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KOMUNIKACJA INSTYTUTOW BADAWCZYCH
ZE SPOLECZENSTWEM W POLSCE:
PRZEGLAD LITERATURY I WYNIKI ANKIETY

Glownym celem pracy jest ocena aktualnych doswiadczen polskich instytutow badaw-
czych w komunikacji ze spoteczenstwem. Gtowna hipoteza badawcza zaktada, ze w insty-
tutach niedoceniana jest potencjalnie duza ranga komunikacji nauki ze spoteczenstwem.

W artykule sa przedstawione rezultaty studiow literatury oraz wyniki badania empi-
rycznego przeprowadzonego metoda ankietowg wsrod 38 instytutoéw badawczych w Pol-
sce. Podstawowe ustalenia pozwalajg wnioskowac, Ze nie ma jeszcze ugruntowanej teorii
komunikacji na linii nauka — spoteczenstwo. Komunikacja badanych instytutow ze spote-
czenstwem jeszcze nie stanowi priorytetu w ich dziatalno$ci. Komunikacja ta powinna by¢
dziatalnoscia planowa, wyodrebniona organizacyjnie i odpowiednio finansowana, powinna
by¢ ona waznym elementem strategii rozwoju kazdego instytutu. Tam, gdzie jest to uzasad-
nione, nalezatoby utworzy¢ jednostke organizacyjng instytutu, zajmujacag si¢ komunikacjg
ze spoleczenstwem, a takze z sektorem biznesu, jako ze w praktyce trudno traktowac te
sfery rozdzielnie.
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Research Institutes’ Communication with Society in Poland

The main aim of this article is an assessment of the Polish research institutes’
experiences in communication with society. The main hypothesis is that research institutes
in Poland do not acknowledge a potentially profound role of communication with
society. The article presents the results of literature review as well as of questionnaire-
based research among 38 Polish institutes. There are folowwing key findings. There is
no established conceptualization of science-society communication yet. In the analyzed
institutes, communication with society is still not a priority in their operations. It is
suggested that this communication should be a planned, organizationally and financially
separated activity within the research institution. Such activities should be an important
element of the institute’s strategy. Where it is justified, an organizational unit should be
established within the institute to deal with communication with society. The unit might
also conduct a business-oriented communication because it is very difficult to separate
these two types of communication from one another.
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Wstep

Co najmniej pig¢ megatrendéw moze by¢ obecnie zidentyfikowanych w roz-
woju nauki i techniki na §wiecie, a mianowicie (Jasinski 2021: 53-59): glo-
balizacja; wyscig technologiczny, szczegolnie w zakresie technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych (TIK); wszechogarniajace sieci; czwarta rewolucja
przemystowa (tzw. Przemyst 4.0) oraz tzw. rewolucja start-upow. Wszystkie te
trendy nie sg neutralne dla spoteczenstwa, niosg ze sobg wiele efektow spotecz-
nych, zar6wno pozytywnych, jak i negatywnych. Dlatego badania nad nauka,
technika i spoleczenstwem (z ang. Science, Technology and Society (STS) Stu-
dies) staja si¢ coraz wazniejszym kierunkiem nauk spotecznych. Co wigcej, pan-
demia Covid-19 i towarzyszacy jej kryzys gospodarczy potwierdzaja, jak istotne
sg relacje miedzy nauka a spoleczenstwem.

Jednym z obszaréw wspomnianych studiéw STS jest publiczna komuni-
kacja (lub komunikowanie) nauki i techniki — z ang. Public Communication
of Science and Technology (PCST)'. W komunikacji tej biorg udzial — oprocz
przedstawicieli spoteczenstwa — migdzy innymi naukowcy/badacze, instytucje
naukowe, wyspecjalizowani posrednicy — popularyzatorzy nauki, agencje pu-
blic relations, §rodki masowego przekazu, dziennikarze naukowi oraz organi-
zacje spoteczenstwa obywatelskiego, np. organizacje pozarzadowe — te ostatnie
w podwdjnej roli: jako posrednicy i jako reprezentanci spoteczenstwa. W tej
pracy zajmujemy si¢ instytutami badawczymi, ktére komunikujg si¢ z innymi
jednostkami sektora nauki, z sektorem biznesu, z politykami i urzednikami,
a takze ze spoteczenstwem. W niniejszym artykule chodzi o komunikacj¢ z tym
ostatnim sktadnikiem otoczenia nauki; dominowac bgdzie tutaj perspektywa in-
stytutu.

Przedmiotem badan w tym opracowaniu jest komunikacja instytutow badaw-
czych ze spoteczenstwem. Glownym celem pracy jest ocena aktualnego stanu
do$wiadczen polskich instytutow w zakresie komunikowania si¢ ze spoleczen-
stwem. Ma ona da¢ odpowiedz na nastgpujace pytania badawcze: Kto w instytu-
tach zajmuje si¢ ta dziatalnoscia? Jakie narzedzia komunikacji sa stosowane? Co
stoi na przeszkodzie tej dziatalnosci? Z kolei gtéwna hipoteza zaktada, ze w pol-
skich instytutach niedoceniana jest potencjalnie duza ranga komunikacji nauki
ze spoteczenstwem. Ranga ta wynika gtownie ze spotecznej odpowiedzialnosci
wspolczesnej nauki.

! Autor jest dtugoletnim cztonkiem miedzynarodowego Stowarzyszenia Public Communi-
cation of Science and Technology. Jest to organizacja o charakterze sieciowym.
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Metodyka badan

Przygotowujac niniejszy artykut dokonaliSmy przegladu literatury, stosujac
w szczegdlnosci jakoSciowg analizg tekstow, oraz przeprowadziliSmy badanie
empiryczne metoda ankietowa. Poszukujac artykutéw na temat komunikacji na
linii nauka — spoteczenstwo, autor dokonat kwerendy trzech czasopism wyda-
wanych pod egida Polskiej Akademii Nauk za lata 2011-2022, a mianowicie:

¢ ,Nauka” — znaleziono cztery artykuly na temat zblizony do tytutu niniej-

szej pracy,

e . Studia Socjologiczne” — znaleziono tylko jeden artykut,

e ,Zagadnienia Naukoznawstwa” — znaleziono réwniez jeden artykut

(w roku 2022 ukazaly si¢ z opdznieniem numery 1-4/2019).

Pojedyncze wzmianki na temat komunikacji nauki ze spoteczenstwem moz-
na znalez¢ réwniez w innych publikacjach polskich autorow.

Punkt ,,Modele komunikacji migdzy nauka a spoteczenstwem” zostal opra-
cowany glownie na literaturze zagranicznej w zakresie Public Communication
of Science and Technology. Takie zatozenie przyjgto, poniewaz rozwazania na
ten temat s3 w zasadzie nieobecne w literaturze krajowej. W literaturze zagra-
nicznej uzywa si¢ wprawdzie skrétu science communication, ale dotyczy on
rowniez osiggnig¢ naukowo-technicznych bedacych rezultatami badan nauko-
wych i prac rozwojowych.

Celem kolejnego punktu byta empiryczna identyfikacja sukcesow i barier
w komunikacji instytutow badawczych ze spoteczenstwem w Polsce. Gltow-
nym narzedziem badawczym byla ankieta internetowa. Poczatkowym zamy-
stem byto objecie badaniem tylko instytutow Polskiej Akademii Nauk. Dzigki
wsparciu ze strony gabinetu prezesa PAN? kwestionariusz ankiety zostal wy-
stany do wszystkich 69 instytutéw PAN-owskich. Z uwagi na to, ze nadeszto
jedynie 25 wypetnionych kwestionariuszy, zdecydowali$my si¢ na uzupetnie-
nie proby badawczej o instytuty badawcze spoza PAN. Ten sam kwestiona-
riusz wystalismy wigc do 54 instytutow resortowych, ktore prowadza badania
w zakresie nauk technicznych i $cistych. Ich liste sporzadzilismy wykorzy-
stujac Spis instytutow badawczych w Polsce znajdujacy si¢ na stronie www.
wikipedia.pl. Byt to zatem dobor celowy. Nadeszto stamtad 13 odpowiedzi.
Tak wigc tacznie wystalismy kwestionariusz do 123 (69+54) instytutéw; od-
powiedzi otrzymano z 38 (stopa zwrotu 31%). W zdecydowanej wickszos$ci
przypadkéw odpowiedz zostala wystana z sekretariatu dyrektora instytutu lub
wreez przez jego dyrektora/wicedyrektora. Wykazy respondentéw (instytu-
tow) zawierajg zataczniki 1 i 2 do niniejszego artykutu. Natomiast nie udato

2 Autor dzigkuje Panu Dyrektorowi Mieczystawowi Grabianowskiemu i Pani Naczelnik
Bozenie Targosz-Krysik z Gabinetu Prezesa PAN za pomoc przy realizacji niniejszego badania.
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si¢ zrealizowa¢ zaplanowanego wcze$niej wywiadu osobistego z przedstawi-
cielem kierownictwa PAN.

