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Czy polskich rolnikow trzeba traktowac
jak Kargula z Pawlakiem?
Zmiany wsrod polskich rolnikow w latach 2003-2013
na podstawie analiz socjologii wizualnej
(zdjecia wlasne rolnikow)

DO POLISH FARMERS MUST BE TREATED
AS KARGUL OF PAWLAK?
CHANGES AMONG POLISH FARMERS IN THE YEARS
2003-2013 BASED ON THE ANALYSIS OF VISUAL
SOCIOLOGY (FARMERS OWN PHOTO)

Celem opracowania jest przedstawienie zmian, ktore zaszly w przeciqgu ostatnich 10 lat
na polskiej wsi, ze szczegélnym uwzglednieniem wiascicieli wielkotowarowych gospodarstwach
rolnych. Dotyczq one nie tylko sposobu organizacji i zarzqdzania gospodarstwem ale calej sfery
kulturowej: hierarchii wartosci, stylu zZycia, organizacji przestrzeni, sposobu spedzania wolnego
czasu, mySlenia o sobie etc. Praca pokazuje, ze funkcjonujqcy bardzo diugo w polskich miastach
stereotyp rolnika, ktorego wcieleniem sq Kargul i Pawlak, przestaje by¢ aktualny. Producenci
kierujqcy swojq komunikacje marketingowq do rolnikow powinni jak najszybciej zweryfikowaé jq
pod tym kqtem.

Artykut prezentuje wyniki badania polskiej wsi, metode badania (socjologia wizualna,
ktora przynosi nie tylko ilustracje do deklaracji, ale czesto — pozwala wyjs¢ poza nie), a takze
ciekawe przyklady wykorzystania wynikéw tych badan w biznesie. W ramach projektu uzyskano
2,5 tysiqca zdjeé od rolnikow terenu calej Polski+ wykonano 20 wywiadow poglebionych.

Stowa kluczowe: socjologia wizualna, stereotyp,

Wprowadzenie teoretyczne

Socjologia wizualna jest stosunkowo mtoda subdziedzing socjologii, ktéra
ukonstytuowala si¢ ponad 150 lat temu. Poczynajac od lat 90. obserwuje si¢ w Polsce
dynamiczny rozw6j badan dotyczacych problemow spotecznych. W $wiecie
akademickim nie ma jednoznacznej zgody w jaki — obiektywny i naukowy — sposdb
analizowa¢ uzyskany material wizualny (przede wszystkim zdjgcia i zapisy na no$nikach
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audio-wideo: filmy realizowane zaréwno przez badanego, jak i badajacego). Jednym z
gléwnych problemdéw jest stopien wpltywu badacza na analiz¢ badanych zdjeé czy
filméw — na ile mozna by¢ obiektywnym i nie wykorzystywaé w badaniu wilasnej
wiedzy, doswiadczenia czy aparatu pojeciowego (zasady, wartosci)? Sytuacje
komplikuje tez to, ze material wizualny poddawany analizie moze by¢ wykonany przez
badanego — stad wigc zasadne jest pytanie o wptyw badanego na ostateczna forme tego,
co chce pokaza¢ na zewnatrz (badaczowi). Do potrzeb niniejszej konferencji zawgzamy
pojecie ,,socjologii wizualnej” do analizy fotografii zrealizowanej przez rolnikow w
trakcie fazy terenowej. Nie wdajac sig w szczegoly zlozono$ci problemu (dla
zainteresowanych wykaz literatury na koncu artykulu), nalezy wspomnie¢ o zaletach i
wadach tej metody, zanim przejdziemy do przyktadow jej zastosowania podczas badania
przeprowadzonego wsrdd polskich rolnikow.

Podstawowa zaleta socjologii wizualnej — w naszym podejsciu — jest
naturalno$¢ metody i jej mata inwazyjnos¢ w zycie badanych. Mozna nawet stwierdzic,
ze robienie zdjg¢ mocniej angazuje badanych niz wywiad z nimi. Nie do przecenienia
jest mozliwos¢ wyjécia poza deklaracje (obraz wart wigcej niz stowo) lub wrecz
konfrontacja tego, co si¢ méwi z tym, co si¢ robi. Mimo ze jest to technika badan
jakosciowych, mozna ja wlaczy¢é w projekty iloSciowe, w ktorych zalezy nam na
udokumentowaniu wizualnym waznych zjawisk, postaw czy opinii. Socjologia wizualna
ma jednak swoje ograniczenia:

. wycinkowo$¢ wizualizacji — nie mozna tutaj moéwi¢ o jakiejkolwiek
reprezentatywnosci wynikow

+ brak wiedzy kto tak naprawdg byt autorem zdjeé

+ duzy wplyw subiektywnych nastrojow, punktow widzenia badanych — np. dwoéch
autorow-fotografow zrobi zdjecie tego samego obiektu z zupehlie innych, czgsto
sprzecznych, perspektyw (patrz zdjgcia tego samego obiektu zamieszczone nizej).

