Problemy zarzadzania, 1/2006 (11): 148-162
ISSN 1644-9584, © Wydzial Zarzadzania UW

Metody jako$ciowe w badaniach
wizerunku organizacji

Agnieszka Kofodziej-Durnas

Artykut stanowi probe odniesienia sig do zagadnienia zastosowania metod ja-
kosciowych do badari wizerunku organizacji. Autorka wskazuje na problemy defi-
nicyjne zwigzane z pojeciami wizerunku i toisamosci organizacyjnej, z ich polami
semantycznymi i desygnatami, a takze na kwestig , fasadowosci” wspdiczesnych or-
ganizacji, ktdra jawi sig jako dodatkowy czynnik przekonujgcy o zasadnosci pod-
jecia badari w tym obszarze rzeczywistosci rynkowej. Wizerunek i tozsamos¢ orga-
nizacji, ich wewngtrzne i zewngtrzne kreacje i emanacje mogg decydowac o kondycji
ekonomicznej i zdolnosci do przetrwania i ekspansji. W dalszej czgsci tekstu autor-
ka prezentuje dylematy epistemologiczne i metodologiczne zwigzane z perspektywq
interpretatywnq oraz przyklady zastosowania tradycyjnych i ortodoksyjnych oraz
stosunkowo nowych bgd? mniej popularnych technik jakosciowych w badaniach
nad toisamoscig i wizerunkiem organizacji.

1. Wstep

Problematyka wizerunku nie jest calkowicie nowa w naukach o zarzadzaniu,
ale poniewaz nie lezy w centrum, a raczej na peryferiach ich zainteresowania,
zapewne kryje zagadnienia jeszcze niewyjasnione, a wcigz istotne, zar6wno z per-
spektywy ekonomicznej, jak i socjologicznej. Ta pierwsza bedzie akcentowala
profity, ta druga interes spoleczny, interes szeroko rozumianego otoczenia, ale
obie sa ze soba nierozerwalnie sprzgzone (por. Rozwadowska 2002: 42). Ksztal-
towanie pozytywnego wizerunku jest giéwnym celem dziatan PR, ktore posred-
nio, w dalszej kolejnosci wplywaja na kondycje finansowa organizacji oraz jej
lepsze dostosowanie do oczekiwafi spolecznych. Samo pojecie wizerunku jest
jednak czesto nieostre, niedookreslone, definiowane réznorako i podobnie jak
proces jego powstawania i funkcjonowania wcigz do kofica nierozpoznane. Po-
niewaz wizerunek jest kazdorazowo przynajmniej po czgsci czym$ intencjonalnie
kreowanym, powinien by¢ badany zgodnie z perspektywa, w ktorej widzi si¢ za-
chowanie czlowieka jako dzialanie, czyli czynnosci przynajmniej do pewnego stop-
nia planowane, zgodne z wola, refleksyjnie analizowane. Takie naukowe wzorce
postrzegania ludzi czgsto wiaza si¢ ze zjawiskami znaczenia i jego interpretacji,
rozumienia, a te z kolei czesto 1aczy sie z jakosciowymi metodami badawczymi.

W artykule przedstawiony jest przeglad konceptualizacji wizerunku oraz
ujeé relacji wizerunku i tozsamosci organizacyjnej. Z tego przegladu wynika, Ze

148 Problemy zarzadzania



Metody jakosciowe w badaniach wizerunku organizaciji

jest to przedmiot badawczy niezwykle trudno uchwytny i wcigz nie do kofica
rozpoznany, a jednocze$nie zjawisko o znaczacym wplywie na podejmowane dzia-
tania strategiczne przez organizacj¢ i migdzy innymi dojrzewanie do zmian i ich
wprowadzanie. Metody jako$ciowe sa nastgpnie przedstawiane jako odpowied-
nie do badania materii, ktora wiaze si¢ ze spolecznym konstruowaniem $wiata
organizacyjnego — mimo zasygnalizowanych pewnych dylematéw epistemolo-
gicznych i metodologicznych. Przytoczone badania, zwigzane z obszarem wize-
runku i tozsamodci, oraz przyklady zastosowania poszczegdlnych metod i tech-
nik jako$ciowych w analizach organizacji ukazuja potencjal stosowania podejscia
interpretatywnego i jakosciowego do prob zrozumienia funkcjonowania wspoi-
czesnych przedsigbiorstw i instytucji.

2. Wizerunek i tozsamos$¢ organizaciji

Funkcjonowanie organizacji jest coraz bardziej uzaleznione od komunikacji
z otoczeniem, tym bardziej, ze jej granice w wielu przypadkach staja si¢ ptyn-
ne, przepuszczalne; podmiot rynkowy, mozna by rzec, przechodzi w coraz bar-
dziej ptynny stan skupienia i nierzadko przenika poza instytucjonalne ograni-
czenia formalne, oficjalng strukturg. Coraz czgsciej wigc rowniez wymiana
informacji i obrazéw miedzy miejscem, gdzie ,natgzenie pola organizacyjnego”
jest wicksze, i tymi przestrzeniami, gdzie jest ono mniejsze, a przede wszystkim
intencjonalne budowanie i kontrolowanie emitowanych komunikatow takze w for-
mie wizerunkow jest postrzegane jako konieczno§é. To ,rozmycie” firm i insty-
tucji to takze asumpt do ,sztucznego” wzmacniania, budowania tozsamosci or-
ganizacyjnej.

W drugiej czeSci podrecznika zarzadzania AK. KoZmifiski pisze: ta dziafal-
noéé organizacyjna to ,panowanie nad réznorodnoscia i przeksztalcanie poten-
cjalnego konfliktu we wspdlprace. Wspélpraca, ktora zmierza do zapewnienia or-
ganizacji przetrwania i rozwoju, dotyczy nie tylko jej wnetrza, ale takze i partneréw
znajdujacych si¢ na zewnatrz”. KoZmifski przedstawia przykiad dzialania, kto6-
re ma na celu ,kreowanie w opinii publicznej pozytywnego obrazu (image) fir-
my. Przedsigbiorstwa, ktérym udaje si¢ stworzy¢ taki obraz i ktérych sama na-
zwa wywoluje w szerokiej opinii publicznej pozytywne skojarzenia, maja znacznie
wicksze szanse na pozyskanie warto§ciowych partneréw i na korzystne ulozenie
sobie wspotpracy z nimi” (KoZmifski 2000: 57). Mozna by doda¢, ze réwniez
na korzystne ufozenie sobie wspdlpracy z samym soba, czyli stosunkéw wewnatrz-
organizacyjnych (np. przy pomocy dzialafi wewnetrznego PR). Korzystny obraz
podmiotu w otoczeniu moze by¢ traktowany jako jego silna strona w analizie
SWOT, zapewne mato wyrazisty, wieloznaczny lub jednoznacznie negatywny wi-
zerunek moze byé zaliczony do jego stabosci (por. KoZmifski 2000: 139). .