W celu dokonania oceny komunikacji poszczegdlnych instytutow kierowali-
$my si¢ nastepujacymi kryteriami: (a) zakres aktywnos$ci komunikacyjnej insty-
tutu i jego badaczy, (b) tre$¢ dziatan komunikacyjnych instytutu, (c) dziatalno$¢
samodzielna instytutu, badz prowadzona we wspoétpracy z osobami/podmiota-
mi z zewnatrz oraz (d) organizacyjne wyodrebnienie lub niewyodrgbnienie tej
dziatalno$ci w instytucie. Natomiast dla cato§ciowej oceny badanej proby doko-
naliSmy poroéwnania stabych i mocnych stron dziatalnosci 38 instytutéw razem
wzigtych.

Mamy peing §wiadomo$¢ niedoskonatosci tej ankiety. Po przeprowadzeniu
tego nieco pobieznego badania doszliSmy do wniosku, ze bedzie potrzebne po-
glebione badanie empiryczne, ktore zamierzamy przeprowadzi¢ w ramach ko-
lejnego projektu badawczego.

Komunikacja mi¢edzy nauka i spoleczenstwem jako przedmiot badan

Komunikacja ze spoteczenstwem moze mie¢ dwojaki charakter:

(1) bezposredni, kiedy nadawcy kontaktuja si¢ z konkretnymi odbiorcami
bez udziatu posrednikéw, np. podczas spotkania z uczniami w szkole,
oraz

(2) posredni — z udziatem posrednikow, takich jak: srodki masowego przeka-
zu, poczta, profesjonalni popularyzatorzy itp.

Wspotczesna komunikacja naznaczona jest masowosciag/medialno$cig. Po-
$redni i jednostronny charakter komunikacji masowej/medialnej powoduje cza-
sowy 1 przestrzenny dystans mig¢dzy nadawcg i odbiorcg informacji oraz brak
wymiany rol migdzy nimi (Kudra 2014: 21). Jedna z form porozumiewania si¢
jest komunikacja publiczna (ktorej nie nalezy myli¢ z polityczng).

Komunikowanie publiczne dotyczy sfery publicznej (nie za$ prywatnej)
i ograniczone jest do terytorium regulowanego przez przepisy prawa. ,,Zwig-
zane jest ono ze stosowaniem prawa, wprowadzaniem roznorodnych procedur
czy podejmowaniem decyzji publicznych. Obejmuje m.in. obowigzek informo-
wania spoleczenstwa o sprawach waznych dla niego — przez prezentacje wia-
domosci w specjalnych serwisach informacyjnych, spotecznych kampaniach
reklamowych; obejmuje takze obowigzek prowadzenia dialogu migdzy nadaw-
cami publicznymi i ich odbiorcami, stuchania uwag i pytan obywateli, sktada-
nia (tj. podawania do publicznej wiadomosci) sprawozdan, a takze — pogtebia-
nie wigzi spotecznych, §wiadomosci wspolnotowej na réznych szczeblach zycia
spotecznego” (Kudra 2014: 22). Wynika stad, ze komunikacja publiczna doty-
czy dziatalno$ci takich instytucji jak: parlament, rzad, jednostki administracji
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centralnej i terenowej oraz samorzadu terytorialnego. Wydaje si¢, ze mozna
tutaj zaliczy¢ rowniez komunikacje prowadzong przez instytucje nauki publicz-
nej, ktére powinny przestrzega¢ wymienionych wyzej procedur i obowigzkow.
Nie ma przeciwskazan, by w publicznej komunikacji korzysta¢ z doswiad-
czen marketingu publicznego (zob. Krzyzewski 2020). Chcemy si¢ tym zajaé
w kolejnym artykule.
Znaczaca rola komunikacji instytutow ze spoleczenstwem wynika z nastepu-
jacych powodow:
¢ nauka ma do spelnienia wazng misje spoteczna i wynikajaca stad odpo-
wiedzialno$¢; ostatnio méwi si¢ coraz czesciej o spolecznej odpowiedzial-
nosci nauki. W 2019 roku Minister Nauki i Szkolnictwa Wyzszego utwo-
rzyt program badawczy pod takim tytutem,
e otwarto$¢ nauki stata si¢ zjawiskiem globalnym,
¢ okres pandemii potwierdzil nie tylko istotng komunikacyjna role naukow-
cow-ekspertow spolecznych, ale rowniez wystgpowanie konfliktow na li-
nii: nauka — rzad,
¢ Komisja Europejska wymaga opisu spolecznego oddziatywania (z ang.
impact) projektow badawczych wspotfinansowanych ze srodkéw Unii Eu-
ropejskiej (KE 2012),
¢ skuteczna komunikacja z otoczeniem lezy w interesie samych instytucji
naukowych i pracujagcych w nich naukowcdéw. Chodzi tutaj o promocje
marki. Jak pisza np. autorzy raportu Migdzynarodowej Rady Nauki (Ga-
strow, Ishmael-Perkins 2021: 4-5), ,,publiczne instytuty naukowo-badaw-
cze powinny demonstrowaé swojg pozycje jako uczciwi nadawcy infor-
macji naukowej oraz (...) jako instytucje sity i legitymacji spoteczne;j”.
Dodajmy jeszcze, ze mamy do czynienia z duza rezerwa obywateli w stosunku
do nauki, nie tylko w Polsce. Na przyktad, jak wynika z najnowszego badania
State of Science Index, tylko 44% ankietowanych obywateli polskich uwaza,
ze nauka jest wazna w ich codziennym zyciu, za$§ az co trzeci twierdzi, ze gdy-
by nauka nie istniata, ich codzienne zycie nie roznitoby si¢ specjalnie od tego,
jak wyglada obecnie. Sg to wskazniki gorsze niz ogélne wyniki badania dla 17
krajow, przeprowadzonego dla firmy 3M, gdzie okazalo si¢, ze 26% badanych
catkowicie si¢ nie zgadza, a 33% badanych nie zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze
,,jesli nauka nie istniataby, moje codzienne zycie nie zmienitoby si¢” (3M 2022).
O nadszarpnig¢tym zaufaniu do nauki pisze np. Matgorzata Kossowska (2019:
174). Taki stan rzeczy stoi w sprzecznosci ze stwierdzeniem, ze wiedza (nauko-
wa) jest konieczng podstawg ludzkiej egzystencji (Czarnocka 2011: 419). Niski
poziom zaufania stanowi kolejny argument na rzecz zajmowania si¢ komunika-
cja na linii: nauka — spoteczenstwo, zarowno w teorii, jak i w praktyce.
Jednakze nie ma jeszcze ugruntowanej teorii komunikacji migdzy nauka
i spoleczenstwem. Problematyke t¢ mozna zaliczy¢ do subdyscypliny socjologia
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nauki. Z przegladu literatury krajowej i migdzynarodowej wynika, ze w tym
przypadku praktyka wyprzedzita teori¢. Stad, a takze z duzego zréznicowania
spolecznosci zajmujacej si¢ komunikowaniem nauki wynikaja, jak pisze Steve
Miller (2008: 275), wzajemne nieporozumienia mi¢dzy ,,praktykami komunika-
cji nauki” a badaczami z nauk spotecznych. Wspolgranie teorii z praktyka moze
przynies$¢ korzysci dla ,,obu stron rownania” (tamze, s. 285).

Komunikacja—nauka—spoteczenstwo — kazde z tych slow wymaga wyja-
$nienia. Pod pojeciem ,,nauka” (publiczna) w ujeciu podmiotowym rozumie-
my zbior uczelni publicznych, instytutéw PAN, publicznych instytutow badaw-
czych i osrodkow badawczo-rozwojowych oraz ludzi tam pracujacych. W ujeciu
przedmiotowym za$ pod pojeciem nauki bedziemy rozumie¢ badania naukowe
i prace rozwojowe (B+R).

