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SYLWIA MICHALSKA!

WSPOLCZESNE POLKI:
JAKIE SA I CZEGO PRAGNA.
RECENZJA KSIAZKI

W 2014 roku naktadem Wydawnictwa Uniwersytetu Warszawskiego ukazata si¢
ksiazka autorstwa Katarzyny Pawlikowskiej i Dominiki Maison, zatytutowana Polki.
Spetnione profesjonalistki, Rodzinne panie domu czy Obywatelki $wiata?* Jak pisza
autorki, ich celem byto podjecie proby odpowiedzi na pytanie, jakie sa wspotczesne
Polki, jakimi warto$ciami si¢ kieruja, jakie sa ich zyciowe priorytety, jakie znacze-
nie maja dla nich praca, rodzina, przyjemnos$ci. Autorki podkreslaja, ze powszechne
jest przecenianie wewngtrznego podobienstwa kobiet, postrzeganie ich jako jedno-
rodnej grupy o zblizonych pogladach, podczas gdy z badan wynika, ze sa one nie-
zwykle zroznicowane, maja roézne cele, aspiracje, dazenia, rdznie tez oceniajg swoje
miejsce w §wiecie. Z racji zainteresowan obu autorek w ksiazce koncentruja si¢ one
na analizie danych pod katem przydatnosci do planowania dzialan marketingowych,
wiele z rozdzialow poswigconych jest zwyczajom zakupowym polskich kobiet, ich
preferencjom zwigzanym z moda, zakupami, konsumpcja.

Na portret wspotczesnych Polek, prezentowany w omawianej ksiazce, sktadaja
si¢ wyniki dwoch badan. Najwazniejszym zrodtem danych byto dla autorek badanie
,»Polki same o sobie”, przeprowadzone na ogdlnopolskiej probie losowo-kwotowej
600 kobiet. Losowanie miejsca odbyto si¢ sposrod lokalizacji w catej Polsce, dobor
kwotowy uwzglednial podstawowe zmienne demograficzne: wiek (od 18 do 70 lat),
wyksztalcenie, miejsce zamieszkania, tak aby struktura proby odzwierciedlata struk-
turg populacji kobiet w Polsce. Ze wzgledu na wielko$¢ miejscowosci zamieszkania
uczestniczek w badaniu wzigto udziat 188 (31%) mieszkanek wsi, 132 (22%) miesz-
kanki miast do 50 tysigcy mieszkancow, 126 (21%) mieszkanek miast od 50 do 200

' Autorka jest pracownikiem Instytutu Rozwoju Wsi i Rolnictwa PAN (e-mail: sibia@wp.pl).
2 K. Pawlikowska, D. Maison, 2014: Polki. Spetnione profesjonalistki, Rodzinne panie domu czy
Obywatelki swiata? Wydawnictwo Uniwersytetu Warszawskiego, s. 264.
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tysigcy mieszkancow oraz 154 (26%) mieszkanki miast powyzej 200 tysigcy miesz-
kancow. Uzupehiajacym zrodtem wiedzy o Polkach bylo drugie badanie, jakoscio-
we, na ktore sktadato sig¢ 60 poglebionych wywiadow indywidualnych,
zrealizowanych w domach respondentek. Cytaty z tego badania czgsto ilustruja
w tek$cie wyniki badan ilo$ciowych.

Zastosowana przez autorki badania metoda analizy zgromadzonych danych pole-
gala na zastosowaniu analiz czynnikowych oraz analizy skupiefi, co pozwolilo na
wyodrebnienie siedmiu grup (nazywanych segmentami) wspdtczesnych Polek.

