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Wprowadzenie

W artykule opiszemy socjologiczng etnografi¢ Roberta Prusa, kanadyjskiego symbolicznego
interakcjonisty. Robert Prus podaza tropem interakcjonistycznego zaangazowania w prace terenowa
by osiagnac to co Herbert Blumer nazywat ,,bliskim i bezpo$rednim zaznajomieniem si¢” z badanymi
ludzmi i sytuacjami (intimate familiarity) w samym ich zaangazowaniu w zycie grupowe (Blumer,
1969: 182). Czego zatem szuka R. Prus w terenie, przeprowadzajac intensywne etnografie? Wydaje
si¢, ze poszukuje on uogoélnien dla badanych proceséw oraz buduje pewne konstrukty teoretyczne
(Kleiknecht, 2007: 249-250, 255). Jest to pewna alternatywa dla strategii badan jakoSciowych zwane;j
metodologia teorii ugruntowanej, ktéra to metodologia poszukuje uogo6lnien na podstawie badan
jakosciowych, jednak nie zawsze etnograficznych, tzn. takich, ktore biora przede wszystkim pod
uwagg relacje aktora z innymi czlonkami danej spotecznosci i jego oraz ich punkt widzenia na swe
zycie i zycie spoteczne. Opis etnograficzny dokonany za pomoca obserwacji, obserwacji
uczestniczacej, wywiadow, plus porownanie z innymi istniejagcymi badaniami o charakterze
etnograficznym moga by¢, wg R. Prusa, wystarczajace dla zbudowania modelu procesu i jego
wielorakich 1 mozliwych uwarunkowan i przebiegéw dziatan (contingencies), np. procesow sprzedazy
czy zakupu. Robert Prus buduje zatem interakcjonistyczng koncepcj¢ dziatan ekonomicznych (por.
Konecki, 2006) i koncepcje rynku.

Negocjowalnos¢

Negocjowalno$¢ jako cecha zycia grupowego jest podkreslana przez R. Prusa w wielu
pracach. Jest to wazne dla R. Prusa poje¢cie. Jest to takze wlasno$¢ teoretyczna wielu jego kategorii
wywodzaca sie z tego ogdlnego pojecia. Przyjmujac zatozenie o ,,negocjacjach” jako immanentne;j
wlasciwosci dziatan spotecznych Prus znajduje je zawsze w swych terenowych eksploracjach. Ludzie
przyjmuja okreslone strategie realizujac swoje interesy w okreslonym kontek$cie interakcyjnym.
Aktorzy poza interpretacjami, porownaniami i ocenami probuja stosowaé okreslone taktyki
interakcyjne: co$ ukrywac, odstania¢, op6znia¢, odgradzac¢ si¢, zartowac, blefowaé¢, namawia¢ (Prus,
1989:39; 1989a: 176; 1996: 16; 1983). Szczegodlnie cecha ta jest widoczna na rynku w dziataniu
ekonomicznym zwanym sprzedaza. Zgoda i ugoda odno$nie zakupu okreslonego towaru jest przede
wszystkim konkluzja ptynaca z interakcji wymiany, niz uciele$nieniem samej wymiany. Zakup, ale
réwniez i sprzedaz, ma charakter negocjowalny i zasadniczo posiada charakter procesualny i

spoleczny (zob. Prus, 1989: 45 — 50).



By bada¢ ogolne procesy jak negocjacje, kariery Prus stosuje strategie badawczo —
analityczna tj. systematyczna etnografi¢ w celu generowania pojec¢ i proceséw ogélnych.
Etnografia ta nie dotyczy $cisle wyodrebnionych miejsc stanowiacych pewna catos¢ (Lynd, Lynd,
1929: 8) ale jest to etnografia wielu miejsc, opiséw przypadkéw, karier indywidualnych i zdarzen
by wyczerpujaco opisa¢ pojecia i nada¢ im uczulajacy charakter (por. Blumer, 1969: 147 - 148).
Przypadki do opisu okreslonych poje¢ sa wybrane z szerszego obszaru substatntywnego (lub wielu
obszardéw substantywnych), tak by zweryfikowaé pozytywnie opisywane procesy i ich stadia oraz
mozliwe warianty przebiegu proceséw, np. karier i/lub dziatan. Taki projekt zrealizowal Prus w
badaniach nad procesami sprzedazy i zakupu (sprzedawcami i klientami) oraz towarzyszacymi
im bardziej og6lnymi procesami, np. ,,zaangazowania” (Prus, 1989, 1989a).

