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NIEDOSTATKI DZIALAN PROMOCYJNYCH POLSKICH
CZASOPISM NAUKOWYCH Z ZAKRESU NAUK
HUMANISTYCZNYCH | SPOLECZNYCH

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
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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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