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Streszczenie

Wspdlczesne organizacje pozarzadowe (NGOs) daza do wizerunku, ktéry odzwierciedla ich misje
i wartosci oraz umozliwia skuteczne nawigzywanie relagji z interesariuszami. Jednym z innowacyj-
nych narzedzi wspierajacych komunikacje organizacji z otoczeniem jest personifikacja, czyli przypisy-
wanie cech ludzkich organizacji. Celem rozwazan jest zidentyfikowanie, w jaki sposob personifikacja
NGOs wplywa na ich wizerunek, jak odbierajq ja mtodzi wolontariusze oraz jakie potencjalne korzysci
ze sobg niesie.

Abstract

Contemporary non-governmental organizations (NGOs) strive to develop an image that reflects their mission and
values while enabling effective engagement with stakeholders. One innovative tool that supports organizational
communication is brand personification, understood as attributing human characteristics to organizations. The
aim of this study is to examine how personification influences the image of NGOs, how it is perceived by young
volunteers, and what potential benefits it may bring.

WPROWADZENIE

Wizerunek organizacji pozarzadowej (ang. NGO — non-governmental organisation) odgrywa istotna role
w budowaniu relacji z jej interesariuszami, a w szczego6lnosci z wolontariuszami, ktorzy stanowia jeden
z kluczowych zasobéw umozliwiajacych realizacje misji organizacji [Curran, Taheri, 2019, s. 1054]. Aby
przeciwdziata¢ spadkowi ich motywacji i zaangazowania, niezbedne jest monitorowanie poziomu sa-
tysfakgji z petnionej roli oraz dbanie o zgodnos$¢ pomiedzy komunikowanymi warto$ciami a faktycz-
nymi dziataniami organizacji [Mikotajczak, Bajak, 2020, s. 115].
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Motywacje do podejmowania wolontariatu sg zréznicowane i obejmujg m.in. dazenie do spoteczne-
go uznania, potrzebe niesienia pomocy innym, jak rowniez chec¢ osobistej samorealizacji i zaspokajania
potrzeb emocjonalnych [Szymankiewicz, 2013; Kaliyeva, 2021]. Szczegdlne zréznicowanie wystepuje
w przypadku mlodych wolontariuszy, ktérych sytuacja zyciowa charakteryzuje sie duza zmiennoscia,
a podatno$¢ na emocjonalne kryzysy bywa wyzsza niz w starszych grupach wiekowych [Dolinski,
2021; Baran, Hamer, 2021]. Jednym z najczesciej identyfikowanych wyzwan miodych osob jest sa-
motnos¢, ktorej przezwyciezenie moze wymagac¢ wzmocnienia tzw. tozsamosci spotecznej, czyli po-
czucia wspolnoty, przynaleznosci i celu. Badania potwierdzaja, ze przynalezno$¢ do organizacji lub
grup spotecznych pomaga redukowac samotnos¢ a nawet depresje, potwierdzajac, ze angazowanie sie
W spolecznosci moze poprawic¢ zdrowie psychiczne [Haslam i in., 2019]. W tym kontekscie szczegol-
nego znaczenia nabiera sposdb, w jaki organizacje buduja swdj wizerunek. Jednym z potencjalnych
narzedzi wspierajacych pozytywny odbiér NGO jest personifikacja, oznaczajaca nadanie organizacji
cech ludzkich, co moze zwigkszaé emocjonalne zaangazowanie jej cztonkow.

Gléwnym celem niniejszego opracowania jest zbadanie, w jaki sposdb personifikacja organizacji po-
zarzadowej ksztaltuje jej postrzeganie przez mtodych wolontariuszy, w tym na ich motywacje i emo-
gjonalny odbior organizacji.

ISTOTA ORGANIZACII POZARZADOWYCH W POLSCE I UNII EUROPEJSKIEJ

Dziatalnos¢ organizacji pozarzadowych ma charakter spotecznie uzyteczny i oparta jest na wolonta-
riacie, co podkreslane jest w rozwazaniach naukowych, zgodnie z ktéorymi NGOs mozna rozumiec
jako niezaangazowane bezposrednio w dziatalnos¢ polityczng zorganizowane grupy czy instytucje spoteczne,
w ktorych wazng role odgrywa dobrowolne, spoteczne oraz spontaniczne uczestnictwo [Pawltowska, 2015, s.
169]. W latach 80. i 90. XX wieku nastapit gwattowny wzrost liczby NGOs na swiecie i wcigz wydaja
si¢ by¢ w fazie dynamicznego rozwoju, szczegdlnie w regionach rozwijajacych sig, gdzie rosnie zapo-
trzebowanie na ich ustugi w takich obszarach, jak prawa cztowieka, edukacja czy ochrona $rodowiska
[Reimann, 2006, s. 47-60]. Zgodnie z informacjami przedstawionymi przez Gtéwny Urzad Statystycz-
ny (GUS), w Polsce w 2022 r. dziatalo 103,4 tys. organizacji non-profit, zrzeszajacych tacznie 8,3 mln
cztonkéw. Organizacje te stworzyly ponad 150 tys. pelnoetatowych miejsc pracy, co stanowito 1,4%
przecietnego zatrudnienia w gospodarce narodowej [GUS, 2024].