Tak jak firmy cheg tworzyé wizerunek refleksyjnie, zgodnie ze swoja wola,
tak tez podchodza do pozyskiwania i analizowania informacji zwrotnych z oto-
czenia o tym, jak ten obraz jest odbierany. Organizacyjna jazii odzwierciedlona
jest konstruowana wiasnie na bazie feedbacku o postrzeganiu firmy czy instytu-
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¢ji (por. Konecki 2002: 82), czgsto przez pryzmat wytworzonego przez nig image,
cho¢ réwnie czgsto nie jest on produktem organizacji jako catosci ani jedynie
j€j samej. Wizerunek jest w jakiej§ mierze ksztattowany przez specjalistow PR
lub po prostu przez wyzej usytuowanych w hierarchii, a nastepnie komuniko-
wany do wewnatrz i na zewnatrz organizacji. Z drugiej strony jest on takze po-
chodng usytuowania w kontekscie kulturowym — kultura narodowa, kultura bran-
Zowa, kultura organizacyjna. Na ostateczny ksztalt wizerunku skiadaja si¢ tez
dziatania (czgsto intencjonalne), na ktére dany podmiot nie ma bezposrednie-
go wplywu, np. czarny PR konkurencji, zachowanie pracownikéw poza organi-
zacja i poza kontekstem roli zawodowej (por. np. Kadragic, Czarnowski 1997: 74).

Czasami zdarza si¢, ze nast¢puje uniezaleznienie si¢ wizerunku organizacji
od jej rzeczywistej charakterystyki badz zakiGcenia na linii sprz¢zenia zwrotne-
go — organizacja nie chce uczy¢ si¢ swojego wizerunku, nie chce przeksztalcié
si¢ w taka, jakiej obraz jest komunikowany. Taka sytuacja moze skutkowaé
btednym pojmowaniem cech organizacji i trudno$ciami z jej redefiniowaniem
i formutowaniem strategii (por. Webber 1996: 247). Takie wypadki nasuwaja na
mysl konieczno$¢ stosowania tzw. audytu komunikacyjnego ~ dzialafi zmierza-
jacych do rozpoznania, w jaki sposdb organizacja jest w danym czasie odczyty-
wana, odbierana, a jej dzialania interpretowane (por. Kadragic, Czarnowski
1997: 74). Jest to tym bardziej wskazane w przypadku wystepowania ,przero-
stu” fasady organizacyjnej, to znaczy na przykiad sytuacji, kiedy wizerunki sa
korzystne dla organizacji, ale niezgodne z tozsamoécia, co powoduje niezgod-
no$¢, dysonans miedzy jedng a druga konstrukcja (np. odkrycie réznicy migdzy
przekazem promocyjnym a rzeczywista oferta) i wywoluje ryzyko odslonigcia
prawdziwej tozsamosci, co moze za soba pociggaé pogorszenie wizerunku/wize-
runkéw (Wilczak 2003).

Organizacje, a w szczeg6Inofci podmioty rynkowe nastawione na zysk cha-
rakteryzuja si¢ cecha, ktéra mozna by nazwaé ,fasadowoscia”. OczywiScie nie
jest to zagadnienie nieznane w naukach spofecznych. Erving Goffman w swoim
ujeciu rzeczywistoSci spolecznej przez pryzmat metafory dramaturgicznej uzy-
wal migdzy innymi termin6w: fasada, kulisy, dramatyzacja (Turner 2004: 458-9).
Fasada to miejsce, otoczenie i dekoracje fizyczne, ale takze wyposazenie eks-
presyjne, sposdb bycia etc. Konieczne jest zbudowanie na scenie fasady w celu
umozliwienia wystgpu. Réwniez ,,wystepow” aktoréw odgrywajacych role orga-
nizacyjne. Fasada to miejsce i sposob, dzigki ktérym organizacje stykaja sie ze
sWoja ,,publicznoscig” i dzigki ktérym przy pomocy wizerunku moga sie w niej
przeglada¢ (por. Goffman 2004).

Wydaje si¢, ze we wspolczesnych firmach i instytucjach to, co mozna nazwaé
fasada, ma coraz wigksze znaczenie. Jesli przyjaé, ze fasada ma zwiazek z wi-
zerunkiem korporacyjnym, to jest czgsto przynajmniej po czeéci wynikiem $wia-
domego dzialania z zakresu Public Relations (zaréwno wewnetrznego, jak i ze-
wnetrznego). Image organizacji zyskat jeszcze na waznosci w czasach dynamicznie
rozwijajacej si¢ ,,rzeczywistosci wirtualnej”. Strona internetowa jako fasada ze-
wngetrzna, albo lepiej — wszechobecna, ma by¢ ,,przediuzeniem” organizacji, jej
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wizytowka i czasami jest czym§ znacznie wigcej, lub nawet czym§ zupetnie in-
nym, niz wasciwy, namacalny ,desygnat” nieuchwytnego wizerunku.

Pojawia si¢ sytuacja, w ktorej odzwierciedlenie, obraz, symboliczne odwzo-
rowanie firmy jest ogromnie kosztowne w sensie wszystkich rodzajéw zasobow
(czasu, energii, kapitalu), a jednocze$nie nie przynosi oczekiwanych korzysci,
poniewaz klienci sa coraz czesciej rozczarowani rozbudowanym, ,,rozdmucha-
nym” wizerunkiem (forma), za ktérym nie stoja zapowiadane tresci. By¢ moze
w takim stanie rzeczy istnieje potrzeba badan nad tym, jak wizerunek jest kre-
owany, jak bardzo rézni sie (i jak bardzo moze si¢ r6zni€) od faktycznej dzia-
talnosci podmiotu, aby nie zawie$¢ zaufania klientéw i nie sprowokowac do ata-
ku konkurencji, a takze jak nie dopusci¢ do dysonansu migdzy wizerunkiem
zewnetrznym a wewnetrznym, czyli obrazem firmy wéréd nabywcow jej produk-
téw czy ustug, a wizerunkiem firmy wérdd jej pracownikéw.

