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Streszczenie

Artykul przedstawia mozliwosci wykorzystania podejscia etnograficznego w gromadzeniu
wiedzy o konsumentach. Podejscie etnograficzne zalicza si¢ do jednego z nurtdéw badawczych
zwanego interpretacyjnym, ktory jest odrebnym nurtem badawczym, zgota odmiennym od podej-
Scia pozytywistycznego. W tekécie zaprezentowano podstawy terminologiczno-metodyczne
podejscia, dokonano proby wyjasnienia, jak owo podejscie badawcze mozna zastosowaé w obsza-
rze badan rynku i konsumentow. W artykule przedstawiono takze fragment wynikéw badan wia-
snych, prowadzonych w nurcie interpretacyjnym, jako egzemplifikacje problemu.

Wprowadzenie

W artykule podj¢to problematyke wykorzystania podejscia etnograficznego
w procesie zdobywania wiedzy o konsumentach. Podejscie etnograficzne zalicza sie
do jednego z nurtow badawczych zwanego interpretacyjnym (interpretatywnym),
utozsamianego z badaniami jakosciowymi. Gromadzona w badaniach etnograficz-
nych wiedza powstaje na skutek poglgbionego poznania podmiotéw oraz otoczenia,
w ktérym si¢ znajduja. Badane sa najczesciej nieliczne grupy respondentéw. Etno-
grafia prowadzona jest na waskich probach, jednak wybrane do badania podmioty
analizowane sa doglebnie 1 holistycznie, z wszelkimi uwarunkowaniami 1 kontek-
stem mogacym pomoc zrozumie¢ ich zachowania, wyjasni¢ postawy 1 opinie.

Zastosowanie podejscia etnograficznego w badaniach wspoélczesnych konsu-
mentow wydaje si¢ bardzo przydatne tak w sferze poznawczej, jak 1 aplikacyjnej.
Coraz trudniej jest zaszeregowal wspolczesnych konsumentéw do okreslonych
typdéw zachowan. Nielatwo tez pozna¢ 1 zrozumie¢ motywy ich postepowania. Ba-
dania o charakterze ilosciowym, pomimo swoich licznych zalet, nie pozwalaja do-
trze¢ tak glgboko do sfery motywacji, postrzegania, uwarunkowan zachowan kon-
sumenckich. Wiedza pochodzaca z badan etnograficznych pozwala lepiej zrozu-
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mie¢ 1 doglebnie poznac¢ konsumentdw, co wzbogaca wiedze o nich 1 znacznie ula-
twia podejmowanie decyzji marketingowych.

Celem artykulu jest zaprezentowanie istoty badan etnograficznych oraz poka-
zanie sposobow 1 mozliwosci wykorzystania tego podejscia badawczego w groma-
dzeniu wiedzy o konsumentach. W opracowaniu podjeto probe analizy nakreslo-
nych zagadnien w aspekcie teoretyczno-metodycznym, a takze zaprezentowano
fragment badan wlasnych jako egzemplifikacje problemu.

Charakterystyka podejscia etnograficznego

Podejscie etnograficzne zaliczy¢ mozna do jednego z dwoch gléwnych nurtow
badawczych, nazwanego interpretacyjnym (interpretatywnym). Podejscie to jest
w opozycji do podejscia pozytywistycznego. Glowne cechy badan interpretacyj-
nych, charakterystyczne takze dla podejscia etnograficznego (zaleznosci migdzy
tymi terminami zawarto w dalszej czesci artykulu) okreslit A. Sagan: ,,Podejscie
interpretacyjne przyjmuje nieco inng procedur¢ badawcza. Badani maja charakter
interakcyjny, opis konsumentéw dokonywany jest za pomoca ich jezyka — katego-
ryzacji | stopnia, bez proby narzucania przez badacza wlasnych schematdéw poje-
ciowych. Perspektywy badacza 1 badanego sa rownorzgdne, ten pierwszy nie ma
uprzywilejowanego punktu poznawczego. O trafnosci 1 rzetelnosci badan nie decy-
duje dokladne przestrzeganie procedury, lecz wiedza 1 doswiadczenie samego bada-
cza, brak wigc jest formalnych plandéw badawczych, standaryzowanych technik
pomiaru™. Podejscie interpretacyjne od podejécia pozytywistycznego rézni sic
stosunkiem badaczy do procesu gromadzenia wiedzy. Badania etnograficzne po-
zwalaja podejs¢ elastycznie do procedury badawczej, w badaniach pozytywistycz-
nych rygorystycznie przestrzega si¢ przyjetego planu badawczego. Dodatkowo
w podejsciu interpretacyjnym przyjmuje si¢ raczej perspektywe badanego, a nie
badacza.

Podejscie interpretacyjne utozsamiane jest powszechnie z badaniami jakoscio-
wymi. Bardzo czgsto stawia si¢ znak rownosci pomiedzy badaniami interpretacyj-
nymi a badaniami terenowymi, podejsciem antropologicznym lub podejsciem etno-
graficznym. Oczywiscie mozna znalez¢ réznice pomigdzy wszystkimi przytoczo-
nymi terminami, jednak czesto nie sa one uwydatniane, nie sa tez bardzo wyraziste.