1. Spelnione profesjonalistki — to najbardziej wyksztalcona, miejska grupa ko-
biet sposrdéd wszystkich wyrdznionych, sa spelnione we wszystkich sferach zycia,
ktore wskazuja jako wazne. Stanowia one 10% badanej proby oraz — jak szacujg au-
torki — moga liczy¢ 1,7 miliona Polek w ogole, jezeli przektadatoby si¢ odsetek
w probie na ogot Polek. Sa to osoby silnie zorientowane na rozwdj kariery zawodo-
wej, bowiem praca stanowi dla nich wazne zrédlo satysfakcji i poczucia wiasnej
warto$ci, sa rowniez najbardziej ze wszystkich grup zadowolone ze swojej pracy, ce-
nia ja, jest ona dla nich zrodtem zadowolenia z siebie. Rodzing stawiaja na drugim
miejscu — czesto nie maja dzieci lub tworzg rodzing ,,nuklearna” (2+1). Przywiazuja
duza wage do atrakcyjnego wygladu, dbaja o siebie — uprawiaja sport, przywiazuja
wage do swojej diety, czgsto odwiedzaja fryzjera i kosmetyczke, ale tez lekarzy
w celach profilaktycznych. Zarobione pieniadze chetnie wydaja na ubrania i kosme-
tyki. Spelnione profesjonalistki sa bardzo towarzyskie — lubia wychodzi¢ z domu,
spedzaé czas z przyjaciotmi. Sg tez grupa najczesciej korzystajaca z oferty kultural-
nej 1 o najlepszej sytuacji materialnej — zar6wno obiektywnej (dochdd), jak i subiek-
tywnej (wlasna ocena), a takze optymistycznie patrzaca w przyszios¢. W tej grupie
Polek mieszkanki wsi stanowia jedynie 8%.

2. Obywatelki $wiata — to najmlodsza grupa Polek, ktora najczesciej dopiero
wchodzi w doroste zycie. To 14% badanej proby (szacunkowo — 2,4 miliona popu-
lacji). Do tej grupy naleza kobiety, majace poczucie, ze wszystko jest jeszcze przed
nimi, z nadzieja 1 optymizmem oczekuja tego, co nadchodzi. Sa bardzo otwarte,
cechuja je liberalne poglady. Czuja si¢ peloprawnymi obywatelkami $wiata, sa
otwarte na nowe technologie, ktore sa dla nich naturalnym i nieodtacznym elemen-
tem codziennosci. Bardzo duza wage przywiazuja do swojego wygladu. Obywatelki
$wiata czgsto jeszcze ucza si¢ i studiuja lub wlasnie zaczynaja swoja pierwsza pra-
c¢. Wazne jest dla nich osiagnigcie dobrej pozycji zawodowej i materialnej, z zato-
zeniem rodziny wola poczeka¢ do momentu osiagnigcia stabilizacji i pewnego
poziomu zycia. Wiele Obywatelek $wiata mieszka jeszcze w domu rodzinnym
i w duzym stopniu jest zalezna finansowo od rodzicow. 29% Obywatelek §wiata to
mieszkanki wsi.

3. Zachlanne konsumpcjonistki stanowia az 17% badanej proby (szacunkowo —
2,9 miliona Polek); jest to grupa bardzo zréznicowana wiekowo. Naleza do niej te
badane, ktore bardzo duza wage przywiazuja do widocznych, materialnych aspektow
zycia — kobiety, ktore czgsto oceniaja siebie 1 innych przez pryzmat tego, co kto ma
1jak wyglada. Bardzo o siebie dbaja, ale gldwnie o wyglad zewngtrzny, a nie o zdro-
wie 1 dobra kondycj¢ — sporo wydaja na ubrania i kosmetyki, regularnie chodza do
fryzjera. W celu zachowania dobrej sylwetki czgsciej stosuja diety niz uprawiaja
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sport. Lubia znane marki i produkty, ktére podkreslaja ich status — dzigki nim czuja
si¢ dowarto$ciowane i moga zrobi¢ wrazenie na innych. Rownoczesnie preferuja tra-
dycyjny model rodziny — che¢tnie widziatyby si¢ w roli pani domu, ktéra jest na
utrzymaniu dobrze zarabiajacego me¢za i moze poswigcic¢ czas na dbanie o siebie. Za-
chtanne konsumpcjonistki wtasciwie w ogole nie korzystaja z oferty kulturalne;j.
W tej grupie mieszkanki wsi to 40% badanych.