Oczywiscie, jest mozliwe inne ujgcie i postrzeganie wizerunku. Mozna trak-
towaé wizerunek kreowany do pewnego stopnia jako niezalezny od stanu fak-
tycznego w organizacji w celach wywotywania pozytywnych zmian np. jako na-
rz¢dzie wspomagajace wytwarzanie silnej, proefektywnej kultury organizacyjne;.
Wtedy réwniez warto bada¢ oddzialywania wizerunku (w tym na przykiad jego
elementu — misji firmy) na transformacj¢ warto§ci, norm, rytuatléw w takim
podmiocie.

Problem wizerunku pociaga za sobg nieuchronnie konieczno$¢ odniesienia
sie do koncepcji tozsamosci korporacyjnej. Wérdéd autoréw zajmujacych sig te-
matyka Public Relations nie ma zgody co do tego, w jakiej relacji pozostaja wi-
zerunek, osobowosé organizacyjna, tozsamos¢ organizacyjna i tozsamo$¢ wizu-
alna. Sam Black zaznacza, ze cze¢sto na fali coraz wigkszego zainteresowania
wizerunkiem i tozsamoscia przedsi¢biorstwa myli si¢ te dwie nazwy. Wizerunek
to wrazenie, jakie powstaje u ,,odbiorcow”, tozsamos¢ to ,,zlozona osobowosc”,
ktéra byé moze nie zawsze si¢ przez ten wizerunek przebija. ,,W umysiach lu-
dzi przedsigbiorstwo ma okre§lony charakter i reputacjg, jest rozpoznawane przez
zewnetrzne, widoczne manifestacje wielu atrybutéw, i to wlasnie one sa zazwy-
czaj poddawane ocenie ogotu” (Black 2003: 97). Image moze wigc by¢ rozumia-
ny jako ciefi samoistnie powstajacej tozsamosci, jej blade odbicie, albo tez prze-
ciwnie — jako esencja, wzmocniona, wyrazista wersja, kreowana celowo
kwintesencja tozsamosci. Black pisze zreszta nie tylko o tworzeniu wizerunku,
ale i o tworzeniu tozsamosci organizacyjnej, co by¢ moze nalezy rozumie¢ jako
proces autokreacji osobowosci jednostki lub przynajmniej pewnych jej cech. Orga-
nizacja, tak jak i osoba, dokonuje refleksyjnej introspekcji i postanawia praco-
waé nad swym charakterem, co zwrotnie daje nagrodg, np. w formie podwyz-
szonej samooceny. ,,Przyjecie planowego programu tworzenia tozsamo§ci oznacza
co$ wiccej niz tylko wiar¢ przedsigbiorstwa w stuszno$¢ $wiadczenia na rzecz
odbiorcéw. Przyczynia si¢ tez do powstania wiroéd pracownikéw poczucia, ze
pracuja dla rozwijajacej si¢ organizacji, buduje morale i pomaga w naborze
oraz utrzymaniu pracownikoéw”, ale Black po chwili dodaje ,,(...) mimo, ze od-
powiednia tozsamos¢ jest sprawa niezwyklej wagi — musi by¢ zharmonizowana
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z osobowosécig organizacji, a nie stanowi¢ sama w sobie elementu docelowego”
(Black 2003: 97). Tak wiec wydaje si¢, Ze tozsamos¢ jest czym$ pomigdzy ,,pra-
wie naturalna” osobowoscia, a catkowicie ,w duzej mierze wykreowanym” wi-
zerunkiem. Black konstatuje: , Tozsamo$§¢ wizualna jest zbyt waznym elemen-
tem, by catkowicie pozostawi¢ ja w rekach projektantéw; kadra zarzadzajaca
wyzszego szczebla musi si¢ zaangazowaé w jej tworzenie. Doradca ds. public re-
lations zwykle doprowadza do spotkania wszystkich zainteresowanych stron, tak
zeby informacje przedstawione projektantowi byly jak najpelniejsze, a jedno-
czeénie zostawily dosy¢ miejsca na kreatywnos¢ i wyobraznie¢” (Black 2003: 112).
By¢é moze tozsamosé przedsigbiorstwa to co$, co komunikuje si¢ (jest komuni-
kowane) do wewnatrz organizacji, a wizerunek to to, co powstaje na zewnatrz,
u klientéw, konkurentéw i innych grup stanowiacych sie¢ otoczenia.

Barbara Rozwadowska takze traktuje wizerunek jako co$ jednak osobnego,
przynajmniej do pewnego stopnia niezaleznego od firmy czy instytucji. ,,Jednym
z gtéwnych celéw public relations jest stworzenie pozytywnego wizerunku orga-
nizacji. Jego osiagnigcie powoduje, ze przy podobnej ofercie produktowej badz
ustugowej niektére firmy oceniane sa znacznie lepiej i tym samym korzystnie
wyrézniaja si¢ na tle konkurencji (...). Whasciwy (podkr. AK-D.) wizerunek
korzystnie wplywa na jako§¢ relacji z otoczeniem (...), przyczyniajac si¢ tym sa-
mym do ogdlnego wzrostu zaufania do przedsigbiorstwa” (Rozwadowska 2002: 54).
Wizerunek ma ksztattowaé miedzy innymi ,,osobowos¢ firm”, ale tworzy ja nie-
jako w §wiadomosci odbiorcow, natomiast czym§ innym jest tozsamos¢ organi-
zacji, ktéra bedac czym§ obiektywnym, dostarcza bodZcow, by jako reakcja po-
wstal wizerunek. Moze on byé rézny w zaleznosci od grupy, w ktorej si¢ ksztaltuje
(w zaleznosci od grupy docelowej dziataf PR?) (por. Rozwadowska 2002: 55).

Rozrézniajace definicje starali si¢ takze odnalezé Gioia, Schultz i Corley
w swoim artykule o tozsamosci, wizerunku i adaptacyjnej niestabilnosci. Powo-
luja si¢ oni na ujecie Alberta i Whettena, ktorzy postrzegaja tozsamos¢ organi-
zacyjng jako zbiorowe cztonkéw organizacji rozumienie cech organizacji uzna-
wanych za gtéwne (centralne) i wzglednie stafe, ktére odrdzniajg jg od innych
(Gioia et al. 2004: 351). Wizerunek organizacji jest za$ przez jednych okreSla-
ny jako sposob, w jaki czlonkowie organizacji wierza, Ze inni j3 postrzegajg, na-
tomiast przez innych jako sposdb, w jaki ,.elity organizacyjne” chciatyby, zeby
osoby z zewnatrz postrzegaly organizacj¢ (por. Gioia et al. 2004: 353).

