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Komunikacja jako kultura uczestnictwa (w rynku).
Zmiany w przestrzeni komunikacyjnej rynkowego otoczenia
rolnictwa 1 producentow rolnych po akces;ji Polski do UE

Abstrakt

W artykule oméwiono problem pozyskiwania informacji niezb¢dnych do prowadzenia gospodarstw
rolnych przez rolnikow, ktorzy sa zorientowani na rynek. Omowiono specyfike niektorych cech
procesu okreslanego jako komunikowanie si¢ z rynkiem: zalezno$¢ miedzy zapotrzebowaniem na
informacje a skalg produkcji, elastyczno$¢ w doborze zrodet informacji, uwarunkowania wymiany
informacji przez czynniki kulturowe komunikujacych si¢ podmiotow. W przypadku rolnikow moz-
na powiedzie¢, ze kontekst zbierania informacji potrzebnych do komunikacji z rynkiem jest uwa-
runkowany zar6wno dazeniem do optymalizacji i efektywnosci, jak i potrzebg utrzymania tradycyj-
nych relacji spotecznych. Co staje si¢ zrozumiate, jesli pamigta sie, ze polskie gospodarstwa rolne
nie sg jednostkami czysto produkcyjnymi. Lacza one raczej funkcj¢ produkcyjng z cechami trady-
cyjnego przedsi¢cbiorstwa rodzinnego, osadzonego w realiach spotecznych wsi polskiej.
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Communication as a culture of participation (in the market).
Changes in the communication space of the market environment of agriculture

and agricultural producers after Poland’s accession to the EU

Abstract

The article discusses the problem of obtaining information necessary for running farms by those
farmers who are oriented to (concentrated on) the market. The specifics of certain features of a uni-
versal process referred to as communicating with the market are discussed: dependence between the
demand for information and the scale of production; flexibility in the selection of information sourc-
es; the conditions of information exchange shaped by cultural factors of communicating entities. In
the case of farmers, it seems that the context of gathering information necessary to communicate
with the market is conditioned by both the need for optimalization and efficiency as well as the need
for traditional social relationships.The former is understandable as Polish farms are not purely pro-
duction-oriented units. They rather combine productive function with the features of a traditional
family business, embedded in the social reality of the Polish countryside.
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Wprowadzenie

Rolnicy posiadajacy, co najmniej, kilkunastohektarowe gospodarstwa to kategoria
bardzo interesujaca dla socjologa. Jest to bowiem zbiorowo$¢ w stanie radykalnej zmia-
ny. Za nowym porzadkiem ekonomicznym polskiego rolnictwa, uwidaczniajacym si¢ po
wlaczeniu go w obieg wspolnotowy (UE), zaczat si¢ takze wytania¢ odmieniony porza-
dek spoleczny. Ksztattuja go ci rolnicy, ktorzy pozbywajac si¢ tradycyjnie chtopskiego
wizerunku, stajg si¢, w coraz wickszym stopniu, producentami rolnymi, wspdttworzac
wolny rynek rolniczy w Polsce. Wprawdzie po 1990 r. wzrost zaangazowania w procesy
rynkowe jest obserwowany w Polsce we wszystkich grupach obszarowych, to jednak
najwyzszy poziom tego zaangazowania, w przeliczeniu na 1 hektar uzytkéw rolnych,
zaobserwowano w grupie od 15 do 50 hektarow (Grzelak, 2005).

Rynek nalezy tutaj rozumie¢ mozliwie szeroko: jako przestrzen produkcji i sprze-
dazy. Oczywiste jest przy tym, ze produkuja i sprzedaja nie tylko rolnicy, ale takze firmy
z tzw. rynkowego otoczenia rolnictwa. Kultura rynku, w ktorym wszystkie te podmioty
uczestnicza poprzez wchodzenie w relacje, rowniez komunikacyjne, ksztattowana jest
zaréwno przez stosunki prawne, gospodarcze, jak i — w ogo6lnosci — spoteczne. Dla pre-
zentowanej tu perspektywy istotne jest wszakze co innego — stosunki te realizujg si¢
w przestrzeni komunikacyjnej. Stad kultura uczestnictwa w rynku to kultura komuni-
kacji z rynkiem, czyli sposob w jaki rolnicy komunikuja si¢ miedzy soba oraz z firmami
z rynkowego otoczenia rolnictwa w procesie zdobywania i przetwarzania informacji
istotnych z produkcyjnego punktu widzenia. Strategie informacyjne, jakie wypracowu-
ja zaangazowani w rynek rolnicy, objawiajace si¢ miedzy innymi waloryzacja i selekcja
dostgpnych zrddet, ksztalttowane sg zaré6wno przez poziom wiedzy, jaki juz posiadaja,
jak i strategie informacyjne wytwarzane w ich otoczeniu przez innych rolnikow, dorad-
cow, media, wladze i podmioty rynkowego wsparcia rolnictwa (Krzyworzeka, 2015).

Dwa komponenty, niezwykle istotne z punktu widzenia dost¢pu do nowej prze-
strzeni informacyjnej, to wyksztalcenie i doradztwo. Oba te elementy stymuluja poziom
dopasowania rolnikow (jako kategorii spoteczno—zawodowej) do ogolnospotecznej prze-
strzeni informacyjnej, czynigc z przedstawicieli tej kategorii petnoprawnych uzytkowni-
kow nowych kanatdéw informacji, pojawiajacych si¢ w wyniku rozwoju technologicznego.

Sledzac podsumowanie stuletniego okresu proceséw demograficznych na wsi i to-
warzyszacych im przemian w strukturze wyksztalcenia mozna doj$¢ do wniosku, ze to

wilasnie ludno$¢ wiejska dokonata w tym zakresie skoku cywilizacyjnego o charakterze
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rewolucyjnym. Punktem wyjscia, na poczatku XX w., byta bowiem struktura, w ktorej
kategorie ,,wyksztatcone” (zawodowe, §rednie, wyzsze) stanowity zaledwie 0,7% (Rosner,
Stanny, 2019). W okresie powojennym obserwujemy ciggly proces likwidowania analfa-
betyzmu na wsi, ktéry po roku 1979 spadt do okoto 2%. Jednoczesnie caty czas trwata
nierowna ,,walka” pomiedzy miastem a wsia. Mimo, ze sukcesywnie rost udzial osob
z wyksztatceniem podstawowym wsrod ludnosci wiejskiej, to rosta takze réznica migdzy
warto$ciami udziatowymi tej kategorii wyksztatcenia wérdd ludnosci miejskiej i wiejskiej
(oczywisScie na korzys$c¢ tej pierwszej). Zaczela si¢ ona zmniejsza¢ dopiero z poczatkiem
XXI w. (Czapiewski, Janc, 2019), gdy w Polsce ustugi edukacyjne zostaly czesciowo
urynkowione, co spowodowalo wprawdzie obnizenie ich jakosci, ale pozwolito na takg
organizacj¢, ktora rozszerzyla ich dostgpnos¢'. Na boomie edukacyjnym skorzystato
glownie najmtodsze pokolenie rolnikow. Ma to znaczenie z punktu widzenia opisywanych
w artykule zmian, jako Ze przedstawiciele kategorii wiekowych od 25 do 40 lat to rolnicy
najbardziej intensywnie korzystajacy z nowych kanatéw komunikacji.

