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ZASTOSOWANIE PODEJSCIA ETNOGRAFICZNEGO
WE WSPOLCZESNYCH BADANIACH
MARKETINGOWYCH W SFERZE KULTURY

Streszczenie: W opracowaniu omdwiono istotg podejécia etnograficznego oraz zwrécono
uwage na to, ze jest ono coraz czesciej adaptowane przez badaczy marketingowych, w tym
takze zajmujacych si¢ badaniem sfery kultury. Podkre$lono fundamentalne cechy podejscia
etnograficznego, omowiono wyniki wybranych badan marketingowych zrealizowanych z za-
stosowaniem tego podejscia w sferze kultury oraz wskazano na mozliwo$ci ich wykorzysta-
nia w procesach decyzyjnych w podmiotach dziatajacych na rynku kultury.

Stowa kluczowe: badania marketingowe, podejscie etnograficzne, triangulacja.

1. Istota podejscia etnograficznego w badaniach marketingowych

Badania etnograficzne mozemy zdefiniowa¢ zgodnie z etymologicznymi przestan-
kami (gr. ethnos — plemig, lud; grafia — pismo) jako badania, ktére polegaja na opisie
zycia spotecznego badanej grupy. Wedtug M. Hammersleya i P. Atkinsona etnografia
wymaga od badacza ,,uczestniczenia, jawnego badz ukrytego, w codziennym zyciu
ludzi, przez dtuzszy czas, obserwowania biegu zdarzen, shuchania rozméw, zadawa-
nia pytan, jednym stowem wymaga zbierania wszelkich, dostepnych danych, ktore
rzucaja nieco $wiatla na kwestie bedace przedmiotem badan” [Hammersley, Atkin-
son 2000, s. 11]. Zdaniem E. Babbiego etnografia jest to badanie skupione bardziej
na szczegotowym i dokladnym opisie niz na wyjasnianiu [Babbie 2007, s. 316].
U. Flick podkresla, ze badania etnograficzne, bedac badaniami zbiorowosci i zacho-
dzacych procesdOw w ich naturalnym otoczeniu, a wigc takim, w jakim toczy si¢
biezace zycie spoteczne, takze wtedy, gdy nie ma tam badaczy, realizowane sa przy
uzyciu wielu technik zbierania danych i wymagaja elastycznosci w ich stosowaniu,
a takze cierpliwosci, ale w ostateczno$ci otwieraja perspektywe cato§ciowego opisu
[Flick 2010, s. 162]. M. Angrosino podkresla dodatkowo, ze badania etnograficzne
maja spersonalizowany charakter i opieraja si¢ na dialogu [Angrosino 2010, s. 45,
46]. M. Kostera zwraca uwagg na to, ze etnografia moze by¢ traktowana jak konkret-
na metoda, czyli w istocie zestaw technik i zasad badawczych, cho¢ czgsto postrze-
gana jest takze jako tradycja metodologiczna (podejscie do badan terenowych),
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a zatem ,,zlozony zestaw zatozen, Swiatopogladow, orientacji, procedur i praktyk
oraz metod”. Podkresla przy tym, ze tradycja metodologiczna jest nadrz¢dna wobec
metod badawczych, gdyz stanowi ich zbidr wraz z systemami wartos$ci im towarzy-
szacymi [Kostera 2003, s. 41].

Tabela 1. Cechy podejscia etnograficznego

Cecha

Opis

1

2

Opiera sig¢ na pracy
w terenie (tzw. podejscie
naturalistyczne)

Badanie prowadzone w faktycznym $rodowisku Zycia badanych; naturalne
otoczenie, rzeczywisty kontekst wydarzen, ukazanie, jak kontekst ten

je formuje; ma kluczowe konsekwencje dla catego przebiegu czynnosci
poznawczych.

i kreatywnosc
na kazdym etapie
projektu badawczego

Eksploracyjny Badania etnograficzne najlepiej nadaja si¢ do badania zjawisk, o ktorych
charakter niewiele wiadomo i nie jest mozliwe sformutowanie na ich temat hipotez,
a takze do badania ukrytych czy mato poznanych aspektow zjawisk dobrze
znanych i zbadanych, aby uzyska¢ nowe spojrzenie.
Spersonalizowany Codzienny kontakt badaczy z badanymi sprzyja ,,pelnemu zanurzeniu badaczy
charakter w $wiecie badanej spotecznosci”, co przektada sig na przyjeciu przez nich roli
nie tylko obserwatoréw zycia spolecznego, ale takze jego uczestnikow.
Elastycznos¢ Badania etnograficzne maja ,,lejkowata strukturg”, poniewaz ,,podczas