Ograniczenia dotycza takze roli autokreacji badanego, czyli na ile prawdziwie
pokazuje on swoj zwykly $§wiat, a na ile odgrywa role kogo$, kim zazwyczaj nie jest.
Wazna funkcje pehni tez ,,poprawnos$¢ grupowa”, to znaczy zbior norm i zasad, poza
ktore nie wypada wychodzi¢ (oczywiscie mozna to obejs¢ poprzez uzycie techniki
obserwacji niejawnej badz poprzez wykorzystanie naturalnych — niekontrowersyjnych —
autorow zycia spolecznego, jakim sa np. dzieci).

W badaniach komercyjnych licza si¢ przede wszystkim: czas realizacji i
uzytecznos¢ uzyskanej wiedzy jako mozliwosci efektywnej jej adaptacji w dziatania
taktyczne, operacyjne czy strategiczne organizacji. Stad wigc implementuje si¢ tylko
poszczegodlne elementy socjologii wizualnej, z cata Swiadomoscia pomijajac lub

164




ograniczajac obszary, ktore sa wazne z punktu widzenia badan akademickich (np.
objeto$¢ materiatlu poddawanego analizie). Trzeba jednak pamigtaé, ze materiat
wizualny (w tym wypadku sa to zdjgcia robione przez rolnikow) ma charakter
ponadczasowy, a skonfrontowanie go przez powtdrna realizacj¢ po kilku latach, nadaje
mu wysoki walor poznawczy. Wlasciwie po co organizacje komercyjne siggaja po
elementy socjologii wizualnej? Glownym powodem jest poznanie §wiata wartoSci
badanych (grupa docelowa produktow). Poprzez wejscie do srodka tego $wiata
producent moze optymalizowa¢ dzialania komunikacyjne czy marketingowe. Dzigki
okresleniu kontekstu spotecznego czy konsumpcyjnego, w jakim funkcjonuje nasza
ushuga (czy tez produkt), organizacja moze zblizy¢ si¢ do — czgsto nieuswiadamianych —
potrzeb grupy docelowej i wykorzystaé je do efektywnej sprzedazy. Jednocze$nie jest to
wys$mienita okazja do nawigzywania relacji partnerskich w biznesie, do wyprzedzenia
dziatan konkurencji skupionych na tej samej grupie docelowej, do wyrdzniania swoich
marek w $wiadomosci klientow. Istotnym elementem jest takze poznanie
najwazniejszych sfer zycia klientow przez osoby z organizacji, ktdre w swojej pracy
zajmuja si¢ przygotowywaniem komunikacji marketingowej czy tez konkretnych
produktow/ustug. Dzigki zastosowaniu elementow socjologii wizualnej poznajemy od
srodka, jak si¢ zmienilo np. podej$cie do dzieci czy rolnikéw jako S$wiadomych
podmiotéw — konsumentéw na rynku ustug.

Obraz rolnika polskiego — porownanie 2003/4 roku i 2011 roku

Dzigki temu, Ze zostata zastosowana ta sama technika (socjologia wizualna) —
mozna przesledzi¢ zmiany, ktére zaszty w przeciagu ostatnich 10 lat wsrod polskich
producentéw rolnych. Swiadomie uzywamy definicji ,,producent rolny”, poniewaz jest
wyrazna granica pomigdzy produkowaniem na rynek a produkowaniem tylko na wiasne
potrzeby. Na przetomie 2003/4 roku, by zosta¢ zakwalifikowanym do tej grupy, trzeba
bylo posiada¢ 15 ha i wigcej arealu rolnego. Po blisko dziesigciu latach producenci
komercyjni dzialajacy w rolnictwie (branza nawozowa czy tez srodki ochrony roslin)
uznaja, ze producent rolny powinien mie¢ minimum 50 ha.