Modele przedstawiajace powiazanie kultury, tozsamosci i wizerunku albo
wskazuja na ich wynikanie: tozsamo§¢ m.in. z kultury organizacyjnej a wizeru-
nek z tozsamoéci (por. De Pelsmacker et.al. 2004: 11-18), albo na rekursywne,
refleksyjne, zwrotne wzajemne oddziatywanie (por. Hatch, Schultz 1997: 361).
W niektorych ujeciach proba przedstawienia relacji tych dwdch zjawisk jeszcze
bardziej si¢ komplikuje, gdy autorzy méwig o dwéch rodzajach wizerunku, po
czym jeden z nich nazywaja wizerunkiem, a drugi tozsamoscia, jak w przypad-
ku tozsamosci postrzeganej przez czlonkéw organizacji (members perceived orga-
nizational identity) i zinterpretowanego zewnetrznego wizerunku (construed
external image) (por. Duton, Dukerich, Harquail 1994 za: Konecki 2002: 82-83).
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Na wizerunek mogg si¢ skladac rézne wizerunki wtasne i obce, wizerunek
jest wrazeniem, jakie wytwarza tozsamo$¢ (por. Wilczak 2003), jednak mowigce
0 ,wytwarzaniu” mozemy mie¢ na mysli nie tylko mimowolna emisj¢ sygnatow,
ale takze ich intencjonalne tworzenie. Organizacje (to znaczy przede wszystkim
zbiorowo dzialajacy ludzie) wykazuja dazenia do jakiej$ formy samorealizacji,
ktore sg widoczne w — przynajmniej fragmentarycznie — planowym, celowym
ksztattowaniu tozsamoéci lub/i wizerunku.

Postrzeganie i konceptualizowanie wizerunku, tozsamosci i kultury organi-
zacyjnej jest bardzo réznorodne. Czasem ma to zwigzek z reprezentowaniem
przez uczonego danej nauki czy identyfikacjg z okreslong subdyscypling nauko-
wa (por. np. Hatch, Schultz 1997). By¢ moze wigc wizerunek, tozsamos¢ i kul-
tura organizacji to trzy wzajemnie oddzialujace na siebie zjawiska, konstrukty
o ptynnych konturach, w ktdrych przenika si¢ to, co zewngtrzne i wewnetrzne
w organizacji, to co zbiorowe i indywidualne, to co spontaniczne i ideologicz-
ne, intencjonalne i inercyjne; trzy zjawiska, ktére wplywaja na strategie organi-
zacji i s3 wspdtodpowiedzialne za to, czy organizacja trwa i odnosi sukcesy.

3. Dylematy i problemy
epistemologiczno-metodologiczne

Zarysowana powyzej materia badawcza jest bardzo delikatna, trudno uchwyt-
na, niepozbawiona réznych kontekstéw mogacych zaburzaé, znieksztalca¢ pro-
ces badawczy, jak na przyklad relacja wladzy, wigZ podwladny — przetozony.
Dlatego tez metody jakosciowe, w ktorych nie wyklucza sie bezposredniego czy
wrecz zaangazowanego kontaktu badacz-respondent/informator, by¢ moze ma-
ja przewage nad metodami iloSciowymi i podejscie bliskie antropologii organi-
zacji wydaje sie tu korzystniejsze (por. Kostera 2003).

Oczywiscie taka postawa projektujacego badania, taki wybor epistemolo-
giczny i metodologiczny nie jest gwarancja sukcesu ani w sensie dojscia do spoj-
nej teorii wyjasniajacej to pole rzeczywistosci spolecznej, ani w sensie uznania
tych wynikow za wiarygodne przez wszystkich potencjalnych odbiorcéw i ko-
mentatoréw raportu badawczego. Weinstein (2004: 60-75) pisze o badaniach nad
szpitalem psychiatrycznym z punktu widzenia pacjenta i putapkach badan opar-
tych na obserwacji uczestniczacej. Przeciwstawia metody jakosciowe i iloSciowe,
sugeruje, ze badacze jakoSciowi sa uprzedzeni i rozstrzyga, ze badania iloscio-
we przyniosly wlasciwe, prawdziwe (sic!) wyniki. Réznice dotyczyly odczu¢ pa-
cjentéw — w badaniach jakosciowych otrzymano obraz szpitala psychiatryczne-
go odbieranego przez nich negatywnie, jako instytucje totalna, opresyjna,
a w ilociowych wrecz przeciwnie — pacjenci odbierali leczenie pozytywnie, dostrze-
gajac pomocna role szpitali w wyjsciu z choroby. Raporty z badafi, na ktére si¢
Weinstein powoluje, rzeczywifcie roznia si¢ diametralnie w zaleznoéci od zasto-
sowanej metody badawczej. Jednak trudno jest arbitralnie stwierdzaé, ktére ba-
dania przyniosly wiarygodne wyniki, tym bardziej, Ze byly one tak rozbiezne.
Problem uprzedzenia badaczy jest takze szeroko dyskutowany w odniesieniu do
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konstruowania np. pytah kwestionariusza-ankiety. ,,Odpowiednio” sformufowa-
ne pytania czy chocby wprowadzenie do nich moze w znacznym stopniu zasu-
gerowaé odpowiedZ respondentowi nawet w pytaniu otwartym, nie méwigc juz
o sytuacji, kiedy badany ma wybra¢ sposréd narzucone] kafeterii odpowiedzi
(por. np. Sufek 2002: 57).

Istniejg takze inne problemy. Jednym z nich jest zagadnienie zaangazowa-
nia badacza. Chodzi tu wigc nie tyle o techniczng nieumiejetno$é czy btedy po-
pelniane przy konstruowaniu narzg¢dzia badawczego, nie§wiadomych uprzedzen
i innych nieintencjonalnych efektow wplywajacych na wiarygodno$¢ wynikow,
ale o w pelni §wiadomie przybierang postawe¢ prowadzenia badania w dziataniu
badz nawet badan krytycznych zwiazanych z ingerencja w przedmiot badah czy
dazeniem do zniwelowania, zlikwidowania dystansu i mozliwoSci rozréznienia
miedzy badaczem, a badanym, podmiotem a przedmiotem. Co innego bowiem
niezamierzony efekt wplywu badania, ktory przyjmuje si¢ nawet w naukach §ci-
stych, a méwita o nim juz slynna zasada nieoznaczonodci Heisenberga, a co
innego badanie uwiklane w propagande czy sprzezone z jaka$§ oczywista ideolo-
gia. Metoda analizy krytycznej to takie narzedzie, ktére manifestuje swoje za-
angazowanie w krytyke i nawet zmian¢ organizacyjna. Wlasciwie w odniesieniu
do tej metody nalezaloby by¢ moze powiedzieé, ze sam badacz jest tu narze-
dziem, nie tylko zbierania i analizy danych, ale takze ingerencji. Zagadnienie
to jest czesto podnoszone w dyskusjach nad specyfika badafi feministycznych
czy badafh w dzialaniu. Analiza krytyczna w badaniach organizacyjnych skupia
si¢ na ujawnianiu, obnazaniu relacji wladzy, jak praca, jej organizacja utrzymu-
je badZz wzmacnia nierdwnowage zaleznosci (Mackenzie, Liefooghe 2004: 180).
Analiza krytyczna wykorzystuje kwestie kontekstu i ideologii, jezyka, wtadzy
i refleksyjnosci. Przy takich zalozeniach badawczych socjolodzy czy antropolo-
dzy organizacji mogg mie¢ problemy ze zorganizowaniem badafi, pozyskaniem
danych czy zgoda na ich przetwarzanie i publikacje.