Wg R. Prusa nie tylko ludzie maja kariery (sekwencje dziatan w dtuzszym czasie) ale rowniez same
dzialania maja swoje kariery. Zakup towaru przez klienta takze ma swoja kariere, czyli okreslony
przebieg czynno$ci i interakcji, ktory prowadzi do okreslonego zaangazowania jednostki (involvement)
w dane dziatanie. Dzialanie to ma charakter procesualny i ogélny. Uwarunkowania wymiany maja
takze wymiar sytuacyjny, cho¢ sytuacja posiada pewna strukture powtarzalnych czynnikow, jednak i
one podlegaja interpretacji i manipulacjom aktorow uwiklanych w dang interakcje.

Na poczatku tego ogdlnego procesu mamy do czynienia ze wstepnym ,,zaangazowaniem”
(initial involvement) zwigzanym z pierwszymi zakupami. Moze to si¢ odbywac si¢ na trzy sposoby:
poszukiwan (seekership), rekrutacji (recruitment), zamknigtego kontekstu zakupu/dziatania (closure).
Poszukiwanie dotyczy aktywnosci jednostki w znajdowaniu pewnych produktéw, poszukiwaniu takich
sytuacji, ktore sa dla niej atrakcyjne, interesujace czy nawet zabawne. Produkty nie posiadaja
wewnetrznego i niezmiennego znaczenia, s3 definiowane i oceniane z punktu widzenia aktora i jego
perspektywy. Jesli zaangazowanie jest spowodowane przez inne osoby, np. sprzedawce, lub przyjaciot
to mamy wowczas do czynienia z ,,rekrutacjg”. Sprzedawcy moga ksztattowaé sposoby w jaki
kupujacy postrzegaja dany produkt, moga wytwarza¢ jego znaczenie, wptywac na warto$ciowanie
danego produktu oraz dostarcza¢ uzasadnien dla jego zakupu. To samo mogg czyni¢ przyjaciele
kupujacego, czy tez cztonkowie rodziny klienta. Jesli natomiast zaangazowanie w transakcje
spowodowane jest przez indywidualne zobowiazania (np. konieczno$¢ zakupu ze wzgledu na
zblizajace si¢ imieniny cztonka rodziny, istnieje wowczas presja czasu, lub polecenie zwierzchnika
czy firmy by zakupu dokonywaé w okreslonej sieci sklepdw) to mamy do czynienia z ,,zamknietym
kontekstem zakupu”. Sprzedawcy znajac te zobowigzania klienta mogg je intensyfikowac
wspottworzac §wiadomie kontekst zamkniecia. To w interakcjach ksztaltuje sie¢ wlasnie mikrokultura
konkretnej sprzedazy a szerzej mikrokultury rynku, ktore maja charakter negocjowalny.

Negocjowalny i procesualny charakter transakcji wida¢ szczegdlnie gdy sprzedawcy staraja
si¢ zmniejszy¢ watpliwosci klienta odno$nie wyboru okreslonego produktu, lub braku zaufania do

sprzedawcy.



Nastepny etap kariery zakupu to zapewnienie ciaglo$ci relacji (continuity — buyer loyality).
Sprzedawcy starajg si¢ wytworzy¢ u klienta lojalno$¢ i zbudowac sie¢ statych klientow. Czynia to
poprzez wyksztatcenie wspolnej perspektywy oceny okreslonych produktow, wyksztatcenie
identyfikacji klienta z produktem, wciagniecie klienta do programéw sprzedazy okreslonego produktu
a takze wciagnigcie klienta w relacj¢ spoleczna.

Nastgpnym mozliwym etapem ,kariery” zakupu jest ,,wylaczenie” si¢ (disinvolvement).
Chodzi tutaj o zrezygnowanie z zakupow okreslonych towar6w, marek towaréow, lub zakupow u
okreslonych sprzedawcow. ,,Wylaczenie” moze by¢ spowodowane konkurencjg i zmiennos$cig
sytuacji. Klient moze zmieni¢ swoje perspektywy postrzegania rzeczywisto$ci. Moga tutaj wystapic
takze zmiany tozsamosci, ponowna ocena istniejagcych zobowigzan, nowa ocena czynno$ci
zwigzanych z danym produktem, lub redefinicja relacji zwigzanych z danym produktem.
Rozczarowanie produktem moze, wraz z rozlegtymi kontaktami z alternatywnymi sprzedawcami,
powodowac ,,wytaczenie” klienta z danych ,,zaangazowan”.

