Stawomir Czarnecki

Promocja humanistyki. W strone strategicznej
komunikacji z wykorzystaniem narzedzi marketingu
i public relations

Wprowadzenie

Zastosowanie narzedzi marketingu i public relations w szeroko rozu-
mianej promocji humanistyki moze podnie$¢ efektywno$¢ dziatan
promocyjnych. Promocja humanistyki nie ogranicza sie jedynie do
popularyzacji nauki, mozna jg takze rozumie¢ jako zapewnienie spo-
tecznego zrozumienia i poparcia dla uprawiania nauk humanistycz-
nych. Uzyteczno$¢ tych narzedzi nie odnosi sie w tej perspektywie
tylko do zapewnienia wiekszej widocznosci konkretnego czasopisma
naukowego czy raportu z badan, do upowszechniania wiedzy, ale
ma wplyw na kondycje nauk humanistycznych, ktérych spoteczny
status jest obecnie problematyczny. Dlatego temat promocji huma-
nistyki nie powinien sytuowac¢ sie na obrzezach, lecz raczej naleza-
toby umiesci¢ go w sercu dyskusji na temat nauk humanistycznych.
Celem artykulu jest wskazanie podstawowych zasad oraz narze-
dzi marketingu i public relations, ktére dadzg sie zaadaptowac na
potrzeby promocji humanistyki i ktére mogg podnies¢ efektywnos¢
promocji nauk humanistycznych oraz okreslenie barier w prowadze-
niu dziatan promocyjnych w humanistyce. W tekscie odnosze sie do
materiatu badawczego z projektu realizowanego przez zespét czte-
rech naukowcéw: Piotra Siude (kierownika projektu badawczego),
Radostawa Bombe, Tomasza Koztowskiego i Krzysztofa Stachure.
Badacze poddali analizie strategie promocyjne polskich czasopism
naukowych z zakresu nauk humanistycznych i spotecznych. Wyniki
badan zostaly zaprezentowane w ksigzce pt. (Nie)obecna nauka. Stra-
tegie promocyjne polskich czasopism naukowych z zakresu nauk
humanistycznych i spotecznych, ktérej tematem jest promocja pol-
skiej humanistyki oraz nauk spotecznych i ich wizerunek medialny.
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Ze wzgledu na liczne odwolania do materiatu badawczego i publikacji
niniejszy artykul ma czeSciowo charakter komentarza do wynikéw
badan, a ze wzgledu na praktyczne nastawienie zawiera rekomen-
dacje na r6znym poziomie szczegdtowosSci. Wobec tego mozna go
czytac jako przyczynek do tworzenia modelu promocji humanistyki
w zakresie zastosowania instrumentéw marketingu i public relations.

Tekst jest pisany z perspektywy praktyka marketingu i public rela-
tions w obszarze promocji kultury i sztuki. Ze wzgledu na podobien-
stwa miedzy obszarami humanistyki a kultury i sztuki uzasadnione
jest szukanie mozliwych rozwigzan i dobrych praktyk dla promocji
humanistyki w dzialaniach promocyjnych kultury i sztuki. Cechy
tych obszaréw, ktére dajg podstawe do tworzenia analogii pomiedzy
nimi, to: a) autonomia tych dziedzin, b) niebezposrednie oddziatywa-
nie spoteczne i gospodarcze, c) misyjny charakter, d) rola wsparcia
publicznego w zapewnieniu stabilnego funkcjonowania, e) potrzeba
uzasadniania swojej funkcji spotecznej i gospodarczej, ktéra nie
sprowadza sie do prostego przelozenia na efekty ekonomiczne.

Przyjete w tekScie szerokie rozumienie promocji humanistyki,
takze w obszarze celdw, jest ufundowane na zalozeniu o spotecznej
roli i powinnosciach humanisty. Jezeli do zadan humanistyki zaliczy
sie aktywny udzial w debacie publicznej, to badacze humanisci pono-
szg wspoétodpowiedzialnoéé za jej jakos¢. Dlatego szukanie sposobow
na zapewnienie styszalno$ci glosu humanistéw w debacie publicznej,
czyli zwrdcenie sie ku promocji, ma donioste znaczenie, w ktérym
dziatania promocyjne stajg sie elementem wypetniania misji huma-
nisty, a nie sg tylko czysto uzytkowe.

Bariery skutecznej promocji

Punktem wyj$cia do rozwazan jest hipoteza sformutowana przez
autoréw publikacji pt. (Nie)obecna nauka. Strategie promocyjne
polskich czasopism naukowych z zakresu nauk humanistycznych
i spotecznych. Piszg oni:

(..) obecnie w obszarach humanistyki i nauk spotecznych nie wypracowano spéj-
nych metod promocji badan, a te, ktére sie stosuje, nie przektadaja sie na widocz-
noé¢ efektéw wytwarzanych przez instytucje naukowe czy samych uczonych.
W tym sensie mozna powiedzie¢, ze humanistyka i nauki spoteczne zdajg sie
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byé¢ (nie)obecne w publicznym dyskursie. Niedociggniecia zwigzane z promo-
Cja sa jedna z przyczyn ich ,negatywnego” obrazu w mediach albo braku owego
obrazu. (Siuda, s. 4)

W przywotanym fragmencie istotne jest wskazanie zalezno-
$ci miedzy skutecznoscig podejmowanych dziatan promocyjnych
a wizerunkiem humanistyki i jej spotecznym odbiorem. Wskazuje
to na, zasygnalizowane we wprowadzeniu, znaczenie promocji
wykraczajgce poza zwiekszanie widocznosci konkretnych projek-
téw badawczych.

Brak spéjnych metod promocji badan jest spowodowany szere-
giem barier, ktére utrudniajg prowadzenie skutecznych dziatan pro-
mocyjnych. W wypowiedziach respondentéw-naukowcéw biorgcych
udzial w badaniu mozna zidentyfikowa¢ cze$¢ z tych przyczyn. Naj-
ogOlniej dzielg sie one, jak zauwazajg autorzy publikacji (Nie)obecna
nauka.., na zwigzane z instytucjonalnymi i indywidualnymi uwarun-
kowaniami dziatahh promocyjnych. W wymiarze instytucjonalnym
barierami sg przede wszystkim brak wsparcia instytucjonalnego,
ktéry przejawia sie w braku zasobéw (ludzkich i finansowych)
przydzielonych do realizacji dziatah promocyjnych. W wymiarze
indywidualnym barierami skutecznej promocji sg deficyty wiedzy
i umiejetnosci zwigzanych z prowadzeniem dzialan promocyjnych,
brak motywacji (powodowany barierami w wymiarze instytucjo-
nalnym) oraz przekonanie o tym, ze promocja humanistyki nie jest
potrzebna czy tez mozliwa. Uznanie bezzasadno$ci dziatan promo-
cyjnych w kontekscie humanistyki jest wyjasniane hermetycznoscig
nauk humanistycznych, uznaniem za wystarczajgce funkcjonowanie
wiedzy wylacznie w obiegu Scisle naukowym oraz nieprzystawal-
noé¢ zasad i narzedzi promocyjnych do humanistyki (Siuda).