swojego przebiegu ulegaja systematycznej konkretyzacji”; tocza sig

w istocie bez $cisle okreslonego scenariusza i sa projektowane na biezaco;
odbywaja si¢ w sytuacjach wyraznego niedodefiniowania i niedookreslenia;
elastycznos$¢ organizacyjna jest istotna w przypadku ustalenia zasad
wspotpracy migdzy badanym a badaczem, a takze w przypadku
przystosowania si¢ badaczy do warunkow i rytmu zycia badanych;
elastyczno$¢ metodologiczna i organizacyjna wymaga, aby badania
etnograficzne realizowane byty przez do§wiadczonych i kreatywnych badaczy,
ktorzy ,,wiedza nie tylko jak pytac, zeby uzyskac¢ odpowiedz, ale takze jak
patrze¢, aby dostrzec to, co nieoczywiste i dokad pojs¢, by dowiedziec sig
jeszcze wigcej”.

zaangazowanie

Wykorzystanie kilku Badania etnograficzne to ,,strategia badawcza”, w ramach ktorej poprzez
metod (technik) triangulacjg metod® (wykorzystanie wielu technik zbierania danych zaréwno
badawczych (podejscie | ilosciowych, jak i jakosciowych w jednym badaniu) zapewnia si¢ wyzsza
mixed method) oraz jakos¢ prowadzonych badan i istotne ograniczenie bledéw pomiaru.
niewystandaryzowanych

narzedzi

Dlugotrwate Badania etnograficzne wymagaja dlugotrwatego zaangazowania badaczy,

przyjmuje sig, ze przedziat czasowy moze wahac sig od kilku tygodni do roku
i wigeej®.

Podejscie Celem badan etnograficznych jest interpretacja zjawisk i ukazywanie ich

interpretatywne w taki sposob, w jaki one faktycznie powstaly; ,,etnografia nie jest ani
subiektywna, ani obiektywna, ale jest interpretujaca”.

Indukcyjny charakter Wzory i teorie objasniajace formutuje si¢ w badaniach etnograficznych na

podstawie zebranego materiatu empirycznego (szczegdtowych opisow), celem
badan etnograficznych nie jest sprawdzanie w terenie hipotez opartych na
istniejacych juz teoriach czy modelach.
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Tabela 1, cd.
1 2
,Emiczna” Znikomy wplyw badacza na ksztalt otrzymywanych danych, ujmowanie
perspektywa problemoéw w kategoriach pojeciowych badanych.
Interdyscyplinarny W badaniach etnograficznych wykorzystuje si¢ metody badawcze i aparat
charakter pojeciowy z roéznych dziedzin nauki, np. psychologii, socjologii, antropologii
kulturowe;j, semiotyki.
Dialogicznos¢ Wiele wnioskow i interpretacji dokonywanych przez etnografow
(nieustanny dialog jest na biezaco komentowanych przez badanych?.

pomigdzy badaczem
a badanymi)

Holistyczny charakter Wielos¢ stosowanych metod umozliwia ukazanie szczegotow badanych
zjawisk, z roznych stron i punktow widzenia (,,gl¢bia wgladu”) oraz uzyskania
tzw. ,,wiedzy milczacej”, czyli wiedzy w dziataniu, w ten sposob uzyskuje

si¢ catosciowy obraz badanych zjawisk stanowiacych przedmiot analiz;
holistyczny charakter badan etnograficznych przejawia sig takze w tym, ze
pozwalaja one badaczowi nie tylko zrozumie¢ badana rzeczywistosc, ale takze
jej doswiadczyc¢.

