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Aﬂ Streszczenie

W swiecie nauki najbardziej liczy sie jakos¢ prowadzonych badan. Naukowiec, ktérego praca jest doskonata naukowo ma szan-
se zdoby¢ uznanie i sta¢ sie autorytetem w swojej dziedzinie. Warunkiem osiqgniecia petnego sukcesu jest podejmowanie przez
badacza skutecznych dziatan z zakresu marketingu osobistego. Celem tych dziatan jest wykreowanie i utrzymanie pozqdanych
postaw i/lub zachowan innych wobec naukowca oraz zbudowanie pozytywnego wiasnego wizerunku naukowego. Naukowiec
angazujqey sie w autopromocje moze jednak $ciqgng¢ na siebie odium srodowiska akademickiego. Stqd tez o aktywnosci na
tym polu decyduje postrzeganie przez badacza znaczenia dziatart z zakresu marketingu osobistego dla osiggniecia sukcesu
w nauce. Podejscie do tego tematu moze zas$ réznic sie w zaleznosci od systemu wartosci i norm uznawanych za obowiqzujg-
ce ludzi nauki. Celem artykutu jest zbadanie réznic w postrzeganiu istotnosci dziatan z zakresu marketingu osobistego wystepu-
jacych miedzy naukowcami utozsamiajqcymi sie z odmiennymi etosami nauki.

Aby zrealizowaé postawiony cel, zbudowano dwie skale badawcze, ktére pozwolity podzieli¢ badang zbiorowos¢ naukowcdw na
cztery grupy. Trzy sposrod tych grup wyznawaly odpowiednio etos nauki: akademickiej, przemystowej i postakademickiej,
a czwarta — nie utozsamiata sie z zadnym z powyzszych systemdw wartosci. W tak zdefiniowanych zbiorowosciach badano po-
strzeganie znaczenia trzech potencjalnych czynnikéw sukcesu w nauce: popularyzacji wynikéw badan, rozpoznawalnosci w $ro-
dowisku naukowym i rozpoznawalnosci poza srodowiskiem naukowym. Analizy przeprowadzono na danych pozyskanych od
800 naukowcow, ktérzy wzieli udziat w ogdlnopolskim badaniu zrealizowanym metodq CAPI przez Osrodek Przetwarzania In-
formacji — Panstwowy Instytut Badawczy na przetomie 2015 i 2016 roku.

Wedtug naukowcéw, ankietowanych w sondazu, najwiecej uwagi nalezy przyktadac do popularyzowania wynikéw badan, a naj-
mniej — do dziatan zapewniajqcych rozpoznawalnos¢ poza $rodowiskiem naukowym. Stosunkowo duze znaczenie do wszyst-
kich trzech analizowanych aspektéw autopromociji przywiqzujq badacze, ktérym bliski jest etos nauki postakademickiej, czerpig-
¢y zardéwno z wartosci nauki akademickiej, jak i przemystowej. Na przeciwleglym biegunie znajdujq sie za$ naukowcy utozsa-
miajqcy sie z etosem nauki akademickiej Mertona. Szczegdlnie nisko oceniajq oni znaczenie budowania rozpoznawalnosci
w $rodowisku pozanaukowym. Z kolei reprezentanci warto$ci nauki przemystowej Zimana, zgodnie z intuicjq, nizej niz inne gru-
py ceniq zabieganie o rozpoznawalno$¢ w srodowisku naukowym. Mozna wiec zaryzykowa¢ stwierdzenie, ze najwiekszq $wia-
domos¢ marketingowq prezentujq naukowcy uznajqcy etos nauki postakademickiej, a najmniejszq — przedstawiciele etosu na-
uki akademickiej.

Stowa kluczowe: etos nauki, marketing osobisty, marka osobista, nauka akademicka,
nauka przemystowa, nauka postakademicka
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&ﬂ Summary

The quality of research is the most important feature in the world of science. A researcher who achieves an excellence
in science has a chance to win recognition and gain authority in her scientific field. In order to succeed in science, a
researcher ought to undertake effective personal marketing efforts. The aim of personal marketing is to create and
maintain a desirable attitude and/or behavior of others towards a scientist and build a positive scientific image of herself.
A scientist who engages in self-promotion may, however, take on herself the odium of the academic community. Hence,
the researcher's perception of the importance of personal marketing engagement for success in science determines her
activity in this domain. The approach to the issue may vary depending on the system of values and norms recognized as
valid in science. The purpose of the study is to examine the differences in perceptions of the importance of personal
marketing engagement between researchers who identify themselves with different scientific ethoses.

In order to achieve the objective of the study, | created two research scales and classified surveyed scientists into four
groups. Three of these groups professed the ethos of academic, industrial and post-academic science respectively, and
the fourth group did not identify with any of the value systems above. Then, | examined how the members of
distinguished groups perceive the importance of three potential success factors in science, i.e.: popularization of research
results, recognition in the scientific community and recognition outside the scientific community. The analyses were
performed on data obtained from 800 scientists who participated in a nationwide CAPI study conducted by National
Information Processing Institute at the turn of 2015 and 2016.

According to the surveyed scientists, the most attention should be paid to the popularization of research results, and the
least attention should be given to the activities that ensure recognition outside the scientific community. Researchers who
identify themselves with the ethos of post-academic science, that is based on values of both academic and industrial
sciences, rate the importance of all three aspects of self-promotion relatively high. Scientists who acknowledge the
Merton's ethos of academic science are at the opposite extreme. They rate extremely low the importance of striving for
recognition in the non-scientific community. In accordance with intuition, researchers who incorporate the values of
Ziman's industrial science appreciate recognition in the scientific community less than other respondents. It is safe to say
that the greatest marketing awareness is characteristic for scientists who accept the ethos of post-academic science, and
the poorest — for those who identify themselves with the ethos of academic science.

Keywords: ethos of science, personal marketing, personal brand, academic science, industrial science,
post-academic science
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Etos nauki a podejscie do promocji w nauce

Wprowadzenie

Tradycyjnie nauka utozsamiana byla z poszukiwaniem prawdy, a wiedze
wytwarzana w jej obrebie uwazano za warto$¢ autoteliczng. Naukowcy nie
roscili sobie prawa do wytworow wlasnej pracy, a zabiegali jedynie o uzna-
nie swojego autorstwa i zdobycie autorytetu w srodowisku naukowym (Bau-
er, 2013; Maivali, 2015; Ziman, 2000). Oczekiwano od nich zachowania po-
kory, gdyz w mys$l sléw Bernarda z Chartres, Sredniowiecznego filozofa
i teologa, dokonujg odkry¢ tylko dlatego, ze ,,wspinaja sie na ramiona gigan-
tow”, ktorzy zajmowali sie poszukiwaniem prawdy przed nimi. Zamknieci
w Swiecie ,,czystej nauki” nie podejmowali prob zainteresowania swoja dzia-
talnoScig ludzi spoza srodowiska naukowego. Nauka niczym wieza z kosci
sloniowej miala by¢ niezalezna od reszty spoleczenstwa (Ziman, 2000).

Zmiany spoleczne i postepujacy rozwoj techniczny, ktérych poczatkow
mozna upatrywa¢ w polowie XX wieku, spowodowaly, ze nauka zaczeta
mie¢ wymierng warto$¢ ekonomiczng, a wiedza stala sie produktem, ktory
nalezy dostosowac¢ do potrzeb rynku. Kierowanie sie ciekawoscig i prostym
poszukiwaniem prawdy przy podejmowaniu badan ustgpilo miejsc dgzeniu
do dostarczania uzytecznych rozwigzan, odpowiadajacych na aktualne po-
trzeby spoleczenstwa i gospodarki (Bauer, 2013; Mittelstrass, 2012; Nowot-
ny, 2006). Nauka jest postrzegana jako przedsiewziecie niezwykle konku-
rencyjne, a praca naukowa upodabnia sie do pracy korporacyjnej. Wspoélza-
wodnictwo nasila sie zar6wno na poziomie instytucjonalnym, jak i jednost-
kowym (Kwiek, 2015a; Kwiek, 2015b). Wzrasta udzial Srodkéw oferowa-
nych na zasadzie konkursowego finansowania projektowego, a naukowcy
znajduja sie pod rosnacg presja pisania grantéw i rywalizowania o fundusze
(Nowotny, 2006; Ziman, 1996a; Ziman, 2000). Coraz wieksza role odgrywa
jednostkowy sukces naukowy. Dlatego tez nie wystarczy jedynie prowadzi¢
oryginalne i wiarygodne badania, ale trzeba jeszcze popularyzowaé ich wy-
niki wéréd szeroko rozumianego grona interesariuszy oraz zabiega¢ o budo-
wanie pozadanego wizerunku siebie jako naukoweca.

Wraz z ewolucjg regul gry naukowej aktualizowany jest zestaw norm
i wartoSci tworzacych etos nauki. Odnalezienie sie naukowcow w nowym
systemie jest uzaleznione od ich postawy wobec zachodzacych przemian.
Tymczasem przejscie od poszerzania i upowszechniania wiedzy do jej kapi-
talizacji budzi wiele kontrowersji. Udzialem niejednego naukowca jest po-
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czucie wewnetrznego konfliktu, wynikajace z postrzegania paradygmatu
przedsiebiorczosci jako zagrozenia dla tradycyjnej ,,czystosci nauki” (Etzko-
witz et al., 2000).