Zwracam uwage na bariery zidentyfikowane w wymiarze indy-
widualnym. S to zastrzezenia wobec promocji humanistyki, ktére
mozna poddaé pod dyskusje, odwotlujgc sie do wiedzy z zakresu sze-
roko rozumianej promocji (marketingu i public relations). Wydaje
sie, ze czes¢ tych zastrzezen wynika z waskiego rozumienia promo-
cji w srodowisku naukowym. Bariery w wymiarze instytucjonalnym
sg istotne takze ze wzgledu na to, ze mozna tu, w pewnym zakresie,
zwiekszaé skutecznosé dziatan promocyjnych niezaleznie od zmian
w wymiarze instytucjonalnym. To pozwala na rozpoczecie prac nad
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tworzeniem sp6jnych metod promocji badan niezaleznie od tego, czy,
w jakim stopniu i kiedy nastgpig istotne zmiany w wymiarze insty-
tucjonalnym i strukturalnym. W dalszych czeéciach artykutu bede
odwotywac sie do barier skutecznej promocji w kontekscie zasad
i narzedzi marketingu i public relations.

Rozumienie promoc;ji

Komunikacja w celu zmiany przekonan

Termindéw ,promocja’ i dziatania promocyjne” uzywam jako nazw dla
og6lu dziatan z wykorzystaniem zasad i narzedzi wypracowanych
w public relations i marketingu. Zgodnie z dominujgcymi obecnie ten-
dencjami nie akcentuje réznic miedzy marketingiem i public relations,
uznajac, ze tym, co lgczy te dwie dziedziny, jest wspélna rama, inter-
pretujaca zasady i narzedzia dzialania jako wpisane w model komu-
nikacji organizacji z otoczeniem. Takie podejécie prezentuje miedzy
innymi koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej (Szy-
manska, 2006); w ten sposéb definiuje sie dziatania marketingowe
i public relations pod wplywem specyfiki mediéw spotecznoécio-
wych, w ktérych granice miedzy aktywnoSciami czysto reklamowymi
i public relations nie sg ostre (np. mechanizm promowania postéw
w serwisie Facebook). Dlatego na przyktad Miotk (2013) proponuje
nastepujaca definicje dziatan komunikacyjnych w mediach spotecz-
nosciowych: ,0gét dziatan w social media, prowadzonych przez orga-
nizacje po to, by nawigza¢ i podtrzymywa¢ dialog z tymi grupami
otoczenia, ktére z social media korzystajg” (s.13).

Podobnie w definiowaniu public relations sprowadza sie te dziedzi-
ne do jednej z form komunikowania spotecznego, jak czyni to Oledzki
(2006): ,public relations to komunikacja spoteczna z otoczeniem insty-
tucji. To nie tylko przekazywanie komunikatéw, ale takze tworzenie
wspolnoty w trakcie i na skutek komunikowania” (s. 26).

Juz te elementy definicji dziatati promocyjnych (w tym przypadku
odwotujace sie gtéwnie do dziatan public relations) pozwalajg na spoj-
rzenie w innym $wietle na bariery skutecznej promocji w wymiarze
indywidualnym. W waskim rozumieniu promocji podejmowanie dzia-
tan promocyjnych ma wasko rozumiany cel, na przyktad zakup czaso-
pisma naukowego czy przeczytanie artykutu w nim zamieszczonego.
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Wigze sie to z utozsamianiem ,promowania’ ze ,sprzedawaniem’. Gdy
jednak okreSlenie ,promocja’ powigzemy z terminami ,przekazywanie
komunikatéw”, ,grupy otoczenia’, tworzenie wspélnoty”, zrozumiate
stanie sie, ze uzasadnione jest adresowanie dziatan promocyjnych
(komunikacyjnych) takze do tych, ktérzy nie sg bezposrednimi adre-
satami np. czasopisma naukowego. W public relations cele dziatan
komunikacyjnych sg definiowane jako zmiana lub wzmocnienie czy-
ich$ przekonan, ktére moga prowadzi¢ do decyzji (np. o zakupie cza-
sopisma lub przeczytaniu artykutu), ale nie jest to konieczne - wtedy
mowa 0 zapewnieniu poparcia spotecznego czy przyjaznego ,klimatu”
wokél, na przyktad, danej organizacji (Wrébel, 2011).

Przy takim rozumieniu dziatan promocyjnych ich podejmowanie
ma sens takze wobec oséb, ktére nie sg bezpos$rednimi odbiorcami
badan. Na poziomie celéw mozna szeroko zdefiniowaé grupy oto-
czenia. W przypadku czasopism mogg to by¢ grupy, ktére korzystajg
z czasopisma, ale réwnie istotne bedg takie grupy otoczenia, ktére
tylko wiedzg o istnieniu czasopisma i sg przekonane o jego wartosci.
Nie musza by¢ jego czytelnikami.

Wydaje sie, ze wymiar promocji humanistyki polegajacy na
zapewnieniu dla niej spotecznego poparcia nie jest dostatecznie roz-
poznany w samej dyscyplinie. Promocja to co$ wiecej niz populary-
zacja i komunikacja wewnatrz srodowiska naukowego.

Na przykitad w nakresleniu pél . komunikacji naukowej” (pojecie
bliskie znaczeniowo pojeciu ,promocja nauki”) Kulczycki (2012) wska-
zuje dwa obszary: . komunikacja naukowa jest procesem stuzgcym:

1. informowaniu o wynikach badan oraz ich promocji (celem jest

akumulacja wiedzy),

2. informowaniu spoteczenstwa o wynikach prac naukowcow

ijednostek badawczych (naukowcy nie-naukowcom)” (s. 2).

W obszarze ,naukowcy nie-naukowcom” oprécz informowania
moze zawiera¢ sie réwniez zapewnianie poparcia spotecznego dla
prowadzonych badan. W tym przypadku celem jest zapewnienie
odpowiednich warunkéw do uprawiania nauki. Czynnikiem sprzy-
jajacym zapewnieniu odpowiednich warunkéw jest pozytywny wize-
runek humanistyki w odbiorze spotecznym.

Podobne rozszerzenie rozumienia promocji nauki mozna zapro-
ponowacé w odniesieniu do roboczego wskazania jej obszaréw, ktére
proponuje Zabicki (2013) we wstepie do publikacji pt. Promosaurus.
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Poradnik promocji nauki. Wskazano tam, ze promocja nauki (w od-
niesieniu gléwnie do nauk $cistych) to:

1. popularyzacja wiedzy,

2. promocja badan i wynikéw prac naukowych,

3. komunikacja badawcza,

4. marketing innowacji (Zabicki).