Ostatnim mozliwym etapem jest ,,ponowne zaangazowanie” (reinvolvement). Jesli
wylaczenie i alternatywne produkty lub relacje sa niesatysfakcjonujace dla klienta moze wystapié¢
ponowny powro6t do wezesniejszych zakupow danych produktéw lub sprzedawcow. Ponowne powroty
takze sa negocjowalne bowiem mogg si¢ dokonywac przez ,,rekrutacje” lub wytwarzanie ,,kontekstu
zamknigcia transakcji” (closure).

Symboliczna rzeczywisto$¢ interakcji.

Robert Prus przeprowadzajac bardzo szczegdtowy etnografi¢ procesow sprzedazy i zakupow
generuje pewne ogélne procesy dotyczace dzialania, ktore stajg sic ogdlnymi wlasnosciami dziatania
ludzkiego w ogole. Procesy te umiejscawia w konteks$cie teorii interakcji symbolicznej i ,,dzialania
potaczonego” (Prus, 1989, 1989a). Etnografia dotyczaca sprzedawcow i kupujacych jest
przeprowadzana w réznych kontekstach. Nie mamy tutaj skupienia si¢ na doktadnie wyodrgbnionym,
jak juz wspomniano, obszarze badan, by mozna go byto studiowa¢ jako wyodrebniong catos¢ (unir),
jak miato to miejsce w przypadku wczesniej przeprowadzonych etnografii oszustow — hazardzistow,
czy badaniach spolecznosci hotelowej (Prus, Sharper, 1977, Prus, Irini, 1980). Rozméwcy sa dobierani
z rdznorodnych organizacji i miejsc sprzedazy, by maksymalnie zréznicowa¢ konteksty dziatan dla ich
poréwnan i w ten sposob zweryfikowaé pozytywnie wnioski dotyczace ogdlnych procesow
zwigzanych ze sprzedaza jako pewna forma socjologiczna.

Nalezy podkresli¢, ze wszelkie dziatania spoleczne, wg H, Blumera, maja charakter dziatan
potaczonych (joint action). Przystosowanie swoich linii dziatania do siebie przez wszystkich
uczestnikéw danego dziatania wytwarza niejako wspodlne przedsigwzigcie. Moze to dotyczy¢ zar6wno
dwodch wspolpracujacych osob, ale takze wielkich organizacji, czy instytucji. Dopasowanie tych linii
dzialania nastgpuje¢ poprzez zidentifikowanie danego dziatania, np. poprzez interpretacje i
definiowanie czyndéw innych oséb tworzacych danag czynnos¢ jako czynow taczacych sie w szersze

dziatanie zwane sprzedaza. Sprzedawanie jest zatem takze ,,dziataniem potaczonym” (por. Blumer.



1969: 17, 70 - 71; Prus, 1989: 63), podobnie jak ustanawianie cen (jw.: 1989a: 173 — 174). Aktorzy
biora pod uwage swoje a takze interesy innych, interpretuja zgodnie z tym dang sytuacje i
przystosowuja wzajemnie do siebie swoje czynnosci. Sprzedaz ma charakter interakcji
symbolicznej i tym samym charakter spoleczny, a nie wirtualnych spotkan znanych nam
abstrakeji ,,popytu i sprzedazy”. Wymiana dotyczy przeciez znaczen wywodzacych si¢ z ocen
produktéw i znaczen przypisanych danym produktom przez obydwie strony interakcji tu i
teraz. Kupujac gazete nie kupujemy papieru i farby drukarskiej, ale to co gazeta symbolizuje:
rozrywke, pogodg, raporty z gietdy, szanse znalezienia pracy, itp. (Prus: 1989: 65). To co
wymieniamy w transakcji to symbole, a warto$¢ produktu zostaje zobiektywizowana poprzez
ustalenie pewnych konkluzji dla danej transakcji. Rynek jest wypelniony ,,wyobrazeniami”
(images) dlatego tez wymiany maja charakter symboliczny. Nabywajac produkty ludzie kupujg
gléwnie wyobrazenia: komfort, styl, prestiz, pewno$¢, oszczednos$é, ,,nowos$¢”, itp. Symbole te
moga pochodzi¢ z kultury danego spoteczenstwa. Oprocz tego kupuja takze wyobrazenia, ktore maja
odno$nie punktow sprzedazy (sklepéw, producentdéw, sprzedawcow). Istotne jest tutaj potozenie
sklepu, jego wystroj, prezentacja produktow, gwarancje, mozliwosci zwrotdw i interpersonalny styl
sprzedawcow. Dlatego olbrzymie znaczenie odgrywa w tym przypadku prezentacja siebie przez
sprzedawcow (j.w.: 66; 294). Sprzedawcy otrzymujac ponadto od kupujacych pienigdze, inwentarz,
produkty, itp., maja takze do czynienia z wyobrazeniami znaczen tych produktéw dla nich samych
(j.-w: 23-24). Mimo, ze produkty posiadaja fizyczne atrybuty to jednak kupujemy wyobrazenia. Moga
one si¢ zmienia¢ w czasie, kiedy jednostka z perspektywy ocenia zakup jako udany, nieudany, lub
posiada niejasne odczucia odno$nie stusznos$ci zakupu danego towaru.

