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DLA BIZNESU. CZLOWIEK W SWIECIE IDEI”,
1.ODZ, 23-24 LISTOPADA 2011 ROKU

Sie¢ wzajemnych relacji miedzy nauka a gospodarka gestnieje, obejmujac
coraz rozleglejsze obszary obydwu dziedzin ludzkiej aktywnosci. Badania
i rozw6j (B+R) to dwa Scisle powiazane ze soba procesy, stymulujace w czy-
telny sposéb funkcjonowanie zaréwno nauki, jak i biznesu. O ile jednak wy-
korzystanie osiagnie¢ dyscyplin przyrodniczych, medycznych, technicznych
czy prawno-ekonomicznych w gospodarce wydaje si¢ dosy¢ oczywiste, o tyle
zastosowanie tu dorobku nauk humanistycznych pozostaje nieraz w sferze po-
szukiwania podstawowych uzasadnien.

Kreowany czgsto przez media (np. w ramach toczacej si¢ dyskusji nad szan-
sami miodego pokolenia na rynku pracy) stereotypowy wizerunek reprezen-
tanta nauk humanistycznych jako ,,odrealnionego teoretyka”, a takze budowa-
ny w licznych tekstach kultury popularnej obraz ,,bezwzglednego” przedstawi-
ciela biznesu stanowia dodatkowe 7Zrédta uprzedzen, utrudniajacych tworzenie
relacji personalnych na linii humanistyka — gospodarka.

W swietle powyzszych ustalen wzrasta potrzeba konsekwentnego udosko-
nalania i popularyzowania osiagnie¢ humanistyki stosowanej oraz budowania
ptaszczyzn wzajemnego poznania migdzy srodowiskiem akademickim a biz-
nesowym. Tak nakreslone cele przyswiecaty inicjatorom konferencji Humani-
styka dla biznesu. Czlowiek w swiecie idei, ktéra odbyta si¢ w dniach 23-24 li-
stopada 2011 roku w Lodzi. Organizatorami spotkania byli: Wydziat Filozo-
ficzno-Historyczny Uniwersytetu L.odzkiego wraz z dzialajaca przy nim Wy-
dziatlowa Rada Biznesu, Biuro Petnomocnika Rektora UL ds. Wspdtpracy
z Pracodawcami oraz Urzad Miasta Lodzi. Patronat honorowy objeli: Prezy-
dent Miasta f.odzi Hanna Zdanowska, JM Rektor Uniwersytetu f.6dzkiego

1 Autor jest pracownikiem naukowym Instytutu Etnologii i Antropologii Kulturowej Uniwersyte-
tu L.odzkiego (e-mail: damikas@o02. pl).
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prof. dr hab. Wtodzimierz Nykiel, L.6dzka Izba Przemystowo-Handlowa oraz
Lédzka Loza BCC. Oficjalnego otwarcia konferencji dokonali Prorektor UL
ds. Ekonomicznych, prof. dr hab. Bogdan Gregor oraz Dziekan Wydziatu Fi-
lozoficzno-Historycznego UL, prof. dr hab. Zbigniew Anusik.