Jako ekwiwalentow stowa ,,spoteczenstwo” bedziemy dalej uzywaé pojec:
publiczno$¢ (z ang. the public) i spoteczno$¢ (community). Jako t¢ strong procesu
komunikacyjnego traktuje si¢ czasem spoleczenstwo obywatelskie (civic socie-
ty). Obecnie zyjemy w spoteczenstwie informacyjnym, ktére mozna okresli¢ jako
,,-nowe spoleczenstwo” w tym sensie, ze jest to spoteczenstwo sieciowe (Castells
2008) albo inaczej: cyfrowe, ktore wyksztalcito sic w wyniku tzw. zwrotu cy-
frowego (Krzysztofek 2017: 198). Zmiany spoteczne — bedace rezultatem wdro-
zenia wynalazkow i innych osiggnig¢ naukowo-technicznych — pojawiaja si¢
i przebiegaja szybciej niz kiedys. Znaczaca zmiang w komunikowaniu sie, jak pi-
sze Marcin Skinder (2013: 265), stat si¢ dostep do no$nikéw powszechnego ko-
munikowania, czyli internetu, w ktorym zawarto nieograniczone zasoby wiedzy.

Natomiast przez udang komunikacj¢ Massimiano Bucchi (2014: 66) rozu-
mie ,,0siggniety transfer informacji z jednej strony procesu do drugiej”. Jest to
nieco trywialna, do§¢ oczywista definicja. Chyba dlatego 6w autor uzupetnia ja
przyktadem. ,,Przedsiewziecie publicznej komunikacji np. w obszarze genetyki,
moze by¢ uwazane za udane, jesli czastka wiedzy dostepnej dla naukowej spo-
lecznosci na ten temat jest (zostata — przyp. AHJ) nabyta przez pewng docelowa
publiczno$¢” (tamze, s. 66).

Literatura polska w zakresie problematyki omawianej w tej czesci niniej-
szego artykutu jest nadal stosunkowo uboga. Co wiecej, w krajowej literaturze
Z tego obszaru nie uzywa si¢ pojecia ,komunikacja”, lecz ,,popularyzacja”,
,upowszechnianie”, ,,promocja nauki”. Te trzy rodzaje dziatalno$ci mozna po-
traktowa¢ zamiennie jako de facto cele komunikowania si¢ nauki z otocze-
niem. Jesli za$ chodzi o promocj¢ nauki, mozna rozumie¢ ja dwojako: (a) jako
promowanie jej osiggnieé i ich tworcow w otoczeniu oraz (b) jako wspiera-
nie (np. finansowe) dziatalno$ci B+R, badaczy i instytucji naukowych przede
wszystkim przez panstwo i/lub jednostki samorzadu terytorialnego (JST). Nas
interesuje tutaj punkt (a). Z kolei wspotpraca stanowi pozadany czgsto rezultat
komunikowania si¢.



www.czasopisma.pan.pl l Q/\I 1 www.journals.pan.pl

KOMUNIKACJA INSTYTUTOW BADAWCZYCH ZE SPOLECZENSTWEM W POLSCE... 141

Jezeli chodzi o promowanie osiagni¢¢ naukowo-technicznych, wydaje sie, ze
czasami niezbedne jest dwuetapowe oddziatywanie nauki: najpierw na rzad czy
samorzad, czyli posrednio, a potem juz bezposrednio na konkretne spotecznos$ci
— regionalne lub lokalne.

Wtodzistaw Duch (2016) wymienia trzy misje nauki, w tym misje spoteczng
(upowszechnianie wynikéw badan naukowych, ksztattowanie racjonalnych po-
staw spotecznych, zastosowanie zdobyczy nauki w praktyce) oraz trzy ogodlne
cele rozwoju nauki, w tym oddziatywanie migdzy innymi na otoczenie spoteczne.
Witold Strawinski (2011) pisze, ze glowna funkcja spoleczna nauki jest funkcja
poznawcza, za$ inne funkcje nauki, np. edukacyjna, s pochodne w stosunku do
tej gldéwnej. Natomiast Malgorzata Czarnocka (2011) wymienia trzy cele nauki,
ktére sa uwarunkowane ludzkimi potrzebami: poznawczy, praktyczny i petnie-
nie przez nauk¢ wladzy nad ludzkos$cig. Jak widzimy, istnieje zgodnos¢ autorow
co do kluczowej, spotecznej roli wspotczesnej nauki. Te role petni ona poprzez
oddziatywanie, a wiasciwie komunikacj¢ ze spoteczenstwem, co z kolei powin-
no prowadzi¢ do aktywnej wspolpracy nauki z przedstawicielami spoteczenstwa.

Barbara Tuchanska (2014: 81) podejmuje kwestie: nauka a codziennos$¢ (taki
zreszta jest tytul jej artykutu). Autorka pisze, ze ,,codziennos$¢ jest ksztattowa-
na przez nauke, a §wiat codzienny jest pochodny wzgledem $wiata naukowego;
zyjemy w §wiecie naukowym, a sposoby naszego bycia sg uksztattowane przez
naukowg praktyke (...). Zadaniem filozoficznej refleksji nad naukg jest wysitek
zrozumienia nauki jako skladnika ludzkiej rzeczywistosci (...); chodzi bowiem
o to, by pokaza¢ nauk¢ zaréwno naukowcom, jak i laikom, jako taki sktadnik
ludzkiej aktywnosci, ktory ksztattuje i przeksztatca ludzki $wiat, modyfikuje
nasze zycie, poprawia jego komfort, ale tez niesie nieoczekiwane, niechciane,
a nawet grozne nastgpstwa’ (tamze, s. 100). A zatem mamy tutaj oddziatywanie
dwukierunkowe migdzy nauka i spoteczenstwem.

Jesli znajdziemy jaki$ artykul w czasopi$mie, nie tylko krajowym, czy roz-
dzial w ksigzce nt. wptywu nauki na spoteczenstwo, zazwyczaj bedzie tam mowa
o oddziatywaniu nauk technicznych czy przyrodniczych. Natomiast Katarzyna
Tarnawska (2015: 187) podejmuje to zagadnienie z perspektywy nauk spotecz-
nych i humanistycznych. Autorka przywoluje za Irene Hardill (2014) cztery ka-
tegorie oddziatywania tych nauk na spotecznos¢: instrumentalne, konceptualne,
zmiany kulturowej oraz oddzialtywanie w zakresie budowania potencjatu kom-
petencji. Nas interesuje szczegdlnie taki wptyw nauki na spoteczenstwo, kto-
ry wywoluje zmiane kulturowg. Na przyktad upowszechnienie si¢ technolo-
gii cyfrowych spowodowato powstanie wspomnianego zwrotu cyfrowego, ktory
wywotat przemiane kulturowa polegajaca na zmianie zachowania ludzi w pracy
1w zyciu.

Nauka z zatozenia tworzy nowa wiedze, ktora wnosi okreslone (nowe) war-
toéci. Komunikacja instytucji naukowych ze spoleczenstwem powinna nies$¢
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ze sobg wartosci, ktore w krotszym lub dluzszym okresie wywolaja okreslona
zmiang kulturows, korzystng dla obywateli. Jak pisze Peter Weingart (2019),
,hauka zawsze byla kontynuowana i promowana za swoja uzyteczng wartos$¢
(...), a jej przewidywalna i konstruktywna sita wzbudzata spoteczne oczekiwa-
nia co do jej praktycznej uzyteczno$ci” (s. 29-30). Stad ci, ktorzy zajmujg si¢
komunikowaniem nauki, powinni patrze¢ na przygotowywany przekaz przez
pryzmat wartosci spotecznych, ktore on ze soba niesie.

Komunikacja zawsze odbywa si¢ w pewnym konteks$cie, ktory stanowi zbior
zréznicowanych uwarunkowan okreslonych przez aspekty: psychologiczny, fi-
zyczny, historyczny, kulturowy i czasowy (Wiktor 2013: 20). Tutaj interesuje
nas kontekst kulturowy, ktoéry wyrazony jest przez ogét warto$ci oraz uzna-
wanych i akceptowanych norm i sposoboéw postepowania w danej spotecznosci.
Czasem mozna spotkac¢ w literaturze wrecz stwierdzenie, ze nauka to kultura.