Ze wzgledu na brak jednolitych standardow raportowania oraz réznice w definicjach NGOs w po-
szczegolnych krajach, trudno jest uzyskac¢ doktadne i porownywalne dane na temat ich dziatalnosci dla
calej Europy. Rozwazajac roznice pomiedzy NGOs dziatajacymi z ramienia Unii Europejskiej a krajo-
wymi organizacjami pozarzadowymi, nalezy wskazac przede wszystkim odmiennosci w ich struktu-
rze i powigzaniach z instytucjami unijnymi. Wiele organizacji unijnych powstato z inicjatywy Komisji
Europejskiej i czesto otrzymuje finansowanie z jej budzetu [Greenwood, 2018, s. 398-399]. Obecnie,
lista akredytowanych przez UE organizacji trzeciego sektora obejmuje 5677 podmiotéw, dziatajacych
w takich obszarach, jak np. szerzenie sSwiadomosci obywatelskiej UE, demokracja, nowe technologie,
kultura i tworczos¢ czy inkluzja osob z niepelnosprawnosciami. Podmioty te dziataja na calym swie-
cie, na obszarze ponad 200 panstw [European Youth Portal, 2024].

Organizacje pozarzadowe odgrywaja istotng role w wielu obszarach zycia obywateli, takich jak pro-
mocja praw czlowieka i demokracji [Greenhill, 2010], wsparcie dla marginalizowanych grup [Ram,
2010], wspotpraca z IGOs' [Saz-Carranza, Vandendriessche, Nguyen, Agell, 2022]. Zaréwno w kon-

! intergovernmental organization (IGO) — organizacja miedzynarodowa o charakterze miedzyrzadowym, oznacza podmiot
utworzony na mocy traktatu, w ktérym uczestnicza co najmniej dwa panstwa, wspdtpracujac w dobrej wierze nad zagadnie-
niami bedacymi przedmiotem wspdlnego zainteresowania. Traktat IGO warunkuje istnienie podmiotu w sensie prawnym
[Harvard Law School, 2022].
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tekscie lokalnym, jak i globalnym, istnieje wiele korzysci ptynacych z dziatalnosci NGOs, do ktérych
zalicza si¢ m.in. [Klugman 2000, s. 99-105]:
* wzmacnianie zaangazowania obywatelskiego i demokratycznych wartosci,
* tworzenie nowych inicjatyw spotecznych przy wykorzystaniu niezalezno$ci NGOs,
* rozwijanie sSwiadomosci spotecznej przez m.in. edukacje i kampanie spoteczne, zwigkszajace
swiadomos$¢ na temat globalnych i lokalnych problemoéw.

PERCEPCJA WIZERUNKU I PERSONIFIKACJA NGO

Percepcja wizerunku organizacji pozarzadowej moze by¢ czesciowo oparta na postrzeganej indywidual-
nie wiarygodno$ci wizerunku catego sektora. Jako instytucje spoteczne, NGOs silnie polegajaq na wspar-
ciu spoleczenstwa, a sposdb w jaki sa przedstawiane i odbierane moze istotnie wplywac na np. decyzje
o udzieleniu pomocy finansowej lub rzeczowej, motywacje do wspdtpracy czy tez akceptowania ich
przestan. Tematyka motywacyjnych reakcji spoteczeristwa w odniesieniu do postrzeganego wizerunku
NGO jest wciaz niewystarczajaco czesto podejmowana w literaturze naukowej, niemniej autorzy zgadzaja
sie co do tego, ze motywacja do darowizny lub wspdtpracy z NGO moze by¢ determinowana zaréwno
przez wizerunek organizacji, jak i osobiste wartosci i zainteresowania ludzi [Pinazo i in., 2013, s. 420].

