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Muzeum Uniwersytetu Opolskiego

Art branding i jego rola w dziatalnosci muzeum — na przyktadzie
Muzeum Uniwersytetu Opolskiego

ABSTRACT

Art branding and its role in the museum activity. The case of the Museum of
the Opole University

This paper discusses the question of building the awareness and strengthening the positive
image of the brand of the Museum of Opole University in the local community. The main
goal is to become familiar with the process of evoking in visitors’ minds certain associations
and emotions unambiguously identified with a positive image of the brand of the Museum
and the University. A separate section has been dedicated to the analysis of the relationship
between the historic building of the Collegium Maius, where the Museum is located, and
the exhibition space endowed with the proper graphic layout referring to the history and
culturally active role of the University. The paper discusses the forms and principles of the
cooperation between the Museum and the local society and the academic environment. The
Museum of the Opole University has been presented as a space of the exposition of the
brand heritage, which is a part of the historical, artistic, scientific, cultural, and business
value, in order to enhance its emotional influence and its role in the integration process
within the local society.
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Kazdy nabywca przynosi na rynek swoje rozumienie produktu.
(autor anonimowy)

Wprowadzenie — ujecie teoretyczne art brandingu

Opowiadajgc o historii miejsca, jego dziedzictwie i tozsamosci, nalezy realizowac to z plasz-
czyzny muzeum, poniewaz tylko dzieki jego dziatalno$ci mozna wykreowac przestrzen po-
znawczg, budowac narracje¢ i na state wpisa¢ je w krajobraz otoczenia w kontekscie spotecz-
nym, kulturowym i naukowym. Uczelnia wyzsza, ktéra ma wtasne muzeum, dopetnia tak-
ze swoj status kulturowy. Muzea nobilitujg uczelni¢ i utatwiaja percepcje jej osiagniec. Juz
od starozytnosci byty powodem do dumy i zajmowaty znaczace miejsce w kulturze spoteczen-
stwa. W dzisiejszych czasach staraja si¢ podejmowac dziatania wywyzszajace je w oczach
konsumentow. Jedng z metod niezbgdnych w pozyskiwaniu odbiorcéw jest art branding',
bedacy doskonatg forma promocji, pozwalajaca taczy¢ $wiat marketingu i sztuki. Dzieki ich
wzajemnej relacji kazde muzeum nabiera blasku i1 zyskuje w §rodowisku lokalnym za spra-
wa wartosci, ktorg daje gromadzona w nich sztuka, bedaca dzigki swej mimetycznej precyzji
marketingowym instrumentem okreslajacym relacje migdzy dzielem a §wiatem zewngtrz-
nym. Wykorzystanie sztuki w budowaniu wizerunku nie tylko muzeum, ale takze kazdej
instytucji kultury, zwlaszcza w $rodowisku lokalnym ma duze znaczenie kulturotworcze
1 integracyjne. Ewolucyjny charakter marki i konieczno$¢ jej kreowania w kazdej instytucji
kultury spowodowaty réznorodnos$¢ jej postrzegania, okreslania przez réznych autoréw, co
doskonale wida¢ na przyktadzie zaprezentowanych wybranych definicji (tab. 1).

Tabela 1. Definicje marki proponowane przez wybranych autorow

Autor, rok Definicja

Amerykanskie Stowa- | Marka to nazwa, termin, symbol, wzor lub ich kombinacja, stworzona
rzyszenie Marketingu, | celem identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyrdéznienia
1960 ich spo$rod konkurencji.

J.M. Lehu, 1996 Marka to semantyczny element shuzacy do wyr6znienia produktow ofero-
wanych na rynku przez producenta lub dystrybutora’.

J.N. Kapferer, 2001 Marka to kapital przedsigbiorstwa i element jego przewagi konkurencyj-
nej. Podobnie jak w przypadku konsumentow, takze z punktu widzenia
finansistow marka jest elementem pozwalajacym redukowac ryzyko®.

! Budowanie $wiadomosci marki, czyli strategia marketingowa, ktorej celem jest kreowanie
i utrwalanie pozytywnego wizerunku konkretnego brandu. Nowoczesny branding jest zewngtrznym
1 wewnetrznym wyrazem osobistych postaw, dotyczy przede wszystkim zaangazowania i przynalez-
nos$ci. Marketing w turystyce i rekreacji, red. A. Panasiuk, Warszawa 2013, s. 247-248.

2 American Marketing Associaction, Dictionary, Brand, http://www.marketingpower.com/layouts/
Dictionary.aspx?dLetter=B [dostep: 30.09.2017].