Zaproponowana liste, w kontekscie rozumienia marketingu i public
relations, mozna rozszerzy¢ o punkt dotyczacy zapewniania poparcia
spotecznego dla prowadzonych badan. Jednym z jego elementow jest
uswiadomienie, ze ogét spoteczenstwa odnosi korzysci z uprawiania
nauki, nawet jeéli nie sa one bezposrednie. Ten obszar niebezposred-
niego oddzialywania spolecznego humanistyki, ktérego §wiadomosé¢
istnienia mogg wzmocni¢ dziatania promocyjne, funkcjonuje analo-
gicznie do oddziatywania kultury i sztuki. Na przykladzie teatru, odwo-
tujac sie do koncepcji Davida Throsby'ego, Trzeciak (2011) tak opisuje

.efekty zewnetrzne kultury”, czyli przetozenie korzysci indywidualnych

na wartoéc¢ dla ogétu: ,nawet te jednostki, ktére nie nabywajg ustug
teatru, w rzeczywistosci czerpia z nich korzyséci, na przyktad w rozwoju
nowych nurtéw w sztuce teatru czy przynaleznosci do kulturalnego
cywilizowanego spoteczenistwa. (..) Pozytki z rozwoju sztuki teatru
przypadajg zatem calej spotecznosci, bez wzgledu na to, czy poszcze-
goélne jednostki zdecyduja sie na péjscie do teatru czy nie’ (s.11).

Swiadomoé¢ szerokiego oddziatywania kultury i sztuki, ktéra
moze by¢ zaadaptowana na potrzeby myslenia o promocji humani-
styki, przektada sie, miedzy innymi, na tworzenie kampanii spotecz-
nych i akcji wprost komunikujgcych spoteczne korzysci. Przyktadem
jest kampania spoteczna ,Kultura sie liczy” zainicjowana w 2010 roku
przez Narodowe Centrum Kultury. W konteks$cie promocji nauki
na uwage zastuguje sformutowanie celu bezposéredniego i jednego
z celéw posrednich kampanii:

Cel bezposredni: Zwiekszenie swiadomosci spolecznej na temat znaczenia
kultury i jej prorozwojowego potencjatu w réznych segmentach zycia spotecz-
nego, w tym réwniez gospodarce. Cel poéredni: Uzyskanie poparcia spotecz-
nego, w tym réwniez politykéw, dla inwestycji kulturalnych realizowanych na
szczeblach lokalnym i ogélnopolskim. (Kultura sie liczy. Kampania spoteczna)

Warto podkreslié, ze charakterystyczne dla promocji méwienie
.jezykiem korzysci” nie oznacza w tym przypadku sprowadzenia
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danej dziedziny wytgcznie do wymiaru ekonomicznego, kategorii
bezposredniej optacalnosci. Mozna przypuszczaé, ze jedna z barier
skutecznej promocji humanistyki w wymiarze indywidualnym jest
obawa przed jej instrumentalizacja.

Dzialania na rzecz zapewniania spotecznego poparcia dla pro-
wadzenia badan nie zawsze muszg przybieraé¢ forme kampanii
spotecznych informujacych wprost o znaczeniu i roli nauk humani-
stycznych. W kontekscie zapewniania spotecznego poparcia kazde
dziatanie zwigzane z informowaniem o prowadzonych badaniach,
o czasopi$mie naukowym, wpisuje sie w tworzenie klimatu spotecz-
nego sprzyjajacego uprawianiu nauki.

Narzedziowe podejscie do marketingu i public relations

W konteks$cie promocji humanistyki istotne jest zaakcentowanie
podejscia narzedziowego do marketingu i public relations. Nalezy
odréznié¢ korzystanie z narzedzi od analizy i krytyki marketingu
i public relations jako zjawisk kulturowych. Krytyczna analiza tych
dziedzin jest potrzebna i zasadna, ale nalezy do innego porzadku.
Niezaleznie od krytycznej postawy wobec, powigzanych z marke-
tingiem i public relations, zjawisk kulturowych, szczegélnie odno-
szgcych sie do dziatan duzych przedsiebiorstw, mozna stosowa¢c
poszczegblne narzedzia marketingu i public relations.

Podkreslenie narzedziowego rozumienia marketingu i public rela-
tions jako dziedziny wiedzy praktycznej, umiejetnosci (Kotarbinski,
2013, s.13) jest istotne w kontekScie, sygnalizowanych juz, indywidu-
alnych barier skutecznej promocji humanistyki, a doktadniej zatoze-
nia, Ze promocja jest z istoty nieprzystajgca do humanistyki. Jednak
narzedziowo rozumiane marketing i public relations moga stuzy¢
promowaniu produktéw, ustug, ale tez idei, postaw spotecznych itp.

Poziomy promog;ji

W adaptowaniu zasad i narzedzi promocji (marketingu i public rela-
tions) na potrzeby zastosowan w humanistyce istotne jest odréznie-
nie pozioméw zastosowania promocji w ogéle. Pozwoli to na sieganie
po narzedzia dobrane odpowiednio do mozliwosci i zasobéw, ktérymi
dysponuje srodowisko badaczy. W wyrdznieniu pozioméw promo-
cji przydatna jest koncepcja szesciu kregéw marketingu Kotarbin-
skiego (2014). Kotarbinski wyréznia nastepujace kregi, zauwazajac,
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ze dla kazdego z nich stosowane sg odpowiednie modyfikacje stoso-
wanych narzedzi:

1. marka osobista,

2. mikromarketing, czyli mikrofirma,

3. mala firma,

4. $rednia firma,

5. duza firma krajowa,

6. duza firma miedzynarodowa, korporacja (s.106-107).

W perspektywie nauk humanistycznych zasadne jest czerpa-
nie wzoréw do tworzenia modelu promocji humanistyki z dziatan
charakterystycznych dla kregéw nr1i 2, poniewaz nie ma w nich
wyodrebnionych dzialéw promocji ani wysokich budzetéw na nig
przeznaczonych. Wystepuja wiec podobne warunki dziatania jak
w przypadku humanistyki. Ten obszar zastuguje na uwage, ponie-
waz wzmocnienie w nim daje szanse na zwiekszenie skutecznosci
promocji humanistyki niezaleznie od wprowadzenia zmian insty-
tucjonalnych na poziomie makro. Takie wsparcie jest pozgdane i nie
da sie go w dtuzszej perspektywie zastgpi¢. W tym artykule chce
jedynie zaakcentowa¢ znaczenie wymiaru indywidualnego, ponie-
waz na podstawie wynikéw badan przedstawionych w publikacji
pt. (Nie)obecna nauka... mozna wysnué przypuszczenie, ze jest to
wymiar pomijany w mys$leniu o modelu promocji humanistyki.