Na przyktad Martin Bauer i Ahmet Suerdem (2019: 310-313) pisza o ,,kul-
turze nauki”. Analizujac stosunek ludzi do nauki w 32 krajach europejskich,
autorzy zidentyfikowali empirycznie az cztery typy kultury nauki. Kultura 1:
,»Albo kochacie nauke, albo niepokoicie si¢, ale dzialacie na bazie modelu na-
ukowej pismiennosci (umiejetnosci)” (z ang. scientific literacy). Kultura 2:
,Kochacie nauke¢ i martwicie si¢; tym bardziej — im wiecej wiecie”. Kultura 3:
»Kochacie ja i nienawidzicie zarazem, a wiedza moze prawie nic dla was nie
znaczy¢”. Kultura 4 ,,0znacza cokolwiek: uzyteczna lub krytyczna, znajgcy sie
na rzeczy lub zainteresowani’. Autorzy umiejscawiaja Polske wraz z innymi
krajami Europy Srodkowo-Wschodniej w ramach kultury 4. Taka pozycje na-
szego kraju potwierdzaja wspomniane wyniki State of Science Index. Biorac
pod uwage np. dwa skrajne typy, mozna w uproszczeniu powiedzie¢, ze nauka
cieszy si¢ wiekszym autorytetem w ramach kultury 1 (wigkszos$¢ krajow ,,sta-
rej” Unii) i stad porozumiewanie si¢ nauki ze spoteczenstwem jest tam z pew-
nos$cig tatwiejsze niz w ramach kultury 4, gdzie nauka cieszy si¢ — zdaniem cy-
towanych autor6w — mniejszym autorytetem. Na zroznicowanie kultury nauki
na $wiecie zwracaja rowniez uwage np. Michael Gastrow i Nick Ishmael-Per-
kins (2021).

Analize stanu upowszechniania nauki w Polsce na progu 2016 roku prze-
prowadzita Magdalena Fikus (2016), ktora uzywa zamiennie poj¢cia ,,popula-
ryzacja”. Autorka omawia takie inicjatywy i dziatania popularyzujace nauke
w Polsce, jak festiwale nauki*, pikniki naukowe, lokalne towarzystwa naukowe
skupione w Radzie Towarzystw Naukowych przy prezydium PAN, ruch Oby-
watele Nauki (jego dziatalno$¢ zostata ostatnio zawieszona), a takze Centrum

3W oryginale: Anything goes: utilitarian or critical, knowledgeable or interested.
4 Pierwszy w Polsce festiwal nauki odby! si¢ w Warszawie w roku 1997, a profesor Magda-
lena Fikus byta jego inicjatorem i wspdtorganizatorem.
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Nauki Kopernik w Warszawie. Na tej podstawie autorka pisze, ze ,,jestesSmy
naprawde zaawansowani, w takim stopniu, jak to mozliwe (...) na tle Europy,
a moze nawet Swiata” (s. 182). Jednakze z przegladu publikacji autoréw skupio-
nych w Stowarzyszeniu PCST wynika, ze taka ocena wydaje si¢ nader optymi-
styczna — zob. np. Gascogne, Schiele, Leach, Riedlinger (2020). Natomiast nale-
zy w pelni zgodzi¢ si¢ z nastepujgcymi stwierdzeniami Fikus (2016: 187 i 192):
sposob komunikacji ze spoteczenstwem poprzez sesje popularyzatorskie nie zy-
skat masowego uznania srodowiska naukowego; bezposredni kontakt uczonego
z indywidualnymi odbiorcami jest niezastgpowalny; finansowanie upowszech-
niania nauki jest konieczne, a od jego wysoko$ci w duzej mierze zalezy poziom
1 komunikatywno$¢ nauki w obywatelskim spoteczenstwie.

Dodajmy jeszcze, ze wielce pozyteczna role w komunikacji miedzy $wia-
tem nauki i spoleczenstwem w Polsce odgrywa Rada Upowszechniania Nauki
przy prezydium PANS. Rada jest platformg informacyjng, inicjujaca aktywnosci
upowszechniajace nauke. Jako przyktady inicjatyw pod patronatem RUN mozna
podaé warsztaty popularno-naukowe dla studentéw kierunkéw przyrodniczych,
letnie spotkania z nauka, Kartg¢ Popularyzatora Nauki (RUN 2022).

Modele komunikacji miedzy nauka i spoleczenstwem

Dziatalno$¢ komunikacyjna nauki ewoluowala w ostatnich dekadach. Stad
mowi si¢ o ewolucji modeli tej dziatalnosci (Gascogne, Schiele 2020; Metcalfe
2019; Trench 2014).

Poczatkowo obowigzywat model oparty na teorii deficytu. Nauka jest trans-
mitowana — zwykle po zakonczeniu badan — przez naukowcow i ekspertow do
publiczno$ci cierpigcej na niedostatek jej Swiadomosci i zrozumienia. Jest to
bardziej komunikowanie (czego$) niz komunikowanie si¢ (z kim$). Model ten
zostat nazwany public understanding of science (PUS). To, co obserwowalismy
w Polsce w okresie pandemii, miato znamiona tegoz modelu, np. w przypadku
upowszechniania informacji o wynalezionych szczepionkach na COVID-19.

Nastepnie pojawit si¢ model bazujacy na koncepcji dialogu. Nauka jest ko-
munikowana — zazwyczaj w trakcie badan — migdzy naukowcami i ich reprezen-
tantami a innymi grupami spoleczenstwa, czasami dla ustalenia, jak nauka moze
by¢ skutecznie upowszechniana, a czasem w celu skonsultowania jej specyficz-
nych zastosowan. Model ten zostal nazwany public engagement of/in science
(PES). On dzisiaj dominuje na §wiecie.

Najnowszy model oparty jest na pojeciu partycypacji. Komunikowanie
nauki odbywa si¢ miedzy réznymi grupami spolecznymi (spoteczno$ciami)

3 Autor byl cztonkiem Rady Upowszechniania Nauki przez dwie kadencje.
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wykorzystujac zatozenie, ze wszyscy moga w niej uczestniczy¢, i ze Wszyscy
majg swoj udziat w rezultatach rozwazan i dyskusji, a nierzadko w ustalaniu
kierunkéw podejmowanych badan naukowych. Model partycypacyjny zakta-
da réwniez wykorzystanie tzw. nauki obywatelskiej (z ang. citizen science)
uprawianej przez obywateli nauki (science citizens), czyli amatoréw/niespe-
cjalistow w kreowaniu wiedzy naukowej. Mozna powiedzie¢, ze model ten
realizuje spoteczng odpowiedzialno$¢ nauki. Okresla si¢ go jako public par-
ticipation in science (PPS); zaczyna on dominowaé w krajach wysokorozwi-
nietych. Przypomina nieco tzw. foresight badan naukowych (Martin, Irvine
1989) rozumiany jako zbior dziatah majacych na celu ustalenie i uzgodnie-
nie migdzy aktorami spotecznymi strategicznych kierunkéw dalszych badan
w kraju.
Zasadnicze roéznice migdzy tymi modelami pokazuje tabela 1.

Tabela 1. R6Znice migdzy modelami komunikacji nauki ze spoteczenstwem

Nazwa modelu |Slowo kluczowe |Transfer wiedzy |Charakter modelu|Rola publicznosci
PUS deficyt 1-kierunkowy liniowy pasywna
PES dialog 2-kierunkowy liniowy aktywna (podczas
(tam 1 z powrotem) badan)
PPS partycypacja wielokierunkowy  |nieliniowy aktywna,
inspiracyjna

Zrédto: opr. wilasne

Reasumujac, podejscie, na ktorym opiera si¢ model PPS, jest odwrotne
w stosunku do podejscia charakterystycznego dla modelu PUS, gdzie najpierw
jest wynik badan, a potem — oddziatywanie na spoteczenstwo. Model PPS jest
podobny do modelu wspotczesnego marketingu, ktory zaktada, ze najpierw trze-
ba pozna¢ potrzeby spoteczenstwa (informacyjne i inne), a dopiero potem posta-
rac¢ si¢ wyjs$¢ naprzeciw tym potrzebom w trakcie projektéw badawczych i ko-
munikacyjnych.

Podczas kwerendy polskich czasopism wymienionych wcze$niej, natkneli-
$my sie tylko na jedng publikacje nt. modeli komunikowania si¢ na linii: nauka
— spoleczenstwo (Stasik 2015). Autorka praktycznie nie uzywa tam okreslenia
komunikacja”, lecz ,,wspolpraca pomigdzy profesjonalnymi badaczami a oso-
bami bez fachowej edukacji”, ktérych okresla mianem: wspotbadacze. To sa
wlasnie owi amatorzy/niespecjalisci. Jak pisze autorka, poszukiwanie nowych
sposobow prowadzania badan oznacza konieczno$¢ przedefiniowania relacji po-
migdzy naukowcami a resztg spoteczenstwa: renegocjowanie podzialu na ,,eks-
pertow” 1 ,,amatoréw” oraz przypisanych im rol (Stasik 2015: 102). Uwaza ona
rowniez, ze w Polsce dominuje model PUS.
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Zaleznosci miedzy tymi modelami a sposobami rozumienia komunikacji
spolecznej odzwierciedla tabela 2. Wynika z niej, ze najbardziej zréznicowa-
ny, najszerszy zestaw tych sposobow wystepuje w przypadku modelu partycy-
pacyjnego. Wydaje si¢ wiec, ze model ten jest z zatozenia najbardziej racjo-
nalny.

