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WPROWADZENIE. CZY HUMANISTYKA | NAUKI
SPOLECZNE SA (NIE)OBECNE?

Niniejsza praca powstala jako jeden z efektow projektu pt. Wspot-
czesna polska humanistyka wobec wyzwarn naukometrii. Proble-
mem badawczym catego przedsiewziecia jest analiza ilo§ciowych
i jako$ciowych metod oceny dorobku publikacyjnego polskich
humanistéw oraz przedstawicieli nauk spotecznych. Zagadnie-
nie to dotyczy zaréwno poziomu analiz bibliometrycznych, jak
i wizerunku humanistyki czy nauk spotecznych w przekazach
medialnych oraz kwestii promocji tych nauk. Realizacja projektu
ma m.in. pokazaé, w jaki sposéb i na podstawie czego konstruo-
wany jest 0w medialny wizerunek oraz wskaza¢, ktére narzedzia
naukowe (socjologiczne, bibliometryczne, bibliologiczne) czy
marketingowe nalezatoby wykorzysta¢, aby korzystnie prezento-
wa¢ dorobek omawianych obszaréw wiedzy. Wazne jest przy tym,
ze dzisiaj na wspodlczesna nauke maja wplyw przede wszystkim
nieadekwatne narzedzia pomiarowe (niedostosowane do kon-
kretnych obszaréw nauk wskazniki bibliometryczne) oraz brak
efektywnego modelu promocji badan, co zmniejsza widoczno$¢
efektéw prac samych naukowcow.

Przedkladana Czytelnikom niniejsza ksigzka pt. (NieJobecna
nauka traktuje o promoc;ji polskiej humanistyki oraz nauk spo-
tecznych, a takze ich wizerunku medialnym i jest sprawozdaniem
zbadan na ten temat. Badania te realizowal czteroosobowy zesp6t
w skladzie: Piotr Siuda (kierownik podzadania), Radostaw Bomba,
Tomasz Koztowski, Krzysztof Stachura. Dlatego wla$nie w catej
monografii przyjeliSmy forme pisania w liczbie mnogiej, nieza-
leznie od autorstwa poszczegélnych tekstéw. Punktem wyjscia
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dociekan uczynili$my hipoteze, ze obecnie w obszarach huma-
nistyki i nauk spotecznych nie wypracowano spéjnych metod
promocji badan, a te, ktore sie stosuje, nie przekladaja sie na
widocznos¢ efektéw wytwarzanych przez instytucje naukowe czy
samych uczonych. W tym sensie mozna powiedzie¢, ze humani-
styka i nauki spoteczne zdajg sie by¢ (nieJobecne w publicznym
dyskursie. Niedociagniecia zwigzane z promocja sa jedna z przy-
czyn ich negatywnego obrazu w mediach albo braku owego
obrazu. Humanistyka i nauki spoleczne czesto jawia sie jako
zespotl dyscyplin naukowych mniej powazny od nauk $cistych.
Nie do$¢, ze to wiasnie tzw. twarde nauki (ang. hard sciences) sa
w mediach przedstawiane znacznie cze$ciej (tak pokazuja cho-
ciazby przedstawione w tej ksigzce badania), to jeszcze prezentuje
sie je jako dostarczajace wazniejszych - z punktu widzenia wspot-
czesnego cztowieka - odkry¢ naukowych.

Tak rozumiang (nieJobecno$é humanistyki oraz nauk spotecz-
nych badali$my, diagnozujac dziatania promocyjne' podejmowane
przez polskie czasopisma naukowe z zakresu omawianych dziedzin,
jak réwniez analizujac wizerunek medialny owych periodykdéw. To
wlasnie to, co dzieje sie w tych obszarach, jest dla nas $wiadectwem
kondycji humanistyki i nauk spotecznych w ogdle, bo przeciez
periodyki stanowia podstawowa forme komunikacji naukowej.
Fakt ten jest szczegoélnie istotny w dobie wywieranych na akade-
mikéw naciskéw parametryzacyjnych? wigzacych sie z koniecz-
noscia zdobywania punktéw za swoje publikacje. Jak powszech-
nie wiadomo w $rodowisku naukowym, publikowanie swoich
tekstow w czasopismach ma by¢ najkorzystniejsze punktowo?.

! Zwykle stosujemy termin promocja, lecz okazjonalnie zamiennie wpro-

wadzamy pojecia marketing czy reklama. Tam, gdzie to robimy, umieszczamy je
w cudzystowie, aby podkresli¢, ze nie chodzi nam o typowo biznesowe dzialania,
bowiem analizujemy §wiat periodykéw naukowych.

2 Chodzi o ewaluacje jednostek naukowych oparta na ocenie parametrycz-
nej, w rezultacie ktérej jednostkom naukowym nadawana jest kategoria naukowa.

3 Np. za rozdzialy w monografiach mozna bylo uzyskaé podczas ewaluacji
jednostek naukowych w 2013 r. (za lata 2009-2012) 4 lub 5 punktéw. Za publikacje
w czasopi$mie mozna byto uzyskac od 1 do 50 pkt. Warto tez dodaé, ze publikacja



Chcemy odpowiedzie¢ na pytanie, na czym polega promocja
czasopism naukowych, czemu stuzy i do kogo jest kierowana. Aby
odkry¢ strategie promocyjne polskich pism naukowych z zakresu
nauk humanistycznych i spotecznych, zdecydowalismy sie uzy¢
dwdch metod badawczych: analizy tre$ci (nazywana jest ona przez
nas takze monitoringiem medialnym ze wzgledédw wyjasnionych
nizej) oraz wywiadéw swobodnych poglebionych. Zaczeliémy od
dobrania proby 60 periodykéw naukowych przy wykorzystaniu
Wykazu czasopism punktowanych Ministerstwa Nauki i Szkolni-
ctwa Wyzszego z 17 grudnia 2013 roku. Na liscie tej zidentyfikowa-
liSmy czasopisma humanistyczne i spoleczne oraz zastosowalismy
nielosowy, niereprezentatywny dobo6r oparty na dwdch czynni-
kach: (1) liczbie punktéw przypisanych pismu w Wykazie czaso-
pism punktowanych, (2) posiadaniu czynnej strony internetowe;j.
Przy wyborze przyjeliSmy zalozenie, ze w probie musza sie zna-
lez¢é pisma o kazdej liczbie punktéw, chociaz nie uwzgledniali$my
w tym wzgledzie kwot, to znaczy nie stosowali$my zasady propor-
cjonalno$ci, bioracej pod uwage liczbe wszystkich pism, ktérym
przyznano dana liczbe punktéw. Dodatkowym kryterium doboru
bylo posiadanie strony internetowej - w tym sensie, ze do proby
»dolaczaliémy” tylko takie periodyki, ktére moga sie nig pochwalié.
Zwiazane to bylo z faktem, Ze analiza treSci miata obja¢ w znacznej
mierze wlasnie miejsca sieciowej obecnosci pism (strony, portale
spotecznosciowe).

Grupe 60 wybranych czasopism poddali$my analizie tresci
w obszarach zwigzanych z obecnoscig w Internecie (strona interne-
towa, profile w mediach spoteczno$ciowych) oraz z marketingiem
internetowym. Dodatkowo zdecydowali$my sie w arbitralny spo-
s6b wybraé sposrdéd owych 60 periodykéw 30, z ktérych przedsta-
wicielami przeprowadzili§my wywiady swobodne pogtebione. Byli
to cztonkowie redakcji - redaktorzy naczelni badz osoby pelnigce
w nich inne funkcje. Zakres tematyczny wywiadéw obejmowat

w czasopismach z najbardziej prestizowej czesci A" Wykazu czasopism punktowa-
nych mogta przynie$¢ pule punktéw wyzsza niz za monografie naukowa.

n
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kwestie poruszane w kolejnych rozdziatach tej ksigzki (streszczone
takze nizej w tym wprowadzeniu), gdzie wielokrotnie przytaczamy
zredagowane wypowiedzi naszych rozmoéwcoéw. Nie s3 to zatem
cytaty bezposrednie, a ich przefiltrowanie /zredagowanie wynika
m.in. z faktu, ze nigdzie w monografii nie ujawniamy tytutéw
badanych periodykdw oraz tozsamosci respondentéw. Tam, gdzie
przywolujemy ich wypowiedzi, zostaly one zanonimizowane;
w miejscu danej wypowiedzi, gdzie pojawiala sie nazwa wlasna,
zastosowalismy zapis ,,NN".

W wypadku analizy tre$ci dane zbierane byly przy okazji tzw. mo-
nitoringu medialnego (stad w ksiazce uzywamy zamiennie tych
dwoch pojeé: analiza tresci i monitoring medialny) przeprowadza-
nego przez Press-Service Monitoring Mediéw z siedziba w Pozna-
niu. Firma ta gromadzila informacje na temat sity przebicia bada-
nych 60 periodykéw w medialnym przekazie. Monitoring zakladat
szczegblowe przyjrzenie sie mediom elektronicznym oraz prasie
w calym roku 2014. Przebadano - pod katem obecnosci tytutow
czasopism czy réznych o nich informacji - tresci pochodzace z po-
nad 1000 tytutéw prasowych oraz 5 milionéw polskojezycznych
serwisdw internetowych; nie wzieto natomiast pod uwage przeka-
zu radiowo-telewizyjnego.

Niereprezentatywny dobér proby oraz niewielka jej liczeb-
nos$¢ sa powodami jako$ciowego charakteru naszej analizy. Ze
wzgledu ten charakter oraz wielko$¢ préby nie zdecydowali-
$my sie uwzgledni¢ réznych zmiennych réznicujacych praktyki
i postawy redakgcji (chodzi o takie zmienne, jak np. 1) dyscyplina
naukowa, ktdéra reprezentuja czasopisma, 2) ich punktacja, popu-
larno$¢ oraz prestiz, 3) wiek czasopisma, 4) struktura redakeji czy
5) afiliacja czasopisma). O cze$ci z tych zmiennych mowa jest oka-
zjonalnie w poszczegélnych fragmentach ksigzki, ale nie uczyni-
lismy ich osig naszych rozwazan.

Badania przeprowadzone przy uzyciu wyzej wskazanych
metod staly sie podstawa rozwazan prezentowanych w tej mono-
grafii. Jej pierwszy rozdzial to swego rodzaju rama, opis ogélnych
uwarunkowan dzialann promocyjnych polskich czasopism nauko-



wych z zakresu humanistyki i nauk spotecznych. Uwarunkowania
te, z jednej strony, sg natury instytucjonalnej, z drugiej - wyni-
kaja z indywidualnych sposob6éw organizacji pracy. Z instytu-
cjonalnymi wigza sie przede wszystkim trudnosci i problemy
wynikajace z braku wsparcia organizacyjnego oraz finansowego
ze strony instytucji, przy ktoérych funkcjonuja pisma. Odczucie
braku pomocy ze strony uczelni lub wydawcow jest tym bardziej
dotkliwe, ze wspolgra z ambiwalentnym stosunkiem redakeji do
zmian, jakie zaszly w polskim modelu funkcjonowania perio-
dykéw. Wskazuje sie bowiem na to, ze obowiazujacy system jest
nieczytelny, a takze narzuca pracownikom naukowym zbyt duza
liczbe zadan zwigzanych z funkcjonowaniem czasopism. Czlon-
kowie redakcji sa sfrustrowani i zdemotywowani, tym bardziej
Ze pracuja na rzecz danego periodyku za darmo, a takze kosztem
swojej pracy naukowej. Dodatkowo wspomniany brak wsparcia ze
strony instytucji powoduje, ze zamiast skupi¢ sie na merytorycznej
stronie pisma, redaktorzy marnotrawia energie i czas na kwestie
organizacyjne - w tym promocyjne. Nie nalezy sie jednak oszuki-
wa¢ - dzialania te s3 mocno nieprofesjonalne wiasnie dlatego, ze
zajmuja sie nimi same redakcje, czesto pozbawione kompetencji,
ale tez nieposiadajace odpowiednich zasobéw finansowych czy
czasowych. Dzialania promocyjne prowadzone sa bez wyraznej
polityki i stad ich poziom pozostaje zwykle niezadowalajacy. Nie
bez znaczenia s3 jednak dla owego poziomu wspomniane wcze$-
niej indywidualne sposoby organizacji pracy - czasami po prostu
redakcje nie uznaja za stosowne promowac pismo, co jest wyni-
kiem przekonan o hermetycznym charakterze §wiata naukowego
oraz pojmowania danego periodyku jako przeznaczonego dla
waskiej grupy odbiorcéw, to jest specjalistéw w danej dziedzinie.
Instytucjonalne i indywidualne uwarunkowania wplywaja
na opisywane w drugim oraz trzecim artykule monografii niedo-
statki dzialan promocyjnych - zaréwno tych, ktdére okreslilismy
mianem ,tradycyjnych”/,klasycznych”, to jest mniej zwigzanych
z uzyciem nowych technologii informacyjnych, jak i tych, ktoére sie
natakich technologiach opieraja. Mozna wskaza¢ na zaniedbania
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w zakresie organizowania konferencji i innych spotkan nauko-
wych, podczas ktdérych prezentowane jest czasopismo, wysylania
bezplatnych egzemplarzy oraz wydawania artykuléw w jezyku
angielskim. Dzialania te s3 czesto przypadkowe, zorientowane na
biezace cele i realizowane ,,po godzinach”. Podobnie jest z wyko-
rzystaniem réznych ,nowoczesnych” internetowych technik pro-
mocyjnych. Zaskakujace bylo dla nas to, ze tak malo periodykéw
ma wersje elektroniczne, wykorzystuje newsletter, uzywa mediow
spotecznosciowych, a zatem prowadzi dzialania spod znaku tzw.
web 2.0, czyli sieci opierajacej sie na ,pracy” internautéw dostar-
czajacych réznego rodzaju zawartos$¢ (np. komentarze czy tzw.
lajki na fanpage'u na Facebooku?). W monografii oceniamy skale
ijako$¢ inicjatyw tego typu, co prowadzi nas do wniosku, ze sie¢
w dalszym ciggu traktowana jest przez redakcje jako obszar nie do
konica poznany i nieszczegélnie przyjazny dyskusji naukowej, ale
tez taki, ktérym nie ma sie kto w redakcji zaja¢ - nawet jesli taka
osoba sie znajdzie, moze nie mie¢ ku temu kompetencji. Decy-
zja - jesli w ogoble sie pojawi - aby zaistnie¢ w Internecie jest cze-
sto wynikiem swoistego przymusu - no bo przeciez nie wypada
nie miec strony internetowej czy nie prowadzi¢ profili w réznych
social media (Kulczycki, 2013c). Inna sprawa to juz natomiast spo-
sob zarzadzania tymi sieciowymi miejscami, czesto stojacy na bar-
dzo niskim poziomie. Warto podkre$li¢, ze pokazane niedostatki
nie zawsze s3 zawinione (a nawet przewaznie nie sg) przez same
redakcje, leczy wynikaja z owego instytucjonalnego kontekstu ich
dzialan.

Ten niezbyt pozytywny obraz zaciera sie nieco, jesli spojrze¢
na kwestie otwartego dostepu do czasopism naukowych. O nie-
odplatnym i nieograniczonym technicznie udostepnianiu tekstow
traktuje czwarty tekst ksigzki (tam tez omdéwione sg dokladniej
sprawy definicyjnie zwigzane z otwartym dostepem). Tego typu
dzialanie uznaliSmy za wazne z perspektywy promocji pism -
przeklada sie ono na wiekszy ich zasieg i, potencjalnie, cytowal-

* Trendy te bywaja okreslane takze jako ,kultura 2.0".



no$¢. Trzeba zauwazy¢, ze redakcje periodykéw sa swiadome
istnienia zjawiska otwartego dostepu, cho¢ niekoniecznie walo-
ryzowane jest ono pozytywnie. Generalnie realizuje si¢ jego zalo-
zenia albo planuje wdrozenie dzialan ,otwarto$ciowych” - nie
oznacza to jednak, ze redakcje nie napotykaja w tej mierze réznych
barier (zbiurokratyzowanie dzialan, kwestie finansowe, mental-
no$¢ autoréw). Za przejaw takich dzialann mozna uznaé postepo-
wanie w sposdb ,partyzancki”, rzec mozna nieoficjalny, polegajacy
na tym, ze mimo iz dany periodyk funkcjonuje w tradycyjnym
modelu prawno-autorskim (tzw. copyright), przymyka sie oko na
zamieszczanie artykutéw przez autoréw w réznych miejscach
w sieci (ma to by¢ z korzys$cig dla promocji). O ile samo udostepnia-
nie tekstéw za darmo (czy to w sposéb oficjalny, czy nieoficjalny)
jest popularne, o tyle fakt udostepniania nie jest kojarzony z zasto-
sowaniem otwartych i wolnych licencji Creative Commons, czyli
licencji prawnych dajacych autorom duze mozliwosci, jesli cho-
dzi o decydowanie odnosnie do sposobu wykorzystania ich teks-
tow (Kulczycki, 2013a). Opisywane licencje sa bardzo istotne dla
koncepcji otwartego dostepu, dlatego wlasnie stwierdzi¢ mozna,
ze chociaz czasopisma udostepniajg artykuly za darmo, to jednak
wprowadzaja otwarty dostep niejako potowicznie.

Jak zatem wida¢, nawet sprawa otwartego dostepu nie ratuje
czasopisma przed uslyszeniem surowego wyroku: jesli chodzi
o dzialania promocyjne, wiele jest jeszcze do poprawienia. Natu-
ralnie nie mamy do czynienia z sytuacja, kiedy redakcje komplet-
nie nie dostrzegaja wagi promocji i nic w tym wzgledzie nie robia.
Kilkukrotnie w ksigzce wskazujemy przyklady niezwykle pozy-
tywnych i wartych nasladowania inicjatyw. Patrzac jednak na
caloksztalt, stwierdzi¢ mozna, ze pod wzgledem promocji wyste-
puja spore niedostatki.

Nasza analiza ma charakter ogdélny: jest raczej opisem pew-
nego stanu rzeczy, wskazaniem sytuacji, z jaka mamy do czynienia
w przypadku polskich czasopism naukowych z zakresu nauk huma-
nistycznych i spotecznych. Oczywiscie do naszych badan przystapi-
lismy z gotowa hipoteza wskazang na poczatku niniejszego tekstu,

15
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a takze z pewnymi zalozeniami dotyczacymi tego, co kryje sie pod
pojeciem promocji czasopism i jakie dzialania nalezy rozumie¢ jako
bedace dla niej z korzyscig (bedzie o tym w kolejnych rozdzialach
monografii). Pragniemy jednak podkresli¢, ze nie chcemy fetyszy-
zowa¢ naszych wstepnych ustalen; nie chcemy fetyszyzowac ani
dzialan ,tradycyjnych” - takich jak chociazby wspomniane organi-
zowanie konferencji - ani dzialan ,,nowoczesnych”, to jest tych zwig-
zanych z wykorzystywaniem nowoczesnych technologii. Uznanie,
ze wszystkie redakcje powinny je podejmowa¢, bez uwzglednienia
specyfiki i realiéw $wiata akademickiego, byloby sporym naduzy-
ciem. W konkretnych przypadkach bowiem zastosowanie r6znych
»marketingowych” technik nie zawsze musi by¢ wskazane, nie
zawsze tez musi by¢ z korzyscig dla danego podmiotu - w naszych
wskazaniach niedostatkéw dziatan promocyjnych starali$my sie
to uwypukli¢. Pokazujac owe niedociagniecia, chcemy ustalié,
czym jest, ale tez czym moze czy powinna by¢ promocja czasopism
naukowych, aby mozna ja bylo uznac za uzyteczna i uprawniona;
aby byla ona takowa w oczach os6b odpowiadajacych za prowadze-
nie danego periodyku.

Jako dopelnienie czterech przedstawionych rozdzialéw oraz
specyficzne podsumowanie calej monografii zaproponowali$my
tekst dotyczacy wizerunku wybranych czasopism humanistyczno-
-spotecznych w mediach (na podstawie danych zebranych przez
firme Press-Service Monitoring Mediéw). Pokazali§my w nim, ze
medialny obraz tych periodykéw utwierdza stereotyp humanisty
jako bedacego ,nabakier” z siecia. Reprezentowany przez pryzmat
pism $wiat humanistyki i nauk spotecznych jest catkowicie nieme-
dialny. Co wazne, w oczach przedstawicieli redakcji nie jest to spe-
cjalnie problematyczne, ale z perspektywy analizy medialnej czy
PR-owej juz tak. Wynika bowiem z tego prosty fakt: czasopisma
nie potrafig skutecznie komunikowac sie z otoczeniem, a w swojej
polityce w ogoble nie biora pod uwage sity mediéw we wspodiczes-
nej przestrzeni spotecznej. Nie ,wychodzi sie” do mediéw, np. nie
informuje sie o réznych dziataniach bezposrednich podejmowa-
nych przez periodyki; ludzie z nimi zwigzani nie przejawiaja checi



do komentowania (w mediach) zdarzen i otaczajacej rzeczywi-
sto$ci. Katedry, instytuty czy wydzialy, przy ktdrych funkcjonuja
czasopisma, nie prowadza zadnej skoordynowane;j strategii wize-
runkowej. Nikt (mowa o naszej niereprezentatywnej prébie) nie
~chwali sie” w mediach faktem wydawania danego czasopisma,
nikt nie podkre$la jego rangi oraz prestizu, nie dystrybuuje sie
egzemplarzy do konkretnych medidéw. Mogloby to by¢ przeciez
bardzo cenne, bowiem dziennikarze bardzo czesto szukaja eks-
pertéw w danych dziedzinach - nic nie stoi na przeszkodzie, aby
byli nimi czlonkowie redakcji konkretnych pism.

Czy humanistyka i nauki spoleczne sg zatem (nie)obecne tak,
jak okreslitem to na wstepie tekstu? Z naszych badan wynika ze tak,
przy czym jeszcze raz warto podkresli¢, ze wnioski przedstawione
w kolejnych rozdziatach ksiazki nie powinny by¢ bezrefleksyjnie
przenoszone na wszystkie czasopisma’ (nalezy tutaj zauwazy¢,
ze stosowanie przez nas formy liczby mnogiej, np. ,,czasopisma”,

Jredakcje”, ,redaktorzy” odnosi sie wylacznie do analizowanych
w projekcie tytutéw). Niezaleznie od tego przeprowadzony moni-
toring medialny oraz wywiady pokazaly pewne ogoélniejsze pra-
widlowosci, i to nie tylko dotyczace samych periodykéw. Nasze
badania ukazaly - przez pryzmat strategii funkcjonowania pism -
specyfike oraz kondycje polskiej humanistyki i nauk spotecznych,
wyzwania oraz problemy, z jakimi sie obecnie zmagaja. Wskazali-
$my na zdefiniowana wyzej (nieJobecno$é tych dziedzin i zauwa-
zyli$my, ze na obecno$ci powinno im szczegélnie mocno zaleze¢.
Chodzi tutaj przede wszystkim o opisane juz wcze$niej ,starcie”

humanistéw z reprezentantami nauk $cistych. Dzisiaj ci pierwsi
czuja sie niedowarto$ciowani, co wynika m.in. z podkres$lanej (juz
nawet na szczeblach rzadowych) mniejszej warto$ci nauk huma-
nistycznych i spolecznych w zestawieniu z twardymi naukami.

® Tak naprawde mamy prawo podejrzewad, ze jest jeszcze gorzej, niz ukazali-

$my to w tej monografii, bowiem analizowalismy periodyki, ktére posiadaja strone
WWW, nie uwzgledniajac szeregu tych, ktdre jej nie majg, wiec nie stosuja elemen-
tarnego zabiegu promocyjnego.
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To wlasnie badania tego drugiego segmentu nauki uchodza za
naprawde przydatne, przyczyniac¢ sie maja bowiem do ,faktycz-
nego postepu” naukowego. Obecnie humanisci i przedstawiciele
nauk spotecznych chcg zmian, ktére zaowocujg odrodzeniem
humanistyki, wyréwnaja jej szanse w poréwnaniu do nauk $ci-
stych®. Pragna oni takze uznania ich celéw i dazen, co doprowa-
dzi¢ ma do upragnionej zmiany. W tym kontekscie podkreslana
w ksigzce (nieJobecnos¢ humanistyki i nauk spolecznych - ucie-
le$niona w niedostatkach strategii promocyjnych periodykéw —
jawi sie jako szczeg6lnie problematyczna i niepokojaca.

6 Zob. np.: http://www.money.pl/gospodarka /wiadomosci/artykul /humanisci

-protestuja-chca-spotkania-z-kopacz,48,0,1870128.html; http://naukawpolsce.pap.pl/

aktualnosci/news,403684,humanisci-apeluja-o-zmiane-min-systemu-finanso-
wania-badan-i-groza-protestami.html.


http://www.money.pl/gospodarka/wiadomosci/artykul/humanisci-protestuja-chca-spotkania-z-kopacz,48,0,1870128.html
http://www.money.pl/gospodarka/wiadomosci/artykul/humanisci-protestuja-chca-spotkania-z-kopacz,48,0,1870128.html
http://naukawpolsce.pap.pl/aktualnosci/news,403684,humanisci-apeluja-o-zmiane-min-systemu-finansowania-badan-i-groza-protestami.html
http://naukawpolsce.pap.pl/aktualnosci/news,403684,humanisci-apeluja-o-zmiane-min-systemu-finansowania-badan-i-groza-protestami.html
http://naukawpolsce.pap.pl/aktualnosci/news,403684,humanisci-apeluja-o-zmiane-min-systemu-finansowania-badan-i-groza-protestami.html
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Otwierajacy czes$¢ zasadniczg analizy tekst stanowi ogdélng rame
dla opisu szczegdlowych uwarunkowan polityki polskich cza-
sopism naukowych z obszaru humanistyki i nauk spotecznych
w obszarze dziatan promocyjnych. Rozpoczynamy od przedstawie-
nia charakterystyki instytucjonalnych korelatéw funkcjonowania
redakcji, by docelowo bardziej czytelnym uczynic¢ przedstawienie
konkretnych wzoréw i modeli stosowanych w celu promowania
czasopism. Na szczegdlng uwage zastluguja w tym kontekscie
napiecia zwigzane z prowadzeniem dzialalnosci redakcyjnej
oraz preferowane strategie adaptacyjne i sposoby ich wdrazania.
Naszym celem jest tez wskazanie obszardw, w ktorych konieczne
jest prowadzenie polityki majacej na celu zmiane aktualnego sta-
tusu redakgcji polskich czasopism naukowych z interesujacych
nas dziedzin. Calo$¢ analizy przenika bowiem watek trudnosci,
z jakimi borykaja sie cztonkowie redakcji - zaréwno tych o cha-
rakterze systemowym, jak i dotyczacych indywidualnych sposo-
béw organizacji modelu pracy. Zastanawiamy sie nie tylko, jakie
sg realia funkcjonowania polskich czasopism humanistycznych
i spolecznych, lecz takze jaka jest geneza i jakie sa skutki obowig-
zujacych uwarunkowan.

Analize rozpoczynamy od nakreslenia og6lnego kontekstu
funkcjonowania czasopism w Polsce, akcentujac watek struktu-
ralnych zmian, jakim one podlegaja oraz charakteryzujac przy-
jete strategie dzialan (takze w podziale na czasopisma o réznym
wieku i profilu dzialalno$ci). W dalszej czesci podkreslamy spo-
soby rozumienia dzialan promocyjnych i nadawane im znaczenia.
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Oddajac badanym glos, prébujemy odpowiedzie¢ na pytanie, na
czym polega promocja czasopism naukowych, czemu ma stuzy¢
i do kogo ma by¢ kierowana. Waznym elementem proponowa-
nej narracji jest tez krytyczny namyst nad struktura zarzadzania
dzialaniami promocyjnymi. Przygladamy sie wiec, kto i dlaczego
zajmuje sie promowaniem czasopism, wskazujac, w jakich aspek-
tach obowigzujacy model jest nieskuteczny. Te rozwazania uzu-
pelnia spojrzenie na budzety, jakimi dysponuja redakcje, sposoby
wydatkowania dostepnych srodkéw na prowadzenie dziatan pro-
mocyjnych oraz starania, by pozyskiwac¢ dofinansowanie. Specy-
ficzna forme mozliwych rekomendacji przybiera ostatni fragment
tekstu, w ktérym poddajemy pod dyskusje przyklady dobrych
praktyk (faktycznych i postulowanych) zwiazanych z polityka pro-
wadzenia czasopism naukowych, szczegélnie w obszarze dziatan
promocyjnych.

SPOLECZNY KONTEKST FUNKCJONOWANIA POLSKICH

CZASOPISM NAUKOWYCH

Przedstawiciele redakcji wskazuja na szereg istotnych kwestii
zwiazanych z adaptacja do zmieniajacych sie uwarunkowan funk-
cjonowania w obiegu naukowym. W$r6d badanych dominuje
ambiwalentny stosunek do zmian, jakie zaszly w polskim modelu
funkcjonowania czasopism, przy czym wyrazniejsze niz glosy
uznania s opinie krytyczne. Wiele komentarzy dotyczy tego, ze
obowiazujacy system' jest nieczytelny i stanowi probe narzucenia
na pracownikéw naukowych zbyt duzej liczby trudnych do rea-
lizacji zadan. Rzadsze s3 uwagi na temat ,kryzysu humanistyki”,
chociaz tu badani podkreslaja, ze nauki humanistyczne i spo-
leczne ciesza sie nizszym powazaniem niz nauki $ciste, a w $lad

! System oceny czasopism naukowych z uwzglednieniem czasopism

z zakresu nauk humanistycznych zostat przenalizowany w tekscie Zasady oceny
czasopism humanistycznych i ich rola w parametryzacji jednostek naukowych (Kulczy-
cki, 2014). Konsekwencje tego systemu dla oceny jednostek naukowych i naukow-
c6w omawia artykul Publikacje a zgtoszenia ewaluacyjne(Kulczycki, Drabek, Rozkosz,
2015a).



za tym idzie ubozsze finansowanie. Skrajne stanowisko zaklada,
ze interesujace nas dziedziny nauki traktowane sa wrogo, na nie-
korzys$¢ zmienily sie kryteria naukowosci, a polityka na szczeblu
ponadlokalnym w zakresie wspierania czasopism jest pozorna.
To wlasnie administracja ma by¢ winna tworzenia ograniczen dla
sprawnego funkcjonowania redakgji.

Glosy krytyczne akcentuja brak dostosowania postulowa-
nych rozwigzan systemowych do realiéw polskiego §rodowiska
naukowego. Rozdzwiek miedzy oczekiwaniami i wymaganiami
(Ministerstwa, ewaluatoréw) a mozliwo$ciami i zasobami, jakimi
dysponuja ludzie w §rodowisku, jest - zdaniem czesci 0séb - zde-
cydowanie zbyt duzy:

System, ktdry zafundowato nam ministerstwo, jest horrendalny. To jest takie
szwejkowanie z tymi wymogami. Poza tym caly system recenzowania, no nie
ma na to pieniedzy. To system zalozony dla wielkich amerykanskich koncer-
néw, w ktérych jeszcze dodatkowo trzeba zaplaci¢ za to, by byla publikacja.
Do tego dokumentacja, te wszystkie umowy, przeniesienia praw. To jest chore.
To jest gigantyczny mechanizm biurokratyczny, ktérym czesto nie bardzo sie

przejmujemy. System, ktéry zostal zaprojektowany jako bardziej efektywny
i sprawny, jest chodzaca patologia. I to sa bariery, ktére zaprogramowano

bez zadnego mechanizmu wsparcia. Jak juz wydamy i spetnimy te wszystkie

rezimy proceduralne, to juz nie zostaje mocy na promocje. Poza tym nie ma

formuly, bo przeciez reklamy nie damy, bo to niemozliwe z punktu widzenia

finansowego. Mozemy zamieszcza¢ informacje tylko w Internecie. Patrzac bar-
dzo trzezwo, nie ma najmniejszych szans, zeby to zmieni¢. Gdyby$my mieli

duze czasopisma naukowe z rozbudowanymi dzialami wydawniczymi, ktére

wprowadzalyby pismo do obiegu, a ludzie nauki dbaliby tylko o poziom mery-
toryczny, to powiedziatbym okej. Ale komercyjne wydawnictwa de facto nie

funkcjonuja. Nie ma tez niestety mecenatu $rodowiskowego, tego sie nie doro-
bilismy (Woz1).

Badani zwracajg uwage na to, ze w praktyce wdrozenie zale-
cen - gléwnie formulowanych na szczeblu ministerialnym - jest
utrudnione, a sposéb ich wypracowywania i préby implementa-
cji odbiera sie jako nieprzemyslane i chaotyczne. Problematyczna
jest pogon, jak mdéwia badani, za wypelnianiem odgérnie ustala-
nych, nieprecyzyjnych kryteriéw:
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To wszystko jest bardzo nieuporzadkowane. Co$ tam wyczytamy, ze ktos co$
sie dowiedzial, ale tak naprawde nikt do korica nie wie, ktére rozwigzanie jest
najbardziej stuszne. Przykladowo, ja przemodelowywalam czasopismo mozol-
nie, aby spetniato wymagania ERIHZ Dlugo lista byta zamknieta, a teraz otwo-
rzyli ERIH+ i okazalo sie, ze otrzymalismy odmowe - bez informacji, z jakiego
powodu nas odrzucono. To préobowaliSmy scopus-a i teraz probuje tak prze-
manewrowac czasopismo, aby spelniato warunki scopus-a. I my z zadyszka

wcigz probujemy nadazyé za zmieniajacymi sie wymaganiami (W10).

Pozytywy dostrzega sie za to w funkcjonowaniu na obrzezach
istniejacego systemu. Jeden z badanych wprost deklaruje zado-
wolenie z faktu, ze czasopismo, ktére wspdlredaguje, nie spro-
fesjonalizowalo sie jak dotad do takiego stopnia, by cieszylo sie
duzym zainteresowaniem ze strony ministerialnych urzednikéw.
Ten stan daje redakcji odpowiedni poziom wolnosci, jesli chodzi
o prowadzenie polityki wydawania czasopisma. Wiekszo$¢ bada-
nych akcentuje jednak konieczno$¢ adaptacji do zmiany i podkre-
$lajej rézne trudne aspekty. W szczegdlnej sytuacji sa czasopisma
o dlugim stazu, ktdre renome wypracowywaly niekiedy dekady
temu. One jednak, podobnie jak mniej znane tytuly, musza walczy¢
o pozycje srodowiskowa w odniesieniu do zmieniajacych sie rea-
liow. Trudno$¢ systemowej adaptacji czasopism z dtuzszym stazem
jest pochodng wypracowania rozwigzan obowigzujacych w tych
redakcjach od wielu lat. Dotyczy to w szczego6lnosci wagi papiero-
wych wersji czasopism i powigzanej z tym polityki ograniczonej
otwarto$ci. Tradycja wydawnicza staje sie tym samym pewnego
rodzaju ,obciazeniem”; nie jest latwo - szczegdlnie redaktorom
z dhuzszym doswiadczeniem pracy naukowej - dokonac zwrotu ku
otwartosci, rozumianej jako przej$cie do wydawania i udostepnia-
nia tresci online, ale tez np. bardziej wysrubowanych standardéw
recenzyjnych.

2 Lista ERIH (European Reference Index for the Humanities) zostala zasta-
piona przez liste ERIH+. S3 to listy czasopism (gléwnie) europejskich z zakresu
nauk humanistycznych i spotecznych. Wykorzystanie tych baz w polskiej ocenie
czasopism naukowych mialo sprawié, ze polscy badacze zaczng mocniej umiedzy-
narodawiaé swoje wyniki badan (Kulczycki, Rozkosz, Drabek, 2015b).



Nie oznacza to oczywiscie, ze polskie czasopisma z obszaru
humanistyki i nauk spotecznych uparcie trwaja w postanowieniach
podjetych wiele lat temu. Zdecydowana wiekszo$¢ redakeji przeba-
danych czasopism podejmuje - mniej lub bardziej udane - stara-
nia o wypracowanie funkcjonalnej strategii dziatan redakcyjnych.
W wielu redakcjach efekty tej zmiany sg zauwazalne. Podkre$la sie,
ze zmiana polityki i uwzglednienie dyrektyw ministerialnych znaj-
duje przelozenie na zwiekszona cytowalnos¢ tekstéw publikowanych
w czasopis$mie, wzrost liczby czytelnikéw oraz, co niemal zgodnie
wszyscy badani uznaja za kluczowe, wieksza liczbe zgloszen tekstéw
o wysokiej jakos$ci. Znaczna jest liczba redakcji, ktérych przedstawi-
ciele stojg na stanowisku, ze zmiana w polityce prowadzenia czaso-
pism naukowych jest konieczna, cho¢ sila rzeczy to proces zmudny:

Problemem jest uswiadomienie sobie, ze pewne procedury powinny by¢ realizo-
wane. Wielu redaktoréw sie tego obawia. Zaczynali wtedy, kiedy redakcja siadata,
skladala teksty, zanosita do wydawnictwa, wydawnictwo to drukowato. Wszystko
robiono papierowo. Cyfryzacja dla czasopism naukowych, szczegdlnie tych sta-
rych, jest szczeg6lnie trudna, bo przelamuje sie wiele tematéw tabu. Ze sie nie da,
zeto jest trudne. To jest zasadnicza zmiana struktury czasopisma i trzeba przesko-
czy¢jakis duzy etap. [...] Sa w Polsce profesorowie, ktérzy sa wykluczeni cyfrowo.
Uzywaja dlugopiséw, oté6wkow, maja osoby, ktdre przepisuja im teksty i sami tego
nie robia. Ich trzeba obja¢ taka opieka, poprowadzié, wiele rzeczy zrobic za nich,
zeby tego wykluczenia za bardzo nie doznawali. Gdyby narzuci¢ im zarejestro-
wanie maila w Open Journal Systems, to oni by nigdy w zZyciu czego$ takiego nie
zrobili. Ta forma przej$ciowa nie bedzie trwata roku czy dwéch, a bardzo diugo
ija sobie z tego doskonale zdaje sprawe. [...] Te zmiany to dla wielu ludzi bajka
o zelaznym wilku. Oni nie wiedza, co jest grane. Nie rozumieja tych stéw, tych
informacji, o co tutaj chodzi. Sekretarz najczesciej to doktorant albo mtody
doktor. On nie naci$nie profesoréw, ktérzy maja wielkie zastugi. Profesorowie
nie maja na to czasu albo uwazaja, ze lepiej jest tak, jak jest i niech tak zostanie.
Ludzie nie rozumieja, co to znaczy udzieli¢ otwartej licencji. Thumaczenie prostej
rzeczy jest problemem. Jeszcze ze 2-3 lata mogg ming¢, zanim to zostanie dopro-
wadzone do takiego stanu minimalnego. Im cze$ciej beda prowadzone ankiety
ewaluacyjne, im wiecej bedzie wymagan, tym szybciej redakcje w to wejda (Wo2).

Upowszechniajacemu sie przekonaniu o koniecznosci zmiany
modelu wydawniczego towarzyszy przeswiadczenie o braku wspar-
cia dla takich dziatan i poczucie instytucjonalnego osamotnienia

27



28

redaktoréw czasopism. Badani méwia, ze sg ,,pozostawieni sami
sobie”, poza nimi samymi ,czasopismo nikogo nie interesuje” (cho-
ciaz, gwoli precyzji, takze ,nikomu nie przeszkadza”) i ze bez ich
pracy redakcja de facto przestalaby sprawnie funkcjonowaé. Wyraz-
nie wyczuwalna jest frustracja badanych, demotywowanych do
dzialania na rzecz czasopism brakiem oddzwieku z tytutu podej-
mowanej pro bono aktywnosci, a niekiedy nawet poczuciem $rodo-
wiskowej izolacji.