Referat wprowadzajacy, zatytulowany Kultura — gospodarka — przestrzen
dla humanistow, wygtosita prof. dr hab. Maria Wieruszewska (Instytut Rozwo-
ju Wsi i Rolnictwa PAN). W swoim wystapieniu podjeta prébe teoretycznego
,»oswojenia” relacji zachodzacych migdzy kultura a gospodarka. Wskazata na
Zrédta swoistych uprzedzen powodujacych, ze kulture i gospodarke traktuje
si¢ jako dwa odrebne czy wrecz obce sobie Swiaty. Giéwna réznica tkwi w za-
ktadanej opozycji: jakos¢ (kultura) vs. ilos¢ (rynek). Stad m.in. bierze si¢ po-
glad, ze kultura traci cos ze swojej tozsamosci w zetknigciu z rynkiem. Prele-
gentka wskazata jednak wyrazne — jej zdaniem — styczne obydwu obszaréw
ludzkich dziatar i doSwiadczen. Po pierwsze — cho¢ uwaza sig, ze rynek wy-
zwolit si¢ spod kontroli cztowieka (nie bez powodu méwi si¢ o ,,niewidzialnej
rece rynku”), to jednak juz prekursor nowoczesnej mysli ekonomicznej Adam
Smith dostrzegat istote wigzi migdzy rynkiem a kulturg w postaci etyki i mo-
ralnosci. Po drugie — ptynna, zhybrydyzowana rzeczywistosc¢, o ktérej zwykto
sig¢ mowi¢ w kontekscie kultury, dotyczy w rownym stopniu takze rynku. Po-
zwala to zaktada¢ istnienie okreslonej wspélnoty zaréwno zagrozen, jak
i szans. Po trzecie — swoistym tacznikiem migdzy rynkiem a kultura pozostaja
zagadnienia komunikacji, kontaktu, porozumienia. Posiadaja one dla rozwoju
gospodarki (szczegdlnie handlu) znaczenie kluczowe, pozostajac wszak zde-
terminowane wzgledami kulturowymi. Wedtug prof. M. Wieruszewskiej ,,am-
putacja” sfery wzajemnej wiedzy o kulturze uniemozliwitaby ustalenie wza-
jemnych zobowiazan i oczekiwan w dziedzinie migdzynarodowej i migdzyre-
gionalnej wspodlpracy gospodarczej. Prelegentka, nawiazujac do historii mysli
antropologicznej, wskazata, ze wielu badaczy zajmowato si¢ zyciem gospo-
darczym jako elementem uktadu kulturowego. Obecne w ,,skrzynce narzedzio-
wej” antropologa kluczowe pojecia, takie jak: mit, pamigc, narracja, pomaga-
ja dostrzec i bada¢ wptyw kultury na decyzje gospodarcze. Powodzenie
w dzialaniach biznesowych nie jest i nie powinno by¢ pojmowane w oderwa-
niu od sfery wartosci w rozumieniu humanistycznym. Prof. M. Wieruszewska
dostrzegta ,,krzepiace oznaki” antropologizacji ekonomii, ktére mozna zauwa-
zy¢, Sledzac chociazby dyskusje poswigcone etyce biznesowej i korporacyjne;.
Firma nie moze by¢ ,,samotng wyspa w oceanie spoteczeristwa”, a sukces go-
spodarczy musi by¢ ,,zakorzeniony w codziennosci” — stwierdzita prelegentka.

Pierwszego dnia konferencji problematyka wystapieni oscylowata wokét za-
gadnienia wykorzystania metod wypracowanych na gruncie humanistyki w ba-
daniach rynku. Referat Krzysztofa Polaka oraz Marzeny Zurawickiej-Koczan,
reprezentujacych firme¢ Semiotic Solutions Polska (Warszawa), zatytutowany
Semiotyka — nowa perspektywa w badaniach marketingowych, zostal poswig-
cony zastosowaniu w promocji marek i produktéw semiotycznej perspektywy
poznawczej, uksztattowanej w obszarze humanistyki. Z perspektywy ,,semio-
tyki komercyjnej” badanie rynku to badania senséw i znaczen powstatych na
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bazie kodéw. Kody zas to konwencje, ktére wydaja sig¢ oczywiste pewnej gru-
pie odbiorcéw. Prelegenci wyjasnili, Zze ich praca polega na badaniu, jakie ko-
dy semiotyczne, symbole i dyskursy funkcjonuja w ramach okreslonego seg-
mentu zjawisk, produktéw, towardéw 1 ustug, zastrzegajac, iz starajg si¢ w ten
spos6b poznac ,,raczej cztowieka niz konsumenta”. Wnioski z badai wykorzy-
stywane sg nastgpnie przez tworcéw reklam, opakowar, hasel promocyjnych
itp. W zwiazku z tym semiotyke okresli¢ mozna jako metode badawcza, sku-
piajaca sie nie tylko na badaniu znaczen, ale takze ich ,,produkcji” i ,,dystry-
bucji” w kulturze.