Tabela 2. Modele komunikacji nauki a sposoby rozumienia komunikacji spotecznej

Komunikacja rozumiana gléwnie jako PUS PES PPS
Proces organizowania wiadomosci tak tak tak

Transfer informacji tak tak tak

Uzgadnianie znaczenia wiadomosci tak tak

Process transakcyjny tak tak

Perswazja tak

Tworzenie spolecznosci tak

Zrodto: opr. wlasne z wykorzystaniem klasyfikacji sposobow rozumienia komunikacji wedtug Mor-
reale, Spitzberg, Barge (2011)

Dodajmy jeszcze, ze Frans Van Dam z zespotem (2020) rozrézniaja dwa
podstawowe podejscia do komunikowania si¢ nauki ze spoteczenstwem: (a)
dziatalno$¢ zorientowana na transmisje wiedzy — komunikacja jednokierunkowa
w ramach modelu ,,deficytowego” oraz (b) dziatalno$§¢ zorientowana na trans-
akcje/uzgodnienia — charakterystyczna dla modeli dialogowego i partycypacyj-
nego. Autorzy sa zwolennikami procesu transakcyjnego, gdzie ludzie sa rowno-
czesnymi nadawcami i odbiorcami informacji. Naszym zdaniem, w tym wlasnie
kierunku powinien zmierza¢ dalszy rozwdj komunikacji na linii: nauka — spote-
czenstwo w Polsce.

Jedng z odmian komunikacji spotecznej jest komunikacja marketingowa.
Stanowi ona jeden z czterech komponentéw, sformulowanej w drugiej poto-
wie lat szes¢dziesigtych XX wieku, koncepcji mieszanki marketingowej (z ang.
marketing mix = 4P), tj. produkt, cena, dystrybucja i promocja (Kotler 1999) lub
nowszej koncepcji sktadajacej si¢ rowniez z czterech elementéw (4C): warto$¢
dla klienta, koszt, wygoda i komunikacja (Lauterborn 1990), przy czym 4P=4C.
Nadal terminy ,,promocja” i ,,komunikacja” sag w marketingu czesto uzywane
zamiennie.

Na potrzeby marketingu Donna Hoffman i Thomas Novak (1996) sformuto-
wali 1 opisali trzy modele komunikacji:

(1) komunikacja interpersonalna — jest to zazwyczaj bezposrednia, osobi-

sta komunikacja organizacji z indywidualnym odbiorcg informac;ji (rela-
cja jeden-do-jednego). Ten model wyraza naturalng potrzeb¢ informacji
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zwrotnej w ramach kontaktow osobistych. Takie podejscie jest charak-
terystyczne np. dla przedsigbiorstw ustugowych i handlu bazarowego,

(2) komunikacja masowa — jest to bezposrednia lub posrednia komunikacja
z szeroka publicznoscia poprzez srodki masowego przekazu (relacja je-
den-do-wielu). Tutaj w zasadzie nie ma interakcji miedzy uczestnikami
w procesie komunikacyjnym,

(3) komunikacja w hipermedialnym $rodowisku komputerowym — jest to po-
srednia, hipermedialna komunikacja poprzez medium internetowe, gdzie
odbiorcami informacji s3 internauci, ktorzy staja si¢ aktywnymi partne-
rami w procesie komunikacyjnym. Co wigcej, maja oni mozliwo$¢ dzie-
lenia si¢ swoimi opiniami, komentarzami i ocenami nie tylko z nadawcg
informacji, ale 1 z innymi internautami w ramach spoleczno$ci wirtualne;
(relacja wielu-do-wielu). Nadawca moze obserwowac, a nawet uczest-
niczy¢ w takiej wymianie informacji. Internet i media spoleczno$ciowe
tworza podatny grunt dla rozchodzenia si¢ fal niosgcych wiadomosci na-
ukowe. Jest to model interaktywnego, partycypacyjnego procesu, cha-
rakterystyczny dla spoteczenstwa sieciowego, w ktorym obecnie zyjemy.
Warto doda¢, ze w ramach porozumiewania si¢ w srodowisku hiperme-
dialnym odbywa si¢ tworzenie nowych spotecznosci (internetowych).

Rozwazmy teraz mozliwo$¢ wykorzystania tych modeli w dziatalno$ci komuni-
kacyjnej instytutow ze spoteczenstwem.

Model (1), dotyczacy komunikacji interpersonalnej, nie ma raczej zastoso-
wania w komunikowaniu si¢ nauki ze spoteczenstwem. Model (2), dotyczacy
komunikacji masowe;j, jest charakterystyczny dla ,,deficytowego” modelu poro-
zumowania si¢, jest powszechnie stosowany na swiecie. Mieszanka modeli (1)
i(2), czyli komunikacja interpersonalna na szerszg skalg (relacja jeden-do-kilku-
nastu/kilkudziesieciu) wydaje si¢ przydatna w modelu dialogowym, zwlaszcza
przy porozumiewaniu si¢ z uczniami szkét podstawowych i $rednich z jednej
strony, oraz ze starszym pokoleniem z drugiej. Model (3), dotyczacy komunika-
¢ji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym, jest bardzo uzyteczny szcze-
gblnie w partycypacyjnym modelu komunikacji. Musimy jednak pamigtac, ze
e-komunikacja dosiega gtownie mtodych ludzi, ktérzy bardzo dobrze czuja si¢
w internecie i czerpig wiedze przede wszystkim z internetu i mediow spoteczno-
sciowych. Tak wigc, wybor modelu Iub mieszanki modeli zalezy m.in. od wieku
adresatow przekazu.

Mieszanka komunikacyjna (z ang. communication mix) obejmuje sze$¢ pod-
stawowych sposobow (grup narzedzi) komunikacji: reklama, public relations
(PR), promocja/komunikacja osobista, wysylka bezposrednia, sponsoring oraz
promocja uzupetniajgca/dodatkowa (Mooradian, Matzler, Ring 2012). Dobor
konkretnych narzgdzi komunikacji podmiotu z jego otoczeniem zalezy migdzy
innymi od przyjetej strategii komunikacyjnej. Chodzi tu o tzw. strategie pull
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oraz push; obie maja na celu zmniejszenie dystansu informacyjno-emocjonalne-
go miedzy produktem a jego nabywcag. Mowiac w skrocie, ta pierwsza poprzez
uswiadomienie mu potrzeby jego posiadania, ma spowodowaé ,,przyblizenie”
(,,przyciagniecie”) nabywcy do produktu, za$ ta druga ma spowodowac pod-
wyzszenie atrakcyjnosci oferty. W literaturze nie ma jednak zgodnosci co do ze-
stawu konkretnych instrumentoéw, ktére powinny by¢ stosowane w ramach kaz-
dej z tych dwoch strategii (zob. Kotler 1999; Mooradian, Matzler, Ring 2012;
Wiktor 2013). W kampaniach marketingowych wykorzystuje si¢ zazwyczaj na-
rzgdzia zwigzane z obiema strategiami. Chodzi raczej o roztozenie nacisku mig-
dzy konkretnymi dziataniami.

W porozumiewaniu si¢ nauki ze spoleczenstwem owym ,,produktem” jest
zwykle nowa wiedza w postaci informacji naukowej, nieznanej szerzej w spo-
leczenstwie. Tak wigc bardziej odpowiednig wydaje si¢ by¢ strategia pull. Dla-
tego majg tu zastosowanie zazwyczaj instrumenty PR i promocji osobistej (zob.
np. Bauer, Bucchi 2007; Borchelt 2014. Wigcej na temat wykorzystania PR na
potrzeby publicznej nauki — zob. Jasinski 2003). Narzedzia komunikowania si¢
nauki ze spoteczenstwem mozna podzieli¢ réwniez na state (mniej lub bardziej
regularne) i okazjonalne (kampanijne), oraz na tradycyjne i nowoczesne — te
ostatnie wykorzystuja w szczegdlnosSci internet i media spolecznosciowe. In-
strumenty komunikacyjne mozna tez pogrupowac np. pod wzgledem charakteru
dziatan (zob. ponizej, pytanie B).

W praktyce zanim zdecydujemy si¢ zastosowaé ktory$ z modeli opisanych
w tym punkcie, a nastgpnie dobierzemy odpowiednie narzgdzia komunikacji, trze-
ba najpierw odpowiedzie¢ sobie na pytanie, na kogo konkretnie chcemy oddziaty-
wac. Tak wiec, przed podjeciem jakichkolwiek dziatan komunikacyjnych, nalezy
przeprowadzi¢ czynnosci w celu dokonania segmentacji publicznosci. Potem do-
piero bedzie mozna wybra¢ docelowe segmenty jako obszary oddziatywania.