W wielu redakcjach toczy sie debata na temat tego, jaki pro-
fil (w tym profil promocyjny) powinny przyjmowa¢ czasopisma.
Redakcje sg systemowo przymuszane do bardziej technokra-
tycznego niz dotychczas sposobu prowadzenia dzialalno$ci.
W zdecydowanej wiekszo$ci przypadkdéw jest to zmiana uza-
sadniona - poziom sprofesjonalizowania polityki wydawniczej
redakcji polskich czasopism pozostaje niezadowalajacy. Zmiana
dotyczy jednak nie tylko tego, na ile dopasowa¢ sie do ministe-
rialnych wymogéw formalnych. Redakcje musza decydowad,
m.in., wjakim stopniu chca wypelnia¢ funkcje pisma naukowego,
wjakim za$ odpowiada¢ na potrzeby Srodowiska pozanaukowego.
Ciekawe jest to, ze takie polemiki tocza sie w wielu redakcjach,
nie tylko tych o najkrétszym stazu. W pewnym sensie jest to
pytanie o filozofie czasopisma - badz nastawionego w wiekszym
stopniu na dzialalnos$¢ popularyzatorska, w ktérym duze znacze-
nie nadaje sie swoiscie rozumianej misyjnosci, badz dbajacego
o poprawe wskaznikéw parametryzacyjnych, w ktérym akcent
pada na nowoczesny model komunikacji i biegtos$¢ zarzadcza. Te
dwa zarysowane modele to odmienne krarnce kontinuum postaw,
ajednoczesnie typy idealne - nie wystepuja w czystej postaciinie-
koniecznie w zupelnosci sie znosza.

Zwolennicy podejscia popularyzatorskiego podkreslaja, ze
staraja sie nie kierowa¢ logika otrzymywania punktéw za prowa-
dzenie czasopisma. Zalezy im na tym, by pelnilo ono funkcje inte-
gracyjna i byto dowodem na toczenie si¢ waznych debat w obrebie
Srodowiska. Niekiedy oznacza to tez brak wyraznych staran redak-
cji w zakresie utrzymania naukowego statusu pisma:



My mamy taka ambicje, zeby by¢ czasopismem naukowym, ale jednocze$nie
nie takim czasopismem zabetonowanym, gdzie ktos$, kto nie zna frazeologii
naukowej, nie jest w stanie czasopisma przeczytac¢. My chcemy, aby czaso-
pismo mialo tematy, ktére jako$ odnosza sie do dzisiejszej kultury, do dzisiej-
szych problemoéw. I zeby artykuly, ktére sie w tym pismie ukazujg, mogty by¢
czytane takze nie przez specjalistow. Po prostu zeby ludzie po studiach takie
czasopismo mogli czytaé (W22).

Model funkcjonowania redakcji zorientowany w pierwszej
kolejnosci na integracje Srodowiskowa odchodzi w przesztosé.
Adaptacja do obowigzujacych wymagan sklania redakcje nie tyle
do dostosowywania sie do takiego modelu, co raczej do porzuca-
nia go. Rozmawiali$my z badanymi, ktérzy opowiadali o ewolucji
misji redakeji w kierunku bardziej pragmatycznym i kwantyfiko-
walnym, w ktérym dzialania sg latwiej przeliczalne na konkretne
korzysci:

Jak wypadli$my na rok z punktowanej listy ministerialnej, to wtedy musieli-
$my sie zastanowié, co my chcemy robi¢. Clue dziatalnosci to sprawnie zebraé¢
dobrze zredagowane teksty i je wypuscic¢ i zadba¢ o to, zeby zainteresowani
mogli do tego dotrze¢. Bardziej mys$limy kategoriami punktéw, co wycina,
a na pewno zmniejsza priorytet form otwartych, typu rozmowy i debaty.
[...] My$my musieli sie zastanowi¢, jakim chcemy by¢ pismem i to péjscie
w strone naukowa oznaczato dokladniejsze studiowanie wszystkich wymo-
géw (Wo8).

Perspektywa walki o miejsce w rankingu najlepszych czaso-
pism w danej dziedzinie sprawia, ze redakcje koncentruja wysitki
na docieraniu do w miare mozliwosci szerokiego grona odbior-
coéw (autoréw i czytelnikoéw), ale o profilu naukowym i w obrebie
okreslonej dyscypliny. Efektem jest czesto podzial i specjalizacja
grup odniesienia powiazanych z poszczeg6lnymi czasopismami.
Redakcje staraja sie dodatkowo poszerzac pole, na ktérym dzialaja,
gdy decyduja sie na podejmowanie staran o pozyskiwanie publi-
kacji wjezykach obcych (gléwnie w jezyku angielskim), a przez to
obecno$¢ w zagranicznym obiegu czytelniczym.

Elementem zmiany systemu wydawniczego czasopism nauko-
wych jest tez pewnego rodzaju demokratyzacja czolowych tytutow



w poszczegdlnych dziedzinach i upadek mitu czasopism niedo-
stepnych, w ktérych publikacja pozostaje w sferze marzen wiek-
szo$ci przedstawicieli srodowiska naukowego:

NN ma silng pozycje symboliczng w §rednim i starszym pokoleniu, ale juz nie
w$réd najmlodszych. Zmienily sie priorytety i ostatnia reforma szkolnictwa
troche przestawita akcenty w ocenie wartosci naukowej. NN dalej jest oczy-
wiscie wysoko, ale nie rézni si¢ wiele w kategoriach numerycznych od paru
innych czasopism. Punktacja jako system mierzenia czasopism zréwnata
pewne rzeczy. O ile przez 40 lat NN bylo bardzo wazne, niemal najwazniejsze,
to teraz to sie zmienito. Mniej bylo kiedy$ aren, na ktérych mozna bylto pub-
likowaé. Dzi$ ludzie pytaja, czy jest sens wysylaé tekst do NN, ale prawda jest
taka, ze trudno skompletowaé po pozytywnych recenzjach 7- 8 tekstéw. Ope-
dzamy sie od zlych tekstéw, nie od dobrych (W16).

W dobrze punktowanych czasopismach wecale nie jest tak, ze jest szczegol-
nie duzo tekstéw, z ktérych mozna wybieraé. To jest troche taki mit, ze jak sie
dostaje 10 czy 12 punktéw, to jest zatrzesienie autoréw, ktorzy robiag wszystko,
zeby tekst do takiego pisma wystaé¢ (Woz2).

Czasopisma, ktére debiutujg i staraja sie zaistnie¢ w $rodo-
wisku, musza przej$é trudny okres inicjacji, trwajacy z reguly
2-3 lata. Po tym okresie pozycja czasopisma moze sie ustabili-
zowad i staje sie ono elementem wydawniczego $§wiata spolecz-
nego. Jednym z najwazniejszych elementéw tego dwuletniego
Lrozruchu” jest mozliwos¢ aplikowania do Wykazu czasopism
punktowanych tworzonego przez Ministerstwo Nauki i Szkol-
nictwa Wyzszego dopiero po dwdch latach dziatalnosci. W tym
pierwszym okresie kluczowe sg determinacja redakcji do pro-
wadzenia intensywnej polityki promocyjnej, korzystanie z sieci
relacji do uruchomienia procesu pozyskiwania tekstéw oraz
wypracowanie spdjnej i elastycznej zarazem strategii zarzadza-
nia. Szczegolnie problematyczny dla redakcji czasopism nauko-
wych, ktére dopiero sie tworza, jest fakt nieznajdowania sie na
liscie czasopism punktowanych oraz konieczno$¢ stosowania
wysrubowanych standardéw redakcyjnych, w tym prowadzenia
selekcji tekstow, ktére wplywajg do redakeji, pod katem ich war-
tosci merytorycznej.



SPOSOBY ROZUMIENIA DZIALAN PROMOCYJNYCH

I NADAWANE IM ZNACZENIA

Z punktu widzenia calej niniejszej ksigzki kluczowe znaczenie ma
ustalenie, czym moze lub powinna by¢ promocja w §rodowisku
naukowym i jaka jej formule uznaja za sensowng i prawomocna
przedstawiciele redakcji czasopism. Zasadne jest — na potrzebe
prowadzonej analizy - przyjecie optyki przedstawicieli $wiata
naukowego, pozwalajacej nadac¢ swoisty sens stowom ,reklama”
i, marketing” w kontek$cie dzialan o charakterze promocyjnym.
Uznanie uniwersalnego charakteru promocji i zaaplikowanie go
na poziomie operacyjnym w specyficznych realiach §wiata akade-
mickiego byloby jednoznaczne z fetyszyzacja pojecia, a przez to
z niezrozumieniem sensu promowania marek naukowych i efek-
tow pracy poszczegdlnych redakgji.

Zasadnicze znaczenie dla sposobu definiowania promocji
iokreslania jej roli ma kontekst funkcjonowania czasopism. W sro-
dowisku panuje przekonanie, ze te z nich, ktdre nie celuja w upo-
wszechnianiu nauki, niekoniecznie powinny podejmowac szeroko
zakrojone dzialania promocyjne. Niemal powszechnie wymienia
sie tez jako korelat promocji mozliwosci jej finansowania. Szerzej
o tych trudnos$ciach piszemy w dalszej czesci tekstu. Watek budze-
towy jest jednak kluczowy z punktu widzenia tego, jak w polskich
czasopismach naukowych postrzega sie mozliwe sposoby ich pro-
mocji. Badani chetnie méwig, jak promowaliby tytut, gdyby mieli
ku temu budzetowa sposobno$¢. Trudnos$¢ stanowi tu jednak nie
tylko powszechny brak dostepnych srodkéw finansowych, lecz
takze brak adekwatnych strategii promocyjnych, wzmacniany nie-
doborem wsparcia instytucjonalnego, na ktéry narzekaja przed-
stawiciele redakgji:

Przede wszystkim trzeba znaleZ¢ jakie$ sposoby na docieranie promocyjne do
autoréw, z drugiej strony do czytelnikéw. Tu mamy wilasnie problem tej specy-
fiki czasopisma. Jezeli czasopismo jest wysokospecjalistyczne, np. zajmuje sie
problemami umiedzynarodowienia w szkolnictwie wyzszym w Europie Srod-
kowo-Wschodniej, to zakladamy, Ze czasopismo dociera do czytelnikéw, ktorzy
jednoczesnie sg potencjalnymi autorami. Nie ma tutaj takiej grupy czytelnikow
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ogolnych. Jezeli jest czasopismo o dos¢ ogélnym profilu, np. humanistyczne,
przekrojowe o raczej szerokim profilu, jak np. ,Kultura Wspélczesna” albo , Teksty
Drugie”, to mozna liczy¢ na to, ze posiada rowniez czytelnikéw, a nie tylko czytelni-
kow, ktorzy sa jednoczesnie autorami. Tu tez strategia powinna byc¢ inna. Jezeli sa
to czasopisma o profilu ogélnofilozoficznym, to maja czytelnikow, ktorzy w ogéle
moga nie parac si¢ nauka. Te czasopisma moga mie¢ jeszcze inng strategie. Istotng
strategia budowania srodowiska autoréw jest seria wydawnicza. To tez jest ele-
ment promocyjny. Tez korzystali§my z tego elementu, przez chwile wspéipracu-
jac z PWN-em czy przy serii, ktéra skoriczyla sie z powodu braku pieniedzy (W14).

Zalozeniem, ktére na poziomie deklaracji przy$wieca redakcjom
polskich czasopism naukowych, jest docieranie do szerokiego grona
odbiorcow, najlepiej za posrednictwem wielu kanatéw. W praktyce
badani przyznaja, ze ta wielokanatlowa promocja jest pozadanym
postulatem, ktdrego realizacja moglaby docelowo zwiekszac zakres
dotarcia do szerokiego audytorium. Rzeczywiste s3 starania dotar-
cia do bliskiego kregu wspdlpracownikéw i zaufanych czytelnikow;,
prowadzenie dzialann w sposéb chalupniczy, poczta pantoflowa.
Cze$¢ badanych uzywa na te oddolne praktyki okreslenia ,,marke-
ting bezposredni”, argumentujac, ze to jest wlasciwy sposéb rozpo-
wszechniania wiedzy o czasopi$mie i ulatwiania do niego dostepu.
Redakcje prowadza te procesy zaréwno online, np. wykorzystujac
listy mailingowe, personalizowane wiadomo$ci czy newslettery, jak
iw sposob tradycyjny, metodg kontaktu twarza-w-twarz.

Promocja najczesciej utozsamiana jest z zagadnieniem widocz-
nosci czasopisma w Internecie i udostepniania jego zasobéw. To
tym kwestiom poswieca si¢ w redakcjach najwiecej uwagi - tak
na poziomie strategii, jak i faktycznych dziatan. Wér6éd badanych
panuje zgoda co do istotnosci tego aspektu aktywnos$ci promocyj-
nych, choé¢ réznia ich szczegoly polityki, jaka nalezy - wedtug nich -
w tym obszarze prowadzi¢ oraz przypisywana jej ranga:

W dzialalnosci czasopisma wazne jest, zeby byla jak najlepsza widzialno$é, bo to

sie przeklada na wszystko, ale pojawia sie taki punkt, w ktérym trzeba si¢ zasta-
nowi¢, czy np. nie jest marnowaniem czasu i energii organizowanie pogadanek

do kazdego numeru. W najlepszym wypadku jest kilkuset czytelnikéw w Polsce,
o tym trzeba pamieta¢ (Wo8).



Czasopismo, ktdre ma odpowiednia widoczno$¢, jest tatwe do
zidentyfikowania w Internecie. O ile wérdd badanych akcentuja-
cych znaczenie dostepnosci zasobéw czasopism nie ma zgody co
do jej zakresu, to jednak panuje przekonanie, ze obecnos¢ online
jest warunkiem koniecznym istnienia czasopisma w §rodowisko-
wej Swiadomosci. Zmiana zwyczajow czytelniczych odbiorcow tre-
$ci naukowych generuje nieche¢ do poszukiwania tresci w inny
niz za posrednictwem nowych kanatéw komunikacyjnych spo-
sob, np. przez odwiedzenie czytelni czasopism albo poszukiwa-
nie nowego numeru czasopisma w ksiegarni. Kluczowe znaczenie
w kontekscie widoczno$ci czasopism majg ich strony internetowe.
Powinny by¢, jak sugeruja badani, atrakcyjne dla odbiorcy, latwe
w nawigacji, z dobrze przygotowana szatg graficzna:

Promocja czasopisma naukowego to dobrze zrobiona strona internetowa, a do
tego wyrobiona marka pisma. Trzeba tez szybko reagowa¢ na maila, to s takie
fundamenty nowoczesnego komunikowania. Jak to czasopismo zaniedba, to
sie przeklada na jako$¢. Tak samo jest, jesli chodzi o informowanie np. o cyklu
wydawniczym. Czasem oczekuje sig, Ze tekst zostanie wystany na plycie cp albo
w formie wydruku, co jest zupelnie archaiczne. Polityka komunikacji oparta
o nowoczesne narzedzia to sprawy kluczowe. Powinna znajdowa¢ sie tez infor-
macja o tym, w jakich bazach indeksowane jest czasopismo. Jesli méj uniwer-
sytet mi to udostepnia, to bede mégt siegnaé po PDF-y. A tak to musze szukaé
wersji papierowej, chodzi¢ po bibliotekach etc. Najwazniejsza sprawa to umie-
jetne skomunikowanie przez strone internetowa, ktdra jest pierwszym wraze-
niem (W14).

Wsréd zalecenl promocyjnych dla czasopism badani wymie-
niaja indeksowanie w bibliograficznych i pelnotekstowych bazach
danych, w tym obecno$¢ w repozytoriach, co umozliwia cyrku-
lacje i redystrybucje informacji o zawartosci czasopism oraz pel-
nych artykutéw. Badani przekonani o zasadnos$ci publikowania
tresci online podkre$laja, ze ich cyfrowy charakter znosi wiele
ograniczen, z ktérymi dotychczas borykat sie $wiat nauki. Zrdzni-
cowane s3 natomiast poziomy $wiadomosci, wiedzy i kompeten-
cji, jakimi dysponuja cztonkowie redakcji w kontekscie toczacych
sie przemian:
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Ten strumien zmian wymusila ocena parametryczna czasopism. Tu sie poja-
wily te magiczne rzeczy, ktérych redakcje nie potrafity zrozumieé. W ich

$wiecie to sie wszystko inaczej rozwijalo. Inaczej szukano informacji i dyspo-
nowano nimi. Ludzie, ktdrzy tworzyli wlasne katalogi kartkowe, swoje wlasne

bazy bibliograficzne, nie bardzo potrafili zrozumieé, po co to wszystko. Ludzie

zauwazyli jedna rzecz. My tu jeste$my pismem z taka wspanialg historia, a jakas

tam gazetka z malej miejscowosci z podrzednej szkotki ma wiecej punktéw od

nas. Dlaczego? To niesprawiedliwe. Dopiero wtedy to si¢ zaczelo zmieniaé, czyli

jesli nie bedziemy widoczni, to beda nas gorzej oceniaé. Teraz musimy spra-
wié, zeby nas zobaczono. [...] W czesci czasopism odpowiadalem za te proce-
dury licencyjne, wiec wiem, jakim problemem bylo napisanie do autoréw listu,
w miare zwieztego, tak, by wyrazili zgode na to, zeby to sie ukazato w Internecie.
Jedni to bez problemu fapali, ale inni sie nie zgadzali, pytali, po co to komu. Pro-
ces przekonywania trwa. Ogromnym zwyciestwem bylo to, ze w ogé6le pojawita

sie strategia cyfryzacji. To oznaczalo, ze w ogéle czasopisma dostaly informacje,
ze oczekujemy od nich wdrozenia okreslonych procedur (Woz2).

Wadrazanie procedur cyfryzacyjnych (publikowanie tresci
online), majacych docelowo zwiekszaé poziom widocznosci czaso-
pisma, jest procesem zmudnym, bo jawi sie jego uczestnikom jako
rozbudowana seria nielatwych w realizacji dzialan. Obejmuje ona
konieczno$¢ tworzenia strony internetowej czasopisma wedlug
okreslonego wzoru, przestrzegania standardéw przygotowania
tekstow, zaindeksowania czasopisma w referencyjnych i wlas-
ciwych dla danej dyscypliny bazach, z ktérych kazda formuluje
odrebne oczekiwania. Spor toczy sie tez co do zakresu dostepno-
Sci tresci redakeyjnych i stosunku do idei otwartego dostepu. Jej
przeciwnicy argumentuja, ze w §wiatowym systemie najbardziej
renomowane czasopisma pozostaja platne, zazwyczaj bedac czes-
cig wielkich miedzynarodowych wydawnictw. Nacisk na promo-
wanie otwartego dostepu jest tez, zdaniem niektérych redakeji,
niekorzystny, poniewaz podmywa zalozenia dotychczasowej stra-
tegii promocyjnej i modelu zapewniania jakosci:

Dla czasopism, ktére chca mieé wersje papierowa jako podstawowa, a to jest jed-
nak $wiadectwo renomy, ze czasopismo ukazuje sie na papierze od lat, to jest nie
do przyjecia. Umieszczanie wszystkiego w sieci spowodowaloby, ze wersje papie-
rowe by sie nie sprzedawaly. Zadna firma drukujaca wersje papierowe nie zgodzi



sie na to, chyba ze za duzo wiekszg dotacje. Jedyna mozliwa forma obecnosci
w sieci to wersje platne. My korzystamy z posrednictwa CEEOL, ale chcialabym
podkre$lié, ze nam zalezy na utrzymaniu wersji papierowej (Wo6).

Cze$¢ argumentéw przeciwnikéw idei otwartego dostepu
opiera sie na przekonaniu, ze tre$ci oferowane za darmo nie sg
tak warto$ciowe jak te, za ktdre trzeba zaplacié, oraz na zalozeniu
znaczenia stopniowo wypieranych, w drodze przemian struktural-
nych, papierowych wersji czasopism. W odczuciu obronicéw ich
statusu dostepnos¢ tresci droga tradycyjna jest kwestia prestizowa
i pochodna $rodowiskowej tradycji. Zmiana strategii rozczarowa-
taby wszystkich przyzwyczajonych do obowiazujacego dotychczas
sposobu lektury, a docelowo uderzylaby w wydawnictwa. W przy-
padku czasopism, ktore z nimi wspdlpracuja, oznaczatoby to, zda-
niem badanych, wymierne straty i generowatlo ryzyko ostabienia
pozycji w obiegu czytelniczym.

Réznica stanowisk miedzy przeciwnikami i zwolennikami
idei otwartego dostepu ma przede wszystkim charakter poko-
leniowy. Mlodzi redaktorzy czesto podkreslaja, ze dla nich spér
o strategie udostepniania tresci jest mato istotny, opowiadajac sie
przy tym za zwiekszaniem widzialno$ci i obecno$cig czasopisma
online. Mato uwagi badani po$wiecaja tradycyjnemu obiegowi cza-
sopism. Okazjonalnie akcentuja znaczenie dostepnosci tytutéw
w ksiegarniach akademickich czy sklepach sieci Empik. W tym
drugim przypadku badani z doswiadczeniem wspoélpracy z siecia
wskazuja, ze koszty zwigzane z obecnos$cia w sklepach przewyz-
szajg korzysci ze sprzedazy tytulu, co w efekcie zniecheca do sta-
ran o podtrzymywanie statusu dostepnosci w sklepach.

Pytani o znaczenie dzialan promocyjnych, rozmoéwcy wielo-
krotnie, z r6znych powod6w, podwazaja generalny sens ich pro-
wadzenia. Argumentacja przeciw koniecznos$ci podejmowania
promocji opiera sie na dwoch gléwnych przestankach, tj. stosun-
kowo waskim gronie odbiorcédw i czytelnikdw, ekspertéw w danej
dziedzinie, oraz powszechnej znajomosci okreslonych tytuléw
w $§rodowisku naukowym. Skoro, jak sugeruja niektérzy badani,

35



powszechnie wiadomo, jakie czasopisma sa najbardziej renomo-
wane, zasadne byloby zadanie retorycznego pytania o sens podej-
mowania dziatan o charakterze promocyjnym:

By¢ moze to, ze pisma nie musza si¢ promowacd, wynika z tego, ze one maja tak
duzo zgloszen. Z tego co wiem, to np. do ,Ethics” jest kilkaset zgloszen rocznie.
Przyjmuje sie kilka procent nadestanych tekstéw. Jesli ma sie taki komfort, to
nie do korica trzeba si¢ promowaé. Ma sie po prostu duza renome w $rodowi-
sku (Wo3).

Najlepsze czasopisma w mojej dziedzinie sie nie promujg. W srodowisku wszy-
scy wiedzg, ktére czasopisma sg najlepsze. Jedyna akcja promocyjna, ktéra mi
przychodzi do glowy to ta, ze ,Ethics” ma wspélprace z pewnym blogiem pod-
pisana i co kwartat, kiedy oni publikuja jakis numer, to na tym blogu jest dys-
kusja na temat jakiego$ artykutu. I to tyle (Wo4).

Watpliwos¢ co do koniecznosci podejmowania dzialan promo-
cyjnych pojawia sie réwniez wéwczas, gdy badani jako kluczowy
czynnik decydujacy o dobrym pozycjonowaniu czasopisma w obiegu
srodowiskowym wskazuja jako$¢ publikowanych tekstéw. Wyznacz-
nikami jakosci sa tez wysoki prestiz przypisywany czasopismu
i odpowiadajagca mu wysoka punktacja w rankingach, a takze poten-
cjal redakcji do zachecania uznanych w srodowisku autoréw do skla-
dania dobrej jakosci tekstow. Jesli oddzialywanie czasopisma jest
znaczne, bo spelnione sa zasadnicze dla jej oceny kryteria, element
promocyijny traci na znaczeniu. Badani sceptyczni wobec nadawa-
nia znaczacej rangi dzialaniom o charakterze promocyjnym podkre-
$laja tez konieczno$¢ ustalania priorytetéw w polityce prowadzenia
redakdji, tj. w pierwszej kolejnosci stawiania na dbalos¢ o jakos$é,
a nastepnie dopiero podejmowania ,dzialart marketingowych”.

STRUKTURA ZARZADZANIA DZIALANIAMI PROMOCY)JNYMI?

Sposéb zarzadzania pracami redakcyjnymi w polskich czasopis-
mach naukowych jest sprawa newralgiczng i wywoluje wiele

3 Poruszane w tym fragmencie kwestie: wspo6lpracy czlonkéw redakcji przy
dzialaniach promocyjnych, wskazywania konkretnych os6b odpowiedzialnych za



krytycznych uwag wzgledem systemowych uwarunkowan funk-
cjonowania $wiata nauki w Polsce. Dzialania zdecydowane;j
wiekszosci redakcji sg przypadkowe, zorientowane na realiza-
cje biezacych celéw i przeprowadzane ,po godzinach”. Obecne
warunki prowadzenia czasopism w zasadzie uniemozliwiajg zasto-
sowanie sensownej polityki promocyjnej i powinny by¢ przyczyn-
kiem do namystu nad wypracowaniem mozliwych modeli zmiany
status quo. Redakcje staraja sie wykonywac prace majace na celu
wzmacnianie pozycji Srodowiskowej czasopism, ale w praktyce
ich dzialania maja charakter akcyjny, sa niesystematyczne i cze-
sto brakuje im wsparcia instytucjonalnego.

Gléownym elementem réznicujacym polityke promocyjna
czasopisma jest fakt wspélpracy (bad?Z jej braku) z zewnetrz-
nym wydawnictwem. Jesli do niej dochodzi, redakcja w wiek-
szym zakresie moze poswiecic sie pracy merytorycznej, zadania
techniczno-marketingowe delegujac na pracownikéw wydaw-
nictwa. Kiedy takiej mozliwo$ci nie ma, promocji podejmuja sie
albo wspdlnie wszyscy cztonkowie redakcji, albo delegowane do
tego zadania konkretne osoby - czesto sekretarze redakcji badz
mlodzi wspdlpracownicy. Wowczas to oni odpowiadaja za koor-
dynacje dzialan spod znaku promocji, cho¢ nalezy podkresli¢, ze
dominuje model, w ktérym wszyscy czlonkowie redakcji wspoélnie
pracuja nad tym, by pismo upowszechniaé i pozostawac w kontak-
cie z kregiem swoich odbiorcow.

Redakcje staraja sie organizowac prace tak, by poszczegol-
nymi numerami zarzadzali redaktorzy tematyczni. To rozwia-
zanie pozwala przede wszystkim unikaé problemu rozpraszania
odpowiedzialno$ci. Dodatkowo redaktorzy tematyczni sg eksper-
tamiw danej dziedzinie, a jesli pochodza spoza redakeji, pomagaja
poszerzac sklad wspolpracujacych z czasopismem recenzentéw

te dzialania, delegowania obowigzkdw na podmioty zewnetrzne oraz nadmiernych
obciagzen cztonkéw redakeji w kontekscie innych - pozaredakeyjnych - zobowigzan
pokazane sa réowniez w kolejnych artykutach. Przedstawiamy je tam w perspekty-
wie podejmowania konkretnych dziatan promocyjnych.
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(zaréwno z Polski, jak i z zagranicy), monitoruja i kontroluja prze-
bieg procesu wydawania poszczegdlnych numerdw pisma, a takze
dzialania spod znaku szeroko rozumianej promocji. Poza praca
redaktoréw tematycznych, cztonkowie redakcji wspoélnie dysku-
tuja rozwiagzania, jakie mozna by implementowac w celu poprawy
widzialno$ci czasopisma. Co ciekawe, niekiedy do tego procesu
wlaczani s tez autorzy i czytelnicy:

Nasza redakcja jest dosy¢ specyficzna. Mamy rdzen redakeyjny, a druga war-
stwga organizacyjng czasopisma jest grupa redaktoréw afiliowanych, ktérzy
wspolpracuja przy lekturze, przygotowywaniu, krytykowaniu tekstow. Poma-
gaja rowniez przy cyklu takich matych recenzji, ktére publikujemy co mie-
sigc, starajac sie ozywiac dyskusje o ksigzkach. Jest réwniez grupa czterech
os6b, ktdre pelnia dyzury na FB, w tym sensie, ze kazda z tych o0séb przezjeden
tydzien w miesigcu operuje profilem. Grupa ta jest odpowiedzialna za wrzu-
canie tam tresci raz dziennie, po to by podtrzymac¢ uwage odbiorcéw. Mamy
tez grupe tzw. Wspolpracownikéw, oni tez sg zobligowani do dostarczenia
na strone czy FB jakich$ atrakcyjnych tresci. Lacznie mamy tu wiec grupe
ok. 50 0séb, przy czym liczba wspétpracownikéw jest najliczniejsza (W14).

Kwestie promocyjne wspdlnie dyskutujemy. Kazdy ma jaki$ pomyst i dyskutu-
jemy, czy jest to ,warte grzechu". Przez dlugi czas wspdtpracowatam z wydawca,
z ktérym wypracowywali$my postac estetyczng tego wydawnictwa. Zdarzato
nam sie przez ostatnie dwa lata, ze angazowali sie tez inni cztonkowie redakcji,
nawet autorzy artykutéw. Przykladowo wykorzystywali$my zdjecia od bardzo
uzdolnionej osoby, ktéra wspdiredaguje nam te tomy (W29).

Wspoélpraca wykraczajaca poza grono redakcyjne moze by¢ jed-
nym z rozwigzan, ktére wybiora redakcje nieradzace sobie z wymo-
gami i oczekiwaniami, ktdre sg przed nimi stawiane. Najwieksza
bodaj bariera w prowadzeniu czasopisma naukowego w Polsce jest
pozycjonowanie tej aktywnosci na marginesie dlugiej listy zadan
zawodowych cztonkéw redakeji i traktowanie pracy na rzecz czaso-
pisma albo jako dodatkowego, trudnego do solidnego wypelniania
obowigzku, albo jako romantycznej, narazonej na niepowodzenie
misji. Badani do$¢ zgodnie moéwia: ,wiemy, jak byé powinno, ale
nie zawsze sie to udaje”. Brakuje roznych zasobéw, w tym wiasnie
czasu, jaki nalezaloby poswiecié, zeby promowac¢ pismo.



W trakcie rozméw wielokrotnie stuchali$my wyjasnien
i usprawiedliwien, dlaczego aktywnos¢ poszczegélnych redakeji
odbiega od stanu pozadanego. Cztonkami redakeji s w zdecydo-
wanej wiekszo$ci pracownicy naukowi, podkreslajacy, ze aktyw-
no$¢ na rzecz czasopisma wykonuja kosztem czasu, ktéry mogliby
poswiecié na wiasna prace naukowa. Uwazaja, ze zasadne byloby
wprowadzenie reguly obnizania etatowo przypisanych do danej
osoby godzin dydaktycznych w przypadku pelnienia istotnej funk-
cji w czasopi$mie. Biezacy sposob funkcjonowania czasopism
powoduje tez, ze znacznie utrudnione jest wprowadzanie nowych,
innowacyjnych rozwigzan, np. promocji pisma w postaci udostep-
niania wersji czytnikowej. Praca redakcyjna ogranicza si¢ zazwy-
czaj do podejmowania dzialan koniecznych, by pismo mogto, od
numeru do numeru, trwaé:

Istnieje potrzeba odciazenia mnie, poniewaz odpowiadam za zbyt wiele rzeczy.
Mamy opéznienia, poslizgi, czasami nawet dwumiesieczne w stosunku do tych
termindéw. Jestem adiunktem, wigec wchodza obowiazki dotyczace wielu dzie-
dzin zycia. Nie ma tu wypracowanych procedur, jesli chodzi o podziat zadan
ifunkcje w redakeji. Pewne rzeczy sa do uregulowania (W11).

Jest grupa entuzjastow, ktdrzy korzystajac z tego, ze nasze czasy pracy s ela-
styczne, pozwala sobie na podejmowanie takich dzialan, ktdre sa wedlug
nas sensowne. Te zobowigzania, jakie mamy w ramach etatu, niekoniecznie
musialyby by¢ spozytkowane na te cele, ale my lubimy te robote (W23).

Zeby dziataé¢ na jakim§ poziomie, ale nie najlepszym poziomie, to potrzebne
by bylo p6t etatu dla redaktora. My $rednio otrzymujemy tygodniowo 20 zglo-
szenl. To duzo pracy. Takie warunki wymagaja preselekcji i duzo nakladéw
pracy w catym zespole redakcyjnym (W25).

Problem stanowi nie tylko pekajacy w szwach model orga-
nizacji pracy, ale tez szeroki zakres luk kompetencyjnych utrud-
niajacych, jesli nie uniemozliwiajacych redaktorom polskich
czasopism naukowych rozwijanie zarzadzanych przez nich tytu-
16w. Wielu pracownikéw naukowych nie posiada wiedzy i umiejet-
nosci w zakresie czynnosci, ktére trzeba sprawnie wykonywaé, by
czasopisma funkcjonowaly na dobrym poziomie. Brakuje przede
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wszystkim kompetencji w zakresie implementacji konkretnych
rozwigzan, poczawszy od tworzenia standardéw recenzyjnych,
poprzez konstruowanie strony internetowej czy newslettera, na
opracowywaniu modelu komunikacji z odbiorcami za pomoca
mediéw spotecznosciowych skoniczywszy. Polscy naukowcy nie
s3 dobrze przygotowani do profesjonalnego zarzadzania redak-
cjami czasopism naukowych i, warto to zaznaczy¢, w wiekszos$ci
maja tego Swiadomos¢:

Ja nie mam specjalnie doswiadczenia w byciu pracownikiem czasopisma
naukowego i mam wrazenie, Ze wszyscy robimy to amatorsko. Nie miatam
szkoleni z tego zakresu, nie robi sie tego systematycznie. Zostalam zaproszona
do grona redakcyjnego, a my gléwnie uprawiamy nauke. Dzialalno$é w czaso-
pis$mie jest na marginesie (W16).

Barierg jest brak fachowego wsparcia informatycznego. Podam przykiad.
Z pewnoscig mozna zauwazy¢, ze wiele uczelni tworzy obecnie akademi-
ckie platformy czasopism, np. UMK taka platforme stworzylo. Rozumiem, ze
trudno znalez¢ dla pojedynczego czasopisma wsparcie w postaci osoby, ktora
by sie zajmowata promocja, ale juz dla takiej platformy to jest to mozliwe. [...]
Nie ukrywam, ze chcialbym mie¢ taka sytuacje, w ktérej jako redaktor czaso-
pisma rzucam pomysl, méwie, jak sobie cos wyobrazam, a kto$ go realizuje.
Tu jest tak, ze gdy mam pomyst i go nie zrealizuje, to ten pomyst umiera. Tu
widze ograniczenia, w postaci braku zaplecza i braku tego wsparcia personal-
nego (Wz20).

W tych redakcjach, w ktérych odpowiedzialno$¢ za prowa-
dzenie polityki promocyjnej nie jest delegowana na zewnetrzne
wydawnictwo, dyskutuje sie ewentualne zalety istnienia komérki
realizujacej tego rodzaju dzialania. Zazwyczaj jest to rozmowa
o wyobrazeniach zwigzanych z obecno$cia takiej komorki
w redakcji. Badani zyczyliby sobie, by specjalisci zajmujacy sie
promocjg wykonywali przede wszystkim standardowy rodzaj
pracy, tj. zapowiadali nowe numery czasopism, kontaktowali sie
z autorami i czytelnikami, poszerzali zakres dzialalno$ci pisma
(zlokalnego na ogdlnokrajowy, a z ogdlnokrajowego na miedzyna-
rodowy) czy przygotowywali bazy danych z materiatami powigza-
nymi z czasopismem. W tym ostatnim przypadku méwi sie takze



o zaletach komérki promocyjnej, ktéra sprawowalaby piecze nad
funkcjonowaniem réznych tytutéw, a bylaby podmiotem dziala-
jacym w obrebie danego wydzialu czy uczelni.

Badani dostrzegaja bezposrednia role, jaka pelnig lub moglyby
pelnié¢ uniwersytety w pomaganiu czasopismom w prowadzonej
przez nie dziatalnosci (w tym tej promocyjnej). W tym kontekscie
konieczne jest zwrdcenie uwagi na raczej krytyczng ocene uczel-
nianej polityki wsparcia, wskazujaca na brak wiedzy o proble-
mach, z jakimi borykaja sie redakcje, i nadmierne, typowe dla
polskich instytucji edukacyjnych, hierarchiczno$¢, kontrole i sfor-
malizowanie:

Jamam w ogdle wrazenie, ze takie czasopismo jak NN nie jest cenione na uniwer-
sytecie. Nikomu nie zalezy na tym, aby je rozwijaé. Wrecz przeciwnie, spotykamy
sie z sugestiami, ze wlasciwie nalezy redakcje jako taka zlikwidowa¢. Wiadze tak
jakby ulegaja owczemu pedowi i warto$¢ czasopisma liczy sie wylacznie w punk-
tach. Natomiast co do jako$ci wydawniczej, zawartosci merytorycznej, mozli-
wego oddziatywania w srodowisku, to jest poza obszarem zainteresowania (W22).

Niestety, wiele rzeczy musimy zalatwiaé przez rektora. Przyktadowo, jezeli
zmieni si¢ czlonek redakcji, to musimy pisa¢ do rektora. Takiej decyzji nie
podejmuje redaktor czasopisma. Rektor przekazuje zgode do redaktora gtow-
nego wydawnictw NN. Redaktor przekazuje informacje do redaktora czaso-
pisma ze zgoda, gdzie jest dwadziescia pieczatek (W25).

Wsparciem dla redakcji czesto sa wydawnictwa zewnetrzne.
Badani doceniajg zakres zadan realizowanych przez podmiot,
z ktérym wspodlpracuja, i wynikajaca z tego mozliwo$¢ skoncen-
trowania sie na programowaniu strategii merytorycznej czaso-
pisma. Dzialanie w modelu kooperacji z wydawnictwami stanowi
dla wielu redakcji korzystne rozwiazanie, chociaz stychaé takze
glosy $wiadczace o napieciach na linii redakcja-wydawca. Poza
redakcja odbywa sie proces organizacji druku, jesli czasopismo
wydawane jest w wersji papierowej, oraz dystrybucja naktadu.
Wydawnictwa informuja o ukazaniu sie nowych numeréw czaso-
pisma, prezentuja je na konferencjach, dystrybuuja do ksiegarni.
Badani szczegdlnie cenia sobie fakt terminowego wykonywania

41



42

zadan przez pracownikéw wydawnictw, ale tez otwarta i zyczliwg
komunikacje. Redakcje chetnie dopasowuja si¢ do wydawniczego
rytmu pracy, jesli tylko widza, ze jest on logicznie zaprojektowany
i uwzglednia cele, jakich realizacji oczekuja cztonkowie czaso-
pisma:
Trzy lata temu trzeba bylo czasopismo rewitalizowaé po latach, jesli nie nie-
bytu, to powaznych opdznienn wydawniczych. Wtedy zdefiniowali$my pismo
na nowo i stali§my sie kwartalnikiem. Mieli$my wsparcie i merytoryczne,
i organizacyjno-logistyczne ze strony wydawnictwa. My$my sie w to wpaso-
wali, a czasopismo stalo sie elementem promocji Instytutu. Okazalo sie, ze to
wsparcie ze strony wydawnictwa napedzato dzialanie czasopisma. Jest dwu-
kierunkowa informacja, bo oni wiedza, jakie mamy oczekiwania i informuja
nas o tych wszystkich istotnych parametrach, ktdre pismo musi spelnia¢, zeby
by¢ lepiej widoczne. To jest takie wspdtdzialanie, zeby$Smy np. wskoczyli na
liste ERIH-owska. Mozna to okresli¢ jako support ze strony wydawnictwa. To
nie jest tylko nasza ambicja czy marzenia, ale wydawnictwo to ukierunkowuje.
A my ze wszystkimi zmianami nie jesteSmy w stanie by¢ na biezaco. Te kwe-
stie parametryzacyjne wydawnictwo ogarnia, dostajemy polecenie, co i gdzie
mamy umiescié, zeby spelniaé te kryteria. Mozemy wiec skupi¢ si¢ na kwe-
stiach merytorycznych, np. jak zaplanowa¢ nowy numer (W13).