Ewolucja systemu doradztwa rolniczego pokazuje takze, chociaz posrednio, zmia-
ne jaka przeszto polskie rolnictwo, a wraz z nim polscy rolnicy, w drodze ku rynkowi
rolnemu wymagajacemu zaréwno akceptacji jego wymogow (innowacyjnosc, reguty
zaopatrzenia produkcji i sprzedazy, nastawienie na zysk i zmiang), jak i dostosowania
si¢ do nowoczesnej kultury informacyjnej. Przed 11 wojna swiatowa doradztwo byto
nastawione na niwelowanie réznic w poziomie rozwoju rolnictwa na rdéznych obszarach
porozbiorowych. Po 1945 r. wprowadzane byly tylko takie dzialania modernizacyjne,
ktore byty zgodne z polityka rolng panstwa. Nie uwzgledniaty zatem kontekstu rynko-
wego. Tak byto az po poczatki XXI w., kiedy to Osrodki Doradztwa Rolniczego aktyw-
nie zaczely dziata¢ na rzecz dostosowania rolnictwa polskiego do standardow unijnych
i rynkowych. ODR-y daja polskim rolnikom dost¢p do informacji (a zatem i wiedzy)
w takich obszarach, jak nowe rozwigzania ekonomiczno—organizacyjne, przedsiebior-
czo$¢, wielofunkcyjny rozwoj, czerpanie zasoboéw kapitatlowych z roznych zrodet finan-
sowania, prawo rolne, marketing produktow rolnych, ekonomiczne podejscie do optacal-
nosci produkcji rolniczej, innowacyjne technologie produkcyjne (Jasinski, 2019).

Prowadzenie gospodarstwa rolnego, jako przedsigbiorstwa, wymaga wiedzy —
szerszej 1 nieco innej niz w przypadku tradycyjnego gospodarstwa chtopskiego. Wiedza
profesjonalna, bo o takiej wlasnie jest mowa, zaktada konieczno$¢ dostepu do zrodet

! Obecnie utrzymuje si¢ na podobnym poziomie. Z poroéwnania danych NSP 2011 i 2021 wynika, ze
réznica pomiedzy udzialem ludno$ci wiejskiej z wyksztatceniem wyzszym w stosunku do ogoétu spoteczen-
stwa wynosi nieco ponad 6 pp. To, ze jest ona, poza zwyzka aktywnosci edukacyjnej rolnikéw, wynikiem
rozszerzenia pola aktywnosci zawodowej ludno$ci wiejskiej w niczym nie zmienia konkluzji artykutu. Tak
czy inaczej, w wyniku proceséw, obrazowanych zmiang struktury wyksztalcenia, zmienia si¢ kulturowy
profil wsi, jako miejsca pracy rolnikow.
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informacji. W sytuacji, gdy tradycyjne gospodarstwo chtopskie przeksztatca si¢ w ro-
dzinna firme producencka, zaczyna jednak chodzi¢ o co$ wiecej: o stata i trwata obecnos¢
w obiegu informacyjnym, ktory ma charakter zewnetrzny wobec samych gospodarstw
czy wspoélnoty wiejskiej (w jej wymiarze komunikacyjnym). Taki jest wymog rynku,
ktory wprowadza do tradycyjnego rolnictwa wielos¢ zrodet informacji, zmienia struk-
tury autorytetow — dawcoéw wiedzy, a walka rolnikéw o srodki inwestycyjne wptywa na
ich wybory i zwicksza aktywno$¢ poznawcza.

Jest to jednoczes$nie ta sama przestrzen, w ktorej rolnicy nowego typu musza
broni¢ swoich interesow. Dla konkurujacych ze sobg firm, z rynkowego otoczenia rol-
nictwa, najistotniejszy jest bowiem zysk. Jakos$¢ srodkow produkeji to tylko jeden z in-
strumentow jego osiggania. Jest on optymalizowany gtownie ze wzgledu na wskazniki
sprzedazy. Skomplikowang mozaike interesow rynkowego otoczenia rolnictwa tworza
réwniez dystrybutorzy, bardzo istotny element procesu wymiany handlowej w rolnictwie.
Sieci dystrybucyjne, w jeszcze wigkszym stopniu niz producenci, opieraja swoje funk-
cjonowanie na szybkim zysku. Handlowcy (doradcy klienta) najczesciej postepuja wedtug
bardzo prostego schematu - oferujg gtownie to, co akurat jest ,,w promocji” i z czym
wigze si¢ podwyzszona marza sprzedazowa. ,,Podszywajac” si¢ pod doradcoéw nierzad-
ko dziatajag wbrew interesowi klienta, nawet jesli nie w sposob jawny, to przynajmniej
nie rozpoznajac jego rzeczywistych potrzeb?.

Czy zatem w takich warunkach rolnicy, poszukujacy dla siebie optymalnych roz-
wigzan, zmieniajg swoje zachowania w zakresie zdobywania informacji i waloryzowania
ich zrédet pod wptywem oddziatywania wolnego rynku? A moze wcigz kierujg si¢
nieufnos$cia, ktora charakteryzowata ich ojcow i dziadow? Czy asymiluja nowe techniki
informacyjne? A jesli tak, to czy robig to jako ludzie wsi, czy juz jako biznesmeni?

Oczywiste sg podobienstwa miedzy rolniczymi i pozarolniczymi sektorami go-
spodarki, jakie wystepuja pod tym wzgledem (na przyktad zaleznosci pomiedzy sposo-
bem komunikacji oraz procesem zdobywania informacji gospodarczej a technologicznym
i marketingowym wymiarem ewolucji, czy tez raczej rewolucji, ktorej podlegaja media).
Podobienstwa te nie wykluczajag wszakze roznic migdzy tymi sektorami, ktore widaé
wowczas, gdy przygladamy sie z bliska procesom komunikacyjnym. Réznice wydaja si¢
bardziej interesujace niz podobienstwa. Podstawowa réznica w funkcjonowaniu prze-
strzeni komunikacyjnych w rolnictwie i poza nim wynika z zasadniczo odmiennych
typow relacji konkurencyjnos$ci, jakie wytwarzaja si¢ w rolniczych i pozarolniczych

branzach gospodarki. W rolnictwie relacje te nie sg zdominowane (ani w czasie, ani