Podejscie etnograficzne otrzymalo nazwe od badan prowadzonych metoda et-
nograficzna, chociaz wspdlczesna etnografia wykracza przedmiotem poza obszar
pierwotnych badan realizowanych w tym nurcie. Termin etnografia wywodzi sie
z jezyka lacinskiego. Jest zlepkiem dwodch slow: émmos, oznaczajacego lud, nardd,
klas¢ spoleczna, oraz grdpho, czyli piszg. Etnografia w slownikowym znaczeniu

' A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Krakéw
1998, s. 16.
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jest opisem ludu, a wiec badaniem zycia, zwyczajow, kultur réznych ludéw, najcze-
$ciej pierwotnych®. Trudno jednoznacznie okreslié przedmiot badan etnograficz-
nych. Jezeli przyjmuje si¢, ze etnografia obejmuje badanie kultury, wowczas
przedmiot badan jest bardzo szeroki.

Specyfika podejscia etnograficznego przejawia sie jednak nie tyle w przedmio-
cie badan, ile w sposobie realizacji owych badan 1 roli badacza. W badaniach etno-
graficznych, jak zauwazyli P. Atkinson i M. Hammersley’:

— gloéwny nacisk kladzie si¢ na eksploracje zjawisk spolecznych, a nie testo-

wanie hipotez,

— istnigje tendencja do pracy nad nieustrukturalizowanymi danymi; oznacza
to prace nad danymi, ktére nie zostaly zakodowane po zebraniu do wcze-
$niej ustalonych kategorii,

— bada si¢ bardzo mala liczbe przypadkdéw empirycznych, czasami nawet je-
den,

— analiza danych obejmuje otwartg interpretacje znaczen 1 funkcji ludzkiego
dzialania, a kwantyfikacja 1 analiza statystyczna pelnia role podporzadko-
wana.

Celem badan etnograficznych jest wyjasnianie 1 zrozumienie rzeczywistosci.
Dlatego w badaniach tych nie stawia si¢ z gory przyjetych zalozen czy kategorii.
Gromadzone w procesie badan etnograficznych dane maja charakter jakosciowy,
atakze kontekstowy. Aby zglebi¢ 1 zrozumie¢ zlozonos¢ motywacji, postaw, za-
chowan badanych, ich wypowiedzi, gestdw 1 czyndéw nie mozna oddziela¢ od kon-
tekstu. Dlatego poznanie oprocz samej jednostki dotyczy takze jej otoczenia,
wszelkich czynnikdw, ktore moga ksztaltowac sposdb postrzegania 1 postgpowania.

Danych zgromadzonych w badaniach etnograficznych nie mozna uogoélnia¢ na
szersza populacj¢. Nie majg one charakteru reprezentatywnego, gdyz badaniu pod-
daje si¢ niewielkie grupy, a nawet pojedyncze jednostki, ktore dobiera si¢ najczg-
$ciej wedlug kryterium celowosci®. Proba jest nicliczna, za to badana jest doglebnie.
Uzyskuje si¢ to poprzez swobodne, poglgbione wywiady lub obserwacje. Groma-
dzenie danych jest rozciagnicte w czasie, wiedza gromadzona jest wigc stopniowo
1 sukcesywnie.

2 Stownik wyrazow obcych, red. B. Pakosz, E. Sobol, C. Szkiladz, M. Zagrodzka, PWN, Warszawa
1991, s. 247, Maly stownik jezyka polskiego, red. S. Skorupka, H. Auderska, Z. Lempicka, PWN, War-
szawa 1989, s. 167.

*P. Atkinson, M. Hammersley, Ethnography and Participant Observation, w: Handbook of Qualita-
tive Research, eds. N. Denzin, Y. Lincoln, Thousand Oaks, London, New Delhi, Sage, 1994; za:
K. Konecki, Studia z metodologii badarn jakosciowych. Teoria ugruntowana, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2000, s. 121-122.

* P.T. Kwiatkowski, Etnograficzne badania marketingowe, w: Badania marketingowe. Od teorii do
praktyki, red. D. Maison, A. Noga-Bogomilski, GWP, Gdansk 2007, s. 31.
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P. Willis metode etnograficzng opisal jako zestaw technik charakterystycznych
dla nurtu badan jakosciowych. Zauwazyl: ,,Mozna nawigza¢ bezposredni kontakt
z dzialajacymi podmiotami podczas rutynowych dla nich zaje¢ dnia codziennego
1 sprébowaé zrozumied, jak 1 dlaczego regularnosci te wystepuja. Jezeli mamy moz-
liwos¢ uczestniczenia w tych zajgciach 1 sytuacjach przez dluzszy czas, stajemy si¢
swiadkiem tego, co robia: w szkole, pubie, kinie, 1 mozemy zapisaé to wszystko ze
szczegotami. Za pomoca obserwacji, wywiadu 1 nieformalnych interakcji badamy
wartosci 1 znaczenia, ktdre tacza oni z konkretnymi dziataniami, bgdacymi glow-
nym przedmiotem naszych zainteresowan, a nastepnie staramy si¢ dotrze¢ do tego,
jak oni sami postrzegaja je w odniesieniu do szerzej rozumianych istotnych zagad-
nien i probleméw zyciowych™.