Powyzej wskazane trudnosci, dylematy i konieczno§¢ ciaglego autodefinowa-
nia si¢ metodologicznego dzi$ juz wydaja si¢ by¢ nieuniknione i wynikajg chyba
z postmodernistycznej (cho¢ pojawiajacej si¢ juz w okresie nowoczesnosci) kon-
statacji przede wszystkim na gruncie filozofii nauki, ale takze socjologii wiedzy
czy nauk o zarzadzaniu, ze nie ma wiedzy obiektywnej, prawda jest umowna, al-
bo lokalna (por. np. Barnes, Bloor 1997, Hatas 2004, Kostera 1996, Sady 2000).

4. Metody jakosciowe w analizach przedsiebiorstw —
propozycje zastosowania do badan nad wizerunkiem
i tozsamosciag

Badacz jest dzi§ zmuszony przede wszystkim sam nieustannie wybieraé i mo-
nitorowa¢ swoje dzialanie. JeSli rzeczywisto§¢ jest negocjowana i ciagle si¢ zmie-
nia, takZe nasza wiedza o niej podlega takim transformacjom i refleksyjnemu
oraz rekursywnemu oddzialywaniu — podmiotu, przedmiotu i metody, badacz jest
miejscem, gdzie te trzy zjawiska wplywaja na siebie. W paradygmacie interpre-
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tatywnym badacze organizacji opisuja jak organizacje si¢ dziejg, jak sa konstru-
owane, czasem takze przez interpretowanie juz istniejacych interpretaciji tych
dynamicznych zjawisk (por. Kostera 1996: 32-52). Wspdtcze$ni badacze organi-
zacji czesto testuja nowe techniki jakoSciowe lub w czesciowo nowatorski spo-
sOb stosujg te, ktore juz byly uzywane. Wizerunek i tozsamo$¢ organizacji to dy-
namiczne zjawiska, a zaréwno nauki spoteczne, jak i nauki o zarzadzaniu s3
dzi§ szczegblnie zainteresowane badaniem mechanizméw ich konstruowania.

W ksiazce-przewodniku po zastosowaniu metod jakosciowych do badaf orga-
nizacyjnych Essential Guide to Qualitative Methods in Organizational Research
(Cassell, Symon 2004) autorzy poszczegdlnych rozdzialéw przedstawiajg wiele
technik jakosciowych i ich zastosowanie takze zwigzane z konceptualizacjg toz-
samofci i wizerunku badz identyfikowania potrzeby ich zmiany. Takie ilustracje
badawcze s zawarte w czesciach odnoszacych si¢ m.in. do analizy dyskursu (orga-
nizacyjnego — spoteczne konstruowanie i postrzeganie pracy policji), obserwacji
uczestniczacej (przypadek strajku w browarze), technik etnograficznych, anali-
zy konwersacyjnej czy metodologii teorii ugruntowane;j.

Przy okazji analizowania mozliwosci zastosowania poszczegdlnych orientacji
i technik jakosciowych do badan nad organizacjami zostaly wskazane niektore
korzyéci i pulapki zwiazane z ich aplikacjg. Ponizej przytoczonych jest kilka
przyktadow z wazniejszymi uwagami autorow.

Jedna ze stosunkowo nowych technik sa, oparte na tradycyjnych technikach
zbierania danych do analizy jako$ciowej, wywiady elektroniczne (Morgan, Symon
2004). Moga one by¢ przeprowadzane przy pomocy wielokrotnej komunikacji
e-mailowej lub on-line, w czasie rzeczywistym (np. przy wykorzystaniu chat-6w
czy systemu komunikacji typu: Gadu-Gadu). Przez Internet mozna nawet orga-
nizowaé fokusy. Dla potrzeb badaf organizacyjnych czgsto wykorzystuje si¢ we-
wnetrzne sieci w firmach czy instytucjach (tzw. intranety). Stephanie J. Morgan
i Gillian Symon pisza o pewnych trudnosciach zwigzanych z takimi badaniami,
podaja rézne wskazéwki (Morgan, Symon 2004: 21-32). Radza zacza¢ od kilku
pytafi (niedokoficzone zdania) lub po prostu zagajenia na temat danego zagad-
nienia. Konieczne jest podzickowanie za kazda odpowiedz, streszczenie jej
w celu uzyskania potwierdzenia, ze odpowiednio zostala zrozumiana, a takze sto-
sowanie przyjaznego tonu i préba jak najszybszego i najlepszego dostosowania
jezyka do tego, ktorym postuguje si¢ respondent. W celu pozyskania wigkszego
zaufania (i uniknigcia w§rod respondentow obaw np. zwigzanych z wirusem kom-
puterowym czy przejawem nielojalnosci wobec firmy) warto poprosi¢ dziat za-
rzadzania zasobami ludzkimi o pismo przewodnie, przedstawiajace badaczy, ich
oczekiwania, podkreslajace wazno$é projektu badawczego. Forma on-line wyda-
je si¢ dla celéw badawczych lepsza z kilku powodéw: respondentom chyba taki
sposob prowadzenia wywiadu moze wyda¢ si¢ bardziej ulotny, a tym samym
moze on wiccej ujawniaé, istnieje mozliwo§¢ szybkiego doprecyzowania nieja-
snych kwestii, wigcej emocji mozna odczytaé z przekazu na zywo (w przypadku
form live — np. badania na chat-ach). Ogélnie mozna powiedzie¢, ze wywiady
elektroniczne w badaniach nad organizacjami moga wyda¢ si¢ respondentom —
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menedzerom, specjalistom, ekspertom — bardziej naturalne niz spotkania twa-
1z3 W twarz, poniewaz szczegélnie oni w swojej pracy coraz czesciej wykorzy-
stujg taka komunikacje. Dzigki takiej formie mamy tez pewnos¢, ze wszyscy
uczestnicy badania beda mieli zadane te same pytania (jesli takie sa zatozenia
projektu badawczego), bez niebezpieczefistwa oddziafania na respondenta jaka$
odmiennoscig w zachowaniu, np. inng intonacja. Z drugiej strony respondenci
maj3 mozliwo$¢ przy takich wywiadach rozciagnigtych w czasie wraca¢ do po-
szczegOlnych jego faz (i swoich odpowiedzi), co moze by¢ pomocne przy ewen-
tualnym ukrywaniu pewnych informacji. Autorki podkreslaja tez za innymi au-
torami, ze taka forma badania pozwala przezwycigzy¢ uprzedzenia, choéby
podéwiadome, zwigzane z picig, kolorem skory, wiekiem z powodu ograniczo-
nej ,,widocznosci” respondenta. Nie znamy jednak takze kontekstu, momentu
i przestrzeni, w ktdrej znajdowal si¢ respondent w czasie udzielania nam wy-
wiadu, dlatego dobrze byloby potaczy¢ te technike z terenowymi badaniami
kultury organizacji, z obserwacja uczestniczacg w miejscu, w ktorym respondent
pracuje. Projekty badawcze, w ktoérych wykorzystano te technike dotyczyly mie-
dzy innymi dileréw narkotykéw, wplywu nowoczesnych technologii na komuni-
kacjg, procesu podejmowania decyzji i pracy zespolowej (za Morgan, Symon,
2004: 24). A wydaje si¢, ze z powodzeniem mozna ja stosowaé w badaniach nad
wizerunkiem organizacji.

