PIOTR SIUDA

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,
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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.
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