Kotarbinski (2014) tak charakteryzuje pierwszy krag marketingu —
marke osobista:

Wszystko to, co jest zwigzane z osoba przedsiebiorcy: jego fachowa wiedza,
umiejetnosci, do$wiadczenie. Dotyczy wolnych zawodéw, rzemie$lnikéw, oséb
prowadzacych indywidualng dziatalno$¢ gospodarcza, artystéw, muzykow,
dziennikarzy, sportowcéw. W przypadku jednych koncentruje sie na budo-
waniu profesjonalnego potencjatu i komunikowania wiedzy czy umiejetnosci,
w przypadku innych za$ chodzi wylacznie o zapewnianie stawy, widocznosci
wizerunku, czyli swoistej celebrytozie. (s.106)

Z kolei krag drugi, mikrofirma, mikromarketing:

Dotyczy to dziatalnoéci firmy liczacej kilka os6b. Wszyscy w niej odpowiadajg
za marketing, w rozumieniu pelnienia réznorakich funkcji. Brak jest szczegél-
nej formalizacji dziatan marketingowych. Najwiecej projektéw dzieje sie ad hoc,
wynika z kreatywno$ci ludzi i ich intuicji w rynkowym dziataniu. Najczesciej

osobg odpowiedzialng za wszystko jest oczywiscie wiasciciel (wlasciciele),
bedacy réwnoczeénie ,pierwszym marketerem” w firmie.
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Analogicznie opisy tych kregéw mozna zastosowa¢ do indywi-
dualnych naukowcéw, towarzystw naukowych, matych zespotéw
badawczych i redakcji czasopism. W tym ujeciu rozwigzania doty-
czgce modelu promocji humanistyki powinny uwzglednia¢ dziatania
na poziomie mikro, odnoszgce sie do oséb lub niewielkich zespotéw,
ktére nie dysponujg wysokimi budzetami promocyjnymi i osobami
lub zespotami oséb, ktérych zadaniem jest wytacznie promocja.

W tej perspektywie w wypracowaniu metod promocji humani-
styki cennym Zrédiem wiedzy byloby odwotanie sie do doswiadczen
matych firm i indywidualnych przedsiebiorcéw, w tym ekspertéow
branzowych. Warunkiem sukcesu poprawiania skuteczno$ci pro-
mocji humanistyki w wymiarze indywidualnym jest przy tym
wewnetrzna motywacja badaczy i zdolnos¢ srodowiska do samoor-
ganizacji. Wymiana wiedzy i dodwiadczen dotyczacych skutecznych
metod promocji moze mie¢ charakter instytucjonalny, ale moze tez
nastepowacé oddolnie, na przyktad poprzez samoksztalcenie w gru-
pach zainteresowan tworzonych z wykorzystaniem narzedzi mediéw
spotecznos$ciowych (np. zamknieta grupa dyskusyjna w serwisie
Facebook). W kontekscie wewnetrznej motywacji badaczy znacze-
nia nabierajg bariery skutecznej promocji w wymiarze indywidual-
nym. Mozna przypuszczaé, ze pierwszym krokiem tworzenia modelu
promocji humanistyki na poziomie mikro bylaby praca zwigzana ze
zmiang przekonan naukowcéw na temat sensownosci podejmowa-
nia dziatan promocyjnych. Pomocne mogtoby okazaé sie odwolanie
do powinnosSciowego my$lenia o roli humanistyki w debacie spotecz-
nej, o ktérym wspominam we wprowadzeniu do artykutu.

Odwotanie sie do poziomu mikro w my$leniu o marketingu
i public relations w promocji humanistyki zawiera w sobie postu-
lat uznania, ze dziatania promocyjne nie moga by¢ traktowane jako
docelowo dajgce sie w catosci delegowaé do wyspecjalizowanych jed-
nostek zajmujacych sie promocjg nauki. Zawsze pozostanie wymiar
marki osobistej i spotecznej widocznosci naukoweca jako osoby,
poniewaz jest on dodatkowo wzmocniony rosngcg popularnoécia
mediéw spoteczno$ciowych i zwigzanego z nimi prymatu komuni-
kowania sie jako konkretna osoba, w miejsce zdepersonalizowanej
komunikacji organizacji.

Szerokie rozumienie kregu osé6b (juz nie organizacji), ktérym
potrzebna jest wiedza z zakresu public relations, proponuje na przy-
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ktad Easzyn (2015), zaliczajac do tego grona osoby pelnigce funkcje
publiczne, szeféw firm, ekspertéw, autorytety. Wchodzi tez na wyzszy
poziom ogdblnosci, zaznaczajac, ze jest to wiedza potrzebna kazdemu,
kto chce ,nagloéni¢ temat, zarazi¢ ideg, doprowadzi¢ do zmian” (s.15).

Przy takim rozumieniu promocji znajomoé¢ podstawowych zasad
i narzedzi marketingu i public relations dotyczy kazdego naukowca.

Podstawowe zasady promocji (marketingu i public relations)

Strategiczne podejscie do promocji

Strategiczne podejscie do promocji moze przyczynic sie do zwieksze-
nia efektywnosci dziatan bez znaczgcego zwiekszania poniesionych
nakladéw. Tworzenie strategii i planowanie dziatann komunikacyjnych
sg podstawowymi zasadami profesjonalnie prowadzonej promocji.

Nie wchodzac w typologie strategii i rozréznienia definicyjne,
w ogélnym ujeciu tworzenie strategii komunikacji mozna podzieli¢
na trzy etapy:

1. badanie,

2. planowanie,

3. realizacja (Trochimiuk, 2006; Wrébel, 2011).

Uszczegblowienie tych etapéw, na przykiad w odniesieniu do
mediéw spotecznos$ciowych, moze przyjac¢ strukture dziewieciu kro-
kéw tworzenia strategii komunikacji. Podejscie to proponuje Miotk
(2013) i stosowane jest w praktyce przez firme doradczo-szkoleniowg
Socjomania. Wedtug proponowanego schematu etapy tworzenia stra-
tegii komunikacji w mediach spoteczno$ciowych mozna podzieli¢ na:

1. analize wstepna,

. okreSlenie celéw,

. okre$lenie grup docelowych,

. okreSlenie strategii wlasciwej (tzw. big idea),
. sformutowanie kluczowych przekazéw,

. dobér narzedzi,

. okreslenie harmonogramu i budzetu,

. ocene efektéw (Miotk, 2013, s. 87-91).

Powyzszy schemat znajduje zastosowanie nie tylko w planowaniu
dziatan promocyjnych w mediach spoteczno$ciowych. Przywotuje
go nie w celu szczegdtowego opisania wszystkich etapéw tworzenia
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strategii czy rekomendacji tej konkretnej propozycji wyréznienia
etapéw tworzenia strategii i ich nazewnictwa. Chodzi o zwrécenie
uwagi na korzysci z przyjecia strategicznego podejs$cia do promocii,
w kontekscie obserwaciji i hipotez zawartych w publikacji pt. (Nie)
obecna nauka...