W swietle powyzszych opiséw mozna dokonaé syntezy cech charakterystycz-
nych dla podejscia etnograficznego. Beda to rownoczesnie elementy wyrdzniajace
badania interpretacyjne, a takze podejscie badawcze okreslane w literaturze antro-
pologicznym lub antropologia kulturowa. Wybrane przekroje cech podejscia etno-
graficznego zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1
Cechy podejscia interpretacyjnego (wybrane przekroje)
Przekrdj analizy Charakterystyka
Problematyka — Tematy, problemy badawcze ujmujace rzeczywistos¢ raczej holi-
badan stycznie
— Problemy postrzegane w ich naturalnym kontekscie
— Pytania badawcze otwarte, poznawcze (dlaczego?, jak?)
Rola badacza — Bezposredni kontakt z terenem badanym (forma uczestniczaca badz

nieuczestniczaca)
— Bardzo znaczaca rola w procesie badawczym — konieczny udzial we
wszystkich etapach procesu badawczego

Stosunek do bada- | — Dazenie do interakcji z badanymi

nych — Przyjecie perspektywy badanych

— ,.Realizm symboliczny” — traktowanie wierzen i pogladéw badanych
jako godnych szacunku

— Kategoryzacja [ stopnia

Stosunek do — W zaleznosci od przyjete] perspektywy stosowanie paradygmatu
przedmiotu badan naturalistycznego, etnometodologii, teorii ugruntowanej, studium
przypadku lub etnografii instytucjonalnej
Procedura przygo- | — Ustanowienie informatoréw dla wstgpnego ,.rozpoznania terenu”
towawcza — Elastyczno$¢ zamiast formalnego planu badan
— Wstepne rozpoznawcze badania w terenie
Realizacja badan — Gromadzenie materiatu z obserwacji i wywiadow

— Sukcesywna rejestracja zgromadzonej wiedzy

— Wstepna interpretacja wynikow w celu okreslania dalszych planéw
badawczych

— Ewentualne badania uszczegolowiajace

* P. Willis, Wyobraznia etnograficzna, Wyd. Uniwersytetu Jagiellofiskiego, Krakéw 2005, s. 13—14.
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Proba badawcza — Jednostki lub niewielkie proby

— Dobor celowy respondentow
Metody i narzedzia | — Obserwacja (uczestniczaca lub nieuczestniczaca, bezposrednia)
badawcze —  Wywiady poglebione

— Analizy semiotyczne i tekstualne

— Zapis materialu w dzienniku obserwacji
— Stenogramy rozmoéw

Analiza wynikéw | — Bez opisu statystycznego

— Perspektywa emic

— Subiektywna, kontekstualna

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Wyd. Na-
ukowe PWN, Warszawa 2004, s. 309-334; A. Sagan, Badania marketingowe. Podstawo-
we kierunki, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakoéw 1998, s. 16-20; D. Ma-
ison, Jakosciowe metody badan marketingowych, w: Badania marketingowe. Od teorii do
praktyki, red. D. Maison, A. Noga-Bogomilski, GWP, Gdansk 2007, s. 3-5.

W badaniach etnograficznych badacz dazy do poznania 1 zrozumienia rzeczy-
wistosci. Stara si¢ on opisaé obserwowane podmioty 1 zdarzenia jak najdokladniej,
a w celu wyjasnienia sadow pokazuje postacie 1 fakty w ich kontekscie. By dokonaé
elebokiego 1 wiarygodnego opisu, niezbedna jest znajomos¢ badanego terenu. Nale-
zy wtopi¢ si¢ w obserwowana rzeczywistos¢, a wigc upodobnic¢ sie, jak tylko jest to
mozliwe, do obserwowanych podmiotéw. Badacz moze zdecydowac si¢ na kamu-
flaz, stac si¢ jednym z czlonkow obserwowanej spolecznosci 1 prowadzi¢ obserwa-
cj¢ uczestniczaca. Jezeli jest to niemozliwe, wowczas decyduje sie na obserwacje
nicuczestniczaca bezposrednia. Czlonkowie spolecznosci wiedza wowczas, ze sa
obserwowani, jednak niewielki dystans oraz dlugi czas obserwacji pozwala bada-
czowl zblizy¢ si¢ do obserwowanych.

Etnografii nie sposéb prowadzi¢ bez bezposredniego kontaktu badacza z tere-
nem. Musi on osobiscie zetknac si¢ z problemem, bohaterami etnografii, jego obo-
wigzkiem jest osobiste zaangazowanie w gromadzenie materialu (przeprowadzenie
wywiadow 1 obserwacji) oraz dokonywanie zapiséw. Caly proces badawczy wyko-
nywany jest osobiscie lub przynajmniej przy znaczacym wspéludziale badacza.