3 J.M. Lehu, Praximarket, Paris 1996, s. 187.

4 J.N. Kapferer, Les marques. Capital de I’entreprise, Paris 2001, s. 28.
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Autor, rok Definicja

P. Kotler et al., 2002 Marka to nazwa, znak, symbol, wzor lub kombinacja tych elementow,
nadawana przez sprzedawce lub grupe sprzedawcow w celu identyfikacji
dobra lub ustugi oraz wyrdznienia ich na tle produktéw konkurencyjnych®.

G. Michel, 2004 Marka to jednoczes$nie znak identyfikacyjny oraz element zréznicowania
oferty?®.

G. Lewi, J. Lacoeuil- | Marka jest psychologiczng wytyczng dla rynku, opierajaca si¢ na wartos-

he, 2007 ciach materialnych i niematerialnych’.

K.L. Keller ez al., Marka to produkt, ale taki, ktory dodaje innych wymiaréw, odrdzniaja-

2008 cych go w okreslony sposéb od innych produktéw majacych zaspokajaé te
same potrzeby?®.

H. Pringle, W. Gor- Marka jest obietnica, mowigca, czego mozna si¢ spodziewac po danym

don, 2008 produkcie, ushudze czy przedsigbiorstwie, i zapowiada tym samym, czego
oczekiwaé od 0sob zaangazowanych w dostarczanie nabywcom danego
produktu’.

Zrédto: M. Grebosz, Co-branding. Koncepcja i uwarunkowania rozwoju, £6dz 2013, s. 13.

Organizujac przestrzen wystawiennicza, nalezy pamigtaé, iz udostgpnione eksponaty
powinny by¢ unikalne, atrakcyjne i intrygujace, a przede wszystkim oddajace charakter
miejsca. Natomiast wydarzenia odbywajace si¢ w muzeum uniwersyteckim — wysmako-
wane, estetyczne i1 ekskluzywne, eksponujace artystyczne asocjacje, co zdecydowanie
powiekszy aktywa odwiedzajacych. Dzieki funkcjonowaniu muzeum mozna opowie-
dzie¢ o historii miejsca, aspiracjach srodowiska lokalnego, o jego potrzebach i kompe-
tencjach. Odwiedzajacy muzeum (mieszkancy miasta, absolwenci i pracownicy uczelni,
turysci z kraju i z zagranicy) po zapoznaniu si¢ z ekspozycja wyrazaja swoje emocje,
odczucia, komentuja to, co zobaczyli. W ten sposob zaczyna si¢ wytwarzaé wielopozio-
mowa komunikacja. Aby utatwi¢ nawigzanie kontaktu zwiedzajacych z dzietem, sztuka,
zabytkami, nalezy zastosowa¢ odpowiednie metody wystawiennicze'®. Bardzo wazne sg
jako$¢, artyzm oraz unikatowe eksponaty, ktore przyciagng uwage nie tylko koneserow
sztuki, ale takze przecietnego odbiorcy. Nie bez znaczenia jest tez eksperymentowanie
w projektowaniu wystaw. Bo przeciez nie wszystkie muzea musza wygladac tak samo
1w identyczny sposob eksponowac swoja kolekcje czy pojedyncze eksponaty. W dzisiej-
szych czasach kreowanie wtasnej ponadczasowej marki staje si¢ nicodzownym zrédiem

> P. Kotler, G. Amstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podre¢cznik europejski, przet. L. Ada-
mus, W. Kisiel, M. WozZniczka, Warszawa 2002, s. 626.

¢ G. Michel, Au Coeur de la marquee — créer, gérer, developer et évaluer sa marquee, Paris 2004,
s. 136-141.

7 G. Lewi, J. Lacoeuilhe, Branding Management. La marquee, de ['idée a [’action, Paris 2007, s. 12.

8 K.L. Keller, T. Apéria, M. Georgson, Strategic Brand Management: A European Perspective,
Harlow 2008, s. 39.

> H. Pringle, W. Gordon, Zarzgdzanie markq. Jak wypromowaé rozpoznawalng marke, przet.
W. Grajkowska, Poznan 2008, s. 23.

10°F. Matassa, Organizacja wystaw. Podrecznik dla muzeow, bibliotek i archiwow, przet. S. Jasz-
czynska, Krakow 2012, s. 353.
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sukcesu. Popadanie w rutyng¢ nie sprzyja rozwojowi placowek o charakterze kultural-
nym. Dzi§ wszystko ulega nieustannym przemianom''. Muzeum budujace dobrg mar-
ke w srodowisku lokalnym musi umie¢ odnalez¢ si¢ w tej rzeczywistosci, aby osiagnaé
sukces. Charakter i tozsamo$¢ marki wymagaja dobrego stylu aranzacji ekspozycji oraz
zachowania odpowiedniej dyscypliny.