Jak wskazuja wyniki badan, odpowiednie dziatania marketingowe, zorientowane na tworzenie marki
i wizerunku NGO moga pomdc nie tylko w pozyskiwaniu darowizn, ale rowniez w rekrutacji nowych
cztonkow. Rozwazania naukowe nad wizerunkiem NGO wskazuja na jego trzy gtowne wymiary we-
dtug kryterium percepcji spolecznej, czyli tego jak organizacja jest postrzegana przez otoczenie ze-
wnetrzne [Pinazo i in., 2013, s. 420-421]:

* solidarnos¢ — odnoszaca sie do postrzegania NGO jako organizacji dziatajacej na rzecz wspol-
nych spotecznych celéw i wspierajacej potrzebujacych. To pozytywna percepcja odzwierciedla-
jaca dziatalnos¢ skoncentrowana na dobru spotecznym i wspdlnej pomocy;

e wprowadzanie w btad — np. poprzez niejasne lub mylace komunikaty dotyczace jej dziatan
czy przeznaczania funduszy. Taki odbiér NGO moze generowac opdr wobec podejmowanych
przedsiewzigc oraz ostabia¢ zaufanie;

* instrumentalnos¢ — dotyczy percepcji efektywnosci i profesjonalizmu NGO w zarzadzaniu swo-
imi zasobami i realizacji celéw. Oznacza postrzeganie organizacji jako pragmatycznej i skuteczne;j.

Literatura naukowa z obszaru zarzadzania czesto sygnalizuje poréwnywanie organizacji do organi-
zmu zywego, co determinowane jest przez trzy gtéwne podobienstwa: dazenie do przetrwania i roz-
woju, zaleznos¢ od otoczenia oraz dazenie do rownowagi wewnetrznej i zewnetrznej. Wyraznym przy-
ktadem podejscia do organizacji jako zhumanizowanej formy jest stosowanie testow psychologicznych
w celu dokonania oceny jej funkcjonowania. Wskazuje to na podobieristwa miedzy instytucjami a ludz-
mi, ktére umozliwiaja na przenoszenie pewnych metod badawczych [Bogdanienko, 2017, s. 74-75]. War-
tosciowych informacji w kontekscie postrzegania organizacji przez pryzmat cech ludzkich moze dostar-
czy¢ personifikacja marki organizacji pozarzadowej, dokonywana z perspektywy jej uczestnikow.

Personifikacja marki oznacza przypisywanie marce atrybutow charakterystycznych dla cztowieka.
Poprzez ten proces, w umysle odbiorcy konstruowany jest obraz obiektu nieozywionego (marki), kto-
ry odzwierciedla jego cechy w kategoriach cech ludzkich, takich jak osobowos¢, postawy czy wyglad
fizyczny [Suréwka, Zactona, Hadrian, 2024]. W przypadku przedsiebiorstw, wykorzystanie perso-
nifikacji wizualnej w reklamach wywotuje wigcej pozytywnych emocji i wigksze poczucie sympatii
do marki [Delbaere, McQuarrie, Phillips, 2011]; podobnie jest w przypadku personifikacji werbalnej
[Chu, Lee, Kim, 2019].
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Od sposobu w jaki postrzegana jest organizacja zalezy m.in. che¢ cztonkéw do utozsamiania sie
z nia lub jej rekomendowania, redukowanie wewnetrznych konfliktow czy poziom efektywnosci
pracy. Spersonifikowana marka organizacji pozarzadowej pozwala w prosty sposob zaprezentowac,
jak odbierany jest wizerunek NGO oraz w jakim stopniu pokrywa si¢ on z wartosciami i zatozenia-
mi, ktdre sa przez NGO publicznie promowane. Postrzeganie marki jako cztowieka wiaze sig jednak
z wyzwaniami, do ktorych zaliczy¢ mozna m.in.: nadmierne oczekiwania klientéw, przypisywanie jej
wszystkich cech ludzkich (réwniez negatywnych), zmienne stosunki interpersonalne, brak osobistego
kontaktu czy tez kwestie etyczne [Surdwka, 2024]. Stad potrzeba podejmowania dalszych badan po-
$wieconych zagadnieniu personifikacji marki w celu okreslenia jej pelnych mozliwoséci oraz zdefinio-
wania ograniczen.

METODYKA BADANIA

Gléwnym celem przeprowadzonego badania bylo ustalenie, w jaki sposdb personifikacja organizacji
pozarzadowych (NGO) ksztaltuje ich postrzeganie z perspektywy miodych wolontariuszy. W ramach
realizacji celu gléwnego sformutowano trzy cele szczegotowe: (1) okreslenie czy rzeczywiste postrze-
ganie organizacji pokrywa si¢ z obrazem idealnej organizacji w opinii ich wolontariuszy; (2) ustale-
nie charakterystyk jakimi opisywana jest spersonifikowana organizacja; (3) zidentyfikowanie wyzwan
emocjonalnych wolontariuszy oraz potencjalnych korzysci jakie oferuje im w tym aspekcie personifi-
kacja organizacji.