» N. Denzin wyrdznit kilka typow triangulacji: oprocz triangulacji metodologicznej, takze triangu-
lacj¢ danych (uzycie danych z réznych zrodel, moze si¢ ona sprowadza¢ do triangulacji czasu, przestrze-
ni oraz osoby), a takze triangulacj¢ badaczy 1 triangulacjg¢ teorii (cyt. za: [Konecki 2000, s. 85, 86]);
Y M. Kostera podaje przyktad wiasnego badania etnograficznego kultury organizacyjnej polskiego od-
dziatu migdzynarodowe;j firmy dziatajacej na rynku débr inwestycyjnych, ktore trwaty siedem miesigcy
[Kostera 2003, s. 99]. Warto podkresli¢, ze niektore badania etnograficzne sa przez antropologow kryty-
kowane za ,,nadmierna szybko$¢ badan” i towarzyszaca im niejednokrotnie pobieznos$¢. Uwazaja oni, ze
wiele prob ,,szybkiego opisu” na podstawie ,.krotkotrwatych impresji” jest z naukowego punktu widze-
nia mato warto$ciowych; © Dialog przejawia sie m.in. w ,,nieustannej triangulacji” jako jednej z metod
stosowanej w etnometodologii (metody tworzenia i interpretacji spotecznych interakcji przez samych
ludzi). Wprawdzie M. Kostera uwaza, ze nie nalezy miesza¢ etnometodologii z etnografia, ale dopuszcza
wspolpracg miedzy badaczami i podkresla wage wzajemnych inspiracji [Kostera 2003, s. 48]. Triangu-
lacja w etnometodologii polega na tym, ze proces komunikacji werbalnej i niewerbalnej jest najpierw
rejestrowany na réznych no$nikach (tasmach magnetofonowych, wideo), a nastgpnie prosi si¢ jego
uczestnikow o komentarz do wybranych wypowiedzi czy zachowan. Metoda ta ma ujawni¢ refleksyj-
nos¢ dziatajacych podmiotow oraz tzw. kontekstualny charakter komunikacji. Warto podkresli¢, ze pro-
ces ten moze by¢ powtarzany wielokrotnie w stosunku do tej samej komunikacji, w celu uchwycenia jak
najlepszego sensu komunikacji [Cicourel 1984, s. 269, 270; Kostera 2003, s. 136-142].

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Angrosino 2010; Hammersley, Atkinson 2000; Kostera
2003; Kostera (red.) 2007; Maison, Noga-Bogomilski (red.) 2007].

Podsumowujac rozwazania nad istota badan etnograficznych, warto zwrocic
uwage dodatkowo na dwa istotne aspekty. Pierwszy zwiazany jest gtownie z ela-
styczno$cia metodologiczna i organizacyjna jako cechami tych badan. Jest ona wy-
magana na kazdym etapie procesu badawczego, dlatego cze$¢ badaczy rozumie
etnografi¢ nie jako badanie, ale raczej dociekanie (inquiry), czyli ciagly proces,
,»W ktorym problemy i przedmioty analiz sa porzucane na rzecz trafniej sformutowa-
nych” [Rabinow 2008, s. 6]. Drugi aspekt odnosi si¢ do ,,pokonywania dystansu”
wystepujacego miedzy badanym a badaczem i konieczno$ci zbudowania migdzy
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nimi odpowiednich relacji opartych na zaufaniu. Mozna zaryzykowac tezg, ze bada-
nia etnograficzne moga by¢ powaznie utrudnione w spoteczenstwach o niskim po-
ziomie tzw. uogolnionego zaufania, gdzie racjonalne wobec otoczenia sa postawy
kierujace si¢ normami kultury nieufnosci. Wobec przedstawionych powyzej cech
charakterystycznych dla podejscia etnograficznego mozemy ,,uprawianie etnografii”
okresli¢ jako ,,rodzaj intelektualnego wysitku, ktéry przypomina probe czytania ma-
nuskryptu napisanego w obcym jezyku, wyblaktego, pelnego opuszczen, niespdjno-
sci, poprawek i tendencyjnych komentarzy, a na dodatek napisanego nie za pomoca
konwencjonalnych znakéw dzwigkowych” [Geertz 2005, s. 41].

2. Miejsce badan etnograficznych na rynku badawczym w Polsce

Ostatnio obserwujemy zjawisko coraz czgstszego wykorzystywania podejscia etno-
graficznego w badaniach marketingowych. Wiele firm globalnych, np. Intel, Moto-
rola, Nokia, siggneto nawet po state zatrudnianie badaczy specjalizujacych si¢ w
etnografii. Na polskim rynku badania etnograficzne wykorzystuja m.in. banki (ING,
Eurobank), firmy dziatajace na rynku telekomunikacyjnym (Netia), producenci che-
mii gospodarczej i artykulow drogeryjnych (Johnson & Johnson), a takze suplemen-
tow diety (Polski Lek) itd. W przypadku wielu firm badania etnograficzne pozwolity
albo zidentyfikowa¢ nowe funkcje dla produktu, albo doglebnie poznac cata katego-
ri¢ produktéw i nowe grupy docelowe czy znalez¢ pomyst na zupelnie nowy pro-
dukt, ktorego do tej pory nie wprowadzita zadna firma, a takze zmodyfikowa¢ komu-
nikacj¢ z klientami oraz zwigkszy¢ sprzedaz. Wiele firm, ktore zdecydowaty si¢ na
badania etnograficzne, podkresla, Ze jeszcze przez stosunkowo dhugi okres, jaki mija
od zrealizowania badan etnograficznych, czerpia z nich wiedzg. Wsrdod podstawo-
wych przestanek przemawiajacych za rozwojem podejscia etnograficznego w bada-
niach marketingowych mozemy wymieni¢ m.in.: zbyt stereotypowe podej$cie do
tradycyjnych badan, tworzenie ,,sztucznych kontekstow do badan” i schematow po-
stgpowania przy wykorzystywaniu klasycznych technik badawczych, w wyniku cze-
go otrzymuje si¢ nadmiernie ,,przefiltrowany” obraz §wiata wspotczesnych konsu-
mentow. Podkresla si¢ takze nadmierng ,,deklaratywno$¢” tradycyjnych badan.
Zaobserwowano wystepujaca coraz czesciej sktonnos¢ badanych jedynie do dekla-
rowania w badaniach zachowan zgodnych np. z przyjetymi normami spolecznymi,
a nie prezentowania rzeczywistych zachowan'. Nie zawsze wigc to, co deklarowane,
jest powodem lub gtdéwnym motywem zakupu np. okreslonej marki. Wielu respon-