W tym ujeciu warto zwrdéci¢ uwage na znaczenie etapu analizy
w tworzeniu strategii, ktéry wedtug praktykéw komunikacji jest
najistotniejszym etapem tworzenia strategii (Wrébel, 2011; Miotk,
2013). Etap doboru narzedzi jest kolejnym krokiem tworzenia stra-
tegii, w przywolanym schemacie dopiero na siédmym miejscu,
i bezposrednio wynika z ustalefh poczynionych na wczeéniejszych
etapach (w szczeg6lnosci analizy, okre$lania celéw i grup docelo-
wych).

Przy zastosowaniu podejscia strategicznego na przyktad myslenie
o promocji w mediach spoteczno$ciowych nie zaczyna sie od szuka-
nia odpowiedzi na pytanie ,by¢ czy nie by¢ obecnym w serwisie Face-
book?” (czy tez innych serwisach) i podejmowania tego typu decyzji
na podstawie tego, ze inne czasopisma maja tam zalozone profile.

Odpowiedz bedzie zalezala przede wszystkim od wybranych
celéw komunikacji, jak i okreslonych grup docelowych. W zalezno-
$ci od przyjetej strategii prowadzenie komunikacji w danym serwisie
bedzie uzasadnione badz nie.

Podejscie strategiczne w promocji humanistyki wydaje sie szcze-
goélnie przydatne na poziomie: definiowania celéw, okreslania grup
docelowych, dobierania narzedzi adekwatnych do grup docelowych,
definiowania miar efektywnoSci (jako element definiowania mie-
rzalnych celéw promocji). Systematyczne podejscie do planowania
dziatan promocyjnych pozwala réwniez na nadanie odpowiedniej
wagi dziataniom podstawowym, prostym narzedziom (np. strona
internetowa).

Elementem przygotowania i wdrozenia strategii promocji moze
by¢ na przyklad stworzenie zasad komunikacji w postaci ksiegi
stylu (to jedno z narzedzi marketingu tresci) (Stawarz, 2015, s. 38—40).
Dzieki temu mozliwe jest zachowanie sp6jnosci komunikacji takze
przy zmiennym zespole (na przyktad wspétpracy przy prowadze-
niu profili w mediach spotecznosciowych ze studentami). Podobnie
zaplanowanie z wyprzedzeniem tresci wpiséw, w podziale na ich
rézne typy, umozliwia prowadzenie regularnej komunikacji.
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Podejscie strategiczne do promocji na etapie analizy pozwala tez
wyznaczy¢ realne cele i mierniki efektywno$ci dziatan. Na przyktad
poprzez odniesienie do danych dotyczgcych sredniego zaangazowa-
nia odbiorcéw w mediach spoteczno$ciowych pozwoli na unikniecie
frustracji spowodowanej niskim poziomem interakcji. Takie punkty
odniesienia mozna znalez¢ miedzy innymi w raportach przygoto-
wywanych przez agencje monitoringu Internetu, np. raporty firmy
Sotrender, oraz w danych udostepnianych w serwisach spoteczno-
$ciowych, np. Facebook Audience Insights. Ogélnie rzecz biorgc, oce-
niajgc efektywnoéc¢ dziatan w mediach spoleczno$ciowych, nalezy
bra¢ pod uwage nieadekwatno$é¢ uzytkowniczg, ktérg Easzyn (2015),
powolujac sie na badania Nielsena, okresla jako zasade 90-9-1,
wedlug ktérej wéréd uzytkownikéw serwiséw spotecznoscio-
wych dominuje milczgca wiekszo$¢, a najaktywniejszy (generujacy
90% tresci) jest 1% uzytkownikow (s. 208).

Interesujgce wydaje sie to, ze dzieki zastosowaniu podejscia stra-
tegicznego zjawiska i praktyki oceniane negatywnie mozna uznaé za
warto$ciowe i pozadane. Zalezy to, miedzy innymi, od zdefiniowania
celéw komunikacji i grup docelowych. Jak pisza autorzy publikacji
pt. (Nie)obecna nauka...

Bardzo czesto — cho¢ nie wprost — badani negowali wage dziatati promocyjnych,
wskazujac na fakt posiadania statego grona odbiorcéw (autoréw tekstéow i czy-
telnikéw) interesujgcych sie dang tematyka. Kluczowe znaczenie odgrywa pro-
mocja czasopisma pocztg pantoflows, czyli przede wszystkim informowanie

znajomych oséb zajmujacych sie analogiczng tematyka o istnieniu danego

tytutu oraz mozliwosciach zwigzanych z publikowaniem w nim artykutéw.
(Siuda, s.34)

Dzialania promocyjne mogg jednak by¢ adresowane do grupy
statych odbiorcéw, a ich celem moze by¢ podtrzymanie relacji z nimi.
W tym ujeciu bylby to jeden z elementéw strategii promocji, ponie-
waz z komunikowania sie z grupa statych odbiorcéw nie wynika
negacja potrzeby promocji jako takiej. Podobnie ,poczte pantoflowsq”,
okres$lang jako marketing szeptany, korzystanie z mechanizmu oso-
bistej rekomendacji, nalezy uzna¢ za jedno ze skutecznych i stoso-
wanych w profesjonalnej komunikacji narzedzi.

W innym miejscu autorzy publikacji zauwazaja: ,czasopisma
promuja pewne tresci, jednak nie towarzyszy temu zadna meryto-
ryczna dyskusja, portale stajg sie co najwyzej miejscem, w ktérym
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inicjatywy, wydarzenia, osoby uzyskujg wyrazy wsparcia ze strony
internautéw” (Siuda, s. 57). Jednak przy zdefiniowaniu dziatath komu-
nikacyjnych jako skierowanych réwniez na podtrzymanie relacji
z sympatykami zaangazowanie odbiorcéw w formie wyrazania
poparcia dla inicjatyw, oséb i wydarzen jest oczekiwanym efektem
komunikacji i mozna uzna¢ je za miare sukcesu.

Autorzy wskazujg tez na braki w komunikacji w mediach spo-
tecznosciowych:

Platformy komunikacyjne sprzyjajg wymianie nie tyle pogladéw, opinii czy stano-
wisk w danych obszarach tematycznych zwigzanych z humanistykg czy naukami
spotecznymi. Sg one raczej okazjg do informowania spotecznosci czytelnikow
o podejmowanych dzialaniach.