Nalezy podkresli¢, Ze pieniadze maja charakter symboliczny, symbolizuja co$ co w danej
chwili moze by¢ poza zasiegiem zmyslow uczestnikéw interakcji. W wymiane¢ zatem uwiklane sa
takze znaczenia, ktore kupujacy przypisuja nie tylko produktom ale i symbolom (pieniagdzom), ktére
za te produkty oferuja. Olbrzymie znaczenie ma to czy definiujg je jako ,,ciezko zarobione symbole”,
»Symbole do lekkiego wydania”, ,,symbole do zrobienia dobrego interesu”. Ponadto wazne jest jakie
znaczenia przypisuja symbolom (pieniadzom) w dluzszej perspektywie czasowej. Czy latwo rozstaja

si¢ z symbolami? Jaka role odgrywaja inni w sytuacji oceny symboli/pienigdzy? (j.w.: 294).

Ustanawianie cen (pricing) rowniez ma charakter dzialania spolecznego. Sprzedawcy
przygotowujac si¢ do ustalenia cen wyobrazaja sobie przyszlych kupujacych jako raczej niejasna
publicznos¢ (nebulous audiences; Prus, 1989a: 174). Sprzedawcy dostosowuja takze ceny do
oszacowan wartosci produktu dokonanych przez klientéw, biorac takze pod uwage swe zobowigzania
spoteczne. Ceny sa zatem wytworem symbolicznym, ktéry wylania sie i jest przetwarzany w
grupowym kontek$cie ludzkich dzialan. Dla Roberta Prusa marketing jest zatem procesem
spotecznym. Wykracza on poza aktualne spotkania klienta i sprzedawcy i odnosi si¢ do

wcezesniejszych doswiadczen, przygotowan, przewidywan, wczesniejszego wyznaczania ceny, oraz do



dalszych i ponownych oszacowan ceny oraz przystosowania jej do tych samych lub nowych
nabywcow. Ustanawianie cen jest zatem zjawiskiem refleksyjnym. Zaangazowana jest tutaj bowiem
prezentacja tozsamosci sprzedawcy, ktory musi radzi¢ sobie z niejasnymi cechami rynku oraz ludzi
wobec ktorych si¢ prezentuje. Propozycje cen/symboli sg zalezne od akceptacji potencjalnych
klientéw podobnie jak i tozsamos$¢ sprzedawcy zalezy od tych czynnikow.

Proces ustanawiania ceny jest podobny do procesu nabywania tozsamosci i reputacji. Prus
wyrdznia tutaj cztery etapy tego procesu w odniesieniu do ustanawiania ceny (price setting): 1.
sprzedawca konstruuje prywatng (tylko dla siebie) cen¢ produktu uwzgledniajac ocene popularnosci
towaru, pozadany zysk, itp.; 2. Nastepnie przewidujac okreslong recepcje ceny i produktu oglasza
oficjalnie cene, niekoniecznie zgodna z ta, ktorg ustanowil wezedniej; 3. Nastepnie kupujacy oceniaja
wyznaczone ceny poréwnujac je z ich ocenami warto$ci danego produktu; 4. Kupujacy moga
zakwestionowaé zaproponowanag cene, ewentualnie zgodzi¢ si¢ na nig z réznych wzgledow.
Sprzedawcy moga nastepnie zrewidowac ceng, obnizajac ja lub akceptujac. Nalezy podkresli¢, ze ceny
te moga by¢ uzgadniane pomig¢dzy jednostkami oraz w grupach spotecznych, bowiem sprzedawcy sa
uwiktani w rézne spoteczne uklady, relacje i zaangazowania. W grupach tych mogg nastapic takze
negocjacje cen (Prus, 1989a: 174 — 176; por. Smith, 1990).