' Dobrg ilustracja ,,deklaratywnosci” jest przyktad podawania np. ,,dobrej ksiazki” jako hobby
przez respondentdow w trakcie tzw. rozgrzewki w FGI. Potem jednak okazuje sig, ze trudno im przypo-
mnie¢ sobie tytul jakiejkolwiek ksiazki. Podobna sytuacja wystepuje w przypadku pytania o odzywia-
nie. Zdecydowana wigkszo$¢ kobiet w tradycyjnych badaniach odpowiada, Zze je zdrowa zywnos¢,
tymczasem badanie etnograficzne zrealizowane w ich domach pokazuje, Zze w istocie tak nie jest.
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dentom brakuje otwarto$ci i dystansu do siebie, by przyzna¢ si¢ w trakcie badan np.
do snobizmu. W tym kontekscie czg$¢ badan marketingowych opartych na deklara-
cjach respondentow staje si¢ mato uzyteczna. Dostrzezono wigc koniecznos¢ ,,gleb-
szego wejscia w §wiat konsumenta”, ktore pozwala na zebranie pelniejszego mate-
rialu analitycznego poprzez dotknigcie jego $wiata, poznanie jego wartosci, stylu
zycia, podazanie za $ladami jego wyborow, decyzji i codziennych rutynowych czyn-
nosci, zrozumienie jego potrzeb w rzeczywistych uktadach przestrzennych, domach,
sklepach, na ulicach, w pracy itd. [Maison 2010, s. 79]%. Warto w tym miejscu przy-
toczy¢ interesujace poréwnanie badan etnograficznych do nurkowania. Badania et-
nograficzne pozwalaja zej$¢ pod wodg na glebokos¢ kilkudziesigciu metréw, pod-
czas gdy inne tradycyjne badania jako$ciowe, np. zogniskowany wywiad grupowy,
tylko na glebokos¢ kilku metréw. Dobrg ilustracja dla tego poréwnania jest przyktad
firmy Pillsbury, ktéra musiata wycofa¢ produkt z rynku, poniewaz oparta strategi¢
jego komunikacji marketingowej jedynie na tradycyjnych badaniach fokusowych,
nieuwzgledniajacych szerszego kontekstu mozliwego do osiagnigeia w trakcie ba-
dan etnograficznych, podczas ktorych wiele kwestii jest weryfikowane z rzeczywi-
stoscia (opis badania zob. [Zgutka 2007]). Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze
wzrost znaczenia podejscia etnograficznego w badaniach marketingowych wynika
glownie z faktu wykorzystywania w jednym projekcie badawczym wielu metod
i technik. Kazda metoda (technika) badawcza ma swoje ograniczenia i zalety. Wyko-
rzystanie w podejsciu etnograficznym ich petnego zestawu daje korzysci z réoznych
ich zalet i pozwala tatwiej pokonywac okreslone ograniczenia. Komplementarnos¢
wynikoéw uzyskanych z roznych metod badawczych daje mozliwos¢ nie tylko wyjas-
niania wynikéw uzyskanych z jednej metody wynikami z innej metody, ale przede
wszystkim poszerza rozumienie badanego zjawiska, jest niejednokrotnie zrodlem
dodatkowych inspiracji i czgsto dostarcza takze pogtebionej wiedzy na temat bada-
nych zagadnien tzw. insightéw [Boskar 2009], ktory mozna bytoby obrazowo okre-
sli¢ jako ,,spostrzezenie ukrytej prawdy w nagltym ol$nieniu”. Warto podkresli¢ tak-
ze, ze insight nie dotyczy wylacznie konsumenta, moze to by¢ réwniez ,,glgbsza
prawda” o produkcie, kategorii czy marce®. Kolejna wazna cecha badan etnograficz-