Niekiedy oczekiwania redakcji wzgledem wydawnictw sa
skromne - dotycza np. wylacznie prowadzenia dziatalnosci wysyl-
kowej. Problemy we wspélpracy pojawiaja sie natomiast czesto,
gdy w gre wchodzi strategia udostepniania tekstdw czy szerzej -
poszczegblnych numerdw czasopisma. Wydawnictwa z reguly
prowadza restrykcyjna polityke dostepu i niechetnie zgadzaja sie
na prosby czy postulaty formutowane przez redaktoréw, by tresci
znajdowaly sie w otwartym dostepie. W czesci wydawnictw auto-
rzy tekstow mogga je, wzorem modelu obowigzujacego w krajach
zachodnich, wykupi¢. Zgrzyty we wspolpracy redakeji z wydaw-
nictwami dotyczg tez zlej jako$ci materiatéw przygotowywanych
przez wydawnictwa oraz braku otwartej polityki komunikacyjne;j.

BUDZET NA PROWADZENIE DZIALAN PROMOCYJNYCH

Kluczowe znaczenie dla funkcjonowania polskich czasopism
naukowych ma sposéb i skala ich budzetowania. Redakcje finan-



suja swoje dzialania z réznych Zrédetl, taczac $rodki pozyskiwane
z uczelni oraz od instytucji zewnetrznych, w tym z mechanizmu
grantowego. Nalezy jednak podkresli¢, ze dostepne w czasopis-
mach zasoby finansowe sa skromne i w zdecydowanej wiekszos$ci
przypadkdow nie pozwalaja prowadzi¢ zaplanowanych, rozbudowa-
nych dzialan promocyjnych.

W wielu redakcjach watek finansowania promocji jest catko-
wicie abstrakcyjny, poniewaz czasopisma nie dysponuja zadnym
budzetem i skala dzialan promocyjnych zalezy od pracy, jaka
wykonaja wydawnictwa. Redakcjom pozostaje realizacja przed-
siewzie¢ bezkosztowych lub podejmowanie ad hoc staran o pozy-
skanie srodkéw na realizacje niewielkich zadan finansowanych
drobnymi kwotami, np. z puli Srodkdw wydzialowych. ,Robimy za
swoje” - méwia badani, podkreslajac, ze - poza sytuacjami wyjat-
kowymi - srodkéw nie otrzymuja ani sekretarze, ani redaktorzy
tomdw, ani autorzy, ani recenzenci. Norma w polskim $§rodowi-
sku czasopism naukowych jest promowanie ich bez jakichkolwiek
$rodkéw budzetowych. Brak wsparcia promocyjnego ze strony
wydawnictwa moze nawet wymusza¢ na redakcjach koniecznosé
organizowania sktadek w celu finansowania biezacej dziatalnosci
czasopism:

Dysponujemy gtéwnie srodkami wydzialowymi, ale ostatnio tak naprawde
nie dysponujemy zadnymi $rodkami, bo sg ciecia. Wszystko, co nie jest kosz-
tem niezbednym, jest obcinane. Taka jest bolesna prawda. To, co robimy, to
robimy spolecznie, jako garstka zapalericéw, dzieki osobistym znajomo$ciom.
Recenzentom tez nie ptacimy. Prowadzimy dzialania niskokosztowe. Ulotki
podpinamy pod koszty konferencji i wtedy tak to idzie w $wiat. Przydataby sie
oczywiscie osobna dziatka promocyjna w redakeji, ale pytanie, ktory dziekan
jest na tyle hojny, zeby sypna¢ groszem i cos takiego zapewni¢. Czasopisma sa
niedofinansowane i to jest taka proba wigzania korica z koricem (Wo7).

Badani sg zdania, ze wiekszy poziom finansowania rozwia-
zalby kluczowe trudnosci, z ktdrymi musza sie zmagaé. Przykla-
dowo, mozna by przeznaczy¢ dodatkowe $rodki na finansowanie
recenzji naukowych, przygotowywanie mobilnych wersji tekstow
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na czytniki czy uzyska¢ wieksza pewnos¢ cigglosci realizowanych
zadan. Bez dostepnosci srodkéw finansowych redakcje szukaja
alternatywnych sposobéw promocji, takze wykorzystujac w tym
celu wlasne sieci kontaktéw oraz dzialajac na zasadach bartero-
wych. Czasopisma promuja sie wzajemnie badz korzystaja z moz-
liwosci zamieszczania reklam w zaprzyjaznionych mediach.

Redakcje skladajg wnioski do wladz uczelni o przeznacze-
nie dodatkowych $srodkéw na dzialalnos$¢, niekiedy udaje im sie
otrzymac pule np. na wynagrodzenie studentéw zaangazowa-
nych w przygotowanie poszczegdlnych zeszytow. Finansowanie
uczelniane zazwyczaj przeznaczane jest na druk czasopisma, jesli
ukazuje sie ono w wersji papierowej, ale coraz czesciej po prostu
na przygotowanie wersji elektronicznej poszczegdlnych zeszy-
tow. Polityka uczelni zmierza tez w kierunku tworzenia platform
czasopism online, ktére maja by¢ wizytowka uniwersytetu czy tez
konkretnego wydziatu. Zauwazalna jest réwniez tendencja do
uzalezniania finansowania redakcji funkcjonujacych w ramach
uczelni od pozycji pisma w rankingu. Wysokie miejsce na liscie
czasopism punktowanych ulatwia staranie o pozyskiwanie $rod-
kéw i jest czynnikiem stabilizujacym range danego tytutu w $ro-
dowisku, z ktérego sie wywodzi.

Do ciekawej refleksji prowadzi analiza wypowiedzi badanych
na temat zakresu staran o pozyskiwanie srodkéw na finansowanie
dzialalnosci poza macierzystymi uczelniami. Wiekszo$¢ czaso-
pism jest afiliowana przy uczelniach. Z uwagi na skromny zakres
wsparcia zapewniany przez instytucje-matke redakcje staraja sie
o wzmocnienie budzetu ze srodkéw podmiotéw zewnetrznych.
Wyrazna jest systemowa presja cigzaca na redakcjach. Wiadze
uczelni coraz czes$ciej oczekuja, ze beda zwolnione z obowigzku
regularnego dokapitalizowywania czasopism i licza, ze cztonko-
wie redakcji zaczna w wiekszym stopniu aplikowaé o granty. Nie
da sie jednak ukry¢, ze ten proces dopiero sie rozpoczyna. Z jednej
strony slabe wsparcie strukturalne, z drugiej niski poziom wie-
dzy i przygotowania po stronie redakcji sprawiaja, ze pozyskiwa-
nie §rodkéw grantowych jest trudne. Wéréd rozmoéwcdw panuje



opinia, ze procedury grantowe sg niejasne, a decyzje odnoénie do
przyznawania §rodkéw kontrowersyjne:

Prébowali$my otrzymac $rodki na wydanie czterech numeréw kwartalnika
ze Srodkéw Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego. Nie udato nam
sie z nie do korica jasnych dla nas powodéw. Aby aplikowac po te §rodki, musie-
liSmy zawiaza¢ wspélprace pomiedzy Uniwersytetem, ktéry formalnie jest
naszym wydawca, a zaprzyjaznionym z nami stowarzyszeniem, bo sami nie
mamy zadnego stowarzyszenia i nie jesteSmy podmiotem prawnym. Przez
dlugi czas trwaly dos¢ idiotyczne rozmowy z Ministerstwem. Zlecali nam
jakie$ mikro-zadania do wykonania, ktére wykonywali$my, by dowiedzie¢
sie, ze te pieniagdze ostatecznie nie zostang nam przyznane. Problematyczne
jest to, ze Ministerstwo argumentowalo ostatecznie, ze zawiazane przez nas
partnerstwo w jaki$ spos6b nie odpowiada im, cho¢ jego status od poczatku,
czyli od momentu ztozenia wniosku i dalej, odwolania, byt jawny. Sytuacja jest
dosy¢ kuriozalna (W14).

Dwukrotnie staraliSmy sie o dofinansowanie z Narodowego Programu Huma-
nistyki Polskiej i dwukrotnie nam odméwiono. Nie dlatego, ze projekt byt zly,
tylko dlatego, ze jestesmy juz finansowani ze §rodkéw publicznych. Takie

pismo z taka informacja otrzymali$my. Nigdy nie udato nam sie¢ do korica roz-
gryz¢, dlaczego, ale prawdopodobnie wszystkie czasopisma na naszej uczelni

otrzymuja pewna pule $Srodkéw z Ministerstwa i w zwigzku z tym nie mozemy

sig juz stara¢ o $rodki. A chcieli$my zrobi¢ sporo: rézne wersje mobilne, strone

internetows, ktéra rownoczesnie bylaby taka platforma do rejestracji i zarza-
dzania maszynopisami, aby to wszystko bylo polaczone z wyszukiwarkami.
Ale niestety. Okazalo sig, ze mamy sie cieszyc z tego, ze mozemy sobie wydawac

wersje papierows, ktérej nikt juz nie czyta (Wz2s).

Nieotrzymywanie $srodkéw zniecheca niektére redakcje do sta-
ran o ich pozyskiwanie w kolejnych edycjach ministerialnych kon-
kurséw. Generalnie system dofinansowan zewnetrznych wymusza
zmiane polityki, w tym strategii dzialan promocyjnych, w oparciu
o oczekiwania formutowane przez grantodawce. Promowane s3
te redakgcje, ktérych plany wpisuja sie w zalozenia operacyjne ze
szczebla ministerialnego. Dotyczy to np., na poziomie ogélnych
zalozen), ewolucji czasopism w kierunku otwartego udostepniania.

Redakcje starajg sie tez o przyznanie dofinansowania ze srodkow
pozostajacych w dyspozycji jednostek samorzadu terytorialnego.
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Dzieje sie tak zazwyczaj wtedy, kiedy profil pisma nie jest stricte aka-
demicki i zaklada ono upowszechnianie (popularyzacje) wynikow
badar naukowych. Zabiegi o pozyskanie wsparcia finansowego na
szczeblu lokalnym, ze sSrodkéw marszatkowskich czy wojewddz-
kich, maja rézny skutek. Jesli udaje sie otrzymac dotacje, pozwala
ona np. na wydanie danego zeszytu czasopisma w ilo$ci kilku-
set egzemplarzy. Problematyczny jest fakt, ze o $rodki z instytucji
zewnetrznych trzeba stale walczy¢. W tym sensie redakeje nie maja
komfortu stalego dofinansowania, a ich strategie polityki promo-
cyjnej sa, sila rzeczy, krotkofalowe. Wsparcie jest okazjonalne, jesli
nie incydentalne i nie pozostaje to bez wplywu na model zarzadza-
nia pismem.

Badani albo wolg nie opowiada¢ o swoich sukcesach w zakre-
sie pozyskiwania srodkéw na prowadzenie dziatalnosci promo-
cyjnej, albo - co bardziej prawdopodobne - rzadko je odnotowujg.
Redaktor jednego z pism wspomina o honorariach dla autoréw
najlepszych tekstéw w jednym z numerdw pisma, w innej redakeji
dzialania prowadzi sie przy wsparciu uzyskanym w ramach dzia-
talno$ci upowszechniajacej nauke (DUN)*.

PRZYKLADY | POSTULATY DOBRYCH PRAKTYK®

W ramach podsumowania analizy uwarunkowan promocyjnych
w polskich czasopismach naukowych z obszaru humanistyki
i nauk spolecznych warto przyjrzec sie, co, zdaniem badanych,
moze stanowic¢ przyklad dobrej praktyki albo wzér do naslado-
wania, jesli chodzi o prowadzenie dzialan o charakterze promo-
cyjnym. Wskazywanie takich przypadkéw jest istotne o tyle, ze
przedstawiciele wielu redakgcji, pytani o wz6r dobrze promowa-
nego czasopisma, odpowiadaja, ze takich w Polsce wlasciwie nie

* Chodzi o $rodki dystrybuowane przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa

Wyzszego.

5 Watki organizowania konferencji i spotkan, a takze obecno$ci pisma
w bazach danych sa analizowane w drugim rozdziale monografii - juz nie w kon-
tekscie wyobrazen o dobrej promocji, lecz konkretnych dzialaii podejmowanych
przez redakgje.



ma. Z dobra promocjg utozsamiana jest czesto po prostu odpo-
wiednio wysoka jakos¢, gldwnie dlatego, ze polityka promocyjna
nie stanowi dla redakcji polskich czasopism naukowych priory-
tetu. Podkredla sie tez, ze szereg renomowanych pism w ogéle
nie prowadzi dzialan promocyjnych, co negatywnie wplywa na
rozpoznawalno$c¢ i poziom cytowalnosci autoréow publikujacych
w piSmie swoje teksty:
Zadne czasopismo naukowe w Polsce nie jest dobrze wypromowane. Pomijam
te z pogranicza nauki, np. ,Charaktery”, ale to stricte komercyjne przedsiewzie-
cia. W naukach spotecznych to zadne pismo nie jest. Historyczne to samo, nie
maja zadnej promocji. [...] Nie mamy zadnego mechanizmu promocji czaso-
pism naukowych. Ewentualnie firmy, jak wydaja, to prowadza taka dziatalnos¢.
Ale tak, to nie (Wo1).

Nasirozmdwcy doceniaja przede wszystkim te rodzaje dzialan
promocyjnych, ktére wplywaja na zwiekszenie poziomu widocz-
nosci czasopisma. Sposrdd polskich tytuléw w kontekscie aktyw-
nos$ci promocyjnej najczesciej wymienia sie ,Teksty Drugie: teoria
literatury, krytyka, interpretacja”, ,Kulture Wspélczesng”, , Prze-
glad Filozoficzny - Nowa Seria”, ,Kronos: metafizyka - kultura -
religia”, ,LingVaria”, ,Konteksty: polska sztuka ludowa”, ,Czas
Kultury” i, Stan Rzeczy”. To one pojawiaja sie jako przyklady pism,
ktore w ogdle podejmuja sensowne dzialania promocyjne, przez
co staja sie Srodowiskowo bardziej rozpoznawalne.

Wsréd dobrych praktyk promocji w obszarze widocznosci
czasopism wskazuje sie albo prowadzenie dzialalno$ci $srodowi-
skowej i popularyzatorskiej, albo intensywnga aktywnos$¢ redak-
cji, jesli chodzi o obecno$é na prestizowych listach referencyjnych
czasopism, takich jak ERIH czy SCOPUS. Za dobra praktyke uzna-
wana jest przede wszystkim promocja pisma przy okazji cyklicznie
organizowanych konferencji, ale tez inicjowanie dyskusji w sieci
czy organizowanie spotkan, np. przy okazji wydania kolejnego
zeszytu pisma. Ponadto podkre§la sie, poza znaczeniem obec-
nosci czasopism w bazach, mozliwo$¢ oferowang przez niektore
czasopisma zagraniczne, by komentowac udostepniane przez nie
online artykuly czy tez §ledzi¢ noty biograficzne autoréw tekstow.
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Brakuje, w odczuciu badanych, portalu zawierajacego informacje
o czasopismach, ktéry jednoczesnie generowaltby podpowiedz,
w oparciu o okreslone zapytania w wyszukiwarce, w ktérych
czasopismach dana osoba mogtaby publikowaé¢. Wiréd postulo-
wanych rozwigzan znajduje sie tez rozwijanie serwiséw populary-
zujacych nauke w ogdle:
Dobrze promujace sie pisma maja strony internetowe w tym samym stylu,
sg przejrzyste. Wszystko mozna znalez¢, mozna przeszukiwaé poszczegoélne
numery czasopism, terminy. Ciekawe jest to, ze to s3 wszystko czasopisma
psychologiczne, a mimo to sa podzielone na rézne kategorie. Jest tez taka
strona prowadzona przez organizacje o nazwie Chronicle of Higher Educa-
tion. To jest swego rodzaju przeglad biezacych, ciekawych artkutéw z linkami
do nich. One pochodza z réznych czasopism, niekoniecznie stricte nauko-
wych. Calo$¢ dotyczy kwestii humanistycznych, to jest dla nas bardzo inspi-
rujace. I obejmuje réwniez czasopisma, gazety kulturalne i naukowe. Jest
to robione w sposéb prosty, dowcipny, inteligentny. By¢ moze jest to jakis
pomyst dla kogo$ w Polsce. Dobrze by bylo, gdyby u nas byla taka strona,
ktdra opieralaby sie na materialach zamieszczonych w réznych czasopis-
mach. To robia jacys redaktorzy z jakas$ koncepcja. Dla czlowieka, ktéry chce
po prostu poczytaé (W22).

Za wzOr strategii promocyjnej podaje sie tez dzialania podej-
mowane przez §wiatowe koncerny wydawnicze, takie jaki Brill,
Sage, Routledge czy Elsevier, zwraca sie takze uwage na prym,
jakiw obiegu akademickim wioda wydawnictwa z najbogatszych
panistw $wiata. Przykladem pisma spoza zachodniego kregu
akademickiego, ktore zostalo zauwazone w kontekscie dzialan
promocyjnych, jest litewskie , Filosofija: Sociologija”. Za najwiek-
szg warto$¢ promocyjng duzych miedzynarodowych wydaw-
nictw uwaza sie ich ekstensywng polityke informacyjna, w tym
np. informacje o spisach tresci okreslonych numerdéw poszczeg6l-
nych czasopism dystrybuowane w newsletterach.

Stopniowo zyskuje na znaczeniu promocja pisma jako tytutu
oferujacego otwarty dostep, a dodatkowo otwartego na komu-
nikacje z wykorzystaniem nowych kanaléw spotecznosciowych.
Docenia sie tu polityke , Przegladu Socjologii Jakosciowej”, ,Czasu
Kultury” i ,Praktyki Teoretycznej”, w przypadku ktorej zauwaza



sie, ze wykonala wiele pracy w obszarze promocji w krétkim cza-
sie, a z pism zagranicznych ,Antiquity Journal”. Wazne pozostaje
réwniez definiowanie dobrej promocji czasopisma w kategoriach
jego jakosci. Tu, poza tytutami juz wymienionymi, doda¢ nalezy,
relacjonujac za badanymi, ,,Polski Rocznik Praw Czlowieka i Prawa
Humanitarnego”, ,Jezyk Polski”, ,Poradnik Jezykowy”, ,Pamiet-
nik Literacki” i , Literature Ludowg”. W przypadku tych tytutéw
badani doceniaja wysoki poziom recenzji naukowych tekstéw
czy jako$¢ ich redakcji. Warto$¢ promocyjng ma tez renoma i roz-
poznawalno$¢ czasopism, gltéwnie tych, w przypadku ktérych
»Ppo prostu kazdy wie, ze tam warto publikowac”. Sa to ,Studia
Medioznawcze”, ,,Studia Socjologiczne”, ,Zeszyty Prasoznawcze”,
»Societas/Communitas”, ,InterAlia”, ,Przeglad Biblioteczny”,
»Zagadnienia Informacji Naukowej”, ,Rocznik Historii Prasy Pol-
skiej”, ,Bibliotheca Nostra” i ,Zarzadzanie Biblioteka”.

Nalezy podkresli¢, ze redakcje staraja sie - mimo wszelkich
opisanych w tekscie trudnosci i ograniczen - wprowadza¢ do wias-
nej polityki instytucjonalnej rozwigzania majgce na celu poprawe
strategii promocyjnej czasopisma czy szerzej - jego pozycji w $ro-
dowisku akademickim. Te sposrdd nich, w ktérych powiéd! sie
proces digitalizacji, rozpoczynaja powoli proces ewolucji w strone
portali funkcjonujacych w modelu otwartego dostepu:

Wiemy, ze nasze teksty sa opracowane bardzo dobrze pod wzgledem edytor-
skim. Mamy tez dobrze opracowane teksty anglojezyczne i publikujemy juz
w jezykach obcych. Tlumaczymy abstrakty i mamy poczucie, ze robimy to
dobrze (W22).

Ja pelnie funkcje sekretarza redakcji, wiec kwestie estetyczne i techniczne sa
dla mnie wazne. Inspiruje sie gtéwnie takimi kwestiami, w jaki spos6b mozna
pobrad tekst na stronie, ze jest przyktadowo dostepny w .html i w formacie .pdf.
To sa te rézne kwestie zwigzane z coroczng oceng czasopism (W30).

To jest zmiana koncepcji i przyzwyczajen, dosy¢ skomplikowany proces. Do
tego strategia musi by¢ uniwersalna, czyli np. trzeba ustali¢, kiedy uwalniamy
tre$ci i wjaki sposob, czy dziala Creative Commons itd. Ludzie zdali sobie juz
sprawe, Ze pewne rzeczy trzeba jednak zrobié. Ja polaczylem stare z nowoczes-
nym. Przyzwyczajalem ludzi, ze informacje dodawane do plikéw naprawde
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nikomu nie zaszkodza. Jeszcze 2 lata temu, jak przychodzity pliki, to byly tylko

tytutizawarto$é. Stopniowo pojawialy sie stowa kluczowe, streszczenia, biblio-
grafie. No a przeciez w humanistyce bibliografia jest w przypisach, wiec ttuma-
czenie, ze programy to inaczej widza, byto trudne. [...] Przychodzi taki wariat

i pokazuje: ,patrzcie, zmienitem calg strukture. Jest inny uklad, wszystkie

dane kazdy program zassie". Bez rozkazu dyrekcyjnego nie da si¢ tego zmie-
ni¢é, do tego trzeba tez przymusié, siebie i innych (Woz2).
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Pierwszy artykul prezentowanej monografii dotyczy ogdlnych

uwarunkowan promocji periodykéw naukowych. W tym tekscie

skupiamy sie w wiekszej mierze na konkretnych dziataniach pro-
mocyjnych, marginalnie traktujac te, ktére zwigzane sa z interne-
towym wymiarem funkcjonowania czasopism. O aktywnos$ciach

dotyczacych stron internetowych oraz projektach realizowanych

poprzez rdzne social media szczegélowo bedzie traktowal jeden

z kolejnych rozdzialéw publikacji - w tym rozdziale nawigzujemy
do tej tematyki jedynie tam, gdzie jest ona powiazana z omawia-
nymi przez nas dzialaniami promocyjnymi. Interesujace nas

kwestie poruszane byly w trakcie wywiadéw swobodnych pogle-
bionych, a dotyczyly przede wszystkim takich watkdow, jak poza-
internetowe formy promocji, praktyki bezplatnego rozsylania

numeréw czasopism do réznych instytucji czy sposoby infor-
mowania o kolejnych wydaniach. Interesowalo nas takze to, czy
promocja towarzyszy wszystkim numerom danego czasopisma,
czy tylko numerom specjalnym /wybranym, czy redakcja stosuje

tzw. call for papers? Poza tym, chociaz skupili$my sie na pozasie-
ciowych formach redakcyjnych aktywnosci, chcieliSmy réwniez

dowiedzie¢ sie, w jakim zakresie czasopisma wykorzystuja ,,nowo-
czesne” formy dzialan ,marketingowych” (np. crowdfunding).
Wspominamy réwniez o poruszanych juz w pierwszym rozdziale

problemach odpowiedzialno$ci za podejmowanie decyzji doty-
czacych promoc;ji (podzial pracy w redakcjach), braku pomocy
ze strony uczelni oraz zbytnich obciazen cztonkédw redakeji w kon-
tekscie innych - pozaredakcyjnych - zobowigzan.
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Zebralismy bogaty material $wiadczacy o niskim poziomie
profesjonalizacji polskich czasopism w obszarze ich promo-
cji - przede wszystkim niedostatkach w zakresie podejmowania
réznych aktywno$ci promocyjnych i ich sporadycznym charakte-
rze. Dodatkowo problematyczne wydaja sie nam: brak wsparcia
w kwestiach promocji ze strony odpowiednich instytucji uczel-
nianych czy wydawniczych, poruszanie sie przez redaktoréw cza-
sopisma w wielu sytuacjach ,po omacku”, realizowanie dzialan
marketingowych wlasnym sumptem, czesto bez specjalistycznej
wiedzy, a takze - co istotne - rdwnie czesto bez specjalnych checi
iwiary wich sens. Symptomatyczna jest tez nieche¢ czesci redak-
¢ji do cyfrowo-spoteczno$ciowych wymiaréw promocji (zaklada-
nie strony internetowej, uzycie social media). W odniesieniu do
tych probleméw proponujemy narracje skupiona wokoét przed-
stawienia klasycznych i nieklasycznych mechanizmdéw promocyj-
nych stosowanych w redakcjach polskich czasopism naukowych.
Z jednej strony, pokazujemy specyfike bezposrednich form promo-
¢ji (mechanizmy klasyczne), ale tez percepcje zasadno$ci wykorzy-
stywania newsletterdw i obecnosci czasopism w bazach danych.
Z drugiej - akcentujemy niejednoznaczny stosunek redakcji do
bardziej ,nowoczesnych” /,nieklasycznych” form promocji, jedno-
cze$nie podkreslajac trudnos¢ taczenia porzadku dyskursu aka-
demickiego i logiki nowych mechanizméw komunikacyjnych
(strona internetowa, social media, tzw. crowdsourcing).

PROMOCJA PRZY OKAZ)I WYDARZEN NAUKOWYCH

Stosunkowo czesta forma promocji czasopism jest prezentowanie
ich podczas odbywajacych sie ,na zywo” spotkan. Znaczna cze$¢
rozmoéwcow wskazala, ze reprezentowane przez nich pismo pro-
muje sie wlasnie w taki bezposredni sposob. Rzadziej pojawialy
sie glosy o tym, ze redakcja nie podejmuje tego rodzaju aktyw-
nosci. Zwykle tez takie deklaracje polaczone byly z ubolewaniem
nad takim stanem rzeczy. Zal ten mozna interpretowaé w katego-
riach swoistego racjonalizowania braku aktywnosci na wskaza-
nym polu:



Niestety nie praktykujemy zadnych wydarzen wokét wydawanych toméw.
Niektoérzy kazdy numer celebruja, sg spotkania, dyskusje. My niestety tego
nie wypracowali$my, bo pracujemy w takich warunkach dosy¢ niszowych.
Nasi autorzy, czytelnicy i wspétpracownicy sa rozproszeni, a tu w srodowisku
samym mamy do$¢ nielicznych wspétpracownikéw. [...] Chcialem to zrobié
teraz, ale moi wspdtpracownicy sie nie zgodzili: dajmy sobie z tym spokdj, my
nie mamy na to czasu. Moi najblizsi wspétpracownicy nie chcieli tego robié¢
[...] Nie warto, powiedzieli mi. Ja uwazam, ze warto, ale nie moglem im tego
narzucié¢ (W23).

W przypadku réznych form promocji bezposredniej najbar-
dziej pracochlonne oraz kosztowne - i zapewne dlatego najrza-
dziej podejmowane - jest organizowanie lub wspétorganizowanie
przez czasopismo konferencji, ktérych celem jest umozliwienie
zaistnienia danemu tytulowi w srodowisku naukowym. Efektem
takich wydarzer moga by¢ tematyczne numery pisma, w ktérych
teksty publikuja osoby wystepujace na konferencji w charakterze
prelegentéw. Alternatywa jest sytuacja, w ktdrej organizowana
konferencja nie jest tematycznie powigzana z publikowanymi
tomami.

Zdecydowanie cze$ciej podejmowanym dzialaniem jest orga-
nizowanie wydarzen o mniejszym zasiegu niz konferencja, czesto
tez poswieconych bardziej samemu profilowi czasopisma i tema-
tyce, jaka sie w nim podnosi, niz konkretnej zawartos$ci poszcze-
gélnych zeszytéw czy dyskusji wokdt wybranych watkéw. Nalezy
zauwazy¢, ze wielu rozmoéwcédw otwarcie wyraza zwatpienie
W promocyjny sens organizowania tego rodzaju spotkan. Opinia
ta motywowana jest przede wszystkim niewielkim oddzwiekiem,
z jakimi spotykaja sie wydarzenia, w tym ich niemal wylacznie
lokalnym charakterem oraz brakiem zainteresowania potencjal-
nych odbiorcéw (gléwnie studentéw):

Jak juz wspomniatam, chce odej$¢ od dziatan zwigzanych z organizowaniem
wydarzen, spotkan itd. Gdy uwazatam, ze mamy interesujacych gosci, inte-
resujaca intelektualna rozmowe, to na sali byto dziesie¢ os6b. Probowalismy
wychodzié w inne przestrzenie, jak np. w przestrzen NN. Tam tez nie byto wiel-
kiej frekwencji (W11).
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Moze ja mam obraz z czaséw, kiedy ja studiowatem, kiedy byt ped do krytycznej
dyskusji. Byto te kilkanascie osob, ktére wdawaty sie w spory [...] i to nie byto
tak, ze studenci siedza i sie uémiechaja, jak to dzisiaj bywa. Niech tych stu-
dentdw, ktorzy chca kupowaé, bedzie 10 czy 15 osdb, to zawsze co$ [...]. U nas
to stabo wychodzi, na spotkaniach promocyjnych to moze 1 czy 2 egzemplarze
udawalo sie sprzedaé (W1s).

Rozmdwcy podnosili takze watek promowania czasopisma
podczas wyjazdéw stuzbowych (konferencje, seminaria, sympozja
itd.). Jedna z badanych oséb zaznaczyla, ze w ten sposoéb nie tylko
pozyskuje sie czytelnikéw, lecz takze zacheca sie do wspolpracy
autoréw, ktérzy dotychczas nie skladali do czasopisma swoich
tekstéw. Na wyjazdy zabiera sie ze soba numery danego periodyku,
aby rozdac je wérdd znajomych badz oséb nim zainteresowanych.
W wywiadach mowa byla takze o drukowaniu i rozdawaniu ulo-
tek, a nawet wywieszaniu plakatéw zachecajacych do nadsytania
artykutéw. Rzadko jednak wspiera ten proces uczelnia czy wydaw-
nictwo. Wyjatkiem jest wypowiedz jednego z badanych, chwala-
cego polityke wydawnictwa i krytycznie odnoszacego sie do roli
macierzystej uczelni:

Staramy sie bywa¢ na jakich$ konferencjach/sympozjach. Staramy sie by¢ na
zjazdach filozoficznych, psychologicznych, socjologicznych i kulturoznawczych.
Staramy si¢ organizowa¢ nawet stoiska. Na szcze$cie wydawnictwo z nami
wspolpracuje w tym zakresie. [...] Np. gdy jedziemy na konferencje miedzy-
narodowa, staramy si¢ bra¢ numery w calosci lub w wiekszosci po angielsku.
Niestety, musimy napisa¢ do rektora, aby dal nam 10 egzemplarzy czasopisma
do takiego stoiska. Tu ocieramy si¢ oczywiscie o absurd, ze musimy pisa¢ do
rektora, aby co$ takiego uzyskaé. PoprosiliSmy tez kiedys dziekana o plakaty.
Rozwieszamy je na konferencji, na uczelniach. Czasami, gdy gdzie$ tam jade, to -
nie wiem czy zgodnie z wola wladz - rozwieszam na innych uczelniach (W2s).

W przypadku wiekszosci redakcji dzialania promocyjne pole-
gajace na animowaniu spotkan z publiczno$cia podejmowane s3
wybidrczo, a ich efekty okazuja sie umiarkowanie zadowalajace
dla organizatoréw. Sadzimy, ze wynika to, z jednej strony, z braku
pomystu na interesujaca dla potencjalnej publicznosci formule
takich wydarzen, z drugiej - ograniczonego zainteresowania



uczestnictwem. Wsréd naszych rozméwcedw panuje analogiczne

przekonanie o ograniczonym zasiegu odbiorczym promocji czaso-
pism naukowych. W najbardziej komfortowej sytuacji sa redakcje

tych pism, ktére - jak zauwazaja ich przedstawiciele - nie potrze-
buja ,reklamy”. Ten stan rzeczy ttumaczy sie niszowa specyfika

konkretnych subdyscyplin z obszaru nauk spotecznych czy huma-
nistyki, ale tez nierzadko wpisanym w strategie instytucjonalna
czasopisma zamyslem, by trafiato ono tylko do profesjonalistow

w danej dziedzinie. W tym konteks$cie podkresla sie tez roznice

miedzy pismami o profilu stricte naukowym a tymi zorientowa-
nymi na szersze grono odbiorcéw. W efekcie przykladem prze-
mys$lanej i kompletnej strategii promocji bezposredniej moze by¢
tylko jedna z zebranych wypowiedzi:

My dzialamy w ramach projektu NN, ktéry jest szerszy niz samo prowadzenie
czasopisma [...]. Czasopismo jest do$¢ silnie promowane na tych wydarzeniach,
gdzie mamy ok. 30-40 procent zagranicznych uczestnikow, to jest dobre osiag-
niecie. Stad uczestnicy konferencji z naszej strony mocno korzystaja i odwrot-
nie, jest takie sprzezenie. Wiasciwie kazdy nasz numer od poczatku 2012 roku
jest zwiazany z jakim$ wiekszym badz mniejszym wydarzeniem. Takim, ktére
tylko i wylacznie promuje numer czasopisma, albo tylko przy okazji. We
wspolpracy z NN organizowali$my takie seminaria pod nazwa NN, gdzie forma
promocji danego numeru czasopisma byto Sciagniecie goscia w ramach tema-
tyki zwigzanej z biezacym numerem (najczes$ciej autorem lub wspoétautorem
numeru). Z tym ze bylo to wydarzenie, ktére $ciagneto kilkadziesiat oséb [...].
Co dwa lata organizujemy konferencje na temat trendéw w badaniach interdy-
scyplinarnych. Zawsze ten tytul jest jako$ dostosowywany. Konferencji towarzy-
sza sympozja i warsztaty mocno powigzane z numerami czasopisma, ktore byty
wydane lub s3 w przygotowaniu. Sa to w miare samodzielne sympozja, wtas-
ciwie $ci$le powigzane z tematyka numer6w. Jest tez tak, ze autorzy (méwie tu
o vip-ach) sg albo przed albo po publikacji go$§¢mi naszej konferencji (Wo3).

ZROZNICOWANE SPOSOBY NIBY-PROMOC)I,
CZYLI JAK ZAISTNIEC W ZBIOROWE) SWIADOMOSCI

Wielu badanych utozsamia watek promowania czasopisma z jego
widoczno$cia i obecnoscia w $wiadomosci srodowiska naukowego.
Réznymi drogami prébuje sie zwiekszaé poziom widocznosci
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czasopism - zadnej z nich nie mozna natomiast nazwa¢ mode-
lowym rozwigzaniem promocyjnym. Bardzo czesto - cho¢ nie
wprost - badani negowali wage dzialan promocyjnych, wskazu-
jac na fakt posiadania stalego grona odbiorcéw (autoréw tekstéw
i czytelnikow) interesujacych sie dana tematyka. Kluczowe zna-
czenie ma promocja czasopisma poczta pantoflowa, czyli przede
wszystkim informowanie znajomych os6b zajmujacych sie ana-
logiczna tematyka o istnieniu danego tytulu oraz mozliwosciach
zwigzanych z publikowaniem w nim artykuléw.

Forma bezposredniego dzialania promocyjnego jest wysyla-
nie darmowych egzemplarzy czasopisma do réznych podmio-
tow - chodzi tu oczywiscie o wysylke nadobowiagzkows, czyli
nieobejmujaca okreslonych ustawowo bibliotek, do ktérych
numery czasopisma powinny trafia¢ zgodnie z obowiazujacymi
regulacjami. Ten rodzaj aktywnosci podejmowany jest jednak
w niewielu redakcjach. Trudno tez na bazie wskazan naszych roz-
moéwceow okreslié, do kogo wlasciwie tg droga trafiaja papierowe
wersje czasopism. Z deklaracji badanych wynika, ze sg one dostar-
czane ,w r6zne miejsca” (Wo1), ze dana redakcja dysponuje ,lista
instytucji i oséb prywatnych, do ktdrych sie [czasopismo - przyp.
P.S.iK.S.] wysyla” (W22) lub ze egzemplarze sa przekazywane
do ,znajomych i do tych, ktérych moze interesowa¢ dany temat”
(W26). Najczesciej adresatami prowadzonych przez redakcje akeji
wysytkowych s3:

« czlonkowie rady redakcyjnej i/lub rady naukowej pisma;

« autorzy i/lub recenzenci;

« uczelnie (poszczegodlne wydzialy, instytuty badz katedry,
ktérych obszar dzialalnosci jest zblizony do profilu czaso-
pisma);

« redakcje innych podobnych tematycznie czasopism,;

« konkretni naukowcy i badacze (znajomi badz specjalisci od
tematyki danego pisma);

« dziennikarze;

« artysci;

« instytucje kultury (muzea, galerie);



 organizacje zrzeszajace prywatnych przedsiebiorcow;
« organizacje trzeciego sektora.

Skala nadobowiazkowej wysytki bezptatnych numerdw nie jest
duza. Nasi rozméwcy wskazali wiele przeszkdd niepozwalajacych
rozszerzy¢ zakresu tej formy promocji - jej ograniczony zasieg ma
wynika¢ przede wszystkim z niskiego nakladu czasopisma, a nie-
kiedy tez braku zasobdéw na finansowanie wysytki. Wygaszanie
tej formy promowania czasopism naukowych coraz silniej warun-
kowane jest ich strukturalng transformacja, wynikajaca z decyzji
redakcji o zaprzestaniu wydawania wersji papierowych.

Polityka publikacyjna czasopism w niewielkim jedynie stop-
niu uwzglednia wydawanie numeréw tematycznych, co mozna
by uznac za osobna prébe promowania czasopisma i zwiekszania
jego widzialno$ci w $rodowisku. Zazwyczaj teksty przyjmowane
s3 na biezaco, a filtrem, jaki stosuje sie, by zdecydowac o wilacze-
niu ich do procesu redakcyjnego, jest ogélnie pojmowana tema-
tyka danego pisma. Mimo to, cze$¢ badanych postrzega wdrazanie
idei numerdéw tematycznych jako korzystne z marketingowego
punktu widzenia. Wigze sie to m.in. ze stosowaniem polityki teks-
tow zamawianych (takze w jezyku angielskim) i wykluczaniem
otwartego naboru artykutéw:

NN s3 czasopismem, ktdre chce mieé jak najwiecej numeréw otwartych. Nie-
ktorzy czlonkowie redakeji chcieliby wiecej numeréw tematycznych, ale i ja,
i chyba tez redaktor naczelny, uwazamy, ze lepiej, jak to jest pismo otwarte.
Nie trzeba tarczy¢ i wpasowywac sie pod call for papers, tylko pisa¢ teksty na
podstawie wiasnych badar (W16).