Inng ciekawg technika jakosciows jest cognitive mapping. Przedstawianie po-
zyskanych danych w formie map poznawczych/mentalnych to ciekawy, interak-
tywny proces uzgadniania wynikéw badan z respondentem, co ma miedzy inny-
mi taka zaletg, ze badani bardzo angazuja si¢ w projekt badawczy, a ich
zainteresowanie jest podtrzymywane przez diuzszy czas dzieki wywotaniu w nich
przekonania o tym, ze s3 waznym i sprawczym elementem procesu badawcze-
g0, ze majg wplyw na to, jak zostang zrozumiane i odebrane informacje stano-
wigce material badawczy. Przyklady zastosowania takiej metody do badafi za-
chowan organizacyjnych prezentuja Seonaidh McDonald, Kelvin Daniels i Claire
Harris; dowodzg oni, ze jednostki ,magazynuja”, pobieraja, a nastgpnie wyko-
1zystujg informacje z pamigci w strukturalizowany spos6b. Struktury tych infor-
magcji (modele kognitywne) wplywaja na podejmowanie decyzji, rozumowanie,
dalsze kategoryzowanie, przewidywanie. Podejscie wykorzystujace do badah
mapy mentalne wyrosfo z potrzeby uchwycenia tych modeli i schematéw (por.
McDonald, Daniels, Harris 2004: 73). Materiatem do tworzenia map moga byé
zar6wno wtorne dane takie jak protokoly zebrafi, raporty firmowe i inne doku-
menty, jak i interakcja z respondentem w czasie wywiadow czeéciowo skatego-
ryzowanych lub narracyjnych. Autorzy wspominajg o mozliwo§ci komputerowe;j
analizy takich danych jako$ciowych w formie map (program Decision Explorer).
Jednoczesnie jednak podkreslaja, ze we wezesniejszej fazie uczestnik badania
wielokrotnie jest konsultowany, by upewni¢ si¢, czy jego mysli i komunikaty sg
wiasciwie rozumiane przez badacza. Tak bylo w przypadku analizy dotyczace;
emocji w miejscu pracy (por. Daniels i in. za McDonald, Daniels, Harris 2004:
79-82). Poszczegblne kroki konsultacji dotyczyly wiasciwosci i doktadnosci od-

156 Problemy zarzadzania



Metody jakosciowe w badaniach wizerunku organizacii

tworzenia treSci jego odpowiedzi na pytania w formie okreslonego zapisu Post-it,
nastepnie respondent proszony byl o ulozenie tych zapiséw na stole w takiej
konfiguracji, w jakiej uwazal, ze s3 powiazane, potem o wyjasnienie tych powig-
zaf, tak by badacz mogl naszkicowaé mape, ostatecznie badany weryfikowat po-
prawno$¢ skonstruowanej mapy (np. kierunki powiazan, wynikania etc.). Auto-
rzy podkreslajg, ze takie przedstawianie ,,organizacyjnego kosmosu” jest peiniejsze,
daje wigksze mozliwoSci niz narzucona linearna forma, bo umozliwia prezenta-
cj¢ meandréw interakcji i procesOw organizowania, przeciwstawne tendencje
etc. Mozliwe tu jest korzystanie z wiedzy wielu respondentoéw jednoczesnie. Jest
to wazne szczegoblnie w badaniach nad emocjami w organizacji, ale takze np. w ba-
daniach dotyczacych innowacji, w ktorych takze byly juz wykorzystane techniki
map kognitywnych (Gumesson 1991 za McDonald, Daniels, Harris 2004: 77).
(Nieco odmienny charakter maja diagramy przedstawiajace powigzanie zjawisk
czy np. elementéw §wiata spolecznego jako wyniku badan zgodnych z metodo-
logia teorii ugruntowanej — por. np. Konecki 2000: 226). Ta technika mogtaby
postuzy¢ w odtwarzaniu procesu konstruowania wizerunku organizacji, a takze
mechanizméw jego komunikowania.

