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Abstract: Between March and August 2022, the National
Museum in Lublin mounted the first in Poland exhibition of
the Polish painter Tamara Lempicka. The number of public
who visited it reached 86,667, which made it an event of the
highest turn-out in Poland.

An attempt to analyse the wonder of Lempicka’s com-
munication success, the unwavering interest in her perso-
nality and art, has been made by the Author. This effort
was helped through reaching the current carriers of her
brand, namely contemporary fashion designers, authors
of adverts, films, or literature pieces. The Author analysed
the results of the research conducted during the Exhibition,
amounting to 1,544 surveys in total. The study’s purpose
was to verify public’s satisfaction, locations visitors had
come from, source of information on the Exhibition, ef-
ficiency of the Museum’s communication endeavo-
urs, and the public’s profile. The visitors considered the

following to have been the Exhibition’s strongest points
(by order of preference); exhibits, topic, layout, narrative,
curator’s concept, and the design. Interestingly, when the
Exhibition was open to the public and the advertising and
informing campaign was being implemented, the admini-
strators of social media observed a significant increase in
the number of visitors, The Facebook profile witnessed the
increase by 54.8 per cent versus the previous five months,
while the Instagram account’s visits grew by as many as
202.6 per cent.

Furthermore, also the campaign promoting the event
was analysed; it was not limited either to the Internet or
external advertising, but was also conducted at the ve-
nue where the Exhibition was held. The power of social
media was efficiently used and consciously managed by the
Exhibition organizers, which substantially contributed to po-
pularizing the project.

Keywords: communication efficiency, event’s impact on the city and region, museums’ communication challenge, new
media in museums, exhibition as communication space, research into the public, research into communication efficiency.
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Od marca do sierpnia 2022 r. Muzeum Narodowe w Lublinie
zorganizowato pierwszg w Polsce wystawe prac polskiej ma-
larki Tamary tempickiej. Zwiedzito jg tacznie 86 667 oséb?.
Na wystawie narracyjnej, zatytutowanej Tamara tempicka
— kobieta w podrdzy, zaprezentowane zostaty dzieta po-
chodzace z kolekcji prywatnych oraz instytucji publicznych:
Muzeum Narodowego w Warszawie, Musée d’art mo-
derne André Malraux (Le Havre), Musée d’arts de Nantes
(Centre Pompidou), Musée national d’art moderne — Centre
de création Industrielle (Paryz), MUDO — Musée de I'Oise
(Beauvais), Museé des Beaux-Arts (Orléans), Musée d’art
moderne et contemporain de Saint-Etienne Métropole,
Musée d’art et d’histoire Paul Eluard (Saint-Denis). Mozna
byto na niej oglgda¢ 57 prac tempickiej z lat 1921-1967
(obrazy oraz rysunki), stanowigcych przekroj jej tworczosci.
Ponadto na ekspozycji zaprezentowano dzieta wybranych
malarzy epoki, mistrzow, przyjacioét artystki oraz blisko 200
przedmiotow reprezentujacych styl art déco, pochodzacych
z lat 20. i 30. XX w. Pomyst kuratorski? opierat sie na pota-
czeniu prezentacji twdrczosci tempickiej oraz czasow, w ktd-
rych zyta, w odniesieniu do miejsc, z ktérymi byta zwigzana
lub do ktérych podrézowata (Petersburg, Warszawa, Francja
[Paryz], Wtochy, Stany Zjednoczone, Meksyk).

Bez watpienia Tamara tempicka przyczynita sie do wykreo-
wania postaci nowej, wyzwolonej kobiety lat 20. Nieustajace
manifestowanie wolnosci, przeciwstawianie sie obyczajom
i przyjetym spotecznie tradycjom oraz kanonom wyrazata
w licznych malarskich aktach oraz rozwigztym zyciu osobi-
stym. Niekwestionowany sukces artystyczny osiggneta nie tyl-
ko dzieki uzdolnieniom, ale réwniez tytanicznej pracy. Z kolei
sukces komercyjny zawdzieczata osobowosci i intuicji, ktora
nakazywata jej korzystaé z dSwczesnych nowych medidw, pro-
jektowac¢ komunikacje tworczosci i wizerunku. Trudno rozszy-
frowac, jakie elementy zycia i dorobku tempickiej stanowity
artystyczna kreacje, a ktére byly wyrezyserowang reklama.
W kreowaniu image’u pomagaty artystce rodzgce sie woéwczas
mass media, z ktérych korzystata z wielka tatwoscig?.