Robimy numery specjalne zagraniczne, zreszta teraz w ogéle publikujemy
glownie po angielsku [...]. Wysylamy to na listy subskrypcyjne, NN czy NN, no
i te numery w jezyku angielskim to tez forma promocji [...]. JestesSmy w pelni
widoczni, chyba bardzo znani i w §rodowisku miedzynarodowym, do ktérego
chcemy sie przebié, oglaszamy cfp (Wo4).

Badani akcentujacy kwestie numeréw tematycznych cza-
sopisma podkreslali réwniez, ze informuja o nich przy pomocy
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newslettera. Ta forma promocji nie jest jednak czestym elemen-
tem krajobrazu dzialan promocyjnych w polskich czasopismach
naukowych. Zazwyczaj stanowi to efekt niewiary w skutecznos¢
tego sposobu docierania do odbiorcow. Respondenci wyrazali
zaniepokojenie faktem, ze ewentualny mailing mégliby by¢ odbie-
rany w kategoriach ignorowanego spamu, nie przyni6stby wiec
pozadanych rezultatéw. Wyjatkiem od reguly jest przypadek stra-
tegii promocyjnej prowadzonej przez jedno z czasopism o niewiel-
kim stazu:

My wysytamy informacje o pojawieniu sie nowego numeru przez newslet-
ter do jakich$ dziesieciu tysiecy oséb. Polowa z tego to politolodzy, polowa to
politycy, $wiat dziennikarski, administracja, samorzad, studenci, ludzie, kto-
rzy zapisuja sie do newslettera. To oznacza, ze mamy naprawde szeroki zasieg.
GromadziliSmy dane organicznie. Jak zaczynaliSmy wydawanie pisma, to
bylo okolo trzy tysiace rekordéw. [...] Podstawowym wyzwaniem dla nas byta
komercjalizacja wiedzy i Swiadczenie ustug na wolnym rynku, mimo ze mieli-
$my swiadomos¢, ze rynek niewiele o nas wie. Trzeba bylo podjaé ile$ tam réz-
nych dziatan podejmowanych w ramach dyskursu publicznego, informowac¢
o tym, co robimy. Baza odbiorcéw to byla jedna z moich pierwszych inicjatyw.
Dodali$my z automatu postéw i senatoréw, przeprowadzili$my kwerende adre-
séw mailowych w urzedach i recznie przepisalismy to do naszego systemu. Do
tego dodalismy osoby, ktére byly na NN. To byl taki punkt wyjscia i sukcesyw-
nie poszerzaliémy grono odbiorcéw. Nie urodzilo sie te dziesigé tysiecy od razu.
Pomagali tez studenci w uzupelnianiu tej bazy. Potem ludzie zaczeli sie do bazy
dopisywac sami, w tym wlasnie studenci, doktoranci (Wos).

Z punktu widzenia jako$ci promocji czasopism przygladalismy
sie rowniez glosom rozmdéwcéw na temat obecnosci czasopisma
w bazach bibliograficznych. Nieodmiennie wigze sie z tym watek
publikacji przygotowywanych w jezyku angielskim. Badani uwa-
zaja, ze to wlasnie brak artykutéw napisanych w innych niz polski
jezykach utrudnia indeksacje czasopisma w bazach i ich wieksza
rozpoznawalno$¢ w srodowisku. Rozmowie o obecnosci w bazach
towarzyszyl watek dostarczania i porzadkowania tresci stano-
wigcych dodatek do publikowanych w czasopismach artykuldw,
tj. abstraktéw i stéw kluczowych, a wlasciwie trudnosci, z jakimi
borykaja sie redakcje, by otrzymywac te materialy od autoréw teks-



téw. W jednej z rozméw wybrzmiat watek bibliografii zawarto$ci
periodyku jako istotnej formy srodowiskowej promogji:

Wydali$my réwniez bibliografie adnotowang - wszystkie artkuly, ktore sie uka-
zaly. Bibliografia zostala wydana w formie ksigzkowej wraz z indeksem oraz
streszczeniami. Dzigki takim zabiegom mozna si¢ zorientowaé w tresci cza-
sopisma. Planujemy stworzy¢ taka bibliografie po 30 tomie w wersji polskiej
iangielskiej. Planujemy te dzialania na 2018 rok (W23).

PROBLEMY Z WYKORZYSTANIEM ,NOWYCH" NARZEDZI
PROMOCY)NYCH

Szczegblowo o wykorzystywaniu przez czasopisma w celach pro-
mocyjnych mediéw spotecznosciowych traktuje kolejny rozdzial
tej monografii. Tutaj pragniemy jedynie zasygnalizowa¢ problemy,
jakie wiazg sie z podejmowaniem konkretnych form tych dzialan,
na ktére zwracaja uwage samibadani. Skala polegania na spotecz-
no$ciowej mocy sieci wydaje sie by¢é niewielka - zaledwie kilku
respondentéw twierdzi, ze uzywa jej, aby dociera¢ do czytelnikow
lub potencjalnych autoréw. Podobnie jest w kwestii korzystania
z portali akademickich, repozytoriéw czy uczelnianych serwisow
elektronicznych. Warto przytoczy¢ nieliczne wypowiedzi poka-
zujace udana adaptacje do tej nowej logiki promowania swoich
tytutow:

Wykorzystujemy przykladowo media spotecznosciowe do promocji kaz-
dego numeru, ale réwniez Academia.edu, newslettera, Facebooka i indeks
Philos-L. Ten indeks jest niezly, bo zauwazyltem, ze z tej listy bardzo szybko
informacje o numerze rozchodza sie po Facebooku i Twitterze. Warto zwrdcié
uwage na polski portal, funkcjonujacy od niedawna, Academicon. Sadzac po
liczbie wejs¢, to stosunkowo duza grupa tam zaglada (Wo3).

W praktyce oznacza to uruchomienie platformy elektronicznej pt. NN. Plat-
forma istnieje od dwdch lat i naszym obowigzkiem jest istnienie na niej. Otrzy-
mujac pienigdze na proces wydawniczy, jestem zobowiazana do obecnos$ci na
tej platformie. Zmiana w budzetowaniu naszego czasopisma bedzie pociagata
za soba odchodzenie od druku. De facto nie bedzie budzetu na druk, ponie-
waz docelowo wszystkie czasopisma Wydziatu maja by¢ na platformie elek-
tronicznej (W11).
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Zdaniem wiekszos$ci badanych ,nowoczesne” nie zawsze ozna-
cza ,lepsze”. W trakcie wywiaddw pojawialy sie glosy wskazujace
na bezcelowos$¢ promocji w mediach spotecznosciowych, takich
jak np. Facebook czy Twitter. Czasopismo naukowe - przedsie-
wziecie pomys$lane jako charakteryzujace sie powaznym przeka-
zem - niekoniecznie ma pasowac¢ do rozrywkowego, osobistego
charakteru social media. Trudno jest zdoby¢ ,fanéw”, ktoérzy
komentuja i lajkuja rozne wpisy, jesli mozna zaoferowac im jedy-
nie specjalistyczng wiedze, w niewielkim stopniu przystajaca do
tego, co chcieliby oglada¢ uzytkownicy omawianych serwiséw.
Oczywiscie tak przedstawione watpliwo$ci reprezentantdéw redak-
cji wydaja sie przekonujace, niemniej jednak zapyta¢ mozna, czy
na potrzeby funkcjonowania w mediach spotecznosciowych nie da
sie nieco ,splaszczac” pojawiajacych sie tam tresci - czynié je bar-
dziej lekkostrawnymi i tym samym przyciagac¢ czytelnikéw. Poza
tym nie nalezy zapominaé, ze np. fanpage na Facebooku méglby
stuzy¢ jako dobry kanal komunikowania w obrebie samego $rodo-
wiska naukowego. Nie chodziloby zatem o rozszerzenie oddziaty-
wania na bardzo liczne grono odbiorcéw, lecz raczej zbudowanie
specyficznej spotecznosci badaczy i naukowcow.

Niektore redakcje decyduja sie na umieszczanie artykuléw
w portalach spoteczno$ciowych dla naukowcdw (ASNS, czyli Aca-
demic Social Networking Services). Ze znanych serwiséw tego typu
mozna wymieni¢ cho¢by wspomniany w powyzszym cytacie Aca-
demia.edu czy ResearchGate. Sg one obecnie najpopularniejsze
i maja wielu uzytkownikow - na przyklad Academia.edu skupia
okolo 30 milionéw o0sdb (por. Rozkosz, 2014). Z tego tez wzgledu
sa $wietnym kanalem promowania czasopisma. Zaskakuje, ze
dostrzeglo to stosunkowo niewielu naszych rozmoéwcow.

Respondenci majg ambiwalentny stosunek do wydawania
cyfrowych wersji czasopism, ktére wspoélredaguja. Wielu z nich
zwyczajnie brakuje na ten temat wiedzy (dotyczy to przede
wszystkim braku swiadomosci nt. liczby odwiedzin czy pobran
tekstéw). Posiadanie cyfrowej edycji czasopisma postrzegane
bywa jako element przymusowej adaptacji do warunkdow $wiata



zdigitalizowanego. Nie zmienia to faktu, ze znaczna cze$¢ bada-
nych rozumie sens tych zmian i aprobuje lezace u ich podstaw
zalozenia:

My chcieli$my zupelnie przej$¢ na strone cyfrowa. To nam si¢ udatoinie. Z jed-
nej strony wszystko publikujemy w Internecie i mozna dotrze¢ do tych tekstéw.
My chcielismy, aby to czasopismo byto faktycznie takim czasopismem elektro-
nicznym w formie e-booka. Natomiast od wydawnictwa otrzymujemy bardzo
zle zrobione, kiepskiej jakosci PDF-y. Tego nie da sig czytad, to jest wszystko
w jednym pliku, ja musze cia¢ to péZniej na artykuly. To jest poniekad Zenujace,
ale nie mozemy nic z tym zrobi¢, bo nie mamy pieniedzy. Nie mamy w ogdle
budzetu nawet. Jest to kluczowa sprawa wedlug mnie, aby taki artykut méc
sobie §ciagnac i przeczytaé pdzniej na iPhonie lub innych czytnikach (W25).

Szczegdlnym przypadkiem zwiekszania widzialnosci cza-
sopism jest stosowanie przez redaktoréw metod stricte bizne-
sowych - wykorzystanie pracy konsumenta, tj. prosumpcji
(por. Ritzer, 2014; Ritzer, Dean, Jurgenson, 2012; Ritzer, Jurgen-
son, 2010). Prosumenckie postepowanie stanowi norme w $wiecie
profesjonalnego marketingu i ma na celu zaangazowanie konsu-
menta, w koicowym efekcie przekladajace sie na zysk finansowy
(por. Siuda i in., 2013). W $wiecie biznesu podejscie prosumen-
ckie polega na budowaniu ,,dobrej prasy” danej firmy oraz poka-
zywaniu, ze liczy sie ona z glosem nabywcéw i traktuje ich niczym
pelnoprawnych partneréw. Warto zwroci¢ uwage na wiasciwie
pojedyncza wypowiedz z naszych wywiadéw §wiadczacg o takim
prosumenckim nastawieniu:

Czasami nam sie co$ udaje wprowadzi¢ w zycie. Przykladowo teraz prowa-

dzimy akecje, gdzie uzytkownicy robig sobie zdjecia z taka tabliczka NN i wrzu-

caja je pozniej na portale spotecznosciowe. To taki marketing wirusowy.

O takich akcjach decydujemy zespotowo, demokratycznie, po burzy méz-

gow. Takie ostateczne decyzje podejmuje redaktor naczelny, ale on jest bardzo

otwarty na takie propozycje (W27).

Przeszczepianie tego rodzaju proceséw na grunt akademii jest
jednak zabiegiem ryzykownym. Nalezy w tym kontekscie w ogéle
postawic pytanie o zasadno$¢ ,sprzedawania” tresci naukowych
w formie charakterystycznej dla sektora biznesowego. Najwieksza

65



66

obawa, jaka mozna mie¢ w zwigzku z wprowadzaniem logiki pro-
sumenckiej do $wiata naukowego, dotyczy ryzyka postepujacej
instrumentalizacji pola akademickiego oraz ostabienia struktu-
ralnych mechanizmdéw wsparcia i finansowania nauki ze srodkéw
publicznych. Dzialania mieszczace sie w obszarze tego, co okre-
$lamy mianem prosumpcji, moglyby potencjalnie petnié funkcje
interesujacego dodatku, ale jedynie w sytuacji stabilnego funkcjo-
nowania czasopism, nie za$ wtedy, gdy ich sytuacja jest niepewna
i brakuje wsparcia tego rodzaju formy dzialalnos$ci akademickiej,
jaka jest wydawanie periodyku. To wlasnie dystansowanie si¢ od
~profesjonalnej” prosumpcji, jako metody charakterystycznej dla
wielkiego biznesu docierajacego do ogromnej liczby ludzi, mozna
postrzegac jako przyczyne niepojawiania sie zabiegdw prosumen-
ckich w §rodowisku naukowym. Dla wielu redakcji wykorzysta-
nie tego modelu dzialania mogloby nie i§¢ w parze z eksperckim
charakterem periodykéw. By¢ moze z tego powodu prosumpcja
praktycznie nie istnieje w §wiadomosci przebadanych redakgji.
~Nowym" narzedziem promocyjnym jest crowdfunding, czyli
metoda gromadzenia §rodkéw finansowych od rzeszy internau-
téw na pokrycie konkretnych celéw (Dziuba, 2012). W literaturze
przedmiotu opisanych jest juz sporo projektéw crowdfundingowych,
ktére odniosly sukces przy pomocy takich platform, jak np. Kick-
starter. Czesto finansuje sie tym sposobem nowe firmy branzy
internetowej (start-upy), wydawnictwa ksigzkowe, gry kompu-
terowe czy planszowe. Nie ma jednak pod tym wzgledem ogra-
niczen, gdyz internauci wesprze¢ moga jakakolwiek forme
dziatalno$ci (Zycki, Dec, 2013). Je$li uda sie co$ wyprodukowaé,
ci sposrdd uzytkownikéw, ktdrzy dolozyli sie do danego projektu,
musza w zamian otrzymac jaka$ nagrode. Przenoszac to na plasz-
czyzne finansowania czasopism, zalozy¢ mozna, ze internauci
w najwiekszym stopniu wspierajacy dane czasopismo mogliby
otrzymac np. kilkuletnia jego prenumerate.

Praktyki crowdfundingowe praktycznie w ogdle nie sa stoso-
wane w przypadku polskich czasopism - przynajmniej tych bada-
nych przez nas. Respondenci podawali powody, dla ktérych sie



ich nie wdraza - z brakiem czasu na takie dzialania i przeswiad-
czeniem o trudnos$ciach w ,przebiciu sie” z oferta naukows (pro-
jekty crowdfundingowe to dzisiaj gléwnie popkultura) na czele. Nie

bez znaczenia jest tu tez przewidywany op6r srodowiska, ktdre

z dystansem czy wprost krytycznie ocenialoby taka forme aktyw-
nosci. Ten sceptycyzm badanych wydaje sie uzasadniony, zwazyw-
szy na to, ze problemy z uzyskiwaniem finasowania w taki sposéb

ma wiele inicjatyw o charakterze popkulturalnym (por. Zycki,
Dec, 2013). Ponadto zasadne sg w konteks$cie dzialan crowdfun-
dingowych wszystkie te uwagi, jakie sformulowali$my wyzej pod

adresem praktyk prosumpcyjnych. Pomimo tych ograniczen przy-
taczamy kilka wypowiedzi, w ktérych badani zauwazajg potencjal
crowdfundingu:

Jesli chodzi o crowdfunding, to tez jest przyszlo$¢. Jak sie przyjrzec akeji promo-
cyjnej tego komputerowego pisma Secret Service, to on osiggnat 300% normy.
To pokazuje, ze potencjal jest. Ale czasopismo musiatoby chyba mie¢ ugrunto-
wang renome, bo nie wiem, czy mogliby$my przekonac do jakiej$ nowej oferty.
Ona juzitak jest dzi$ bardzo szeroka (W17).

Crowdfunding to jest bardzo dobry pomyst. W naszym przypadku jednak, ze
wzgledu na historie, byloby o to trudno. Ani wydawnictwo, ani redakcja na
taki krok by sie nie zdecydowaly. To by mogtlo zosta¢ uznane jako sygnat taki,
ze podupadamy i zgody by nie byto (W19).

Nie stanelismy do tej pory przed takim problemem, aby$my musieli pozyski-
wac $rodki w ramach crowdfundingu. Trzeba przyznac¢ - na chwate Wydziatu -
ze zawsze udawalo sie srodki finansowe uzyskaé. Kiedy przekraczali$my limity
finansowe to chodzilem do Rektora i Rektor zazwyczaj dofinansowywal. Nato-
miast pomyst z crowdfundingiem jest dobry, zwigksza pule pieniedzy na prace
wydawnicze. Oczywiscie wolatbym, aby nie trzeba bylo siega¢ do tych srodkéw,

bo uniwersytet ma i powinien mie¢ $rodki statutowe na takie rzeczy (W23).

KONKLUZJE

W niniejszym artykule pokazali$my, jaka wage do dziatan promo-
cyjnych przywiazuja redakcje czasopism naukowych z obszaru
humanistykiinauk spotecznych. W sensie ogélnym mozna méwié
o sporych niedostatkach w dzialaniach promocyjnych badanych
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periodykéw i generalnie nieprofesjonalnym charakterze podej-
mowanej przez nie promocji. Mozna to zauwazy¢ na dwoch plasz-
czyznach - instytucjonalnej oraz indywidualnej. Instytucjonalny
brak profesjonalizmu objawia sie gléwnie opisywanym szeroko
w pierwszym artykule monografii brakiem zaangazowania pod-
miotow, przy ktérych funkcjonuja czasopisma - przede wszystkim
uczelni oraz wydawnictw (praktycznie nie istnieja w ich przy-
padku dzialy odpowiedzialne za ,,marketing”). Zespoly redakcyjne
sa zmuszone do samodzielnego radzenia sobie z promocja, przez
to rézne konkretne dzialania wykonuje sie ,na $lepo” i maja one
raczej amatorski charakter. Pozbawieni pomocy ze strony insty-
tucjiiobcigzeni mnoéstwem obowigzkéw naukowych i dydaktycz-
nych, czlonkowie redakcji nie sa w stanie wdrazaé profesjonalnych
akeji, marketingowych”. Sami rozméwcy wskazywali dodatkowo
na braki w swojej wiedzy oraz umiejetnos$ciach (technologicznych
i promocyjnych), co bywa utrudnieniem szczegélnie wtedy, gdy
s3 jedynymi osobami, ktérym przydzielono zadania zwigzane
ze zwiekszaniem stopnia widoczno$ci pisma. Sila rzeczy taka
praca jest po czesci zaniedbywana. Indywidualny brak profesjona-
lizmu przejawia si¢ natomiast ignorowaniem czy krytyka potrzeby
podejmowania jakichkolwiek dzialan promocyjnych.

Brak wsparcia ze strony instytucji oraz negatywne nasta-
wienie indywidualne przekladaja sie na sporadyczny charakter
wyroznionych w tym rozdziale dziatan promocyjnych. Mamy do
czynienia z niewielka skala niemal wszystkich opisywanych form
aktywnosci promocyjnej. Nawet te bezposrednie (konferencje,
spotkania, wyjazdy), cho¢ podejmowane do$¢ czesto, majg charak-
ter raczej niesystematyczny, wybidrczy - stawia sie tylko na jakis
jeden ich rodzaj (zwykle najtanszy i najprostszy w realizacji). Niski
poziom profesjonalizmu wspoélgra z umniejszaniem roli i znacze-
nia ,nowych” narzedzi promocyjnych osadzonych w kontekscie
nowych technologii komunikacyjnych. Przejawia sie to skromna
liczba dziatan w sieci - w tym sensie promocja czasopism z pew-
noscia nie jest ,nowoczesna”.
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Przedmiotem niniejszego tekstu jest funkcjonowanie, promocja
oraz wizerunek wybranych czasopism z obszaru szeroko rozumia-
nej humanistyki i nauk spotecznych w §wietle analizowanych stron
internetowych oraz dzialan podejmowanych w mediach spotecz-
no$ciowych.

STRONA INTERNETOWA CZASOPISMA A OBECNOSC
W SOCIAL MEDIA

Obecnie przyjat sie juz standard, ze poszczegdlne zjawiska, inicja-
tywy, osoby, ktérych celem jest by¢ widocznym i rozpoznawalnym,
uzywaja w tym celu mediéw internetowych (Kulczycki, 2012, 2013b).
Okazuje sig jednak, ze absolutnie nie jest to zalozenie powszechne
w $wiecie redakcji czasopism humanistycznych i spotecznych. Ist-
nieje bowiem wiele redakcji i tym samym tytuléw, ktérych obec-
nos$¢ w mediach elektronicznych jest znikoma lub nawet zadna.

Trudno jednoznacznie stwierdzié, czym spowodowany jest taki
stan rzeczy. Odnie$¢ mozna wrazenie - przynajmniej w oparciu
o tre$¢ przeprowadzonych wywiadéw - ze w srodowisku nauko-
wym funkcjonuje pewien rodzaj szczegblnego, negatywnego
stereotypu, zgodnie z ktérym nauki humanistyczne i spoteczne,
czyli tzw. nauki miekkie, funkcjonuja w oparciu o zupelnie inna
(w domysle nieinternetowa) strategie budowania wizerunku. Na
czym ona jednak miataby polega¢, trudno powiedzie¢. Szeroko
pojeta humanistyka jest - w opinii niektérych redaktoréw - obsza-
rem charakteryzujacym sie zupelnie innym tempem dzialania,
w odréznieniu od nauk $cistych, w tonie ktérych nieomal co chwile
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dokonuja sie istotne odkrycia. Humanistyka to teren nieekspery-
mentalny, a jesli juz, to jest to obszar eksperymentéw myslowych,
rozwazan, wymiany mysli i idei, ktéry, by wydac jakis owoc, potrze-
buje odpowiedniego czasu. Stad tez nie do korica rozumiana jest
przez naszych rozmdéwcow strategia czy tez koniecznos¢ ciaglej
(a przynajmniej czestej) obecnosci w social media. Méwiac wprost,
odnie$¢ mozna wrazenie, ze w humanistyce nie dzieje sie tyle i tak
intensywnie, jak na terenie zarezerwowanym dla twardych nauk.

Nawet jesli owe domysly s uzasadnione, udaje sie mimo to
odnalez¢ - nieliczne co prawda - przyklady wyjatkowo inten-
sywnego dzialania (bedzie ono przedmiotem analiz w tym oraz
w nastepnym artykule). Istniejg wyrazni liderzy dzialan wizerun-
kowych i promocyjnych, ktérzy co miesigc notuja wysoka liczbe
postéw i aktualnosci, ktére na dodatek sa komentowane i udo-
stepniane. Istnieja strony, ktére moga pochwalié si¢ znaczna liczba
fanéw, ktérzy regularnie ja odwiedzajg i zapoznaja sie z nowymi
tre§ciami. Tym samym najwyrazniej sa dostepne mozliwosci,
ktére pozwalajg niektérym czasopismom skutecznie funkcjo-
nowac i obudowywac sie trwala, regularnie partycypujaca spo-
lecznosciag czytelniczo-fanowska. Sposoby funkcjonowania
w mediach elektronicznych sa zatem zréznicowane, cho¢ aktywna
dzialalno$¢ polaczona z prowadzeniem strony, profilu spotecznos-
ciowego /fanpage‘a, regularnym uzupelnianiem tresci czy mode-
rowaniem dyskusji i kontaktem z fanami - nalezg do rzadkosci.

Z przeprowadzonych rozmdéw mozna wyciagna¢ wniosek, ze
podstawowy problem - czy moze raczej, paradoksalnie, dlugo-
falowa strategia - badanych czasopism to poszukiwanie zlotego
$rodka pomiedzy checia publikowania (czy tez szerzej: po pro-
stu funkcjonowania, niezakiéconego dzialania) a na ogét bardzo
okrojonym budzetem i ograniczonymi mozliwo$ciami. Proble-
mem, ktéry wybija sie na czolo, jest notoryczny brak finanséw,
zmuszajacy redakcje do wszelkiego rodzaju wyrzeczen. Podczas
szeregu przeprowadzonych rozmdéw nie odnotowano ani jed-
nego przypadku, w ktédrym redakcja zadeklarowalaby wystarcza-
jaca ilos¢ srodkow do przeprowadzenia wszystkich zamierzonych



wczedniej dzialan. Zwykle mamy do czynienia z sytuacja odwrotna,
awiec z koniecznos$ciag dokonywania niezbednych cie¢, ewentual-
nie nieustannego poszukiwania oszczedno$ci. Rzutuje to niestety
na ostateczny ksztalt wydawanych czasopism. O ile redakcje bar-
dzo staraja sie dbac o jako$¢ tekstdw, o tyle zmagaja sie jednoczes-
nie z wieloma problemami natury formalnej. Redakcje - kréotko
mowigc - czesto zmuszone s pracowac ponad swoje sily. Dobrze
owo napiecie ujmuje jeden z naszych rozméwcow:

Tendencje s takie, ze z jednej strony ma by¢ nas (cztonkdéw redakcji - przyp.
T.K.iR.B.)jak najmniej. Najchetniej, zeby czasopismo zrobito sie samo, zaraz
po wiaczeniu komputera. A z drugiej strony sugestia, aby bylo jak najwiecej
rozmaitych dziatan (W22).

Czasopisma te, i tym samym forma i tre$¢ ich stron interne-
towych oraz - opcjonalnie - profili spolecznos$ciowych, s zatem
po czesci wypadkowa owego poszukiwania trudnego kompromisu
pomiedzy planowanym dzialaniem a faktycznymi mozliwo$ciami
i wynikajaca z nich organizacja. Dzialania podejmowane w tych
obszarach zdradzaja jednoczes$nie niekiedy cechy ruchéw bardzo
prowizorycznych, zastepczych czy tymczasowych. Redaktorzy sa
naturalnie tego doskonale §wiadomi, ponadto czesto przyznaja, ze
tworza zespoly ,od wszystkiego”, ktdre jednoczes$nie dopiero zazna-
jamiaja sie z mozliwo$ciami oferowanymi przez sie¢, rozpoznaja
potencjal, ktéry moze by¢ przydatny do promowania humanistyki:

Strony internetowe redakcje prowadza w modelu ,,musze, wiec jestem”.
W zasadzie to nie jest co$, co potrafia redakcje zrozumieé. Patrzac po tym, jak

pracuja nasze czasopisma, widze, ze to tez jest proces. Trzeba przekonywac, ze

to jest potrzebne, ze z tego bedzie jaka$ korzysé [...] Trzeba by sie zastanowi¢,
co chcialoby sie takim sposobem komunikacji osiaggna¢, jakie informacje prze-
kazaé. Ten kanal nie sprawdzi sie raczej w przypadku humanistyki. Tu nie ma

jakichs$ przetomowych informacji, ktére zmieniaja $wiat i ktére trzeba by tym

kanatem komunikowa¢. To jest inna produkcja, inny odbiorca (Woz2).

Technicznie nie wiem, jak to dziala, natomiast na co dzien zarzadzamy tym
sami. [...] Nie korzystamy z zadnych ustug zewnetrznych w tym sensie, ze jakas
firma obsluguje nam strone. Wszystko robimy wlasnymi sitami (Wos).

75



76

Redakcje staraja sie radzi¢ sobie z tymi problemami, wspomi-
naja o ,zaprzyjaznionych informatykach”, ktérzy pomagaja im
w realizowaniu zamierzen zwigzanych z ksztaltem strony inter-
netowej, sa to jednak dzialania czesto nieuporzadkowane, niewy-
nikajace z jakiej$ wczesniej przyjetej, szerszej strategii, na ogét
niesystematyczne, majace charakter dorywczy i spontaniczny:

Takie biezace aktualizacje strony to robimy sami, nauczylismy sie jakich$ pod-
staw. A tak to poswieca nam czas zaprzyjazniony informatyk, np. jak trzeba

jakas zakladke doda¢ czy zmieniamy co$ wigkszego. A tak to dodajemy infor-
macje, jak np. pojawia si¢ informacja o nowym numerze. Musze z szefem poga-
dacd, zeby ten wyglad strony uczyni¢ bardziej ludzkim. Bo pracy przy tym nie

ma duzo, zmiana tytutéw i wrzucenie nowego numeru. To nie jest robota dla
administratora, ale trzeba by zadbac¢ o to, zeby byl system zarzadzania tres-
ciami. A teraz tego nie mamy i przez C++ musze to robi¢. Nie za bardzo to

potrafie robié¢ (W10).

Fanpage'a nie mamy, nasz informatyk zamieszcza po prostu informacje
o nowym numerze. Z mediéw spolecznosciowych w celach promocyjnych
generalnie nie korzystamy, chociaz to do nich nalezy przysztos¢ (W17).

Strona czasopisma czesto jest tez podstrona danego instytutu
i katedry, a jej funkcjonowanie najczesciej opiera sie na ogdlnie
dostepnych, darmowych narzedziach (pomagajacy informatycy
nierzadko obstuguja takze strony instytutowe, co jest ich gltow-
nym zadaniem):

Jedyny zakup to byty fonty, makiete ja projektowalem. Fonty sa komercyjne
i po zakupie sa wlasnoscia Wydziatu. Same pDF-y skladane sa w Open Office.
Dopdki mielismy $rodki, kupowane byly zdjecia na okladke, ale od kilku
numerdéw s3 to zdjecia na licencji opensource’owej (Wo7).

Z wywiadéw wynika, ze czesto ma miejsce sytuacja, w ktorej
wieksza cze$¢ redakeji (lub nawet cala redakcja) wspoélnie uczest-
niczy w edycji niemal wszystkich tresci na stronie. Teoretycznie
o ostatecznej formie witryny decyduje redaktor naczelny, w prak-
tyce jednak w pracach tych bierze udzial duza cze$é zespotu,
a decyzje podejmowane sg w sposob silnie zdemokratyzowany.
Okazuje sie jednak, ze moze by¢ to do$¢ utrudnione w sytuacjach,



w ktorych w sklad redakeji wechodza ludzie o znacznej rozpietosci
wieku. Woéwczas - co zupelnie zrozumiale - moze pojawiaé sie
opor i niezrozumienie niektdrych rozwigzan:

To jest niezbedny element, strasznie pomagajacy. W redakcji mamy pod tym
wzgledem réznice pokoleniows, bo cze$¢ os6b nie rozumie, jak to dotarcie
online jest wazne i ze nauki nie robi sie tylko przez péiki biblioteczne. [...] Jak
sie nie stoi na czele, to trzeba mocno forsowaé swoje pomysty (W10).

Redakcje maja swiadomos¢ faktu, ze ich istnienie w dzisiej-
szych czasach jest mocno uwarunkowane spotecznym odbiorem
ich dzialan. Mozna nawet wysnu¢ wniosek, ze koniecznos¢ ta
powoduje pewnego rodzaju napiecie, dyskomfort spowodowany
konieczno$cia ,sprawdzania sie” przed szerszym gronem czy-
telnikéw. Nierzadkie na przyklad byty glosy, z ktérych wynikato,
ze wejscie w $wiat Internetu postrzegane jest jako wymuszona
koniecznos$¢, dostosowanie sie - niekoniecznie uzasadnione - do
zmian, w pewnym sensie obnizenie standardu funkcjonowania,
wyrazajace si¢ w odejéciu od idei samego tylko uprawiania nauki
w strone interakcji z otoczeniem.

W takim ujeciu Internet kojarzony jest z rozemocjonowana
polemika, bynajmniej nie fachowa, przez co staje sie on poniekad
terenem dzialann promocyjnych i sprzedazowych, ktdre przekre-
$laja dotychczasowsa elitarnos$¢ nauki. Social media postrzegane
sg jako wyraz pewnej, z natury chwilowej, mody, ktéra obecnie
przezywa apogeum, nie powiedziane jednak, ze bedzie ona sie
utrzymywacé na zblizonym poziomie réwniez w odleglejszej per-
spektywie czasowej. Czasopismo naukowe winno z kolei - w opi-
nii naszych rozméwcéw - by¢ od owych mdd i trendéw bardziej
niezalezne:

Nie mamy formut spotecznosciowych. One pasuja do czasopism nastawionych
na szerszego czytelnika. My chcemy by¢ czasopismem specjalistycznym, w ktd-
rym kontakt ma miejsce poprzez recenzowane polemiki naukowe, a nie poprzez
biezace, emocjonalne wpisy na forach. Naszym celem nie jest docieranie do
szerokiego grona odbiorcéw, a do ekspertdw, do filozoféw analitycznych. To nie
zainteresuje laika, ktéry w sposéb profesjonalny nie zajmuje sie filozofia (Wo6).
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Promocja w mediach spotecznosciowych to jest co$, do czego ja podchodze
sceptycznie i nie bardzo z tym sympatyzuje. Nie jestem fanka tego rodzaju
komunikacji i stad moja powsciagliwos¢. Ale ostatnio zobaczytam, jak fajnie
NN sie promuja na Facebooku - ze maja nowy numer, ze zbieraja artykuly itd. -
ito byl taki moment, w ktérym pomyslalam, ze warto si¢ z tymi serwisami

przeprosié i zaczaé o nich mysle¢ (Wo9).

Uwazam, Ze strona jest bardziej dla Srodowiska (studenci, autorzy) niz do szer-
szego odbioru. Moze gdybysmy obrali droge popularnonaukows, wtedy mogli-
bysmy obra¢ na target mlodziez i mtoda kadre biznesowa, bowiem wielu z nich
chciato kiedys zosta¢ archeologami. Z naszego doswiadczenia na Facebooku
wiem, ze ich ,krecg” dobrze napisane teksty popularnonaukowe. Oni moga
by¢ tez Zrédlem szeroko pojetego sponsoringu, ktéry w archeologii odgrywa
wazna role. Takie plany mamy. Nawet ztozyli$my grant w ramach upowszech-
niania nauki, ktory mégiby rozpoczaé cykl takich prezentacji 3D naszych
wykopalisk (W12).

Zaznacza sie tym samym do$¢ wyraznie przekonanie, ze cho¢
Internet i media spotecznosciowe moga by¢ bardzo przydatne jako
wsparcie w funkcjonowaniu czasopisma, to jednak jest to obszar,
na ktérym dyskusja czesto staje sie niemerytoryczna, nienaukowa
ibezcelowa:

Czasopismo nie funkcjonuje w zadnych mediach spotecznosciowych, bo to
byloby zaprzeczeniem nauki. Tak moze by¢ tylko w humanistyce. Rodzaj funk-
cjonowania, ktéry jest w przestrzeni wirtualnej, odbywa sie poprzez strone
iprzezto, cojest podstawa bycia w sieci, czyli CrossRef. Jak sie jest w CrossRefie,
to jest sie w nauce. To jest sprzecznos¢ miedzy polityka naszego Ministerstwa
a polityka realizowana naukowo. To, co jest globalnie naukowe, to jest to, co
jest w CrossRefie, ktory pbzniej jest wspomagany przez wysokospecjalistyczne
bazy danych. Dla Ministerstwa wskaznik z CrossRefu w ogole si¢ nie liczy. Tak
jakby to nie istniato. Wydaje mi sie, ze to jakie$ nienadazanie za $wiatem, nie
wiem. Nie znam czasopism z zakresu science, ktére udzielaja sie w mediach
spolecznosciowych. Te, ktdre sie udzielaja, nie sa prawdziwa nauka. To raczej
art& humanities (W28).

Ow sceptycyzm nie oznacza jednak, ze czasopisma wola nie
angazowac sie w podobna aktywno$¢. Badane redakcje przyznaja,
ze albo korzystaja z mediéw spotecznosciowych, albo tez - przy-
najmniej - rozwazaja lub rozwazaty taka mozliwo$¢. Praktycznie
nikt nie ma jednak nadziei, ze tym sposobem uda sie przyczynic¢



do poglebiania dyskusji merytorycznej. Sa to dzialania, ktérych
gléwnym celem jest promocja i komunikacja.

Strona internetowa oraz budowanie spolecznosci to aspekty,
ktére w strategiach czasopism pelnia na og6t wazna role, nie ulega
jednak watpliwosci, ze jest to teren, na ktérym redakcje zarazem
nie czuja sie najpewniej. Wyrazna jest $wiadomo$¢ ograniczono-
$ci swojej wiedzy, braku wystarczajacych umiejetnosci, by strone
czy profil spolecznosciowy wystarczajaco dobrze optymalizowad.
Poza tym $§wiat humanistyki - w przeciwienistwie do nauk $cistych,
o czym byla juz wcze$niej mowa - przez niektérych rozmowcoHw
uwazany jest za ,mniej dynamiczny”, gdzie rozwdj, ale i debata,
biegna innym tempem, to za$ nie przystaje do szalonego tempa
Internetu:

Trzeba by sie zastanowi¢, co chcialoby sie takim sposobem komunikacji osiag-
nad, jakie informacje przekazaé. Ten kanal nie sprawdzi sie raczej w przy-
padku humanistyki. Tu nie ma jakich$ przelomowych informacji, ktére
zmieniajg $wiat i ktore trzeba by tym kanalem komunikowacé. To jest inna
produkgcja, inny odbiorca. W tych dziedzinach, w ktérych $wiat sie zmienia
szybko, trzeba reagowac tu i teraz, na przyktad w politologii czy stosunkach
miedzynarodowych. Musi wej$¢ kolejne pokolenie, otwarte, ktére umie sie

tym postugiwaé (Woz2).

Czasopisma filozoficzne nie maja takiej potrzeby. My nie zajmujemy sie
komentowaniem biezacych wydarzen. Zadne dobre czasopismo filozoficzne
nie zajmuje sie tego rodzaju sprawami. Czasem to zalezy nawet od tempe-
ramentu redaktora naczelnego, zeby na biezaco, czasem w przeciagu kilku
godzin, odnosi¢ sie do pewnych sytuacji czy zdarzen, na Facebooku czy na
Twitterze. W naszym przypadku ta potrzeba jest mniejsza. Publikujemy rze-
czy z takim wiekszym oddechem (Wo4).

Mysle, ze redakcja nie ma jako$ mocno wykrystalizowanej opinii o mediach
spolecznosciowych. Mamy profil na Facebooku, ale nie wkiadamy w niego
jakos duzo energii. Przykladowo nie wykupujemy zadnej dodatkowej promo-
¢ji. Nie wrzucamy tez tam co chwile jakich$ postdw, aby te liczniki podkrecac.
Nie jest to wérdd naszych priorytetéw. Powiedziatbym, ze strona jest na miej-
scu pierwszym, a fanpage na drugim. Nie mamy profili na innych portalach
spoteczno$ciowych. Raczej bardzo rzadko zdarza sie, ze kto$ co$ komentuje.
Raczej obserwuje aktywno$¢ w postaci tych lajkdw, gdy umiescimy informacje
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o naborze tekstéw albo nowym numerze. Jedyna taka forma komunikacji
polega na tym, ze zwraca sie do nas kto$, jaka$ instytucja, z prosba o wypro-
mowanie jakiego$ wydarzenia, konferencji (W30).