Rolnicy zostali poproszeni o zrobienie zdje¢ i odpowiedz na pytanie: ,,Co jest
dla Pana/i wazne w zyciu?”. Specjalnie zostawiliémy wolna r¢ke w interpretacji zadania
— interesowalo nas ogélne i szczegdétowe podejScie badanych rolnikow do tego
zagadnienia. Czy beda to zdjecia z rdéznych sfer zycia czy tylko wybrany jeden zakres?
Ile uje¢ bedzie dotyczy¢ aspektow technologicznych, a ile bedzie zwiazane z ludzmi?
Jaki begdzie poziom ,,poprawnych politycznie” zdje¢, a jaki tych spontanicznych,
niepozowanych? Co tak naprawdg jest wazne dla polskiego producenta rolnego? Ponizej
przedstawiamy najbardziej reprezentacyjne zdjgcia charakteryzujace dane okresy. W
2003/4 roku rolnicy otrzymali aparat z blona fotograficzna (36 klatek) i nie mogli na
biezaco korygowac¢ zrobionego zdjgcia (film oddawali niewywotany), za§ w 2011 roku —
dzigki rozwojowi technologii — mogli fotografowaé aparatem cyfrowym z praktycznie
nieograniczona liczba zdje¢ (uzyskano wtedy blisko 2,5 tysiaca kadrow). Na koniec
pytano sig rolnikéw o powody wyboru takiego, a nie innego kadru.

W 2003/4 roku dla rolnikoéw najwazniejsze byly (najwigksza liczba zrobionych
zdje¢) — w kolejnosci: rodzina i dom, warsztat pracy, zwierzeta, okolica, symbole statusu
i bogactwa oraz czas wolny. Po 10 latach zdjecia zrobione przez rolnikéw-producentow
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pokazuja bardziej ztozony $wiat, w ktorym funkcjonuja: warsztat pracy z podziatem na
pola uprawne badz zwierzg¢ta hodowlane, obejsScie i maszyny, nastgpnie dom znoéw w
podziale na: wnetrze, i bardzo wazny z punktu dbatosci o relacje rodzinne — wspdlny
positek. Kolejnym elementem sa zakupy, gdzie rolnik pokazuje si¢ nie tylko jako
nabywca dobr dla gospodarstwa, ale takze w roli konsumenta aktywnego na rynku
zakupow. Dzieci zaczynaja funkcjonowaé w osobnej sferze — stosunek w tej kwestii jest
prawie taki sam jak w gospodarstwach miejskich. Nastgpna seria zdjg¢ dotyczy zdrowia
i edukacji, zycia religijnego i spraw urzgdowych. Na koncu pojawiaja si¢ zwierzgta
domowe i spedzanie czasu wolnego. Przedwojenne rozwazania Wiadystawa Grabskiego
o wyjatkowej specyfice wsi — naszym zdaniem — traca juz w jakiej$ czgsci na
aktualno$ci. Zycie na wsi coraz bardziej upodabnia si¢ do Zycia w miescie, o czym
wprost mowi jeden z uczestnikow: ,, Teraz wie$ to prawie miasto”.

Najwigksza dynamika zmian dotyczaca zycia polskich rolnikow-producentow —
na podstawie uzyskanego materialu zdjgeciowego — wystapilta przez ostatnich 10 lat w
roznych sferach zycia (zdjgcia przedstawiaja rolnikéw w 2013 roku):

1. Zarzadzanie gospodarstwem rolnym przypomina teraz zarzadzanie mata firma

2. Zas6b posiadanych maszyn zmienit si¢ i nastgpuje coraz wigksza automatyzacja
proceséw
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4. Wnetrza wiejskich gospodarstw domowych upodobniajg si¢ do miejskich, a schludny
wyglad obejscia zaczyna mie¢ coraz wigksze znaczenie

5. Rolnik coraz aktywniej spedza czas wolny (zdjgcie z lotu ptaka zrobit rolnik, ktory
uprawia paralotniarstwo) wychodzac poza pracg przy obstudze swojego gospodarstwa

W e i
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Jak Grupa Azoty ZAP (GA ZAP) wykorzystala w praktyce uzyskana
wiedze?