Aktualno§¢é wspomnianych zjawisk w polskim sektorze nauki stata sie
przestanka do podjecia proby zidentyfikowania etos6w nauki wyznawanych
przez krajowych naukowcow, a nastepnie przeanalizowania, jak podchodzg
oni do kwestii promocji w nauce. Aby zrealizowaé¢ postawione cele, autorka
sformutowala dwa pytania badawcze:

1. Z jakimi etosami nauki utozsamiaja sie polscy naukowcy?
2. Czy wyznawane etosy nauki réznicujg postrzeganie znaczenia promocji
w nauce?

Odpowiedzi na postawione pytania dostarczyla analiza statystyczna ma-
terialu pozyskanego od 800 naukowcow, ktorzy wzieli udzial w ogélnopol-
skim sondazu zrealizowanym przez O$rodek Przetwarzania Informacji —
Panstwowy Instytut Badawczy (OPI PIB) na przetomie 2015 i 2016 roku.

Strukture artykulu podporzadkowano celom badania. W pierwszej kolej-
nosci charakterystyce poddano systemy norm, jakie dotychczas wyksztatci-
ly sie i rozpowszechnily w srodowisku naukowym: etos nauki akademickiej,
etos nauki przemystowej i etos nauki postakademickiej. Nastepnie omowio-
no, jak zaangazowanie w dzialania promocyjne moze przetozy¢ sie na auto-
rytet naukowca i przedstawiono gtéwna hipoteze badawcza. Osobne miejsce
poswiecono opisowi zastosowanej metody badawczej, aby nastepnie zapre-
zentowaé szczegblowe wyniki i zweryfikowaé prawdziwo§é sformulowane;j
hipotezy. Na koniec przedstawiono za§ wnioski plynace z przeprowadzo-
nych analiz, a takze ograniczenia badania oraz sugestie dalszych prac ba-
dawczych.

Etos nauki

Pojecie etosu nauki wprowadzil Robert Merton w opublikowanym
w 1942 roku artykule A Note on Science and Democracy. Wedtug R. Merto-
na (2002) jest to zabarwiony emocjonalnie zespol wartosci i norm obowig-
zujacych naukowcéw i w ré6znym stopniu przez nich internalizowany. Na
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etos nauki sklada sie: wspolnotowo§é (communism), uniwersalizm (univer-
salism), bezinteresownos§¢ (disinterestedness) i zorganizowany sceptycyzm
(organized skepticism); tacznie okre§lane w literaturze (od pierwszych liter
nazw angielskich) akronimem CUDOS.

Wspoélnotowos¢ oznacza, ze wiedza jako efekt wspolpracy stanowi wia-
sno$¢ wspolna, a naukowiec moze zabiega¢ jedynie o uznanie swojego
pierwszenstwa w dokonaniu okre§lonego odkrycia. W sprzecznosci z tg za-
sadg stoi patentowanie i niepublikowanie wynikéw badan, ktore postrzega-
ne sg jako niemoralne.

Zgodnie z drugim elementem etosu — uniwersalizmem — decyzja o tym,
czy okre§lona hipoteza badawcza jest prawdziwa powinna zapadac¢ na pod-
stawie obiektywnych kryteriow, bez wzgledu na indywidualne cechy na-
ukoweca, takie jak na przyklad: narodowos¢, pochodzenie etniczne, religia
czy pleé. Oznacza to dostepnos¢ kariery naukowej dla kazdej utalentowane;j
jednostki.

Trzecia dobrg praktyka w nauce jest bezinteresownos¢, ktorej nie nale-
zy myli¢ z brakiem indywidualnej motywacji. Naukowiec moze kierowac sie
réznymi motywami przy podejmowaniu dziatalnosci naukowej — od pra-
gnienia slawy i pieniedzy do troski o dobro ludzkosci. Nie powinien jednak
mie¢ bezposrednich intereséw ekonomicznych czy politycznych w prowa-
dzonych badaniach, gdyz moga one skutkowac stronniczo$cig przy ocenie
wynikéw. Dlatego tez czysta bezinteresowno$¢ charakteryzuje badaczy,
ktorzy poszukuja nowej wiedzy dla niej samej. Norma ta wspiera zasade
obiektywnosci w nauce i z tego punktu widzenia moze usprawiedliwiaé
mentalno$¢ wiezy z kosci stoniowej jako warunek konieczny do zachowania
bezinteresownoSci.

Z kolei zorganizowany sceptycyzm nakazuje solidarne i konsekwentne we-
ryfikowanie dorobku nauki, a takze laicyzacje teorii, metod i technik badaw-
czych, ktére majg wspiera¢ naukowcow w dazeniu do prawdy obiektywne;j.

Chociaz kontekstem dla prac R. Mertona byl rozw6j nazizmu w Niem-
czech i zwigzana z tym grozba podporzadkowania nauki panstwu totalitar-
nemu (Enebakk, 2007; Krimsky, 2006), to zestaw wartoSci, jakie promuja,
jest obecny w zachodnioeuropejskiej mysli juz od dwoch i pét tysiagca lat
(Huff, 2007; Kalleberg, 2007). W przesztosci naukowcy uczestniczyli w swe-
go rodzaju kulturze daréw (a gift economy), systemie wymiany i bezplatne-
go udostepniania efektow wlasnej pracy badawczej na zasadzie wzajemno-
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§ci i odpowiedzialnosci, w oczekiwaniu jedynie na uznanie ze strony srodo-
wiska naukowego (Mauss, 1990). Byt to spoteczny i filozoficzny ideal, ktory
zapewnial kazdemu czlonkowi spoteczno$ci naukowej poczucie stabilnosci.
Dlatego wielu naukowcéw wcigz w ten spos6b postrzega ,,czysta nauke” (Zi-
man, 2000).

W latach 70. etos nauki akademickiej zostal skrytykowany przez przed-
stawicieli powstalej do tego czasu socjologii nauki. Krytycy twierdzili, ze nie
istnieje homogeniczny etos nauki, a Mertonowskie normy sg zbyt ogélniko-
we i abstrakcyjne, aby mogly znalez¢ zastosowanie do konkretnych badan.
Dowodzili tez, ze tylko czeSciowo byly one stosowane na etapie profesjonal-
nej nauki akademickiej (w przyblizeniu od polowy XIX wieku do pierwszej
wojny Swiatowej), a w pozostalym okresie okazaly sie nieistotne (Radder,
2010).

Do zmian norm i wartoS§ci tworzacych etos nauki przyczyniaja sie proce-
sy transformacji, dyferencjacji i hybrydyzacji Srodowiska naukowego (Bour-
liaguet, 2016). Etos nauki akademickiej ma charakter instytucjonalny i opi-
suje raczej sposob dziatania nauki jako caloSci niz dyspozycje pojedynczego
naukowca (Knuuttila, 2012). W dobie nauki sprywatyzowanej moze by¢ od-
bierany jako przestarzaly i nieprzystajacy do rzeczywistosci (Bourliaguet,
2016; Rodriguez, 2007).

W wyniku industrializacji nauki kapitalizacja wiedzy zaczeta zyskiwac
pierwszenstwo przed takimi warto$ciami jak: autonomia naukowca, obiek-
tywnos¢, wspolnotowosé czy bezinteresownosé (Etzkowitz, 1998; Kalleberg,
2007; Knuuttila, 2012; Krimsky, 2006). Nauka przemystowa, ktéra wyloni-
la sie do lat 60., stanowi prawie antyteze nauki akademickiej. Dzigje sie tak,
gdyz jej celem jest dostarczanie wynikéw o bezposredniej wartosci komer-
cyjnej. Wprowadza normy obce kulturze akademickiej; jest wlasnosciowa
(proprietary), lokalna (local), autorytarna (authoritarian), zlecana (commis-
stoned) i ekspercka (expert). Normy te funkcjonuja w literaturze pod akro-
nimem PLACE, utworzonym od pierwszych liter ich angielskich okre§len.
Oznaczaja odpowiednio, ze w ramach nauki przemystowej: wytwarza sie
wiedze zastrzezona, ktoéra niekoniecznie jest upubliczniana; skupia sie na
lokalnych problemach i potrzebach zamiast poszerzac¢ rozumienie §wiata;
prowadzi sie badania raczej pod kierownictwem niz indywidualnie; dgzy sie
do uzyskania zleconych, praktycznych wynikéw i wynajmuje do tego celu
ekspertow (Ziman, 2000).
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Dowodem zachodzacych zmian sg takie zjawiska jak: przeksztalcanie sie
uczelni w uniwersytety przedsiebiorcze, tworzenie spoélek typu spin-off, pelnie-
nie przez naukowcow funkcji konsultantow, sponsorowanie badan przez prze-
mysl, licencjonowanie i upowszechnienie prawa wilasnosci intelektualnej. Ar-
gumentem przeciw tym zjawiskom jest utrata bezstronnoSci i neutralnosci na-
ukowcow, ktorzy wspdlpracujac z przemystem, osiagaja korzySci w postaci
oplat licencyjnych lub dywidend z akcji (Rodriguez, 2007). Kontrowersje
wzbudza réwniez prywatyzacja rezultatéw badan poprzez ich patentowanie,
uniemozliwiajace innym naukowcom bezplatne rozwijanie tych wynikow w ra-
mach swoich badan (Radder, 2010). Sytuacja ta przeczy Mertonowskiej nor-
mie wspolnotowoSci i jest okre§lana mianem ,tragedii prywatnego zawlasz-
czania” (tragedy of anticommons) (Heller i Eisenberg, 1998; Radder, 2010).