Wszystko to wskazuje na rynek jako miejsce symbolicznych interakcji, a biznes jako
spolecznie konstruowane dzialanie, a takze zlozony zbior interakcji symbolicznych. Kultury rynku
sa mikrokulturami tworzonymi przez aktywnie dzialajace podmioty w danych konkretnych
interakcjach.

Wazne jest podkreslenie rynku jako miejsca spolecznych zachowan, gdzie ,,umysty”
dziatajacych decydujg o ostatecznych wynikach transakcji: ,,Nie charakteryzuje si¢ on (rynek, przyp.
KT.K) tylko 1/ wielo$cig roznorodnych i zmieniajacych sie perspektyw (i znaczen) po stronie
uczestnikow, ale takze wskazuje na 2/ ciagla refleksyjnos¢ uczestnikow, ktorzy przewiduja, oceniaja
oraz probuja podejmowac rol¢ innego wypracowujac potencjalne linie dziatania, 3/ wszechogarniajaca
rzeczywisto$¢ negocjacji (proby ksztattowania zachowan innych i wybidrczego opierania si¢
propozycjom dla okres$lonych dziatan), 4/ bardzo zréznicowanymi relacjami (o zmienne;j
intensywnosci wazno$ci i trwatosci), 5/ zbiorem dziatan, ktory posiadajac pewna historyczng ciaglosé,
jest permanentnie ustanawiany i zmieniany w czasie, wraz z tym jak uczestnicy ksztattuja swoje zycie
w relacji do innych.” (j.w., 1989a: 304).

Zakonczenie

Robert Prus wskazuje na spoleczne i interakcyjne konstruowanie rynku. Jest on budowany
poprzez aktywne wytwarzanie przez aktorOw spotecznych dziatan ekonomicznych. Immanentng cecha
tych dziatan jest negocjowalno$¢, praca nad symbolami i tozsamoscig jednostek. Socjologia
ekonomiczna i socjologia rynku prébujaca budowa¢ uogoélnienia moze wiele skorzysta¢ z dorobku
etnograficznego R. Prusa i innych etnografii rynku i dziatan ekonomicznych, np. dziatan

przedsigbiorczych (Konecki, 2007; Konecki, Fraczak — Konecka, 2007). Na podstawie etnografii



mozna budowac¢ uogolnienia. Sa to uogdlnienia dotyczace dziataf, ktdre maja charakter procesualny i
sa zakorzenione w konkretnych interakcjach. To wlasnie konkretne interakcje dostarczaja kontekstu
(tresci) do okreslonej formy dziatania. Kontekst jest mikro — kultura rynku w jej nieskonczenie wielu
odmianach. Natomiast ogdlne procesy pokazuja nam natur¢ rynku w ich ponad —kontekstualnym
wymiarze. Aczkolwiek symbole i wyobrazenia moga pochodzi¢ z okreslonej i szerszej kultury danego
spoteczenstwa jednak nalezy pamigtac, ze podlegaja one negocjacjom i interpretacjom w konkretnych
sytuacjach. Ich znaczenie moze podlega¢ zmianie w miar¢ rozwoju interakcji/negocjacji, a ustalone
znaczenia (czasami zsedymentowane i zwizualizowane) mogg sta¢ si¢ elementem lokalnych subkultur
rynkowych. Dotyczy to roznych poziomdw, poczawszy od poziomu interakcji poprzez konkretne
organizacje na poziomie spotecznos$ci i spoleczenstw szerszych skonczywszy.