W badaniach etnograficznych przyjmuje si¢ odmienna do badan pozytywi-
stycznych perspektywe badawcza. Polega ona na wchodzeniu w interakcje z bada-
nymi, raczej partnerskim traktowaniu rozméwcow oraz obserwowanych. Wazne
jest patrzenie na rzeczywistos$¢ przez pryzmat osob badanych, przyjecie ich jezyka,
sposobu definiowania rzeczywistosci, szacunek dla ich pogladow 1 wierzen. W ba-
daniach etnograficznych stosuje si¢ tzw. bracketing, branie w nawias calej swojej
wiedzy o $wiecie’. Badacz stara sic nie stawiaé uprzednio zalozef, aby nie oceniaé
rzeczywistosci przez ich pryzmat.

¢ A. Sagan, Badania marketingowe..., s. 15.
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Bardzo waznym zadaniem etnografa jest regularny zapis gromadzonych infor-
macji. Zapiski z badan umieszcza si¢ w dzienniku obserwacji. Dodatkowo wywiady
moga zostaC zarejestrowane na nosniki elektroniczne, woéwczas dokonuje si¢ ich
transkrypcji. Umozliwia to proces kodowania 1 dalsza obrobke materialu. W bada-
niach etnograficznych stosuje si¢ kodowanie otwarte’.

W badaniach etnograficznych korzysta si¢ gléwnie z dwoch metod badaw-
czych: wywiadu 1 obserwacji. Prowadzi si¢ najczesciej wywiady nicustrukturalizo-
wane, aby badacz mial swobode w realizacji zadan®. Druga z metod badawczych,
stanowiaca podstawe badan etnograficznych, jest obserwacja. Jak zauwazono juz
wczesniej, etnografia opiera si¢ na obserwacji bezposredniej uczestniczacej badz
nicuczestniczacej.

Badania etnograficzne sa glebokie, uwzglgdniajac kryterium przedmiotowosci,
ale biorac pod uwage zakres podmiotowy, nalezy je okresli¢ jako badania waskie.
Prowadzone sa one na niclicznych grupach dobieranych wedlug celowych kryte-
r1Ow.

Analiza 1 prezentacja materialu empirycznego z badan etnograficznych diame-
tralnie rézni si¢ od przetwarzania 1 komunikowania danych z badan pozytywistycz-
nych. Z racji malych préb 1 poglgbionego charakteru badan w etnografii nie stosuje
si¢ analizy statystycznej, nie robi si¢ uogdlnien, nic szuka zaleznosci pomigdzy
zjawiskami. Etnografia czesto stanowi opis zdarzen poszerzony o ich interpretacje.
Specyfika etnografii jest tzw. opis gesty. W mysl stwierdzenia C. Geertza: ,.Z pew-
nego punktu widzenia — ktory jest typowy dla podrecznikoéw — uprawianie etnogra-
fi1 polega na ustanowieniu kontaktu, doborze informatorow, transkrypcji tekstow,
sporzadzeniu genealogii 1 mapy pol, prowadzeniu dziennika itd. Lecz to nie te
sprawy — techniki 1 powszechnie przyjete procedury — okreslaja swoistos¢ naszego
przedsigwziecia. To, co je okresla, to rodzaj intelektualnego wysitku: chodzi o pra-
cochlonne 1 ryzykowne przedsigwziecie opisu gestego — by zapozyczy¢ termin od
Gilberta Ryle’a™. Opis ten jest czym$ na wzor literackiej ekspresji, tyle ze poparte;
autentyczng wiedzg zdobyta w trakcie badan. Jest to opis szczegolowy, poglebiony,
1jak juz zauwazono uprzednio, kontekstowy.

Pisanie etnografii. jak zauwazyla M. Kostera, podporzadkowane jest niewielu
regulom, ale istnieja typowe oczekiwania co do jej zawartosci. Autorka wymienita
przykladowe czesci skladowe etnografii, ktore mozna pogrupowac w trzy kategorie:
1) prezentacja problemu, podejscia 1 metody badan, 2) charakterystyka zakresow

7 E. Babbie, Badania spoleczne w praktyce, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 408.

8 K. Konecki, Studia z metodologii badar jakosciowych. Teoria ugruntowana, Wyd. Naukowe PWN,
‘Warszawa 2000, s. 169-170.

® C. Geertz, Opis gesty, w strone interpretatywnej teorii kultury, w: Badanie kultury, elementy teorii
antropologicznej, red. M. Kempny, E. Nowicka, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 37.
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1 opis aktorow — 0séb badanych, 3) opis — uczciwa prezentacja materiatu z zastoso-
waniem opisu gestego oraz wnioski'’.

