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Przywotana przez Krzyworzeke i Rodak historia Amy Santee nosi dla mnie zna-
miona antropologocentryzmu. Wyobrazam sobie, ze wchodzacy na rynek pracy
inni adepci nauk spotecznych moga snu¢ podobne rozwazania. Z punktu widzenia
pracodawcy historia Santee jest typowym przykladem roszczeniowosci i pragnie-
nia natychmiastowego sukcesu pokolenia millenialséw. Nie jest przedmiotem tego
komentarza analiza wchodzacej wlasnie na rynek pracy kohorty wiekowej, zatem
odesle czytelnikéw do tzw. ,raportu Boniego” - Mtodzi 2011 napisanego pod kie-
rownictwem profesor Krystyny Szafraniec — lub mojej publikacji opartej na projekcie
Swiat Mtodych (Zydel 2010).

Dr Andrzej Perzanowski, ktory byl opiekunem mojego roku etnologii UW, zzy-
mal sie, kiedy ja oraz moje kolezanki lub koledzy nazywali$my siebie etnologami lub
antropologami. Dzi§ przyznaje mu racje. Czy kazdy, kto skonczy studia z zakresu
psychologii, jest psychologiem? Czy, aby wykonywa¢ zawdd prawnika lub lekarza,
nie potrzebny jest dodatkowy trening zawodowy w postaci aplikacji lub specjalizacji?

Ostatni komentarz do watku Santee odnosi si¢ do jej sposobu komunikacji i rapor-
towania swojej aktywnosci zawodowej. W wystapieniu majacym na celu przyjrzenie
sie i uporzadkowanie myslenia o stosowaniu etnografii w marketingu, Etnografia
w putapce czy putapka etnografii? na Kongresie PTBRiO w 2007 roku, Iza Rudak
z TNS Polska wraz z Tomkiem Jedrkiewiczem z Grupy IQS wskazywali na typowy blad
popetniany przez wielu etnograféw pracujacych dla instytucji komercyjnych. 100-stro-
nicowy raport pisany w akademickim dyskursie nie znajdzie odbiorcéw wérod ludzi,
na co dzien operujacych odmiennym systemem porozumiewania si¢. Ze wzgledu na
ograniczenie narzucone przez krdotka forme komentarza, swdj komentarz do tekstu
Krzyworzeki i Rodak przedstawiam w postaci czterech syntetycznych punktow:
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1) Tekst pokazuje zastosowanie antropologii w USA. Szkoda, Ze nie mamy wiedzy,
jak wyglada to w Europie. Mam przeczucie, ze jednak modele z Hiszpanii, Francji
czy Niemiec moga by¢ blizsze Polsce.

2) Etnografia w polskim marketingu pojawita sie na poczatku XXI wieku. Pierw-
sza dekada to rozwijanie narzedzi etnograficznych, poszukiwanie inspiracji i pracow-
nikéw potrafigcych przelozy¢ narzedzia etnograficzne na praktyczne zastosowanie
biznesowe. Obecnie ta ekscytacja znacznie opadfa. Etnografia znalazia sie w portfolio
wiekszosci firm badawczych i zostata sprowadzona do zwyklej techniki badan jakos-
ciowych. Podejmowanie dyskusji o tym, czy i jak uczy¢ praktycznego zastosowania
antropologii jest zatem mocno spéznione wobec tego, co juz si¢ wydarzylo.

3) Uczenie w akademii praktycznego, a zwlaszcza biznesowego, zastosowania
antropologii, jest mrzonka. Akademia nie ma do$wiadczenia w rozwigzywaniu
wyzwan biznesowych. Poza tym, uniwersytety stracity monopol na uczenie, zwlaszcza
zawodowe. Wiekszo$¢ stowarzyszen branzowych organizuje nie tylko wiele cyklicz-
nych szkolen, konferencji, ale wrecz wiasne szkoty (PTBRiO, Stowarzyszenie Agencji
Reklamowych, Stowarzyszenie Marketingu Bezposredniego etc.).

4) O ile wida¢ owoce wspdtpracy pomiedzy srodowiskiem komercyjnym a przed-
stawicielami nauk przyrodniczych, o tyle nie ma zbyt wielu przykltadéw takiej
wspotpracy na polu nauk spofecznych. Oba $rodowiska wciaz traktuja si¢ nieufnie.
Akademicy czesto oskarzaja przedstawicieli biznesu o waska perspektywe, pogon
za wynikiem i zyskiem, podczas gdy praktycy widza w naukowcach osoby niezorga-
nizowane, dzielace wlos na czworo i nieskore do dynamicznego dziatania

Z perspektywy pracodawcy, a takze dydaktyka, ktéremu udato sie¢ wprowadzi¢ na
rynek badan marketingowych grupe absolwentéw warszawskiej etnologii, pozwole
sobie na sformulowanie nastepujacego postulatu. Chciatbym, aby studia pozostaly
intelektualng przygoda, uczyly réznych teorii, podsuwaly fascynujace lektury. Pro-
sze mi wierzy¢, Zze w moim interdyscyplinarnym zespole wykorzystujemy do naszej
pracy w zakresie brand consultingu tréjkat kulinarny Lévi-Straussa, filozofie Marksa,
powolujemy si¢ na badania Tomasza Rakowskiego czy Tomasza Szlendaka. Niech
akademia robi dalej swoje, gdyz trudno przewidzie¢, jakie umiejetnosci praktyczne
i biznesowe beda przydatne za pie¢ lat. A nawet jesli da sie je przewidzie, to akademii
trudno bedzie skompletowa¢ dydaktykow, ktdrzy przygotuja studentéw do zawodu
- w koncu pracuja oni w biznesie, a nie na uczelni. Nie znaczy to, ze akademicy
i praktycy nie powinni podejmowac wysilku na rzecz wspélnych projektéw, z udzia-
lem studentéw, ktére dadzg im przedsmak pracy zawodowej i pokazg jak przekuc
teorie w praktyke.
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