2 M. Hammersley i P. Atkinson do podstawowych przestanek zainteresowania podejsciem etno-
graficznym zaliczaja ,,rozczarowanie metodami ilo§ciowymi” [Hammersley, Atkinson 2000, s. 11], do
podobnej konstatacji dochodzi takze B. Olszewska-Dyoniziak, ktora stwierdza, ze najdotkliwsza po-
razka metodologiczna w badaniach spolecznych jest ,,wprowadzenie do badan skategoryzowanej an-
kiety, ktora prowadzi na ogét do wynikoéw powierzchownych, niepelnych i wnioskow banalnych”.
W tym kontekscie badania oparte na dlugotrwatej obserwacji uczestniczacej, swobodnych wywiadach
oraz empatii maja istotng przewagg [Olszewska-Dyoniziak 1991, s. 57-65].

* Insight definiowany jest jako wyprowadzone z obserwacji naturalnych zachowan doglgbne
zrozumienie ludzkich potrzeb, ktore stanowi przestanke do praktycznych, udanych dziatan na rynku.
Insight mozna odkry¢ takze, wstuchujac si¢ w bezposrednie wypowiedzi konsumentéw. Wigcej na te-
mat insightu zob. [Rudak 2009].
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nych jest takze to, iz sprawiaja one, ze osoby odpowiedzialne w firmach za marki
i produkty z wigksza wyobraznig podchodza do danych, planow i strategii [Maison,
Noga-Bogomilski (red.) 2007, s. 44]. Podejscie etnograficzne oprocz istotnych cech
i zalet ma takze pewne wady, ktore, jak si¢ wydaje, istotnie wptywaja na wyczuwa-
nie swego rodzaju ,,rezerwy”’ ze strony zleceniodawcow wobec tego typu badan.
Wsrod wad nalezy wymienié¢: wyzsze ceny niz w przypadku klasycznych badan
marketingowych (szacuje si¢, ze badania etnograficzne sa drozsze o kilkadziesiat
procent od np. tradycyjnych fokuséw), czas trwania (np. badanie etnograficzne z
wykorzystaniem metody cieni wymaga ok. 8-12 tygodni). Istotnym ograniczeniem
jest takze trudnos$¢ w okresleniu, czy wyniki badania etnograficznego maja walor
0go6lny, czy tez stanowia opis jednostkowych przypadkow [Maison, Noga-Bogomil-
ski (red.) 2007, s. 43]. Podsumowujac, nalezy podkresli¢, ze chociaz obserwujemy
w ostatnich latach w Polsce swego rodzaju modg na badania etnograficzne, to wyste-
puje jednak duza trudno$¢ w okres$leniu wielkosci rynku tych badan. Wynika to z
mankamentu sprawozdawczosci prowadzonej przez PTBRiO, gdzie brak jest wyod-
rgbnienia badan etnograficznych. PTBRiO dokonuje w swoich analizach jedynie
podziatu badania na ilosciowe i jakosciowe. Analiza struktury tych badan pokazuje,
ze niezbyt si¢ zmienita w ciagu ostatnich kilku lat. W 2010 r. wydatki na badania
jakosciowe stanowity 16,7% ogdtu wydatkéw na badania marketingowe [Katalog
PTBRiO... 2011, s. 37] i chociaz zaobserwowano tutaj nieznaczny procentowy spa-
dek w stosunku do poprzedniego roku, to wynikat on gtéwnie z wigkszej dynamiki
przychodow z badan iloSciowych. Inna wazna konstatacja dotyczaca rynku badan
etnograficznych jest to, ze wigkszo$¢ agencji badan rynku, prezentujac swoje oferty
badawcze, czgsto rozbudowane i odzwierciedlajace duze doswiadczenie swoich ze-
spotow i konsultantow, sygnalizuje wykorzystywanie metod i technik majacych za-
stosowanie w podejsciu etnograficznym, jednakze jeszcze stosunkowo niewielka
cze$¢ agencji badawczych informuje bezposrednio, ze wykonuje badania etnogra-
ficzne. I tak np. analiza ofert 38 agencji badawczych zaprezentowanych w Katalogu
PTBRiO 2011/2012 pokazuje, ze tylko 12 z nich zadeklarowato wykonywanie badan
etnograficznych, w tym jedna — Interaktywny Instytut Badan Rynkowych — tzw. et-
nografi¢ wirtualna — @Insight [Katalog PTBRiO... 2011, s. 72—-109]. Pierwsza firma
w Polsce, ktora zaczgta specjalizowac si¢ w badaniach etnograficznych i zbudowata
doswiadczony i interdyscyplinarny zespot badaczy wsparty ekspertami i konsultan-
tami pochodzacymi z réznych krajow i reprezentujacymi rézne obszary nauki, jest
firma [zmatkowa Consulting [www.izmalkowa.com].