2 Co owocuje wieloma negatywnymi zjawiskami. Jako przyktad mozna poda¢ nadwyzk¢ mocy cig-
gnikow pracujacych w polskich gospodarstwach rolnych, ktora nie jest w pelni wykorzystywana, ale za
ktora rolnicy i tak musieli zaptaci¢, kupujac ,,wypasione” ciggniki.
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w przestrzeni) przez osie bezposrednich konfliktow intereséw. Co wcale nie znaczy, ze
takie konflikty w ogdle nie wystepuja. Nie maja one jednak ,,charakteru systemowego™.
,Odlegtos¢” dzielaca producenta rolnego od konsumenta (odbiorcy) oraz regulacje kon-
traktowe (zasadnicze dla zbycia produkc;ji i ksztattujace te relacje) powoduja, Ze rolnicy
nie walcza o ,.tego samego” klienta. Mimo, ze funkcjonuja w tym samym segmencie.
Ewentualne wojny o zasoby lokalne lub konflikty, majace miejsce wewnatrz wiejskich
wspolnot, to nie sg konflikty interesow ksztattujgce rynek. Stad tez mozliwa jest bardziej
swobodna, niz w gospodarce i ustugach pozarolniczych, wymiana informacji istotnych
dla powodzenia produkcji rolniczej, przy jednoczesnym przenoszeniu struktury wiejskich
autorytetow 1 sgsiedzkiej bliskosci w komunikacyjng przestrzen wymiany informacji,
obejmujaca tak zrodta eksperckie (np. doradcy ODR, szkolenia i wyktady organizowane
przez agendy rzadowe, samorzgdowe i organizacje pozarzadowe), jak i marketingowe
(wystawy, targi, ulotki, reklamy, portale internetowe, doradcy handlowi czy prezentacje
maszyn i urzadzen organizowane przez dystrybutorow).

Uczestnictwo rolnikow w rynkowej przestrzeni komunikacyjnej ma charakter
ztozony. Wynika to z kilku czynnikow: zroznicowan wewnatrz tej grupy (np. w zakresie
kompetencji kulturowych, zapotrzebowania na informacj¢ czy charakteru produkcji
rolnej), chlopskiej i wiejskiej w swoich korzeniach specyfiki kulturowej polskiego rol-
nictwa, jak i dziatan podejmowanych przez podmioty rynkowego otoczenia (nie wspo-
minajac juz o wewnetrznych przeksztalceniach §wiata mediow i przekazu informacji).
Analizujac roznorodne dane empiryczne mozna wskazac przynajmniej trzy wymiary tej
ztozonosci:

e uniwersalny charakter oddziatywania skali produkcji na zapotrzebowanie

informacyjne,

* elastyczno$¢, ktora pozwala rolnikom dopasowaé swoje zachowania do nieza-
leznych od nich zmian dokonujacych si¢ wérdd zrodet informacji rynkowej,

* specyfike kulturows, ktora rolnicy wpisuja we wspottworzong przez siebie
przestrzen komunikacyjng nawet wowczas, gdy jest to przestrzen pozyskiwania
danych rynkowych i marketingowych.

Czy sa to czynniki zroznicowania przestrzeni komunikacji marketingowej specy-
ficzne dla rolnictwa pozostanie sprawg dyskusyjna, dopdki nie uzgodnimy poziomu
ogodlnosci, na ktorym chcemy analizowac ich znaczenie. Z jednej strony wydawatoby sig,
ze skala produkc;ji jest czynnikiem uniwersalnym, ktory nie wykazuje zadnej specyfiki
branzowej i wszedzie dziata jednakowo. Ale przeciez nie w branzach (sektorach, typach
produkcji, gospodarkach itd.) zmonopolizowanych, w ktorych zapotrzebowanie na in-
formacje (szczeg6lnie nowa) jest ograniczane brakiem nacisku ze strony otoczenia kon-

kurencyjnego. Z drugiej strony, specyfika kulturowa, ktéra bardzo wyraznie naznacza
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zachowania rolnikéw w przestrzeni komunikacyjnej, da si¢ z pewnoscig okresli¢ w od-
niesieniu do wielu pozarolniczych galezi gospodarki. Uznajac zatem, ze wszystkie po-
wyzsze czynniki, komplikujgce analiz¢ zachowan informacyjnych w przestrzeni komu-
nikacji rynkowej, majg charakter uniwersalny, mozna pokaza¢ ich wiejska i rolnicza
specyfike bazujac na danych empirycznych, czyli dokonujac takiej analizy, jaka znajdu-
je si¢ w trzech nastgpnych czg$ciach artykutu. Analizy te pokaza ,,specyfike w obrgbie

uniwersalnosci”.

Skala produkcji a zapotrzebowanie na informacje

Nie da si¢ jednoznacznie potwierdzi¢ zalezno$ci migdzy skalg produkcji a zapo-
trzebowaniem na informacje. Trudno$¢ ta wynika z ogoélnosci pojec 1 wielu mozliwych
sposobow ich operacjonalizacji. Skala kazdej produkeji daje si¢ wyrazi¢ w jednostkach
uniwersalnych, jakimi sg pienigdze. Zdobycie informacji o rzeczywistym wolumenie
sprzedazy nie jest jednak sprawg prosta, a konstrukcja ,,jednostki informacji” wydaje si¢
by¢ juz problemem nie do rozwigzania. Ta ostatnia bariera wynika nie tylko z branzo-
wego zroznicowania rolnictwa, ale z samego sposobu rozumienia informacji w badaniu
wagi, jaka rolnicy przywiazuja do niej, traktujgc wiedze jako istotne wsparcie w zarza-
dzaniu gospodarstwem i produkcjg rolnicza. W tym konteks$cie zapotrzebowanie na in-
formacje moze dotyczy¢ zaréwno liczby zrdodel, ich struktury, jak i jako$ci oraz wiary-
godnosci dawcow wiedzy. Ponadto, pytaé¢ o zapotrzebowanie mozna na ré6znych poziomach
ogoblnosci — albo w odniesieniu do produkcji jako takiej, albo w stosunku do jej poszcze-
golnych aspektow (rodzaje produkeji, etapy procesu produkeji, srodki produkc;ji etc.).