Sformutowane zostaty rowniez nastepujace pytania badawcze:

* jakie cechy przypisuja wolontariusze organizacjom pozarzadowym, gdy wyobrazaja sobie je jako
osoby?

* czy obraz spersonifikowanej organizacji pokrywa sie z jej idealnym wizerunkiem?

* czy personifikacja wplywa na emocjonalny odbiér wizerunku NGO?

[ ]

W oparciu o kwerende literatury sformutowano teze gtéwna, iz personifikacja organizacji pozarza-
dowej powoduje poprawe jej wizerunku w percepcji mtodych wolontariuszy, wzmacniajac tym samym
ich motywacje i zaangazowanie. W ramach tezy gtéwnej przyjeto rowniez nastepujace tezy szczegdto-
we: T1 — obraz personifikowany jest blizszy organizacji idealnej niz rzeczywistej; T2 — charakterystyki
przypisywane w procesie personifikacji organizacji sa silnie uzaleznione od indywidualnych przekonan
i percepcji badanych; T3 — personifikacja moze kompensowac trudnosci wynikajace z wyzwan, jakim
podlegaja wolontariusze.

Badanie miato charakter jakoSciowy i zostalo przeprowadzone przy uzyciu sondazu z wykorzysta-
niem cze$ciowo ustrukturyzowanego autorskiego kwestionariusza. Wykorzystano w nim zestaw twier-
dzen opisujacych cechy organizacji rzeczywistej i idealnej. Respondenci oceniali zgodnos¢ z tymi opi-
sami na pigeciopunktowej skali pozycyjnej, w ktorej zastosowano stwierdzenia opisowe, umozliwia-
jace oceng emocjonalnego i poznawczego odbioru organizacji. Analiza danych ilosciowych obejmowata
analize rozkladéw odpowiedzi, srednich oraz réznic miedzy ocenami organizacji rzeczywistej, idealnej
i spersonifikowanej. Dane jakosciowe analizowano metoda analizy tematycznej, wyodrebniajac powta-
rzajace si¢ cechy i emocjonalne znaczenia.

Dobor proby miat charakter celowy. Badanie zrealizowano w ramach projektu Future of Europe
2024 (Guimaraes, Portugalia), w dniach 17-23 czerwca 2024 r.. Respondentami byli aktywni wolon-
tariusze NGOs z siedmiu krajow europejskich, posiadajacy aktualne doswiadczenie zaangazowania
w organizacjach pozarzadowych. Dobor takiej proby badawczej pozwolit na realizacje zatoZzonych ce-
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léw badania. Z uwagi na niewielka liczebnos¢ proby, badanie ma charakter wstepny i moze stanowic
punkt wyjscia do poglebionych analiz.

WYNIKI BADANIA

Z uwagi na miedzynarodowy charakter projektu oraz ograniczenia uczestnictwa, respondentami byli
mlodzi wolontariusze z siedmiu krajow Unii Europejskiej: Francji (4 osoby), Hiszpanii (4), Lotwy (5),
Niemiec (4), Norwegii (4), Polski (4), Portugalii (5) — facznie 30 oséb. Grupa badanych miescita sie
w przedziale wiekowym od 18 do 31 lat, przy czym dominowali respondenci w wieku 19-21 lat. Wigk-
sz0$¢ stanowili uczestnicy pici zenskiej (20 osob). Badani reprezentowali lub wspdtpracowali z tacznie
jedenastoma organizacjami pozarzadowymi. Wstepna czes¢ ankiety dotyczyta powyzszych danych
demograficznych i organizacyjnych, kolejne pytania odnosity sie do stanu emocjonalnego badanych
oraz zrodet wyzwan z ostatnich 4-5 miesiecy (od poczatku roku do momentu rozpoczecia programu
FOE 2024).

Udzielone odpowiedzi wskazaly na wystepowanie negatywnych stanow emocjonalnych, takich jak
smutek, przygnebienie, depresja oraz poczucie bezsilnosci u 24 z 30 badanych. Jedynie 4 pytanych nie za-
deklarowato negatywnego nastroju, a 2 nie byto w stanie jednoznacznie okresli¢. Wsrod osob deklaru-
jacych obnizony nastroj, dominowaly wskazania na czeste jego wystepowanie: kilka razy w tygodniu
i przynajmniej raz na tydzien — po 9 odpowiedzi. Pozostate odpowiedzi rozkladaly sie¢ nastepujaco:
raz w miesiacu — 5 0s6b, jednorazowo — 2, codziennie — 1. Pojawila si¢ rowniez odpowiedz odnoszaca
si¢ do efektu ,,zimowej depresji” jako sytuacji, w ktorej w wyniku uwarunkowan pory roku, dobre
samopoczucie ulega znacznemu pogorszeniu.