Brak jest jednak merytorycznej dyskusji, brak jest polemik, wymiany mysli, idei.
Dominuje wymiana informacji o znacznie mniejszym ,ciezarze” tematycznym,
o czym najlepiej $wiadczg dane pochodzace z dokonanej przez nas analizy prze-
strzeni social media. Wynika z niej jednoznacznie, Ze najciekawsze posty (za naj-
ciekawsze uznano te, ktére maja najwiecej komentarzy) zupelnie nie odnoszg sie
do tresci artykuléw lub szerzej — do wybranych probleméw danej dyscypliny czy
obszaru nauk. Sg to informacje zwigzane z wieloma aspektami biezgcego funk-
cjonowania czasopisma, sprawy zwigzane z dzialaniem redakcji lub jej poszcze-
gblnymi osobami. (Siuda, s. 63)

W kontekscie strategicznego definiowania celéw i styléw komu-
nikacji w mediach spotecznosciowych taka struktura moze by¢
uznana za odpowiadajaca ich specyfice. Wspominane wcze$niej
uzyskiwanie ,wyrazéw poparcia’, podtrzymywanie relacji za pomocg
prezentowania tresci o mniejszym ,ciezarze” tematycznym bedzie
zamierzong taktyka dla mediéw spotecznosciowych. Jednoczesnie
merytoryczna dyskusja bedzie przenoszona do innych mediéw, na
przyktad bloga (na ktérym komunikacja ma mniej dorazny charakter
niz w mediach spotecznos$ciowych).

Podobnym zasobem, by¢ moze nieuswiadomionym, jest sieé
wspotpracy redakcji czasopism naukowych. Zespét badaczy pod-
kresla, ze ,zauwazalne sg dziatania z pogranicza barteréw, kiedy to
redakcje informuja o wspétpracy z innymi czasopismami, oSrodkami,
instytucjami. Zauwazalna jest che¢ do wspoéttworzenia okreslonych
wydarzen czy inicjatyw” (s.66). W ekosystemie mediéw spoteczno-
$ciowych wzajemne informowanie o swoich dziataniach (z wykorzy-
staniem dostepnych rozwigzan technicznych, takich jak tagowanie
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profilu innej organizacji, udostepnianie wpisu innej organizacji na
swoim profilu) jest praktyka, ktéra stuzy wszystkim stronom takiej
wymiany. Stanowi wiec dobry fundament do prowadzenia dziatan
promocyjnych i docierania do nowych odbiorcéw.

Takze pasja i zaangazowanie badaczy sg godnymi uwagi zaso-
bami. Diagnozujac stan promocji humanistyki, badacze zauwazaja:

,rysujacy sie obraz kondycji wybranych form promocji polskiej

humanistyki sprawia wrazenie co prawda tworzonego z zaangazo-
waniem i pasjg, ale jednak obszaru zagospodarowywanego w spos6b
nieskoordynowany, czesciowo chaotyczny i miejscami pétamator-
ski” (Siuda, s. 61). Zgadzajac sie ze wskazaniem stabych stron pro-
mocji, warto podkresli¢, ze zaangazowanie i pasja to cechy wysoce
pozadane i premiowane (pozytywnym odbiorem uzytkownikéw)
w mediach spotecznos$ciowych. Daje to mocny punkt wyjscia dla
prowadzenia systematycznej i opartej na wiedzy promocji.

W Swietle powyzszych analiz zasadnym postulatem wydaje sie
uwzglednienie w planowanym modelu promocji humanistyki dowar-
toSciowania juz istniejgcych, pozytywnych praktyk, ktére mogg by¢
niedoceniane przez samych ich twércéw.

Rekomendowane narzedzia promocji

W kontekscie zastosowania ogdélnej zasady planowania strategicz-
nego promocji mozna réwniez wskaza¢ konkretne narzedzia, kon-
cepcje, modele dziatania, ktére mozna ocenié jako przydatne dla
promocji humanistyki. Ponizej zasygnalizuje przydatno$¢ dwéch
koncepcji, ktére niosg ze sobg zestaw konkretnych rozwigzan
i narzedzi. Sg to koncepcja marketingu tresci (content marketing)
oraz koncepcja marki osobistej (personal branding), ktéra byta juz
przywolana we wcze$niejszej czesci artykutu w konteks$cie koncepcji
sze$ciu kregéw marketingu Kotarbinskiego. Omawiajac koncepcje
marki osobistej, zaproponuje tez jedno z nowszych narzedzi komu-
nikacji — newsletter kuratorski.

Marketing tresci polega na tworzeniu warto$ciowych treéci,
ktére odpowiadajg na potrzeby odbiorcéw. Potrzeby rozumiane sg
tutaj w sposéb poglebiony, jako efekt zrozumienia potrzeb odbiorcy,
wgladu (w marketingu okre$lanego mianem insightu konsumenc-
kiego) (Stawarz, 2015, s.10). W tej koncepcji akcent ktadziony jest na
dostosowanie typu tresci do Srodka przekazu (obszar webwritingu),
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planowanie komunikacji zgodnie z kalendarzem redakcyjnym i opra-
cowanie spéjnych zasad komunikacji (ksiega stylu). Szczegélnie pla-
nowanie komunikacji na podstawie réznych typéw tresci moze
okaza¢ sie przydatne w promocji humanistyki, poniewaz pozwala
na odréznienie tre$ci merytorycznych, edukacyjnych od tresci stu-
zgcych podtrzymaniu relacji z szeroko rozumianymi odbiorcami —
sympatykami.

Myslenie w kategoriach marketingu tresci mogloby prowadzié¢
na przykltad do opracowania pomystu na jeden wspélny profil huma-
nistycznych czasopism naukowych w serwisie Facebook, ktéry pre-
zentowalby, przystepne w formie, teksty opracowane na podstawie
wybranych artykutéw z czasopism naukowych. Kryterium wyboru
moéglby by¢, miedzy innymi, potencjat do bycia komentarzem do bie-
zacych wydarzeh poprzez ukazanie ich szerszego kontekstu.

Wobec przyjetego w tek$cie rozumienia promocji, ktére za wazny
poziom dziatat promocyjnych uznaje komunikacje na poziomie oso-
bistym, warte rozpoznania sg mozliwo$ci zastosowania koncepcji
marki osobistej do obecnosci naukowca w dyskursie publicznym,
w tym w Internecie.

W koncepcji marki osobistej przyjmuje sie, ze narzedzia i zasady
marketingu i public relations, w tym proces strategicznego plano-
wania komunikacji, moga znalez¢ zastosowanie w odniesieniu do
konkretnej osoby. Malinowska-Parzydlo (2015) tak definiuje marke
osobista:

Marka osobista to kombinacja wrazen, skojarzen, emocji, odczué, opinii i war-
tosci, ktére pojawiajg sie w umystach ludzi na widok lub wspomnienie kon-
kretnego cztowieka. To suma funkcjonujacych opinii, ktére odrézniajg go od
podobnych mu ludzi oraz skutecznie wskazujg na oczekiwane korzysci ptynace
z kontaktu. (..)