3. Wykorzystanie podejscia etnograficznego w badaniach sfery
kultury — przyklady zastosowania wybranych metod i technik

Podejscie etnograficzne wydaje si¢ adekwatne do badan marketingowych proble-
mow wspotczesnej sfery kultury. Pozwala ona na odrdéznienie deklaracji badanych w
sferze kultury od ich faktycznych poczynan. Do zgromadzenia materiatu analitycz-
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nego wykorzystuje przy tym specjalnie dobrane metody, techniki oraz instrumenty
pomiarowe. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze sfera kultury nie wypracowata tutaj zad-
nych wtasnych metod pomiaru i korzysta w tym wzgledzie z procedur ogélnie przy-
jetych, ale na uwage zastluguje bogactwo zestawu wykorzystywanych technik ba-
dawczych. I tak np. w badaniu ,,Mtodzi i media” [Filiciak i in. 2010], ktérego celami
byly identyfikacja podstawowych wymiaréw srodowiska kulturowego wspottwo-
rzonego przez nowe media oraz charakterystyka mtodych ludzi wyrastajacych w
tym $rodowisku i opis, w jaki sposdb nadaja oni ksztatt temu srodowisku, wykorzy-
stano typowe dla podejscia etnograficznego metody i techniki badawcze. Byly to:
wywiady poglebione nieustrukturyzowane na podstawie scenariuszy, obserwacje
dokumentowane na podstawie tabeli i dzienniczkow obserwacji, diady, ale takze
dokumentacja fotograficzna i filmowa, asystowane sesje korzystania z komputera
i telefonu komoérkowego, interakcje zaposredniczone przez telefon, Gadu-Gadu, Na-
sza-klase, improwizowane grupy fokusowe, wirtualna etnografia, w tym m.in. obser-
wacja elektronicznych ,,$ladow” zostawianych przez badanych w sieci, eksperyment,
w ramach ktérego uczestnicy najpierw zgodzili sig, by przez dobg nie uzywac me-
didow i zobaczy¢ w ten sposob, czego tak naprawdeg im brakuje, a nastgpnie opisywa-
li swoje doswiadczenie ,,z niepodtaczenia i braku potaczen™. Wazne miejsce wsrod
metod i technik wykorzystywanych w podejsciu etnograficznym zajmuje sporzadza-
nie tzw. dokumentacji wizualnej za pomoca urzadzen rejestrujacych, takich jak apa-
raty fotograficzne i kamery wideo (niektorzy okres$laja ten typ etnografii mianem
obserwacji instrumentalnej). Metoda ta zostata wykorzystana m.in. w badaniu stanu
i zréznicowania kultury wsi i matych miast w Polsce zrealizowanym dla Narodowe-
go Centrum Kultury w 2010 r. Badanie to miato wielomodutowy charakter, a eksplo-
racji poddane zostaty m.in. takie sfery kultury, jak instytucje kultury na wsi i w ma-
tych miasteczkach, czas wolny i aktywno$¢ kulturalna mieszkancow, ich tozsamos¢
i $wiadomos$¢ kulturalna czy gust estetyczny® [Bukraba-Rylska, Burszta 2011].
W trakcie badan oprécz obserwacji terenowej, wywiadu swobodnego, narracyjnego
ukierunkowanego przez badacza wykorzystane zostaty aparaty fotograficzne, m.in.
do ,,klasycznego rekonesansu etnograficznego”, w wyniku czego powstata petna do-
kumentacja infrastruktury kulturalnej oraz dokumentacja przedmiotéw, dziet sztuki,

4 Badania terenowe w ramach projektu badawczego zrealizowano w sierpniu i wrzesniu 2009 r.
w trzech miastach Polski roéznej wielkosci. Polegaty one na spotkaniach, wywiadach, wspoélnych wy-
cieczkach oraz imprezach, w ktdrych brato udziat tacznie137 mtodych osob. Ludzie ci pokazali bada-
czom ,,sW0j $wiat” oraz opowiadali o Zyciu codziennym w epoce cyfrowych mediow i sieciowej komu-
nikacji.