Art branding na przykladzie Muzeum Uniwersytetu Opolskiego

Ekspozycja ,,Alma Mater Opoliensis 1994-2014" prezentowana w Muzeum Uniwer-
sytetu Opolskiego utrzymana jest w jednolitej konwencji kolorystycznej, wspotgrajacej
z zabytkowym charakterem gmachu Collegium Maius, w ktérym usytuowane zostato
muzeum. Scenariusz ekspozycji i dobrane pamiatki doskonale wpisuje si¢ w ideg utworze-
nia Muzeum Uniwersytetu Opolskiego jako osrodka przechowywania, dokumentowania
i eksponowania pamigtek, zabytkow przesztosci, dziet sztuki, ktorg podjat w 2012 roku
JM Rektor Uniwersytetu Opolskiego prof. dr hab. Stanistaw Stawomir Nicieja. Muze-
um Uniwersytetu Opolskiego stato si¢ szczegdlnym miejscem przechowywania zbiorow
mowigcych o przesztosci naukowej i kulturowej tego §rodowiska. Misja muzeum jest
zachowanie dokumentow i zabytkow $wiadczgcych o historii 1 wspotczesnosci Uniwer-
sytetu Opolskiego, najwickszej wyzszej uczelni na Opolszczyznie. Budynek Collegium
Maius, w ktérym funkcjonuje muzeum uniwersyteckie, wyraznie si¢ wyrdznia, przy-
ciggajac uwage licznych zwiedzajacych. Usytuowany na ,,Wzgérzu Uniwersyteckim”
(165 m n.p.m. ,,Na Goérce”) cechuje si¢ pigkng architekturg i jest obiektem historycznym.
Odrestaurowany i uratowany przed degradacja obiekt zostat przystosowany do prowa-
dzenia studiow, badan, a takze dziatalnosci organizacyjno-administracyjnej. W kulturo-
wym dziedzictwie narodowym petni szczegdlnie wazng funkcje jako zabytek, w prze-
sztosci klasztor dominikanéw. Pierwsza wzmianka o jego budowie pochodzi z roku 1254:

Poczatkowo byta to budowla drewniana. Okoto 1350 roku klasztor, podobnie jak przylegajacy
do niego Kosciot pod wezwaniem $w. Wojciecha ,,Na Gorce”, byly juz budowlami murowanymi.
Przez siedem wiekow klasztor przezywat swe lata wspaniate, kiedy dzigki mecenasom, artystom,
madrym gospodarzom, wybitnym duchownym i kaznodziejom pigkniat i rozrastat si¢, oraz lata
tragiczne, kiedy byl palony, grabiony, dewastowany przez zotnierzy szwedzkich, francuskich i ro-
syjskich, kiedy pozbawiony gospodarzy — wygnanych badz wydziedziczonych — popadt w ruine.
Po sekularyzacji po raz kolejny zakon zaczat popada¢ w ruing'.

W potowie XIX wieku proboszcz parafii Sw. Krzyza w Opolu ks. Karl Alois Gaerth
podjat probe przeksztalcenia dawnego obiektu klasztornego w szpital $w. Wojciecha, ktory
stat si¢ jedng z najnowoczes$niejszych placowek w Prusach, a takze pdzniej, kiedy zmienita
si¢ panstwowo$¢ miasta'®. Szpital zostal znacznie rozbudowany i unowocze$niony. W ta-

1. Gatazkiewicz, Art branding, Lublin 2016, s. 66—67.
12°S.S. Nicieja, Wzgorze Uniwersyteckie w Opolu. Ludzie i zabytki, fakty i legendy, Opole 2008, s. 40.
13 Z. Gorniak, Wzgorze Uniwersyteckie w Opolu. Siedziba Muz Lagodnych, Opole 2014, s. 9.
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kim stanie funkcjonowat do wybuchu drugiej wojny $wiatowej. W 1945 roku szpital zo-
stat spladrowany i zniszczony. W latach 50. zaczat petni¢ funkcje szpitala wojewodzkiego
w Opolu. Po uzyskaniu przez szpital nowego obiektu gmach ,,Na Gorce” zostat opuszczony
i popadat w ruine. W 1996 roku stat si¢ wtasnoscig Uniwersytetu Opolskiego. Trwajaca
trzy lata (1998-2001) skomplikowana inwestycja, obejmujaca przebudowg zniszczone-
go budynku poszpitalnego z przeznaczeniem na potrzeby uniwersyteckie, realizowana
byla z wielkim zaangazowaniem przez JM Rektora prof. dr. hab. Stanistawa Stawomira
Niciej¢. Obiekt nazwany Collegium Maius otwarto uroczyscie 4 pazdziernika 2001 roku.
Architektura Collegium Maius odgrywa znaczacag role¢ w kreowaniu autonomicznego
wizerunku Uniwersytetu Opolskiego w Opolu, na Opolszczyznie i w kraju. Stymuluje
kontakt z odbiorcami przez swoj charakterystyczny, estetyczny ksztalt i usytuowanie
w centrum miasta. Obiekt, w ktorym znajduje si¢ muzeum, powinien by¢ funkcjonalny,
estetyczny, a przede wszystkim zabytkowy, co wzmacnia charakter marki.