W kontekscie najczestszych przyczyn wystepowania negatywnych emogji, respondenci mogli zazna-
czy¢ wigcej niz jedng odpowiedz i najczesciej wskazywali samotnos¢ (19 oséb) oraz bycie nierozumia-
nym przez otoczenie (15). Nieco rzadziej, choc istotnie czesto wskazywane byty: brak wsparcia (9 osob),
problemy zdrowotne (8) oraz brak mozliwosci wspotdziatania z podobnymi do siebie ludzmi (6).

Kolejna cze$¢ ankiety, oparta na pieciostopniowej skali pozycyjnej, stuzyta zbadaniu percepcji NGO
przez ich wolontariuszy w trzech ujeciach: NGO, ktdre reprezentuja; idealnej w ich opinii organizacji
pozarzadowej; oraz personifikacji organizacji, ktdra reprezentujg. Badani oceniali swéj poziom zgod-
nosci w odniesieniu do o$miu twierdzen odpowiadajacych wybranym cechom (komunikatywno$¢,
empatia, pomocnos¢, wiarygodnosé, wyksztalcenie, otwartosé, akceptacja i zdrowie) dla rzeczywiste-
go i idealnego obrazu organizacji. W etapie dotyczacym personifikacji, zamiast twierdzen, badanym
przedstawiono do oceny jedynie przymiotniki dobrane od wskazanych charakterystyk. Oceny doko-
nywano w pieciopunktowej skali (1 — brak zgodnosci, 5 — pelna zgodnos¢).

Tabela 1, zawiera odpowiedzi respondentéw udzielone w odniesieniu do:

* realnego postrzegania organizacji (obraz rzeczywisty) — wiekszos$¢ respondentow ocenita dosy¢
wysoko wlasne NGO w kategoriach: komunikacja (19 wskazan), wiarygodnos$¢ (14), wyksztatce-
nie (14), otwartosc¢ (12) oraz akceptacja (12). Stabo oceniono angazowanie sie¢ organizacji w pry-
watne zycie wolontariuszy i wsparcie w rozwiazywaniu ich problemdéw;

¢ idealnej organizacji pozarzadowej — do najmocniej akcentowanych przez badanych charaktery-
styk nalezaly zdeterminowanie do osiagania publicznie zadeklarowanych celéw (22) oraz two-
rzenie przestrzeni dla wykorzystania potencjalu i umiejetnosci cztonkéw (20). Warto zaznaczy¢,
ze zadne z wyszczegdlnionych zdan nie zostato uznane przez badanych jako nieistotne dla
postrzegania organizacji jako idealnej.

* postrzegania NGO jako czlowieka — zebrane odpowiedzi wskazuja, ze podane cechy ludzkie w zde-
cydowanej wigkszosci trafnie oddaja charakter spersonifikowanych organizadji. Zaden z uczestni-
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kow badania nie zakwestionowat ich adekwatnosci, a najwyzszy poziom zgodnosci (,,zdecydowa-
nie tak”) najczesciej przypisywano , otwartosci” (20) i ,,akceptacji” (16).

Tabela 1. Percepcja NGO w opinii respondentéw w trzech ujeciach: rzeczywistym, idealnym i spersonifikowanym [licz-
ba wskazan], (n=30)

Table 1. Respondents’ perception of NGOs in three dimensions: actual, ideal, and personified [number of indications], (n=30)