Wyniki badania ankietowego

Jak wspomniano, proba badawcza liczyta 38 instytutow badawczych. Z uwa-
gi na to, ze jest to proba niezbyt duza i dobrana w sposob nielosowy, generaliza-
cja wnioskéw powinna by¢ bardzo ostrozna. Wyniki beda dotyczy¢ catej popu-
lacji prébnej, ze szczegdlnym uwzglednieniem instytutéw PAN. Porownywanie
wynikow dla obu mniejszych prob ze soba (25 i 13 respondentdéw) nie jest w tej
sytuacji zasadne. Niemniej rezultaty 1 wnioski oparte na catej probie powinny
by¢ przydatne dla obu grup instytutow.

Dodatkowe ograniczenia w sferze wnioskowej wynikaja stad, ze: (1) w prak-
tyce nie jest tatwo oddzieli¢ od siebie instrumenty komunikacji adresowane
do spoteczenstwa od tych nakierowanych na sektor biznesu, (2) dzialalno$§¢
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komunikacyjna na linii: nauka — spoteczefistwo ma charakter informacyjno-
-edukacyjny i czasami trudno jest oddzieli¢ dziatania informacyjne od edukacyj-
nych, (3) nie posiadamy jeszcze dostatecznej wiedzy o skutecznosci poszczegol-
nych narzedzi stosowanych w praktyce.

Ankieta byla dobrowolna, ale nieanonimowa; kwestionariusz zawierat jedy-
nie cztery pytania otwarte. Trudno stwierdzi¢ jednoznacznie, dlaczego 85 jedno-
stek (69%) nie wzigto udzialu w ankiecie. By¢ moze niektore z instytutow uzna-
ly, ze ankieta ich nie dotyczy lub byly niezainteresowane przedmiotem badania
albo nie chcialy odpowiadaé¢ na pytania otwarte. Symptomatyczne jest jednak
to, ze tylko cztery instytuty, w tym trzy PAN-owskie, wyrazity zainteresowa-
nie wynikami badania, ktore po opracowaniu zostaty im wystane przez autora.
W tej sytuacji moze zrodzi¢ si¢ watpliwos¢, czy komunikacja z publiczno$cia
stanowi, czy nie stanowi, priorytet dla wielu zbadanych instytutow badaw-
czych w Polsce. Sprobujemy odpowiedzie¢ na to pytanie w kolejnym projek-
cie badawczym. (Dalej kolejnos¢ rozwazan bedzie zgodna z kolejnoscia pytan
w kwestionariuszu).

A. Jesli Instytut podejmuje dzialania na rzecz upowszechniania i po-
pularyzacji wynikéw swoich badan w spoleczenstwie, to kto si¢ tym
zajmuje (jednostka orvganizacyjna Instytutu, zespol lub stanowisko
pracy)?

W odpowiedzi na to pytanie wszystkie w zasadzie instytuty deklaruja, ze
prowadza dziatalno$¢ komunikacyjng adresowana do spoteczenstwa. Jednakze
tylko w 25 (czyli 2/3) sposrod nich dziatalno$é ta jest wyodrebniona organiza-
cyjnie; w przypadku PAN 2/5 zbadanych instytutow nie ma takiej jednostki or-
ganizacyjnej. Dziewig¢ instytutow (blisko 1/4 ogétu) nie zatrudnia profesjona-
listy specjalizujacego si¢ w dziatalnosci popularyzatorsko-upowszechniajace;.
W kilku przypadkach jest to rzecznik prasowy. Tylko jeden instytut wspotpra-
cuje z agencja Public Relations. W niektorych instytutach dziatalnosc¢ taka pro-
wadzg dwie komorki organizacyjne, a w czterech przypadkach zajmuja si¢ tym
wprost dyrekcje instytutow, co wydaje si¢ nieracjonalne. Komunikacja ze spo-
leczenstwem — jesli ma by¢ jednym z priorytetdw instytutu — powinna bowiem
by¢ dziatalno$cig wyodrebniong organizacyjnie, prowadzong jako dziatanie sta-
le, nadzorowana przez kierownictwo placowki.

Mozna zatem powiedzie¢, ze z punktu widzenia teorii zarzadzania, organiza-
cja komunikacji badanych instytutoéw ze spoteczenstwem jest niedopracowana
i nadmiernie zréznicowana. Oprocz wspomnianego wyjatku, instytuty nie ko-
rzystaja z ustug profesjonalnych posrednikéw — czy to indywidualnych oséb czy
wyspecjalizowanych agencji PR. Nierzadko brakuje kompetentnego pracowni-
ka, ktory bylby odpowiedzialny za catoksztatt tej dziatalnosci. Taki stan rzeczy
zdaje si¢ potwierdzac teze, ze komunikacja ankietowanych instytutow ze spote-
czenstwem nie odgrywa naleznej jej roli.
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B. Prosz¢ wymieni¢ najwazniejsze, udane dzialania Instytutu w tej dzie-
dzinie w ostatnich pieciu latach (nie liczqc konferencji naukowych i ar-
tykutow w czasopismach naukowych)

Respondenci wymienili wiele sposobow i narzedzi komunikacji ze spote-
czenstwem. Bioragc pod uwage charakter dziatan, mozna je ujgé w nastepu-
Jace grupy:

1) Sposoby obecnosci w internecie i mediach spoleczno$ciowych: strony
internetowe, filmiki, wywiady, opinie, notki informacyjne, blogi, posty,
podcasty.

2) Sposoby obecnosci w srodkach masowego przekazu: wywiady, artykuly
popularnonaukowe w gazetach i czasopismach centralnych, a zwlaszcza
regionalnych, krétkie filmy oraz tzw. uwolnienia dla prasy (z ang. press
releases).

3) Uczestnictwo w festiwalach nauki, naukowych piknikach, nocach muze-
ow, krajowych i migdzynarodowych dniach nauki, nocach nauki, deba-
tach publicznych, targach ksigzek i wynalazkéw, targach branzowych.

4) Kampanie komunikacyjne w r6znych mediach.

5) Dzialania edukacyjne: okazjonalne wyktady publiczne, szkolenia, warsz-
taty, gry i inne spotkania z uczniami szkot podstawowych i $rednich, stu-
dentami i mlodymi badaczami, staze uczniowskie.

6) Inne dziatania, gtdéwnie na terenie danego instytutu, takie, jak: konferen-
cje prasowe, dni otwarte, otwarte seminaria, kluby nauki, wystawy, eks-
pozycje, pokazy, wycieczki po obiektach instytutowych.

Mozna je zaliczy¢ do public relations (grupy 1, 2 i 4), promocji osobistej (grupy
3 15) oraz promocji uzupetniajacej (grupa 6). Mamy tutaj zaréwno komunikacje
bezposrednia, interpersonalna na szersza skalg¢ — grupy 3, 5, 6, jak i posrednia
— pozostale grupy narzedzi. Z uwagi na to, ze pytanie B o najwazniejsze, udane
dziatania komunikacyjne instytutu pozwalalo respondentom na r6zng interpreta-
cje jego tresci i dos¢ dowolne wymienianie podejmowanych dziatan, nie mozna
podaé doktadnych liczb wskazan w kazdej z szesciu grup.

Jak wida¢, stosowane instrumentarium komunikacyjne analizowanych insty-
tutow jest liczne, szerokie 1 wielce zroznicowane. Wszystkie instytuty sa, rzecz
jasna, obecne w internecie i mediach spotecznosciowych (grupa 1), ktéore moz-
na okresli¢ jako nowoczesne narzgdzia komunikacyjne. Na drugim miejscu pod
wzgledem czestotliwo$ci wymieniania znalazly si¢ dzialania w ramach grupy
3, nastepnie sa dziatania edukacyjne (grupa 5), a potem dopiero jest grupa 2.
Wreszcie bardzo zréznicowana jest grupa 6. Te cztery grupy dziatan (3, 5, 21 6)
mozemy potraktowac jako sposoby tradycyjne. Jednakze sg wsrdd nich nowa-
torskie, wielce interesujace inicjatywy (zob. nizej). Ostatnig pod wzgledem licz-
by wskazan jest, niestety, grupa 4, czyli kampanie komunikacyjne. Tylko pigciu
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(na 38) respondentéw wskazato bowiem na dziatalno$¢ kampanijng jako sposob
komunikowania si¢ ze spoleczenstwem.