Ksztalt etnografii w duzej mierze zaleze¢ moze od stosunku badacza do przed-
miotu badan, a w konsekwencji od wybranej metodyki postepowania. E. Babbie
przytoczyl mozliwos¢ zastosowania paradygmatu naturalistycznego, etnometodolo-
gii, teorii ugruntowanej, studium przypadku lub etnografii instytucjonalnej'’. Poste-
powanie zgodne z kazdym z tych paradygmatéw skutkuje odmienna metodologia
badan oraz opisem wynikdéw. W nurcie naturalistycznym kladzie si¢ nacisk na opis,
prezentacje jak najlepiej odzwierciedlajaca zaobserwowane zjawiska 1 ludzi. Zasto-
sowaniec ctnometodologii wiaze si¢ z opisem wyjasniajacym, interpretacyjnym.
Badacze wychodza z zalozenia, ze ludzie w swoich relacjach przedstawiaja swoj
Swiat 1 otoczenie tak, jak je postrzegaja, a nie tak, jak wyglada on w rzeczywistosci.
Dlatego badacz nie moze si¢ ograniczaé do zapisu relacji podmiotéw badanych.
Paradygmat teorii ugruntowanej wykracza nieco poza podejscie etnograficzne, gdyz
laczy w sobic dwa podejscia badawcze: pozytywizm i interakcjonizm'”. W podej-
Sciu tym dazy si¢ do wyprowadzenia ogolnej teorii z jakosciowych wywiaddéw
1 obserwacji. W odroznieniu od dwoch poprzednich wzorcow postepowania teoria
ugruntowana dazy do zbudowania trwalej wiedzy. Kolejny z paradygmatow, etno-
grafia instytucjonalna, jest podobny do etnometodologii, jednak badacz w tym wy-
padku z poziomu jednostkowego wychodzi na poziom makro, badajac np. uwarun-
kowania zachowan jednostek, poglebia regulacje prawne 1 czynniki spoleczne mo-
gace ksztaltowac postawy 1 zachowania badanych.

Jak juz zauwazono, pojgcie etnografii bardzo trudno rozrézni¢ od innych pojec
uzywanych dla okreslenia badan prowadzonych w nurcie interpretacyjnym. Roznice
pomiedzy pojeciami sa bardzo czgsto nicostre’”. M. Hammersley i P. Atkinson
podkreslili, ze termin etnografia odnosi si¢ gléwnie do zestawu metod oraz proce-
dury postepowania badacza'®. Rzeczywiscie nie ma watpliwosci co do procedury
1 metod stosowanych w badaniach etnograficznych. Z drugiej strony, jak zauwazyli
sami autorzy, podobna procedure 1 metody stosuje si¢ w innych koncepcjach ba-
dawczych. W tym aspekcie badania terenowe czy tez badania antropologiczne sa
zblizone do badan etnograficznych. Wielu autorow, jak wspomniani M. Ham-
mersley, P. Atkinson, E. Babbie, utozsamia badania terenowe z badaniami etnogra-
ficznymi. Mozna przyjac, ze rzeczywiscie oba pojecia okreslaja ten sam typ badan,
a nazwy klada nacisk na inne ich cechy. W etnografii podkresla sie opis, relacje,

M. Kostera, Wprowadzenie, w: Kultura organizacji, badania etnograficzne polskich firm, red.
M. Kostera, GWP, Gdansk 2007, s. 17-18.

' £ Babbie, Badania spoleczne..., s. 316-323.

2 Ibidem, s. 318.

B E. Nowicka, Swiat czlowieka — $wiat kultury, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 41.

M. Hammersley, P. Atkinson, Metody badar terenowych, Wyd. Zysk i S-ka, Poznan 2000, s. 11.
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w badaniach terenowych imperatyw wyjscia teren, laczony z koniecznoscia osobi-
stej, empiryczne] weryfikacji zalozen badawczych, rozpoznania stawianego pro-
blemu.

Etnografia bywa tez utozsamiana z antropologia kulturowa. Mozna szukac po-
dobienstw pomigdzy tymi dwoma kategoriami, niemniej sa one niejednoznaczne.
Odrebna jest geneza obu poje¢. Antropologia kulturowa wywodzi sie od antropolo-
g1, nauki poswigconej czlowiekowi, jego cechom. Dzieli si¢ na fizyczna, kulturowa
1 spoleczna. Antropologia fizyczna uymuje czlowicka w kategorii cech biologicz-
nych. Z punktu widzenia antropologii kulturowej najwazniejszy jest system wytwo-
row ludzkiej dziatalnosci, ksztaltujacych jego wartosci, zachowania 1 postawy. An-
tropologia spoleczna zajmuje si¢ natomiast relacjami spolecznymi zbiorowosci.
Z tej perspektywy antropologia spoleczna jest tozsama z etnografia czy tez etnolo-
gia"”. Pomimo pewnych réznic terminologicznych na gruncie zastosowania podej-
Scia etnograficznego w badaniach marketingowych warto przyjac, ze terminy etno-
grafia, etnologia 1 antropologia w badaniach oznaczaja specyficzne, opisane powy-
zgj podejscic badawcze, kladac nacisk na wyeksponowanie réznych cech charakte-
rystycznych owego podejscia. Antropologia kulturowa np. koncentruje si¢ glownie
na czynniku kulturowym jako determinancie ludzkiego postepowania.