Z prezentacja zatytutowana Ethnomedia, czyli mediowy Polakow portret
wtasny. Etnograficzna diagnoza zachowan konsumenckich wystapita Ewa G6-
ralska, reprezentujaca firm¢ Pan Media Western (Warszawa). Omodwita bada-
nia poswigcone konsumpcji mediéw, polegajace na obserwacji konsumentéw
w ich naturalnym srodowisku. Programem tym objeto 12 rodzin, z ktérymi ba-
dacz przebywat 3 dni po 14 godzin. Dzigki zgromadzonym wywiadom i doku-
mentacji filmowej mozna bylo zrozumieé sposoby konsumpcji mediéw, ich
hierarchie, synergi¢, zaleznosci migdzy nimi (wspdétkonsumpcja réznych me-
diéw). Wsréd wnioskéw wyptywajacych z analizy tak prowadzonych badan
wynika potrzeba coraz krétszych form informacji, coraz wigkszej mobilnosci
mediéw, ich elastycznosci oraz dopasowania do indywidualnych zapotrzebo-
wan wynikajacych na przyktad z pici, wieku, zainteresowan. Okazuje sig¢ row-
niez, ze dodatkowe ekrany w gospodarstwie domowym zmniejszaja
ogladalnos¢ telewizji. Nastgpuje réwniez zjawisko poglebiania tematu do-
strzezonego na jednym z ekranéw za pomoca innych. Prelegentka wyodrebni-
fa i scharakteryzowata na podstawie zaprezentowanego materiatu filmowego
3 subgrupy konsumentéw mediéw okreslone roboczo jako: ,kontrolujacy”,
,,bierni” i ,,zanurzeni”.

Kolejna cz¢s¢ konferencji, zatytutowana Logika i estetyka w rozwoju umie-
jetnosci biznesowych, poprowadzita Prodziekan Wydziatu Filozoficzno-Hist-
orycznego UL ds. Nauki, prof. nadzw. dr hab. Elzbieta Jung. Referat Logika
w rozmowach biznesowych i negocjacjach wygtosit prof. nadzw. dr hab. An-
drzej Indrzejczak (UL). Prelegent zwrécil uwage, ze strategiami, ktére majq
nam zapewni¢ sukces w dyskusjach biznesowych, zajmuja si¢ zazwyczaj psy-
chologowie. Przekonywal, Zze nacisk na emocje posiada jednak zasadniczy
mankament. Ot6z po ostabieniu czynnika emocjonalnego nasz rozméwca mo-
ze czuc sig oszukany. Wychodzac z zatozenia, Ze odwotanie sig do sfery racjo-
nalnosci ma bardziej perspektywiczny wymiar, prelegent podkreslat wartos¢
logiki. Wyjasnit, czym jest i czym zajmuje si¢ logika ogdlna, zaznaczajac, ze
jest to dyscyplina, ktdrej zastosowanie w biznesie moze sprzyjaé krytycznemu
mysleniu, racjonalnemu dziataniu, poprawnemu rozumowaniu, budowaniu de-
finicji. Z umiejetnosci tych mozna efektywnie korzystac¢, zaréwno negocjujac
z kontrahentami, jak i usprawniajac komunikacj¢ wewnatrz firm.

Dr Agnieszka Graliniska-Toborek oraz dr Wioletta Kazimierska-Jerzyk (UL)
dowodzily, ze Estetyka jest zawsze stosowana. Byl to ozywczy, wykraczajacy
poza konferencyjne schematy dwugtos, ktérego uczestniczki ,,sprzeczaty” sig
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ze soba, przerzucajac definicjami i koncepcjami na temat estetyki. Ostatecznie
wystapienie bylo préba popularyzacji teorii Georga Simmela (1858-1918),
prelegentki za$ staraly si¢ udowodnié, ze estetyka jest zawsze stosowana,
a Swiadomi interpretatorzy, tropiciele i znawcy jej regul moga z powodzeniem
petié role doradcéw-konsultantéw biznesowych, szczegdlnie w obszarze pro-
mocji, marketingu i reklamy.