Zauwazmy jeszcze, ze trzy instytuty PAN wspolpracujg z miedzynarodo-
wymi instytucjami i mass mediami zajmujacymi si¢ komunikowaniem nauki.
Niektore instytuty wspolpracujg z jednostkami samorzadu terytorialnego, co
nalezy oceni¢ jako bardzo pozadane dziatania. Ot6z kazdy instytut ma swoja
siedzibe w jakim§ miejscu, jest mu fizycznie blizej do JST i lokalnej spoteczno-
$ci niz do spoteczenstwa jako catosci czy do wladzy centralnej. Natomiast nie
stwierdziliSmy wprost wspolpracy instytutow z organizacjami spoleczenstwa
obywatelskiego.

Sposrod wielce interesujacych, atrakcyjnych dla odbiorcéw inicjatyw mozna
wymieni¢ np. nast¢pujace przedsigwzigcia promujgce osiggniecia naukowe i ich
tworcow:

— utworzenie tematycznego geoparku Owadoéw-Brzezinki, w sktad ktérego
wchodza muzeum paleontologiczne i $ciezki geo-edukacyjne (odpowiedzialny:
Instytut Paleobiologii PAN),

— krakowska kawiarenka neurobiologiczna (Instytut Farmakologii PAN),

— statek neurobiologiczny kursujacy po Wisle pod Wawelem (Instytut Far-
makologii PAN),

— organizacja Orientalnego Uniwersytetu Trzeciego Wieku, prowadzonego
zaréwno stacjonarnie, jak i online (Instytut Kultur Srodziemnomorskich i Orien-
talnych PAN),

— zorganizowanie Falling Walls Lab Warsaw w ramach globalnej platformy
(Centrum Fizyki Teoretycznej PAN),

— realizacja Lubelskiego Podcastu Naukowego (Instytut Agrofizyki PAN
wraz z Fundacja PAN),

— utworzenie Centrum Edukacji Bezpieczenstwa Ruchu Drogowego (Insty-
tut Transportu Samochodowego),

— zorganizowanie udzialu obywateli w konsultacjach prowadzonych w ra-
mach migdzynarodowego projektu badawczego: ,,Konsultacje spoteczne w za-
kresie tematyki programu Horyzont 2020 (Instytut Technologii Eksploatacji),

— realizacja radiowej Akademii Zdrowego Odzywiania: cykl 20 audycji ra-
diowych i podcastéw (Instytut Rozrodu Zwierzat i Badan Zywno$ci PAN),

— opracowanie i wydanie przewodnika na temat budowania wspotpracy or-
ganizacji naukowych i placowek edukacyjnych (Instytut Rozrodu Zwierzat i Ba-
dan Zywnosci PAN). Naszym zdaniem przewodnik powinien by¢ rozpowszech-
niony wsrod instytutow badawczych w Polsce.

Tak wigc zakres stosowania srodkow komunikowania si¢ ze spoleczenstwem
jest rozny w réznych instytutach. Dziatalno$¢ ta ma niejako charakter ciggty,
staly. Wydaje si¢ jednak, ze zbyt rzadko prowadzone sg sprofilowane kampanie
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komunikacyjne. Komunikacja badanych instytutoéw ze spoleczenstwem cechuje
si¢ zardwno silnymi, jak i stabymi stronami. Sa one zawarte w tabeli 3.

C. Jesli badacze zatrudnieni w Instytucie podejmujg takie dzialania we
wlasnym zakresie, prosze¢ o podanie przykladow.

Oproécz instytucjonalnych dziatan komunikacyjnych prowadzonych przez insty-
tuty, rowniez indywidualni badacze podejmuja si¢ takiej dziatalnosci we wia-
snym zakresie. Pisza artykuty popularnonaukowe do gazet i czasopism nie-
naukowych, majg wystgpienia na kongresach i konferencjach nienaukowych,
prowadza blogi i inne formy indywidualnej aktywnos$ci w mediach spoteczno-
sciowych. Dziatania takie majg zwykle charakter okazjonalny, ale stanowig do-
bre uzupehienie komunikacji instytucjonalne;.

Z otrzymanych odpowiedzi wynika, ze w 13 przypadkach (1/3 respondentow)
zakres indywidualnej aktywno$ci komunikacyjnej naukowcdéw mozna okresli¢
jako duzy lub $redni, natomiast w przypadku 25 instytutow (2/3) jako maly lub
jej nie ma albo brakuje danych. Wydaje si¢ zatem, ze zakres aktywnosci indywi-
dualnej w komunikacji ze spoteczenstwem powinien by¢ nieco wigkszy, co lezy
w interesie badaczy. Dla przykladu mozna przywotaé praktyki niektorych uni-
wersytetow amerykanskich wymagajacych, zeby ich pracownicy naukowi publi-
kowali przynajmniej raz na rok artykul w gazecie lub czasopismie popularnonau-
kowym. Oczywiscie, nie jest fatwo oddzieli¢ od siebie indywidualne dziatania
badaczy od instytucjonalnej dziatalnosci ankietowanych podmiotow.

D. Co stanowi najwi¢ksza barier¢ w prowadzeniu tej dzialalno$ci przez

Instytut (mozna ewentualnie wymienic¢ 2-3 przeszkody)?
Respondenci wymienili wiele barier dla komunikowania si¢ ze spoleczenstwem,
wskazujac najczesciej nastgpujace z nich:

1) Brak $rodkow finansowych — 27 wskazan (ponad 70% instytutow).

2) Brak specjalistow, kompetencji i mate do§wiadczenie w komunikacji ze
spoteczenstwem — 13 wskazan (1/3 respondentow).

3) Niewielkie znaczenie tej dzialalnosci przy ocenie pracy instytutéw i na-
ukowcdw przez ministerstwo, ktoremu podlegaja — 7 wskazan (18% re-
spondentow).

4) Brak czasu na zajmowanie si¢ tg dzialalnoscig — 7 wskazan (18% insty-
tutow).

A zatem — obok braku wyodrebnienia jednostki organizacyjnej dla dziatalno$ci
komunikacyjnej w szeregu instytutach — najwigksze przeszkody to niedostatek
i niewyodrebnienie §rodkow finansowych oraz brak w instytucie profesjonali-
zmu, umiejetnosci i doswiadczenia w tej dziedzinie. Notabene, bariere nr 2 mozna
usung¢ poprzez nawigzanie wspotpracy z zewng¢trznymi profesjonalistami, ale na
to tez trzeba dysponowac odpowiednimi finansami. Bariery nr 1 i 3 maja charak-
ter systemowy. Z drugiej strony, w Polsce cierpimy na niedostatek zawodowych,
profesjonalnych popularyzatoréw nauki (indywidualnych i instytucjonalnych).
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Pozytywna rol¢ odgrywa w tym wzgledzie Fundacja na rzecz Nauki Polskiej,
ktora ogtasza konkursy na najlepszego popularyzatora nauki.

Tabela 3. Silne i stabe strony dziatalnosci komunikacyjnej ankietowanych instytutow

naukowo-badawczych

Silne strony

Stabe strony

Szereg instytutow przyklada duza wagg do tej
dziatalno$ci

Niektore instytuty nie przyktadaja do tej
dziatalno$ci nalezytej wagi

Niektore instytuty systematycznie prowadza
dziatania state oraz kampanie komunikacyjne
i edukacyjne

W niektorych instytutach sg to dziatania
spontaniczne, prowadzone ad hoc, nieoparte na
planowaniu tej dziatalno$ci

Badane instytuty stosuja nieco przestarzaly
model public understanding of science (PUS)

Niektore instytuty dobrze radza sobie z pro-
wadzeniem tej dziatalnosci na biezaco

Duzo instytutéw odczuwa brak odpowiednich
specjalistow, kompetencji i doswiadczen

Niektore instytuty wykorzystuja wielce
zrdznicowane instrumentarium promocji

Szereg instytutow ma dos¢ ubogi arsenat
instrumentow promocyjnych

Sa instytuty, ktore adresujg swoje dziatania do
lokalnych spotecznosci i jednostek samorzadu
terytorialnego

Szwankuje adresowanie dziatan do organizacji
i reprezentantow spoteczenstwa obywatelskiego
oraz JST

Jest sporo instytutow, gdzie zakres aktywnosci
indywidualnych badaczy mozna okresli¢ jako
duzy lub $redni

W wicgkszosci instytutow zakres takiej
aktywnosci jest maty lub jej nie prowadza albo
brakuje danych

Sa instytuty, ktore korzystaja z profesjonalnych
posrednikow (science communicators)

Nieliczne sg instytuty korzystajace z ustug
profesjonalnych posrednikow/popularyzatorow

Zaden instytut nie wymienit sponsoringu nauki
(biernego) jako rezultatu tej dzialalnosci

Zaden instytut nie wspomniat o oddziatywaniu
na interesariuszy

Nie ma takich rozwigzan, jak np. science shop;
jest tylko jeden science club

W 1-2 instytutach dziatalnos¢ ta jest oparta na
segmentacji otoczenia (np. mtodziez szkolna,
studenci, dziennikarze)

W wigkszosci instytutow jest wyodrebniona
jednostka prowadzaca taka dziatalnos¢

Jest szereg instytutow niemajacych takiej
wyodre¢bnione;j jednostki organizacyjnej

Zaden instytut nie wspomniat, ze wspélpracuje
z obywatelami nauki (science citizens)

Zrédto: opr. wiasne.