Wedlug Johna Zimana (1996b) wspoélcze$nie nauka podlega przeksztal-
ceniu do nowego wariantu, ktéry nazywa kultura postakademicka. Swiad-
czy o tym szereg czynnikow, wsrod ktorych nalezy wymienié: zespolowy
charakter dzialalnosci naukowej, dynamiczny wzrost aktywnosci naukow-
cOw, niewystarczajace publiczne finansowanie nauki i silniejszg konkuren-
cje o srodki na badania, a takze wzrastajacg industrializacje i zwiekszenie
nacisku na tworzenie uzytecznej wiedzy. Wprowadzenie nowego pojecia su-
geruje, ze nauka obecnie nie pasuje juz do modelu akademickiego ani do
modelu przemystowego. J. Ziman (2000) podkresla jednak, ze nauka posta-
kademicka wywodzi sie z nauki akademickiej i stanowi jej kontynuacje,
a w zwigzku z tym zachowuje wiele jej cech. Twierdzi, ze w nauce postaka-
demickiej, nawet przy braku bezinteresownosci, mozna zachowac obiekty-
wizm. Indywidualne interesy prowadza bowiem jedynie do krétkookresowe;j
utraty obiektywnoSci i stronniczoSci, ktora jest korygowana przez spolecz-
no$¢ naukowcow, dzialajacych na podstawie pozostatych norm: zorganizo-
wanego sceptycyzmu, wspolnotowosci i uniwersalizmu.

Od naukowcéw postakademickich oczekuje sie, ze beda choé¢ czeSciowo
zwroceni w strone aplikacyjnoSci i Swiadomi potencjalnych zastosowan swojej
pracy (Ziman, 1996a; Ziman, 2000). Kluczowe dla nauki akademickiej pojecie
wspolnoty zastgpila wspdlpraca. Zespoly badawcze zaczely dziata¢ niczym ma-
te przedsiewziecia biznesowe, a ich czlonkowie stali sie konsultantami lub eks-
pertami, pelnigcymi funkcje doradcze i przygotowujacymi raporty na zlecenie
(Ziman, 2000). Wspdélnie pracuja nad problemami, ktérych sami nie postawili
1 sg wynagradzani wedlug swojego wkladu w sukces zespotu (Ziman, 1996b).
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Promocja w nauce z perspektywy naukowca

Gdy w ramach indywidualnych wywiadéw poglebionych, realizowanych
przez OPI PIB w 2015 roku!, przedstawiono pracownikom naukowym syl-
wetki trzech naukowcow: badacza, dydaktyka oraz przedsiebiorcy komer-
cjalizujacego wyniki swoich badan, z pytaniem w jakich jeszcze rolach zawo-
dowych moga wystepowac, badani wskazywali popularyzatora nauki. Odpo-
wiedzi te §wiadcza o tym, ze informowanie o wynikach wlasnych prac ba-
dawczych jest nigjako wpisane w zawdd naukowca. Znaczenie komunikacji
naukowej potwierdza tez dostrzezona na poziomie europejskim potrzeba
angazowania w badania spoleczenstwa, ktérg wyrazono w Rome Declara-
tion on Responsible Research and Innovation in Europe w 2014 roku. Spo-
teczenstwo wystepuje bowiem w podwojnej roli — sponsorujgc i konsumu-
jac wiedze wytwarzang przez naukowcow, a popularyzacja nauki staje sie
w tej relacji posrednikiem Igczacym oba Swiaty.

Waga komunikacji w nauce podkre§lana jest nie tylko w odniesieniu do
og6lu spoteczenstwa, ale réwniez w kontekS$cie jego konkretnych grup.
Oczekuje sie, ze naukowiec na réznych etapach prowadzonego projektu be-
dzie docieral z informacjg o swoim badaniu do wielu grup docelowych ze
§rodowiska zaréwno naukowego, jak i pozanaukowego. W pierwszej kolej-
noSci, zgodnie z tradycja, odbiorcami tych informacji powinni by¢ inni na-
ukowcy, ale rowniez wladze i jednostki administracyjne (w szczegélnosci
zajmujace sie upowszechnianiem i promocjg nauki) instytutu lub uczelni
zatrudniajgcej badacza oraz sponsorzy projektu, w tym grantodawcy. Na-
stepnie komunikacje naukowg warto nawigzaé réwniez z przedstawicielami
mediow, biznesu, organizacji branzowych czy liderami opinii, ktérzy zajmu-
ja sie dziedzing nauki uprawiang przez badacza.

Jak zauwaza Peter Weingart (1998), popularyzowanie nauki nie jest no-
wym zjawiskiem. Novum stanowi jedynie forma i natezenie tej dziatalnosci,
ktore wynika z rosnacej zalezno$ci nauki od rzadkich zasobow i tym samym
od akceptacji spotecznej. Naukowecy, jesli chea pozyskac §rodki na swoje ba-
dania, musza zabiegac o poparcie spoleczne. Prowadzac dzialania komuni-
kacyjne, mogg zwrdci¢ uwage opinii publicznej na badane zjawisko lub pro-
blem, wskaza¢ jego rozwigzanie, dotrzeé z informacja do grup zainteresowa-
nych wynikami (potencjalnych partneréw naukowych lub biznesowych). Za
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taka aktywnoscig naukowcow opowiadaja sie zatrudniajgce ich uczelnie
1 instytuty, gdyz w ten spos6b zyskujg dodatkowy rozglos i umacniajg kon-
kurencyjno§é swoich jednostek (Kohring et al., 2013). W koncu dziatalno§é
komunikacyjna pozwala budowaé¢ wlasny wizerunek i rozpoznawalnos¢ na-
ukowca w §rodowisku naukowym i pozanaukowym.

Na okreS$lenie caloksztaltu dziatan, podejmowanych przez naukowca
w celu wykreowania i utrzymania pozadanych postaw i/lub zachowan in-
nych wobec siebie oraz stworzenia swojego pozytywnego wizerunku nauko-
wego, mozna uzy¢ terminu marketing osobisty (Armstrong i Kotler, 2012;
Shepherd, 2005). Pojecie to odnoszone jest rowniez do praktyki kontrolowa-
nia i wykorzystania w strategiczny sposob swojego wizerunku jako narze-
dzia zwiekszajgcego wlasna atrakcyjnosé zawodowsg (Issitt, 2016). Dostoso-
wujac sie do zmian, jakie zachodzg obecnie w $rodowisku naukowym, na-
ukowcy moga korzystaé z bogatej i r6znorodnej palety technik i narzedzi
marketingu osobistego. Przy budowaniu autorytetu lub marki osobistej, je-
§li bedziemy postugiwali sie terminologia z zakresu zarzadzania, istotne
okazuja sie umiejetnosci polityczne, takie jak: zdolno§¢ wptywania na ludzi,
przenikliwo$é pozwalajaca zrozumie¢ zachowania i motywy innych oséb,
a takze umiejetno$¢ budowania sieci réznorodnych relacji (Ferris et al.,
2000; Ferris et al. 2007). Przydaja sie rowniez kompetencje z zakresu zarzg-
dzania wrazeniem (Reunes, 2013). O wizerunku osoby decyduje bowiem
miedzy innymi to, jak wyglada (tj. ubiér, postawa ciata, wyraz twarzy) i czy
postepuje zgodnie z etykieta. Wazne sg zarowno zachowania werbalne, jak
1 niewerbalne, poniewaz na postrzeganie osoby, oprocz tresci wypowiedzi,
oddzialujg takie niuanse jak: ton glosu, gestykulacja czy kontakt wzrokowy.

Strategie stosowane offline powinny by¢ zintegrowane z dzialaniami
w internecie, ktore stuzg budowaniu marki osobistej online. Aby zwigkszy¢
swoja widoczno§é, naukowiec moze stworzy¢ strone internetowa poSwieco-
ng swoim osiggnieciom, prowadzi¢ bloga i/lub podejmowaé aktywnos$¢ na
portalach spolecznosciowych, w tym dedykowanych badaczom (np. Acade-
mia, Mendeley, ResearchGate), a takze by¢ obecnym w innych serwisach te-
matycznych, ktore pozostajg spojne z jego marka osobistg i w zwigzku z tym
wzmacniajg jej przekaz. Dzigki tym zabiegom ma szanse dotrzeé ze swoim
przekazem do odbiorcow spoza §wiata nauki: dziennikarzy, partneréw biz-
nesowych, organizacji pozarzadowych i sponsorow.

Przemiany zachodzgce w sektorze nauki, jak zauwaza Matthias Kohring
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et al. (2013), przyczyniaja sie do profesjonalizacji dziatan komunikacyjnych.
Powstaja agencje public relations sprofilowane na potrzeby instytucji na-
ukowych i ich pracownikéw (np. Science PR na polskim rynku), ktore dys-
ponuja wiedzg i umiejetno$ciami niezbednymi do budowania pozadanego
wizerunku oraz rozwoju i utrzymania pozytywnych relacji z otoczeniem,
w tym z dziennikarzami. Dzieki temu naukowcy moga korzystac ze wspar-
cia w zakresie promocji wlasnej osoby i swoich badan.