Podejscie etnograficzne w badaniach konsumentow — istota, egzemplifikacja
problemu

Probe wyjasnienia znaczenia podejscia etnograficznego w gromadzeniu wiedzy
o konsumentach, tak na gruncie naukowym, jak 1 praktycznym, warto rozpocza¢ od
charakterystyki licznych zarzutéw stawianych tego typu badaniom. W dyskusjach
na temat podejscia etnograficznego w badaniach rynku 1 konsumentéow czesto moz-
na spotka¢ si¢ ze wzmiankami o nieprzydatnosci lub watpliwej jakosci wiedzy zdo-
byte] w procedurze interpretacyjnej. Zdaniem osdb kwestionujacych sens prowa-
dzenia badan etnograficznych stworzona na podstawie takich badan wiedza ma
niska warto$¢ ze wzgledu na to, 1z zostala zbudowana na niewielkiej liczbie przy-
padkow, nie mozna jej uogdlni¢ na cala populacje, dodatkowo nie sposdb uniknaé
subiektywizmu badacza, tak w prowadzeniu obserwacji, jak 1 finalnym opisie wy-
nikdéw. Gleboki opis pojedynczych przypadkéw nie wszystkich przekonuje, takze ze
wzgledu na jego stylistyke, zblizona bardziej do literatury picknej niz do klasycz-
nego raportu z badan.

Krytyka badan jakosciowych ma réznorodny charakter. Czasem mozna znalez¢
w literaturze przedmiotu wzmianki o bezposredniej, jawnej krytyce badan etnogra-
ficznych (jakosciowe, terenowe), ktore sa okreslane mianem dziennikarskich,

15 Ibidem, s. 40-43.
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mickkich, pozbawionych waloréw naukowych'®. Czasami krytyka badan interpreta-
cyjnych dokonywana jest posrednio. D. Silverman zauwazyl, ze w wigkszosci pod-
recznikéw poswieconych metodologii nauk spolecznych badania takie traktowane
sa jako podrzedny rodzaj metodologii'’. Podkresla si¢ np. wylacznie znaczenie
badan jakosciowych we wstepnym rozpoznaniu problemow. Rzeczywiscie przeglad
wielu podrecznikdéw z badan spolecznych, w tym takze marketingowych, wydanych
na rynku polskim pozwala stwierdzi¢, ze badaniom jakosciowym poswigca sie
znacznic mnigj migjsca. W niektdrych podrgcznikach mozna co prawda znalez¢
informacje na temat metod 1 technik jakosciowych, jednak opis procedury badaw-
czej znamiennej dla badan etnograficznych jest rzadkoscia. Na przyklad procedura
badawcza prezentowana przez S. Kaczmarczyka odnosi si¢ wylacznie do badan
prowadzonych w nurcie pozytywistycznym. Podobnie rzecz si¢ ma w podreczniku
pod red. K. Mazurek-Lopacinskiej'®. W przytaczanych monografiach troch¢ micj-
sca poswiecono metodom jakosSciowym, jednak nie zostaly one przyporzadkowane
odrgbnej procedurze badawczej, stanowia wigc element badan z dominacja podej-
Scia pozytywistycznego. Sa uzupelieniem badan pozytywistycznych, nie za$ row-
norzgdna metodologia.

Aby w pelni doceni¢ mozliwosci zastosowania badan etnograficznych w gro-
madzeniu wiedzy o konsumentach, nalezy podejscie badawcze 1 procedurg tych
badan traktowa¢ z rowna powaga jak podejscie pozytywistyczne. Oczywiscie nale-
zy zglosi¢ watpliwosci, podkreslane przez krytykow, czy okreslenie ,podejscie
etnograficzne” wyjasnia istote problemu. Jak wskazano wczesniej, istnieja pewne
niescistosci terminologiczne dla okreslenia badan etnograficznych, antropologicz-
nych, terenowych etc. Wazniejsze od samej nazwy wydaja si¢ cechy podejscia in-
terpretacyjnego 1 procedura takich badan, niezaleznie od tego, czy nazwiemy je
etnograficznymi, jakosciowymi czy antropologia kulturowa.

Rozwazajac problem przydatnosci podejscia etnograficznego dla budowania
wiedzy o konsumencie nalezaloby przyja¢, za D. Silvermanem, ze dobor podejscia
metodycznego zalezy od problemu badawczego. Sa kwestie, ktore znacznie latwiej
zbadac prowadzac badania ilosciowe, sg 1 takie, dla ktorych badania jakosciowe sa
znacznic bardziej przydatne'”. Podobnie A. Sagan zauwazyl, Ze ,rozréznienie po-
dejs¢ metodologicznych jest bardzo wazne dla wlasciwego prowadzenia badan.
Kazdy problem badawczy wymaga przyjecia odpowiedniej metodologii badan

1S D. Silverman przytoczyl przyktady krytyki badan jakosciowych poprzez agencje sponsorujace ba-
dania, zob.: D. Silverman, Interpretacja danych jakosciowych, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007,
s. 53.

"7 Ibidem, s. 59-60.

8 70b. np. S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 2003, s. 34;
K. Mazurek-Lopacinska, Formulowanie celow i organizacji badan, w: Badania marketingowe. Teoria
i praktyka, red. K. Mazurek-Lopacinska, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 23.