4. Rodzinne panie domu stanowia 13% badanych (2,2 miliona Polek) sa najbar-
dziej rodzinne wsrod ogdtu badanych. W tej grupie znajduja si¢ kobiety, ktore wigk-
sz0$¢ czasu poswigcaja zajmowaniu si¢ domem i dzie¢mi, czerpiac z tego radosc
oraz duza satysfakcj¢. Bycie matka, zona i gospodynia domowa definiuje w duzej
mierze ich tozsamo$¢ — wszystkie inne aspekty zycia sa podporzadkowane tej glow-
nej roli. Nie chca, aby mezczyzna wkraczat w ich obszar odpowiedzialnosci, nie
oczekuja partnerstwa ani wsparcia, ale tez nie chca, aby wtracat si¢ on w codzienne
decyzje dotyczace dzieci i domu. Maja mato czasu dla siebie, poniewaz duzo ener-
gii 1 wysitku po§wigcaja na dbanie o dom — sprzatanie, zajmowanie si¢ dzie¢mi i go-
towanie. Sa zadowolone ze swojej sytuacji, sa domatorkami, lubia spedzaé czas
w gronie rodziny, ewentualnie najblizszych przyjacidtek (ale tez raczej na spotka-
niach domowych). Realizuja si¢ przede wszystkim w kontaktach i relacjach z bliski-
mi, sa raczej pogodne i zadowolone ze swojego zycia, a jednoczesnie nie sa im obce
troski o materialne aspekty codziennego zycia. W tej grupie badanych najliczniej
obecne sa mieszkanki terenéw wiejskich, stanowia one az 55% grupy Rodzinnych
pan domu.

5. Niespelnione silaczki, najliczniejsza grupa Polek (24% proby — 4 miliony)
wyodrebniona w badaniach, to kobiety, na ktorych ciazy wigkszo$¢ obowiazkow do-
mowych i1 zwigzanych z wychowaniem dzieci. Rodzina nie jest jednak dla nich zro-
dtem satysfakcji, lecz raczej przysparza im trosk i zmartwien. Sa to (wedhug badania)
kobiety dobrze wyksztatcone, ale niespetnione, o ograniczonych mozliwo$ciach fi-
nansowych. Prowadzenie domu tacza z pracq zawodowa, ktora tez jest dla nich zré-
dlem wielu probleméw. Brakuje im ,milszych” stron zycia, aktywnos$ci, ktore
moglyby dawa¢ im rado$¢. Sa obciazone obowiazkami, czgsto czuja si¢ zmeczone
i zdenerwowane. Ich zle samopoczucie wzmacnia przekonanie, ze kazdy czlowiek
jest odpowiedzialny za swdj los (czuja, ze nie do konca wykorzystaty swoja szanse
i nie sprostaly wymaganiom). Niespelione sitaczki niezbyt wierza, ze ich sytuacja
moze w przysztosci ulec poprawie. To grupa, ktorej w najwigkszym stopniu brakuje
czasu dla siebie. W tej grupie badanych 21% to mieszkanki wsi.