Przyktadanie duzej uwagi do dzialan z zakresu autopromocji jest wazne,
gdyz moga one przelozy¢ sie na sytuacje zawodowa naukowca. Uczony bu-
duje swqj autorytet realizujgc wysokiej jakoSci badania. Oddziatywanie pro-
jektow badawczych na ksztaltowanie sie autorytetu jest jednak zapo§redni-
czone poprzez spos6b, w jaki naukowiec popularyzuje informacje na ich te-
mat. Skuteczno$¢ dziatan komunikacyjnych z jednej strony warunkuje za-
angazowanie badacza w te aktywno$¢, a z drugiej — jego kompetencje z za-
kresu marketingu osobistego. Poziom zaangazowania zalezy za$ od postrze-
gania dzialan z zakresu marketingu osobistego, na co wplyw wywiera¢ mo-
ze uznawany przez uczonego etos nauki. Skonstruowany na potrzeby ni-
niejszego badania uproszczony schemat ksztaltowania sie autorytetu na-
ukowca zaprezentowano na rysunku 1.

Skrzyzowanie ze sobg dwoch z wymienionych wyzej wymiardéw, to jest
jakosci badan i skuteczno$ci dziatlan z zakresu marketingu osobistego, po-
zwala stworzy¢ macierz, w ktérag mozna wpisa¢ kazdego naukowca ze
wzgledu na wiaSciwy mu autorytet. Jak wida¢ na rysunku 2, macierz au-
torytetu naukowego sklada sie z czterech ¢wiartek. Posuwajac sie zgodnie
z ruchem wskazowek zegara, w pierwszej ¢wiartce mieszczg sie¢ naukow-
cy, ktorzy sa dojrzalymi autorytetami. Mozna ich okre§li¢ mianem
»gwiazd nauki”, gdyz realizujg wysokiej jako$ci badania i jednocze$nie
prowadzg skuteczne dzialania z zakresu marketingu osobistego. Druga
¢wiartka grupuje za§ naukowcow, ktorzy co prawda prowadza badania
wysokiej jakoSci, ale zaniedbujg autopromocje i/lub nie majg odpowied-
nich umiejetno$ci umozliwiajacych im czerpanie profitow z marketingu
osobistego. Z tego powodu napotykajg trudnosci w budowaniu swojego au-
torytetu w szerokich kregach i co najwyzej spotykaja sie z lokalnym uzna-
niem. Podjecie skutecznej dzialalno$ci komunikacyjnej pozwoliloby im
zmienic¢ te sytuacje na korzys$é, dlatego mozna ich nazwaé¢ ,,naukowcami
z potencjalem”.
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Rysunek 1. Schemat ksztattowania si¢ autorytetu naukowca

umiejetnosci
z zakresu
marketingu osobistego

popularyzowanie badan
+ inne dzialania z zakresu
marketingu osobistego

zaangazowanie
w dzialania z zakresu
marketingu osobistego

postrzeganie
marketingu osobistego

jakos¢ badan uznawany etos nauki

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Do trzeciej ¢wiartki macierzy trafiaja ,naukowcy bumelanci”, ktorzy
réwniez cierpig z powodu braku autorytetu. W ich przypadku powodem ta-
kiego stanu rzeczy jest jednak nie tylko brak skutecznych dzialan z zakresu
marketingu osobistego, ale rowniez realizacja badan niskiej jako§ci. Mozna
spodziewac sie, ze przedstawiciele tej grupy, jesli nie podejmujg dziatan na-
prawczych, beda przegrywali konkurencje z innymi naukowcami o granty
i stopnie naukowe, co ostatecznie zmusi ich do opuszczenia sektora nauki.

W zupelnie odmiennej sytuacji znajduja sie naukowcy, ktérzy wpisuja sie
w czwartg ¢wiartke macierzy autorytetu naukowego. Chociaz osoby te prowa-
dza badania niskiej jakosci, to cieszg sie jednak uznaniem, zwlaszcza w kregach
pozanaukowych. Dzieje sie tak, gdyz dzieki talentowi w zakresie marketingu
osobistego i duzemu zaangazowaniu w te dzialalno$¢ odnosza sukcesy medial-
ne. Mozna ich tym samym nazwa¢ pozornymi autorytetami naukowymi.
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Rysunek 2. Macierz autorytetu naukowego

jako$¢ badan
niska <€ >»  wysoka

wysoka

NAUKOWIEC GWIAZDA
POZORANT NAUKI

>

skutecznosé
marketingu osobistego

NAUKOWIEC NAUKOWIEC
\4 BUMELANT Z POTENCJALEM

niska

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Hipoteza badawcza

We wspomnianym na poczatku poprzedniego podrozdzialu badaniu zre-
alizowanym przez OPI PIB zdania rozméweéw na temat popularyzowania
nauki i zasadno§ci budowania swojego wizerunku naukowego byly podzie-
lone. Cze§¢ badanych uwazala, ze naukowiec powinien promowaé¢ wyniki
swoich badan, o czym §wiadczg ponizsze wypowiedzi:

¢ ,,Oczekuje sie od nas promowania swoich badan na zewnatrz, bo to jest istot-

ne z punktu widzenia takiego wizerunkowego” (doktor habilitowany, przed-
stawiciel nauk humanistyczno-spolecznych, pracownik instytutu PAN);
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,Popularyzowanie wiedzy naukowej jest bardzo wazne w pracy naukow-
cow, dzielenie sie wiedza, obalanie mitéw, zamiast [uprawiania] nauki
dla nauki” (doktor, przedstawiciel nauk §cistych i technicznych, pracow-
nik szkoly wyzszej);

,2Mozna by¢ pasjonatem zamknietym w czterech §cianach i nie wycho-
dzi¢ do ludzi, ale to nie jest dobre, bo wiedze powinno sie przekazywac
innym” (doktor, przedstawiciel nauk o zyciu, pracownik instytutu PAN).

Inni w negatywny sposob postrzegali podejmowanie w nauce aktywnoSci
z zakresu marketingu osobistego. Wskazuja na to nastepujgce opinie:

,Popularyzowanie — nie mam czasu i tego nie robie. (...) Prestiz to albo
sie ma, albo sie go nabedzie. Nie ma co o to walczy¢, jak czlowiek bedzie
uczciwie pracowal, to samo przyjdzie. (...) Stawa, rozglos szkodzi wylacz-
nie” (doktor habilitowany, przedstawiciel nauk $cistych i technicznych,
pracownik instytutu badawczego);

,, 10, co nie powinno zaprzata¢ glowy naukowca, to rozglos i stawa. Dzi-
siaj w §wiecie nauki pojawiaja sie celebryci, dla ktérych wazny jest roz-
glos, slawa i tak poniekad definiuja wla$nie uprawianie nauki, ze czesto
goszczg w mediach” (doktor, przedstawiciel nauk humanistyczno-spotec-
znych, pracownik szkoly wyzszej).

Zaprezentowane przyklady potwierdzajg spostrzezenia Bruna Bourlia-
gueta (2016), ktory zauwaza, ze spoleczno$¢ naukowa przestata by¢ jedno-
rodna. Réwniez Alice Lam (2010) zwraca uwage na fakt, ze uczeni réznie
reaguja na zmiany zachodzgce w nauce od drugiej polowy XX wieku. Czesto
majg oni odmienne, a nawet sprzeczne, poglady na temat spotecznej roli na-
ukowcow i ich etosu (Bucchi, 2015). Sanjay Jain, Gerard George i Mark
Maltarich (2009) twierdza, ze role spoteczna, z jaka utozsamia sie badacz,
mozna odwzorowa¢ na kontinuum od ,,czystego” naukowca, postepujgcego
w zgodzie z Mertonowskimi normami i koncentrujacego sie na publikowa-
niu, do ,czystego” przedsiebiorcy, posiadajacego kompetencje biznesowe
i aktywnego w zakresie transferu wiedzy i technologii. Zdaniem wspomnia-
nych autoréw zaangazowanie w te ostatnig dzialalnosé zalezy od stopnia,
w jakim komercjalizacja zakloca naukowcowi wypelnianie obowigzkow aka-
demickich oraz ogranicza mu rozpowszechnianie rezultatéw badan,
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w zwiazku z koniecznoscig zachowania tajemnicy i zapewnienia ochrony
patentowej. Natomiast tradycyjne wartosci naukowe, jak pokazujg badania
Craiga Boardmana i Branco L. Ponomariova (2009), nie maja negatywnego
wplywu na wspoélprace z przemystem.

Naukowcy coraz czesciej rozpatruja wyniki swoich badan pod katem ich
potencjalu technologicznego i ekonomicznego, gdyz dgza do osiagniecia za-
rowno fundamentalnych postepéw w zakresie wiedzy, jak i odkrycia wyna-
lazkow, ktore moga zostaé opatentowane i wprowadzone na rynek. Tym sa-
mym rozw0j teorii przestaje by¢ postrzegany w opozycji do postepu techno-
logicznego i oba te elementy stajg sie podstawa spojnej tozsamosci naukow-
ca (Etzkowitz, 1998). S. Jain, G. George i M. Maltarich (2009) nazywaja te
tozsamos§é hybrydowa, aby podkreslié, ze Igczy w sobie dwie role spoteczne:
akademicksg i przedsiebiorcza.

W obliczu przytoczonych faktéw celem badania wlasnego stalo sie, po
pierwsze, rozstrzygniecie, na ile etos nauki akademickiej oraz etos nauki
przemyslowej zgadza sie z ideami i poczuciem tozsamosci polskiej spolecz-
nosci naukowej oraz w jakim stopniu krajowi naukowcy 1aczg oba systemy
wartoSci. Po drugie, za zasadne uznano uwzglednienie perspektywy spo-
teczno-psychologicznej przy probie odpowiedzi na pytanie o znaczenie pro-
mocji w nauce. Ostatecznie sformulowano nastepujacg hipoteze badawcza:

Naukowcy utozsamiajgcy sie z innymi etosami nauki odmiennie postrze-
gajq znaczenie dzialalnosé promocyjnej w nauce.