Z kolei strategia marki osobistej to podejécie, ktére pozwala tg suma skojarzen,
wyobrazen, opinii i odczué na temat cztowieka zarzadzaé. Swiadomie i dhugo-
falowo. (s. 77)

Perspektywa budowania marki osobistej naukowca moze by¢
negatywnie postrzegana w srodowisku naukowym, budzi¢ obawy
o pracowanie na sukces konkretnej osoby, a nie organizacji czy ogél-
nie rozumianej nauki. To przypuszczenie wymagaloby potwierdze-
nia w osobnych badaniach, ale intuicja, ze w $rodowisku naukowym
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panuje raczej ideat ,bezosobowej wiedzy”, oddzielania tego, co oso-
biste, czynnikéw osobowosciowych od przekazu, wydaje sie trafna.
Jest to podejscie stuszne na poziomie zachowania standardéw racjo-
nalnosci wiedzy i dazenia do obiektywnosci. Jednak na poziomie
funkcjonowania wiedzy w obiegu spotecznym bezosobowa komu-
nikacja stoi w sprzecznoSsci z zasadami tego obiegu, szczegélnie
w Internecie, mediach spotecznosciowych, gdzie komunikacja ma
charakter osobisty i opiera sie na zaufaniu i wiarygodnosci konkret-
nych oséb.

O tym, ze konflikt pomiedzy promocjg oséb a promocjg organizacji
nie musi by¢ nieunikniony i moze przynosi¢ obopélne korzysci, moga
$wiadczy¢ przyklady ze $wiata wydawniczego i Swiata mediéw, w tym
strategie promowania wydawnictw poprzez autoréw czy promowanie
mediéw poprzez dziennikarzy.

W kontekscie promocji humanistyki poprzez obecno$¢ naukow-
cow w dyskursie publicznym Zrédtem inspiracji do poszukiwania
odpowiednich rozwigzan mogg by¢ strategie promocji marki osobi-
stej, jakie przyjmuja branzowi eksperci, liderzy opinii w swoich dzie-
dzinach. Jednym z nowych narzedzi, ktére zaczyna by¢ stosowane,
jest typ newslettera, ktéry mozna okresli¢ jako newsletter kurator-
skil. Samo narzedzie, newsletter, ma swojg dlugg (jak na czas funk-
cjonowania Internetu) historie, nowe jest jego zastosowanie jako
narzedzia wspierajacego budowanie marki osobistej poprzez wyko-
rzystanie mechanizmu rekomendowania warto$ciowych zrédet
wiedzy (content curation). Polecanie warto$ciowych tresci, w tym
przypadku zrédet wiedzy, artykutéw, wywiadéw itp., jest jednym
z charakterystycznych sposobéw funkcjonowania w mediach spo-
tecznos$ciowych (wzmacnianym przez wbudowane w te media roz-
wigzanie techniczne ulatwiajgce udostepnianie linkéw do stron
internetowych i odniesienn do innych wpiséw). Newsletter kura-
torski przenosi ten spos6b dziatania do newslettera, ktéry w tym

1 W literaturze przedmiotu nie ma ustalonej nazwy dla tego typu newslettera.

Stad propozycja nazwy ,newsletter kuratorski”, jako rozwiniecie, przyjmujgcego sie
w branzy marketingowej okreslenia ,kurator tresci” (content curator). Nie jest to
rozwigzanie satysfakcjonujgce ze wzgledu na konteksty stéw ,kurator”, ,kurator-
ski” w jezyku polskim (skojarzenia sgdownicze). Na korzy$¢ zastosowania tego ter-
minu przemawiajg z kolei skojarzenia ze sztukami wizualnymi, ,kurator wystawy".
Do rozwazenia pozostajg inne propozycje nazewnictwa, na przyktad ,newsletter
rekomendacyjny”.
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przypadku nie petni funkcji informacyjnej (np. o publikacji nowego
numeru czasopisma, nowego wpisu na blogu), tylko rekomendacyjna,
jest przegladem wartoSciowych tresci osobiScie polecanych przez
autora newslettera. Uzytkownicy korzystaja z tych Zrédet na pod-
stawie zaufania do autora. Dodatkowa zaleta tego rozwigzania jest
zgodno$¢ z koncepcjg marketingu za przyzwoleniem (permission
marketing), w mys$l ktérej komunikat kierowany jest tylko do oséb,
ktére swiadomie wyrazity zgode na jego otrzymywanie, a komuni-
kacja jest nastawiona na budowanie dtugotrwatych relacji, ktére
w pierwszym okresie nie muszg prowadzi¢ do okreslonej reakcji
odbiorcy (np. zakupu czasopisma) (Godin, 1999/2014).

Przykladami newsletteréw kuratorskich sg newslettery wysytane
przez przedsiebiorcow Bartlomieja Raka i Artura Kurasiniskiego. Bar-
tlomiej Rak od 2015 roku przygotowuje codzienny przeglad Zrédet na
temat mediéw cyfrowych i marketingu (Rak, 2016). Tresci sg dzielone
na kategorie (podzial na sekcje ,lektura obowigzkowa”, ,warto wie-
dzie¢”, ,jezeli masz czas”) w intencji zapewnienia uzytkownikowi jak
najwiekszej wygody korzystania z newslettera.

Artur Kurasinski wysyla newslettera od 2016 roku, w jego przy-
padku wprost wyrazony zostal motyw przeniesienia aktywnosci
rekomendacyjnej w mediach spotecznosciowych do tej formy. Jego
newsletter wysylany jest raz w tygodniu i ma okreslony zakres
tematyczny, zawiera, jak pisze autor: ,informacje ze $wiata: techno-
logii, biznesu i mediéw. Jesli interesujesz sie startupami, dronami,
drukiem 3D, EV, VR, Al AR, video czy bitcoinami to witaj w domu :)”
(Kurasinski, 2016).

Obydwaj autorzy newsletteréw podkreslajg, ze tresci sg przez
nich wyselekcjonowane. Mozna te forme komunikacji potraktowac
jako sposéb na dzielenie sie wiedza i przyjaé, ze newsletter kurator-
ski da sie zaadaptowac jako jedno z narzedzi wspierajgcych obecnoéc¢
naukowca humanisty w sferze publicznej. Naukowiec mégtby pole-
caé zainteresowanym warto$ciowe Zrédta wiedzy réznego typu — od
analiz naukowych po artykuly w prasie popularnej czy teksty kul-
tury odnoszace sie do jego dziedziny badan.

Formuta przegladu zrédel, dzielenia sie tym ,co czytam’, moze
by¢ udanym potgczeniem budowania marki osobistej badacza i reali-
zowania misji, zdefiniowanej jako obecnosé¢ w sferze publicznej
i oddziatywanie poza kregiem Srodowiska badaczy.
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Wiedza i kompetencje — potrzeby

Zgodnie z wcze$niejszym zwréceniem uwagi na wymiar indywidu-
alny promocji humanistyki — poziom mikro i konkretne mechani-
zmy wsparcia zakladane w modelu promocji humanistyki powinny
by¢ adresowane réwniez bezposrednio do naukowcéw i obejmowacé
zagadnienia przydatne w budowaniu marki osobistej.