Interesujaca propozycje rozwigzania tego problemu znajdujemy w badaniu zalez-
nosci pomigdzy liczbg zrodet informacji rolniczej a poziomem wyposazenia gospodarstw
rolnych w techniczne $rodki produkeji (Szelag-Sikora, Cupiat, 2008). Dobor dwoch
roznych wskaznikow (areat i wielko$¢ stada), jaki znajdujemy w tych badaniach, pozwa-
la uchwyci¢ problem w kontekscie dwoch podstawowych rodzajow produkeji rolne;j:
ro$linnej i zwierzecej, natomiast pomiar liczby Zrédet informacji w odniesieniu do maszyn
1 urzadzen rolniczych odwotuje si¢ do kluczowego, w kazdym gospodarstwie, srodka
produkcji. Jak pokazuje ponizszy wykres, srednie wielkosci areatu (w przypadku upraw)
oraz stada podstawowego (w przypadku hodowli), liczone dla kategorii ,,liczba zrodet
informacji” (jedno, dwa, trzy i wiecej), rosng w obu rodzajach produkc;ji.
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Rycina 1. Zalezno$¢ pomiedzy wybranymi wskaznikami produkeji rolniczej a liczba Zrédel
informacji, do ktorych siega rolnik zainteresowany maszynami rolniczymi.
Zrodio: Szelag-Sikora, Cupiat, 2008, s. 190.

W wypadku produkcji roslinnej ten wzrost jest rownomierny. Dla hodowli natomiast
ksztatt linii wykresu, zakrzywionej w gore dopiero przy ilosci inwentarza zywego powy-
zej 9 sztuk, da si¢ thumaczy¢ innym charakterem wskaznika skali produkcji. Dopiero po
przekroczeniu pewnego progu ilosciowego mozemy mowic¢ o produkcji, a nie o hodowli
na wlasny uzytek. Oczywiscie na podstawie analizowanych tu danych trudno wyznaczy¢
wielkos$¢ tego progu (nie sg to z pewnoscia trzy-cztery sztuki), ale maszyny i urzadzenia

rolnicze nabierajg znaczenia dla produkcji dopiero przy wigkszym liczebnie stadzie.

Elastyczno$¢ w zmianie Zrodel informacji rynkowej i ich waloryzacji

Zmiana preferencji w zakresie wyboru zrédet informacji przydatnych w prowa-
dzeniu gospodarstwa to ztozony wskaznik, ktory pokazuje znacznie wigcej, niz wyni-
katoby to z prostych zestawien udziatlowych poszczegdlnych zrodet. Wida¢ w nim nie
tylko przemiang struktury autorytetdw, ale takze zapotrzebowanie na informacjg i jego
uwarunkowanie obiektywnag sytuacja, w jakiej znajdujg si¢ gospodarstwa rolne. Oczy-
wiste jest, ze zmiany w otoczeniu, pojawienie si¢ nowych regut gospodarowania, rozwdj
bazy informacyjnej i poziom nasycenia nig samego rynku nie wyznacza jeszcze specy-
fiki kultury komunikacji charakterystycznej dla rynku rolnego. Dane zawarte w poniz-
szej tabeli §wiadcza jednak o tym, ze w przestrzeni komunikacyjnej tego rynku w okre-
sie ponad dziesigciu lat zaszto wiele interesujgcych zjawisk, §wiadczacych

o elastycznosci rolnikow w wyborze 1 waloryzacji zrodet informacji.
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i 2003 2014
Zrodla informacji Bilans
MC % MC %

Programy rolnicze w telewizji 2 64,0 1 48,2 -1,3
Pozostata prasa rolnicza 6 42,4 2 26,4 -1,6
Osrodek Doradztwa Rolniczego 5 52,1 3 25,9 -2,0
Lokalna prasa rolnicza 7 31,5 4 25,8 -1,2
Internet 13 5,1 5 25,7 +5,0
Opinia znajomych (sasiedzi, rodzina itd.) 1 64,4 6 23,5 -2,7
Punkty sprzedazy / sprzedawcy 4 57,7 7 18,5 -3,1
Bezposrednie prezentacje urzadzen 9 25,2 8 12,9 -1,9
Broszury, ulotki 3 59,5 9 11,1 -5,4
Wystawy, targi 8 27,6 10 10,4 -2,6
iSzl;(s)tl?éitio :\gidady organizowane przez producentow 12 16.4 1 102 1.6
Audycje radiowe dla rolnikow 11 16,6 12 10,2 -1,6
Sk ket oz e | g | ags | s | s | 2

Tabela 1. Zrédla wybierane przez rolnikéw poszukujacych informacji niezbednej w prowa-
dzeniu gospodarstwa rolnego (N=1000)°.

Zrodho: przeliczenia wiasne na bazie panelu badawczego AGRIBUS (Martin and Jacob 2000-
2014).

Po pierwsze, wida¢ bardzo duza rdéznice w zapotrzebowaniu na informacj¢. Z pew-
nym uproszczeniem mozna powiedzie¢, ze w roku 2003, tuz przed akcesja, rolnicy
szukali ,,wszystkiego i wszedzie”. Z jednej strony niepewnos¢ co do przysztosci, z dru-
giej — rozbudzone oczekiwania inwestycyjne, spowodowaty, ze do zrodetl tradycyjnie
cenionych przez polskiego rolnika (programow telewizji publicznej, porad doradcy ODR
oraz opinii innego rolnika, sasiada) dotaczyty zrodta oferowane przez rozwijajace sie
rynkowe otoczenie rolnictwa (punkty sprzedazy, sprzedawcy, ulotki, broszury). Wszyst-
kie te zrodta wskazywato ponad 50% badanych. Dla znacznych grup cenne byty rowniez
(obok tradycyjnie wybieranej prasy rolniczej — ponad 40%) takie — nieznane wczesniej
— zrodla informacji, jak wystawy, targi i bezposrednie prezentacje urzadzen (okoto Y4

3 Pytanie kwestionariusza brzmiato: Jesli szuka Pan/i informacji niezbednych przy prowadzeniu go-
spodarstwa rolnego to gdzie? Prosze wskazac¢ wszystkie miejsca. W tabeli zaprezentowane sa, w celu kla-
rownego pokazania zmiany, dane tylko ze skrajnych momentéw badanej dekady. Badanie AGRIBUS to
cykliczne, coroczne badanie prowadzone metoda PAPI przez Agencj¢ Martin & Jacob z Wroclawia na re-
prezentatywnej, losowej probie gospodarstw rolnych o areale minimum 15 hektaréw. Dane zostaty posorto-
wane ze wzgledu na popularnos$¢ zrédet w roku 2014. Kolumna ,,BILANS” pokazuje ilokrotnie wzrést (+)
lub zmalat (-) udziat danego Zrédta pomigdzy rokiem 2003 a 2014.
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badanych). Nominalne warto$ci poszczegdlnych wskaznikow udzialowych pokazuja, ze
rolnicy w 2003 r. czgstokro¢ wskazywali znacznie wigcej niz jedno zrodto.