Inicjowanie opowiadania historii przez respondentéw w lub o organizacjach
to technika badawcza, kt6ra opiera si¢ na zalozeniu, ze historie sg niejako oknem,
przez ktére mozemy zobaczy¢, dotrze¢ do emocjonalnego i symbolicznego $wia-
ta, i funkcjonowania organizacji (por. Gabriel, Griffiths 2004: 114). Historie opo-
wiadane przez czlonkow organizacji moga by¢ badane tak, jak badany byt folk-
lor, opowiesci czlonkéw danej spolecznosci. Mozna badaé tre§¢ tych opowiesci,
ale takze sposéb ich konstruowania, czy sa np. celowo wprowadzanym elemen-
tem majacym miedzy innymi usprawnié¢ proces socjalizacji organizacyjnej lub po
prostu kreowa¢ jej pozadany wizerunek w komunikacji wewnetrznej. Opowie§é
mozna traktowaé tez tylko jako pretekst do sklonienia respondenta do gleb-
szych ,,wynurzefi”; kiedy przytaczamy historie, historyjke czy opowiadamy Zzart,
rozluzniamy si¢ — pracownicy, ktorych chcemy badaé, by¢ moze wtedy nieco wy-
chodza z roli organizacyjnej, ktéra nakazuje im np. lakonicznie wypowiadac sie
o miejscu pracy. Emocje, ktérym podda si¢ jednak respondent-narrator, moga
si¢ takze udzieli¢ badaczowi, co moze mie¢ rézne konsekwencje na prowadze-
nie badaf. Prowadzacy badanie powinien mieé przygotowanie psychologiczne,
bowiem czes¢ figur, zdarzefi, elementoéw pojawiajacych sie w opowiesciach mo-
ze mie¢ znaczenie nieu§wiadamiane, pod§wiadome (por. Gabriel, Griffiths 2004:
114-126).

Techniki wiznalne, ktére sa stosowane np. w badaniach marketingowych,
mogg by¢ takze pomocne przy badaniu wizerunku, jego postrzegania. David R.
Stiles (2004) w swoim rozdziale podrgcznika metod jakoSciowych w badaniach
nad organizacjami pt. Pictorial Representation poza ogolnym wprowadzeniem do
uzycia tych technik w poszczeg6lnych metodach (wywiadach indywidualnych i ,,fo-
kusach”) przedstawia rezultaty badaf nad wizerunkiem instytucji edukacyjnych.

Autor podkresla, ze w zarzadzaniu techniki wizualne sa stosowane (wyraz-
nie pragmatycznie), by stymulowaé kreatywne mySlenie i rozwigzywanie proble-
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moéw, natomiast moga byé one takze z powodzeniem uzyte w celach badaw-
czych, cho¢ istnieje powazna dyskusja nad poszczegblnymi podejSciami, orien-
tacjami ontologicznymi (co to jest organizacja?) i epistemologicznymi (jak ja
badaéd?). Stanowisko Stilesa mozna by skrotowo przedstawi¢ nastgpujaco: ludzie
doswiadczaja rzeczywistoSci zewnetrznej w sposdb rozny, ale tez podzielaja
pewne koncepcje, przy pomocy ktorych reinterpretuja ja. Te konstrukty sa nie
tylko jezykowe, ale i wizualne, a te, ktére dotycza funkcjonowania organizacji,
moga nam duzo powiedzie¢ o niej samej, a nawet o tym, jakie strategie nalezy
preferowad, aby odnosita ona sukces. W przeciwiefistwie do innych badaczy Stiles
uwaza, Ze wizerunek i tozsamo$¢ organizacji to synonimy, a takze Ze obrazy, ry-
sunki, wizualizacje powinny by¢ interpretowane nie przez ekspertow, a przez
samych respondentéw (por. Stiles 2004: 128). Stiles prezentuje przypadki przed-
stawiania organizacji metaforycznie zaréwno w celu stymulowania mySlenia, za-
rzadzania, jak i dokonywania strategicznych decyzji dotyczacych inwestowania.
Sam w swoich badaniach przedstawia organizacj¢ jako osobowo§é czlowieka.
Najpierw przeprowadzal z respondentami indywidualne wywiady, a nastepnie
focus interviews. Po dwoch ¢wiczeniach ,rozgrzewkowych” polegajacych na ry-
sowaniu i majacych zacheci¢ badanych do tej formy ekspresji nastgpowala na-
stepujgca prosba: ,WyobraZ sobie, ze starasz si¢ porozumie¢ si¢ z kim$, kto nie
potrafi czyta¢ ani pisa¢. Niektorzy méwia, ze kazde miejsce pracy ma swoja
wlasng osobowos¢. Postaraj sie¢ wyobrazi¢ sobie, ze Twoja organizacja ma swoja
wlasng osobowo$¢ i wykonaj szkic, przy pomocy ktérego mozna by wyjasnic tej
osobie nieumiejacej ani pisaé, ani czytaé, jak ta osobowos$é wyglada” (Stiles
2004: 129, ttlum. AK.-D.). Respondent ma nastgpnie werbalnie skomentowaé
to, co narysowal. A interpretacja tych wyja$nien nastgpuje zgodnie z podej-
$ciem analizy dyskursu. W czasie wywiadow fokusowych ma miejsce weryfika-
cja grupowa. Wymiarem praktycznym takich badafi moze by¢ to, ze okreSlenie,
,odkrycie” wspdlnych zewnetrznych i wewne¢trznych wizerunkdw pomoze spe-
cjalistom skonstruowaé¢ promocyjnag kampani¢ lansujaca bardziej pozadany ob-
raz organizacji, ale takze identyfikacja probleméw, konfliktéw (por. Stiles 2004:
130, 136).

Stiles przywoluje dwa studia przypadkéw, w ktorych wykorzystano metafore
organizacyjnej osobowosci do badan nad instytucjami edukacyjnymi — Sci€lej wyz-
szymi szkotami biznesu w Wielkiej Brytanii i Kanadzie. Celem badan bylo ge-
nerowanie strategii organizacyjnych dla szkol poprzez analiz¢ wizerunkéw or-
ganizacji wérdd stakeholders, wewnetrznych i zewngtrznych grup sktadajacych
sie na otoczenie (w polskiej literaturze pojawia si¢ czasem tlumaczenie ,,inte-
resariusze”, por. np. Konecki 2002: 83) (Stiles 2004: 131-136). Badania z wy-
korzystaniem rysunkdéw moga odkry¢ przed badaczem elementy, ktorych nie
dostrzeze, albo ktore nie znajda si¢ w werbalnych odpowiedziach, wyjasnie-
niach, jednak oczywiScie nie jest to technika niewywolujaca kontrowersji i po-
zbawiona stabych stron. Stiles wskazuje na pewne trudno$ci zwigzane z jej uzy-
ciem: niech¢c niektorych potencjalnych respondentéw do sporzadzania rysunkéow,
a przede wszystkim problemy, jakie nastrecza interpretacja rysunkow i nieroz-
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strzygnieta kwestia, czyja interpretacja ma by¢ uznana za wiarygodna, choc z dru-
giej strony sugeruje on, ze taka alternatywa dla stéw i liczb moze zastapic nie-
jako zuzyte juz, wyeksploatowane podejscia do badaf, takie jak np. analiza SWOT
(Stiles 2004: 137-138).

