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INSTYTUCJONALNE UWARUNKOWANIA PROMOC]I
CZASOPISM NAUKOWYCH Z ZAKRESU NAUK
HUMANISTYCZNYCH | SPOLECZNYCH

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
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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,
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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 $wiadczace o napieciach na linii redakcja-wydawca. Poza
redakcja odbywa sie proces organizacji druku, jesli czasopismo
wydawane jest w wersji papierowej, oraz dystrybucja naktadu.
Wydawnictwa informuja o ukazaniu sie nowych numeréw czaso-
pisma, prezentuja je na konferencjach, dystrybuuja do ksiegarni.
Badani szczegdlnie cenia sobie fakt terminowego wykonywania
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zadan przez pracownikéw wydawnictw, ale tez otwarta i zyczliwg
komunikacje. Redakcje chetnie dopasowuja si¢ do wydawniczego
rytmu pracy, jesli tylko widza, ze jest on logicznie zaprojektowany
i uwzglednia cele, jakich realizacji oczekuja cztonkowie czaso-
pisma:
Trzy lata temu trzeba bylo czasopismo rewitalizowaé po latach, jesli nie nie-
bytu, to powaznych opdznienn wydawniczych. Wtedy zdefiniowali$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

49



50

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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