W ciagu jednego dziesigciolecia struktura ta zmienita si¢ radykalnie. Rolnicy
przestali szuka¢ ,,wszystkiego 1 wszedzie”. Znacznie obnizone wartosci wszystkich
wskaznikow udzialowych $wiadczg o ograniczonej liczbie wyborow w odpowiedzi na
pytanie o zrdédta informacji. W 2014 r. tylko telewizja cieszyta si¢ popularnoscia, jako
zrodto informacji rolniczej, w znaczacej pod wzgledem wielko$ci grupie (48%). W wy-
padku rolnikéw fenomen programoéw telewizyjnych jako zrodta informacji nalezy thu-
maczy¢ nie tylko jej masowoscia, atrakcyjnoscia i powszechnoscia, ale wyjatkowg rolg
jaka pelnita w procesie upowszechniania wiedzy rolniczej w Polsce od przetomu lat
50-tych i1 60-tych (Szpak, 2013). Reszta najczgsciej wybieranych zrodet byta atrakcyjna
dla okoto czwartej czes$ci badanych (prasa, doradcy ODR, inni rolnicy). Zainteresowanie
czysto marketingowymi zrodtami informacji spadto do niewielkich rozmiaréw (wska-
zywane przez ok. 10%). Sytuacja ta §wiadczy, prawdopodobnie, o nasyceniu informacja
— spragnionego wczesniej pod tym wzgledem — rynku rolnego. Nie oznacza to zapewne
utraty zainteresowania informacja, gdyz bytoby to niezgodne z logika funkcjonowania
wolego rynku. Rolnicy w 2014 r. nie musieli juz jednak poszukiwa¢ informacji w takim
stopniu, w jakim czynili to w roku 2003. Informacja stala si¢ trwatym elementem dzia-
talnosci produkceyjnej dzieki temu, ze zaczeta trafia¢ do rolnikéw w odpowiednim czasie.
Poniewaz dane powyzsze pokazuja proces trwajacy ponad 10 lat, to nalezy przypuszczac,
ze wplynat on na podwyzszenie poziomu wiedzy wsrdéd samych rolnikow, przynajmnie;j
w zakresie skumulowania informacji (co moze stanowi¢ jeden ze wskaznikdéw nasycenia
informacyjnego rynku rolnego).

Po drugie, pomigdzy rokiem 2003 a 2014 zmienita si¢ radykalnie struktura popu-
larnosci poszczegolnych zrodet wiedzy. O elastycznosci i tym samym profesjonalizacji
podejscia do informacji, wérdd rolnikow posiadajacych co najmniej 15-hektarowy areat,
$wiadczg przede wszystkim dwa wskazniki: blisko trzykrotne zmniejszenie grupy wska-
zujacej innych rolnikow (sasiadow) jako zrodlo informacji oraz pigciokrotne zwigkszenie
grupy rolnikow poszukujacych informacji w Internecie. Dla wzrostu drugiego wskazni-
ka najistotniejsze znaczenie majg czynniki technologiczne i rozw¢j infrastruktury sie-
ciowej na obszarach wiejskich, dla pierwszego natomiast czynniki spoteczne. Jesli jest
tak, ze charakter styczno$ci spotecznych stanowi element sytuacji komunikacyjnej i jako
taki, bedac jednoczes$nie podstawg tej sytuacji w wymiarze symbolicznym, posiada
szczegblne znaczenie z socjologicznego punktu widzenia (Kloskowska, 1981), to zmiana
ta pokazuje istotng przemiang stosunkow spotecznych na wsi. Nie zachodzi tu jednak
proste zjawisko wypierania zrodet starych przez zrédta nowe. Jak to bowiem zostanie

pokazane w dalszej czesci artykutu, Internet nie wypiera catkowicie opinii sasiedzkich
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jako zrédta wiedzy, ale przenosi je w inng przestrzen (w tym sensie uczestnik forum
internetowego to taki sgsiad, tyle ze wyrwany ze wspolnoty lokalnej i zachowujacy swoj
autorytet przez sam fakt pozostawania rolnikiem).

Najciekawsze jest jednak to, ze zmian powyzszych nie da si¢ interpretowac w pro-
sty sposob, na przyktad poprzez wskazanie na wyksztatcenie i wielkos$¢ areatu jako
czynniki modyfikujace poziom elastycznos$ci (cho¢ majg one decydujace znaczenie, co
zostanie omowione za chwile). Wydawatoby sie, ze dominacja ,,autorytetow wioskowych”,
zobrazowana przywiagzaniem do opinii sgsiadow jako zrodia informacji przydatnych
w prowadzeniu gospodarstwa, to rys charakteryzujacy mentalno$¢ chtopska i ze spadek
popularnosci tego zrodta jednoznacznie §wiadczy o profesjonalizacji w podej$ciu do
zarzadzania gospodarstwem rolnym (w tym poprzez zdobywanie informacji). Ale wow-
czas nalezatoby si¢ spodziewa¢ spadku popularnosci sgsiadow jako dawcodw wiedzy, tym
silniejszego im wyzsza bylaby kategoria wyksztatcenia badanego rolnika. Uzyskane
wyniki pokazuja jednak zupehie co$ innego: ze zjawisko to jest o wiele bardziej ztozo-
ne, niz mogtoby si¢ wydawac. Popularno$¢ opinii sasiedzkich jako zrdédta informacji
spada wprawdzie znacznie, ale nierbwnomiernie. W kategorii najnizszego wyksztatcenia
o blisko 50 punktéw procentowych, a wyzszego tylko o niecate 30. O ile w 2003 r. za-
potrzebowanie na informacje byto wzglednie podobne w obu skrajnych kategoriach
wyksztalcenia, o tyle w 2014 r. kategorie te roznia si¢ diametralnie. Swiadczy to nie
tylko o elastycznosci w doborze zrédet, ale i o profesjonalizacji oraz, posrednio, o wzgled-
nym nasyceniu rynku rolnego informacjami, ktore powoduje bardziej ,,wywazony”
stosunek do jej poszukiwania (o czym byla juz wyzej mowa). Charakterystyczne dla
rolnikéw badanych w panelu AGRIBUS jest takze i to, ze w kategoriach wyzszego wy-
ksztalcenia i areatu ponad 100 ha wystgpuje znacznie czestszy wybor zrodel istotnych
z produkcyjnego punktu widzenia i — tym samym — rolnicy c¢i wskazuja jednorazowo
relatywnie wigcej zrodel, w ktorych poszukuja informacji. Oczywiscie zaleznos¢ ta nie
dziala w sposob tak jednoznaczny. Na omawiang elastyczno$¢ doboru zrodet ma zapew-
ne wypltyw réwniez dewaluacja informacyjna niektdrych zrodet oraz, omawiana wezesniej,
skala produkcji: ulotki i broszury sg odrzucane w jednakowym stopniu przez obie skraj-
ne kategorie wyksztalcenia w 2014 r. (tak jak i podobnie byty ,,pozadane” w 2003 r.), ale
juz przy areale ponad 100 ha niemal dwukrotnie czesciej wskazywane niz w gospodar-
stwach do 20 ha. Z kolei ten fakt jest zwigzany z zupelnie oczywistym zjawiskiem
wptywu skali produkeji na wolumen zakupu maszyn, urzadzen, nawozoéw, materiatu
siewnego, pasz i srodkow ochrony roslin oraz czesto§¢ dokonywania wyboréw (zmiany
marek) w tym zakresie przez gospodarstwa wigksze (wszystkie wskazniki, na ktorych
bazuje powyzsza analiza znajduja si¢ w tabeli ponizej).
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2003 2014 2003 2014 2003 | 2014
areal wyksztatcenie
L, . .. [ (5]
Zrédha informacji - § - § z o g o Ogélem
Q o Q A, 2 2 S 4
o) & o) 3 8 S S S
Q, o 2 2.
Audycje radiowedla | oy 106l 90 | 150 | 120 | 230 | 74 | 95 | 166 | 102
rolnikow
Broszury, ulotki 577 | 574 | 93 | 189 | 52,1 | 635 | 11,1 | 105 | 59,5 | 11,1
Bezposrednie 1207 | 382 | 11,1 | 245 | 17,7 | 308 | 7.4 | 18,1 | 252 | 12,9
prezentacje urzadzen
Internet 35 | 17,6 | 21,9 | 358 | 1,6 | 212 | 56 | 448 | 51 | 257
Opinia znajomych 657 | 632 | 236 | 283 | 66,1 | 57,7 | 18,5 | 30,5 | 644 | 23,5
ODR 50,9 | 574 | 233 | 434 | 40,6 | 57,7 | 93 | 324 | 52,1 | 259
Lokalna prasa 283 | 382 | 222 | 302 | 255 | 346 | 148 | 31.4 | 315 | 258
rolnicza