¥ D. Silverman, Prowadzenie bada#:  jakosciowych, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 29.
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1— co si¢ z tym wiaze — stosowania metod 1 technik badawczych, ktére z niej wyni-
kaja™®. Autor zauwazyl, ze przyjecie zalozen badawczych pociaga sa soba wybor
podejscia metodycznego oraz procedury badawczej, a fakt, iz metodologie pozyty-
wistyczng przedstawia si¢ w literaturze najczescie), nie przesadza o tym, Ze jest ona
jedyna procedura badawcza.

W decyzji o metodologii badawczej nalezy uwzgledni¢ cel 1 typ wiedzy two-
rzonej na podstawic wynikow badan. W podejsciu pozytywistycznym za cel przyj-
muje si¢ wyjasnianie (przyczynowo-skutkowe), poszukiwanie prawidlowosci,
przewidywanie zachowan. Zdobyta w ten sposdb wiedza jest nomotetyczna, bez-
czasowa, niczalezna od kontekstu badan 1 wartosci kulturowych. Celem badan pro-
wadzonych w podejsciu interpretacyjnym jest opis, rozumienie zjawisk, ich inter-
pretacja. Wiedza uzyskiwana z tego typu badan ma charakter zalezny od kontekstu
badan i wartosci’. Wydaje si¢, ze w poznawaniu konsumentéw jest miejsce na
poszukiwanie zarowno w jednym, jak 1 drugim nurcie badawczym. Zastosowanie
metodologii etnograficznej pozwoli wyjasni¢ motywy zachowan konsumentow,
zrozumie¢ ich postepowania w kontekscie reprezentowanych stylow zycia lub wy-
znawanych wartosci, dokonac interpretacji postaw wobec dobr 1 ushug.

Procedura etnograficzna pozwala dotrze¢ do konsumenta w obszary, na ktore
nic dadza odpowiedzi badania ilosciowe. W tabeli 2 zaprezentowano przyklady
problemow, ktére mozna rozwigzywaé w badaniach interpretacyjnych oraz pozyty-
wistycznych. Oparto si¢ na badaniach wlasnych problematyki wartosci dla klienta
w ushugach turystycznych, ktore byly prowadzone zardéwno w nurcie pozytywi-
stycznym, jak i interpretacyjnym>.

Tabela 2
Wybrane problemy badawcze w dwoch procedurach badan wartosci dla klienta w ustugach
turystycznych
Przyklady probleméw badanych w nur- Przyklady probleméw badanych w nurcie
cie pozytywistycznym interpretacyjnym
Jaki odsetek respondentow decyduje si¢ na | Jakie sg rzeczywiste motywy korzystania
aktywna forme¢ wypoczynku? 7 wczasoOw kondycyjnych?
Jakie sa preferencje w zakresie form tury- Czym r6Znig si¢ zwolennicy urlopéw krajo-
styki 1 wypoczynku? wych od zwolennikoéw wyjazdow zagranicz-
nych?
Jaka jest zaleznos$¢ pomigdzy statusem Jak grupy odniesienia determinuja preferencje
materialnym respondentéw a ich preferen- | w zakresie form turystyki i wypoczynku?
cjami wyjazdowymi?

Zrédto: opracowanie wlasne.

% A. Sagan, Badania marketingowe..., s. 16.

2 Ibidem, s. 13.

% Proces tworzenia warto$ci dla klienta w ushugach” — praca naukowa finansowana ze $rodkéw na
nauk¢ w latach 2006-2007 jako projekt badawezy — 1 HO2D 072 30.
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Ponizej zaprezentowano fragment opisu etnograficznego z badan, ktory jest
préba odpowiedzi na pytanie: Jakie sa rzeczywiste motywy korzystania z wczaséw
kondycyjnych? Opisu nie nalezy traktowaé jako wyczerpujacego, zamieszczono go
racze] w celu zilustrowania problemu:

LInstruktorka pracujaca w osrodku dokonata podziatlu klientoéw na dwie grupy:
kondycyjnych 1 odchudzajacych si¢. Ci pierwsi sa wysportowani, aktywni, zyjacy
w zgodzie z natura, czerpia przyjemnos¢ z chodzenia po gorach, nie sa tak restryk-
cyjni co do swojej diety, np. pozwalajag sobie na zjedzeniec pysznej szarlotki
w schronisku, w nagrodg za trud wyjscia z Piwnicznej na Cyrhlg.

Odchudzajacy sie maja za cel zrzucenie kilogramow. Za wszelka cene chca
osiagnaé efekt, jednak nie czerpia przyjemnosci ze wzmozonej aktywnosci fizycz-
nej. Ruch jest dla nich srodkiem, ktory prowadzi do celu — ten cel to straci¢ zbgdne
kilogramy. Absurdalnie, jak podkresla instruktorka, determinacja w traceniu kalorii
nic pomaga im w osiagni¢ciu zadowalajacego efektu. Sama nalezy do kondycyj-
nych 1 bardziej z nimi si¢ utozsamia.

Segment ,,odchudzajacych si¢” wzbudza moja cickawos¢. Turystyka w okresie
wakacyjnym, a jest wlasnie sierpien, kojarzy si¢ nam najczesciej z przyjemnoscia.
Odchudzajacy si¢ rezygnuja z tego, robig cos, co nie przynosi im widocznej satys-
fakcji. Dlaczego?