Hipoteza zostala zweryfikowana na podstawie materialu empirycznego
zgromadzonego w badaniu ilo$ciowym.

Metoda badania

Prezentowane nizej dane pochodza z ogdélnopolskiego badania realizo-
wanego przez OPI PIB od grudnia 2015 do stycznia 2016 roku. Badanie
przeprowadzono metoda kwestionariuszowa, postugujac sie technikg CAPI
(Computer Assisted Personal Interview). Badang populacjg byl zbior aktyw-
nych zawodowo pracownikéw nauki co najmniej ze stopniem doktora, za-
trudnionych w krajowych instytutach badawczych, jednostkach PAN oraz
publicznych i niepublicznych szkotach wyzszych. Ligcznie przebadano 800
naukowcow, ktorzy zostali dobrani w sposob losowy. Po zastosowaniu wag
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analitycznych zrealizowana proba byla reprezentatywna dla populacji ze
wzgledu na takie cechy naukowca jak: pte¢, stopien/tytul naukowy i typ re-
prezentowanej jednostki naukowej. Rozklad proby z uwagi na podstawowe
charakterystyki badanych zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1. Liczebno$¢ préby zrealizowanej i struktura proby wazonej

Udzial naukowcow ze wzgledu na N (proba zrealizowana) | Struktura (préb wazona)
ple¢ 800 100,0%
mezczyzna 484 57,3%
kobieta 316 42,7%
stopien/tytul naukowy 800 100,0%
doktor 541 68,5%
doktor habilitowany 142 18,4%
profesor 117 13,2%
typ jednostki naukowej 800 100,0%
uczelnia publiczna 502 79,1%
uczelnia niepubliczna 89 9,6%
instytut badawczy 111 6,5%
jednostka PAN 98 4,8%

Zrodto: opracowanie wlasne.

Aby dokona¢ pomiaru akceptacji norm i wartoSci charakterystycznych
dla nauki akademickiej oraz nauki przemyslowej (odpowiednio CUDOS
i PLACE), respondentéw poproszono o ustosunkowanie sie do 16 stwier-
dzen odnoszacych sie do obu systemoéw. Badani oceniali stwierdzenia na je-
denastostopniowej skali, gdzie 0 oznaczalo ,,zdecydowanie nie zgadzam
sie”, a 10 — ,,zdecydowanie zgadzam sie”. Zebrany material empiryczny zo-
stal poddany analizie czynnikowe] z wykorzystaniem metody gléwnych
sktadowych i rotacji Varimax z normalizacjg Kaisera. Najlepszy wynik tej
procedury pod wzgledem parametréw statystycznych, umozliwiajacy jedno-
cze$nie merytoryczng interpretacje, otrzymano przy zalozeniu istnienia
dwoéch czynnikéw. Miary adekwatnoS$ci doboru zmiennych wykazaly zasad-
no$¢ przeprowadzenia analizy czynnikowej (KMO = 0,669; test sferyczno-
§ci Bartletta: y> = 654,807, df = 36, p < 0,001).

Otrzymane czynniki wyjasnity 1gcznie 41% wariancji, w tym: 20,7% czyn-
nik I'i 20,3% czynnik II. Na czynnik I ztozylo sie pie¢ pozycji, sposrod kto-
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rych dwie uzyskaly tadunki przekraczajace odpowiednio wartosci 0,7 i 0,6,
a trzy pozostale mialy wartoSci powyzej 0,5. Z kolei czynnik II utworzyly
cztery pozycje, z ktorych trzy osiagnely tadunki czynnikowe na poziomie
zblizonym do wartosci 0,7, a jedna pozycja — powyzej 0,5. Biorac pod uwa-
ge tres¢ pozycji, jakie weszly w sklad kazdego z czynnikéw, zaproponowa-
no dla nich nazwy odpowiednio: nauka akademicka i nauka przemystowa.
Szczegolowe przyporzadkowanie pozycji do skal przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Wiasnosci psychometryczne pozyciji przy wyodrebnieniu dwéch czynnikéw

Pozycja Norma/Wartos§¢ | Ladunek
Czynnik I — Nauka akademicka

Dzialalnos¢ badawcza powinna by¢ podporzadkowana tylko i wylacznie bezinteresownosé 0,702
poszukiwaniu prawdy.

Nauka powinna poszerzaé¢ nasze rozumienie §wiata bez wzgledu na to, bezinteresownosé 0,609
czy jej ustalenia majg dorazne praktyczne zastosowanie.

Twierdzenia naukowe powinny by¢ oceniane wylgcznie na podstawie uniwersalizm 0,593
ich zgodnoSci z danymi empirycznymi i wezesniej potwierdzong wiedza,
nigdy za$ ze wzgledu na to, kto i z jakich pobudek je oglosil.

Naukowiec powinien by¢ nieufny wobec wszelkich powszechnie podzielanych zorganizowany
sadow, bo tylko dzieki takiej sceptyczne]j postawie mozliwy jest rozwdj nauki. sceptycyzm 0,549

Odkrycia naukowe sg wlasnoécia calej wspolnoty naukoweow, totez trzymanie wspolnotowosé 0,505
ich w sekrecie lub udostepnianie ich za pienigdze jest nieetyczne.

alfa Cronbacha 0,557

Czynnik IT — Nauka przemyslowa

Nauka stuzy przede wszystkim rozwigzywaniu probleméw praktycznych lokalna 0,695
0 ograniczonym zasiegu — pozytek z ogélnych teorii jest niewielki.

Wiedza wytworzona w procesie naukowym powinna byé wiasnoScig tego, wlasno$ciowa 0,670
kto sfinansowal badania, nawet jezeli wiaze sie to z prawnym ograniczeniem
mozliwosci jej wykorzystania przez innych.

Przy obecnej rozleglosci wiedzy naukowej, tylko zawezenie obszaru badani zlecana/ekspercka | 0,660
do waskiej specjalizacji umozliwia dokonywanie nowych odkry¢.

Praca naukowa podlega¢ powinna §cistej kontroli i zarzadzaniu, tak jak
to ma miejsce w przedsiebiorstwach produkeyjnych. autorytarna 0,531

alfa Cronbacha 0,557

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Cho¢ wspolezynnik rzetelnosci alfa Cronbacha dla kazdej z utworzonych
skal osiagnal jedynie wartos$¢ zblizong do 0,6, to nie usunieto zadnej z pozy-
¢cji, gdyz spowodowaloby to pogorszenie parametréw analizy. Uzyskany po-
ziom alfa Cronbacha moze wskazywac na koniecznosé utworzenia osobnych
skal dla kazdej z norm wchodzacych w sklad obu systeméw wartoSci.
W zwiazku z niemoznoscig realizacji tego postulatu w niniejszym badaniu,
analizy kontynuowano w celu zapewnienia wstepnego rozpoznania podjete-
go tematu.

Dla kazdej osoby badanej obliczono wyniki uzyskane na skalach nauki
akademickiej i nauki przemystowej. Wyniki te stanowily §rednie arytme-
tyczne z odpowiedzi udzielonych na pozycje sktadajace sie na kazda ze skal
1 mogly zawieraé sie w przedziale <0; 10>. Statystyki opisowe dotyczace
obu skal obliczone dla calej proby przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Statystyki opisowe dla utworzonych skal

. ! . | Odchylenie
Skala Mediana | Srednia v Skos$nosé | Kurtoza | Minimum | Maksimum
standardowe
Nauka akademicka 8,20 7,93 1,48 -0,93 1,17 14 10,0
Nauka przemystowa 4,25 4,17 2,01 0,05 -0,67 0 9,5

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Aby zrealizowac cel badania, dokonano podzialu respondentéw na gru-
py na podstawie ich wynikow uzyskanych na utworzonych skalach. Kryte-
rium podzialu byla mediana, ktora dla skali nauki akademickiej wyniosta
8,2, a w przypadku skali nauki przemyslowej uksztaltowata sie na poziomie
4,25. W efekcie kazdy z badanych zostal zaklasyfikowany do jednej z grup
wyroéznionych ze wzgledu na wyznawany etos. Grupe naukowcow utozsa-
miajacych sie z etosem nauki akademickiej utworzyli respondenci, ktorzy
uzyskali wynik na skali nauki akademickiej rowny lub wyzszy od mediany
1 rownocze$nie osiagneli nizszy od mediany wynik na skali nauki przemy-
slowej. Z kolei naukowcy, dla ktérych odnotowano rowny lub wyzszy od me-
diany rezultat na skali nauki przemyslowej oraz nizszy od mediany wynik
na skali nauki akademickiej, zostali zaliczeni do grupy uznajacej etos nauki
przemysltowej. Natomiast badani, ktérzy jednocze$nie uzyskali réwne lub
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wyzsze od mediany wyniki na obu skalach, utworzyli grupe przedstawicieli
etosu nauki postakademickiej. Dodatkowo naukowcy z wynikami na kazdej
ze skal ponizej mediany trafili do grupy oséb niewyznajacych zadnego eto-
su nauki. Szczegélowe kryteria podzialu oraz strukture préby ze wzgledu
na uznawany etos nauki przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Kryterium podziatu oraz liczba i struktura naukowcéw ze wzgledu na uznawany etos nauki