Problem z fanpage'ami polega na tym, ze trzeba na nich czesto publikowaé
informacje. Jesli fanpage nie zyje, to liczba obserwujgcych maleje. Nawet jak
mamy do czynienia z kwartalnikiem, to w roku jest kilkanascie generycznych
okazji, zeby co$ na wallu facebookowym napisaé¢. Umdéwmy sie, ze w tym celu
lepiej korzystaé z narzedzia, ktére juz istnieje, np. wall osrodka, instytutu czy
organizacji. To chyba bardziej rozsadne i ekonomiczne (Wos).

Optymalizowanie form obecno$ci czasopisma w Internecie
jestutrudnione réwniez z tego wzgledu, Ze znaczenie tego procesu
wydaje sie by¢ nie do$¢ doceniane przez stosownych mocodawcow.
Wtiadze katedr, instytutdéw, wydzialéw, czy wreszcie calej uczelni,
zdaniem naszych rozméwcow, klada na internetowa promocje
pisma niedostateczny nacisk, skutkiem czego budzet na tego
rodzaju akcje jest uszczuplony, strony maja nie najlepszy wyglad,
notoryczny jest brak wyspecjalizowanych ludzi do obstugi calo-
$ci, nie méwiac juz o utworzeniu w redakcjach osobnych etatéw
wylacznie w tym celu.

My sie w mediach spotecznosciowych nie promujemy. To jest w sferze plandw,
ale brutalnie rzecz méwigc: nie ma kim robié. Nie chce tego zaczynaé, zeby za
chwile mialo si¢ okazaé, ze nie ma kto tego prowadzi¢. Niestety ludzie sg zaro-
bieni i na dodatkowe obowiazki kazdy reaguje tak, jak reaguje (Wo7).

Obecnos¢ w Internecie jest z tego powodu obszarem, w ktoérym
niemal nieustannie pojawiaja sie problemy, z ktérymi trzeba sobie
radzi¢ w sposéb niekiedy chaotyczny i nieskoordynowany. Wyra-
zem tego jest m.in. oferta obcojezyczna (np. angielska). Strony bar-
dzo rzadko maja pelng wersje angielska, zwykle jest ona znacznie
ubozsza w konstrukgcji lub nie wystepuje wcale. Naturalnie redak-
cje dostrzegaja potrzebe, a nawet konieczno$¢ tworzenia wersji
obcojezycznych, jednak wéwczas ponownie pojawia sie kwestia
braku czasu i srodkdw. Oczywiscie da sie znalez¢ odstepstwa od
tej reguly, cho( sa to przyklady nieliczne, mozna natrafi¢ na ini-
cjatywy nie tylko odnoszace sie do obcojezycznych wersji stron,



ale i dziatan strategicznych zwigzanych z wydawaniem kolejnych
numerow:

Planujemy w tym roku rozpoczaé¢ wydawanie czasopisma po angielsku.
W zwigzku z tym strona tez zyska wersje anglojezyczng. Przy tej wiasnie oka-
zji bedziemy przebudowywac cala strone. Udalo sie nam pozyska¢ dotacje
z Narodowego Programu Rozwoju Humanistyki i bedziemy wydawac dziewieé¢
numeréw w jezyku angielskim. Mamy nadzieje, ze nie bedzie to akcja jedno-
razowa i nie ograniczymy si¢ jedynie do tych trzech lat dzialania programu.
Dane CEEOL-u wskazuja, ze mamy pewien potencjal - zwlaszcza wéréd czy-
telnikéw z usa (W27).

Rzecz jasna nie brakuje przykladéw, w ktdrych strona czaso-
pisma funkcjonuje preznie, uzupelniana jest czesto i na biezaco,
samo czasopismo natomiast cieszy sie rowniez znacznym zainte-
resowaniem w mediach spotecznosciowych. Mozna jednak zary-
zykowad teze, ze to praktyka stosunkowo rzadka, zwlaszcza ze
zainteresowanie internautéw réwniez nie jest szczegélnie wyra-
ziste, rzadzi sie swoimi prawami i musi by¢ stale podtrzymywane:

Raczej rzadko aktualizujemy cokolwiek na stronie internetowej. Takie zmiany
s dokonywane rzadko, wlasciwie tylko przy okazji takich wiekszych wyda-
rzen: nabor tekstow, publikacja numeru czy tez konferencja, nad ktdra spra-
wujemy patronat. Layout nie zmienial sie wlasciwie. Moze byla jedna zmiana
na przestrzeni ostatnich lat. Mamy tez wersje angielska, ale musze przyznad,
ze jest troche ubozsza niz polska. Same teksty sa tylko i wylacznie po polsku,
ale streszczenia sa po angielsku (W30).

Publikujemy z bardzo rézna czestotliwoscia. Czasami zapomne powiedzieé¢
studentkom, zeby wrzucily co$ ciekawego i profil nie jest aktualizowany. Na
pewno publikujemy po ukazaniu sie zeszytu, wiec cztery razy do roku (W25).

Jesli zas chodzi o komunikacje z czytelnikami, to jest ona mizerna. Portale spo-
lecznosciowe wymagaja pewnej strategii, aby czytelnika pobudzié, aby chcial
co$ napisa¢, skomentowac. Nasza strategia nie jest jeszcze tak rozwinieta. Bar-
dziej staramy si¢ promowac samga marke, ,produkty”, niz zacheci¢ tego uzyt-
kownika (W25).

Powyzsze zdanie dobrze oddaje sposéb funkcjonowania wiek-
szo$ci analizowanych czasopism. Do rzadkos$ci naleza dzialania
o zblizonej czestotliwo$ci na przestrzeni catego roku. Utrzymujacy
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sie standard to aktywno$¢ nasilajaca sie przy okazji publikacji
kolejnego numeru (lub w formie call for papers). W przypadku
ogloszenia o naborze artykuléw do nastepnego numeru zwykle
rowniez notuje sie znacznie wieksze zainteresowanie ze strony
czytelnikéw, wyrazajace sie w czestszych zapytaniach w mediach
spotecznosciowych czy - bardziej tradycyjnie - w formie e-maili.
Spéjne jest to zreszta z przekonaniem, ze w dzisiejszych cza-
sach powoli zaczyna dominowaé orientacja na zbieranie punk-
téw i dos¢ instrumentalne traktowanie czasopisma jako nie celu,
a $rodka:

Aktualizacje pojawiaja sie, jak wydawane s3 nowe numery. Nasz redaktor
naczelny ma mnéstwo pomystow na to, zeby na stronie pojawialy sie rzeczy,
ale pojawia sie pytanie o to, kto ten content ma tworzy¢, szczegdlnie w czasach,
kiedy licza sie punkty i indeks H. Jak kto$ zaglada na strone, to oczekuje przede
wszystkim tego, ze przeczyta, czy jest nowy numer, czy jest call for papers na
numer kolejny i w zasadzie tyle (Wo8).

W naszym millenium doszto do sytuacji powstania nowego efektu chowu
nowego naukowca - cwaniaka, ktéry jak najmniejszym kosztem chce uzyskaé
jak najwiecej punktéw, ktéry jak nomada idzie od jednej pustyni do drugiej.
On w ogole nie interesuje sie historig ani niczym. [...] Wiemy, ze teraz jest ina-
czej i probujemy zyé w tym $wiecie inaczej. Niektdrzy, ktérzy zostali wyhodo-
wani juz jako przystosowani do tego $wiata, nie pamietaja poprzedniego, gdzie
trzeba byto ciezko pracowac, zeby co$ opublikowaé. Ida tam, gdzie przyznaja
punkty (W28).

Czasopismom z tych powoddw trudno jest wypracowac¢ konse-
kwentnie realizowana, sp6jna strategie promocji i funkcjonowa-
nia. Dzialania maja charakter eksploatacji danego tematu, ktérym
moze by¢ obecny lub przyszly zeszyt czasopisma, wydarzenie (na
przyklad konferencja, spotkanie autorskie, odczyt, organizowane
warsztaty etc.). Taka forma aktywno$ci nasuwa raczej skojarzenia
z dzialaniami spotecznikéw i pasjonatdw, a nie profesjonalistow.
Redakcje skupiajg wokot siebie szczegdlne typy osobowosci, ludzi
gotowych do angazowania sie dla idei, bezkosztowo, najczesciej
na zasadach wolontariatu i dla samego prestizu. Brak srodkéw



uniemozliwia odbycie stosownych szkolen i profesjonalizacje
dziatan w obszarze social media.

Nie oznacza to bynajmniej, ze w niepoznanym jeszcze doklad-
nie $wiecie nowych mediéw czasopisma pozostaja zupelnie
bezradne, a ich dzialania zawsze s3 mocno niezorganizowane.
Redaktorzy zgodnie przyznaja, ze pelne odkrycie potencjalu pro-
mocyjnego wciaz jeszcze znajduje sie przed nimi, jednak nieustan-
nie staraja sie oni wypracowa¢ swoj pomyst na funkcjonowanie
czasopism. Charakterystyczne sg na przyklad inicjatywy nasu-
wajace skojarzenia z osobliwg ,regula wzajemnosci”. Czasopisma
bardzo rzadko funkcjonuja zawieszone w prdzni, o wiele czes-
ciej formuja swoiste koalicje. Redakcje deklaruja utrzymywanie
regularnego kontaktu z innymi, zaprzyjaznionymi redakcjami,
co zwielokrotnia ich mozliwosci promocyjno-sprzedazowe. Jako
rezultat utrzymywanych kontaktéw pisma informujg wzajemnie
o swoich inicjatywach, np. o organizowanych konferencjach. Wza-
jemne linkowanie wykorzystywane jest rdwniez jako srodek do
lepszego pozycjonowania strony internetowe;j:

Pojawialy sie oferty ze strony firm pozycjonujacych tresci w Internecie. Nie-
stety te dzialania sg zbyt drogie. Promujemy strone oddolnie, sami starajac
sie linkowa¢ do artykutéw wspoélnie z zaprzyjaznionymi czasopismami (W27).

Z tego co wiem, informatycy nie podejmowali zadnych dziatan pozycjonuja-
cych nasza strone. Osobiscie uwazam, ze jest stabo indeksowana w wyszuki-
warce. Jezeli byly jakie$ dzialania, to raczej wymiany baneréw /odno$nikéw,
a to i tak tylko miedzy instytucjami NN” (W21).

Zdecydowanie najpopularniejszym portalem spotecznoscio-
wym pozostaje Facebook. Czasopisma majg swiadomo$¢ istnie-
nia jeszcze innych internetowych spotecznosci, jednak nie ciesza
sie one taka popularnoscia. Brak jest pomystow czy chocby uza-
sadnienia dla ,instagramowania” tresci. Wykorzystywanie Face-
booka, a wiec medium bazujacego réwniez na zamieszczaniu
tekstu pisanego, jawi sie jako bardziej intuicyjne, sp6jne z wymo-
gami prowadzenia jakiejkolwiek — nawet plytkiej - dyskusji:
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Nawet na poczatku to pewnie taki fanpage mialby malo odbiorcéw czy byt
martwy, ale moze pozwoliloby to ozywié¢ spoleczno$¢. No nie wiem, moze to
jest jednak dobry pomyst. Ale nie wiem, gdzie by mozna np. poza Faceboo-
kiem. Nie uzywam Twittera i to w ogéle bylby swiat dla 3 os6b. Nie ma tez
potrzeby instagramowania tego, bo okladki czasopism sg takie same. Gene-
ralnie uwazam, ze to bardzo dobry pomyst z mediami spoteczno$ciowymi, bo
popularyzowanie nauki to w ogdle jest dobry pomyst, a zamykanie si¢ w tym
matym $wiecie to jest tez pokazywanie, ze niespecjalnie nam zalezy na nauce
przez duze N, tylko utrzymywaniu status quo (W10).

Uzywali$my przez jaki$ czas Twittera. Caly czas korzystamy, ale w sposéb
raczej pasywny, w tym sensie, ze wrzucamy informacje o nowych numerach.
Jako$ nikt nie jest zaznajomiony z tym medium, w zwigzku z tym trudno
o aktywna strategie. Nikt nie jest zdeterminowany. Na Facebooku mamy taka
$wiadoma strategie promocyjng (W14).

Na podstawie przeprowadzonych wywiadéw mozna przypusz-
czad, ze sposéb funkcjonowania w mediach spotecznosciowych
cze$ciowo zalezy réwniez od tego, czy korzysta z nich w czasie
prywatnym cho¢ jeden z redaktoréw. Zdecydowanie nie jest stan-
dardem czeste wykorzystywanie takich srodkéw przekazu, jak
cho¢by Twitter czy Instagram, sytuacja moze sie jednak zmie-
nié, jesli jeden z redaktoréw prywatnie z nich korzysta. Wtedy tez
czesto sam chetnie udostepnia dalej tresci z gléwnego fanpage’a.
Innymi stowy, pozostale portale bywajg wykorzystywane, jednak
pod warunkiem, ze kto$ z redakcji juz z nich korzysta i jest obe-
znany z ich mozliwo$ciami. W dalszym ciggu jednak rzadko spoty-
kane sa takie wypowiedzi jak ponizsze, w ktérych uwidacznia sie
poglebiona wiedza na temat zastosowan poszczegélnych platform
komunikacyjnych:

Kluczowa jest synergia. Za pomoca kazdego narzedzia realizuje si¢ inne cele.
Na Twitterze mozna dociera¢ do ciekawych grup odbiorcéw, u mnie to jest
liczne grono dziennikarzy czy politykéw na przykiad. Facebook daje wiecej
miejsca na publikowanie i interakcje, mozna si¢ wymienia¢ wzajemnie, np.
my informujemy o wydarzeniach innych instytucji i na odwrét. Ciekawy jest
tez LinkedIn. Gdyby$my sie bardziej umiedzynarodowili, to pewnie naci-
skalbym na to, zeby w takim profesjonalnym srodowisku sie promowac.
Mamy swoéj kanal na YouTubie jako os$rodek, czasem robimy tam transmisje



wydarzen, ktdre organizujemy. To tez wspiera dzialania promocyjne. Zasto-
sowania dla Instagrama i Pinteresta nie widze. Z Google+ malo kto korzysta,
wiec efekt bedzie duzo mniejszy niz w przypadku Facebooka (Wos).

Korzystamy z Google+, Facebooka i Instagrama. Rola portali spotecznoscio-
wych jest ogromna. Facebooka mamy juz okoto 5-6 lat. Na pewno wzrosta
rozpoznawalno$¢ samego tytulu NN. Wzrosta z pewno$cia rozpoznawalno$é
poza NN, bo jednak najwiecej czytelnikéw mamy w tym miescie. A nawet
mozna powiedzie¢, ze czasopismo trafilo do pewnego grona oséb z zagra-
nicy (Wos).

Bardzo dobrym podsumowaniem wysitkéw wkiadanych
w social media, jak réwniez wazng ilustracja samej specyfiki dzia-
lania czasopism w tej przestrzeni, sa dane plynace z monitoringu
medialnego (specyficzna forma analizy tre$ci wyjasniona na wste-
pie ksiazki) przeprowadzonego w ramach projektu. Dokonalismy
szczegblowej analizy profili wybranych czasopism na Facebooku
(przypomnie¢ nalezy, ze profile te i tak nalezaly do w gruncie rze-
czy nielicznych wyjatkow w skali calej bazy czasopism, czesSciej
ograniczajacych sie do prowadzenia strony). Na 60 przebadanych
przez nas tytutéw zaledwie 12 mialo taki profil (tylko 2 prowadzily
profil na Twitterze, co pozwala przyjaé, ze w tej przestrzeni polskie
czasopisma humanistyczne de facto nie istnieja).

Na bazie tychze analiz mozna wyciagna¢ - niestety dos¢ przy-
gnebiajacy - wniosek, Ze polskie czasopisma humanistyczne oraz
spoteczne praktycznie nie funkcjonuja w mediach spotecznoscio-
wych, zwlaszcza ze nawet w przypadku tytutéw majacych fanpage
dzialania te nie reprezentuja réwnego poziomu (od 3 - sic! - wpi-
séw w skali roku az do ponad 400). Przeklada sie to zreszta na
ogromna rozpieto$¢ w liczbie fanéw (od kilkudziesieciu do ponad
sze$ciu tysiecy). Liczba fanéw bardzo wyraznie korespondu-
je z czestotliwos$cig zamieszczania wpiséw. Najpopularniejsze
profile pracuja bardzo intensywnie - aktualizacje pojawiaja sie
nawet do kilku razy w tygodniu. Sa to jednak - nawet posréd
owej dwunastki - standardy nieosiagalne dla wigkszosci. Domi-
nuje aktywno$¢ od kilku razy w miesigcu po zaledwie raz na kil-
ka miesiecy. Najpopularniejsze wpisy sa praktycznie catkowicie
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domena raptem kilku tytuléw; na czolo wybijaja sie szczegdlnie
dwa czasopisma: 111 35"

Najpopularniejszym - wedlug przyjetych zalozen - wpisem
byla informacja o jubileuszu pracy wydawcy czasopisma nr 11.
Kolejne najczesciej komentowane wpisy (tym razem w periodyku
nr 35) dotyczyly obronienia doktoratu przez redaktora naczelnego,
inicjatyw wynikajacych z politycznego zaangazowania pisma,
podejmowanych akcji, zajmowanych stanowisk, uzyskania mini-
sterialnych dotacji zwigzanych z wydawaniem pisma, wreszcie
wydania kolejnego numeru, ukazania sie interesujacych ksigzek
o profilu korespondujacym z orientacja czasopisma czy chocby
wsparcia dla sprzeciwu studentéw w sprawie obowigzkowej obec-
nos$ci na wyktadach. Do popularnych wpiséw naleza réwniez
(periodyk 11) ogloszenia w sprawie poszukiwania osoby na sta-
nowisko korektora czy ukazania si¢ nowego numeru tematycz-
nego. Daje to pewien obraz obecnosci w social media (jesli w ogdle
mozna méwic o takiej obecnosci, skoro przyttaczajaca wiekszosé
tytuléw nie prowadzi profilu spotecznosciowego). Tematyka
publikowanych postéw czesto zupelnie nie jest zwigzana z tres-
ciaminaukowymi. Czasopisma promuja pewne tresci, jednak nie
towarzyszy temu zadna merytoryczna dyskusja, portale stajg sie
co najwyzej miejscem, w ktérym inicjatywy, wydarzenia, osoby
uzyskuja wyrazy wsparcia ze strony internautéw. By¢ moze jest
to zwigzane z praktyczng nieobecno$cia instytucji foréw (o czym
jeszcze bedzie mowa), ktére moglyby sklaniaé do bardziej zaanga-
zowanej dyskusji w tematach badawczych, by¢ moze rowniez jest
odwrotnie: praktycznie brak foréw wynika z braku takich potrzeb
(internauci nie zglaszaja pr6sb czy pomystéw zwigzanych z uru-
chomieniem takiej przestrzeni wymiany mysli).

Sytuacja z postami najcze$ciej lubianymi przez internau-
téw, jak réwniez najcze$ciej udostepnianymi, jest w zasadzie

! Przyjete tutaj kody czasopism wynikaja z numeracji stosowanej w opisywa-

nym monitoringu medialnym. Nie podajemy tytutéw periodykéw ze wzgledu na
anonimowy charakter calych badan.



analogiczna - na tych dwdch obszarach ponownie silnie wyod-
rebnia sie hegemonia fanpage’déw dwoch wspomnianych wyzej
czasopism: nr 11 i nr 35. Mozna przyjaé, ze - ponownie - jest to
pochodna znacznej liczby fanéw i skrupulatnie realizowanej
polityki czestego zamieszczania postéw. Poza tym oba te pisma
charakteryzuje szczegdlnego rodzaju rys funkcjonowania: ich
dzialanie - poza drukowaniem kolejnych zeszytéw - prezen-
tuje wyrazny wymiar spoteczny, aktywizujacy, zwigzany z licz-
nymi inicjatywami o charakterze spotecznym, kulturalnym czy
politycznym. Pisma te maja wyrobiona marke, ktéra kojarzy sie
z podejmowaniem nie tylko dyskusji akademickiej, lecz takze kon-
kretnych dziatan w najblizszym (i nie tylko) otoczeniu spotecznym,
angazujacych niematle grono zainteresowanych.

Nalezy réwniez nadmieni¢, ze monitoring nie odnotowat
sytuacji, w ktdrej czesta aktualizacja fanpage’a nie przyniostaby
wymiernego rezultatu w postaci liczby polubien strony. Czeste
zamieszczanie postow odbija sie pozytywnie na liczbie fanéw
strony, co powinno dziala¢ motywujgco réwniez na te czasopisma,
ktdre publikuja posty stosunkowo rzadko, ewentualnie w ogdle
nie maja strony na Facebooku. Nalezy jednakze zauwazy¢, ze cze-
ste publikowanie postow nie musi sie wcale przektadaé na liczbe
polubien, komentarzy czy udostepnien konkretnych wiadomosci.
Innymi stowy, znaczna liczba fanéw profilu nie musi przeklada¢
sie na czeste lajkowanie i udostepnianie samych tresci.

CHARAKTERYSTYKA STRON INTERNETOWYCH CZASOPISM

Przechodzac do samych stron internetowych, trudno jest jedno-
znacznie ocenia¢ takie ich walory jak estetyka, do$¢ powiedzieé,
Ze sa one utrzymywane w stonowanej, oszczednej stylistyce. Funk-
cjonalnosci stron sa pod wieloma wzgledami mocno ujednolicone.

Rozwigzaniem niestandardowym jest oferowanie newslettera
(dostawania wiadomo$ci na skrzynke e-mail po uprzednim zazna-
czeniu checi subskrypcji wiadomosci), sposréd 60 przeanalizowa-
nych witryn na taka opcje zdecydowato sie zaledwie 9. Jakkolwiek
mozna odnie$¢ wrazenie, ze jest to liczba niewielka, moze ona
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mie¢ uzasadnienie wla$nie we wspominanych wcze$niej ogra-
niczonych mozliwo$ciach czasowych, kadrowych i ekonomicz-
nych. Przygotowanie newslettera to proces mocno angazujacy,
niewiagzacy sie z zadng konkretna gratyfikacja (przynajmniej na
pierwszy rzut oka), zmuszajacy do zorganizowanego, $cisle sko-
ordynowanego dzialania, na ktdre wielu redakcji moze po prostu
nie by¢ sta¢. Niemal identycznie - jesli chodzi o skale zastosowa-
nia danej funkcjonalnosci (10 przypadkéw) - jest w kwestii ofero-
wania kanalu Rss.

Tylko 2 strony oferuja szeroko rozumiane odno$niki zewnetrzne,
a wiec przekierowania do innych stron, blogéw, zewnetrznych pro-
fili poszczego6lnych cztonkéw redakeji. Tak maly zasieg tego typu
rozwiazan jest w gruncie rzeczy sytuacja do$¢ nieoczekiwana.
Taka forma dzialania nie fgczy sie bowiem praktycznie z Zadnymi
kosztami, dodatkowym nakladem czasu i energii, a jednocze$nie
w znacznym stopniu zwieksza mozliwo$¢ budowania lepszego wi-
zerunku, podnosi prawdopodobieristwo ,rewanzu” drugiej strony,
a zatem zwigksza liczbe potencjalnych wizyt kolejnych gosci.
Strony czasopism nie sa tym samym wyposazane - cho¢ to dar-
mowy i prosty sposob - w stosowne zakladki w rodzaju ,,ulubione”.
Wystepuja co prawda logotypy partnerdw, podmiotéw wspdipra-
cujacych etc., jednak ich liczba jest zdecydowanie mniejsza od po-
tencjalnej liczby lubianych, podlinkowywanych stron, ktére moga
wszak i§¢ w dziesiatki, zwiekszajac tym samym mozliwosci pro-
mocyjne pisma.

Mozna rzec, ze dos¢ powszechnym zjawiskiem w analizowanej
probie jest obca wersja jezykowa (odnotowane w ponad potowie
przypadkéw). Redakcje zgodnie zreszta utrzymuja, ze nieustan-
nie pracuja nad obcojezycznymi (gléwnie angielskimi) wersjami
tresci. Procz jezyka angielskiego pojawiaja sie niemiecki, rosyj-
ski, francuski czy ukrainski (choé s3 to juz zupelnie niereprezen-
tatywne, bardzo nieliczne przypadki).

Rozwigzaniem praktycznie niespotykanym jest forum inter-
netowe. Redakcje najwyrazniej nie dostrzegaja potrzeby albo nie
widza sensu tworzenia podobnych podstron. Forum internetowe



pojawilo sie jedynie w dorobku redakeji jednego czasopisma, jed-
nak charakter jego funkcjonowania réwniez pozostaje bardzo
symptomatyczny:
Nie prowadzimy bloga, ale mamy na stronie forum dyskusyjne. W tej chwili
widze, ze zniknelo - nie wiem czemu. Przez wiele lat mieli$my aktywnych
uzytkownikdw, rzeczywiscie czuli$my tam dyskusje. To forum spelnialto swoja
funkcje. Widaé bylo, ze niektérzy uzytkownicy byli stale obecni. Podejmowali

takie biezace kwestie, ktére wynikaly z lektury tekstéw zamieszczanych w cza-
sopi$mie (W29).

Na tym forum odnotowali$my jedynie 11 wpiséw tworzonych
przez 6 uzytkownikéw. Mozna owo forum faktycznie uznac za
twér martwy. Przyczyny praktycznie zupelnego braku tej opcji
w ofercie stron czasopism najprawdopodobniej wynikajg z braku
srodkow i ludzi. Rozméwey niejednokrotnie podkreslali braki
kadrowe, ewentualnie konieczno$é angazowania wszystkich
cztonkéw redakeji w kazdy obszar dzialalno$ci. Innymi stowy,
funkcja administratora/moderatora forum internetowego, ktory
inspiruje, pobudza do dyskusji, moderuje, zamieszcza nowe watki,
odpowiada na pytania zainteresowanych jest zbyt czasochtonna,
by mogta by¢ wykonywana w sposéb rzetelny przez ograniczo-
nych czasowo i w zasadzie niewynagradzanych czlonkéw zespotu
redakcyjnego. Bez odpowiedzi pozostaje jednak pytanie o przy-
czyny stabego funkcjonowania forum w tym konkretnym przy-
padku. Czy oznacza to, ze zainteresowanych dang problematyka
jest faktycznie niewielu, czy moze ze wigksza liczba zainteresowa-
nych po prostu nie wie o samej stronie?

Standardowo (co zrozumiale) zamieszczane sg réwniez dane
kontaktowe redakcji (cho¢ z analizowanego grona nalezy pod
tym wzgledem wylaczy¢ 2 redakeje). Jest to jednoczes$nie podsta-
wowy kanatl komunikacji wykorzystywany przy tworzeniu kolej-
nego numeru (w danych zamieszczany jest adres, na ktéry mozna
wysylac artykuly):

Bardzo wielu autoréw przez strone trafilo do nas, do redakcji. Na stronie

zawsze zamieszczamy anons o kolejnym tomie, na okoto rok przed wydaniem.
Piszemy o zakresie tematéw, danych dla autoréw, kontakcie i zostawiamy

89



90

nawet prywatny adres mailowy, gdyby ktos chciat sie o co$ dopytaé. Staram
sie w r6znych miejscach podawac te strone. Mysle, ze uzytkownicy znajda na
stronie informacje pelne i zachecajace (W29).

Podawanie danych kontaktowych idzie tez niekiedy w parze
z bardziej obszernym przedstawieniem sylwetek redaktoréw,
ewentualnie rady naukowej pisma. Rzadziej przedstawiane sa
nazwiska recenzentéw. W miare chetnie redakcje chwala sie row-
niez podjeta wspolpraca. Blisko polowa z nich zamieszcza na swo-
ich stronach internetowych logotypy instytucji, wspéipracujacych
osrodkéw, firm, sponsoréw itd. Koresponduje to zreszta z deklaro-
wanga przez czasopisma $cislg wspolpraca z otoczeniem - innymi
instytucjami, wydawnictwami, podmiotami partnerskimi.

Zdecydowanie niedoceniana jest za to rola dziatlu ,,aktual-
nos$ci”. Wiekszo$¢ stron czasopism nie ma takiej zaktadki, nato-
miast te, ktére sie na to zdecydowaly, zamieszczaja informacje
sporadycznie (rzadziej niz raz na miesiac, co de facto oznacza brak
aktualnosci; w skali roku mozna tym samym odnie$¢ wrazenie, ze
aktualno$ci w zyciu danego pisma po prostu brak). Potwierdzaja
to zreszta stowa rozméwcow:

Raczej rzadko aktualizujemy cokolwiek na stronie internetowej. Takie zmiany
s3 dokonywane rzadko, wlasciwie tylko przy okazji takich wiekszych wyda-
rzen: nabdr tekstéw, publikacja numeru czy tez konferencja, nad ktéra spra-
wujemy patronat” (W30).

Standardem jest za to zamieszczenie spisu tresci numerow
(choéitutaj nie ma 100 procent zgodnosci - z analizowanej przez
nas proby wylamalo sie pod tym wzgledem 5 redakeji). Okazuje
sie rowniez, ze rzadko oferowang mozliwoscia jest zakup pisma
na stronie. Na krok ten zdecydowalo sie zaledwie 10 z 60 redakgji.

Whnioski, jakie wylaniaja sie z tych analiz, nie s3 niestety
krzepiace. Rysujacy sie obraz kondycji wybranych form promo-
cji polskiej humanistyki pokazuje obszar tworzony co prawda
z zaangazowaniem i pasja, ale jednak zagospodarowywany
w sposo6b nieskoordynowany, cze$ciowo chaotyczny i miejscami



potamatorski. Redakcje w zasadzie nie maja zadnych pracowni-
kéw etatowych, ich cztonkowie funkcjonuja najczesciej na zasa-
dach wolontariatu, ktéry z biegiem czasu przestaje sprawnie
dzialaé: zapal i zaangazowanie stopniowo wygasaja, niekiedy
wrecz ustepujac miejsca rozgoryczeniu czy frustracji. Pracow-
nikom niewatpliwie towarzysza bardzo szczytne intencje i wola
dzialania, jednak réwnie czesto napotykaja oni przeszkody admi-
nistracyjno-techniczne (nie wspominajac o przeszkodach natury
ekonomicznej), ktére spowalniajg rozwdj pisma w pozadanych
obszarach. Redakcje skarzg sie na notoryczne niedofinansowa-
nie, ciecia kosztow i zaleczanie nie tyle przyczyn, ile skutkéw.
W skladzie osobowym najczesciej brak jest ludzi Scisle oddele-
gowanych do tworzenia strony internetowej czy profilu spotecz-
nosciowego, nie istnieje wyrazny podziat obowiazkéw. Co wiecej,
niekiedy praca ta zlecana jest osobom o stosunkowo niewiel-
kim doswiadczeniu (co ma miejsce w sytuacjach, gdy profile na
Facebooku obstugiwane sa np. przez studentéw-stazystéw), co
réwniez $wiadczy o podejsciu do catego problemu: z jednej strony
zajmuja sie tym osoby niebedace fachowcami, z drugiej - redak-
cja zmuszona jest odwolywac sie do ich pomocy. Nie stanowi to
naturalnie reguly, ale podobne przyklady mozna traktowac jako
szczegblnie symptomatyczne.

Polska humanistyka zdaje sie podchodzi¢ do obszaréw me-
diéw i promocji szczeg6lnie nieufnie i z duza rezerwa. Jak wspo-
mniano, nie ma niestety w redakcjach oséb (czy tym bardziej
specjalnych zespotéw) oddelegowanych do zajmowania sie social
media. Na ogé! sg to aktywnosci prowadzone przy okazji innych
wydarzen (konferencji, ogloszeri o naborze artykutéw, ukazania
sie kolejnego numeru). Wéwczas tez odnotowywany jest wiekszy
ruch na stronach i zainteresowanie ze strony internautéw. Dziala-
nia niestety nie naleza do czestych (ich czestotliwo$¢ jest zwykle
zalezna od czestotliwo$ci wydan kolejnych numeréw czasopisma).
Pojawiaja sie - na szczescie - sygnaly sugerujace, ze obraz ten
w najblizszej przysztosci bedzie ewoluowal. Jest to jednak - poki
co - rezultat pewnego kompromisu. Czasopisma zdaja sie sta¢ na
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stanowisku, ze odciecie sie od Internetu i mediéw spolecznoscio-
wych jest de facto niemozliwe, ze bylaby to decyzja, ktéra skaza-
laby cala redakcje na faktyczny niebyt. Niemniej jednak redakcje
nie zlecaja tego rodzaju dzialan zwigzanych z wizerunkiem i obec-
nosciag w mediach elektronicznych zewnetrznym podmiotom, po-
dobnie nie prowadza monitoringu (lub robia to bardzo rzadko),
nie ewaluuja skutecznosci swoich dziatan:

Mam wrazenie, ze mamy jakie$ piec tysiecy wejs¢. To niewiele, ale w konicu
metodyka i samo czasopismo jest niszowe. Administrator strony aktywnie sie
angazuje w te kwestie monitoringu. Chyba pozycjonujemy sie, ale sa to kwestie,
o ktére nalezaloby zapyta¢ naszego webmastera. Trzeba mie¢ na wzgledzie, ze
webmaster tez wykonuje ta prace nieodptatnie (W29).

Niestety nie wprowadziliémy zadnej formy monitoringu odwiedzin strony ani
jej nie pozycjonujemy. MysleliSmy o tym, ale nie jeste$my informatykami ani
nie mamy funduszy. Myslimy, Ze to bytoby na swéj sposéb pomocne (W30).

Nie monitorujemy wej$¢ na strone. Odkad byt atak NN na nasza strone, to
zostaly wprowadzone przez informatyka zabezpieczenia i od tamtej pory on
niechetnie chce podawa¢ informacje o liczbie wej$¢. Tak sie odbili§my od muru
informatycznego (W12).

W wywiadach nie pojawily sie kwestie zwigzane z jakakol-
wiek forma cyklicznego raportowania dotyczacego recepcji czaso-
pisma w Internecie. Najczestszym - ale i najprostszym - sposobem
weryfikacji podejmowanych przez redakcje dzialan jest sledzenie
danych liczbowych w postaci statystyk odwiedzin czy liczby fanéw.
Deklaracje aktywno$ci tego rodzaju byly jednak réwniez nieliczne,
brakuje takze wyraznego stanowiska redakcji, czy liczba fanéw,
postow, odwiedzin, unikalnych uzytkownikdéw etc. przeklada sie
w jakis$ sposob na jako$¢ tresci przez nie zamieszczanych.

Z deklaracji rozméwceéw nie wynika, by w redakeji toczyly sie
jakiekolwiek regularne dyskusje dotyczace strategii funkcjonowa-
nia w Internecie. Realizowany jest po prostu najprostszy mozliwy
standard: prowadzenie strony internetowej oraz ewentualnie pro-
filu w mediach spotecznosciowych. Brak jest jednak informacji
o dalszych szczegélach takiego dzialania.



Kontynuujac wnioski, mozna stwierdzi¢, ze sytuacja wyglada
specyficznie réwniez ,od drugiej strony”, a wiec z perspektywy
czytelnika. Wiele bowiem wskazuje na to, ze media spotecznos-
ciowe nie sg wykorzystywane w sposéb merytoryczny, naukowy,
nie przyczyniaja sie one w zadnym stopniu do poszerzania czy tez
poglebiania naukowej debaty, czego akurat redakcje czasopism
by sobie zyczyly. Platformy komunikacyjne nie sprzyjaja wymia-
nie pogladoéw, opinii czy stanowisk w danych obszarach tema-
tycznych zwigzanych z humanistyka czy naukami spotecznymi.
Stwarzaja one raczej okazje do informowania spotecznosci czy-
telnikdw o podejmowanych dzialaniach. Brak tam jednak mery-
torycznej dyskusji, brak polemik, wymiany mysli, idei. Dominuje
przeplyw informacji o znacznie mniejszym ciezarze tematycznym,
o czym najlepiej $wiadcza dane pochodzace z dokonanej przez nas
analizy przestrzeni social media. Wynika z niej jednoznacznie, ze
najciekawsze posty (za najciekawsze uznano te, ktére maja naj-
wiecej komentarzy) zupelnie nie odnosza sie do tresci artyku-
16w lub szerzej - do wybranych probleméw danej dyscypliny czy
obszaru nauk. Sa to informacje zwigzane z wieloma aspektami
biezacego funkcjonowania czasopisma, sprawy zwiazane z dzia-
taniem redakcji lub jej poszczegdlnymi czlonkami.

Analizujac powyzsze przyklady, mozna przede wszystkim
odnie$¢ wrazenie, ze pomiedzy checia jak najlepszej promocji
ibudowania wizerunku pism a faktycznymi dzialaniami ze strony
redakgcji istnieje ogromny wrecz rozziew. Trudno jednoznacznie
okredli¢ przyczyny tego stanu, przy czym najlatwiej bytoby wska-
zac te typowo ekonomiczne. Skoro nie ma pieniedzy, nie mozna
zatrudni¢ ludzi. Skoro nie mozna ich zatrudni¢ i, tym bardziej, im
placi¢ - nie mozna od nich wymagac konkretnych, mierzalnych
i miarodajnych rezultatéw. Pytanie jednak, czy jest to faktyczna
przyczyna? Czy nie byloby latwiej zdoby¢ stosowne $rodkii popra-
wié¢ funkcjonowanie, gdyby odpowiednie, projektujace budzet
podmioty byly przekonane, ze od recepcji pisma zalezy jednoczes-
nie ich wlasny obraz w sieci? Najwyrazniej spoteczny odbiér roli
i znaczenia czasopism pozostaje niedoceniany. Funkcjonowanie
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czasopism ma raczej wymiar ambicjonalny, ideowy, a zatem
powszechnie uwaza sie, ze wypada mie¢ okreslone czasopismo
naukowe, wypada mieé mozliwo$¢ regularnego publikowa-
nia i tym samym zdobywania punktéw, wypada angazowac sie
w tego rodzaju dzialalno$¢. Wydawanie czasopisma naukowego,
cho¢ laczy sie z ogromnym zaangazowaniem, staje si¢ tym samym
listkiem figowym, $wiadectwem podejmowanych dziatan nauko-
wych, do ktérych nie przywiazuje sie jednak - z punktu widzenia
stosownych wladz - wiekszej wagi. Redakcje stale podkresélaja, ze
w rozmowach z mocodawcami trzeba walczy¢ o to, by $§rodki nie
byly dalej redukowane, by nie byly konieczne kolejne cieciaiogra-
niczenia. Trudno bynajmniej podejrzewac decydentéw o premedy-
tacjeizlag wole. Z pewnoscia nie ma wielu przypadkéw, w ktérych
wladze instytutu, wydziatu czy uczelni $wiadomie dazytyby do
ograniczenia mozliwo$ci dzialania okreslonego czasopisma. Rea-
lizowana przez nie polityka moze dziala¢ demotywujaco, jednak
funkcjonowanie czasopism w dalszym ciagu jest stalym elemen-
tem strategii okres$lonych jednostek, ma tez charakter prestizowy.

Na podstawie tre$ci przeprowadzonych wywiadéw mozna
odnie$¢ wrazenie, ze sfera nauk spotecznych i humanistycznych
oraz przestrzen Internetu stanowia obszary, ktérych porzadek dys-
kursu nie jest do korica kompatybilny. Jak juz zostalo wczesniej
wspomniane, rozméwcy z poszczegdlnych redakcji parokrotnie
zwracali uwage na to, ze specyfika Internetu i tempo funkcjono-
wania refleksji humanistycznej calkowicie sie rozmijajg. Prze-
strzen idei, mysli, dialogu, utozsamiana z rozwojem humanistyki
inauk spotecznych, potrzebuje znacznie wiecej czasu, niz Inter-
net - nawet z calg sferg 2.0 - jest w stanie zapewnic.