Zdecydowanie nie (1)
W niewielkim stopniu (2)
W umiarkowanym stopniu (3)
W duzym stopniu (4)
Zdecydowanie tak (5)
o oo o]
Moja organizacja:
pomaga mi w budowaniu nowych znajomosci i utrzymywaniu obecnych 1 2 6 19 2
jest zaangazowana w moje prywatne zycie 4 15 10 0 1
oferuje mi wsparcie w rozwigzywaniu moich problemow 3 11 14 2 0
wywiazuje sie z publicznie deklarowanych zobowigzan 0 3 8 14 5
tworzona jest przez kompetentnych i posiadajacych wiedze cztonkéow 0 2 7 14 7
oferuje i zacheca mnie do wspoéttworzenia projektow 1 1 7 12 9
jest otwarta na zmiany 2 3 5 12 8
promuje zdrowy tryb Zycia poprzez webinary, kursy i zachecanie do zdrowych aktywnosci 2 5 11 8 4
Idealna organizacja powinna:
by¢ przestrzenia do spotkan dla ludzi z ré6znych srodowisk 0 1 0 11 18
systematycznie monitorowac¢ samopoczucie swoich cztonkéw oraz identyfikowa¢ wyzwania 0 9 . 13 8
przed jakimi moga stawac
by¢ stworzona z 0sob, ktore sg zdeterminowane do wspdlnego rozwigzywania problemow 0 2 9 13 6
cztonkow
by¢ zdeterminowana do osiagania publicznie deklarowanych celéw 0 1 0 7 22
by¢ stworzona z 0séb posiadajacych wysokie wyksztalcenie i szeroki zakres kompetengji 0 2 2 16 10
by¢ przestrzenia, ktora oferuje mozliwosci wykorzystania potencjatu i umiejetnosci jej 0 1 0 9 20
cztonkow
uaktualniac¢ swéj system wartosci reagowac na nowe trendy 0 0 7 11 12
inicjowa¢ rozwdj zdrowych nawykow zaréwno w kontekscie fizycznego jak i psychicznego 0 ) 4 10 1
zdrowia
Spersonifikowana organizacja, do ktorej naleze jest:
komunikatywna 0 1 5 18 6
empatyczna 0 2 11 13 4
pomocna 0 3 6 13 8
godna zaufania 0 0 6 15 9
wyksztalcona 0 1 6 12 11
otwarta (na wspotprace) 0 1 2 7 20
akceptujaca/inkluzyjna/elastyczna 0 1 3 10 16
zdrowa 0 2 10 12 6

Zrodto/Source: opracowanie wiasne/own study.
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W konicowej czesci badania respondenci scharakteryzowali spersonifikowane NGO pod wzgledem
pici i cech fizycznych. Kobieta zostata wskazana ponad dwukrotnie czesciej (20 osdb) niz mezczyzna
(8), a dwie odpowiedzi odnosity sie do tozsamosci niebinarnej (androgynicznej/bigender). W kontek-
$cie wygladu fizycznego spersonifikowanego NGO, obejmujacego cztery aspekty: wiek, atrakcyjnos¢,
wzrost oraz budowe ciata, zauwazono tendencje pytanych do ostroznego wyrazania swoich ocen,
co obrazuje dominacja wskazywania stabego poziomu percepcji charakteru badanych cech. Jednocze-
$nie analiza pozostalych pozioméw wskazan pozwala na identyfikacje kierunku odchylenia. Oceny
badanych sklaniaty si¢ w kierunku poziomu silnego dla wieku i atrakcyjnosci, a dla wzrostu i budowy
ciala wskazania odchylaty sie w strone braku postrzegania zalozonego charakteru tych cech (ryc. 1).

Rysunek 1. Fizyczne charakterystyki spersonifikowanych organizacji w opinii respondentéw [liczba wskazan], (n=30)

Figure 1. Physical characteristics of personified organizations according to respondents [number of indications], (n=30)
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Zrédto/Source: opracowanie wtasne/own study.

Ostatnie pytanie dotyczace personifikacji NGO, byto jednoczesnie ostatnim w badaniu i dotyczyto
wyobrazenia respondentéw na temat etnicznosci, rasy oraz zaplecza kulturowego spersonifikowanej
organizacji. Pytanie mialo forme otwarta, tak by nie sugerowac¢ badanym potencjalnych odpowiedzi.
Wsrdd udzielonych komentarzy znajdowaty sie nastepujace okreslenia:

® Bez zadnych konkretnych cech. Wtasciwie zawsze sig zmieniajq. Ale czes¢ ubioru ma w kolorze morskiego
btekitu. Wtosy pétdtugie. Przewazajq cechy biatej rasy, ale to stale si¢ zmienia.

o Lubie myslec, zZe jest to kilka 0sob w jednej, charakteryzujqcej sie roznymi etnicznosciami, rasami oraz
kulturami, poniewaz taka osoba bytaby w stanie lepiej pomaga¢ w rozwigzywaniu problemdéw i wspierac
miodziez.

¢ To byt, ktory reprezentuje wszystko i jest dla wszystkich, multikulturowy i transrasowy.

ANALIZA WYNIKOW I WNIOSKI

Analiza zebranych danych pozwolita zrealizowa¢ gtéwny cel badania, jakim byto okreslenie, jak per-
sonifikacji NGO ksztaltuje jej postrzeganie przez mtodych wolontariuszy. W badaniu zastosowano
miare tendencji centralnej — dominante — dla oceny o$miu cech NGO w trzech ujeciach: rzeczywistym,
idealnym i spersonifikowanym. Dla obrazu rzeczywistego widoczna byta duza rozbieznos¢: cechy
takie jak empatia oceniono nisko, inne — jak zaufanie — wyzej, ale zadna nie osiggneta maksimum ska-
li. W przypadku obrazu idealnego, pie¢ z osmiu cech uzyskato najwyzsze oceny, natomiast w ujeciu
spersonifikowanym — dwie. Dane te wskazuja, ze personifikacja znaczaco przybliza wizerunek NGO
do obrazu idealnego.