Cel i metody badawcze

Celem niniejszego artykutu jest zaprezentowanie efektow
eksperymentu badawczego, ktéry polegat na zbadaniu cate-
go procesu projektowania komunikacji, poczawszy od sposo-
bu narracji wystawy, doboru artefaktéw, scenografii, oddzia-
tywania na zwiedzajacych, skonczywszy na zweryfikowaniu
skutecznosci oddziatywania w mediach prowadzonych dzia-
tan informacyjnych®. W realizacji zadania badawczego za-
sadne okazafo sie uzycie metody monograficznej®, dzieki
ktérej mogtam skupié sie na dogtebnym zbadaniu indywi-
dualnego przypadku — konkretnej wystawy, instytucji i miej-
sca. Zastosowatam takze metode sondazu diagnostycznego
z uzyciem techniki ankiet: do zweryfikowania skutecznosci
dziatann komunikacyjnych i oceny jakosciowego wymiaru od-
bioru wystawy. Potgczenie réznych metod badawczych moz-
liwe byto dzieki zastosowaniu triangulacji.

Ponadto postuzytam sie dostepnymi narzedziami i sta-
tystykami medidow spotecznosciowych, aby oceni¢ proces
prowadzonej kampanii informacyjnej (Facebook, Instagram,
Google Trends). Dzieki temu mozliwe byto Sledzenie

www.muzealnictworocznik.com

zarzgdzanie muzeum

zainteresowania wydarzeniem mieszkancéw poszczegdl-
nych wojewddztw, a nastepnie weryfikowanie w badaniach
ankietowych, czy wspomniane zainteresowanie pokrywato
sie z faktyczng wizytg w muzeum, aby zwiedzi¢ ekspozycje.

Przeprowadzono tgcznie 1544 ankiety wsrdod osob, ktére
obejrzaty wystawe, a badania stuzyty zweryfikowaniu
satysfakcji zwiedzajacych, okresleniu miejsc, z ktérych
przyjechali, zZrédet informacji o ekspozyciji, jej czytelnosci
i odbioru, nosnosci dziatan komunikacyjnych oraz profilu
odbiorcéw. Ankiety byty wypetniane przez wizytujacych do-
browolnie i samodzielnie (bez wspomagajgcego ankietera);
pisemna informacja o nich znajdowata sie przy wyjsciu z wy-
stawy. Miaty charakter anonimowy. Ankiete wypetniano przez
caty okres trwania ekspozycji, a ich opracowanie i interpreta-
cja nalezaty do mnie. Wyniki badan zostaty ponadto skorelo-
wane z danymi uzyskanymi poprzez media spotecznosciowe.
Ankietowani przekazywali informacje dotyczace m.in.: ptci,
wyksztatcenia, wieku, miejsca, z ktérego przyjechali, skad
dowiedzieli sie o wydarzeniu, czy poleciliby wizyte na wysta-
wie, co najbardziej podobato im sie na ekspozyciji, jakie sg
jej najmocniejsze i najstabsze strony, czy ich zainteresowa-
ta®. Dzieki pytaniom otwartym pozyskane zostaty interesuja-
ce uwagi i opinie zwiedzajacych o charakterze jakosciowym,
ktére pomogty mi w interpretacji catego badania. W dalszej
czesci publikacji zaprezentowatam opracowane wyniki wspo-
minanych badan (badania wtasne ankietowe).

Na podstawie uzyskanych odpowiedzi i dokonanych analiz
podjetam prébe odpowiedzi na nastepujgce pytania badaw-
cze: w jaki sposdb wystawa zostata przyjeta przez zwiedza-
jacych? Jak wygladat profil zwiedzajacego? Jak prowadzono
dziatania komunikacyjne podjete w zwigzku z informowa-
niem o wystawie? Jakg role odegraty media spotecznoscio-
we w popularyzacji wystawy? Czy frekwencja wystawy prze-
tozyta sie na zainteresowanie inng ofertg miasta?