Numer Uznawany Kryterium Liczebno$é | Struktura
grupy etos nauki podzialu (mediana) grupy | zbiorowoSci
1 Etos nauki akademickiej nauka akademicka >8,2 214 26,8%

i nauka przemyslowa <4,25
2 Etos nauki przemystowej nauka akademicka <8,2 220 27,5%

i nauka przemyslowa >4,25
3 Etos nauki postakademickiej | nauka akademicka >8,2 188 23,5%

i nauka przemyslowa >4,25
4 Brak etosu nauki nauka akademicka <8,2 177 22,1%

i nauka przemyslowa <4,25

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Respondenci oceniali rowniez znaczenia, jakie dla odniesienia sukcesu
W nauce powinny miec trzy czynniki zwigzane z dzialalno§cig promocyjna;:
popularyzacja wynikow badan, rozpoznawalnosé w srodowisku naukowym
oraz rozpoznawalnosé poza srodowiskiem naukowym. Odpowiedzi udzielali
na pieciostopniowej skali, gdzie 1 oznaczalo, ze okres§lony czynnik nie powi-
nien mie¢ zadnego znaczenia, a 5 — powinien mie¢ bardzo duze znaczenie.
Aby sprawdzi¢ istnienie miedzy naukowcami utozsamiajgcymi sie z po-
szczeg6lnymi etosami nauki réznic dotyczacych ich pogladéw na temat pro-
mocji w nauce, przeprowadzono testy Kruskalla-Wallisa. Nastepnie, w celu
stwierdzenia miedzy jakimi grupami naukowcow roéznice w ocenach sg
istotne statystycznie, zastosowano test U Manna-Whitney'a. Dodatkowo
przeprowadzono test Friedmana, a nastepnie test Wilcoxona, aby stwier-
dzi¢, ktéry z badanych czynnikéw jest postrzegany jako najwazniejszy,
a ktory jako najmniej wazny w osiagnieciu sukcesu w nauce w calej probie
naukowcow, bez wzgledu na wyznawany etos. W badaniu wykorzystano te-
sty nieparametryczne, gdyz zmienne mierzone byly na skalach porzadko-

wych.
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Wyniki badania

Tradycyjny etos nauki akademickiej jest najbardziej rozpowszechniony
wérod doktoréw habilitowanych, za$§ najmniej popularny — wsréd dokto-
réow (por. rysunek 3). Ci ostatni najczeSciej utozsamiajg sie z etosem nauki
postakademickiej. Z kolei aprobata dla etosu nauki przemyslowej maleje
wraz z rozwojem kariery naukowej. Cho¢ w zadnej z grup naukowcow ten
system warto§ci nie dominuje, to najwiekszym uznaniem cieszy sie wsrod
doktoréw, a najmniejszym — wsrod profesoréow. Niezaleznie od posiadane-
go stopnia/tytutu naukowego Srednio co piaty naukowiec nie utozsamia sie
z zadnym etosem nauki.

Rysunek 3. Odsetek naukowcéw wyznajqcych okreslony etos nauki wedtug stopnia/tytutu naukowego

m etos nauki akademickiej H etos nauki przemystowej

= etos nauki postakademickiej brak etosu

ogblem 27,4% 21,8% 29,2%

profesor 34,9% 12,3% 32,1%
doktor habilitowany 41,5% 18,4% 20,4%

doktor 22,1% 24,6% 31,0%

Zrédto: opracowanie wlasne.

Najwiecej zwolennikow etosu nauki akademickiej jest zatrudnionych
w jednostkach PAN, a najmniej — na uczelniach niepublicznych i w insty-
tutach badawczych (por. rysunek 4). Wéréd pracownikéw niepublicznych
szko6t wyzszych dominuje etos nauki postakademickiej. Natomiast najwiek-
szy odsetek naukowcow utozsamiajacych sie z etosem nauki przemyslowej
odnotowano w instytutach badawczych.

Wyniki testu Friedmana (y? (2) = 392,227, p < 0,001) wskazuja, ze re-
spondenci odmiennie oceniajg znaczenie poszczegblnych czynnikow
zwigzanych z promocjg dla osiggniecia sukcesu w nauce. Rezultaty testu
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Wilcoxona, przedstawione w tabeli 5, pozwolily stwierdzié¢ istotne staty-
stycznie rdéznice wystepujace miedzy nastepujacymi parami badanych

czynnikow:

Rysunek 4. Odsetek naukowcéw wyznajqcych okreslony etos nauki wedltug typu instytucji naukowej

m etos nauki akademickiej m etos nauki przemystowe;j

m etos nauki postakademickiej brak etosu

ogolem 27,4% 21,8% 29,2%

uczelnie publiczne 29,1% 20,9% 29,0%

uczelnie niepubliczne [ RNIEZS 24,7% 37,7%

instytuty badawcze [ESEATA 31,4% 29,4%

Jjednostki PAN 42,1% 18,4% 15,8%

Zrédlo: opracowanie wilasne.

o rozpoznawalno§é w Srodowisku naukowym a popularyzacja wynikéw ba-

dan;

e rozpoznawalno$c poza Srodowiskiem naukowym a popularyzacja wyni-

kow badan;

e rozpoznawalno$¢ poza Srodowiskiem naukowym a rozpoznawalnos$c

w Srodowisku naukowym.

Tabela 5. Postrzeganie znaczenia promocji w nauce w catej probie — test Wilcoxona

test Wilcoxona

P ozycji . .
ary pozya (na bazie dodatnich rang)
rozpoznawalno$é¢ w srodowisku naukowym — popularyzacja wynikow badan Z = -7,505%**
rozpoznawalno$¢ poza Srodowiskiem naukowym — popularyzacja wynikow badan Z = -16,880%**
rozpoznawalno§¢ poza $rodowiskiem naukowym — rozpoznawalnoéé w Srodowisku Z = -13,209%***

naukowym

*#* Korelacja jest istotna na poziomie 0,001.
Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Wedlug ogétu badanych spoérod wymienionych czynnikow najwiekszy
wplyw na sukces w nauce ma popularyzacja wynikéw badan (por. rysunek
5). Nieco nizej oceniane jest znaczenie rozpoznawalnosci w Srodowisku na-
ukowym, a najmniejszg wage respondenci przywigzuja do rozpoznawalno-
§ci poza srodowiskiem naukowym.

Przedstawione w tabeli 6 wyniki testu H Kruskala-Wallisa wskazujg na
wystepowanie istotnych statystycznie réznic pomiedzy grupami wyodreb-
nionymi ze wzgledu na wyznawany etos? w przypadku wszystkich badanych
czynnikow zwigzanych z promocja.

Tabela 6. Postrzeganie znaczenia promocji w nauce a etos nauki — test H Kruskala-Wallisa

Pozycja Test H Kruskala-Wallisa
popularyzacja wynikéw badan Xz (3) = 8,799*
rozpoznawalno$¢ w srodowisku naukowym xz (3) = 14,555%*
rozpoznawalno§¢ poza Srodowiskiem naukowym X2 (3) = 18,932%**

*** Korelacja jest istotna na poziomie 0,001.
** Korelacja jest istotna na poziomie 0,01.
* Korelacja jest istotna na poziomie 0,05.
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Rezultaty testu U Manna-Whitney'a (por. tabela 7) §wiadcza o wystepo-
waniu istotnych statystycznie réznic pomiedzy grupa pierwszg i druga oraz
miedzy grupa pierwszg a trzecig w zakresie oceny znaczenia popularyzacji
wynikéw badan oraz rozpoznawalnoSci poza Srodowiskiem naukowym. Za-
rowno przedstawiciele etosu nauki przemystowej, jak i osoby utozsamiajace
sie z etosem nauki postakademickiej wyzej oceniali znaczenie tych dwoch
czynnikow dla odniesienia sukcesu w nauce niz naukowcy wyznajacy etos
nauki akademickiej (por. rysunek 5).

Ponadto istotne statystycznie réznice wystgpily miedzy dwoma parami
grup w zakresie oceny wagi rozpoznawalno§ci w Srodowisku naukowym.
Naukowcy, ktorym bliski jest etos nauki postakademickiej, uwazajg ten
czynnik za wazniejszy dla osiagniecia sukcesu w nauce niz osoby utozsa-
miajace sie z etosem nauki przemyslowej oraz badani nieuznajacy zadnego
z etosow (por. rysunek 5).

www.minib.pl




MINIB, 2018, Vol. 28, Issue 2, p. 67-98 |

Na podstawie uzyskanych wynikoéw hipoteze badawcza, wedlug ktore;j
naukowcy utozsamiajgcy sie z innymi etosami nauki odmiennie postrze-
gaja znaczenie dzialalnosci promocyjnej w nauce, mozna uznac¢ za udo-
wodnionag.