Zestawienie srednich arytmetycznych dla kazdej z badanych cech (ryc. 2) ukazuje, ze postrzeganie
organizacji jako osoby poprawia jej ocene we wszystkich kategoriach?. ,Pomocnos¢” i , akceptacja”
dla spersonifikowanej organizacji ocenione zostaly wyzej niz w przypadku oceny idealnego obrazu,

2Srednia arytmetyczna zostala wykorzystana ze $wiadomoscia jej naduzycia w sytuacji wykorzystania w badaniu skali po-
rzadkowej, poniewaz jej uzycie pozwolito na wyrazniejsze uchwycenie réznic w postrzeganiu organizacji. Choc¢ zastosowane
do opisu skali wartosci sa jedynie symbolami, a nie warto$ciami rzeczywistymi, to jednak w naturalny sposéb sugeruja one
wieksze lub mniejsze znaczenie danej cechy, co utatwia zrozumienie i wizualizacje uzyskanych wynikéw badania.
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co moze sugerowac, ze spersonifikowana organizacja przewyzsza swoimi dziataniami idealne standar-
dy, ktérych oczekuja badani. Najdalej od poziomu idealnego znalazly sie , komunikatywnos¢” oraz
,wiarygodno$¢”, niemniej wartosci te byly i tak wigksze niz w przypadku percepcji rzeczywistego
obrazu NGO.

Rysunek 2. Srednie arytmetyczna o$miu wybranych komponentéw percepcji NGO w trzech wymiarach: rzeczywistym,

spersonifikowanym i idealnym
Figure 2. Arithmetic means of eight selected components of NGO perception across three dimensions: actual, personified

and ideal
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Zrédto/Source: opracowanie wtasne/own study.

Warto podkresli¢, ze przy ocenie obrazu rzeczywistego w szesciu z oémiu cech pojawily si¢ najniz-
sze mozliwe wskazania (np. brak empatii, pomocnosci, otwartosci). W obrazie spersonifikowanym
nie wystapily Zadne oceny najnizsze, co moze swiadczy¢ o tym, ze personifikacja fagodzi negatywne
skojarzenia, utatwia akceptacje niedoskonato$ci oraz zwieksza tolerancje wobec btedéw organizagiji.

Drugim celem badania byto ustalenie charakterystyk przypisywanych spersonifikowanej organiza-
qji. Zebrane odpowiedzi na koricowe pytania otwarte, pozwolily na stworzenie kilku kategorii charak-
terystyk wykorzystanych do opisu spersonifikowanej organizacji (tabela 2).

Tabela 2. Dokonany przez respondentéw opis charakterystyk spersonifikowanego obrazu NGOs (n=30)

Table 2. Respondents’ descriptions of the characteristics of the personified image of NGOs (n=30)

Charakterystyki Najczesciej wystepujace cechy spersonifikowanej organizacji

—Réznorodnosé i inkluzyjnosé (wielokulturowosé, transrasowos¢, brak jednoznacznej przynaleznosci

Etnicznosé¢ ) )
etniczne;j).

ipochodzeni
ipochodzenie — Europejskos¢.

kulturowe
— Neutralno$¢ (brak konkretnej rasy lub zmienno$¢ cech w zaleznosci od sytuacji).

- Kolorystyka: kolor morski, symbolizujacy spokdj i stabilnos¢.
Wyglad zewnetrzny — Fryzura: pétdiugie wlosy, jasne lub ciemne.
— Ubior: taczy tradycyjne i nowoczesne elementy.

— Empatia i ciepto (osoba pomocna, usmiechnieta, otwarta i przyjazna).
—Roéwnos¢ i wspdlpraca (posta¢ promujaca inkluzyjnosé i réwnos¢ spoteczna).
— Adaptacyjnos¢ (umiejetnos¢ dopasowania sie do otoczenia i wprowadzania ciaglych zmian,
by odpowiada¢ na potrzeby innych).
— Dynamicznos¢ (energiczna, mtoda osoba, reprezentujaca nowe pokolenia).

Osobowos¢
i charakter

Zrédto/Source: opracowanie wtasne/own study.