> Badania terenowe zrealizowano w 15 matych miastach i 20 wsiach w Polsce, przeprowadzono
tacznie ponad 300 wywiadow z pracownikami instytucji kultury oraz urz¢dnikami, a takze wywiady
w trakcie imprez kulturalnych. W kazdej miejscowosci sporzadzano dokumentacj¢ fotograficzna dla
kazdej badanej instytucji kultury oraz kazdego wydarzenia kulturalnego. Miejscowosci do badan zosta-
ty tak dobrane, aby odzwierciedlaly m.in. odmiennosci kulturowe, cywilizacyjne i etniczne poszczegol-
nych czg$ci Polski.
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mebli, malej architektury itd. otaczajacych badanych reprezentantéw instytucji kul-
tury i uczestnikow kultury w ich codziennym zyciu i pracy. Zastosowano tutaj kla-
syczna zasadg, ze rozpoznajac jakas instytucj¢ kultury, powinno si¢ badania rozpo-
czyna¢ od tego, co publiczne i manifestowane, a dopiero pdzniej przechodzi¢ do
tego, co bardziej osobiste, ukryte [Olechnicki 2003, s. 154]. Wykorzystanie aparatu
fotograficznego na tym etapie badan bylo niezwykle istotne, poniewaz fotografia
pozwalata zapisa¢ wiele ,,Swiezych” wrazen badacza w terenie i udokumentowac
m.in. takze rozne funkcje ukryte instytucji kultury, np. wykorzystywanie budynkow
instytucji kultury w innych celach niz oficjalnie przypisane. Dokumentacja fotogra-
ficzna instytucji kultury data w efekcie pelny inwentarz kulturowy (cultural invento-
ry). Warto zauwazy¢, ze koncepcja inwentarza kulturowego nie oznacza bynajmniej
sporzadzenia jedynie doktadnego spisu rozmaitych przedmiotéw otaczajacych bada-
nych, ale opiera si¢ na zatozeniu, ze wyglad miejsca pracy jest odzwierciedleniem
tego, kim sa ludzie pracujacy w danej instytucji kultury, jak sobie radza w zyciu,
w tym zwlaszcza w aspekcie ekonomicznym. Informacje o inwentarzu kulturowym
umozliwiaja takze analiz¢ pewnych cech psychologicznych, uczu¢, emocji, mysli
czy potrzeb [Collier, Collier 1986, s. 45]. Warto podkresli¢, ze fotografie moga by¢
dla badaczy zrédtem kolejnych danych, mozna je bowiem takze wykorzysta¢ jako
instrument uzyskiwania informacji, wykorzystujac je do wywiadow z badanymi,
podczas ktorych moga oni dokonywac wlasnej interpretacji tego, co znajduje si¢ na
poszczegdlnych zdjeciach. Interesujace jest zaprezentowane przez K. Kosele zesta-
wienie i porownanie wykorzystania w podejsciu etnograficznym techniki projekcyj-
nej, wywiadu zogniskowanego oraz wywiadu wykorzystujacego fotografie. Dokonat
on poréwnania tych technik przy uzyciu dwoch podstawowych kryteriéw: charakte-
ru bodzca (czy dana technika dostarcza konstrukcyjnych elementow do zadania
stojacego przed badana osoba?) oraz kto kontroluje sytuacjg badania? ([Koseta 1990,
s. 68-70], zob. takze [Sobocinska 2008, s. 187-195]). Kolejna technika badawcza
wpisujaca si¢ w podejscie etnograficzne i paradygmat badan jakosciowych jest net-
nografia (wirtualna etnografia)® wykorzystywana do badania spoteczno$ci interneto-
wych. Nieustanny rozwdj Internetu powoduje rozszerzenie jej przedmiotu badan.
Wspolczesna netnografia obejmuje trzy perspektywy opisu: pierwsza dotyczy Inter-
netu i sposobu, w jaki si¢ z niego korzysta, jaka rolg odgrywa wsrdd innych mediow,
jak, gdzie i kiedy si¢ go uzywa, kolejna obejmuje analiz¢ dynamiki procesow grupo-
wych na forach internetowych, analiz¢ jezyka uzywanego w CMC (Computer
Mediated Communication), trzecia perspektywa natomiast (najche¢tniej stosowana
w badaniach marketingowych) pozwala wykorzysta¢ Internet do codziennej obser-
wacji ,,pozasieciowe]j” rzeczywistosci jej uzytkownikow, poznawac ich opinie, po-
stawy, zachowania [Jedrykiewicz, Zydel 2007]. Metoda netnograficzna zostata wy-
korzystana m.in. do badania forum radiowej Trojki. Celem badania byto zebranie