Rysunek 5. Ocena przez naukowcéw znaczenia czynnikéw zwigzanych z promocjq dla sukcesu w nauce

Srednia dla ogétu naukowcow na skali odchylenie od drednic

od 1 — nie powinno mie¢ znaczenia A o . negatywne . pozytywne
2 o : ¢ dla ogétu naukowceow

do 5 — powinno mieé¢ bardzo duze znaczenie

Etos nauki Etos nauki Etos nauki Brak etosu
akademickiej przemyslowej postakademickiej

4 -0,3-0,2-0,1 0 0,1 -0,2-0,1 0 0,1 02 -0,2-0,1 0 0,1 0,2 -0,2-0,1 0 0,1 0,2

popularyzaqa wynikow
badan

rozpoznawalnos¢ w
srodowisku naukowym

rozpoznawalnos¢ poza
srodowiskiem naukowym

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 7. Postrzeganie znaczenia promocji w nauce a etos nauki — test U Manna-Whitney'a

Pozycja Srednie rangi Test U Manna-Whitney'a

popularyzacja wynikow badan Grupy 1: 194,26 Grupy 2: 219,06 Grupy 1-2: Z = -2,273*
Grupy 1: 175,35 Grupy 3: 202,36 Grupy 1-3: Z = -2,566**
Grupy 1: 176,65 Grupy 4: 184,96 Grupy 1-4: Z = -0,801
Grupy 2: 199,59 Grupy 3: 206,02 Grupy 2-3: Z = -0,601
Grupy 2: 200,61 Grupy 4: 186,41 Grupy 2-4: Z = -1,339
Grupy 3: 183,73 Grupy 4: 166,48 Grupy 3-4: Z = -1,702

rozpoznawalno§é Grupy 1: 219,59 Grupy 2: 200,51 Grupy 1-2: Z = -1,684

w §rodowisku naukowym Grupy 1: 179,96 Grupy 3: 200,87 Grupy 1-3: Z = -1,943

Grupy 1: 184,21 Grupy 4: 180,48 Grupy 1-4: Z = -0,351
Grupy 2: 182,50 Grupy 3: 225,68 Grupy 2-3: Z = -3,914***
Grupy 2: 188,56 Grupy 4: 202,36 Grupy 2-4: Z = -1,259
Grupy 3: 186,28 Grupy 4: 162,70 Grupy 3-4: Z = -2,298*
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cd. tabeli 7

Pozycja Srednie rangi Test U Manna-Whitney'a

rozpoznawalno$¢ poza
§rodowiskiem naukowym

Grupy 1: 185,71
Grupy 1: 168,16
Grupy 1: 173,69
Grupy 2: 198,33
Grupy 2: 201,69
Grupy 3: 181,73

Grupy 2: 229,65
Grupy 3: 209,72
Grupy 4: 191,75
Grupy 3: 203,18
Grupy 4: 184,99
Grupy 4: 164,68

Grupy 1-2: Z = -3,829%**
Grupy 1-3: Z = -3,822%**
Grupy 1-4: Z = -1,674
Grupy 2-3: Z = 0,434
Grupy 2-4: Z = -1,496
Grupy 3-4: Z = -1,634

Grupa 1: naukowcy uznajacy etos nauki akademickiej.
Grupa 2: naukowcy uznajacy etos nauki przemystowe;.
Grupa 3: naukowcy uznajacy etos nauki postakademickiej.
Grupa 4: naukowcy nieuznajacy zadnego etosu.

*** Korelacja jest istotna na poziomie 0,001.

** Korelacja jest istotna na poziomie 0,01.

* Korelacja jest istotna na poziomie 0,05.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Whnioski i dyskusja

Utozsamianie sie naukowca z okreslonym etosem nauki moze mie¢ istot-
ny wplyw na postrzeganie przez niego elementéw marketingu osobistego,
takich jak: popularyzowanie wynikéw badan oraz rozpoznawalno$¢ w Sro-
dowisku naukowym i poza tym $rodowiskiem. Syntetyczne zestawienie roz-
nic wystepujacych w tym zakresie zawiera tabela 8.

Przedstawiciele etosu nauki akademickiej nadaja mniejsze znaczenie po-
pularyzowaniu wynikéw badan oraz rozpoznawalnosci poza srodowiskiem
naukowym niz naukowcy utozsamiajacy sie z etosem nauki przemyslowe;j
i etosem nauki postakademickiej. Koresponduje to z systemem wartosci
Mertonowkich, wedlug ktérego naukowcy nie powinni mie¢ bezposredniego
kontaktu ze spoteczenstwem, aby nie wykorzystywali wiedzy dla osobistego
zysku. Kontestowanie istotnoSci dziatan komunikacyjnych zgodne jest
z normg bezinteresownoSci, ktéra zaktada poszukiwanie wiedzy dla niej sa-
mej. Za takim podejSciem do promocji przemawia dodatkowo obecny system
ewaluacji nauki, zgodnie z ktéorym najwazniejsza jest jako$¢ badan, a pre-
zentowanie dokonan naukowych nie przeklada sie wprost na pozycje zawo-
dowa naukowca.
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Tabela 8. Postrzeganie znaczenia elementéw marketingu osobistego

przez naukowcéw utozsamiajqcych sie z réznymi etosami nauki

Etos nauki Etos nauki Etos nauki Brak
akademickiej | przemyslowej postakademickiej etosu

popularyzowanie wynikéw badan | mniej wazne niz | wazniejsze niz dla | wazniejsze niz
dla uznajacych etos | uznajacych etos dla uznajacych
nauki przemyslowej | nauki akademickiej | etos nauki

i etos nauki akademickiej
postakademickiej
rozpoznawalnoéé w srodowisku mniej wazna niz | wazniejsza niz mniej wazna niz
naukowym dla uznajacych dla uznajacych etos | dla uznajacych
etos nauki nauki przemyslowej | etos nauki
postakademickiej |i nieuznajacych postakademickiej
zadnego etosu
nauki
rozpoznawalnosé poza mniej wazna niz | wazniejsza niz | wazniejsza niz
$rodowiskiem naukowym dla uznajacych dla uznajacych dla uznajacych
etos nauki etos nauki etos nauki
przemyslowej akademickiej akademickiej

i etos nauki
postakademickiej

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Z przywiazania do wartoSci etosu nauki akademickiej mogg wynikac
uprzedzenia wobec medialnych naukowcow, ktorzy pisza poczytne ksiazki
popularnonaukowe, czy stosunkowo czesto wystepuja w radiu i/lub telewi-
zji. Negatywny odbior tych oséb wigze sie z obawa, ze sukces poza Srodowi-
skiem naukowym wykorzystajag w celu poprawy swojej pozycji w §wiecie na-
uki (Ziman, 2000).

Rozw¢j krajowych mediéw spowodowal wzrost popytu na ekspertéow ko-
mentujacych biezace wydarzenia spoleczne, polityczne, gospodarcze i na-
ukowe. Jako kandydaci do tej roli w naturalny sposéb postrzegani sg na-
ukowcy, ktorych uwaza sie za niezaleznych i obiektywnych badaczy rzeczy-
wistosci. Niektorzy z nich tak mocno angazuja sie we wspoélprace z dzienni-
karzami, ze sg gotowi wypowiadac sie na kazdy temat niezaleznie od tego,
jak bardzo odbiega od ich specjalizacji. Wygtaszanie przez tych naukowcow
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prywatnych opinii, nieodzwierciedlajacych stanu wiedzy w okreslonej dzie-
dzinie, uzasadnia odium, z jakim spotykajg sie w Srodowisku naukowym.
Dzialaniami takimi wpisujg sie w czwartg ¢wiartke macierzy autorytetu na-
ukowego, w ktorej mieszcza sie naukowcy pozoranci (por. rysunek 2).

Z drugiej strony, jak zauwaza Wiktor Niedzicki (2017, s. 179), uznany
popularyzator nauki w Polsce, ,,bez promocji sukcesy naukowe szybko od-
chodzg w niepamie¢”. Misja mediow jest przekazywanie w przystepnej for-
mie odkry¢ naukowych do publicznej wiadomosci. Kontrola nad adekwatno-
Scig tego przekazu spoczywa po stronie naukowcow. Jednak wedlug czesSci
z nich, w szczegdlnos§ci wyznajacych wartosci Mertonowskie, upowszechnia-
nie wiedzy przez media prowadzi do jej znieksztalcenia (Bucchi, 2015). Mi-
mo to warto wspoélpracowa¢é z dziennikarzami, gdyz dzieki obecnos$ci w me-
diach informacja o osiagnieciu naukowym moze zyskac wiekszy zasieg. Tym
samym buduje opiniotwoérczy wizerunek naukowca oraz instytucji, w ktorej
pracuje (Osica, 2017).

P. Weingart (1998) wyro6znil dwa typy odzialywania mediéw na autory-
tet naukowca. Wedlug pierwszego z nich, ktory wystepuje czesciej, ugrun-
towanie sie autorytetu naukowca w §rodowisku naukowym poprzedza ro-
snace zainteresowanie jego osobg ze strony mediéw. Dziennikarze traktuja
reputacje jako dowod na kompetencje i wiarygodnos$¢ naukowca. Wiasciwo-
§ci te nie sa jednak wystarczajace, aby mogly zagwarantowaé¢ uczonemu
obecno$¢ w mediach. Goodell (1977) w swojej pionierskiej pracy dotyczacej
,widocznego naukowca” (visible scientist) wskazuje cechy, jakie musi on po-
siada¢, aby zainteresowac¢ media. Zalicza do nich: wyr6zniajacg sie osobo-
wos§¢, wysoki poziom komunikatywnos$ci, dobrg prezencje i poruszanie
w pracach naukowych tematéw odnoszacych sie do probleméw i obaw spo-
tecznych. Drugi wzér oddzialywania mediow jest przeciwienstwem pierw-
szego 1 prowadzi do wzrostu uznania naukowca w spotecznosci naukowe;j
post hoc — w nastepstwie wyeksponowania jego osoby w §rodkach masowe-
go przekazu.