Na podstawie analizy materialu badawczego przedstawione-
go w publikacji pt. (Nie)obecna nauka... mozna wskaza¢ konkret-
ne obszary, w ktérych srodowisko naukowe potrzebuje wsparcia
w zakresie wiedzy i umiejetnosci. Nakreslenie tej szczegdtowej listy
ma raczej zasygnalizowa¢ kierunek budowania programéw wspar-
cia dla naukowcé6w w obszarze promocji opartych na analizie potrzeb.

Do szczegblowych tematéw wymagajacych uzupeinienia wiedzy
i nabycia nowych umiejetnosci zaliczaja sie zagadnienia takie jak:

1. tworzenie newsletteréw (w tym darmowe narzedzia do obstugi

wysylania newsletteréw),

2. tworzenie wersji publikacji na czytniki, w formatach epub i mobi,

3. podstawy pozycjonowania tresci w internecie (SEO),

4. tworzenie stron internetowych za pomocg bezptatnych narze-

dzii platform (Wordpress, Medium).

Czes¢ z tych tematéw jest odpowiedzig na, powtarzajgce sie
w materiale badawczym, przekonanie respondentéw, ze na przyktad
stworzenie i administrowanie strong internetowg wymaga specjali-
stycznej wiedzy i duzych naktadéw finansowych, co wobec popular-
noéci i zastosowan, miedzy innymi, platformy Wordpress nie jest do
konca uzasadnione. Pokutuje tez przekonanie o wysokich kosztach
tworzenia wersji publikacji na czytniki wobec cennikéw proponowa-
nych przez firmy specjalizujgce sie w konwersji plikéw do formatéw
epub i mobi. Teiinne przekonania, na przyktad o niemoznosci samo-
dzielnego edytowania Wikipedii, wskazujg, Ze istnieje duzy obszar,
w ktérym nalezy przekaza¢ podstawowg wiedze na temat mozliwo-
$ci tworzenia i edycji tresci w Internecie.

Na podstawie pogtebionej diagnozy potrzeb mozliwe jest przygo-
towanie programéw podnoszenia kompetencji naukowcéw zaanga-
zowanych w promowanie humanistyki.

Przy projektowaniu systemu wsparcia kompetencyjnego dla $ro-
dowiska naukowego w obszarze promocji humanistyki nalezatoby
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uwzgledni¢ dynamike zmian narzedzi promocji w Internecie. Z jed-
nej strony, popularno$¢ zdobywaja nowe narzedzia, a dotychczasowe
mogg traci¢ na znaczeniu, czasem gwattownie, takze ze wzgledu na
to, ze podlegaja mechanizmom rynkowym. Dostepne narzedzia sg
tez nieustannie modyfikowane, dodawane sg nowe funkcje, ktére
maja wplyw na strategie komunikacji.

Na przyklad gdy pisze te stowa (kwiecien 2016 roku), narzedziem,
ktére przycigga coraz wiekszg uwage branzy marketingowej i public
relations, jest Snapchat. W tej chwili trudno wyobrazi¢ sobie jego zasto-
sowania w promocji humanistyki, ale nie jest wykluczone, Ze sie znajda.
Norweska badaczka kultury cyfrowej Jill Walker Rettberg juz rozpo-
znaje potencjat Snapchata w komunikacji naukowej (Rettberg, 2016).

Te czynniki sprawiaja, ze wiedza przekazana za pomocg publika-
cji ksigzkowych (poradnikéw) szybko sie dezaktualizuje. Podczas jed-
nego roku krajobraz mediéw spotecznos$ciowych moze znaczaco sie
zmieni¢. Podobnie jest w przypadku szkolen - szczegélowa wiedza
pozyskana na szkoleniu moze wymagac¢ aktualizacji juz po kilku mie-
sigcach.

Uwagi te dotycza wiedzy specjalistycznej, technicznej dotyczacej me-
chaniki mediéw spoteczno$ciowych. Inaczej rzecz ma sie w odniesieniu
do ogblnych zasad komunikacji, tu wiedza nie podlega tak szybkiej dez-
aktualizacjii tradycyjne formy jej przekazywania sg nadal efektywne.

Jednak specjalistyczny, techniczny wymiar wiedzy nalezy uznaé
za szczegoOlnie istotny w $wietle diagnozy deficytéw wiedzy i umie-
jetnosci opisanych w publikacji pt. (Nie)obecna nauka.. Komunikacja
w mediach spoteczno$ciowych wymaga szczegétowej wiedzy tech-
nicznej na temat mechaniki funkcjonowania tego typu mediéw.

Stad rekomendowane formy uczenia sie to, miedzy innymi:

 szkolenia online, poniewaz umozliwiajg tatwg aktualizacje tre-
§ci oraz sg dostepne w dowolnym miejscu i czasie,

« newsletter kuratorski, w kontekScie wzmacniania kompeten-
¢ji naukowcoéw w obszarze promocji mogitby by¢ sposobem na
przekazywanie aktualnej wiedzy, na przyktad gdyby byt pro-
wadzony przez tych naukowcéw, ktérzy sg biegli w promocji.

Nie wchodzac dalej w okreslanie tematéw i form podnoszenia
kompetencji humanistéw w obszarze promocji, chciatbym podkresli¢,
ze model promocji humanistyki powinien zawiera¢ w sobie mechani-
zmy stalej aktualizacji wiedzy i umiejetnosci w tym obszarze.
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Zakonczenie

W artykule skoncentrowalem sie na wybranych zagadnieniach i na-
rzedziach w celu zasygnalizowania kierunkéw, w jakich moze podazaé

~przektadanie” sposobéw dziatania w marketingu i public relations na

specyfike funkcjonowania nauk humanistycznych. Wéréd zagadnien
wartych osobnych studiéw, takze w odniesieniu do wynikéw badania
zaprezentowanych w publikacji pt. (Nie)obecna nauka..., znajduje sie
doktadna identyfikacja i stworzenie typologii barier skutecznej pro-
mocji humanistyki, w wymiarach instytucjonalnym i indywidualnym,
wraz ze sposobami ich przezwyciezenia. W tym kontekscie poglebie-
nia wymaga okre$lenie powinno$ciowego wymiaru promocji huma-
nistyki, jako elementu odpowiedzialnoSci za ksztalt debaty publiczne;j.
By¢ moze warto stworzy¢ koncepcje ,spotecznej odpowiedzialnosci
humanistyki”, analogicznie do koncepcji ,spotecznej odpowiedzial-
noéci biznesu”. W wymiarze szczegdétowych zagadnien praktycznych
nalezaloby lepiej rozpozna¢ mozliwo$é¢ obecnosci badacza-humanisty
w Internecie w roli lidera opinii czy eksperta.
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