Przestrzen ,,Wzgbrza Uniwersyteckiego” wokot kompleksu zabytkowych budowli wy-
petniaja galerie dziet 1 rzezby artystycznej, posagi, tablice, kolumny, obeliski, pomniki
o znaczeniu kulturowym 1 historycznym. W tym szczegdlnym miejscu Opola znajdujg si¢
réwniez grob i rzezba senatora Edmunda Jana Osmanczyka. Tutaj tez od strony wschodniej
na Wzgdrzu umieszczona zostala druga galeria — tworcow polskiej piosenki. Na ,,Wzg6-
rzu Uniwersyteckim” w Opolu koncentruje si¢ zycie naukowe i kulturowe studentéw oraz
mieszkancow Opola i Opolszczyzny. Turysci z kraju i z zagranicy przyjezdzaja, by zwiedzié
to miejsce, gdzie odratowane zabytki wpisaty si¢ w histori¢ miasta i jego kulture, zacho-
waty si¢ jako trwate dziedzictwo narodowe. Statg opieke nad zabytkami ,,Wzgorza Uniwer-
syteckiego” sprawuje pod kierunkiem prof. dr. hab. Stanistawa Stawomira Niciei Uni-
wersyteckie Stowarzyszenie na rzecz Ratowania Zabytkéw Slaska Opolskiego. Grupa
ta, skupiajaca ludzi z kregéw biznesu, sztuki i1 kultury, pomaga zadbaé o niszczejace
zabytki, ktore po konserwacji nabierajg nowego blasku. Dzigki staraniom prof. Niciei
»Wzgorze Uniwersyteckie” zostalo poddane rewitalizacji, w rezultacie nabrato nowego
ksztattu i prezentuje zabytki nalezace juz do historyczno-artystycznego kanonu. Uda-
to si¢: przeja¢ w depozyt zesp6t rzezb barokowych diuta wybitnego niemieckiego arty-
sty Henryka Hartmanna — alegori¢ Czterech Por Roku. Po renowacji rzezby stanety na
»Wzgorzu Uniwersyteckim” przy Collegium Maius Uniwersytetu Opolskiego. Tutaj takze
przy kaplicy $w. Wojciecha przyleglej do Collegium ustawiona jest XIV-wieczna figura
kamienna Peregryna z Opola, przedstawiajagca dominikanina, a nieopodal usytuowana
zostata po odrestaurowaniu zeliwna naturalnych rozmiaréw rzezba Chrystusa Salvatora,
wedtug projektu Thordvaldsena. To miejsce uswietnia kolumna Maryjna, odrestauro-
wana i ustawiona na matym dziedzincu Collegium Maius Uniwersytetu Opolskiego.
Organizowane na ,,Wzgdrzu Uniwersyteckim” koncerty i imprezy plenerowe promu-
ja to wyjatkowe miejsce i zabytkowy obiekt Collegium Maius. Glownym celem wyda-
rzen organizowanych na ,,Wzgorzu Uniwersyteckim” jest kontynuowanie i utrwalanie
w Opolu tradycji koncertowej. Organizatorzy pragng umozliwi¢ potencjalnemu odbiorcy
koncertow uczestnictwo w unikatowym wydarzeniu muzycznym. Artysci z wojewodz-
twa opolskiego prezentuja przeboje gwiazd polskiej sceny muzycznej. Do tej pory kon-
certy poswiecone byly m.in. Czestawowi Niemenowi, Markowi Grechucie, Andrzejowi
Zausze, Wojciechowi Mtynarskiemu. Koncerty na ,,Wzgérzu Uniwersyteckim” organi-
zowane sg przez Stowarzyszenie Studentéw Uniwersytetu Opolskiego oraz Samorzad
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Studencki Uniwersytetu Opolskiego. W tym kontek$cie warto wspomnie¢ o odstonig-
ciu pomnika Edmunda Jana Osmanczyka czy Wojciecha Mtynarskiego. Podczas uro-
czystosci poza promocja Muzeum UQO, prezentowany jest rezultat wspotpracy muzeum
z innymi jednostkami ogélnouczelnianymi. Zwienczeniem catego programu jest zawsze
wystawa ukazujgca watki biograficzne, osobiste pamigtki i dokumenty gléwnych bohate-
row wydarzenia. W przypadku senatora Edmunda J. Osmanczyka zaprezentowano film
autorstwa Leszka Myczki i Marcina Pawetczaka Czlowiek z pomnika, przyblizajacy syl-
wetke senatora ziemi opolskiej. Poklosiem tego rodzaju spotkan jest dalsza wspotpraca
zrodzina, ze spadkobiercami, ktérzy przekazujg spuscizng po swoim przodku. Muzeum
Uniwersytetu Opolskiego dzigki uprzejmosci wnuka Edmunda Osmanczyka, pana Szy-
mona Ostrowskiego, pozyskato jako depozyt renesansowe biurko, przy ktéorym pracowat
Osmanczyk. Przyjete eksponaty i dokumenty zostang umieszczone jako fragment gabinetu
senatora Edmunda Osmanczyka w zaaranzowanym pomieszczeniu w muzeum. Symbo-
liczna i kulturowa przestrzen ,,Wzgdrza Uniwersyteckiego” oraz sal muzealnych wyko-
rzystywana jest do realizacji projektow edukacyjnych i $ciezek turystycznych adresowa-
nych do dzieci i mtodziezy. Doskonalym przyktadem byt projekt edukacyjny ,,Sladami
$w. Wojciecha w Opolu. Od chrzcielnicy do dokumentu”. Zorganizowaly go Archiwum
Panstwowe w Opolu, Naczelna Dyrekcja Archiwow Panstwowych, Muzeum Uniwersy-
tetu Opolskiego, Polskie Towarzystwo Historyczne oraz Opolskie Bractwo Wojciecho-
we. Podczas projektu odbyty si¢ warsztaty archeologiczne, zorganizowano zwiedzanie
kaplicy $w. Wojciecha w Muzeum Uniwersytetu Opolskiego i kaplicy Piastow Slaskich
w kosciele Franciszkandw oraz probowanie ,,wody zycia” ze studni $w. Wojciecha, znaj-
dujacej sie na Wzgorzu Uniwersyteckim:

Che¢ wspolpracy — jak twierdzi Freda Matassa — ze strony miejscowych szkot jest znakiem, ze
muzeum, dzialajagc w porozumieniu z nauczycielami, powinno opracowac programy edukacyjne,
uzupetniajace szkolny program nauczania. Muzeum powinno utatwi¢ wizyte grupom szkolnym'.

Mianem art brandingu nazywa si¢ wszystkie dziatania, ktore wigzg si¢ z promo-
waniem marki firmy przez szeroko rozumiang sztuke. Realizujagc dziatania promo-
cyjno-wizerunkowe, mozna wykorzystywaé takie dziedziny sztuki, jak: malarstwo,
fotografie, film, architekture, muzyke czy spektakl teatralny. Mozna zaprasza¢ do
wspotpracy przedstawicieli wladz lokalnych i przedsiebiorcow. Tego rodzaju modele
wzajemnej wspolpracy osob reprezentujacych instytucje kultury, sztuki z biznesem
przywotuja znane ludzkos$ci od bardzo dawna wszelkiego rodzaju mecenaty. Dotujac
utalentowanych artystow, mecenas budowat i umacniat swoj wizerunek jako znawca,
koneser sztuki, co w wielu kregach byto i jest dobrze postrzegane. Z czasem model
mecenatu nieco si¢ zmieniat, nalezy jednak podkresli¢, ze wzajemna wspotpraca arty-
stow 1 ludzi biznesu nadal pozostata. Sprawnie prowadzony mecenat pozwala na stwo-
rzenie wizerunku muzeum jako instytucji aktywnej spotecznie i wspierajgcej sztuke.
Art branding oparty na mecenacie wymaga szczegolnej oprawy i perfekcyjnych przy-
gotowan, poniewaz obejmuje przedsiewzigcia kosztowne, zwigzane z okreslong sfera
towarzyska o wysokim statucie materialnym. Uniwersytet Opolski dzigki wsparciu