W poréwnaniu z przedstawicielami etosu nauki akademickiej, wiekszg
otwartoScig na spoleczenstwo oraz dzialania z zakresu marketingu osobi-
stego, dzieki ktorym naukowiec moze staé sie widoczny nie tyle w Srodowi-
sku naukowym co w $wiecie biznesu, charakteryzuja sie osoby utozsamiajg-
ce sie z etosem nauki przemystowej. Jest to zwiagzane z dazeniem tej grupy
do wytwarzania uzytecznej wiedzy, ktéora moze znalez¢ zastosowanie
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w praktyce. Uprawianie takiej nauki nie jest za§ mozliwe bez wspoipracy
miedzy badaczami i uzytkownikami efektow ich pracy (Dabic, Gonzalez-L-
oureiro, Daim, 2015). Nieefektywno§¢ dziatan informacyjno-promocyjnych
uwazana jest za powazng bariere w rozwoju wspélpracy badawczo-rozwoj-
owej na linii nauka-biznes (Instytut Zachodni, 2012; Kaymaz i Eryigit,
2011; OPI PIB i Millward Brown, 2014; Poznanska et al., 2012). Zamknie-
cie naukowcow na otoczenie sprawia, ze w sektorze przedsiebiorstw umac-
niajg sie negatywne stereotypy. Naukowcy postrzegani sa jako oderwani od
zycia, skupieni glownie na dziatalnosci teoretycznej, mniej kompetentni od
pracownikow firm i niezainteresowani rozwigzywaniem probleméw bizne-
sowych.

Naukowcy wyznajacy etos nauki przemystowej wydaja sie §wiadomi te-
go, ze to w ich gestii lezy inicjacja kontaktu z potencjalnym partnerem biz-
nesowym. Zdaja sobie tez sprawe, ze bez prowadzenia skutecznych dziatan
z zakresu marketingu komercjalizacja wynikéw prowadzonych przez nich
badan moze stanowi¢ trudno$é. Co wiecej, wychodzac z zalozenia, ze na
nich spoczywa odpowiedzialno§¢ za pozyskanie §rodkéw na badania, po-
strzegaja sektor prywatny jako potencjalne zrédlo finansowania dziatalno-
§ci naukowe;.

Podobng §wiadomos$é w tym zakresie przejawiajg naukowcy utozsamia-
jacy sie z etosem nauki postakademickiej, ktorzy réwniez wyzej oceniajg
znaczenie popularyzowania wynikéw badan oraz rozpoznawalnosci poza
§rodowiskiem naukowym niz przedstawiciele etosu nauki akademickie;.
Dodatkowo przywigzujg wiekszg wage do rozpoznawalno§é w Srodowisku
naukowym w poréwnaniu z uczonymi, ktérym bliski jest etos nauki prze-
myslowej oraz naukowcami nieutozsamiajacymi sie z zadnym etosem na-
uki.

Dostrzegana przez naukowcéw wyznajacych etos nauki postakademic-
kiej potrzeba budowania rozpoznawalnosci w srodowisku naukowym wyni-
ka ze wzrostu znaczenia liczby cytowan i wskaznikéw bibliometrycznych
(glownie indeksu Hirscha) w systemie awansowania pracownikow nauko-
wych oraz przyznawania grantéw na badania. Oproécz liczby prac nauko-
wych przygotowanych przez danego naukowca oraz prestizu i dostepnosci
czasopism, w ktorych prace te sa publikowane, na wspomniane miary od-
dzialuje rozpoznawalnos$é¢ autora publikacji. Naukowcy cieszacy sie duzym
uznaniem sg pod tym wzgledem w uprzywilejowanej sytuacji, gdyz moga li-
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czy¢ na wigksze zainteresowanie wynikami swoich prac w poréwnaniu
z osobami, ktore nie majg jeszcze ugruntowanej pozycji w srodowisku na-
ukowym.

Wspomniane zjawisko stanowi element efektu §w. Mateusza, ktory
w kontekScie nauki zostal opisany przez R. Mertona (1974) i oznacza, ze na-
ukowcy obecnie cieszacy sie prestizem w srodowisku, w przysztosci spotka-
ja sie z wiekszym uznaniem za prace tej samej jakosci niz mniej znani ucze-
ni. Z powodu tego efektu raz osiggnieta przez naukowca pozycja jest trud-
na do utracenia i uznani cztonkowie spoteczno$ci naukowej czesto pozosta-
ja autorytetami jeszcze dlugo po tym, jak ich potencjal naukowy ulegnie ob-
nizeniu (Ziman, 2000).

Stosowanie rozwigzan z zakresu marketingu osobistego bedzie jednak
korzystne rowniez dla naukowcoéw, ktérzy nie majg jeszcze ugruntowanej
pozycji w §rodowisku naukowym. W wyniku dzialan autopromocyjnych
zwiekszy sie bowiem ich widoczno$é, co przy zatozeniu wysokiej jakosci pra-
cy naukowej, w dluzszej perspektywie czasu powinno zaowocowac wzro-
stem autorytetu naukowego.

W dobie ograniczonych zasob6w i coraz wiekszej konkurencji o §rodki na
badania autorytet naukowca zyskuje coraz wigksze znaczenie. Dzieki zaufa-
niu, jakie wzbudza, cenionemu naukowcowi latwiej jest pozyska¢ granty na-
ukowe i osiggnaé kolejne stopnie naukowe (Maivéli, 2015). Uznanie w §ro-
dowisku otwiera mu réwniez drzwi do lepiej optacanych stanowisk, moze
przyspieszy¢ awans i przyczynic sie do uzyskania wiekszych wplywow spo-
tecznych (Ziman, 2000). W efekcie nierzadko przeklada sie na sukces finan-
sowy, a nawet polityczny naukoweca.

W poréwnaniu z innymi naukowcami, przedstawiciele etosu nauki po-
stakademickiej wyro6zniaja sie najwiekszg $wiadomos$cia marketingowa
1 w zwigzku z tym majg tez najwieksze szanse, aby wpisac sie w pierwsza
¢wiartke macierzy autorytetu naukowego i sta¢ sie gwiazdami nauki (por.
rysunek 2). Natomiast pozostale osoby, przy zalozeniu prowadzenia prac
naukowych wysokiej jakoSci, bez wiekszego zaangazowania w dzialalno§é
promocyjng moga co najwyzej stac sie lokalnymi autorytetami i dotgczy¢ do
grona naukowcow z potencjatem.
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Zakonczenie

W zwiazku z tym, ze w ostatnich dziesiecioleciach idea konkurencyjno-
§ci w nauce nie byla obecna w Polsce, wielu krajowych naukowcéow nie do-
strzega potrzeby promowania swoich osiggnie¢ naukowych. Uczeni ci mu-
szg przekonac sie, ze podejmowanie dziatlan promocyjnych nie jest szkodli-
we dla ich wizerunku naukowego, a wrecz przeciwnie dzieki osiggnieciu sy-
nergii miedzy wysoka jakoScig badan i skutecznym marketingiem osobi-
stym moga umocni¢ swoj autorytet. U podstaw tej przemiany znajduje sie
zmiana uznawanych przez nich etoséw nauki — ta za$ zachodzi powoli
1 wymaga czasu.

Przeprowadzone badanie pozwolilo jedynie na wstepne rozpoznanie po-
ruszonego tematu. Z przedstawionego schematu ksztaltowania sie autory-
tetu naukowca zostal przebadany zaledwie pierwszy poziom, na ktory skla-
da sie oddzialywanie uznawanego etosu nauki na postrzeganie marketingu
osobistego. Dalszej analizie empirycznej nalezaloby poddaé¢ wplyw postaw
wzgledem marketingu osobistego na podejmowanie dziatan z tego zakresu.
Warto tez zreplikowaé niniejsze badanie, konstruujac kwestionariusz, kto-
ry pozwoli na dokonanie pomiaru uznawanych przez respondentéw etosow
nauki na wyzszym poziomie rzetelnosci. Kontynuacja podjetych studiéw po-
winna umozliwi¢ uszczeg6lowienie i rozwiniecie zaproponowanego ogdlne-
go zarysu ksztaltowania sie autorytetu w nauce.

Przypisy

1 Grupa docelowa, ktorg objeto badaniem byly osoby ze stopniem naukowym doktora lub wyzszym, zatrudnione
w krajowych jednostkach naukowych, tj. instytutach badawczych, instytutach Polskiej Akademii Nauki i szkolach
wyzszych, prowadzace badania naukowe przynajmniej od pieciu lat. Aby zapewni¢ reprezentacje wszystkich obsza-
réw nauk i obecno$¢ w probie po co najmniej dwoch przedstawicieli posiadajacych takie same charakterystyki w za-
kresie dwdch z trzech kryteriéw selekcyjnych (t]. obszar nauki, rodzaj instytucji zatrudniajacej naukowca, etap ka-
riery naukowej), przeprowadzono 18 wywiadéw poglebionych: dziewie¢ z doktorami bez habilitacji do 40. roku zy-
cia i dziewie¢ z osobami po 40. roku zycia legitymujacymi sie co najmniej stopniem doktora habilitowanego.

2 Badano réznice pomiedzy naukowcami utozsamiajacymi sie z etosem nauki akademickiej (grupa 1), etosem nauki
przemystowej (grupa 2), etosem nauki postakademickiej (grupa 3) oraz naukowcami nieutozsamiajacymi sie z zad-
nym z etosow (grupa 4).
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