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Odnoszgc sie do tekstu Pawta Krzyworzeki i Olgi Rodak zmuszona jestem na wste-
pie okregli¢ wlasng pozycje wobec podejmowanych zagadnien. Sama bedac z wyksztat-
cenia antropologiem, od dziesigciu lat pracuje jako badaczka rynku. W tym czasie
uczestniczytam w dziesiatkach jesli nie setkach projektow badawczych, majacych na
celu wsparcie moich klientdw w prowadzeniu biznesu'. Sama reprezentuje wigc postac
~antropologa w biznesie”. Z pozycji biznesowych i na biznesowych warunkach zdarza
mi si¢ zatrudnia¢ antropologéw do pracy przy projektach, ktérymi kieruje.

Ucieszyta mnie deklaracja, zgodnie z ktorg autorzy nie widzg ,,nic ztego w samym
szkoleniu studentéw w wykorzystaniu wiedzy i umiejetnosci zdobywanych podczas
studiéw na potrzeby dzialan organizacji komercyjnych”. Oczywiscie nie oznacza to
weale, iz widzag w tym co$ dobrego. Tak sformulowane stanowisko odzwierciedla
silng ambiwalencje, jaka odbieram ze strony $rodowiska antropologéw zwigzanych
z akademig. Z jednej strony bowiem studenci chcieliby ,,znalez¢ si¢ w duzej firmie”
a i ministerialne wytyczne skfaniajg do przyklasniecia takiej mozliwosci, z drugiej
- wydaje sig, ze sSrodowisko biznesowe jawi si¢ antropologom jako wysoce nieprzy-
jazne czy wrecz zagrazajace. Diagnozy przyczyn takiego stanu rzeczy po czesci dostar-
czajg badania Pawla Krzyworzeki i Olgi Rodak. Identyfikujg oni problem profesjo-
nalizacji zawodu antropologa, wskazujac na ciagle zabiegi o zaznaczenie unikalnosci
i niezbednosci kompetencji antropologa w organizacji biznesowej. Motorem tych
dzialan jest opisany i nazwany przez autoréw lek zwiazany z niepewnoscia wiasnej
roli, trudnoscig w zrozumieniu mechanizméw dzialania organizacji biznesowej oraz
zwatpieniem we wlasng warto$¢ w konfrontacji z tymi mechanizmami.

Pytanie, na ktére odpowiedz moglaby pomdc antropologom poczuc si¢ pewniej
w biznesowej dzungli, brzmi: co moge zaoferowa¢, aby by¢ wartosciowym czlon-
kiem organizacji biznesowej? Odpowiedz, jaka podsuwaja autorzy, sprowadza si¢
do znajomosci teorii, wzmozonej refleksyjnosci i okreslonego treningu badawczego.
Z pewnym smutkiem przyzna¢ musze, iz nie sg to cechy ani unikalne w gronie adep-
tow szeroko rozumianych nauk spotecznych, ani szczegolnie cenne w realiach bizne-
sowych. Dazenie do odstaniania aparatu badawczego, wcigganie odbiorcéw w tajniki

! Wbrew sugestiom autoréw najczestszymi klientami agencji badawczych nie sg wcale ,,podupada-
jace juz zazwyczaj firmy”. Z pewnoscia nie jest tak w Polsce, ale nie znam réwniez zadnych danych, ktére
dowodzilyby, iz tak sie sprawy majg na rynku amerykanskim.
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metodologii i podkreslanie szczegolnej roli antropologa w procesie badawczym, ktére
zdaja si¢ absorbowac wigkszos¢ energii przedstawicieli opisywanego $rodowiska, nie
majg wielkiego znaczenia w kontekscie biznesowej efektywnosci. Wazna jest nato-
miast umiejetno$¢ rozumienia konsumentéw, kultury (réwniez konsumpcyjnej)
i przefozenia tego zrozumienia na biznesowe implikacje. Wydaje sig, ze tego adep-
tom amerykanskiej antropologii stosowanej brakuje, co zmusza ich do koncentracji
uwagi na technikaliach.