Charakterystyka zwiedzajgcych

WSszyscy zwiedzajacy pytani o to, czy wystawa byta dla nich inte-
resujaca, odpowiedzieli twierdzaco, nikt nie podat odpowiedzi
,nie” lub ,nie mam zdania”. Mozna postawic teze, ze Swiadczy
to o swiadomej i skoncentrowanej na temacie publicznosci.

Powyzszg teze potwierdzajg deklaracje zwiedzajacych,
z ktorych az 94,5% przyjechato specjalnie, aby obejrze¢ wy-
stawe, a zaledwie 5,5% respondentéw odwiedzito ekspozycje
przypadkowo, przy okazji obecnosci w Muzeum Narodowym
w Lublinie.

Struktura odpowiedzi na pytanie ,Wystawe
Jlamara tempicka — kobieta w podrozy”
zwiedzita Panifzwiedzit/a Pan/i... " (w %)

Wykres 1. Okolicznosci zwiedzania wystawy — badania wtasne ankietowe

Chart 1. Circumstances of Exhibition visiting, Author’s survey
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Kolejne potwierdzenie tego, ze wystawe ogladata publicz-
nos¢, ktdra znalazta sie na niej specjalnie, stanowi fakt, iz bli-
sko potowa respondentéw (48%) deklarowata jako miejsce
zamieszkania miasto powyzej 500 tys. mieszkancow (popu-
lacja miasta Lublin to ok. 350 tys. mieszkaricéwy). Z kolei pub-
liczno$¢ z miast mniejszych i srednich stanowita tgcznie 20,7%
widzow. Najmniejszym zainteresowaniem wystawa cieszyta
sie wsrdd mieszkaricdw wsi — 8,2%. Zgodnie z deklaracjami,
jakie sktadali dobrowolnie zwiedzajacy, najwiekszym miastem,
z ktorego przyjezdzali, byta Warszawa, kolejne to: Gdansk,
Krakéw, Katowice, Wroctaw, Poznan i Szczecin.

Struktura respondentéw wg miejsca
zamieszkania (w %)

48,0

m Wies
= Miasto do 50 tys. mieszkancéw
Miasto 50 do 100 tys. mieszkarncow
Miasto powyzej 100 do 500 tys. mieszkancéw

Wykres 2. Miejsce zamieszkania respondentéw — badania wtasne ankietowe

Chart 2. Visitors’ domicile, Author’s survey

Znajduje to takze potwierdzenie w raporcie, wygenerowa-
nym 31 grudnia 2022 r. z Google Trends, z ktérego wynika,
ze informacji o lubelskiej wystawie najczesciej poszukiwali
mieszkancy wojewddztw: lubelskiego, matopolskiego i ma-
zowieckiego (zob. wykres 3).

Zainteresowanie wedtug podregionu
1 lubelskie 100 F—
2 matopolskie 73 m—
3 mazowieckie 69—
4 $laskie 32
) 5 wojewddztwo fodzkie 3 m
Zrédto: Google Trends.

Wykres 3. Raport regionow

Chart 3. Report on the regions

Warto takze zwrdci¢ uwage na fakt, ze wsréd poddanych
badaniu ankietowemu zdecydowanie dominowaty kobie-
ty, ktére stanowity 82,5% respondentdw, z kolei mezczyzni
—17,5%. Podobna tendencja utrzymywata sie wsréd oséb
zainteresowanych tematem w mediach spotecznosciowych,
co ukazuje wykres 4.
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1. Kopia posta z Facebooka Muzeum Narodowego w Lublinie

1. Screenshot of a post on the Facebook profile of the National Museum in
Lublin

Dowodzi to, ze utrwalony w mass mediach wizerunek
Tamary tempickiej jako symbolu zmian w Swiecie kobiet na-
dal jest aktualny i wzbudza przede wszystkim zainteresowanie
pan. Jak pokazaty przeprowadzone badania, zainteresowanie
to utrzymywato sie na wysokim poziomie bez wzgledu na wiek
respondentow. Natomiast wsrdd zwiedzajacych zdecydowa-
nie przewazali ci z wyzszym wyksztatceniem.

Ocena wystawy

Za najmocniejsze strony wystawy (majac mozliwos¢ wiecej
niz jednego wskazania) widzowie uznawali kolejno: ekspo-
naty, temat, uktad, narracje i koncepcje kuratorska, aranza-
cje. Mimo ze przyczyng wizyty na wystawie byt pierwotnie
temat — Tamara tempicka i jej prace, to jednak zwiedzajacy
po zapoznaniu sie z ekspozycjg dostrzegali intencje narracji
i komunikacji zastosowane na ekspozycji.