Trudno jest, poki co, wskazywac na wiagzace prognozy doty-
czace tego stanu w najblizszych latach czy tym bardziej dekadach.
Wiele wskazuje jednak na to, ze tego rodzaju patowa sytuacja
okaze sie trudna do przezwyciezenia z uwagi na charakter funk-
cjonowania cyberprzestrzeni. Specyfika dzialania mediéw elek-
tronicznych zasadza sie raczej na zwiekszaniu predkosci przesytu
danych, zmniejszaniu horyzontu czasowego, przys$pieszaniu



wszelkich proceséw. Innymi stowy, komunikacja w Internecie
raczej dazy do skracania wielu form, zmniejszania interwatéw
czasowych przy jednoczesnym zwiekszaniu ilosci dostepnych
danych. Formy komunikacji internetowej - tak przynajmniej
wynika z doswiadczenia ostatnich lat - na ogét daza do maksy-
malnego uproszczenia i skrécenia. Mozliwo$¢é nawiazania kon-
taktu z kazdym i praktycznie w kazdej chwili faworyzuje niejako
dyskusje znacznie plytsza, mniej merytoryczna. Tak wiec, by for-
mulowac swoje my$li, nikt nie pisze dtugich, wieloakapitowych
e-maili (nie méwiac juz o tradycyjnych listach), a raczej na bie-
zaco aktualizuje swoje przemyslenia w postaci co najwyzej kilkuz-
daniowej, oczekujac przy tym stosunkowo szybkiej odpowiedzi.
W praktykach tego typu na ogét znacznie mniejsze znaczenie ma
dokladny kontekst, dyskusje tocza sie w réznym tempie, mniej
albo bardziej zsynchronizowane, mniej lub bardziej rzetelne (Carr,
2012). Wypala sie poza tym niejako tradycja merytorycznego
forum czy tez bloga, ktdre odgrywaja istotna role w komunikacji
naukowej (Kulczycki, 2012):

Nie prowadzimy bloga. Jeden z naszych pracownikéw prowadzi - bardziej por-
tal niz blog - na temat literatury. Forum dyskusyjne nie istnieje. Sam portal ma
funkcje zamieszczania komentarzy pod artykutami. Przy bardziej kontrower-
syjnych tekstach pojawiaja sie komentarze. Jezeli nie s3 wyraznie obrazliwe

(zdarzalo sie pare takich sytuacji), to w nie nie ingerujemy, nie moderujemy

tej dyskusji (W27).

O ile jeszcze nie tak dawno z powodzeniem funkcjono-
waly kanaly komunikacyjne przeznaczone dla r6znego rodzaju
pasjonatéw sklonnych do dzielenia sie swoimi spostrzezeniami,
radami, praktykami, przemys$leniami etc., o tyle dzi$§ dominu-
jaca pozycje zyskuja portale spolecznosciowe, ktdrych strategia
dziatania nie opiera si¢ na poglebianiu merytorycznej dyskusji
(Spitzer, 2013). Teoretycznie trend ten nie musi przekladaé sie bez-
posrednio na jako$¢ debaty okolonaukowej toczacej sie w Inter-
necie, nie powinno jednak dziwié, ze skoro tego rodzaju praktyki
staja sie coraz bardziej masowe, skoro $redni ciezar cyberdysku-
sji nieublaganie maleje, to upowszechnia¢ sie beda takie sposoby
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funkcjonowania internautdw, ktére preferuja dyskusje ulotna,
plytka, hastows.

Innym znamieniem dominujacych trendéw jest postepujaca
wizualizacja tre$ci cyberprzestrzeni. Nieustannie zmniejsza sie
ilos¢ tekstu na stronie, zwieksza za$ powierzchnia zarezerwowana
na elementy graficzne i filmy (Toeplitz, 2006). Internauta, wcho-
dzac w coraz czestszy kontakt z szybko przetwarzalnymi bodzcami
wzrokowymi, w coraz rzadszy natomiast ze sferg symboliczng pod
postacia stowa pisanego, sila rzeczy odzwyczaja sie od form reflek-
sji zarezerwowanych dla tekstu. Mozliwo$ci poznawcze - przynaj-
mniej te oparte na pracy z tekstem - sukcesywnie zmniejszajg sie.
Zwigksza sie rola doswiadczenia multimedialnego, co niestety
moze skutkowaé postepujacym zniecierpliwieniem, znudzeniem
typowego internauty w obliczu kontaktu z wieksza ilo$cia zadru-
kowanych stron (czy tez akapitéw na ekranie).

KONKLUZJE

Ponizej chcieliby$my pokusi¢ sie o kilkupunktowe podsumowanie.
Po pierwsze, przestrzen internetowa w dalszym ciggu traktowana
jest przez redaktoréw jako obszar nie do korica poznany, réw-
niez nieszczeg6lnie przyjazny dyskusji naukowej. Decyzja o tym,
by mimo wszystko uaktywni¢ sie w cyberprzestrzeni, jest czesto
odbierana jako mniejsze zto, pewnego rodzaju konieczno$¢, w prze-
ciwnym razie czasopismu grozi zupelne wypadniecie z rynku.

Po drugie, istnienie profesjonalnych stron internetowych pol-
skich czasopism humanistycznych i spotecznych wcale nie sta-
nowi standardu, tym bardziej rzadkim zjawiskiem jest dzialajacy
fanpage (w serwisie Facebook), nie wspominajac juz o profilach
w innych serwisach spotecznosciowych.

Po trzecie, cho¢ redakcje na og6t sa §wiadome znaczenia me-
dium internetowego, ich bieglo$¢ w opanowaniu stosownych
narzedzi jest daleka od pozadanej. Organizacja w tym zakresie
jest — niestety - bardzo prowizoryczna. Redakcje przyznaja, ze
nie maja sztywno podzielonych obowigzkéw, nie méwiac o eta-
tach dla ludzi zajmujacych sie promocja na stronach www czy



w mediach spoltecznosciowych. Jest to poniekad konsekwencja
niewystarczajacych srodkéw na dziatalnos$¢. Funkcjonowanie re-
dakcji ma bowiem charakter wolontariatu.

Po czwarte, trudno jest wskaza¢ przemys$lang strategie pro-
wadzenia profili spolecznosciowych, a z pewnoscia nie jawia sie
one jako miejsca do merytorycznej wymiany mysli. Redakcje
przyznaja, ze Facebook zdecydowanie nie stanowi przestrzeni do
prowadzenia dyskusji na tematy naukowe, w zwigzku z czym nie
mozna powiedzie¢, ze strony czasopism zachecaja do akademic-
kich debat. Spdjne jest to po czesci z faktem, ze redakcje praktycz-
nie catkowicie zrezygnowaly z prowadzenia forum internetowego.

Po piate, zauwazalne sa dzialania z pogranicza barteru, kiedy to
redakcje informuja o wspdlpracy z innymi czasopismami, o$rod-
kami, instytucjami. Mozna dostrzec cheé wspéttworzenia okre-
$lonych wydarzen czy inicjatyw. Dzialania tego rodzaju wpisuja
sie zreszta w szersza prawidlowo$é: ot6z sposdb funkcjonowania
pism czesto przybiera odcien péiformalny, wiele dziatan reali-
zowanych jest na zasadzie dzentelmeriskiej, niepisanej umowy.
Dzieki temu mozliwa jest choéby stala wspolpraca z ,zaprzyjaz-
nionymi informatykami”, ktérzy pomagaja w aktualizowaniu
strony; na podobnej zasadzie inny fachowiec pomaga w przygo-
towaniu skiadu; stala, ,,serdeczna wspodlpraca” przyczynia sie tez
do wymiany biezacych informacji etc. Funkcjonowanie czasopism
jest zatem po cze$ci rezultatem wytezonej pracy grupy oséb dzia-
lajacych dla samej idei, bez checi zysku.

Redakcje czasopism nie stronia tez od patronatéw. Widoczne
sg informacje - w szczeg6lno$ci w mediach spolecznosciowych -
o inicjatywach podejmowanych wesp6t z innymi instytucjami
(konferencje, wyklady, panele). Czesto to tego rodzaju informacje
spotykaja sie z zywsza reakcja internautéw. Sg one jednak w dal-
szym ciagu stosunkowo rzadkie; cztonkowie redakcji maja $wia-
domos¢, ze obstuga fanpage'a taczy sie z koniecznoscia czestego
aktualizowania, znacznie czestszego, niz ,tryb dzialania” w obsza-
rze humanistycznym i spolecznym niejako przewiduje. Nalezy réw-
niez zaznaczyé¢, ze nie spos6b méwic o duzej popularnosci profili
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czasopism w mediach spolecznos$ciowych, charakteryzuja sie one
raczej stosunkowo niewielka liczba fanéw i polubien.

Niestety, zauwazalny jest rGwniez brak umiejetnosci monito-
rowania dzialan internautéw. Redaktorzy nie maja praktycznej,
pewnej wiedzy ani kompetencji umozliwiajacych staly i dokladny
pomiar, a wiecijednoczesna ewaluacje wtasnych posunie¢. Pisma
nie prowadza, tym bardziej, zadnych dzialan z zakresu optyma-
lizacji dla wyszukiwarek internetowych (pozycjonowania). Tego
rodzaju rozwigzania sg praktycznie nieobecne, cho¢ nie oznacza to,
ze redakcjom brak jest jakiejkolwiek swiadomosci w tym obszarze.

Strony internetowe charakteryzuja sie zblizong struktura.
W zasadzie kazda z nich zawiera jaka$ forme archiwum, na og6t
sa to niepelne zbiory i katalog dotychczasowych numeréw. Goscie
na stronie moga réwniez zapoznac sie ze sktadem redakcji, czesto
tez zrada naukowa, rzadziej z gronem recenzentéw. Standardowo
wystepuje podstrona z danymi kontaktowymi. Z kolei bardzo
rzadko pojawiaja sie na stronie aktualnosci, na ogét za takie uzna-
wane s3 kolejne ogloszenia dotyczace naboru tekstéw do nowych,
planowanych numeréw.

Mimo to strony internetowe czesto maja swoja wersje angloje-
zyczng (pojawiaja sie tez i inne wersje jezykowe). Redakcjom zalezy
na popularyzowaniu tresci i dzialan réwniez poza granicami
Polski, cho¢ w dalszym ciagu wielka rzadko$¢ stanowig numery
ukazujace sie w catosci w innym jezyku. Zupelnie niewykorzy-
stywana mozliwoscig kontaktu z czytelnikami sa blogi. Redakcje
nie prowadza tego rodzaju dzialalnosci, ttumaczac to - ponow-
nie - ograniczeniami w zakresie czasu i Srodkéw. Daje sie zauwa-
zy¢ rowniez znaczna zalezno$¢ dzialania czasopism od biezacej
polityki katedry, instytutu czy wydzialu. Decyzje w tych obsza-
rach bezposrednio rzutuja na strategie funkcjonowania pism. Nie-
stety jest to przestrzen, w ktérej $cieraja sie rdézne interesy i wizje.
Nierzadko zdarzaja sie sytuacje, w ktérych wladze zmuszone s3
ogranicza¢ wydatki wlasnie kosztem - i tak juz mocno okrojo-
nych - budzetéw redakcyjnych. Przyczynia sie to do potegowa-



nia sytuacji, w ktérych coraz wiecej robi sie za coraz mniej, gdzie
dominuja poétsrodki i ciecia, a takze niepewno$¢ jutra.

Z przeprowadzonych wywiaddw nie wynika jednoznacznie, by
ktérekolwiek z pism cieszyto sie - w swojej opinii - na tyle stabilng
i pewna pozycja, by méc catkowicie skupi¢ sie na podnoszeniu
warto$ci merytorycznej. Zauwazy¢ mozna za to trend odwrotny -
redakcje coraz mocniej skupiaja sie na poszerzaniu profilu dzialal-
nosci w tym sensie, ze kazdy czlonek jest w zasadzie ,czlowiekiem
od wszystkiego”. Decyzje podejmuje sie¢ demokratycznie, podob-
nie realizacja powzietych postanowien jest czesto kolektywna
(cho¢ nierzadko zdarza sie, ze do obstugi mediéw spotecznos-
ciowych odsylani sa studenci-stazy$ci, zapewne z racji mtodego
wieku, ale tez po czesci dlatego, ze redakcja chetnie zrzuca ten
obowigzek na inne barki).
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Poprzednie artykuly naszej monografii pokazaly, ze wiele redak-
cji polskich czasopism naukowych z obszaru nauk humanistycz-
nych i spolecznych nie radzi sobie z efektywnym wykorzystaniem
narzedzi i technologii wypracowanych przez web 2.0. Przeja-
wia sie to m.in. w deficytach zwigzanych z uzyciem sieciowych
portali spolecznosciowych czy nowych kanaléw komunikacji
w mediach spotecznosciowych. W tym rozdziale chcieliby$my
sie skupi¢ na nieco innych aspektach Internetu 2.0. Nalezy pod-
kredli¢, ze sie¢ drugiej generacji to nie tylko szybki Internet, nowe
ustugi i portale spolecznosciowe. Zjawisko to nalezy rozpatrywac
takze jako szeroka formacje kulturows, okreslang czesto jako kul-
tura 2.0. W tym sensie sie¢ drugiej generacji nie koniczy sie jedy-
nie na Internecie, ale rozciaga sie na szereg praktyk spotecznych
i doglebnie je przeksztalca. Intelektualisci zaobserwowali m.in.
silny wplyw kultury 2.0 na nowe zjawiska na gruncie ekonomii
(Benkler, 2006). Don Tapscott wprowadzit termin wikinomia, opi-
sujacy crowdsourcingowe rozwigzania polegajace na angazowaniu
tysiecy internautéw do rozwigzywania problemoéw istotnych dla
dzialalnos$ci réznych branz. Przykladem praktyk charakterystycz-
nych dla kultury 2.0 jest takze najwieksza na swiecie encyklope-
dia Wikipedia, ktora stanowi nie tylko nowga forme dzialalnosci
wiedzotworczej czy artefakt kulturowy, lecz takze zywa wspélnote
uzytkownikéw (por. Jemielniak, 2013)

W tym rozdziale chcieliby$my sie jednak skupi¢ na dzia-
laniach spotecznych, ktére dotycza problematyki otwartego
dostepu w kontekscie nauki i dziatan polskich redakcji czasopism



104

naukowych z obszaru nauk humanistycznych i spotecznych.
Zagadnienie otwartego dostepu duzo zawdzigcza dziataniom sub-
kultur hakerskich, ktére taczyly to hasto z kreatywnoscia i rozwo-
jem. Idea ta, zapoczatkowana przez Richarda Stallmana, przybrata
instytucjonalna forme w organizacji Free Software Foundation,
ktéra postulowala tworzenie bezplatnego oprogramowania i roz-
powszechnianie go na wolnych licencjach (Wilkowski, Czaja,
Lipszyc, Czerniawski, 2014, 49-50). W kontekscie nauki istotne
jest takze zagadnienie wolnej kultury i koncepcji prawnych stuza-
cych zabezpieczeniu dobra wspélnego, do ktérego zaliczy¢ mozna
takze nauke. Idee te od wielu lat rozwija amerykanski prawnik
Lawrence Lessig (2005), ktory w swojej ksigzce manifescie - Wolna
kultura - zidentyfikowal niebezpieczna tendencje polegajaca na
wydluzaniu okresu przechodzenia utworéw do domeny publicz-
nej, a takze coraz bardziej restrykcyjna polityke dotyczaca praw
autorskich. Problem ten, wedtug Lessiga, stanowi zagrozenie
dla wolnosci kultury i swobody korzystania z jej zasobow, takze
naukowych. Sytuacja taka jest, zdaniem autora, powaznym zagro-
zeniem dla rozwoju kultury i spoleczenistwa. Jako remedium na
ten problem Lawrence Lessig proponuje wypracowanie nowych
narzedzi prawnych. Podstawowym takim narzedziem, ktére moze
postuzy¢ stworzeniu wolnych zasobéw kulturowych, maja by¢,
wedlug niego, otwarte i wolne licencje Creative Commons.
Licencje Creative Commons umozliwiaja autorom korzysta-
jacym z tego rozwigzania na swobodne dzielenie si¢ twoérczoscia
z innymi. Autor, zamiast tradycyjnej formuly ,wszelkie prawa
zastrzezone”, wykorzystuje formule ,pewne prawa zastrzezone”.
Tym samym kazdy, kto przestrzega warunkoéw licencji okreslo-
nych przez autora utworu, moze z niego wzglednie swobodnie
korzysta¢, np. kopiowac utwor, re-publikowaé, rozpowszechnia¢
(Adamczyk, du Vall, 2010, 58). Podstawowe licencje Creative Com-
mons maja jeden wspdlny wariant, ktérym jest uznanie autorstwa.
W ten sposoéb autor nigdy nie zrzeka si¢ swoich praw osobistych, co
na gruncie prawa autorskiego jest niemozliwe, dlatego tez utwor
kazdorazowo musi by¢ oznaczony jego imieniem i nazwiskiem



(Rybicka, Jachowicz, Tarkowski, 2013, 29). Wbrew obiegowym opi-
niom na temat Creative Commons, nikt nie moze przywlaszczy¢
sobie cudzego utworu i podpisa¢ go wiasnym imieniem i nazwi-
skiem. Oprécz tego podstawowego warunku istnieja jeszcze trzy
warunki, ktére autor moze wybra¢, oznaczajac swoj utwor: uzy-
cie niekomercyjne, uzycie bez utworéw zaleznych i uzycie na
tych samych warunkach (Adamczyk, du Vall, 2010, 58). Z réznych
kombinacjii tgczenia tych warunkow powstaje 6 licencji. Podzieli¢
je mozna na wolne, czyli takie, w ktérych autor domaga sie naj-
czesciej jedynie oznaczenia utworu, dajac tym samym odbiorcy
wolna reke pod wzgledem wykorzystania utworu do wiasnych
celéw (kopiowania, rozpowszechniania, sprzedawania, przetwa-
rzania, zmieniania itp.) oraz licencje otwarte, ktére ograniczaja
swobode uzytkownika w pewnym stopniu, np. nie pozwalaja na
komercyjne wykorzystanie utworu. Mimo to wszystkie licencje
Creative Commons daja tatwy i bezplatny dostep do utwordéw kul-
turowych, do ktérych zaliczy¢ mozna takze publikacje o charak-
terze naukowym.

Zagadnienie otwartych i wolnych licencji jest kluczowe
dla koncepcji otwartego dostepu (open access) w nauce. Idea ta
powstala ponad trzydziesci lat temu i stawia sobie za gléwny cel
znoszenie wszelkich barier w dostepie do wiedzy i, co z tym zwig-
zane, umozliwianie swobodnego przeplywu informacji nauko-
wych (Suber, 2014). Filozof zajmujacy sie problematyka otwartego
dostepu - Peter Suber - w swojej ksigzce Otwarty dostep tak oto
definiuje to zagadnienie:

Otwarty dostep jest okresleniem rewolucyjnego sposobu udostepniania, dzieki

ktéremu autorzy - nieograniczeni motywami natury finansowej - moga swo-

bodnie dzieli¢ sie wiedza ze swoimi czytelnikami. Literatura w otwartym doste-

pie (op) ma postac cyfrowa, jest dostepna online, a takze bezptatna i wolna od
wiekszo$ci ograniczen prawnoautorskich i licencyjnych (Suber, 2014, 16).

Suber zwrécit uwage na fakt, ze otwarty dostep pozwala prze-
zwyciezy¢ szereg ograniczen uniemozliwiajacych rozwdj nauki
oraz efektywna prace naukowcéw. Kluczowe sa tutaj ograniczenia
finansowe, ktére moga skutecznie utrudniac¢ dziatalno$¢ naukowa
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zaréwno instytucji, jak i badaczy. Druga istotna grupa barier sa
problemy wystepujace na plaszczyznie prawnoautorskiej (Suber,
2014, 16). Dlatego tez otwarty dostep wydaje sie nieodzowny dla
rozwoju wspolczesnej nauki.

Struktura naszego artykulu skiada sie z kilku czesci, w ktdrych
kolejno opisujemy kwestie zwigzane z wiedza na temat otwartego
dostepu, wolnych i otwartych licencji oraz ich wykorzystaniem
w dzialalno$ci czasopisma, otwartych bazach czasopism, a takze
barierami towarzyszacymi wdrazaniu otwartego dostepu i wiedza
najego temat wérdd autoréw tekstéw naukowych.

CHARAKTERYSTYKA PODEJMOWANE) PROBLEMATYKI

Podczas realizacji naszych badan wiele uwagi poswiecili$my
kwestiom otwartego dostepu w dziatalnosci polskich czasopism
naukowych. Dlatego tez cze$¢ pytan zawartych w kwestionariuszu
dotyczyla tej tematyki. Gléwne zagadnienia, jakie nas interesowaly,
dotyczyly: opinii redaktordw na temat otwartego dostepu, §wia-
domosci roli otwartych licencji oraz ich wykorzystania, zamiesz-
czania artykuléw w otwartych bazach czasopism, ewentualnych
barier uniemozliwiajacych wykorzystanie wspomnianych licen-
¢ji. W tym celu przygotowali$my 7 pytan o charakterze otwartym:

o Czy redakcja styszala o ruchu open access i jakie ma zdanie
na ten temat?

o Czyredakcja styszala o otwartych i wolnych licencjach ijakie
ma zdanie na ten temat?

o Czyredakcja udostepnia teksty na otwartych /wolnych licen-
cjach?

« W jakim stopniu (w opinii redakeji) wykorzystanie wolnych /
otwartych licencji moze by¢ skutecznym narzedziem pro-
mocji czasopisma?

o Czyredakcja zamieszcza materiaty w otwartych bazach cza-
sopism? jakich?

o (Czyistnieja jakie$ bariery instytucjonalne uniemozliwiajace
badz utrudniajace wykorzystanie otwartych /wolnych licen-
cji w dzialalnosci czasopisma?



o Czy zdarza sie, ze sami autorzy tekstow pytaja redakcje
o mozliwo$¢ publikacji na otwartych /wolnych licencjach?
Pytania sformulowane w ten sposéb pozwolily nam zdiag-
nozowac stan $wiadomosci redaktoréw polskich czasopism
naukowych w kwestii problematyki otwartego dostepu oraz
powiazanych z nim zagadnien.

OTWARTY DOSTEP W SWIADOMOSCI REDAKTOROW

W odpowiedzi na pierwsze pytanie - ,Czy redakcja styszala
o ruchu open access i jakie ma zdanie na ten temat?” - wiekszo$¢
redakcji wykazala sie duza znajomoscia tematyki. Niemniej jed-
nak dat sie zauwazy¢ pewien podzial, ktéry za Krzysztofem Siewi-
czem mozna okresli¢ jako podzial na 0A Gratisi oA Libre (Siewicz,
2012, 8). Pierwszy model opiera sie na bezplatnym udostepnianiu
publikacji kazdemu przez Internet, bez ograniczen technicznych,
ale takze bez mozliwosci wykorzystania materialu w zakresie szer-
szym niz definiuje to dozwolony uzytek. oA Libre nie tylko opiera
sie na oferowaniu dostepu do tekstu w sieci, lecz takze wigze sie
z dodatkowa zgoda na szerokie wykorzystanie go, a teksty udo-
stepniane w tym modelu opatrzone s3 jedna z wolnych licencji
(Siewicz, 2012, 11).

Sposréd przebadanych redakeji cze$¢ od poczatku udostepnia
artykuly na zasadzie open access. W wywiadach 17 przedstawicieli
redakcji potwierdzilo, ze ich czasopismo w calosci dostepne jest
w Internecie. Niektore redakcje bardzo zdecydowanie opowiadaly
sie za otwartym dostepem. Przykladem takiej postawy sa naste-
pujace wypowiedzi:

Wolny dostep jest dla mnie takim warunkiem sine qua non, aby taki periodyk
w ten sposéb docieral. To jest dla mnie punkt wyjscia. ZaczeliSmy wydawaé
nasze czasopismo w wolnym dostepie od poczatku dziatalnosci (Wo3).

Pismo od poczatku bylo internetowe, w wolnym dostepie. My to wydajemy
wlasnymi sitami, nie korzystamy z zadnego wydawnictwa. Byly propozycje ze
strony wydawnictw, ale to by oznaczalo, ze stracimy wolny dostep, na ktérym
tak nam zalezy. Mamy pelna kontrole nad czasopismem, robimy je wylacznie
wlasnymi sitami i open access jest dla nas oczywisty (Wo4).
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Przedstawiciele tych redakcji w pelni rozumieja idee otwar-
tego dostepu i staraja sie ja propagowaé w swoich dziataniach.
Wsrod czasopism popierajacych open access zdarzaly sie jednak
itakie, ktore co prawda udostepnialy artykuly i cale numery swo-
ich periodykéw online, jednak - jak wskazuja wypowiedzi - nie do
konica rozumialy idee otwartego dostepu. Ilustruje to nastepujaca
wypowiedz:

Open access to oczywiscie dobry pomyst. Publikowanie do szuflady juz kie-

dys byto i ten model sie nie sprawdzil. Wiedza i badania, wyniki zyja, jak jest

do nich powszechny dostep, jak ludzie moga sie wymieniaé spostrzezeniami
iformulowaé sugestie. Jak to jest publikowane tylko do okreslonego, waskiego
kregu, to to sie mija z celem. Martwi mnie tylko to, ze jak to jest dostepne

w otwartym dostepie, tamane sg kwestie zwigzane z prawem autorskim. Kto$

kiedys skopiowal mdj tekst i podpisat swoim imieniem i nazwiskiem. Mysle,

ze to jest taki proceder powszechny (W17).

Jakkolwiek redaktor podkresla pozytywne strony otwartego
dostepu, w drugiej cze$ci wypowiedzi dobitnie pokazuje, ze nie rozu-
mie, a nawet boi sie tej idei. Wsréd oséb opowiadajacych sie za otwar-
tym dostepem takie wypowiedzi zdarzaly sie jednak dos¢ rzadko.

Niektore czasopisma udostepnialy artykuly online czytelnikom,
ale nie wykorzystywaly otwartych licencji. W tym wypadku mozna
moéwic¢ o funkcjonowaniu w modelu 0A Gratis. Jak ujal to jeden
z respondentéw: , My udostepniamy teksty za darmo, ale prawa
autorskie sg zastrzezone” (W24). W takim przypadku mozna powie-
dzieé, ze mamy do czynienia jedynie cze$ciowo z otwartym doste-
pem do tresci naukowych. Jak stwierdza bowiem Peter Suber (2014,
20): ,,Podstawowa idea oD (otwartego dostepu) jest prosta: sprawic,
by literatura naukowa stala sie dostepna w Sieci bez barier ceno-
wych oraz bez wiekszosci ograniczen zwigzanych z koniecznos$cia
uzyskania zgody”. W sytuacji udostepniania artykutéw bezplat-
nie, ale na zasadzie dystrybuowania ich na copyright, znika jedy-
nie bariera cenowa. Przetwarzanie tekstow lub wykorzystanie ich
do innych celéw wymaga zgody autorédw, co w pewnych sytuacjach
moze stanowi¢ istotng bariere. Okolicznosci takie s tez czasami
pewnym ograniczeniem dla samych autoréw, ktérym czasopisma



dzialajace na tej zasadzie uniemozliwiaja zamieszczanie publikacji
w innych miejscach, tj. w serwisach internetowych dla naukowcoéw.
Zdarzaja sie rowniez sytuacje embarga nakiadanego przez redakcje.
Formula taka jest swoistym typem 0A, ale nieakceptowanym m.in.
przez DOAJ. Przykladowo w jednym z czasopism teksty sg bezplat-
nie rozpowszechniane w Internecie dopiero po 2 latach od ukaza-
nia si¢ numeru.

Sposrod badanych redakcji, ktére zadeklarowaly wykorzysta-
nie w swojej dzialalno$ci zasad otwartego dostepu, kilka dopiero
od niedawna zaczelo siega¢ po open access. Trzy redakcje wspo-
mnialy o tym, Ze niedawno zmienily zamkniety model dystrybucji
tre$ci na model otwarty. W wiekszos$ci taka zmiana byla pozytywnie
odbierana przez czytelnikéw. Dobrze ilustruje to jedna z wypowie-
dzi: ,Autorzy i autorki zareagowali na otwarto$¢ dostepu pozytyw-
nie, ale jednak swéj wydrukowany egzemplarz, zeby babci pokazad,
na pélce postawié, to tego brakuje. Wiesz, taki fetysz, ze tutaj mam
wydrukowane, namacalne, pod reka” (Wo9). Czlonkowie tych
redakcji podkreslali réwniez ekonomiczny aspekt open access, czyli
mniejsze koszty wydawania czasopisma w wersji internetowe;j.

Przedstawiciele redakcji czasopism wydawanych na zasadzie
otwartego dostepu uzasadniali swo6j wybdr, wskazujac gtéwnie na
kwestie zwigzane z finansowaniem nauki ze $srodkéw panstwo-
wych. Wiekszo$¢ z tych redaktoréw stwierdzala, ze skoro nauka
finansowana jest z publicznych pieniedzy, to dostep do jej owocow
powinien by¢ powszechny i bezplatny. Za ilustracje tych pogladéw
moga postuzy¢ ponizsze wypowiedzi: ,,0d samego poczatku popie-
raliémy idee open access. Zgadzam sie z tym, ze jesli paristwo finan-
suje nauke, to spoteczeristwo ma prawo z tego korzystaé” (Wov);
W ogoble wydaje mi sie, ze czyjes$ publikacje i wyniki badan to jest
taka tres¢, ktdra jest dobrem wspélnym i nie powinny sie z tym
wigzad jakies oplaty. Oplaca sie to wszystkim - i tym, co pisza, i tym,
co chca cytowaé” (Wo9); ,Nielogiczne wydaje mi sie zamykanie
dostepu do wiedzy wyprodukowanej za publiczne pienigdze. Cza-
sopisma biorg wiekszo$¢ swoich zasobdw ze zZrddel publicznych. To
jest kolejny argument, aby nauka byla otwarta” (W14).
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Niektore redakcje wykorzystuja open access ze wzgledow
pragmatycznych. Jak wskazuja ich przedstawiciele, taki model
dystrybucji jest po prostu wygodniejszy i lepiej dostosowany do
rzeczywistosci, w ktdrej Internet stal sie powszechnie dostepny
(por. Kulczycki, 2013a). Jeden z respondentow stwierdzil: ,Ja sam
wole mie¢ PDF-a z ksigzka, ktora jest 2 metry ode mnie na poélce.
Moze jestem skrzywiony w te strone elektroniczna, ale mysle, ze
tak to dziala” (Wo8).

Jedno z przebadanych czasopism wykorzystanie modelu open
access wigzalo ze swoboda dzialania i brakiem zewnetrznej kon-
troli, ktéra mogloby narzuci¢ wydawnictwo: , Byly propozycje ze
strony wydawnictw, ale to by oznaczalo, ze stracimy wolny dostep,
na ktérym tak nam zalezy. Mamy pelna kontrole nad czasopis-
mem, robimy je wylagcznie wlasnymi sitami i open access jest dla
nas oczywisty” (Wo4).

Redaktorzy czasopism, 17 redakcji udostepniajacych artykuly
online, w wiekszo$ci maja wiedze i pewna orientacje na temat
zagadnien otwartego dostepu. Niektérzy stwierdzili wprost, ze
korzystaja prywatnie z otwartego dostepu i wykorzystuja jego
mechanizm do rozpowszechniania swojej twdrczosci. Jeden
z redaktoréw opisal to w nastepujacy sposdb:

Ja zamieszczam teksty na Academia.edu, wiec moge to w ten sposoéb $ledzic.
Widze, jakie sa charakterystyczne zapotrzebowania, jakie stowa kluczowe
w wyszukiwaniach. To tez pozwala przemysle¢, jakimi stowami kluczowymi
oznaczac wlasne teksty. ResearchGate ma troche inna koncepcje. Prébo-
wat by¢ takim Facebookiem dla naukowcéw, ale to mu sie chyba nie udato.
Academia.edu jest podpieta pod Scribda i korzysta z tych samych baz (Woz2).

Wsrod przedstawicieli redakeji czasopism niewykorzystuja-
cych open access przejawiaja sie trzy zasadnicze postawy: pozy-
tywne podejscie do zjawiska, podejscie ambiwalentne oraz
zdecydowanie negatywne postrzeganie tego fenomenu. W pierw-
szej grupie znajduja sie redakcje czasopism, ktdre albo dyskutuja
nad wprowadzeniem modelu otwartego, albo juz podjely decyzje,
aby w najblizszym czasie wprowadzi¢ takie rozwigzania. Sposrod



wszystkich 13 czasopism nieudostepniajacych artykutow przez
Internet az 7 redakcji pozytywnie wypowiedzialo sie na temat tej
opcji. Dobrze postawe te ilustruje wypowiedz jednego z redakto-
réow: , Styszatem o otwartym dostepie. Chcialbym, aby nasze teksty
tez zaistnialy w tym trybie, jestem jego entuzjasta. Nie stawiam
zadnych warunkéw;, jesli chodzi o udostepnianie naszych tekstow,
tych, ktére publikujemy” (W12).

Cztery spos$rod wspomnianych redakeji planuja w najblizszym
czasie wprowadzi¢ jaka$ forme otwartego dostepu: ,Formutle
otwartego dostepu bedzie trzeba wprowadzaé, choc¢by jesli chodzi
o starsze teksty, komentarze czy teksty gorzej dopracowane, ktére
nie zostaly wydrukowane” (W15); ,W redakgji jest pelna zgoda na
to, zeby$my byli w wolnym dostepie. Czasopismo i tak jest deficy-
towe. JesteSmy nastawieni nie na zysk, a na to, zeby jak najszybciej
znalez¢ sie w obiegu” (W18).

Jedna z badanych oséb stwierdzila, ze planuje wprowadzi¢
wersje otwarta dla jednego z wariantéw wydawanego periodyku
ze wzgledu na wymogi projektu, z ktérego redakcja korzysta: ,Nie
jeste$my dostepni w wolnym dostepie. Planujemy uruchomic open
access w przypadku naszych anglojezycznych wydan. Ma to zwia-
zek z dotacja, ktora niedawno otrzymalismy” (W27).

Jeden z redaktoréw utozsamil idee otwartego dostepu z obec-
noscig czasopisma w Internecie i nowa mozliwo$cia zarabiania
na tekstach:

Mysle, ze nieuniknione jest zblizanie sie¢ do tego momentu funkcjonowania
w sieci. ,Kultura Popularna” przeszla, ,Kultura i Spoteczernstwo” chyba prze-
szla tez. Jedno z tych czasopism ma praktyke chyba rocznego opdznienia, czyli
publikuje calo$¢, ale z poslizgiem czasowym. I to jest to, o czym ja mysle, by
wprowadzi¢ w najblizszej przysztosci. Projekt jest taki, aby byt numer archi-
walny i z opéznieniem rocznym to dziatato. Kiedy méwie o wejsciu do wersji
elektronicznej, to mysle o wersji komercyjnie odplatnej poza wstepniakiem
iartykulem, ktéry reklamowatby caly numer (W11).

Przytoczona wypowiedz ewidentnie wskazuje na zastosowa-
nie modelu tzw. opdZnionego open access (por. Rozkosz, Bednarek-
-Michalska, Hofmok], 2011).
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Redakcje, ktére podchodzily ambiwalentnie do fenomenu
otwartego dostepu i wykorzystania go w swojej dziatalnosci,
najczesciej méwily o przyzwyczajeniach autoréw lub kwestiach
zwigzanych z finansowaniem wydawnictwa. Spo$réd 13 redakgji
czasopism niefunkcjonujacych na zasadach otwartego dostepu
w ten sposob wypowiedzieli sie przedstawiciele 4 redakc;ji. Ilu-
struje to ponizsza wypowiedz:

Na razie w model otwarty nie bedziemy wchodzi¢. [...]. Poza tym nie sta¢ nas,

zeby zaplaci¢ wydawnictwu taka kwote, zeby oni nie musieli sie martwic sprze-

daza wersji papierowej i mozna bylo, poza 50 egzemplarzami, opublikowaé
wersje elektroniczna w sieci jako open access. Wydawca w sensie prawnym

jest uczelnia, wydawnictwo jest pomocnicze. I to z uczelnia autorzy podpisuja
umowe o przekazanie majatkowych praw autorskich (Wo6).

Jedna wypowiedz miala charakter negatywny. Przedstawiciel
kolejnej redakeji nie wypowiedzial sie na ten temat, stwierdzit je-
dynie, ze ich czasopismo na razie nie dziala w trybie otwartej na-
uki. Redakcja czasopisma, ktéra wypowiedziala sie negatywnie
o modelu open access, jako zasadniczy argument za swoja decy-
zja przytoczyla prestiz zwigzany z funkcjonowaniem w zamknie-
tym obiegu:

Jabym sie jednak tak nie do korica deklarowala, czy gdyby$my nie mieli prob-
leméw z finansowaniem, to by$Smy przeszli na open access. Jest w tym jakas
racja niewatpliwie. My jednak by$my chcieli by¢ takim czasopismem elitar-
nym, powiedzmy. W opinii spotecznej troche tak jest, ze to sie wyklucza, tj. by¢
elitarnym i open access. W mojej opinii mysle, ze nie. To jest tez taka forma
marketingu - ze my sie tu jednak cenimy (W22).

Podobny argument pojawil si¢ w wypowiedzi redaktora repre-
zentujacego czasopismo udostepniajace artykuly w Internecie
z dwuletnim opdznieniem:

Bytoby ideatem, zeby nauka byla w formie open access, cata wiedza naukowa.
Ale rozumiem tez pewne mechanizmy zupelnie moze pozaracjonalne funkcjo-
nowania w obiegu zamknietym. Dopéki inne mechanizmy nie zostana napro-
stowane, open access nie spelni swej roli. Czasopisma tak wydawanie nie ciesza
sie tak duzym prestizem jak te wydawane w obiegu zamknietym (W13).



W wypowiedziach zaobserwowa¢ mozna charakterystyczna
tendencje. Czasopisma, ktérych czesé¢ srodkéw finansowych
pochodzi ze sprzedazy lub prenumeraty periodyku, charakteryzuje
bardziej powsciagliwe podejscie do otwartego modelu. Wydaje
sie, ze uwidacznia sie tutaj po raz kolejny problem zwigzany ze
zbyt stabym finansowaniem polskich czasopism naukowych, co
staje sie powazna bariera w przypadku wprowadzania open access.
Watek niedofinansowania czasopism i problemdw z tym zwiaza-
nych pojawia sie takze w innych artykulach z tego tomu.