Na podstawie zebranych wypowiedzi i ocen badanych, bedacych przedstawicielami réznych or-
ganizacji, z ktorych kazdy opisywat swoje NGO jako osobe, opracowano zbiorczy, usredniony obraz
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spersonifikowanej organizacji pozarzadowej, bedacy wypadkowa tych opisow. Postuzyt on do wyge-
nerowania, za pomoca narzedzi sztucznej inteligencji (GPT-4.0), graficznej reprezentacji postaci, jako
symbolicznego uosobienia NGO (ryc. 3). W celu uwierzytelnienia adekwatnosci prezentowanej grafiki
w stosunku do przedstawionych w niniejszym opracowaniu opisow, obraz wygenerowano kilkukrot-
nie i za kazdym razem w rezultacie koncowym widoczne bylo wysokie podobienstwo miedzy otrzy-
manymi wersjami.

Rysunek 3. Sylwetka spersonifikowanej NGO
Figure 3. The silhouette of a personified NGO

Zrédto/Source: Wygenerowane przy wykorzystaniu Al (ChatGPT 4.0), data: 15.02.2025 r./Generated using Al (ChatGPT
4.0), date: May 15, 2025.

Trzeci cel badania (analiza emocjonalnych wyzwan badanych wolontariuszy) réwniez zostat zreali-
zowany. Respondenci czesto zglaszali doswiadczanie negatywnych emocji (smutek, depresja, samot-
nos¢), ktore miaty charakter powracajacy. Gtownym zrédlem tych stanow bylo poczucie niezrozumie-
nia i izolacji. Personifikacja organizacji moze w tym kontekscie petni¢ funkcje wsparcia psychicznego
— odpowiadajac na potrzebe bliskosci, zwiekszajac motywacje i obnizajac stres.

Postrzeganie organizacji poprzez pryzmat personifikacji moze mie¢ istotny wptyw na dobrostan wo-
lontariuszy, poniewaz taka percepcja zmienia sposob, w jaki sie do niej odnosza i interpretuja swoje
doswiadczenia. Z uwagi na wyzsze oceny spersonifikowanych NGO dla badanych charakterystyk,
mozna wskazac kilka korzysci plynacych z tego rodzaju podejscia percepcyjnego. NGO postrzegane
jako bardziej ludzkie, utatwia budowanie emocjonalnych wigzi. Wolontariusze postrzegajacy organi-
zacje jako wyrozumialg i empatyczng moga odczuwac wigksze wsparcie i zrozumienie, co redukuje
poczucie osamotnienia i sprzyja ich dobrostanowi psychicznemu. Jesli organizacja jest spersonifiko-
wana jako wyrozumiata i pomocna, wystepuje mniejsza obawa przed krytyka w przypadku popetnie-
nia bltedow, co obniza poziom stresu u wolontariuszy i w sposdb bezposredni wptywa na ich samo-
poczucie i zaangazowanie. NGO postrzegane jako ambitny czlowiek moze inspirowac¢ do wigekszego
zaangazowania, stajac si¢ wzorem do nasladowania. Wreszcie, spersonifikowana organizacja moze sil-
niej budowac pozytywne konotacje z sama ideg wolontariatu oraz zwiekszac satysfakcje z faktu przy-
naleznosci do ,,zywej” organizacji.
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ZAKONCZENIE

Wyniki przeprowadzonego badania potwierdzaja przyjete w badaniu tezy i wskazuja, Ze personifika-
¢ja badanych organizacji wptywa w sposéb pozytywny na ich wizerunek wsréd badanych wolonta-
riuszy, zblizajac percepcje NGO do obrazu idealnej organizacji. Szczegdlnie istotne jest to w kontekscie
emocjonalnych wyzwan, z ktérymi zmagaja sie¢ mtode osoby i ktére moga w znaczny sposéb oddzia-
tywa¢ na ich motywacje do wolontariatu. Personifikacja jako element komunikacji NGO, moze nie
tylko wspierac¢ proces budowania gtebszych relacji i wzmacniaé motywacje wolontariuszy, lecz takze
sprzyjac tworzeniu bardziej empatycznego i angazujacego wizerunku organizacji.

Zebrane dane wskazuja na potencjat dalszego rozwoju tego podejscia, zwlaszcza w komunikagji skie-
rowanej do mtodych interesariuszy. Jednoczesnie nalezy uwzglednic¢ ograniczenia tej strategii, takie jak
ryzyko uproszczen, stereotypizacji czy nieadekwatnosci w przypadku bardziej formalnych instytugji.

Przeprowadzone badania z uwagi na ograniczona wielko$¢ préby badawczej, ktora wynikata z okre-
Slonych wymogdw projektu Future of Europe 2024, nalezy traktowac jako materiat wstepny dla dalszych
rozwazan naukowych. Pomimo ograniczonego zakresu, metodyka badania ma charakter uniwersalny
dajac mozliwos¢ jej bezposredniego wykorzystania w celu przeprowadzenia badan poréwnawczych
badz stanowiac materiat wyjsciowy do poglebionych badan zagadnienia personifikacji organizacji.
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