6. Rozczarowane zyciem, stanowiace 12% badanych (2 miliony Polek) — to jed-
na z dwoch grup charakteryzujacych si¢ starszym wiekiem — niemal polowa z nich
jest na emeryturze lub rencie, reszta nadal pracuje. Do tej grupy zaliczono kobiety,
ktére czuja si¢ zawiedzione tym, co przyniosto im zycie, czgsto byly to nieudane
zwiazki (najwigkszy odsetek rozwodek wsrod wszystkich segmentow), relacje
z dzie¢mi, bedace zrodtem codziennych zmartwien, stabo ptatna praca. Nie ma sfery
zycia, ktora przynositaby im wyrazna satysfakcjg. Czuja si¢ najbardziej zmgczone,
czgsto borykaja si¢ z problemami finansowymi. Ze wzgledu na niepowodzenia, ktore
je spotkaty, Rozczarowane zyciem czgsto zrezygnowaty z dalszej walki o lepsza, bar-
dziej satysfakcjonujaca przysztos¢. 21% badanych z tej grupy mieszka na wsi.
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7. Osamotnione konserwatystki — jest ich tyle, co Spetnionych profesjonalistek:
10% badanych (potencjalnie — 1,7 miliona Polek). W tej grupie znalazty si¢ kobiety
najstarsze, czesto (potowa z nich) zamieszkujace wie$, o najnizszym poziomie wy-
ksztatcenia i najnizszym zadowoleniu z zycia. Wyrdznia je skrystalizowany §wiato-
poglad — ich podej$cie do rodziny i roli kobiety w zyciu jest konserwatywne, sa
zwolenniczkami surowego wychowania dzieci, a przeciwniczkami liberalizacji pra-
wa (opowiadaja si¢ przeciw aborcji, zwiazkom homoseksualnym, eutanazji). Dekla-
ruja dume¢ narodowa (z bycia Polka) i lokalna (z bycia mieszkanka swojej
miejscowosci). Sa praktykujacymi katoliczkami — niemal 1/5 z nich chodzi do ko-
Sciota czg$ciej niz raz w tygodniu. Czas wolny spgdzaja biernie — glownie przed te-
lewizorem albo wykonujac obowiazki domowe. Czgsto nudza sig, nie wiedza, co ze
soba zrobi¢. Nie dbaja o siebie — ani o0 wyglad, ani o zdrowie, nie sta¢ ich, ale tez nie
chca wydawacé pieniedzy na swoje przyjemnosci.

Ze wzgledu na zainteresowania autorek: Katarzyna Pawlikowska, pomystodaw-
czyni badania, jest ekspertka ds. kobiecych motywacji i komunikacji kierowanej do
kobiet, a prof. Dominika Maison specjalizuje si¢ w badaniach potrzeb i zachowan
konsumenckich, duza czg$¢ omawianej publikacji poswigcona jest potencjatowi spo-
teczno-gospodarczemu kobiet, ich aktywnosci w roli konsumentek. W kolejnych
rozdziatach omawiane sa dylematy kobiet zwigzane z wyborami pomigdzy rodzina
a praca, ich poglady na zwiazki i1 partnerstwo, $wiatopoglad 1 praktyki religijne, po-
glady polityczne, ale takze preferencje Polek zwiazane z moda, uprawianiem sportu,
gotowaniem, zakupami. Tego rodzaju analizy sprawiaja, ze ksiazka nie jest jedynie
praca naukowa, ale moze by¢ uzyteczna takze z perspektywy menedzerow, probuja-
cych dotrze¢ z oferta do zréznicowanej wewngetrznie grupy kobiet.

Nietypowym zabiegiem jest uzupehienie ksiazki, bedacej omowieniem badan
naukowych, wydane] w Wydawnictwie Uniwersyteckim, licznymi komentarzami
0s0b znanych, przedstawionych jako eksperci w omawianych dziedzinach (ks. Ada-
ma Bonieckiego, Jarostawa Kuzniara, Andrzeja Sadowskiego, Tomasza Sobieraj-
skiego, Wojciecha Eichelbergera, Zbigniewa Lwa-Starowicza, Mirelli Panek-
-Owsianskiej, Doroty Zawadzkiej, Katarzyny Bosackiej, Hanny Bakuty, Tomasza
Jacykowa i Filipa Galasa). By¢ moze tego rodzaju zabiegi przyczynia si¢ do popula-
ryzacji ksiazki wérod czytelnikow, na pewno pomagaja w umiejscowieniu cytowa-
nych badan w szerszym kontek$cie i utatwiaja ich interpretacje.