Odchudzajacy si¢, ktorych spotykam, to ludzie mlodzi. Student prawa Uniwer-
sytetu Jagiellonskiego wyznaje: ,,zaniedbalem si¢, koncentrujac si¢ wylacznie na
nauce”. Licealistka, poczatkujacy plastyk, najmlodsza z moich rozmoéwcow (ma
szesnascie lat, chociaz na pierwszy rzut oka dalbym jej dwadziescia pie¢) mowi:
,wazylam juz 935 kilo, potem spadlam do 67, teraz troche poszlo to do gory, musze
je [nieszczegsne kilogramy| zrzuci¢ 1 ustabilizowa¢ wage”. Dla odchudzania przyby-
la tutaj trzydziestoczteroletnia ksiggowa z Rzeszowa. ,,Mam problemy z nadwaga”
— wyznaje, a ja nie moge zaprzeczy¢, ze tego nie widac.

Wszystkie te osoby niechegtnie wypoczywaja w ten sposob. Wyraznie to artyku-
tuja Iub tez ich miny wyrazaja grymas, bol, sprzeciw, ze musza podjaé spory wysi-
ek fizyczny 1 ograniczy¢ spozywane kalorie (podstawa dwutygodniowego pobytu
jest ruch, ale tez niskokaloryczna dieta, ,,Daja nam tutaj do jedzenia mala liczbe
kalorii, ale nas nie glodza”, zauwaza jeden z rozmoéwcow). Mimo to podejmuja
wysilek. Wiedza, ze jest to konieczne dla ich zdrowia, jak mdéwia, w rzeczywistosci
chodzi raczej o ich wyglad, samopoczucie 1 akceptacj¢ spoleczna. Wszyscy chetnie
nie poddaliby si¢ ,rygorowi” wyrzeczen 1 wysitku. Student UJ méwi: ,.Gdyby nie
klopoty z nadwaga, pojechalbym gdzie indziej”. Gdzie? ,,.Do Zakopanego, ale tam
bym nie schudl”. Pytam ksiggowa, czy w przyszlym roku tez wybierze taka forme
wypoczynku. ,.Zobaczymy, tylko wtedy, jak to bedzie potrzebne™. Jednak z nutka
rozrzewnienia w glosie dodaje: ,.Podejrzewam, ze to bedzie praca do konca zy-
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cia...”. Praca, nie wypoczynek 1 przyjemnos¢. Pytam tez licealiste plastyka, czy za
rok tu powrdci. ,,Mysle, Ze juz nie bede musiata”. Jej wymarzone prawdziwe waka-
cje to wyjazd ze znajomymi, trochg biernosci, a takze wyjscia do pubow na piwo.

Odchudzajacy si¢ nie wyrazaja duzego optymizmu, moze dlatego, ze pobyt
w gorach, wzmozona aktywnos$¢ fizyczna nie sprawia im wielkiej radosci. To dla
nich rodzaj kary za zbytnie przybranic na wadze. To rodzaj odpokutowania za nie-
umiarkowanie w jedzeniu, a nawet zla przemiane materii. Jednak cierpliwie znosza
trudy, bo stawka jest powrot do swiata szczuplych, picknych 1 podziwianych, bliz-
szych wytyczonym przez modg wzorcom.”

Zakonczenie

Wiedza o wspolczesnym konsumencie budowana jest gldownie na podstawie
badan prowadzonych w nurcie pozytywistycznym. Tymczasem podejscie etnogra-
ficzne zdaje si¢ dawac duze mozliwosci w poznawaniu konsumentéw oraz uwarun-
kowan konsumpcji. Warto pamietac, ze zastosowanie metod 1 technik badan jako-
Sciowych nie przesadza jeszcze o zastosowaniu podejscia etnograficznego. Nie-
zbedna do tego jest odrgbna procedura. Wiedza z badan etnograficznych bedzie
w pelni przydatna, jezeli nie bedzie traktowana wylacznie jako uzupelnienie wiedzy
z badan pozytywistycznych (chociaz temu takze stuzy), ale jako odrgbny zbidr in-
formacji o konsumentach. Nalezy ja tak traktowa¢ ze wzgledu na jej specyfike.
Wydaje sie, ze zmiennos$¢ otoczenia oraz szybkie tempo ewolucji konsumpcji stwa-
rza coraz wigksze zapotrzebowanie na wiedze idiograficzna, zalezna od kontekstu
badan 1 wartosci, a wigc taka, jaka buduje si¢ w badaniach etnograficznych.

ETHNOGRAPHIC ATTITUDE TOWARD GATHERING
KNOWLEDGE ABOUT CUSTOMERS

Summary

The paper presents the possibilities of usage of ethnographic attitude toward gathering know-
ledge about customers. Ethnographic research is treated as a part of interpretative attitude, which
is separated methodological attitude, in opposite to positivistic research. In the first part of the
paper, the author presents terminological and empirical bases of ethnographic research. In the
second one, it is explained how to make use of ethnographic attitude while conducting market and
consumer research. At the end, the author placed a part of interpretative research results, to exem-
plify the nature of the problem.