WYKORZYSTANIE OTWARTYCH | WOLNYCH LICENCJI
CREATIVE COMMONS

Czesto w przytaczanych wypowiedziach redaktoréw czasopism
model open access utozsamiany byt gtéwnie z bezplatnym udo-
stepnianiem tekstu w Internecie. Zdarzalo sie réwniez bledne poj-
mowanie tej koncepcji. Jak zaznaczyli$my we wstepie artykulu,
istotna role w koncepcji open access odgrywaja otwarte i wolne
licencje Creative Commons. Dlatego tez w naszym badaniu posta-
nowili$my réwniez przeanalizowa¢, w jakim stopniu redakcje
czasopism stosuja wspomniane licencje. Wykorzystanie licen-
cji Creative Commons jasno okresla zasady, na ktérych zaréwno
autorzy, jak i czytelnicy moga wykorzystac tekst. Umozliwia to
autorom m.in. samodzielne dodawanie do repozytoriow tekstow,
zamieszczanie artykutéw w portalach spolecznosciowych lub ana-
lize tekstu z wykorzystaniem oprogramowania. Dlatego wlasnie
$swiadomos$¢ prawna dotyczaca wolnych i otwartych licencji oraz
praktyczne dzialania podejmowane w tym kierunku s kluczowe
dla rozwoju modelu otwartego dostepu. Réwnie istotnym wat-
kiem jest kwestia odnoszaca sie do wykorzystania wspomnianych
licencji do promocji samego czasopisma.

Jak juz wspominali$my, ponad potowa redakecji (17 czasopism)
zadeklarowala, ze udostepnia bezplatnie artykuly w Internecie.
Jednak sposrdd tych 17 redakcji jedynie 6 deklaruje wykorzysta-
nie w swoich dzialaniach licencji Creative Commons. Swiadczy to
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niestety o malej wiedzy na temat otwartego dostepu lub wyraznej
niecheci do jego wdrazania.

Czasami wolnymi licencjami objete s3 tylko niektére numery
okreslonego czasopisma. Czesto taki stan rzeczy narzucany jest
odgdrnie przez wydawnictwo. Dobrze ilustruje to wypowiedz jed-
nego z redaktoréw:

Wszystko jest udostepniane na licencji Creative Commons z wyjatkiem wyda-
wanego raz do roku tomu mieszanego. [...] Tu niestety warunki odbioru tych
tekstéw sa takie, na jakie pozwala nam wydawca. To jest nadal wolny dostep,
ale gorzej z p6Zniejszym wykorzystaniem tych tekstéw. Natomiast teksty doce-
lowo pisane do NN, w calosci oryginalne i zamawiane, sa udostepniane na wol-
nej licencji (Wo3).

W wypowiedziach zaledwie kilku redaktoréw zaobserwowac
mozna bylo wiedze na temat znaczenia licencji Creative Commons
dla rozwoju idei otwartego dostepu w nauce. Przykladowo redak-
tor jednego czasopisma stwierdzit:

Warto to zrobié. Moze to by¢ potraktowane jako forma nowoczesnosci, roz-
woju czasopisma. Bedac czasopismem wydawanym na wolnych licencjach,
sprawimy, ze bedziemy mie¢ lepszy wizerunek. Drugi argument byt taki, ze

nasi autorzy beda mieli jasno$¢, co z tekstami mogg, a czego nie mogga robic.
Mys$my przeszli na licencje Creative Commons i ja zachecam do tego, aby z niej

korzystaé. Nie jest to ograniczone, bez obaw mozna korzysta¢, dzieli¢ sie z tym,
ajednoczesnie przestrzegaé paru zasad, np. pamietaé o autorstwie. Teraz jest

jasno okreslone, ze teksty sa w Internecie (W30).

Niektére redakeje, opisujac wykorzystanie otwartych i wolnych
licencji Creative Commons, podkreslaly szerokie mozliwosci docie-
rania do czytelnikéw, jakie oferuja te mechanizmy prawne: ,,Taka
sama zasada otwarto$ci przy$wiecala nam, jesli chodzi o otwarte
licencje. Czasopismo i tak bedzie kupowac biblioteka. Nam chodzi
o to, zeby dostep byt jak najszerszy” (W10).

Wykorzystanie otwartych licencji nie zawsze zwigzane jest
z poglebiona refleksja na ten temat. Jedna z redakcji stwierdzita
wprost, ze nie ma rozeznania w funkcjonowaniu licencji i stoso-
wany przez siebie wariant licencji wybrata bez gltebszego namystu:
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Jesli chodzi o nasza licencje, to jest to Creative Commons. Nikt z nas nie zajmuje
sie w spos6b swiadomy polityka prawna i otwartym dostepem. Troche owczym
pedem wybralismy te wersje wolnego dostepu, te licencje. Nie mamy tu wiel-
kiego rozeznania. Jesli dobrze pamietam, to wybrali$my opcje, ktéra nie pozwala
na komercyjne wykorzystanie, wiec nie jest to ta najbardziej liberalna (W14).

Pomimo to w wypowiedzi redaktora przejawia sie swiadomos¢
wiazaca koncepcje otwartego dostepu z wykorzystaniem licencji
Creative Commons, co nie jest zjawiskiem powszechnym w wy-
padku innych analizowanych czasopism.

Przedstawiciele redakeji praktykujacych bezplatne udostepnia-
nie tekstow online nie deklaruja wykorzystania otwartych licencji
w swoich dzialaniach. W niektdrych redakcjach dopiero rozpoczyna
sie debata na temat uzycia licencji Creative Commons: ,Zaczynamy
dyskusje o wolnych licencjach. Do tej pory nie analizowalismy umoéw.
One sa standardowe, zaproponowane przez wydawnictwo” (W13).

Interesujaca grupe stanowily redakcje, ktére nie korzystaty
w swojej praktyce wydawniczej z otwartych i wolnych licencji, ale
realizowaly zalozenia otwartego dostepu, patrzac przez palce na
praktyke zamieszczania tekstéw w Internecie przez autordéw:

Teraz powinni$my zmienic na ktéra$ z tych licencji otwartych. To jest tez kwe-
stia publikacji w bazach danych, pod réznymi postaciami. Autorzy dostaja
PDF-a ze swoim tekstem. Jezeli tego PDF-a gdzie$ do repozytorium wrzucaja,
to nie mamy nic przeciwko temu. Jesli on bedzie krazyl, to bedzie tez popula-

ryzowat czasopismo (W07).

Umowa polega na tym, ze artykul publikowany u nas nie moze by¢ publi-
kowany wczesniej gdzie indziej. To jest ten oczywisty warunek, ze jesteSmy
pierwszym nosnikiem, gdzie to zostaje opublikowane. Po tym, jak my to
opublikujemy, autor moze tekst publikowaé w innych miejscach, przy poda-
niu zrdédla. Potem juz nikt nie dopytuje o mozliwo$¢ zamieszczania w repo-
zytoriach (Wo4).

Dawniej to byla taka standardowa umowa, ktéra proponuje wydawnictwo
uczelni. Teraz juz nie trzeba przekazywac wszelkich praw wydawniczych.
Ludziom zalezy, zeby wrzuca¢ teksty na Academia.edu czy w inne miejsce,
zeby one byly bardziej zywotne, a to tak naprawde o to chodzi (Wo9).
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W dzialaniach takich przejawia sie¢ problem zaleznosci cza-
sopism od wydawnictw i ich polityki. Malo restrykcyjne podej-
$cie do przestrzegania praw autorskich mozna interpretowac
jako prébe walki czasopisma z opresyjna polityka wydawnictwa.
Nasuwa sie tu analogia do dziatan rynkowych. Henry Jenkins
(z006) w swojej klasycznej pracy Kultura konwergencji zaobserwo-
wal, ze wsrdd firm produkujacych wytwory kultury popularnej
mozna w dobie Internetu wyodrebni¢ dwie postawy: prohibicjoni-
styczna, surowo karzacg wykorzystanie materialéw objetych pra-
wem autorskim, i kooperacjonistyczna, pozwalajaca odbiorcom
tresci objetych prawem autorskim na szeroki wachlarz swobody
iwykorzystania tre$ci. Prowadzone w Polsce badania poswiecone
przemystom popkulturowym potwierdzily, ze postawa koopera-
cjonistyczna jest obecnie duzo bardziej korzystna dla firm dzia-
lajacych w obszarze popkultury. Charakteryzuje ona najbardziej
innowacyjne i najlepiej prosperujace finansowo firmy (Siudaiin.,
2013). Analogicznie w przypadku czasopism, ktdre mimo stosowa-
nia tradycyjnych praw autorskich pozwalaja autorom zamieszcza¢
tre$cina portalach spoteczno$ciowych, w otwartych repozytoriach
itp., mozna méwic o postawie kooperacjonistycznej. Nie jest to co
prawda klasyczny open access, ale wyrazny krok w strone otwar-
tosci. Czasami problemem przy wprowadzaniu licencji Creative
Commons nie jest jednak polityka wydawnictwa, a $wiadomos¢
czytelnikdw. Szerzej na ten temat piszemy w dalszej czesci tekstu.

W przypadku redaktoréw czasopism, ktérzy podczas naszego
badania zadeklarowali, ze nie wdrazaja w swojej dziatalnosci poli-
tyki otwartego dostepu, $wiadomo$¢ istnienia licencji Creative
Commons oraz opinie na temat wykorzystania tego typu rozwia-
zan prawnych ksztaltuja sie nieco inaczej. Niewiele wypowiedzi
odnosito sie do zagadnienia Creative Commons. Cze$ciej przed-
stawiciele redakeji opisywali, jakiego typu umowy podpisuja auto-
rzy. W wypowiedziach kilku redaktoréw wyraznie zaznaczylo sie
negatywne podejscie do zagadnienia otwartych i wolnych licencji
oraz udostepniania artykuléw w Internecie przez samych autoréw.
W glosach tych to ostatnie zjawisko postrzegane byto jako problem,



ktory nalezy rozwiazaé, a winnych ukara¢. Jeden z respondentow
stwierdzit:

Nie ma takiej inicjatywy rozpoznawania terenu licencji Creative Commons.
My kazdorazowo przedstawiamy umowe licencyjna. [...] Jest pewien problem
z autorami, ktérzy publikuja niemal wszystko, co napisza, w Academia.edu

i nie konsultuja tego z redakcjami, w ktérych publikuja. My jeszcze nie mie-
lismy takiej sytuacji, ale znam takie przypadki gdzie indziej. Nie wiem, czy
takim osobom post factum stawia sie jakie$ zarzuty. Nawet niedawno mieli-
$my spotkanie z prawnikiem w katedrze, gdzie to by} temat przewodni. Nie-
stety on nie potrafil nam pomac w tej sprawie. Sg pewne praktyki spoleczne,
ktére dopiero teraz wchodza i nie ma narzedzi obrébki prawnej jeszcze. U nas

autorzy publikuja same abstrakty w Academia.edu i daja link do czasopisma.
Podejrzewam, ze ten problem - zamieszczania naszych artykuléw - pojawi sie

juz w najblizszym numerze (W11).

Jedna osoba w swojej wypowiedzi wykazala sie Swiadomoscia
popularnosci otwartego dostepu i licencji Creative Commons oraz
narastajacej krytyki rozwigzan opartych na tradycyjnych umo-
wach z przeniesieniem majatkowych praw autorskich na wydaw-
nictwo. Redaktor zauwazyl, ze otwarte i wolne licencje zaczynaja
by¢ pewnym standardem:

Jest copyright, ale rozwazamy mozliwos¢ wprowadzenia tych kwestii. Taka naj-

popularniejsza licencja jest chyba Creative Commons. Widze, ze np. ,Forum

Oswiatowe” z Wroclawia poszto w te strone. My na razie wykorzystujemy to

rozwigzanie, gdzie jest copyright i przenoszenie praw na wydawce. Wiem, ze
to zaczyna by¢ juz passé (W20).

Nalezy podkresli¢, ze takze w tej grupie pojawily sie postawy,
ktore wezesniej okreslilismy jako kooperacjonistyczne. Czlonko-
wie tych redakcji, §wiadomi uwarunkowan wspolczesnej nauki
ikonieczno$ci popularyzowania swojego dorobku, pomimo funk-
cjonowania w obrebie tradycyjnych rozwigzan prawnoautorskich,
nie wyciagaja konsekwencji z udostepniania przez autoréw ich
tekstow gdzie indziej:

Mamy klasyczng dosy¢ forme umowy, ktéra chcemy teraz zmieniaé, ale auto-
rzy maja swobodny dostep do tekstéw i mozliwosci ich udostepniania. My$Smy
nigdy nie byli wzgledem tego restrykcyjni. Autorzy pytaja, czy moga zamiesz-
cza¢ co$ w otwartych repozytoriach, ale to jest dla nas tak oczywiste, ze moga
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to robi¢, ze nigdy sie nad tym nie zastanawialismy. Nie zglaszali$my tez nigdy
zadnych zastrzezen z tego tytutu (W18).

Autorzy czasami prosza o to, aby ich artykut byt dostepny w wolnym dostepie.
Trudno nam odmawia¢ w takich sytuacjach, gdy autor nie pobiera honorarium za
tekst. Dobrze, ze jest wtedy informacja, ze tekst pojawit sie najpierw u nas (W27).

Jedna z redakcji, pomimo funkcjonowania na tradycyjnych
zasadach, wprowadza do swoich uméw klauzule zgody na ewen-
tualne udostepnianie materiatu na licencji Creative Commons:

My nadal mamy tradycyjna umowe o przeniesieniu autorskich praw majatko-
wych na wydawce, w tym momencie na NN. To sie troche zmienia, bo ja powoli
do tych uméw wprowadzam zgody autoréw na uwolnienie tego w ramach
otwartej nauki. To jest zupelnie inny typ licencji, jesli to jest opatrzone licen-
cja cc. Nie wiem tez, jak bedzie rozwigzana kwestia sublicencji zwrotnej, czyli
zeby autor po jakims$ czasie tez moégl umieszcza¢ na zasadach otwartego
dostepu swoje artykuty w przestrzeni publicznej (Wo2).

W odpowiedzi na pytanie o wykorzystanie licencji Creative
Commons w promocji czasopisma jedynie 2 redakcje z 30 prze-
badanych wypowiedzialy sie bezposrednio na ten temat. Jedna
zredakcji stwierdzila wprost, ze nie widzi uzytecznosci otwartych
i wolnych licencji w promocji czasopisma, gdyz czytelnikéw inte-
resuje tre$¢ tekstu, a nie to, gdzie tekst sie ukazal. Druga z redak-
cji stwierdzila, ze wykorzystanie licencji Creative Commons moze
by¢ dobra formga promocji, zaznaczajac jednak, ze zalezy to takze
od samych autordéw.

Swiadomo$é roli wolnych i otwartych licencji w promocji
czasopisma nie wydaje sie zbyt duza, ale - jak sie okazuje - zde-
cydowanie wiecej redakcji widzi korelacje pomiedzy sama kon-
cepcja open access a promocja czasopisma. Sposrdd 30 redakgji
7 pozytywnie wypowiedzialo sie na ten temat. Jesli doda¢ do tego
redakcje, ktdra bezposrednio pozytywnie wypowiada sie na temat
wykorzystania Creative Commons, daje to tacznie 8 redakgji.

Najczesciej otwarty dostep wigze sie w opinii redakcji z moz-
liwos$cia docierania do szerokiego grona czytelnikéw. Sposrdd
8 redakcji 3 pozytywnie wypowiedzialy sie na ten temat: ,Zde-



cydowanie ruch open access moze by¢ zrédlem promocji. Wida¢
to réwniez po czasopismach nienaukowych, gdzie zamykanie
dostepu i zadanie oplaty za dostep, za samo przeczytanie artykutu,
zdecydowanie obnizyto naklady czasopism” (W29).

Jedna redakcja wskazywala na korelacje miedzy otwartym
dostepem a promocja, podkreslajac lepsza cyrkulacje w siecio-
wych obiegach tresci tekstdw funkcjonujacych w open access.
Przedstawiciel kolejnej redakcji réwniez podkreslit w swojej
wypowiedzi role latwego rozpowszechniania tresci open access
w Internecie, zaznaczajac jednak, ze nie dysponuje danymi na
temat zwigzku takiej formy z promocja czasopisma: ,Teraz jest
jasno okreslone, ze teksty sa w Internecie. Mozna sie nimi dzie-
li¢, mozna je rozpowszechniaé, tylko trzeba zachowa¢ autor-
stwo. Nie wiem, czy to oznacza, ze ten nasz zabieg jest skuteczny
w kontekscie promocji czasopisma” (W30). Wérdd innych argu-
mentéw, ktére uzasadnialy zwigzek otwartego dostepu i sku-
tecznej promocji, pojawily sie jeszcze kwestie dotyczace lepszej
cytowalnos$ci tekstow zamieszczanych w otwartym dostepie: ,Te
czasopisma, ktdre maja wersje open access, sg czesciej cytowane
niz te, ktére takiej wersji nie maja. Dlatego sadze, ze fakt wol-
nego dostepu moze by¢ skutecznym narzedziem promocji cza-
sopisma” (W25).

Redaktorzy podkreslali takze przewage korzysci niefinan-
sowych nad sensu stricto ekonomicznymi, jakie oferuje rozpo-
wszechnianie tresci w modelu otwartego dostepu.

OBECNOSC CZASOPISM NAUKOWYCH W OTWARTYCH
BAZACH DANYCH

Na pytanie dotyczace zamieszczania przez redakcje materialéw
w bazach czasopism ponad polowa redakcji odpowiedziala twier-
dzaco. Cze$¢ redakeji w ogdle nie odniosta sie do tej tematyki.
Zdarzaly sie jednak wypowiedzi, ktére zdradzaly brak rozeznania
redaktoréw w tej materii: , O bazach i indeksacji nie wiem, w tym
nie siedze” (W15). Niektére redakeje deklarowaly, ze beda dopiero
zajmowac sie w przysztosci zagadnieniem obecnos$ci w bazach.
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Wiekszos¢ redakeji obecnych w bazach nie odnosila sie do
kwestii otwarto$ci, wymieniajac po prostu wszystkie bazy, gdzie
czasopismo zamieszcza teksty i /lub abstrakty. Sposrod redake;ji,
ktore deklarowaly korzystanie z baz danych, dominowaly raczej te
obecne tylko w jednej lub w dwoch bazach. Dwie redakcje twier-
dzily, ze korzystaja z ustug 6 baz. Tylko jedna redakcja zglosila
przynalezno$¢ do 7 baz. Wyniki te pokazuja, ze wykorzystanie
otwartych baz nie jest zbyt powszechnym zjawiskiem.

Najczesciej badani redaktorzy wspominali o przynaleznosci do
bazy CEON. Druga najczesciej wymieniang bazg byt Index Coperni-
cus - polska baza, ktéra przez pewien czas prowadzila intensywna
promocje wsrod redakceji polskich czasopism i by¢ moze stad jej
popularno$é. Na kolejnych miejscach pojawily sie takie bazy, jak:
ERIH, BAZHUM, SCOPUS.

BARIERY WE WDRAZANIU OTWARTE) NAUKI

Istotnym zagadnieniem, ktére zanalizowali$my w naszym bada-
niu, byla kwestia barier utrudniajacych lub wrecz uniemozliwia-
jacych redakcji danego czasopisma funkcjonowanie na zasadach
otwartego dostepu. Jedynie okoto potowa badanych odniosta sie
do tego problemu, przy czym jedna redakcja stwierdzila, ze nie
dostrzega zadnych barier i utrudnien. Analizujac pozostate wypo-
wiedzi, wyodrebnili$my trzy zasadnicze grupy probleméw: biuro-
kracja, koszty i mentalnos¢ autorow.

Zdecydowanie najcze$ciej wymienianymi przez badanych
barierami byly problemy zwigzane z biurokracja oraz koszty dzia-
lan, rozumiane zaré6wno w sensie ekonomicznym, jak i w kon-
tek$cie inwestycji czasu (czasochlonno$é¢ dziatan). W pierwszym
przypadku redaktorzy krytykowali nadmierng biurokracje wprost:
»Jedli mialbym gdzie$ upatrywaé barier zwigzanych z wolnym
dostepem, to tutaj tez bym wskazal na biurokracje. Nawet umowa,
gdzie nic nie ptacimy, wszystko odbywa si¢ za darmo, musi zosta¢
podpisana przez rektora” (W25). Czasami pojawialy sie tutaj prze-
szkody zwigzane z brakiem wsparcia prawnego dla czasopisma.
Jak ujal to jeden z respondentow:
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Ja napisatam takie nowe oswiadczenie, ale potrzebuje pomocy. Chciatabym,
zeby to bylo sprawdzone przez prawnikéw. Prawnicy z naszej uczelni nie sg za
bardzo pomocni, bo sprawdza dokument, ale juz nie pomoga go zredagowac,
a tego potrzebujemy. Prywatnie zasiegalam pomocy prawnej, bo z naszymi
prawnikami ta procedura jest strasznie zmudna (Wo09).

Krytyce poddawano takze dzialanie instytucji uczelnianych,
takich jak biblioteki, ktdre powinny wspiera¢ czasopismo w daze-
niu do otwartosci, a tymczasem same tworza bariery w tej mate-
rii. Na przeszkodzie stajg rowniez rozporzadzenia senatu uczelni.
Pare odpowiedzi dotyczylo polityki wydawnictw uczelnianych
niechetnych idei otwartego dostepu.

Druga bariera dla dziatan open access wymieniang przez
respondentéw byla kwestia finansowania:

No ale jest i drugie dno, bo czasopismo ma swoja posta¢ materialno-ekono-

miczng. Miesci sie gdzies, w jakims$ pomieszczeniu, no i trzeba wykonac jakies

prace, np. ttumaczenia. Powstaje pytanie: kto ma to wszystko finansowac?

NN sie oczywiscie samo nie sfinansuje, ale prenumerata jest jednym ze Zrodet
dochodu, zapelniania dziur finansowych (W16).

Niektére redakcje stwierdzaly, ze pienigdze to gléwna bariera
uniemozliwiajaca przejscie czasopisma na otwarty dostep. Odpo-
wiedzi dotyczace finansowania taczono takze z czasochlonnoscia
dzialan zwigzanych z otwartym dostepem. Problem ten dotyczyt
szczegoblnie otwierania tekstéw archiwalnych i koniecznosci pod-
pisywana nowych umoéw z autorami.

Trzecim problemem, ktéry wskazywali redaktorzy, byta kwestia
zwiazana z mentalnoscia samych autoréw tekstow. Wielu z nich
po prostu nie rozumie nawet elementarnych kwestii dotyczacych
prawa autorskiego i trudno im wyjasnic idee otwartych licencji:

~Autorzy nie maja zaufania za bardzo do tego otwartego dostepu.

Niektorzy twierdza, ze otwarty dostep pozbawi ich pewnych praw,
ainniw ogdle tych nowych systemdw licencyjnych nie rozumieja.
One sa tez trudne do wyttumaczenia. Tak naprawde to tez wymaga
sporej cierpliwosci i ttumaczenia” (Woz2).

Inna kwestia, powigzana ze skromna wiedzg na temat otwar-
tego dostepu, jest nieche¢ autoréw do publikowania czegokolwiek
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w Internecie. Okazuje sie, ze niektdrzy autorzy po prostu nie zycza
sobie, aby ich teksty pojawialy sie w sieci: ,Juz spotkalem sie
z negatywna reakcja niektérych autoréw, ze w ogdle ich artykut
pojawil sie w Internecie, wiec to tym bardziej, gdyby te artykuly
byly uzywane” (W24).

Mala $wiadomo$¢ zagadnien zwigzanych z otwartym doste-
pem potwierdza takze znikomy odsetek 0sdb, ktére pytaja redakeje
czasopism o mozliwos$¢ opublikowania swojego tekstu na otwartej
licencji. Na pytanie: ,Czy zdarza sie, ze sami autorzy tekstow pytaja
redakcje o mozliwo$¢ publikacji na otwartych /wolnych licen-
cjach?” jedynie dwdch redaktoréw potwierdzito, ze byly tego typu
pytania. Trzy redakcje stwierdzily natomiast, ze czasami autorzy
pytaja o mozliwo$¢ zamieszczania swoich tekstow w otwartych
repozytoriach lub na swojej stronie internetowej.

Wydaje nam sie, ze mimo tego, iz bariera zwigzana z mental-
noscig samych autoréw i relatywnie niewielka wiedza na temat
otwartego dostepu sytuuje sie dopiero na trzecim miejscu posrod
najczestszych przeszkéd we wdrazaniu otwartego dostepu, mozna
pokusi¢ sie o twierdzenie, ze jest najwiekszym utrudnieniem.
Wieksza swiadomo$¢é autoréw, czestsze pytanie redakcji o mozli-
wos¢ publikacji na jednej z wolnych lub otwartych licencji wymusi-
lyby bowiem konieczno$¢ powazniejszego podejscia do tej kwestii.

KONKLUZJE

Podsumowujac ten fragment naszych analiz, pragniemy zauwazy¢,
ze wsrod redakcji czasopism istnieje swiadomos$¢ wystepowania
zjawiska otwartego dostepu. Warto jednak zaznaczy¢, ze nieko-
niecznie zjawisko to waloryzowane jest pozytywnie. Ponad polowa
przebadanych redakgcji stara sie realizowac koncepcje open access
w jakiej$ postaci, a cze$¢ z tych, ktdrzy nie korzystaja z otwartego
dostepu, planuje to zrobi¢ w najblizszym czasie lub pozytywnie
wypowiada sie o samej idei. Dobrze rokuje réwniez postawa koope-
racjonistyczna niektorych czasopism. Ich redakcje, pomimo funk-
cjonowania w tradycyjnym modelu prawnoautorskim, przymykaja



oko na zamieszczanie tekstdw przez autoréw na portalach spotecz-
nosciowych i w otwartych repozytoriach.

Praktycznie potowa badanych czasopism udostepnia bez-
platnie artykuly on-line. Niestety bardzo czesto jest to forma
OA Gratis, ktéra nie daje tak szerokiej swobody odbiorcom jak
0A Libre (por. Siewicz, 2012). Brakuje elementarnej wiedzy na
temat otwartych i wolnych licencji Creative Commons. Wykorzy-
stanie tych rozwigzan prawnych jest rownie istotne dla koncepcji
open access jak udostepnianie tekstéw w sieci. Tym samym mozna
stwierdzi¢, ze przebadane przez nas polskie czasopisma naukowe
nie rozumieja w pelni idei otwartego dostepu i wprowadzaja ja
niejako polowicznie, poprzestajac czesto na bezplatnym udostep-
nianiu tekstow przez Internet, ale na zasadzie copyright. Dobrze
rokuje natomiast popularno$¢ baz internetowych. Ponad potowa
czasopism zamieszcza informacje w tego typu bazach.

Wsréd barier utrudniajacych wprowadzenie otwartego dostepu
najczesciej wymienia sie nadmierne zbiurokratyzowanie dziatan
redakgcji, kwestie finansowe oraz mentalno$é autorow. Wydaje sie,
Ze ta ostatnia bariera moze niejako podtrzymywaé dwie pierwsze.
O ile redaktorzy badanych redakcji najczesciej maja podstawowa
wiedze na temat otwartego dostepu, o tyle sami autorzy w ogoéle
nie interesujg sie tym tematem. Czasami pojawiajg sie wsrod
nich irracjonalne obawy zwigzane z publikowaniem materialéw
na licencjach Creative Commons. Jezeli mieliby$my formulowa¢
zalecenia dotyczace otwartego dostepu, to jednym z nich byloby
poszerzanie wiedzy dotyczacej otwartego dostepu zaréwno wsrod
autordw, jak i redakcji czasopism.
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WIZERUNEK WYBRANYCH CZASOPISM Z ZAKRESU NAUK
HUMANISTYCZNYCH | SPOLECZNYCH NA PODSTAWIE
ANALIZY PRZEKAZU MEDIALNEGO

Monitoring medialny (specyficzna analiza tresci opisana we wpro-
wadzeniu) przeprowadzony na potrzeby catego projektu badawcze-
go objal 60 stron internetowych czasopism naukowych z obszaréw
szeroko rozumianej humanistyki i nauk spotecznych. Mamy na-
dzieje, ze tak skonstruowana analiza - a wiec bazowanie na witry-
nach czasopism - rzuci jeszcze jaskrawsze $wiatlo nie tyle na stan,
ile na sama widoczno$¢, czy tez rozpoznawalno$¢ polskiej mysli
humanistycznej i spoteczne;j.

Od wielu lat pokutuje stereotyp, ktéry kaze nauki humani-
styczne i spoleczne postrzega¢ w kategoriach teorii znacznie
mniej warto$ciowych niz te powstajace na gruncie nauk $cistych,
ktore cechuje inny aparat metodologiczny, inny przedmiot badari
ijednoczes$nie zupelnie inna - znacznie wyzsza - warto$¢ predyk-
tywna. Nie bedzie duza przesada powiedzie¢, ze w ciagu stuleci
niebywalego rozwoju nauk $cistych (ang. sciences), nauki humani-
styczne (ang. humanities) - a dokladniej ich przedstawiciele - zdo-
laly skutecznie nabawi¢ sie swoistego kompleksu, ktéry wyraza
sie cho¢by w nieustannie podkreslanych ambicjach wzgledem tzw.
twardych nauk (ang. hard sciences). O ekonomii méwi sie np. jako
o najbardziej ,umatematycznionej” nauce humanistycznej (jedy-
nej nie-do-konca-$cistej dziedzinie wiedzy, ktéra dostuzyla sie
Nagrody Nobla), o psychologii méwi sie dla odmiany jako o tej,
ktéra dorobila sig juz niemal ,awansu” do grona nauk $cistych itd.
Nie wspomina si¢ natomiast o analogicznych trendach po prze-
ciwnej stronie: zaden fizyk, chemik czy matematyk nie szczyci sie
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~uhumanistycznieniem” czy ,uspotecznieniem” wiasnej dyscypliny.
Sciences - poki co - nie maja tego typu ambicji ani kompleksow.

Jednoczes$nie wraz z tym stereotypem zdajg sie funkcjono-
wac kolejne, odnoszace sie do ludzi uprawiajacych poszczegdlne
z dziedzin wiedzy. Scistowcy ciesza sie wizerunkiem znacznie
bardziej ,,praktycznych” uczonych, ktérzy nie zadowalaja sie
niesprawdzalnymi wnioskami, unikaja metnego jezyka, bez-
ptodnych rozmyslan, dwuznacznosci, metafizyki, zadajg za$ kon-
kretéw i jasnych regul. Co innego humanisci - ci uwazani sg za
nieskalanych materig ludzi ducha, dla ktérych jednostkowa mysl
i subiektywna perspektywa mogg mie¢ znaczenie réwnie wielkie
(jesli nie wieksze) jak naukowy ,obiektywizm”. Owi ,czarnoksiez-
nicy” (Andreski, 2002) tworza niezliczong ilo$¢ teorii, przez co nie
moga - poki co - marzy¢ o zblizeniu sie do poziomu $cistowcdw,
ktérych nadrzednym celem jest ostateczne wypracowanie jednej

~wielkiej teorii unifikacji” wszystkich oddzialtywan (GuT).

Internet, z uwagi na fakt bycia przestrzenia dzialania najbar-
dziej zaawansowanych technologii komunikacyjnych, stanowi
strefe niejako ,intuicyjnie” kojarzong z obszarem nauk $cistych.
W gruncie rzeczy to dzigki ich ekspansji i zastosowaniu w prak-
tyce w ogdle mogl powstaé. Funkcjonuje dzieki komputerom
i obwodom. Zapewne to z tego powodu nowinki technologiczne
wydaja sie w mniejszym stopniu zajmowac uwage gérnolotnych
i uduchowionych humanistéw. Strona internetowa czasopisma
spoteczno-humanistycznego moze by¢ jedynie - ciggnac 6w nega-
tywny stereotyp - plytkim wyrazem glebi idei, ktérych nie da sie
stresci¢ przy pomocy prostych réwnan, algorytméw, linii kodu
iwzoréw.

Przedstawiamy to oczywiscie w ogromnym uproszczeniu, jed-
nak $lady takiego podejscia do owych kwestii mozna dostrzec we
fragmentach wywiadéw w poprzednim teks$cie. Rozmdwcy zdra-
dzaja przekonanie, ze dzialania podejmowane w social media, dba-
1os$¢ o strone s3 - w najlepszym razie - czyms$ w rodzaju hobby,
a czesto niestety kukulczym jajem, ktdrym nikt do konica nie chce
sie zajmowac, w najgorszym zas razie - dopustem bozym. Mowa



jest wrecz o ,znizaniu sie do poziomu Internetu” i wypelniaja-
cej go debaty. W rozmowach tych pada takze stwierdzenie, ze
sprawne funkcjonowanie czasopisma w Internecie stanowi przede
wszystkim domene uczonych $cistych i to oni gtéwnie specjalizuja
sie we wszystkich nowos$ciach, o ktérych mozna podyskutowaé
z internautami. Wspomina sie ponadto, ze tempo rozwoju huma-
nistykiinauk spotecznych rézni sie - w tym pierwszym przypadku
nie przystaje ono do internetowej rzeczywistosci. Innymi stowy,
sprawne funkcjonowanie w cyberprzestrzeni i mediach cyfrowych
nie jest i prawdopodobnie jeszcze dlugo nie bedzie standardem
dla redakcji czasopism humanistycznych i spotecznych.

Naturalnie, tego rodzaju wnioski sa obcigzone duzym ryzy-
kiem bledu, co jest typowe dla zabiegu stereotypizacji. Na dowo6d
tego, w trakcie naszych wywiadéw mieli$my okazje rozmawia¢
z cztonkami redakcji catkiem dobrze obeznanymi z internetowym
instrumentarium. Przyznac jednak trzeba, ze stanowig oni zdecy-
dowana mniejszo$¢, by nie powiedzie¢ wyjatek od reguly. Niestety,
obraz polskiej humanistyki - przynajmniej w obszarze mediéw
elektronicznych - mocno utwierdza stereotyp humanisty, ktéry
z Internetem jest ,,na bakier”.

WIZERUNEK, A W ZASADZIE JEGO BRAK?

Bardzo dobitnym $wiadectwem (nie)mocy przebicia sie polskiej
humanistyki w medialnym przekazie jest szczeg6towa analiza
tre$ci medidw elektronicznych oraz prasy w calym roku 2014.
We wprowadzeniu do ksigzki wspomnieli$my, ze analiza tg zajela
sie firma Press-Service Monitoring Mediéw, ktéra przeanalizo-
wala pod katem obecnos$ci wybranych czasopism naukowych tre-
$cipochodzace z ponad 1000 tytutéw prasowych oraz 5 milionéw
polskojezycznych portali internetowych. Mozna zatem bezpiecz-
nie przyjaé, ze gruntownie zweryfikowano niemal cate polskoje-
zyczne media (z wyjatkiem przekazu radiowo-telewizyjnego).
Analizie poddano nie tylko rodzaj medium (specjalistyczne,
ogélnoinformacyjne, regionalne etc.), lecz takze wydzwiek pub-
likacji (neutralny, pozytywny, negatywny wzgledem tytutéow
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czasopism), tematyke informacji oraz potencjalny zasieg publikacji
(uwzgledniajacy naktady prasy, ogladalno$¢ oraz sumy unikalnych
uzytkownikow, czyli poszczeg6lnych numeréw 1P uzywanych przez
internautéw komputeré6w). Pod uwage brano réwniez wielkos¢é
informacji. Wzmianka okreslano doniesienia najkrétsze, co naj-
wyzej kilkuzdaniowe, za notki z kolei uznawano materialy o obje-
tosci do polowy strony A4 lub nieprzekraczajace jednej kolumny.
Materialy wieksze klasyfikowane byly jako artykuly. Nalezy przy
tym pamietad, ze przy ocenie wielkosci liczy sie nie tyle rozmiar
samego doniesienia, ile rozmiar informacji na temat konkret-
nego czasopisma (mozliwe jest zatem, ze obszerny artykutl na jakis
temat klasyfikowano jako wzmianke, je$li na jego tamach pojawily
sie zaledwie dwa zdania dotyczace analizowanego czasopisma).

Biorac pod uwage te kryteria, za caly rok 2014 w tak szeroko
zakre$lonej przestrzeni medialnej odnotowano - jedynie - 515 pub-
likacji. Dla poréwnania, producent znanej marki samochodéw
(mamy tu zatem do czynienia z jedna zaledwie marka, a nie kil-
kudziesiecioma, jak w przypadku czasopism) wynik ten przebija
nawet dziesigciokrotnie w skali zaledwie miesigca. Obraz medialny
czasopism naukowych jest zreszta bardzo symptomatyczny, w zasa-
dzie trudno nawet mowi¢ o jakiej$ medialnej ,,recepcji” samych
czasopism, jako ze bardzo niewiele pojawia sie artykutéw, w ktd-
rym dane czasopismo stanowi gtéwny temat informacji.

Nalezy wskaza¢, ze specyfika przekazu jest pod wieloma wzgle-
dami bardzo jednorodna. Przede wszystkim - jednoznacznie
wysuwa sie na czolo przewazajaca pozycja mediéw internetowych.
Praktycznie dziewie¢ na dziesie¢ wszystkich doniesien pochodzi
z mediéw cyfrowych. Jest to jednak poglebiajaca sie od lat prawidto-
wos¢: ekspansja portali przy jednoczesnym regresie prasy skutkuje
podobna proporcja praktycznie w kazdej branzy czy przy kazdym
temacie. Zwraca uwage réwniez przytlaczajaca ilo§¢ wzmianek,
a wiec najkrotszych porcji informacji: odnotowano ich az 96 pro-
cent, zaledwie 3 procent to notki. Pozostala czes¢ to artykutly.
Podobnie - pod wzgledem proporcji - sytuacja wyglada z wydzwie-
kiem publikacji: az 94 procent to informacje zupelnie neutralne dla



wizerunku. Pozostala cze$¢ to doniesienia o odcieniu pozytywnym.
Nie odnotowano ani jednej informacji, ktéra moglaby zosta¢ zinter-
pretowana jako negatywna dla wizerunku jakiegokolwiek pisma.

Praktyka analityki mediéw pozwala postawic teze, ze tak
homogeniczny przekaz, a wiec stosunkowo duza liczba niewiel-
kich materialéw o neutralnym zabarwieniu, $wiadczy raczej
o braku wyrazistego wizerunku medialnego niz o jakiej$ strategii
czy tendencji w prezentowaniu okreslonego zjawiska. Trudno jest
bowiem liczy¢ na to, ze wzmianki, ktére nie stanowia gtéwnego
tematu artykulu, skutecznie zwr6ca uwage odbiorcéw, nie méwiac
juz o zmianie ich nastawienia wzgledem jakiej$ kwestii.

W przekazie przewazaja media ogélnopolskie, cho¢ proporcja
rozklada sie juz nieco inaczej niz we wcze$niejszych zestawieniach:
76 procent przekazu to informacje ogélnopolskie, 24 procent to
dane pochodzace z prasy i portali o tematyce stricte regionalnej.
Symptomatyczna jest rowniez analiza trendu ukazywania sie wia-
domosci. Na og6! przy analizie wizerunku konkretnych podmio-
téw mozna zaobserwowac¢ jednorazowe, wyraziste ,,skoki” liczby
doniesient w danym okresie, co czesto wiaze sie np. z wprowadze-
niem nowego produktu, ustugi, startem interesujacej kampanii
reklamowej. Niekiedy taki skok lgczy sie z ewidentnym kryzysem
medialnym (jak ma to miejsce w przypadku choéby wprowadzenia
nowych rozkladéw jazdy na kolei - kazdorazowo operacja ta skut-
kuje wysypem znacznej liczby negatywnie zabarwionych tresci
ikomentarzy). Co znamienne, w przypadku przekazu medialnego
dotyczacego czasopism naukowych w zasadzie takich skokow sie
nie obserwuje.