Z tabeli tej wylania si¢ obraz niejednoznaczny. Stabe strony komunikacji
badanych instytutow ze spoteczenstwem zdaja si¢ dominowac nad jej strona-
mi mocnymi. Generalnie rzecz biorgc, analizowane instytuty opierajg swoja
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dziatalno§¢ komunikacyjna na nieco przestarzatym modelu public understan-
ding of science. Instytuty i ich pracownicy nierzadko traktuja ja jako dziatania
niemerytoryczne, dodatkowe, wykraczajgce poza rutynowy zakres i charakter
obowiazkéw. Nie zawsze jest to dzialalno$¢ planowa. Trudno jest stwierdzic,
czy dla danego instytutu przeprowadzono wczesniej segmentacje publicznos$ci.
Sa jednak wyjatki. Ot6z, jako przyklad dobrych praktyk w tej dziedzinie
mozna poda¢ dziatalno$¢ komunikacyjng Gtownego Instytutu Gornictwa (GIG)
w Katowicach. Zesp6t Transferu Technologii i Marketingu, kierowany przez
rzecznika prasowego GIG, opracowuje co roku plan marketingowy instytutu,
oparty na koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingowej. Zintegrowana
komunikacja marketingowa (ZKM) taczy réznorodne narzedzia marketingo-
we w celu zapewnienia przejrzystosci, spojnosci i maksymalizacji wplywu na
otoczenie. Ten, z zalozenia dwustronny, kontrolowany przeptyw informacji po-
miedzy organizacja a jej odbiorcami, pozwala na kreowanie spdjnego kontek-
stu przekazywanych komunikatéw, co wptywa rowniez na wizerunek Instytutu.
Dobor wiasciwych narzedzi ZKM zalezy nie tylko od grupy docelowych od-
biorcow, ale jest rézny w réznych fazach cyklu zycia produktu czy ushugi. Od-
biorcy informacji to — w uproszczeniu — spoteczenstwo, dziennikarze, jednostki
naukowo-badawcze oraz, oczywiscie, przedsigbiorcy. Studium przypadku GIG
zawarte jest w najnowszej ksigzce autora niniejszego artykutu (Jasinski 2021)°.

Whioski koncowe i rekomendacje

Komunikacja spoteczna to uporzadkowany proces informacyjny, a nie luzny
zbidr dziatan czy elementow tego procesu. Jest on zarazem wielce zréznicowa-
ny. Narzedzia komunikowania si¢ nauki ze spoleczenstwem maja charakter za-
rowno bezposredni i posredni, jak rdéwniez osobisty 1 nicosobisty; wystepuja tu
nie tylko nadawcy i odbiorcy informacji, ale czgsto r6zni posrednicy; ci ostatni
tez powinni by¢ obiektem oddziatywania ze strony sektora nauki. Przekazy in-
formacji naukowych niosg ze sobg okreslone wartosci, a ich rozpowszechnienie
si¢ moze prowadzi¢ do zmiany kulturowej. Komunikacja z otoczeniem stuzy
rowniez ksztattowaniu wizerunku (marki) danego instytutu i jego naukowcow
w spoteczenstwie. Niestety, duza czg$¢ instytutow objetych badaniem ankieto-
wym nie nadaje dostatecznie wysokiej rangi statej komunikacji ze spoteczen-
stwem. W niektorych instytutach dziatalno$§¢ komunikacyjna nie jest wyod-
rebniona organizacyjnie i finansowo, nie wynika z planu, stosunkowo rzadko
prowadzone sg sprofilowane kampanie informacyjne.

¢ Autor wyraza podzigkowanie Pani Dr Sylwii Jarostawskiej-Sobor z GIG za nadestanie
szerszego materialu informacyjnego.
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Mozna sformutowa¢ nastepujgce rekomendacje pod adresem instytutow ba-
dawczych w Polsce:

polskie instytuty powinny nada¢ wyrazny priorytet dziatalnosci polegaja-
cej na komunikowaniu si¢ z otoczeniem, w szczegdlnosci ze spoteczen-
stwem, ale takze z sektorem biznesu — oczywiscie tam, gdzie jest to po-
trzebne i zasadne (zob. Jasinski 2015),

komunikacja ze spoleczenstwem powinna by¢ dziatalno$cia planowa, wy-
odrgbniong organizacyjnie i odpowiednio finansowang, powinna by¢ ona
waznym elementem strategii rozwoju instytutu,

tam, gdzie jest to uzasadnione, mozna utworzy¢ jednostke organizacyjna
instytutu zajmujacg si¢ komunikacjg z otoczeniem, w tym ze spoteczen-
stwem 1 z sektorem biznesu,

wigksza niz dotad wagg trzeba przywigzywaé do kampanii promujacych
wyniki duzych projektéw badawczych; czasem warto polaczyé wysitki
z innym instytutem i wspoélnie przeprowadzi¢ taka kampanie,

poczatek procesu komunikacyjnego, zwlaszcza w przypadku kampanii,
powinno stanowi¢ okreslenie adresatow tych dziatan, oparte na wezesniej-
szej segmentacji otoczenia instytutu,

dziatalno$¢ komunikacyjna instytutow PAN-owskich powinna by¢ ko-
ordynowana, oceniana i wspierana przez kierownictwa Wydziatow PAN
1 administracj¢ Akademii,

z uwagi na olbrzymia rol¢ (misj¢) spoteczng tej dziatalno$ci, powinna by¢
ona obiektem zainteresowania ze strony panstwa — tym bardziej ze mowi-
my tutaj o instytutach panstwowych; bez publicznego wsparcia finanso-
wego nie uda si¢ podnies¢ procesu instytutowej komunikacji na wyzszy
poziom.

Wreszcie, w komunikacji instytutow ze spoteczenstwem warto ,,czerpaé¢ peina
garscig” z doswiadczen $§wiatowych, aby przestawi¢ si¢ na bardziej zaawanso-
wane modele komunikacji z publiczno$cig. Mamy tu na mysli przede wszystkim
doswiadczenia Stowarzyszenia PCST, cho¢ jest to nie jedyne migdzynarodowe
stowarzyszenie zajmujace si¢ podobng problematyka.

Podziekowania

Autor dzigkuje anonimowym recenzentom/tkom za konstruktywne uwagi do
pierwszej wersji artykutu.
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ZALACZNIK 1. LISTA ZBADANYCH INSTYTUTOW PAN

Instytut Genetyki Roslin

Instytut Kultur Srédziemnomorskich i Orientalnych
Instytut Niskich Temperatur i Badan Strukturalnych
Instytut Slawistyki

Instytut Geofizyki

Instytut Wysokich Cisnien

Instytut Paleobiologii

Instytut Dendrologii

Instytut Farmakologii

Instytut Rozrodu Zwierzat i Badan Zywnosci
Instytut Inzynierii Chemicznej

Instytut Medycyny Doswiadczalnej i Klinicznej
Instytut Botaniki

Centrum Badan Kosmicznych

Instytut Podstawowych Problemow Techniki
Centrum Fizyki Teoretycznej

Instytut Agrofizyki

Instytut Genetyki i Biotechnologii Zwierzat
Instytut Systematyki i Ewolucji Zwierzat

Instytut Archeologii i Etiologii

Instytut Historii

Instytut Gospodarki Surowcami Mineralnymi i Energig
Instytut Chemii Bioorganicznej

Instytut Biochemii i Biofizyki

Miedzynarodowy Instytut Mechanizmoéw i Maszyn Molekularnych
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ZALACZNIK 2. LISTA POZOSTALYCH ZBADANYCH
INSTYTUTOW

Instytut £.acznosci

Instytut Badawczy Drog i Mostow
Instytut Widkien Naturalnych i Ro$lin Zielarskich
Instytut Chemicznej Obrobki Wegla
Instytut Spawalnictwa

Instytut Kolejnictwa

Instytut Orgmasz

Instytut Lotnictwa

Instytut Transportu Samochodowego
Instytut Nafty i Gazu

Instytut Chemii i Techniki Jadrowe;
Instytut Technologii Eksploatacji
Gloéwny Instytut Gérnictwa