Poprzez implementowanie elementéw socjologii wizualnej czy tez technik
antropologicznych podmioty dziatajace na rynku rolnym uzyskuja wiedzg, ktore
dziatania marketingowe sa najbardziej efektywne w komunikacji z polskim rolnikiem
oraz jak przetozy¢ wiedz¢ o zmianach wsrdod nich wykorzysta¢ w praktyce
marketingowe;j.

Dzieci i ich edukacja to obszar zycia, ktory - przy kazdej okazji - jest
wskazywany jako bardzo wazny dla polskich rolnikow. W naszych badaniach —
niezaleznie od czasu realizacji — nie sposob nie otrzymac zdje¢ ilustrujacych ten temat:

Wykorzystujac uzyskang wiedz¢ o tym jak wazna jest - dla grupy klientow
koncowych GA ZAP - edukacja dzieci, podjeto decyzj¢ o zintensyfikowaniu dziatan
marketingowych tak by znalez¢ si¢ z markami GA ZAP w $wiecie klientow, ktory
wywoluje tak pozytywne i mocne emocje. W ten sposob w tym samym czasie - oprocz
pracy nad wizerunkiem, wdrazania strategii CSR tj. realizacji projektéw na rzecz
Odpowiedzialnego Biznesu - producent nawozow wspiera tez realne potrzeby zwiazane
z procesami edukacji dzieci na obszarach wiejskich w Polsce.

Okazuje sig, ze dziatania marketingowe typu: ,konkurs plastyczny”;
zapraszanie klas szkolnych na teren zakladow by pokaza¢ proces produkcji;
przekazywanie materiatdw edukacyjnych szkotom wiejskim; wspieranie sportu
szkolnego to tanie i efektywne dziatania zauwazalne przez rolnikéw w Polsce. Celem
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wsparcia prowadzonych dziatan promocyjnych i edukacyjnych skierowanych do dzieci
zaprojektowana zostata posta¢ o imieniu PULEK. Nowy symbol firmy to nowatorska
proba przedstawienia branzy chemicznej, kreowania przyjaznego — z us$miechem -
wizerunku PULAW takze wérdd najmtodszych — ale przysztych rolnikéw w Polsce.

Podsumowanie

Za podsumowanie niech stuza stowa napisane przez doktora Jerzego.
Kaczmarka — socjologa z UAM w Poznaniu, ktéry zapoznal si¢ z uzyskanym
materiatem wizualnym i tak to skomentowal (wydaje si¢, ze jest to bardzo dobra
ilustracja zmian w $wiecie polskich rolnikow-producentdéw, jakie zaszly przez ostatnie
10 lat):

Trzy rzeczy, ktore zdziwity:

1. Wida¢ zdecydowana przewage zdje¢ ukazujacych warsztat pracy rolnikow, natomiast
proporcjonalnie mniej jest tych dotyczacych zycia rodzinnego. Moze to jednak by¢
spowodowane naturalng chgcia ochrony intymnosci prywatnej sfery zycia.

2. Obraz rodziny wylaniajacej si¢ z uzyskanych fotografii — jawi si¢ on jako rodzina o
matej dzietnosci i glownie o charakterze nuklearnym.

3. Zauwazalne jest poswigcanie duzo czasu sprawom urz¢gdowym — rolnicy sporo czasu
spedzaja w réznego rodzaju urzedach (np. urzedy miast i gmin, starostwa powiatowe,
sady, urzedy skarbowe, banki, PZU, KRUS, ARiMR).

Trzy rzeczy, ktére sa niezgodne ze stereotypami o polskich rolnikach:

1. Upodabnianie si¢ ich stylu zycia do stylu zycia miejskiego, czego zreszta sami maja
$wiadomosc.

2. Dostrzeganie przez rolnikow waznej roli edukacji i wyksztalcenia. Dzieje si¢ to
zarowno w odniesieniu do wlasnych dzieci, jak i samych rolnikow, ktorzy chetnie biora
udziat w r6znych kursach doksztatcajacych czy szkoleniach.

3. Duzy nacisk potozony jest na postgp technologiczny, co uwidacznia si¢ w
zastosowaniu komputerow w hodowli bydla czy tez wyspecjalizowanych maszyn
rolniczych i nowoczesnych traktorow.