Srednia liczba informacji na miesiac to w przyblizeniu 43.
Co ciekawe, miesieczne wyniki byly do owej wartosci zblizone.
Zdecydowanie na czolo wysunat sie jedynie maj z wynikiem
73 informacji, najmniej owocny okazat sie grudzien (zaledwie 27).
W maju aktywno$¢ lidera (czasopismo 18') byta zblizona do

! Podobnie jak w poprzednim artykule, przyjete tutaj kody czasopism wyni-

kaja z numeracji stosowanej w opisywanym monitoringu medialnym.
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pozostalych miesiecy. Duza liczbe informacji zdeterminowala
wieksza aktywno$¢ czasopisma 11 i czasopisma 16. O ile w przy-
padku periodyku 11 nie sposéb méwié o konkretnym wydarzeniu,
ktére przyczynitoby sie do wzrostu zainteresowania tym tytulem,
o tyle czasopismo 16 bylo wéwczas czesciej przytaczane z uwagi
na ,Koncert w holdzie Swietemu Janowi Pawtowi 11”.

Dominujg - i jest to przewaga przytlaczajaca, bo dotyczy ona
blisko 400 materialéw w skali calego przekazu - informacje,
w ktorych czasopismo wymieniane jest obok personaliéw autoréw
(gdzie np. wspomina sie, ze autor publikowal réwniez w takim lub
innym periodyku naukowym). Sa to zatem dane faktograficzne
o znikomym znaczeniu dla samego medialnego obrazu czasopism
humanistycznych i spotecznych. Niewiele, bo zaledwie ponad
10 procent calego przekazu stanowia odwolania do analizowanych
czasopism. W podobnej skali (lgcznie) prezentuja sie takie tematy,
jak informacje dotyczace promocji czasopisma, jego historii oraz
udzielonych patronatéw.

Z punktu widzenia budowania trwatego wizerunku czaso-
pism wynik ten jest mato optymistyczny. Nalezy pamietaé, ze owo
10 procent przekazu o charakterze merytorycznym (a wiec nie
same biogramy autoréw, odwotlania), ktére moze miec¢ faktyczne
znacznie dla recepcji danego pisma, dotyczylto kilkudziesieciu
czasopism prowadzacych swoje strony internetowe, oznacza to
wiec, ze kazde z nich - §rednio - doczekalo sie niecalej jednej pub-
likacji w skali roku!

Naturalnie rozklad tej wartosci nie byl réwnomierny. Po
uwzglednieniu wszystkich tytuléw oraz wszystkich doniesienl
okazuje sie, ze polowa analizowanych czasopism nie zostala
wymieniona w polskim przekazie medialnym w 2014 roku ani
razu. Jesli zatem méwié o wyraznych liderach owego zestawie-
nia, na czoto wysuwa sie ledwie 8 tytutéw (tylko tyle zgroma-
dzilo bowiem jakiekolwiek doniesienia na swoéj temat w liczbie
powyzej 10 na rok). Sposrdd owej 6semki jedynie dwa zastluguja
na miano tytutéw, ktore trwale wpisaly sie w panorame polskiego
przekazu medialnego: czasopisma 18 oraz 11. Jednak réwniez



w przypadku owych liderdw nalezy wzig¢ pod uwage kilka istot-
nych faktéw.

Po pierwsze, zdecydowana wiekszo$¢ przekazu w dalszym
ciagu oscyluje wokét neutralnych materialéw na temat perso-
naliéw oraz zrddet, ktére nie maja zadnego wyraznego zwigzku
z samym funkcjonowaniem pisma, organizowanymi przedsie-
wzieciami, konferencjami etc. Sa to w przytlaczajacej wiekszosci
neutralne wzmianki.

Po drugie, ogromna - w stosunku do pozostalych czaso-
pism - dysproporcja w liczbie odnotowanych materiatéw bierze
sie w gléwnej mierze z faktu wyjatkowej aktywnosci platformy
blogi.newsweek.pl. Specyfika dzialania tegoz medium zasadza
sie na nadproporcjonalnie czestym udostepnianiu wybranych tre-
$ci internautom na bardzo wielu podstronach portalu, skutkiem
czego zaobserwowana dysproporcja prawdopodobnie ma zwigzek
z zaledwie kilkoma informacjami, ktére najpewniej reproduko-
wane byly wielokrotnie przez stosunkowo krotki czas. Z wypraco-
wanego, wzglednie wysokiego, wyniku nie nalezy wyciaga¢ zbyt
daleko idacych, optymistycznych wnioskéw. Za przyjeciem tej
tezy przemawia zresztg analiza przekazu dotyczaca lidera - czaso-
pisma 18 - z ktorej wynika, ze wszystkie materialy zamieszczane na
platformie blogi.newsweek.pl na temat tegoz pisma byly zaledwie
neutralnymi dla wizerunku wzmiankami. Co wiecej, w zasadzie
wszystkie te materialy dotycza personaliéw autordw, co oznacza,
ze w gruncie rzeczy nie odnosza sie nawet do pisma. I faktycznie,
dokladniejsza analiza owej aktywnos$ci wykazala, ze chodzilo
o jednego blogera-publicyste, ktéry w swoim biogramie wymie-
nia periodyk 18 jako pismo, w ktérym publikuje lub publikowat.

Nieco bardziej zréznicowany okazuje sie przekaz dotyczacy
czasopisma 11 i w zwigzku z tym miano pisma o najlepszym wize-
runku powinno by¢ laczone z tym wilasnie periodykiem. Cze$¢ -
choé ponownie niewielka - przekazu miata zabarwienie pozytywne,
co zresztg zbiezne jest z tym, ze o czasopi$mie 11 wypowiadano
sie niejednokrotnie w kontekscie patronatéw nad poszczegdl-
nymi inicjatywami spoteczno-kulturalnymi czy historii pisma.
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Czasopismo 11 ma ponadto te przewage nad 18, ze parokrotnie
zostalo przytoczone na tamach prasy (wizerunek pisma jest wiec
bardziej pod wzgledem specyfiki medidw ,zdywersyfikowany”).
Zréznicowany obraz - jesli chodzi o tematyke - odnotowatlo takze
pismo 30, gdzie procz personalidéw pojawia sie wzglednie sporo
wzmianek odnoszacych sie do promocji pisma lub jego historii.
Nalezy wskaza¢, ze periodyk nr 30 okazal sie jednoczesnie najle-
piej reprezentowanym czasopismem na famach prasy.

Trudno jest tez jednoznacznie méwic¢ o wyraznej dominacji
ktéregokolwiek medium (tytulu prasowego czy portalu), ktére
przodowatoby pod wzgledem ilo$ci materiatéw dotyczacych po-
szczegOblnych czasopism. Nie liczac platformy blogi.newsweek.pl,
warto wspomnie¢ o wyborcza.pl, forumakademickie.pl, 02.pl,
krytykapolityczna.pl oraz polskieradio.pl. Portale te w ciagu roku
zamie$cily co najmniej pie¢ informacji na temat analizowanych
czasopism. Byly to jednak nieliczne wyjatki. Z naszej analizy wy-
nika, ze zdecydowana wiekszos¢ portali i czasopism, ktére w cig-
gu roku w ogdle opublikowaly cokolwiek na temat analizowanych
periodykéw naukowych, nie napisala o nich wiecej niz jeden raz.

Podsumowujac ten watek: jesli zatem bra¢ pod uwageg, ze na
60 analizowanych tytutéw raptem kilka moze wykazaé jakakolwiek
obecnos$é w polskim przekazie medialnym, mozemy wyciggnaé
wnioski, ze humanistyka i nauki spoteczne od strony czasopism
w przekazie tym praktycznie nie istniejg. Trudno powiedzie¢, jak
6w wizerunek humanistyki czy nauk spotecznych funkcjonuje
w mediach na tle innych galezi nauki, jako Ze nie przeprowadzono
analizy pod katem obecno$ci w mediach czasopism z innych obsza-
réw. Mozna jednak zaryzykowa¢ twierdzenie, ze w przypadku nauk
humanistycznych i spotecznych wizerunek czasopism po prostu
nie jest budowany przy pomocy regularnego przekazu medial-
nego. Analiza ta pozwala réwniez domniemywac¢, Ze obraz czaso-
pism, ich obiegowa ,reputacja”, budowane sg w oparciu o zupelnie
inne kryteria niz informacje pochodzace z ogélnopolskich mediéw.
Z kolei funkcjonowanie i popularnos$¢ fanpage'éw dobitnie -
o czym byta mowa w poprzednim artykule - $wiadcza o tym, ze



rozpoznawalno$¢ profili nie ma wiele wspélnego z czestotliwoscia
ukazywania sie informacji w mediach. Wsrdd lideréw najczesciej
odwiedzanych i komentowanych profili plasuje sie wszak czaso-
pismo 35, ktére w analizie informacji medialnych zajmuje - w per-
spektywie calego roku 2014 - pozycje wrecz marginalng (a zatem
dobrze dzialajacy fanpage nie gwarantuje zainteresowania ze
strony mediéw). Jest to przy tym sposéb funkcjonowania, ktéry
niekoniecznie laczy sie z nauka. Do najczesciej komentowanych
nie nalezg bowiem materialy, ktére nawotuja do dyskutowania
wybranych kwestii, zagadnien etc. Na fanpage’ach nie toczy sie
gleboka, merytoryczna dyskusja, nie sg roztrzasane teoretyczne
zawilo$ci, nie ma sporéw o charakterze doktrynalnym. Analiza
medialna sugeruje, ze fanpage stanowi raczej - w zasadzie zgod-
nie ze swoim przeznaczeniem - miejsce spotkan, kultywowania
kontaktu, a nie punkt wymiany wiedzy i doswiadczen.

(NIE)MEDIALNA HUMANISTYKA

Analiza obecnosci w przestrzeni medialnej polskich czasopism
naukowych z zakresu nauk humanistycznych i spotecznych rysuje
do$é ponury obraz. Obraz ten wypada jeszcze bardziej przygnebia-
jaco w zestawieniu z faktem, ze pojawiaja sie regularne doniesie-
nia na temat czasopism naukowych z zagranicy. Sa to oczywiscie
informacje w gléwnej mierze wywodzace sie z dzialéw nauko-
wych popularnych portali i czasopism. Ogdélnopolskie media
nieustannie i regularnie publikuja dane na temat odkry¢, badan,
eksperymentdéw, obserwacji czy hipotez. Co wiecej, nie mozna tu
jednoznacznie wskaza¢ na jednostronna hegemonie nauk $ci-
stych (ktdre to zalozenie wydaje sie bardziej intuicyjne). Popu-
larne tygodniki, dzienniki i portale internetowe bardzo czesto
bowiem - w analizie niektérych spotecznych, kulturalnych tren-
déw - wspieraja sie danymi pochodzacymi z artykuléw z czasopism
zagranicznych. Nie brak jest odniesienl do danych z obszaru socjo-
logii, psychologii, historii, antropologii, religioznawstwa i innych.
Polski czytelnik i internauta moze z powodzeniem natrafi¢ na syl-
wetki badaczy, wywiady czy nawet fragmenty prac. Problem lezy
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w razacej dysproporcji w stosunku do prezentowania osiggnieé
nauki polskiej na tamach rodzimych periodykéw. Trudno méwi¢
o przelomowych pracach, ktére publikowane sa w polskich cza-
sopismach, a ktérych pojawienie sie zelektryzowato swiat nauki.
Polskie czasopisma, prawdopodobnie z racji niewielkiego prestizu,
niewielkiej skali oddzialywania itd. - sa praktycznie nieobecne.
U odbiorcy, sila rzeczy, wyksztalcane jest przekonanie, ze dys-
kurs naukowy to domena zagranicy, ze to wlasnie poza granicami
kraju (w domysle - na Zachodzie) toczy sie wazaca, istotna debata
naukowa, to tam publikowane s3 przetomowe artykuly i dane, to
tam podwaza sie¢ obowigzujace paradygmaty, to tam ksztaltuja sie
nowe, inspirujace idee. Swiat nauki w Polsce wydaje sie na tym tle
jedynie malo znaczacym interpretatorem, poletkiem mniej donio-
stych, waskich analiz, ograniczonych do konkretnego kontekstu,
bez wiekszych ambicji.

Tym samym $wiat polskiej humanistyki i nauk spolecznych
(prezentowany, rzecz jasna, przez pryzmat polskich czasopism)
jawi sie jako pejzaz calkowicie niemedialny (nawet uwzgledniw-
szy prezentowane dane). Polska nauka, takze w obszarach przez
nas analizowanych, ma znaczenie o tyle, o ile potrafi zaistnie¢
w zrédlach zagranicznych, wysoko punktowanych, powazanych
na calym $wiecie, ustanawiajacych nowe standardy.

O polskich filozofach, historykach, socjologach, psychologach
etc. méwi sie catkiem duzo, zwlaszcza ze nieustannie wykorzysty-
wani sg oni w charakterze ekspertéw. Co wiecej, méwi sie réwniez
oich badaniach, odkryciach i teoriach. Nie brakuje tematéw wybit-
nie medialnych, jak choéby cykliczna diagnoza spoteczna. Nauki
humanistyczne i spoleczne, a tym samym polskich ekspertéw

~€ksploatuje sie” bardzo czesto choc¢by w obliczu takich probleméw
wspolczesnosci, jak poczucie szczescia, zanikajgce wiezi spoleczne,
rosnace statystyki rozwoddéw, samobdjstw, depresji. Rodzimi
naukowcy czesto udzielaja sie, omawiajac problemy wspolczesnej
edukacji, przemian spoteczno-politycznych, demografii, migra-
¢ji itp. Sa to jednak glosy catkowicie oderwane od merytorycznej
dyskus;ji toczacej sie na famach czasopism. Mozna raczej rzec, ze



polska humanistyka - o ile jest widoczna w mediach - pojawia sie
w charakterze ,newsa”, jednorazowego tematu generujacego okre-
$lona liczbe informacji, jednak wyrwanego ze znacznie szerszego
kontekstu. Tym samym polska humanistyka - z perspektywy
odbiorcy - istnieje dzigki medialnym, ,newsogennym” badaniom,
kontrowersyjnym odkryciom, dzialaniom pojedynczych, rozpo-
znawalnych osobowosci. Aspekt polskich czasopism, a wiec i dys-
kus;ji, jaka ma miejsce za ich posrednictwem, jest na tym gruncie
niemal catkowicie pomijany. Z punktu widzenia mediéw o czaso-
pismach warto wspomnie¢, jesli sg to bezapelacyjnie prestizowe
pozycje zagraniczne.

Medialna nieobecno$¢ polskich czasopism prawdopodob-
nie ma réwniez zwigzek z negatywnym obrazem humanistyki
(i nauk spotecznych) jako dziedziny wiedzy uwazanej za nieprak-
tyczna, nieprzydatna w codziennym zyciu, czy tez - w szczeg6lno-
$ci - w zyciu zawodowym. Dyskusje o praktycznym zastosowaniu
humanistyki rozpetuja sie kazdego roku przy okazji matur i rekru-
tacji na studia, zwlaszcza podczas publikowania statystyk i danych
na temat najbardziej popularnych kierunkéw. Rokrocznie dyscy-
pliny stricte humanistyczne i spoteczne w rankingach tych osia-
gaja bardzo stabe wyniki, co przyczynia sie do umacniania
spotecznego odbioru humanistycznych studiéw jako czasu catko-
wicie zmarnowanego. Filozof, socjolog, historyk, jezykoznaweca to
praktycznie nieistniejace zawody, a jesli nawet, to cieszace sie nie-
szczegllnym prestizem i perspektywami finansowymi. Z pewnos-
cia ten element mozna uznac za czynnik, ktéry ponownie ostabia
pozycje polskiego dyskursu okolohumanistycznego w mediach.

KILKA PRAKTYCZNYCH PORAD NA KONIEC

Nalezaloby wiec przyjaé, ze prezentowany stan rzeczy jest przy-
kladem niemal catkowitego braku obecnos$ci w mediach, jesli
wzigé pod uwage liczbe analizowanych tytutéw oraz spory - bo
az roczny - horyzont czasowy. Nie spos6b tym samym moéwié
w ogble o funkcjonowaniu konkretnego wizerunku medialnego
analizowanych podmiotéw. Trudno tez jednoznacznie wskaza¢
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mozliwo$ci przelamania tego impasu. W zwiazku z tym reko-
mendacje nie moga by¢ traktowane w sposéb wiazacy. Brak jest
rowniez jasnej odpowiedzi czy tez deklaracji ze strony czasopism,
czy w ogdle zyczylyby sobie zmiany owego status quo. By¢ moze

funkcjonowanie w owej splendid isolation z punktu widzenia gtéw-
nych zainteresowanych nie jest wcale tak dojmujace, jak mogtoby
sie wydawaé zewnetrznemu obserwatorowi. Gdyby jednak chcieé¢

pokusi¢ sie o medialno-PR-owa analize zastanej rzeczywistosci,
mozna by wyciagna¢ nastepujace wnioski.

Po pierwsze, czasopisma nie potrafig w zaden sposo6b skutecz-
nie komunikowac sie z otoczeniem. Brakuje w ich polityce jakie-
gokolwiek $ladu $wiadczacego o uwzglednieniu komponentu
mediéw we wspdiczesnej przestrzeni spoteczno-komunikacyj-
nej. Précz stalych, pojawiajacych sie aktualnosci, brak jest np. na
stronach internetowych odnosnikéw opatrzonych hastem ,dla
mediow”.

Po drugie, jesli wzia¢ pod uwage zebrany material (pamietaé
nalezy, ze i tak jest to obraz do$¢ nietypowy), co najmniej zastana-
wiajaca jest duza dysproporcja pomiedzy materialami zaklasyfi-
kowanymi jako ogdlnopolskie i regionalne. W przedstawionych
danych zauwazalna jest bardzo wyrazna dominacja mediow
o zasiegu ogdlnokrajowym. Prasa i portale regionalne stanowia
w calym przekazie stosunkowo niewielki odsetek. Wydaje sie to
o tyle zastanawiajace, ze cho¢ czasopisma naukowe maja ogol-
nopolski ,zasieg oddzialywania” (wszak ich specyfika i ,,misja”
zasadzaja sie na docieraniu do jak najszerszego grona internau-
tow i czytelnikéw w calym kraju), to w dalszym ciagu pozostaja
organami silnie zwigzanymi ze swoim regionem, z uczelnia czy
instytutem mocno zro$nietym z danym miastem czy obszarem.
Ich faktyczne pole dzialania jest stosunkowo niewielkie, skupione
wokot aktywnosci w zasadzie pojedynczych osoéb, stad tez wnio-
sek, ze informacje pochodzace z mediéw o zasiegu regionalnym
winny by¢ znacznie liczniejsze - tak sie jednak z jakich$ powodow
nie dzieje. Stad tez wniosek, ze praktycznie zupelnie niewidoczne
dla mediéw pozostaja wszelkie oddolne inicjatywy w postaci



konferencji, patronatow, partnerstw i innych przedsiewzie¢. Na
polu tym - jest to z perspektywy analizy przekazu doprawdy zdu-
miewajace - wyniki powinny by¢ stosunkowo tatwo osiggalne, co
wiecej, catkiem dobrze widoczne w mediach. Regionalni nadawcy
i redaktorzy na ogét wykazuja zywe zainteresowanie zyciem
o$rodkéw akademickich, organizowanymi konferencjami, odczy-
tami, ktére staja sie ciekawa okazja do wymiany pogladéw. Zwykle
wiec redakcje tytuléw prasowych i portali chetnie odpowiadaja
na oficjalne informacje o organizacji danego wydarzenia. Brak
choc¢by jednej wzmianki na podobny temat w przypadku zdecy-
dowanej wiekszosci czasopism $wiadczy¢ moze o:

« zupelnej nieumiejetnosci, nieskutecznosci formulowania

do medidéw przekazu o podejmowanych dzialaniach,

» ewentualnie braku potrzeby, Swiadomosci powiadamiania

mediéw o tego rodzaju akcjach,

» wostateczno$ci - i to najgorsza opcja - o catkowitym braku

tego rodzaju inicjatyw.

Trudno sobie wyobrazi¢, by czasopismo naukowe, ktérego
ambicja jest pobudzanie i inspirowanie dyskusji, nie wystapito
w roli wspolorganizatora choc¢by jednego wydarzenia (wykladu
go$cinnego, spotkania autorskiego, dyskusji panelowej, konferen-
cji naukowej etc.) w roku kalendarzowym. Trudno sobie wyobrazié,
by nie chcialo objaé tego rodzaju inicjatywy jaka$ forma patronatu.
Nie ma zadnych przeszkod, by redakceje czasopism informowaty
o podobnych wydarzeniach na swoich stronach lub profilach spo-
lecznosciowych. Z analizowanych przez nas danych wynika jed-
nak, ze taka wlasnie sytuacja ma miejsce. Jesli nawet dochodzi do
organizowania konferencji czy patronatéw - media o tym nie wie-
dza, Internet o tym nie wspomina, prasa nie pisze.

Po trzecie, zastanawiajacy jest takze brak checi do komento-
wania zdarzen i otaczajacej rzeczywisto$ci. Skoro humanistyka
i nauki spoteczne chca jawi¢ sie jako przestrzen wymiany mysli,
skoro winny inspirowa¢ czytelnikéw i cale otoczenie do ocho-
czego dzielenia sie swoimi spostrzezeniami, czy nie warto, by
redakcje poszczegdlnych czasopism wychodzily przed szereg?
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Niestety, wiele wskazuje na to, ze kroki podejmowane na tym polu
s3 wyjatkowo nieliczne. Redakcje nie sa w zaden sposéb powia-
zane np. z blogosfera, uczestnicy wywiad6éw otwarcie deklaruja
brak tego rodzaju kontaktéw i dziatan. Poszczegdlni redaktorzy
nie prowadza blogéw, nie mdwiac juz o blogach tworzonych na
potrzeby samego pisma. Czasopisma nie roszcza sobie niemal zad-
nych pretensji do komentowania otaczajacej rzeczywistosci, wply-
wania na obserwowany bieg wypadkéw, nie zalezy im, by uchodzié
za ,opiniotworcze” (pomijam tutaj nieliczne wyjatki).

Po czwarte, zaznacza sie w zasadzie brak jakiejkolwiek skoor-
dynowane;j strategii wizerunkowej, ktéra w jakis sposéb bylaby
wlaczona w szersze dzialania - np. katedry, instytutu czy wreszcie
samej uczelni. Inaczej moéwigc, sam fakt wydawania czasopisma
najwyrazniej nie jest wykorzystywany przez okre§long instytucje
jako fakt godny uwypuklenia, nikt nie chwali sie samym faktem
wydawania czasopisma.

Po piate, co najmniej zastanawiajaca jest praktyka nieinformo-
wania §rodowiska mediéw o wlasnej aktywnosci na polu wydaw-
niczym. Skoro wydawnictwo i redakcja funkcjonuja, teoretycznie
nic nie powinno staé na przeszkodzie, by za kazdym razem, gdy
publikowany jest konkretny numer pisma - dystrybuowac kilka
egzemplarzy do konkretnych medidw. W szczegdlnosci mogloby
to dotyczy¢ numerdw specjalnych czy tematycznych. Nie nalezy sie
ludzi¢, ze nagle ktory$ z artykuldéw stanie sie tematem wiodacym
jakiego$ prasowego czy tez internetowego doniesienia, niemniej
tego rodzaju proste praktyki sg bardzo skuteczne w budowaniu
swoistej bazy zaprzyjaznionych kontaktéw, co jest nie do przece-
nienia w codziennej strategii z obszaru public relations. Co wiecej,
czasopismo funkcjonujace w ten sposoéb komunikuje réwniez, ze
dysponuje kontaktem do ekspertéw w danych dziedzinach, a takie
informacje sa zawsze dla mediéw wyjatkowo cenne.

Kolejna kwestia, na ktdra redakcje powinny zwrdcic¢ baczna
uwage, to praktyczny brak dziatant wspierajacych funkcjonowanie
samej strony internetowej. Skoro - wiele na to wskazuje - poszcze-
goblne redakcje uznaly juz za swoisty standard prowadzenie strony



internetowej, mozemy przyjaé, ze presja spoteczenstwa informa-
cyjnego okazala sie na tyle silna, by poddac¢ sie jej wymogom
i stworzy¢ wlasne miejsce w cyberprzestrzeni. Prawdopodobnie
jednak jest to w wiekszosci przypadkéw jedyna forma istnienia
w sieci. Niezmiernie rzadkie okazuje sie wykorzystywanie innych
kanatéw i form kontaktu z internauta. Najpopularniejsza - procz
strony - forma pozostaje fanpage na portalu Facebook, w dalszym
ciagu jednak preznie dziatajaca strona fanowska pozostaje rzad-
ko$cia. Jeszcze mizerniej wygladaja dzialania w obrebie Twittera,
nie mowiac juz o innych platformach. Wiele wskazuje na to, ze
obszary te stanowig dla redakcji prawdziwa terra incognita. Mozna
spodziewac sie, ze - podobnie jak mialo to miejsce jaki$ czas temu
ze stronami internetowymi - upowszechnieniu i standaryzacji
ulegna profile i konta w poszczegdlnych serwisach. Z pewnoscia
jednak bedzie to proces powolny, co w niektdrych przypadkach -
biorac pod uwage tempo przemian i ekspansje nowych trendow -
moze obroci¢ sie przeciwko niektérym tytutom. Innymi stowy,
profil na Facebooku szybko okaze sie niewystarczajacy w obliczu
mozliwej (raczej nieuniknionej) dominacji kolejnych platform
komunikacyjnych.

Idac dalej w naszej analizie przyczyn tak niewielkiej obecno-
§ci w srodkach masowego przekazu, musimy zwrécié¢ réwniez
uwage na co najmniej bierna postawe w kwestii autoewaluacji
podejmowanych dziatari. Wyglada na to, ze czasopisma i redak-
cje skupione sg przede wszystkim na dzialalnosci stricte nauko-
wej, a wiec na publikowaniu artykutéw. Jakkolwiek swiadczy to
o gltebokim oddaniu samej idei, co w Srodowisku naukowym jest
wartos$cia nie do przecenienia, to jednak w otoczeniu medial-
nym, w kontekscie, jaki generuja dzi§ warunki spoteczeristwa
informacyjnego, komponent wizerunkowy pisma nie moze by¢
niedoceniany. Wiele redakcji, z ktérych przedstawicielami prze-
prowadzano wywiady, podkreslalo niewielkie zainteresowanie
szeroko rozumianymi kwestiami pozycjonowania czy monito-
ringu aktywno$ci stron internetowych. Jesli juz, jedynym mier-
nikiem w ogdle branym pod uwage jest liczba wej$¢, ewentualnie
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fanéw na facebookowym profilu. Generalnie jednak wiedza
i swiadomos¢ cztonkdéw redakeji dotyczaca samej recepcji strony
jest stosunkowo niewielka.

Kolejna forma dzialania z powodzeniem wykorzystywana
przez rézne instytucje, ktéra mocno przyczynia sie do podniesie-
nia widocznos$ci w mediach, jest newsletter. Cyklicznie wysylana
informacja nie tylko buduje stosowne media relations, lecz takze
wspiera wypracowywanie pewnych standardéw funkcjonowania
ulatwiajacych wzajemna komunikacje. Niestety analiza zawarto-
$ci stron wykazala obecnos¢ tej opcji zaledwie w dziewieciu przy-
padkach na szesédziesiat.

Podobnych czynnikéw mozna by wskazaé jeszcze wiecej, nalezy
jednak przypuszczaé, ze znaczna role w obserwowanym medial-
nym impasie polskiej humanistyki odgrywa sam wewnetrzny
spos6b funkcjonowania redakcji czasopism. Rozméwcey w trak-
cie wywiad6ow deklarowali stosunkowo staby i luzny podzial obo-
wigzkow miedzy cztonkami redakcji. Z rozmoéw wynika, ze trudno
wskazaé na sfery zarezerwowane dla wylacznie jednej osoby, brak
jest zadan delegowanych dla konkretnych czlonkdw. Dzieje sie
raczej odwrotnie - wszelkie zadania wypelniane sg zbiorowo,
w szczeg6lnosci za$ te, ktdre obejmuja aktualizacje fanpage’a czy
uzupelnianie tre$ci na stronie internetowej. By¢ moze zatem owa
praktyka zbiorowej odpowiedzialnos$ci i zbiorowego poczucia
obowiazku przyczynia sie do utwierdzania swoistego dryfu, czes-
ciowego braku inicjatywy, ktéra wybiega nieco dalej, poza koniecz-
nos¢ druku kolejnego numeru czasopisma.

Moze wiec $ciste delegowanie zadan na poszczegélnych
cztonkéw redakeji, ale takze okreslenie stopnia skuteczno$ci ich
wypelnienia przyczyniloby sie do wypracowywania lepszych
rezultatow? Moze w tak budowanej atmosferze pojawialyby sie
konkretne, kreatywne rozwigzania? Redakcje twierdza, ze sa
$wiadome prowizorycznosci niektérych dziatan - jako przyczyna
wskazywany jest na og6l brak finanséw. Niewykluczone jednak,
ze mimo niewystarczajacych srodkéw niektére z omawianych
wyzej kwestii daloby sie zoptymalizowac.



Nietrudno odnie$¢ wrazenie, ze polskie czasopisma naukowe
po prostu nie zabiegaja o uwage mediéw. Z jednej strony moze to
Swiadczy¢ o faktycznym poswieceniu sie idei dzialalno$ci nauko-
wej, mocno wyodrebnionej z calo$ci przestrzeni informacyjnej
dzisiejszego spoteczenstwa, bez ogladania sie na poszczegdlne
krotkotrwate trendy. Z drugiej jednak strony moze si¢ to czes-
ciowo przyczyniaé¢ do niekorzystnego ,,PR-u” humanistyki i nauk
spolecznych jako dziedzin, o ktdrych po prostu nie méwi sie wiele.
Obszary te - przynajmniej pod postacia czasopism - nie istniejg,
nie sg reprezentowane, odbiorca nie ma wielu szans na spotkanie
sie z najswiezsza wiedza w danej dziedzinie, o ile sam nie bedzie jgj
szukal. Ma on jedynie dostep do mocno spopularyzowanej formy
przekazywania wiedzy, bazujacej na estetyce ,newsa”, jednak
skrzetnie pomijajacej obszar polskojezycznych czasopism.

Pozostaje zada¢ pytanie, czy polskim czasopismom powinno
zalezeé na tego rodzaju atencji ze strony medidéw? Biorac pod
uwage kondycje polskiej humanistyki i nauk spotecznych, trudno,
zeby bylo inaczej. Wszak jeszcze nie tak dawno wiele uwagi media
poswiecaly akcjom uczonych-humanistéw, ktérzy czuja sie - naj-
wyrazniej - niesprawiedliwie traktowani w poréwnaniu z kole-
gami z pola nauk $cistych. Powolano wszak Komitet Kryzysowy
Humanistyki Polskiej - inicjatywe zwracajaca uwage m.in. na
najwazniejsze problemy, z jakimi uczeni-humanisci zmuszeni
s3 borykac sie w trakcie swojej kariery naukowej (w szczegd6lno-
$ci za$ toczac batalie o $rodki na swoje, rzekomo mato przydatne
imalo przyszlosciowe, badania). A zatem mozemy méwic o istnie-
niu oddolnego ruchu domagajacego sie zmian. Mozemy moéwi¢
o fermencie sSrodowiska, ktére przejawia zastdj i bierno$¢ wobec
przemian wspolczesnosci. Daje sie zauwazy¢ napiecie i oczeki-
wanie konkretnych reform, ktére doprowadza do upragnionego
renesansu humanistyki, zrdwnania jej w prawach i przywilejach
z innymi galeziami wiedzy. Humanisci zabiegaja wiec o uwage,
chca da¢ wyraz swoim dazeniom i celom, chca pokazaé, ze zmiana
jest potrzebna. Tymczasem intencje te na gruncie medialnej
recepcji dziatan czasopism sa w zasadzie niezauwazalne. W ciagu
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ostatniego roku nie odnotowano w dziataniach monitorowanych
tytutéw niczego, co wspétbrzmiatoby z zalozeniami Komitetu Kry-
zysowego. Czy oznacza to, ze polska humanistyka nie jest w sta-
nie méwi¢ jednym glosem? Ze jej dziatania s3 wyjatkowo stabo
skoordynowane? Ze brakuje jej wyraznej strategii dla odwrécenia
owego niekorzystnego status quo?

W dyskusji o kryzysie humanistyki czesto przywolywanym
tematem jest kwestia sposobu finansowania badani. Rzadko jed-
nak moéwi sie o zagadnieniach, ktére staly w centrum zaintereso-
wania naszego projektu, w tym o medialnym obrazie i odbiorze
humanistyki. Z monitoringu wynika, ze problemy zwigzane
z dostepnoscia sSrodkéw na badania nie sa wcale jedyna trudnoscia.
Polska humanistyka cechuje sie wyjatkowo staba pozycja w pol-
skich mediach, a co za tym idzie - w §wiadomosci powszechnego,
statystycznego odbiorcy. Prawdopodobnie dziala tu mechanizm
blednego kota, bo skoro o niej nie stycha¢, z jakiej racji przezna-
czaé na jej rozwdj stosowne kwoty? Z jakiej racji wierzy¢, ze mimo
nieobecnos$ci w infosferze humanisci zapamietale projektuja
przelomowe narzedzia badawcze, tworza nowe, obiecujace teo-
rie i tylko czekaja, by dany obszar przebadac i opublikowa¢ mia-
rodajne, a jednoczesnie epokowe wyniki? Na podstawie jakich
dobrze rokujacych danych mlodzi ludzie maja podejmowac decy-
zje o swojej przysztosci i wybiera¢ humanistyczne lub spoteczne
kierunki studiéw?

Ow brak pomystéw i brak dziatan prowadzacych do poprawie-
nia medialnego wizerunku polskiej humanistyki jest - chciatoby
sie rzec — nieco schizofreniczny, jesli wziag¢ pod uwage mechani-
zmy funkcjonowania spoteczenstwa informacyjnego, ktdre - jak
by nie patrze¢ - nauki spoteczne i humanistyczne do$¢ ochoczo
i dogtebnie badaja. To réwniez dzigki spoleczno-humanistycznej
refleksji rozumiemy dzi$§ dostowno$¢ twierdzenia, ze skoro nie ma
czego$ w mediach, to najpewniej nie ma tego w ogéle. Dzienni-
karze, politycy, glowy panistw, artysci, szerzej, osoby ksztaltujace
opinie publiczng maja stosowna medialna reprezentacje: tweetuja,
aktualizuja swoj profil spotecznosciowy, komentuja, udostepniaja,



linkuja - w $wiadomosci spolecznej zatem istniejg. Podobnie insty-
tucje, podmioty zycia gospodarczego i spotecznego, fundacje, ale
i inicjatywy, ruchy spoleczne, a nawet produkty i ustugi - wszyst-
kie one maja swoje strony internetowe, hashtagi, profilowane
blogi, kanaly na YouTubie. Co wigcej, bardzo wiele z tych inicjatyw
czesto jest poklosiem dzialan niemal na wpo6t amatorskich, oddol-
nych, a mimo to dobrze zarzadzanych, ktére dostownie w per-
spektywie kilku tygodni czy miesiecy potrafia staé sie istotna sila
w polskojezycznym Internecie. Przestrzen internetowa charakte-
ryzuje sie m.in. tym, ze potrafi tworzy¢ dogodna przestrzen dla
kazdego, kto ma pomyst i wystarczajaca determinacje, by w jakis
sposoéb sie przebié. A jednak jest to sposéb funkcjonowania pol-
skiej humanistyce w zasadzie catkowicie obcy.

Praktycznie nie ma wplywowych blogeréw rekrutujacych sie
z poszczego6lnych redakeji, brak jest pomystéw, brak wizji. Czaso-
pisma cierpig na chroniczne niedoreprezentowanie, strony inter-
netowe - cho¢ potrzebna bylaby tu zapewne osobna wnikliwa
analiza - odbiegaja standardem od nowoczesnych witryn, pozo-
staja niewzruszone, statyczne, wybitnie holdujace zasadzie, ze nie
liczy sie forma, a tre$¢ (cho¢ w kulturze wizualnej zasada ta jed-
nak obowigzuje w mniejszym stopniu). Profile spotecznosciowe
sgrzadkie i - niestety - w wiekszosci praktycznie martwe. Nie ma
jednoznacznie oddelegowanych opiekunéw takich kanatéw, bra-
kuje nadzoru i ewaluacji, brakuje rowniez - a moze przede wszyst-
kim - $srodkéw, cho¢by skromnych, na rozwigzania promocyjne.

Gdyby pokusi¢ sie o prognoze, trudno jest niestety w obecnym
stanie dostrzec ostawione $wiatetko nadziei. Zeby odwrécié 6w
niekorzystny trend nie wystarczy po prostu dogtebnie zaznajomi¢
sie z informatycznym instrumentarium, ktére - mimo wszystko -
moze zostac¢ calkiem niezle opanowane nawet przez laika. Nie
chodzi bowiem tylko o to, by kazde czasopismo nagle urucho-
mito stosowne profile i konta, by nagle zgromadzito tysiace fanéw,
ajego fora eksplodowaly ciekawymi dyskusjami. Nawet gdyby tak
sie stalo - rezultat takich dzialan prawdopodobnie szybko oka-
zalby sie niewystarczajacy - z prostego powodu: Internet rozwija
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sie zbyt szybko, by za nim w pelni nadazaé. Gwaltowna ewolucja
technologii i aplikacji internetowych powoduje, ze ilekro¢ ktére-
kolwiek z narzedzi staje sie dobrze opanowane, w jego miejsce
pojawia sie nowe, roztaczajac przy tym kolejna mozaike wielu
mozliwosci. To oznacza, ze nawet gdy polscy redaktorzy zrozu-
mieja site i potrzebe dobrego wizerunku w mediach, zaczna wyko-
rzystywac konkretne rozwigzania, natychmiast pojawia sie przed
nimi kolejne wyzwania, kolejne nisze, ktére koniecznie trzeba
bedzie zagospodarowaé, by nie wypasé z ogbélnego obiegu. Bio-
rac pod uwage fakt, jak obecnie funkcjonuja strony internetowe
czasopism oraz jak rzadko natrafi¢ mozna na aktywnie dzialajacy
fanpage, nalezy domniemywa¢, ze nagly odwré6t w strone bardzo
zaangazowanej polityki wizerunkowej jest w fonie humanistyki
czy nauk spotecznych bardzo mato prawdopodobny.
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aktuje o promocji polskiej humanistyki
ch, a takze ich wizerunku medialnym
zbadan na ten temat. Punktem wyjscia
zynili hipoteze, ze obecnie w obszarach
potecznych nie wypracowano spdjnych
lan, a te, ktore sie stosuje, nie przekta-
p$¢ efektow wytwarzanych przez insty-
amych uczonych. W tym sensie mozna
anistyka i nauki spoteczne zdaja sie by¢
znym dyskursie. Niedociagniecia zwia-
dna z przyczyn ich negatywnego obrazu
u owego obrazu. Humanistyka i nauki
ig sie jako zespot dyscyplin naukowych
auk $cistych. Tak rozumiang (nie)obec-
raz nauk spotecznych autorzy badali,
a promocyjne podejmowane przez pol-
kowe z zakresu omawianych dziedzin,
ac wizerunek medialny owych periody-
o dzieje sie w tych obszarach, jest Swia-
umanistyki i nauk spotecznych w ogéle,
i stanowia podstawowa forme komuni-
kacji naukowe;j.
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