Pozostata prasa

. 38,0 | 58,8 | 23,6 | 30,2 | 33,3 | 42,3 | 24,1 | 20,0 | 42,4 | 26,4
rolnicza

Programy rolnicze

62,4 | 61,8 | 50,1 | 39,6 | 57,8 | 55,8 | 64,8 | 37,1 | 64,0 | 482
w telewizji

Punkty sprzedazy /

554 | 58,8 | 17,8 | 34,0 | 589 | 61,5 | 9,3 | 229 | 57,7 | 18,5
sprzedawcy

Szkolenia i wyktady
organizowane przez 12,7 | 38,2 4,7 22,6 10,9 | 32,7 1,9 15,2 18,5 6,5
agencje

Szkolenia i wyktady
organizowane przez 10,5 | 39,7 4.4 17,0 9,9 25,0 0,0 9,5 16,4 5,7
producentow

Wystawy, targi 24,0 | 382 | 7.9 | 264 | 18,2 | 46,2 1,9 | 21,9 | 27,6 10,4

Tabela 2. Zrédla wybierane przez rolnikéw poszukujacych informacji niezbednej w prowa-
dzeniu gospodarstwa rolnego z uwzglednieniem wielko$ci gospodarstwa i poziomu wy-
ksztalcenia (N=1000).

Zrédto: przeliczenia wiasne na bazie panelu badawczego AGRIBUS (Martin and Jacob 2000-
2014).

Konkludujac mozna powiedzie¢, ze elastycznos¢ w zakresie doboru zrodet infor-
macji wérod rolnikow, objawiajaca si¢ poprzez zmiang zapotrzebowania na wiedze, jak
i przeksztatcania w zakresie waloryzacji jej zrodet, to niezwykle ztozone zjawisko. Deter-
minowane takimi czynnikami, jak potozenie spoteczne rolnikow (wyksztalcenie, wielko$¢
areatu), poziom juz zdobytej przez nich wiedzy o dostgpnych srodkach produkcji, prze-
miany cywilizacyjne, proces asymilacji nowych technologii oraz odrzucanie zdewaluowa-
nych informacyjnie zrodel, a takze stabilizacja produktowa rynkowego otoczenia rolnictwa

1—1idace w $lad za nim — nasycenie informacja rynku rolnego.
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O elastycznosci, w nieco innym konteks$cie (zawartosci informacyjnej Zrodet, a nie ich
charakteru), §wiadczy takze zakres przedmiotowy poszukiwanych najczesciej informacji.
Badania przeprowadzone w 2012 r. wérod rolnikow wojewodztwa mazowieckiego, w znacz-
nej czesei (ponad 75%) zarzadzajacych co najmniej kilkunastohektarowymi gospodarstwami,
pokazuje stopien, w jakim rolnicy, poszukujacy informacji dla nich waznych w prowadzeniu
gospodarstwa rolnego, dostosowuja si¢ do warunkoéw gospodarowania dyktowanych przez
rynek: zasady ubiegania si¢ o fundusze z dotacji UE wskazato 73,3% badanych, przygoto-
wywanie biznes planu — 60,8%, dostosowanie gospodarstw do standardow UE — 60,1%,

a innowacje w produkcji roslinnej i zwierzecej — 45,8% (Krzyzanowska, 2013).

Swoisto$¢ komunikacji i wymiany informacji mi¢dzy rolnikami funkcjonu-

jacymi w sieci

Specyfike procesu wymiany informacji i komunikacji pomiedzy rolnikami mozna
dostrzec dzigki medium, ktére pozwala na rejestracje pojedynczych interakcji. Takim
medium jest z pewnoscig spotecznosciowy portal stworzony przez rolnikoéw dla rolnikow.
Wprawdzie powstanie takiego podmiotu, w tym wlasnie czasie, nie jest niczym niezwy-
ktym, jako ze wpisuje si¢ w pewien globalny trend (Szpunar, 2010), to jednak agrofoto.pl
to jeden z takich portali, ktorych geneza jest niezwykle symptomatyczna zarowno dla
rozwoju mtodego rynku rolnego, jak i dla procesu spontanicznego rozprzestrzeniania si¢
nowych technologii informacyjnych. Powstat on w marcu 2006 r. jako rezultat indywidu-
alnej i spontanicznej inicjatywy jednego z rolnikow, ktory — przymierzajac si¢ do zakupu
ciggnika — nie zdotat znalez¢ zadawalajacego Zrodta opinii na temat oferty rynkowe;j. Jest
to portal unikalny, bowiem jest jednym z niewielu stricte spotecznosciowych, a nie wir-
tualnym przedtuzeniem instytucji rzadowych lub czasopism, ktore wezeséniej funkcjono-
waty na rynku informacyjnym w formie tradycyjnej. Analiza ruchu sieciowego na porta-
lu agrofoto.pl pozwala dostrzec specyfike komunikacji, do jakiej dochodzi miedzy
rolnikami korzystajacymi z Internetu jako instrumentu wspierajacego sie¢ powigzan in-
terakcyjnych oraz wspomagajacego proces zdobywania informacji niezbednych w zarza-
dzaniu produkcja wlasnego gospodarstwa rolnego (rycina 2).