Szczegdlnie waznym wydarzeniem byta dyskusja panelowa poswigcona sy-
tuacji absolwentéw kierunkéw humanistycznych na rynku pracy. Poprowadzit
ja Prodziekan Wydziatu Filozoficzno-Historycznego ds. Nauczania, prof.
nadzw. dr hab. Maciej Kokoszko. Za stotem, wraz z nauczycielami akademic-
kimi, zasiedli przedstawiciele kilku firm, w ktérych absolwenci kierunkéw hu-
manistycznych czgsto znajdujq zatrudnienie. W debacie skoncentrowano si¢ na
kompetencjach i postawach pozadanych na rynku pracy. Dyskutanci byli zgod-
ni co do koniecznosci doskonalenia procesu dydaktycznego pod katem umie-
jetnosci w zakresie komunikacji, negocjacji, prowadzenia réznorodnych pro-
jektoéw, inicjowania dziatari zespotowych, badan potrzeb konsumenckich itp.

Drugi dzien konferencji otworzyta sesja plenarna zatytutowana Wspdtpraca
z otoczeniem zewnetrznym — doswiadczenia, mozliwosci, problemy. W jej trak-
cie dr Maciej Kozakiewicz (UL) przedstawit gtéwne zalozenia pionierskiego
w skali kraju projektu stazu dla naukowcéw Praktyka dla nauki, nauka dla
praktyki, realizowanego w roku akademickim 2010/2011 na Uniwersytecie
Lédzkim. Zwrécit uwage, ze srodowisko akademickie, stojace przed koniecz-
nosciag wspotpracy z otoczeniem zewngtrznym, powinno samodzielnie uswia-
damiac potrzebe i pozytki ptynace z tego typu dziatar takze wsréd biznesme-
néw i przedsigbiorcéw. W dalszej czgsci oméwit zatozenia projektu, w ktore-
go ramach wytypowano grono 24 adiunktéw odbywajacych staze. Ich rola po-
legata m.in. na zdiagnozowaniu potrzeb i mozliwosci wspétpracy migdzy
uczelnig a przedsigbiorstwami, gtéwnie w zakresie badan, ekspertyz, doradz-
twa, praktyk studenckich oraz realizacji prac dyplomowych zwigzanych
z dziatalnoscig firm. Wystapienie uzupetnione zostato prezentacja kilku krot-
kich filméw obrazujacych przebieg stazy.

Jedna z uczestniczek projektu, a jednoczesnie kierownikiem naukowym
omawianej konferencji byta dr Ewa Jagietto (UL). Podzielita si¢ ona spostrze-
zeniami dotyczacymi stazu, ktéry odbyla w przedsigbiorstwie CWS-boco.
Stwierdzita, ze cho¢ jest entuzjastka dziatai na rzecz zaciesniania zwigzkoéw
migdzy Srodowiskami akademickimi a biznesowymi, to starata si¢ dokonad
krytycznej analizy trwajacego w ramach projektu procesu. Podkreslita, uzu-
petniajac niejako spostrzezenia wygloszone we wprowadzajacym referacie
prof. M. Wieruszewskiej, ze relacje migdzy humanistyka a biznesem prowadza
do nieuchronnego zderzenia dwdch kryteriow — wartosci 1 uzytecznosci, sta-
nowiacych opozycje dyskursywne.

Anna Maria Szutowicz, reprezentujaca jednoczesnie Uniwersytet Warszaw-
ski oraz firme Grupa IQS, przedstawita problemy i watpliwosci wynikajace
z podwdjnej tozsamosci naukowca prowadzacego jednoczesnie badania pod-
stawowe 1 stosowane. W dyskusji koniiczacej sesje debatowano przede wszyst-
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kim nad sposobami wykorzystywania wiedzy i metod humanistycznych w biz-
nesie, a takze o kodeksach etycznych uksztattowanych w obszarach poszcze-
g6lnych dyscyplin.