4 F. Matassa, Zarzqdzanie zbiorami w muzeum, przet. S. Jaszczynska, Krakow 2012, s. 271.
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prawnika z Diisseldorfu Hendrika Fotha doprowadzit do odrestaurowania zabytkowej
kaplicy $w. Wojciecha Stawnikowica, biskupa Pragi. Pierwszy znany przekaz mowi,
ze zostala ona poswigcona w 1361 roku, a w 1663 roku nadano jej ksztatt podobny do
obecnego. Kaplica petnita funkcje baszty obronnej, jednak wielokrotnie palona, rabo-
wana i niszczona na skutek dziatan wojennych utracita swdj dawny charakter, baro-
kowy ottarz, sztukaterie i freski na suficie. W 2001 roku, kiedy wladze Uniwersytetu
Opolskiego przystapity do odbudowy kaplicy, czego catkowity koszt siggal 1 miliona
zlotych, potowe tej kwoty zabezpieczyt pan Hendrik Foth, doktor honoris causa Uni-
wersytetu Opolskiego®. Dzigki jego zaangazowaniu udato si¢ zrealizowaé kolejne for-
my art brandingu w postaci ufundowanych stypendidow i programow rozwojowych dla
studentow, doktorantdw i pracownikéw naukowych Uniwersytetu Opolskiego. Dzigki
hojnosci pana Fotha Muzeum Uniwersytetu Opolskiego pozyskato mape Slaska z X VIII
wieku, zatytutowana Mappa Geographica Exactissima, Continens Imperatoris Hae-
reditarium Dominium Silesiam, nec non eiusdem Provincias interiores Ducatus, Co-
mitatus, Baronatus etc. edente Petro Schenck Cum Privilegio Ord. General. Holland
et West Frisiae. Ta zabytkowa kartografia zostala wykonana i wydana w 1720 roku
w Amsterdamie przez Petro Schencka, znanego holenderskiego grawera. Rownie cen-
nym eksponatem przekazanym do zbiorow Muzeum Uniwersytetu Opolskiego przez
mecenasa Fotha jest najstarszy znany plan Opola z ok. 1650 roku, przedstawiajacy za-
rys 6wczesnego miasta z zaznaczeniem murdéw obronnych, tacznie z barbakanem z Za-
mkiem Piastowskim, wowczas jeszcze otoczonym fosg. Miedzioryt zostal wykonany
przez Matthdusa Meriana Starszego (1593—1650) i zamieszczony w dziele Matthdusa
Meriana Topographie Bohemiae, Moraviae et Silesiae'®. Przyjmowanie przez muzea
strategii brandingowych w celu budowania pozytywnego wizerunku i podkreslenia
tozsamosci kulturowej sprzyja umacnianiu kontaktu z odbiorca.

Znaczace wydaja sie takze powroty absolwentow do macierzystej uczelni, ktora nie
tylko na trwale zapisata si¢ w ich pamigci, ale takze dzigki swemu rozwojowi poteguje
che¢ dolozenia wiasnej cegietki do jej dalszej rozbudowy i uswietnienia. Réwniez ab-
solwenci Wyzszej Szkoty Pedagogicznej w Opolu i Uniwersytetu Opolskiego po po-
wrocie w mury uczelni i zetknigciu si¢ z muzeum, przezywajac nostalgiczne emocje,
starajg si¢ pozostawi¢ swoj §lad w postaci cennych daréw wiazacych si¢ z historia tego
miejsca. Tablica po§wigcona pamigci Cypriana Kamila Norwida wykonana przez arty-
ste rzezbiarza Grzegorza Gustawa z Filadelfii, ktora zawista w gmachu Collegium Maius
Uniwersytetu Opolskiego w 2016 roku, jest doskonatym tego przykladem. Inicjatorem
sprowadzenia tablicy ze Stanoéw Zjednoczonych byt Ryszard Druch, absolwent historii
Wyzszej Szkoty Pedagogicznej w Opolu. Pierwowzor tablicy zostat stworzony dla Pol-
skiego Instytutu Naukowego w Nowym Jorku. Tablica tak zainspirowata dyrektora pla-
cowki, ze postanowit ja wyeksponowac na zewnatrz. To jednak sprawilo, ze tablicg trze-
ba byto wykonac¢ jeszcze raz, tym razem z bardziej trwatego materiatu. Oryginat pracy
trafit w rece Ryszarda Drucha, zatozyciela galerii w New Jersey oraz znanego satyryka
kabaretowego. Podczas wizyty w Muzeum Uniwersytetu Opolskiego zaproponowat on,

15" Alma Mater Opoliensis 1994-2014. Wystawa jubileuszowa z okazji 20-lecia Uniwersytetu Opol-
skiego, Opole 2014, s. 26.
16 Opole. Dzieje i tradycja, red. B. Linek, K. Tarka, U. Zajaczkowska, Opole 2011, s. 246.