Trzy rzeczy, ktére pozytywnie nastrajaja do przyszlosci polskich rolnikow:

1. Wywazenie pomigdzy nowoczesnos$cia (nowe maszyny, komputery) a tradycja
(religijnos¢, tradycyjne zajgcia — pieczenie chleba, wyrob miotet itd.). Umozliwia to
harmonijny rozwoj i wykorzystywanie tego, co dobre z przesztosci oraz brak lgku przed
uzywaniem nowoczesnych technologii i rozwigzan.

2. Wida¢ powodzenie finansowe, a nawet zamozno$¢, ktorych wizualng reprezentacja
moga by¢ dobre samochody, maszyny rolnicze, nowe domy czy ich w miarg zasobne
wnetrza.

3. Zastanawiajaca jest umiejetno$¢ pozyskiwania i wykorzystywania wszelkich doptat z
funduszow Unii Europejskiej (co wymusza taczenie si¢ w grupy intereséw — nierzadko
na poziomie nieformalnym).
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Warto takze wspomnie¢ o jednej z najbardziej udanych kampanii reklamowych
wsérod polskich rolnikdéw w ciagu ostatnich 10 lat. Mowimy tutaj o konkursie
promocyjnym firmy Kemira, ktéra wykorzystujac wiedz¢ o $wiecie wartosci,
wprowadzita konia hodowlanego jako glowna nagrod¢ za zakup swoich produktow.
Sukces akcji polegat na tym, ze marketerzy wiedzieli, ze zaszly duze zmiany w stosunku
do zwierzat w polskich gospodarstwach producenckich i ze kon jest w tej chwili jednym
z wyznacznikow prestizu z domieszka sentymentu do ,,czaséw dawnych”.

KOFSKA PROMOCIA
Konla  aedess e

Chcieli$my zwroci¢ uwage na nastepujace zjawisko spoteczne — rolnicy czgsto
oficjalnie posiadaja mniej hektarow niz deklaruja, co wiaze si¢ z wymogami
formalnymi, dziedziczeniem — i co najwazniejsze — z taczeniem si¢ w nieformalne grupy
interesu. Zazwyczaj najwickszy i najbardziej ,,obrotny” gospodarz skupia ziemi¢ swoich
sasiadow czy rodziny i zarzadza w ten sposOb znacznie wigkszym arealem przy
mniejszych kosztach poniesionych na jego uprawg (np. wystarczy zakup jednej maszyny
na caly posiadany areat przez jednego ,,wlasciciela”, a nie kilku maszyn przez kilku
nominalnych wtascicieli. Mozna tez negocjowac ceny z producentami z racji wigkszego
arealu). Zjawisko to narasta z roku na rok, co pozwala sadzi¢, ze w najblizszej
przysztosci do lamusa odejdzie stereotyp Kargula-Pawlaka i ich wojny o miedz¢ z filmu
»Sami swoi”. Prowadzenie producenckiego gospodarstwa rolnego to zajgcie bardzo
zblizone — jesli chodzi o podejscie mentalne — do prowadzenia matych i $rednich firm w
miastach.

Uzyskany material wizualny pozwolit nam na bardziej efektywna kampanig
komunikacyjna GA ZAP do rolnikow. Poprzez zaistnienie marek naszych produktow w
$wiecie waznych warto$ci (dzieci) dla rolnikéw, zyskaliSmy wymierne korzysci
marketingowe i finansowe. GA ZAP zaczgly $wiadomie funkcjonowaé¢ w $rodowisku
spotecznym swojej grupy docelowej — spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu (CSR) jest
dla nas tak samo wazna jak pozostate dziatania marketingowe czy zysk. Jeste§Smy blisko
rolnika, co wptywa na bardzo dobra znajomos$¢ i pozycjonowanie naszych produktow
wsrod tej grupy docelowej. Inwestujemy nasze zasoby w spolecznos¢, ktéra w sposob
$wiadomy i profesjonalny zostanie na roli w Polsce.

Literatura:

Konecki T. Krzysztof, QSR — edycja polska, Przeglad Socjologii Jakosciowej, Tom 1, nr 1, XII
2005

Sztompka Piotr, Socjologia wizualna. Fotografia jako metoda badawcza, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2006

Informacja o Autorach:

Sebastian Nowacki, wlasciciel ABM Agencji Badan Marketingowych
Arkadiusz Wodkowski, wtasciciel AMPS Agencji Marketingowe;j

Magdalena Niski, Kierownik Marketingu Grupa Azoty Zaktady Azotowe Putawy

169