Po przerwie wystapienia i dyskusje kontynuowane byty w ramach dwéch
rownolegltych paneli tematycznych. W ramach panelu Humanistyka a idea
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu dr Joanna Szulborska-bukaszewicz
z Uniwersytetu Jagielloriskiego w swoim wystapieniu zatytulowanym Festiwa-
le jako forma upowszechniania kultury w kontekscie odpowiedzialnosci bizne-
su za kulture zwrocita uwage na zjawisko wspoétpracy humanistyki z sektorem
publicznym (instytucje samorzadowe), stusznie zaliczajac ten rodzaj instytucji
i podejmowanych przez nie dziatari do obszaru gospodarki2. Festiwale staty sie
ogromnie popularng i ceniong forma upowszechniania kultury, wspierang
chetnie zaréwno przez samorzady, Srodowiska biznesowe, jak i w ramach pro-
graméw europejskich. Wedtug prelegentki, standardowe dziatania na rzecz
upowszechniania kultury (majace charakter caloroczny) zdecydowanie prze-
grywaja z festiwalami konkurencje o srodki finansowe. W konsekwencji w ka-
lendarzach imprez kulturalnych dominuja spektakularne imprezy masowe —
jednorazowe ,.eventy”. Schlebia si¢ w ten sposéb gustom odbiorcéw, zamiast
ksztalci¢ swiadomego, wrazliwego odbiorce sztuki. Dr J. Szulborska-t.uka-
szewicz starata si¢ (bazujac na przyktadzie Krakowa) odpowiedzie¢ na pyta-
nie, jak zachgci¢ biznes i samorzady deklarujace odpowiedzialnos¢ za kulture
do realizacji przedsigwzie¢ na innych, pozafestiwalowych poziomach. Zasta-
nawiala si¢ takze, jakie sa bariery rozwoju partnerstwa prywatno-publicznego
w Polsce.

Uniwersytet Jagielloniski reprezentowal takze dr Piotr Marecki, ktérego re-
ferat zatytutowany Maty budzet, duze mozliwosci. Maty kapitat realny, duzy
kapitat symboliczny dotyczyt kinematografii, kina niezaleznego, nowych mo-
deli produkcji i dystrybucji filméw. Prelegent wyjasniat m.in. dziatanie zasa-
dy odwréconej ekonomii, wedle ktérej mniejszy kapitat realny pozwala kre-
owac wigkszy kapitat symboliczny — najistotniejsza jakos¢ w dziedzinie pro-
dukcji kulturowej. Skoncentrowat si¢ nad zagadnieniami, na ile mate budzety
wplywaja na powstanie nowych modeli produkcji i jaki jest ich wptyw na au-
tonomig tworczosci filmowej? Starat si¢ udowodnié, ze mniejszy budzet moze
wplyna¢ na innowacje w zakresie jezyka filmowego, poréwnujac pod tym
wzgledem kino niezalezne w Stanach Zjednoczonych i w Polsce.

Izabela Franckiewicz, reprezentujaca Uniwersytet L.odzki oraz Biuro Badani
Spotecznych Question Mark, w swoim referacie Badania w sektorze kultury
moéwita m.in. o specyfice badan prowadzonych na zlecenie jednej z instytucji
w zwiazku z Regionalnym Kongresem Kultury, ktéry odbyt si¢ miesiac wcze-
$niej w Lodzi. Zwrdcita uwage, iz ,,odnalezieniu si¢” humanisty w otoczeniu
komercyjnym sprzyja okoliczno$¢ naszego funkcjonowania w Srodowisku
wolnorynkowym na co dzien. Dokonujemy stale wyboréw wynikajacych z po-

2 Por. S. Rudnicki, 2011: Wstep. W: Nowe perspektywy. Nauki spoteczne dla gospodarki. Red.
S. Rudnicki. Wyzsza Szkota Europejska im. ks. Jézefa Tischnera, Krakéw, s. 7-8.
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budek ekonomicznych, inwestujac oszczg¢dnosci, szukajac okazji zakupowych
itp. W tym kontekscie bariera migdzy humanistyka a gospodarka wydaje si¢
dosy¢ sztuczna.