5. Kilka uwag z wtasnych doswiadczen badawczych

Kilka razy juz podejmowatam proby badania wizerunku przy pomocy tech-
nik projekeyjnych. Byly to migdzy innymi analizy réznic kulturowych przejawia-
jacych si¢ w biznesie, a ciflej chodzilo o pewien narodowy/etniczny wizerunek
firmy — element wsp6lny mimo réznic branzowych i ,,indywidualnych” poszcze-
gbInych kultur organizacyjnych. Chcialam potraktowa¢ narodowy wizerunek pod-
miotéw rynkowych jako produkt i dlatego tez zastosowal podejscie obecne
w badaniach marketingowych. Badalam taka ,,narodowa marke firm” przy po-
mocy techniki projekcyjnej/asocjacyjnej. Pytatam o skojarzenia zwigzane z biz-
nesem polskim, amerykafiskim i niemieckim. Prositam respondentow, by wyobra-
zili sobie przecigtng typowa firme polska, niemiecka i amerykafiska jako osoby
i je narysowali i opisali (por. Kolodziej-Durna$ 2005). Gléwna uwaga zZwigzana
z takimi badaniami dotyczy uwiklania tak sformutowanego przedmiotu badan
w problematyke ogolnych stereotypéw narodowych, cho¢ wydaje sig, ze warto
zajaé sie ta tematyka, choéby po to, by formulowaé praktyczne wskazowki dla
zajmujacych si¢ kreowaniem marki pafistwa, kreowaniem marki polskiego biz-
nesu (i np. probujacych zastapi¢ stereotypowe skojarzenie Polnische Wirtschaft
jakim§ bardziej korzystnym dla krajowych przedsigbiorcow).

W innym artykule opisuje wyniki wstgpnych badafi majacych na celu anali-
ze wizerunku przy pomocy skojarzefi typu chifiskiego portretu. Prosilam re-
spondentéw o wyobrazenie sobie znanych organizacji jako zwierzgta i uzasad-
nienie swojego wyboru/skojarzenia. Byly to migdzy innymi: SLD, TVFP, PKF,
Kosciot Katolicki, Geant (por. Kolodziej-Durna$ 2004). W takim przypadku
problemem moga okaza¢ si¢ rézne (niejednoznaczne) asocjacje W okre§lonych
kulturach, a nawet §rodowiskach zwiazane z poszczegOlnymi zwierzgtami. Wydaje
sie, ze dzigki technikom projekcyjnym latwiej mozna dojs¢ do ukrywanych prze-
konah. Z drugiej strony prosba o szkicowanie rysunkéw moze by¢ chyba cz¢-
$ciowo uzasadniona wzrastajacg obecnosciag obrazéw w naszej cywilizacji (,,obraz-
kowej”) i komunikowania si¢ przy pomocy uproszczonych form wizualnych. By¢
moze powoduje to, ze myslimy ,,obrazami” bardziej niz jeszcze kilkadziesiat lat
wczesniej?

Podobne badania prowadz¢ w zakresie wizerunku instytucji akademickich
na tle przemian zwigzanych z transformacja ustrojows i zmian globalizacyjnych
{(por. np. http://www.transforma-online.de/deutsch/transforma2005/papers/kolo-
dziej.html). Od nich samych zalezy, czy analizy wizerunku np. uniwersytetu be-
da zmierza¢ do kreowania okre§lonego PR-u akademickiego. Na pewno jednak
opisy obrazéw szkot wyzszych ,,malujace si¢” w umystach zaréwno kadry dydak-
tyczno-naukowej, jak i studentéw dla specjalisty od kreowania wizerunku mogg
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stanowi€ istotne wskazéwki mogace §wiadczyé o stanie, braku badZz konieczno-
$ci modyfikowania wewnetrznego i zewnetrznego komunikowania (por. Goban-
-Klas 1997: 168-9; Ries, Ries 2004: 155-158).

6. Wnioski

Badacze zar6wno w obrgbie socjologii i psychologii, jak i nauk o zarzadza-
niu coraz chetniej zwracajg si¢ ku analizom wizerunku jako waznemu czynni-
kowi decydujacemu o powodzeniu organizacji na rynku i jej wplywu na szero-
ko pojete otoczenie spoleczne. Poniewaz za$ ,,wizerunek” bedzie zawsze kojarzony
z procesem rozumienia i interpretacji, wykorzystywanie metod jako$ciowych w tym
obszarze wydaje si¢ przynajmniej réwnie uzasadnione, co uzycie metod ilo-
Sciowych.

Coraz wigksze zainteresowanie metodami jako§ciowymi, czego moze dowo-
dzi¢ Swiatowy kongres badafi jakoSciowych zorganizowany w 2005 roku przez
Normana K. Denzina (por. Hatas 2005: 15) czy coraz czgéciej ukazujace si¢
podreczniki, np. do jakoSciowego badania réznych obszaréw rzeczywistosci spo-
tecznej, powoduje, ze nalezy wziaé je pod uwage takze przy analizowaniu zja-
wisk z zakresu wspoiczesnych organizacji. Chodzi nie tylko o prdbe liczbowe;
czy opisowej odpowiedzi na pytania ,ile?” i ,jak?”, ale przede wszystkim na py-
tanie ,,dlaczego?”. Niektére techniki jakosSciowe daja nam mozliwo§é dotarcia
do wyjasniefi proponowanych przez samych respondentéw i poréwnania ich z wy-
jasnianiem ekspertow. W odniesieniu do badan wizerunku firm i instytucji
trzeba jednak przede wszystkim ustali¢ odrézniajace definicje wizerunku i toz-
samofci, a takZe sposéb rozumienia wizerunku w odniesieniu do tego, w jakim
stopniu jest on naturalny, a na ile kreowany, czy przy§wieca nam cel czysto po-
znawczy, czy praktyczny, pragmatyczny — np. formutowanie wskazéwek dla kre-
atoréw wizerunku.

‘Wsrod przytoczonych powyzej przyktadéw zastosowania poszezegdlnych tech-
nik badawczych sg zaréwno te uznane juz w §rodowisku socjologéw organizacji
oraz przedstawicieli innych nauk i dyscyplin zajmujacych si¢ organizacjami, jak
i te, ktére wcigz nie sg powszechnie akceptowane ani postrzegane jako wiary-
godne. Jednak by¢ moze nowe zjawiska, ktére pojawiaja sie w funkcjonowaniu
organizacji, jak np. coraz to nowe technologie wykorzystywane do komuniko-
wania wizerunku, wymagaja nowych podej$¢ badawczych czy tez po prostu do-
skonalenia, rozwijania tych o ugruntowanej juz pozycji.
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