Przy analizie ponizszego wykresu uwage zwracaja nast¢pujace prawidlowosci.
Pierwsza to trend (rosnacy) — zainteresowanie okreslonymi obszarami problemowymi to
cecha charakterystyczna srodowiska. Portal agrofoto.pl je tylko ujawnil. Od poczatku
istnienia tej platformy zwieksza si¢ liczba postoéw w poszczegdlnych obszarach, ale trend
jest podobny. Druga to sezonowos$¢ — bardzo wyraznie widoczna jest sezonowo$¢ aktyw-
nosci we wszystkich wymiarach i1 ustugach portalu. Jak si¢ nalezato spodziewac wartosci
maksymalne przypadajg na okresy zmniejszonej aktywnosci produkcyjnej gospodarstw.
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Ale jednoczes$nie w poszczegdlnych aspektach sezonowosci widoczne sg pewne przesu-
nigcia, ktore $wiadcza o dopasowaniu aktywnosci sieciowej do cyklu produkcyjnego
w gospodarstwie. Tutaj przesunigcie cyklu aktywnosci sieciowej jest niejako ,,wprost
proporcjonalne” do specyfiki produkcyjnej: probleméw wynikajacych ze zmiany pasz oraz
z wycielania si¢ zwierzat hodowlanych z jednej strony (dla produkcji zwierzecej) i rozpo-
czecie oraz zakonczenie okresu stosowania srodkdw ochrony roslin z drugiej (dla produk-
cji roslinnej). Szczyty aktywnosci obrazujg natezenie problemow, dla ktorych rolnicy po-

szukuja rozwigzania w sieci, pytajac innych rolnikow o opinie i ich wlasne doswiadczenia.
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Rycina 2. Liczba postéw zarejestrowanych na portalu agrofoto.pl w cyklach miesi¢cznych
pomiedzy kwietniem 2006 a czerwcem 2016 r. w podziale na watki tematyczne

Zrédto: Google analytics.

Skala po prawej stronie wykresu uwzglednia posty poswigcone cenom; przeskalowanie zostato
dokonane w celu dopasowania do siebie w przestrzeni wykresu dwoch zjawisk zroznicowanych
pod wzgledem iloSciowym [posty dotyczace ciagnikow i cen], ale jednorodnych w zakresie
zréznicowania sezonowego.

Glebsza analiza tresci postow zamieszczanych na portalu agrofoto.pl oraz relacji
miedzy zamieszczanymi zdjeciami i1 publikowanymi postami pozwala si¢ domyslac, ze
funkcja konsultacyjna (porady, wymiana do§wiadczen, rozwigzywanie problemow etc.), to
nie jedyna jaka petni internetowe medium komunikacyjne. Druga funkcja, o wiele bardziej
interesujaca z socjologicznego punktu widzenia, to prezentacyjno—hierarchizujgca. Uprasz-
czajac nieco mozna powiedzie¢, ze maszyna (na wykresie obejmuje to ciggniki oraz inne
urzadzenia i maszyny rolnicze, ktdre w tracie rozwoju agrofoto.pl byty dotaczane na forum
do pierwotnej kategorii) dla rolnika jest tym samym, czym dawniej byt samochod dla miesz-
kanca miasta: ma wymiar statusowy. Stuzy nie tylko do produkc;ji, ale warunkuje takze
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dobre samopoczucie. Nawet resztki tradycyjnej mentalnosci chtopskiej moga bowiem do-
prowadzi¢ do pomieszania porzadkow, w ktorych dobra kapitatowe (decydujace o potozeniu
klasowym) sg traktowane jako dobra konsumpcyjne (wyznaczajace miejsce w lokalnych
hierarchiach statuséw spotecznych). Dla uzytkownika portalu agrofoto.pl, sledzacego pu-
blikowane zdjecia i posty, zaréwno pierwsza funkcja (konsultacyjna — jawna), jak i druga
(prezentacyjna, hierarchizujgca — ukryta) jest oczywista. Wynikajg one w sposob bezpo-
$redni z analizy zawartosci wypowiedzi dotgczanych do zdjg¢. Rolnicy badz to publikujg
zdjgcia bez zadnego komentarza, badz dotaczaja do nich opisy $wiadczace o dumie z posia-
danego sprzetu. Natomiast w przypadku wystgpienia jakichkolwiek problemow ze sprzgtem
pisza o nich wprost!. Tres¢ zamieszczanych wypowiedzi, jak i zawarto$¢ publikowanych
zdje¢, nie byta jak dotad przedmiotem systematycznej analizy. Zjawisko to mozna jednak
dostrzec poprzez dane ilosciowe (analiz¢ ruchu sieciowego). W tym kontekscie zwraca
uwage wynik analizy regresji (rycina 3) liczby postéw i komentarzy dotyczacych maszyn

i urzadzen ze zdjeciami tychze (w sytuacji, gdy zdjeciom towarzyszyty komentarze).

00y =4

Komentarze do zdjed maszyn

D0 =Y

Edjeci-.a. MSZyn - -
Rycina 3. Wykres rozrzutu dla regresji dwéch zmiennych (przyblizenie wykladnicze): licz-
ba zdj¢¢ maszyn i urzadzen rolniczych umieszczanych w galerii agrofoto.pl oraz liczba komen-
tarzy do zdj¢¢ maszyn i urzadzen rolniczych na tym portalu (dane obejmujg okres od kwietnia
2006 do czerwca 2013 r.).

Zrodto: przeliczenia whasne na podstawie danych uzyskanych z Google analytics.

4 Zawartos¢ forum i galerii agrofoto.pl jest oczywiscie znacznie bogatsza. Publikowane zdjgcia i po-
sty nie obejmuja tylko maszyn, ale i uprawy oraz zwierzeta. We wszystkich watkach tematycznych ujawnia-
ja si¢ obie omawiane funkcje. Do analiz wybrano maszyny i urzadzenia, bowiem to one ogniskuja najwick-
szg uwage uzytkownikow portalu i wzniecaja najzywsze emocje.
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Wzrost ma charakter wyktadniczy, co $wiadczy — niejako — o ,,rozpgdzaniu” si¢
uzytkownikéw w okresie od 2006 do 2013 r. przy zamieszczaniu postow dotaczanych
do zdje¢. Poniewaz ,,nadwyzka” ma charakter raczej konsultacyjny (problemowy), a pro-
blemowi towarzyszy zazwyczaj wyzsza, niz samej prezentacji i wyrazanej dumie, ak-
tywnos¢ werbalna, to mozna stwierdzi¢, ze to rozwijajaca si¢ w czasie funkcja konsul-
tacyjna wypiera, pierwotnie dominujaca, funkcje prezentacyjno—hierarchizujaca, czyniac
zniej funkcje ukryta portalu (mimo, ze zamyst tworcy portalu byt $cisle ,,konsultacyjny™).