Dr Inga Kuzma z Uniwersytetu Lodzkiego opowiedziata o projekcie Przy
granicy — o tradycji i nowoczesnosci, wskazujac na mozliwos¢ wykorzystania
wiedzy z zakresu antropologii kulturowej i etnologii, jako waznego narzedzia
kontaktu migdzy tzw. twércami ludowymi a projektantami oraz miedzy poko-
leniami rzemieslnikéw prezentujacych rozmaite rekodzieta uznawane za tra-
dycyjne. Etnolog moze zatem wystapi¢ w roli swoistego mediatora w ramach
dziatan biznesowo-spotecznych. Znane sa takze préby samodzielnej, posiada-
jacej komercyjny wymiar aktywnosci etnologéw na niwie twoérczosci arty-
stycznej inspirowanej ludowoscia.

Ostatni z prelegentéw, dr Marcin Kepiriski z Uniwersytetu L.édzkiego, wy-
glosit referat zatytutowany Sztuka stuchania, sztuka mowienia. Miejsce i rola
absolwentow kierunkow humanistycznych w public relations. Autor staral sig
wyselekcjonowac i1 scharakteryzowac¢ kompetencje zdobywane podczas stu-
diéw humanistycznych, ktére potencjalnie predestynuja absolwentéw do pra-
cy w branzy PR.

Réwnolegle, w ramach panelu dyskusyjnego Analizy humanistyczne — uje-
cie interdyscyplinarne, referaty wyglosito pigciu uczestnikéw, reprezentuja-
cych rézne dyscypliny humanistyczne. Sesje otworzyta dr Beata Grzeszcza-
kowska-Pawlikowska (UL) wystapieniem zatytutowanym Komunikacja w je-
zyku obcym i umiejetnosci retoryczne a sukces w biznesie. Prelegentka podkre-
Slita wartos¢ komunikatywnosci jako czynnika wplywajacego na sukces w pra-
cy zawodowej. Samg komunikatywnos¢ potraktowata nie tyle jako cechg oso-
bowosci, lecz takze jako umiejgtnos¢, ktéra mozna naby¢é i doskonalid.
Dr B. Grzeszczakowska-Pawlikowska scharakteryzowala takze werbalne i nie-
werbalne srodki komunikacji.

Nastepnie Maryna Czwaliiska (UW) w wystapieniu Komunikacja miedzy-
kulturowa w ramach nauczania jezykow obcych dla potrzeb biznesu zwrécita
uwage, ze opanowanie jezyka biznesowego nie sprowadza sig¢ do znajomosci
szablonéw jezykowych i wzoréw pism. Okazuje sig, ze pertraktujac, musimy
rozumie¢ partnera biznesowego — jego intencje i potrzeby. Musimy postrzegad
go jako réwnego sobie. W zwiazku z tym istnieje oczywista potrzeba pozna-
nia jego kultury. Studenci uczacy si¢ jezykéw obcych na potrzeby biznesu
przechodzg wprawdzie kurs kulturoznawstwa, jednak w praktyce nie potrafia
zastosowac zdobytej wiedzy, bazujac nadal na stereotypach i wtasnych uprze-
dzeniach. Prelegentka podkreslita w tym kontekscie walory i perspektywy ko-
munikacji migdzykulturowej. Zwrdcita uwage na réznice w kulturze wschod-
nio- i zachodnioeuropejskiej, ktére czgsto utrudniaja kontakty biznesowe. To
m.in. stosunek do czasu swiatecznego, a takze zainteresowanie rodzing partne-
ra biznesowego — naturalne i mile widziane u Rosjan, a w kulturze anglosa-
skiej postrzegane jako zbytnia ingerencja w prywatnos¢. Zadaniem komunika-
cji migdzykulturowej, jako przedmiotu wyktadowego w ramach nauczania je-
zykéw obeych na potrzeby biznesu, jest uswiadomienie tych réznic. Dobrymi
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metodami sa tu na przyktad: analiza przekazéw literackich, dowcipéw lub na-
gran ze spotkan biznesowych.