88

aby pamiagtkowa tablica znalazta si¢ wlasnie w zbiorach uniwersyteckich'’. Po uroczy-
sto$ci odstoniecia tablicy, podczas spotkania w Muzeum UOQ, prof. dr hab. Irena Jokiel
wyglosita wyktad ,,Amerykanski epizod biografii Cypriana Kamila Norwida”, po czym
Ryszard Druch przekazat do Muzeum UO unikatowe, zabytkowe eksponaty, w tym — po-
piersie Cypriana Kamila Norwida (odlew gipsowy, cegietka wykonana przez Grzegorza
Gustawa dla darczyncow przekazujacych sktadke na wykonanie tablicy C.K. Norwida)
i plakat z Zaktadu Graficznego Wactawa Krzepowskiego w Krakowie, z ok. 1920 roku,
barwna litografi¢ symbolizujacg warto$ci niepodleglosciowe z uwidocznionym godtem
Polski, herbami Warszawy, Krakowa, Lwowa 1 Poznania oraz obraz Matki Boskiej Cze-
stochowskiej, zwienczone akantami i bialo-czerwong wstega. Z tego samego okresu po-
chodzg dwie pocztowki — obrazy Wojciecha Kossaka: L.P. Piechota. Oficer i Zotnierz
oraz L.P. Oficer Zandarmerji i Kapelan Obozowy Polny'"®.

Gromadzone do tej pory rzezby, popiersia, tablice epitafijne, obrazy oraz obiekty o cha-
rakterze sakralnym byly rozproszone. Powotanie Muzeum Uniwersytetu Opolskiego sta-
nowito bez watpienia podsumowanie pewnego etapu kolekcjonerskiego. Z perspektywy
czasu mozna spojrze¢ na zgromadzone do tej pory eksponaty i przystapi¢ do ich identyfi-
kacji. Zbiory muzeum maja swoja histori¢ oraz perspektywy rozwoju. Gromadzone obiekty
wyrdzniajg si¢ wartoscia, ptynaca z tradycji 1 historii uczelni. Stanowig takze cz¢$¢ historii
regionu. W zbiorach muzeum znajduja si¢ pamiatki zwigzane z historia opolskiej uczelni
i regionu, obejmujace nie tylko rzezby i obrazy, ale takze pamiatkowe medale, statuetki,
dyplomy oraz fotografie. W grupie tej znajduja si¢ zespoty zakupione, jak rowniez poda-
rowane przez znanych autoréw (m.in. Mariana Molende, Wita Pichurskiego).

Muzeum Uniwersytetu Opolskiego to w duzej mierze salon XIX-wiecznej i wspot-
czesnej sztuki. Przed rokiem nawigzana zostala wspotpraca z Polskim Towarzystwem
Turystyczno-Krajoznawczym Oddziatem Regionalnym Slaska Opolskiego i Opolskim
Klubem Krajoznawcéw. Comiesigczne spotkania, profesjonalne wyklady realizowane
przez specjalistow z zakresu historii, sztuki i architektury Opola przyciagaja miesz-
kancow miasta i okolic, chcacych nie tylko zglebia¢ wiedzg, lecz takze zwiedza¢ nowe
wystawy 1 nabytki muzealne. Bardzo czg¢sto doswiadczeni krajoznawcy — podréznicy
zglaszajg chec¢ realizacji wlasnych projektow, ktore wytyczaja nowe kierunki rozwoju
muzeum. Wyktady te ciesza si¢ ogromnym zainteresowaniem w $rodowisku lokalnym.
Grupa krajoznawcow, odwiedzajgc muzeum i ,,Wzgoérze Uniwersyteckie”, odnosi si¢
z wielka atencjg do gromadzonych tam zabytkow. Cztonkowie tej grupy realizujg art
branding turystyki kulturowej przez przyprowadzanie do muzeum zorganizowanych grup
wycieczkowych, by zapozna¢ ich z historia tego miejsca. Glownymi celami brandingu
miejsc sa ich identyfikacja i zaistnienie w $wiadomosci odbiorcow oraz podkreslenie od-
rebnosci i niepowtarzalnej tozsamos$ci'. Z cala pewnoscia ,,Wzgorze Uniwersyteckie”
stanowi doskonaty przyktad brandingu miejsca. W koncepcji marketingu terytorialnego
tworzenie markowego produktu, typu obszaru wptywa na rozwdj gospodarki lokalnej*.

17 W. Matwiejczuk, K. Mazur-Kulesza, Odrobina Manhattanu w Collegium Maius, ,,Indeks” 2016,
nr 7-8, s. 124-125.

'8 Ibidem.