Jesli dokonujemy regresji komentarzy ze zdjgciami, to ksztatt wykresu mozna
interpretowa¢ w taki wlasnie sposob: miesi¢czne liczby publikowanych zdjeé rosna
w czasie. Tym samym liczbom zdj¢¢ odpowiadajg rézne liczby postow (czasami mniejsze,
czasami wigksze). Wykladniczy wzrost liczby postow ujawnia si¢ w czasie (za posred-
nictwem wzrastajacej liczby zdje¢ — tez uzaleznionej od czasu istnienia portalu). Jesli
prawda jest, stwierdzona w (niesystematycznej wprawdzie) obserwacji, wigksza aktyw-
no$¢ werbalna przy zdjeciach prezentujacych problem z maszyna lub urzadzeniem,
wowczas analiza regresji uzasadnia teze postawiong na wstepie (o relacjach pomiedzy
funkcjami pelnionymi przez galerie i forum portalu). Stwierdzono ponadto ujemne war-
tosci stalej regresji (ktore musza §wiadczy¢ o pojawianiu si¢ zdje¢ bez komentarzy): dla
maszyn — 705.607, dla zwierzat — 260.239 oraz — 0.17 dla roslin). Nie tylko potwierdza
to istnienie funkcji prezentacyjnej, ale ttumaczy tez nadwyzke zdje¢ maszyn i urzadzen
nad zdjeciami upraw i zwierzat w wypehianiu przez portal tej funkcji.

Konkluzje

Proces przeksztatcen, jakim podlega polskie rolnictwo, wcale nie ruguje z wiej-
skiego $wiata chlopskiego systemu wartosci i nie przeksztatca specyficznej tkanki spo-
lecznej, jaka przez wieki uksztattowata si¢ w bezposrednim kontakcie z naturg. Niemnie;j
jednak chtopskos$¢ i tradycyjne podejécie do produkeji rolnej to pojecia, ktoére moga by¢
pomocne juz tylko w analizie mentalno$ci producentow rolnych. Nie sa bowiem przy-
datne w wyjasnianiu procesu urynkowienia polskiego rolnictwa. Chtopi, ktérzy chca
gospodarowac w ten wlasnie sposdb, wiaczaja si¢ w rynkowy rytm wszystkich procesow
podporzadkowanych procesowi gldownemu: urynkowieniu rolnictwa (w tym w proces
wymiany informacji rynkowej podlegajacy regutom rynkowym wiasnie). Samo ,,wia-
czanie” jest, dla tych rolnikow, ktorzy intencjonalnie przestawiaja swoje gospodarstwa
na tory producenckie, niejako niezalezne od ich woli, wymuszone przez rynek. Cho¢
z drugiej strony, rolnicy nadal pozostaja rolnikami, przyzwyczajonymi do kreslonych
warto$ci 1 komunikujgcymi si¢ z otoczeniem w sposob te wartosci uwzgledniajacy. Ro-

bia to zatem po swojemu: tam gdzie musza, pozbywaja si¢ swoich tradycyjnych, chtopskich
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ograniczen (nieufnosci i niezaleznosci), tam gdzie nie musza si¢ zmienia¢, zachowuja
swoj wlasny, tradycyjny i charakterystyczny dla spotecznosci wiejskich, rys stosunkow
spotecznych. Mozna przypuszczac, ze nie zmieni si¢ to tak dtugo, jak dtugo w krajobra-
zie rolnictwa polskiego dominowac beda rodzinne gospodarstwa rolne.

W analizie ztozonego procesu komunikacji z rynkiem byta rowniez, czgsciowo,
mowa o meandrach profesjonalizacji produkcji rolniczej rozumianej jako wzmozony
udziat w przestrzeni informacyjnej. C6z to bowiem znaczy, ze przeksztaltca si¢ polskie
rolnictwo? Najprostszy model wygladatby tak: stabsi przekazuja gospodarstwa silniej-
szym, ktorych jest coraz wigcej, ale jednoczesnie jest coraz mniej rolnikéw. Ci ostatni
si¢ doksztalcaja, odkrywaja §wiat zewnetrzny, ktory si¢ na nich otwiera. Perspektywa
akcesji uswiadomita niektorym rolnikom, ze ,,$wiat pedzi do przodu™. ,,Rzucajg” si¢
zatem na informacjg¢, bo wiedza, ze jest ona kluczem do sukcesu. Ale po pewnym czasie
zaczynaja oceniac jej efektywnos¢, co dzieje si¢ rownolegle do procesu réznicowania
i profesjonalizacji samych zrodet. Struktura autorytetow zaczyna si¢ zmienia¢. Niektore
zrodia stajg sie coraz mniej popularne. Inne zyskuja na znaczeniu. Jest to, zasadniczo,
proces racjonalny, cho¢ wystepujg w nim takze inne elementy — trudno powiedzie¢, ze
nieracjonalne, ale niekoniecznie zwigzane z profesjonalizacjg pracy rolnika. W tym
bowiem sensie rolnictwo si¢ nie profesjonalizuje, ze nie nastepuje w nim radykalne roz-
dzielenie $wiata spotecznego rolnika i jego Swiata zawodowego, co pokazuja opisy
strategii informacyjnych rolnikow, w ktorych tradycyjne zachowania zwigzane z wy-
miang informacji nie ulegaja radykalnej zmianie, zostaja jedynie wzbogacone o nowe
informacje pochodzace z nowych zrodet, przekazywane za posrednictwem nowoczesnych
technik (Krzyworzeka, 2015). Internet wprawdzie nie jest przez nikogo wykorzystywa-
ny tylko do zdobywania konkretnych informacji. Ale portale spotecznosciowe dla rolni-
kéw pokazuja, jak potrafig oni swoj swiat wprowadzi¢ do sieci.

Zauwazalna w badaniach empirycznych zmiana zachowan rolnikow w zakresie
zdobywania, przetwarzania i przekazywania informacji niezbednej w prowadzeniu go-
spodarstwa rolnego pokazuje, ze wkraczaja oni na zupetnie inny, nowy poziom kultury
uczestnictwa w rynku. Unowoczes$nia si¢ bowiem sposob zdobywania i przekazywania
wiedzy jawnej, skodyfikowanej, jak i niejawnej (ukrytej) oraz ich zakres. Nowa jakos¢
widoczna jest szczegdlnie w tym drugim aspekcie (wiedzy ukrytej, dla ktorej istotne
znaczenie ma aspekt przestrzenny). Proces zdobywania wiedzy ukrytej, przekazywane;j
lokalnie, osobistej, bazujacej na do§wiadczeniu i wspdlnym rozwiazywaniu problemow,
niezwykle istotnej z punktu widzenia rozszerzania zasobéw kompetencyjnych (Janc,
2013), uzyskuje nowy impuls rozwojowy, przenoszac si¢ (czesciowo) do przestrzeni

wirtualnej.
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