W kolejnych wystapieniach Kamila Olga Stepiet (UW) w referacie zatytu-
towanym Czlowiek w reklamie — swiat konsumpcji a ,,Ja” — analiza wielo-
ptaszczyznowa dokonata przegladu wybranych przekazéw reklamowych, sta-
rajac sie uchwycic perspektywe odbiorcy, a Anna Maria Szutowicz (UW i Gru-
pa IQS) w wystapieniu Zycie konsumpcyjne naszych. Etnograficzne badania
marketingowe poddata dyskusji metody etnograficzne i mozliwos¢ ich wyko-
rzystania w badaniach marketingowych.

Omawiany panel zamknal referat Daniela Maliiskiego (UL) Strategia
,,think different” w epoce informacyjnej, czyli analiza filozoficzna w biznesie,
ktérego trzon stanowily rozwazania nad analiza filozoficzna jako narzedziem
brandingowym uzytecznym w tworzeniu pozytywnych relacji marka — klient.

Przygladajac si¢ nieco krytycznie materiatowi konferencyjnemu, nalezy
zwréci¢ uwage na kwestie wcale nieporuszone lub tylko stabo zasygnalizowa-
ne. Ot6z dla uczonych humanistéw prezentacja wynikow badan w trakcie kon-
ferencji czy tez w formie publikacji wciaz pozostaje zasadniczym celem dzia-
falnosci naukowej — Zrédtem uznania i warunkiem awansu zawodowego. Roz-
liczanie wigkszosci projektéw nie wiaze si¢ z koniecznoscia przedstawienia
mozliwosci zastosowania wypracowanych wnioskéw w praktyce3. Termin
,skuteczne wdrozenie” rozumiany jest tu inaczej. Oznacza on raczej rosnaca
liczbe cytowan jako miernik wartosci przeprowadzonych badain lub przelanych
na papier mysli. W takich okolicznosciach zatozenie firmy i rzeczywiste zaan-
gazowanie we wiasne badZ cudze przedsigbiorstwo wciaz oceniane jest jako
ryzykowne ze wzgledu na niebezpieczeristwo wyhamowania kariery nauko-
wej. Zagadnienie mozliwosci wspdtpracy z biznesem w kontekscie wymagan
stawianych uczonym nie zostato podjete. Szkoda. By¢é moze okazatoby sig, ze
imponderabilia humanistyki, o ktérych byta mowa podczas spotkania w Lodzi,
nie utrudniaja wspotpracy z biznesem w takim stopniu jak obowigzujace roz-
wigzania systemowe.

Adresatem powyzszych uwag nie sa pomystodawcy i realizatorzy konferen-
cji. Byta ona zorganizowana sprawnie, a w dyskusje zaangazowato si¢ wielu
uczestnikoéw — naukowcdéw, przedsigbiorcow, studentow. Spotkanie udowodni-
o, ze wektor potrzeb, ofert i oczekiwan migdzy humanistyka a biznesem nie
jest jednokierunkowy. Gospodarka to nie tylko sektor, w ktérym poszukuje si¢
srodkéw niezbednych dla realizacji przedsigewzi¢¢ naukowych, ale takze prze-
strzef, gdzie pomysly i wiedza humanistéw moga by¢é wykorzystywane jako
Zrédio zyskow. Wsrdd referentéw, obok teoretykéw, znaleZli si¢ praktycy, kt6-
rzy przedstawili oryginalne, humanistyczne metody badawcze, funkcjonujace
z powodzeniem gtéwnie w sektorze analiz marketingowych. W 2012 roku pla-
nowana jest publikacja materialéw pokonferencyjnych.

3 Potwierdzaja to wyniki badaii poswigconych wspélpracy miedzy swiatem nauki i biznesem,
przeprowadzonych w 2011 roku przez Osrodek Przetwarzania Informacji na zlecenie Ministerstwa
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego. Krétkie ich oméwienie znaleZzé mozna w artykule R. Czeladko,
2012: Nauka i biznes w parze. ,Rzeczpospolita”, nr 13, s. 5.
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