¢ Wykorzystanie etnografii w badaniach marketingowych datuje si¢ od potowy lat 90. XX w. Waz-
na pozycja dla badaczy jest podrgeznik Roberta V. Kozinetsa Netnography. Doing Ethnographic Rese-
arch Online [2010].
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opinii o postrzeganiu stacji (ocena audycji, dziennikarzy, oferty muzycznej itp.),
a takze o oczekiwaniach dotyczacych oferty programowej stacji. Zrodtem informacji
byli radiostuchacze — uzytkownicy forum internetowego stacji (wigcej na temat ba-
dania zob.: [Bartmanska 2009]). Innym przyktadem wykorzystania podejscia etno-
graficznego w badaniach sfery kultury jest jego zastosowanie w badaniach srodowi-
ska bibliotecznego. Warto zauwazy¢, ze badania etnograficzne w bibliotekach nie sa
bynajmniej czym$ nowym, pierwsze wzmianki o tego typu badaniach siggaja konca
XIX w. W przeszto$ci nie zawsze byly one jednak wykorzystywane whasciwie i dla-
tego warto przeanalizowac ich uzyteczno$¢ we wspotczesnych kontekstach funkcjo-
nowania bibliotek jako instytucji kultury, a dodatkowo jest to tez uzasadnione popu-
larnoscia Internetujako zrodtainformacji orazrosnacaréznorodnosciguzytkownikow,
co utrudnia sprofilowanie zakresu ustug [Dent-Goodman 2011]. Interesujace jest
m.in. zastosowanie podejscia etnograficznego w bibliotece publicznej, gdzie badano
dziewczynki w wieku przedszkolnym. W badaniu postuzono si¢ rejestrowaniem
spontanicznych rozmow, obserwacja uczestniczaca i zapiskami obserwatorow. Ko-
lejnym przyktadem moga by¢ badania w bibliotekach w wybranych uczelniach wyz-
szych w USA, gdzie w celu poznania zwyczajow i potrzeb studentdw zastosowano
obserwacj¢, wywiady z personelem i studentami, robiono zdjgcia, analizowano wy-
korzystanie przestrzeni (wigcej oraz opis innych projektow badawczych w bibliote-
kach zob.: [Dent-Goodman 2011].

4. Podsumowanie

Zaprezentowane wybrane przyktady ukazuja duze mozliwosci wykorzystania podej-
$cia etnograficznego do badania sfery kultury, a zwlaszcza identyfikowania zmian
zachodzacych w otoczeniu podmiotow sfery kultury oraz wyjasnienia mechanizmow
tych zmian. Jedna z podstawowych cech podejscia etnograficznego, jakim jest wy-
korzystanie w jednym projekcie badawczym wielu metod i technik, istotnie powigk-
sza mozliwosci budowania rekomendacji dla réznych podmiotow sfery kultury
w zakresie planowania i organizowania biezacej dziatalno$ci zarzadczej. Odnosi sig
to do poziomu nie tylko mikro, ale takze makro. Na przyktad rekomendacje z badan
nad kultura matych miast i wsi podzielono na szczegdtowe, dotyczace podstawo-
wych wymiarow funkcjonowania instytucji kultury (m.in. ksztattu oferty programo-
wej, zasad funkcjonowania, stanu organizacyjno-prawnego itd.), ale takze rekomen-
dacje o charakterze ogdlnym, waznym dla ksztaltowania polityki kulturalnej panstwa
i samorzadoéw, w tym np. wigksze wiaczenie kultury w kontekst spoteczny oraz
,uekonomicznienie kultury” jako czynnika rozwoju spoteczno-gospodarczego po-
przez podejmowanie prob tworzenia ,,przemystow kultury” wykorzystujacych lokal-
ne zasoby kultury [Bukraba-Rylska, Burszta 2011, s. 315-318]. Z kolei np. badania
forum radiowej Trojki, biorac nawet pod uwage wszelkie ograniczenia metody etno-
graficznej, w tym wynikajace z wlasciwosci Internetu jako Zrodta materialu badaw-
czego, mozna z cata odpowiedzialno$cia wykorzysta¢ do tworzenia strategii marke-
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tingowej stacji. Wyniki badania etnograficznego bibliotek pozwola z pewnoscia
na lepsze umiejscowienie ich w szerokim kontekscie spotecznym oraz wyjasnienie
i zrozumieniu wielu zjawisk zachodzacych w otoczeniu tych instytucji kultury,
co mozna wykorzysta¢ przy formutowaniu wnioskéw do dalszej dziatalno$ci.
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APPLICATION OF ETHNOGRAPHIC APPROACH
TO CONTEMPORARY MARKETING RESEARCH IN CULTURE

Summary: This paper presents the issue of ethnographic approach, which is more and more
often used by market researchers, including market researchers in culture. The author empha-
sizes the fundamental characteristics of the ethnographic approach, discusses the results of
sample marketing research done in accordance with this approach in the field of culture, and
he points out their application in the decision making processes within the institutions and
organizations operating on culture market.

Keywords: marketing research, ethnographic approach, triangulation.