Rynek zwykle jest utozsamiany z abstrakcyjnymi prawami popytu i podazy, trendami
sprzedazy, ktore jednak mozna tylko ustali¢ aposteriori. Nikt nie widziat bezposrednio w konkretnej
interakcji dziatania prawa popytu i podazy. W transakcje uwiktane sg indywidualne definicje sytuacji
z wiedzg niepetng o danym segmencie rynku. Nigdy nie wiemy tez, co si¢ moze wydarzy¢ w
przysztosci. A wszystko to dzigki negocjowalnej i wieloznacznej naturze dziatan ekonomicznych,
wymiany i transakcji usytuowanych i uwiklanych w konkretne relacje spoleczne i prace nad
tozsamoscig uczestnikow transakcji. Symbolizowanie zachodzi réwniez w dziataniach typu
ekonomicznego, interpretacja symboli, definiowanie tozsamosci jest zatem nieodzownym elementem
rynku. A wszedzie tam gdzie wystgpuje interpretacja mamy do czynienia z wieloznaczno$cig. Rynek
zatem jawi nam si¢ jako wieloznaczna i usytuowana mozaika subkultur, gdzie zmiana i procesualno$é
dziatan jest warunkiem jego dokonywania si¢ w ciagtych transakcjach.

Bibliografia
Blumer, Herbert (1969) Symbolic Interactionism. Perspective and Method. Berkeley, Los Angeles,
London: University of California Press.
Kleinknecht, Steven (2007) “An interview with Robert Prus: His Career, Contributions,
and Legacy as an Interactionist Ethnographer and Social Theorist.” Qualitative
Sociology Review, Vol. Il Issue 2. Retrieved 03, 2008
(http://www.qualitativesociologyreview.org/ENG/archive eng.php)
Konecki, Krzysztof, Tomasz (2006) Socjologia Gospodarcza Jako Socjologia Dziatan
Ekonomicznych. Perspektywa socjologii jako§ciowej. Problemy Zarzqdzania, Nr 1: 11 - 25.
Konecki, Krzysztof, Tomasz, Elzbieta Fraczak — Konecka, (2007) Identity Work, Redefinitions of Self
and Self — Confidence in Narratives of Polish Entrepreneurs. The Paradox of Individualistic Collective
Identity. In: ed. by S. Partycki Nowoczesnos¢ — Ponowoczesnosé. Spoleczenstwo Obywatelskie w
Europie Srodkowo — Wschodniej. Lublin: Wydawnictwo KUL.
Krzysztof T. Konecki, (2007) Dzialanie przedsiebiorcze. Auto — praca nad tozsamos$cig a spoteczny
proces konstruowania motywacji do dziatania przedsigbiorczego. W: red. J. Leonski, U. Koztowska,
W kregu socjologii interpretatywnej. Badania jakosciowe nad tozsamoscig. Uniwersytet Szczecinski —
Economicus.
Lynd, Robert, Helen Lynd (1929) Middletown. A study in American Culture. New York: Harcourt,
Brace Company.
Prus, Robert, Sharper, C. R. D. (1977) Road Hustlers. The Career Contingencies of Professional Card
and Dice Hustlers, Lexington Massachusetts, Toronto: Lexington Books.
Prus, Robert, Irini, Styllianos (1980) Hookers, Rounders and Desk Clerks. The social Organization of
the Hotel Community. Salem: Sheffield Publishing Company.




Prus Robert (1989) Making Sales: Influence as Interpersonal Accomplishment. Newbury Park,
California: Sage.

Prus, Robert (1989a) Pursuing Customers: An Ethnography of Marketing Activities. Newbury Park,
California: Sage.

Prus, Robert (1996) Symbolic Interaction and Ethnographic Research: Intersubjectivity and the Study
of Human Lived Experience. Albany, New York: State University of New York Press.

Smith Charles (1989) Auctions: The Social Construction of Value. New York: The Free Press.

Krzysztof T. Konecki

Lodz University
Robert Prus’s Symbolic Interactionist Ethnography of Market and
Generalizations. Negotiationability and Construction of Symbols in Economic
Action.

Summary
The papers deals with the problem of ethnographic studies of market and problem of making
generalization based on qualitative research. Robert Prus has done ethnographies of market
that are performed in the spirit of Symbolic Interactionist School of sociology. He has
described theoretically the processes of sales and purchases basing on the ethnographic data
and descriptions. The market has a symbolic character, that is full of negotiations and is
socially created and can not be perceived only through abstract concepts of demand and
supply that are not contextually based. The social actors create actively market and the
research of real action in situ (as for example real sale and/or purchase) says more about a
human and social nature of market than abstract concepts that are statistically elaborated. The
people sale and buy images and symbols. The images can come from a culture, however the
real market culture is a micro — culture created actively in a concrete interaction of each
economic action.