A szkoda. W ciggu dziesigciu lat praktyki zawodowej zyskalam mocne przekona-
nie, ze antropolodzy moga mie¢ wiele do zaoferowania w dziedzinie badan rynku.
Co kilka lat przebija si¢ w marketingu moda na takie czy inne podejécie zaczerp-
nigte wlasnie z antropologii. Nie mam tu na mysli jedynie etnografii, wobec ktorej
fala fascynacji juz si¢ przelata, pozostawiajac za sobg niezle ugruntowang technike
badawczg - jedng z wielu w klasycznym repertuarze. Podobng pod pewnymi wzgle-
dami kariere zrobily badania semiotyczne czy analizy struktur opowiesci, okre$lane
obecnie w marketingu terminem storytelling. Ciekawe i w moim odczuciu symptoma-
tyczne, iz w tekécie Pawta Krzyworzeki i Olgi Rodak pojawia sie jedynie ten pierwszy
nurt. Etnografia, zdobywajac sobie pozycje w klasycznym repertuarze technik badan
jakosciowych, faktycznie wymknela sie z rak antropologom. Siegaja po nig badacze
o roznym wyksztalceniu, wyposazeni w pewna kompetencje techniczng (technike
prowadzenia obserwacji) oraz podstawowy aparat interpretacyjny. Wbrew jednak
obawom autoréw tekstu, a przede wszystkim obawom ich respondentow, etnogra-
fia etnografii nie réowna. Rynek badan rozrdéznia projekty zrealizowane przecietnie
i wybitnie, takie, ktore dostarczyly wylacznie zabawnych anegdotek i takie, ktére
dostarczyly wartosciowej wiedzy i pozwolity popchng¢ do przodu procesy biznesowe.
Rozréznia tez przecietnych i wybitnych badaczy.

O ile bowiem ,,zrobienie etnografii” jest czynnoscia w istocie do$¢ trywialna,
o tyle praca nad interpretacja zgromadzonego materiatu juz nie. Tu konieczne s
nie tylko okreslone umiejetnosci, ale i ogélna gigtkos¢ umystu a takze jezyk, ktorym
jest si¢ w stanie w zrozumialy sposéb skomunikowa¢ z odbiorcami wynikéw pro-
wadzonych badan. Niezwykle cenne okazuja si¢ ,antropologiczne okulary”, ktore ja
sama postrzegam jako niezbywalne wyposazenie wyniesione przeze mnie ze studiow.
Sktadaja sie one nie tylko z znajomosci teorii, ale tez szerokiego zestawu narzedzi
interpretacyjnych (w istocie semiotyka czy storytelling to przeciez techniki inter-
pretacji) wraz z umiejetnoscig korzystania z nich, a wszystko okraszone zdolnoscig
krytycznego myslenia i czytania zrédet oraz doglebnego rozumienia kontekstu. To
o wiele trudniejsze niz ,,zrobienie etnografii”.

Zarysowane kompetencje wydaja si¢ wyznacza¢ naturalne pole do dziatania dla
antropologéw. Nie jest wiec tak zle - nie jesteSmy skazani jedynie na etnografie, do
korzystania z ktérej niemal kazdy dzi§ moze uzurpowa¢ sobie réwne prawo. A jed-
nak... to nie antropolodzy wprowadzaja do marketingu przywotane nurty. W polskich
realiach moze to by¢ kulturoznawca, politolog, absolwent szkoty handlowej. Kieru-
nek wyksztalcenia przestaje mie¢ dyskryminujaca warto$¢ i na pewno (przynajmnie;j
poza murami akademii) nie jest jednoznacznie tozsamy z zawodem. Moze jednak
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by¢ wyposazeniem decydujacym o intelektualnej gietkosci i umiejetnosci adaptacji.
A w biznesie rzadza prawa rynku. Najlepsi dadzg sobie rade niezaleznie od tego, co
majg wpisane na dyplomie. Zamiast wiec szuka¢ obszaréw, do ktérych mozna zabro-
ni¢ wstepu nieantropologom (skoro nie udalo si¢ to juz z etnografig), moze warto
nauczy¢ antropologéw korzystania z dostgpnych dla wszystkich narzedzi lepiej, bo
w antropologicznych okularach? To ,,lepiej” musi jednak oznaczac réwniez otwarcie
na $wiat rzadzacy sie nieco innymi, rynkowymi i biznesowymi regulami oraz toleran-
cje i pokore wobec innosci tego $wiata. A to przeciez znéw domena antropologow...
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