9 A. Butkiewicz, Branding miast i regionow, ,,Marketing w Praktyce” 2005, nr 9, s. 34-37.

20 Ibidem.
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Chcac przyciagnac¢ uwage zwiedzajacych, trzeba pokazaé nowosci albo nowy wariant,
design, aby lokalny rynek o nas nie zapomniat. Znaczace jest odnotowywanie waznych
wydarzen w lokalnej prasie. Za sprawg krotkich komunikatow mozemy pozyskac no-
wych sympatykow, bardzo czgsto ze §wiata polityki, kultury i biznesu, ktorzy chetnie
przekaza fundusze na zakup nowosci, uswietniajacych kolekcje muzealng. Przyktadem
sympatii i wiezi absolwentow Wyzszej Szkoty Pedagogicznej w Opolu i Uniwersytetu
Opolskiego jest reakcja profesora Heinza Kneipa z Regensburga, ktory po opublikowa-
niu tekstu autorstwa dr. Wandy Matwiejczuk na tamach ,,Indeksu”, pisma Uniwersytetu
Opolskiego, pt. Mrowcze poczqtki, przestat do redake;ji list, w ktorym napisat:

Szanowni Panstwo,

W grudniowym numerze ,,Indeksu” (2016), pisma, ktore bardzo sobie ceni¢ za niezwykle pigk-
nie prezentujacy si¢ wyglad graficzny i ciekawe relacje z akademickiej sceny, szczeg6lnie bliska
mi jest relacja z ,,mrowczych” poczatkow [tekst dr Wandy Matwiejczuk Mrowcze poczgtki — przyp.
red.] — wszak bylem pierwszym mieszkancem ,,Mrowiska”! C6z, moje czasy studenckie skonczyty
si¢ po pazdzierniku 1956 r., po mej wizycie u rodzicow zamieszkatych pod Hannoverem. Potem los
osadzil mnie w uniwersytecie w Getyndze. W koncu ulokowal mnie na brzegach Dunaju. Dzigki
cudownym kolegom udato mi si¢ zachowa¢ kontakty z opolska uczelnig — zaczety si¢ one od pro-
fesorow: Borka, Studenckiego, a trwaja do dzi$, dzi¢ki przyjazni z panig prof. Dorota Simonides,
profesorami z rusycystyki i germanistyki, a nade wszystko z profesorem Stanistawem S. Nicieja.
O zashugach i osiggnigciach mych przyjaciot dowiaduje si¢ ze stronic ,,Indeksu”, stad tak bardzo
sobie to pismo cenig.

Prof. dr Heinz Kneip, Regensburg?!

Znaczace s3 takze internetowe formy upowszechniania:

Daleko posunigta uzyteczno$¢ narzedzi komunikacyjnych i tatwos$¢ dostepu do informacji
o zbiorach muzealnych sita rzeczy, w $lad za oczekiwaniami publiczno$ci muzealnej, skupia coraz
mocniej nasza uwage i wysitki organizacyjne®.

Strona internetowa muzeum powinna dostosowac swa szate graficzna do potrzeb no-
woczesnego uzytkownika przez wprowadzenie zaktadki ,,zobacz nasze najnowsze filmy”,
wywiady, wirtualny spacer po ekspozycji z kuratorem wystawy oraz relacje z wizyt go-
$ci prezentowane na kanale YouTube. Ozywienie witryny odbywa si¢ takze przez zasto-
sowanie rozwigzan typu pop-up, dzigki ktorym mozna promowa¢ aktualne wydarzenia,
wystawy i imprezy organizowane w muzeum. Formy art brandingu mogg by¢ bardzo
roézne 1 wykraczaé¢ zdecydowanie poza klasyczny mecenat. Muzeum, ktore przez réznego
rodzaju kampanie wykreowato swa marke i design, powinno zrobi¢ wszystko, aby dalej
si¢ rozwija¢. Branding jest procesem. Wiele instytucji kultury buduje swoja tozsamos¢
latami, wykorzystujagc w tym celu rézne strategie marketingowe. Kreowanie 1 pieleg-
nowanie w $wiadomosci odbiorcéw pozytywnego obrazu marki wymaga prowadzenia

2l H. Kneip, Publicystyka, sztuka, ,,Indeks” 2017, nr 3—4, s. 108. Vide W. Matwiejczuk, Mréwcze
poczgtki, ,,Indeks” 2016, nr 7-8, s. 79.
22 Ekonomia muzeum, red. D. Folga-Januszewska, Warszawa 2011, s. 33.
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dzialan na réznych ptaszczyznach i analizowania informacji zwrotnych, dzigki ktérym
mozna wprowadza¢ zmiany i ulepsza¢ formy dziatalno$ci muzeum. Oczywiscie bardzo
istotne jest dbanie o spdjnos¢ informacji we wszystkich kanatach, a takze kierowanie
przekazu do konkretnej grupy docelowej, ktdra z atencja bedzie si¢ odnosi¢ do dokonan
1 zbiorow muzealnych.
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