Z kolei w pytaniu otwartym ankietowani wskazywali, iz
podobaty im sie sposéb narracji wystawy, ciekawa komu-
nikacja biografii artystki, jako walor zwiedzania podkreslali
oprowadzania kuratorskie, historie opowiedziang na wysta-
wie, tto epoki. Za negatywne strony wystawy zwiedzajacy
w pytaniu otwartym uznawali: zbyt mate podpisy, stabe



zarzadzanie muzeum

Odbiorcy ()
Polubienia strony na Facebooku (0

21958
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Wykres 4. Raport: wiek i pte¢ — media spotecznosciowe Facebook, Instagram

Chart 4. Age and sex report: social media: Facebook, Instagram

oswietlenie, kolejki, duzg liczbe zwiedzajacych, zbyt matg
przestrzen.

Na pytanie, czy zwiedzajacy poleciliby wystawe innym,
97,2% badanych odpowiedziato twierdzgco, odpowiedzi ,nie
wiem” udzielito 2% ankietowanych, z kolei 0,9% nie zade-
klarowato checi i zamiaru rekomendowania wystawy innym.

Frekwencja a dziatania komunikacyjne

W zwigzku z wystawg Tamara tempicka — kobieta w podrézy
Muzeum Narodowe w Lublinie prowadzito kampanie infor-
mujgcg i promujacg wydarzenie. Wiodgcym znakiem rozpo-
znawczym twdrczosci tempickiej byt ikoniczny obraz Mfoda
dziewczyna w zielonej sukience. Pojawiat sie on najczesciej
w Internecie, kampanii outdoorowej, realizowanej za pomoca
billboardéw, siatek wielkoformatowych, citylightéw, a takze
mniej standardowych proporcéw zawieszanych na latarniach
czy trakcjach komunikacyjnych. Taki rodzaj dziatan zewnetrz-
nych byt podejmowany na terenie Lublina oraz Warszawy.
Posty zamieszczane przez muzeum na Facebooku ze wspo-
mnianym obrazem osiggaty nastepujace zasiegi — jednorazo-
wo ponad 60 tys. odbiorcow i ponad 9 tys. aktywnosci i reak-
¢ji, co zaprezentowane zostato na zdjeciu 1.

Warto takze w tym miejscu wspomnie¢ o dziataniach
komunikacyjnych promujgcych wystawe, podjetych przez
Muzeum Narodowe na terenie wtasne;j siedziby, czyli Zamku.
Wizualnym symbolem wystawy ,witajgcym” zwiedzajacych
jeszcze przed wejsciem do siedziby byta walizka — element
scenograficzny nawigzujacy to tytutu ekspozycji. Usytuowanie
obiektu w przestrzeni miasta spotkato sie z odzewem odbior-
cow, ktorzy robili sobie zdjecia przy tym rekwizycie i zamiesz-
czali je w mediach spotecznosciowych. W Internecie mozna
byto odnalezé sesje fotograficzne, wiacznie z przebranymi
w stylu lat 20. modelami na tle walizki i Zamku. Poza tym
w okresie trwania wystawy na dziedzifcu prezentowano sa-
mochdd marki Bugatti, co nawigzywato do stynnego obrazu
tempickiej Autoportret w zielonym bugatti/Tamara w zielo-
nym bugatti/Autoportret. Najbardziej znane dzieto artystki
przysporzyto jej popularnosci przede wszystkim za sprawa
umasowienia przekazu na tamach czasopisma ,,Die Dame”.

Ponadto na terenie Muzeum utworzono punkt do foto-
grafowania, a jego scenografia nawigzywata do stylu epoki

www.muzealnictworocznik.com

Struktura respondentéw wg wyksztatcenia

(w %)
20,0
‘ 011
7,1
72,8
m Uczer/Student = Zasadnicze Srednie Wyzsze

Wykres 5. Wyksztatcenie respondentéw — badania wtasne ankietowe

Chart 5. Respondents’ education, Author’s survey

Najmocniejsze strony wystawy (liczba
wskazan)
-150 50 250 450 650 850
Temat I 52
Koncepcja kuratorska - narracja i... NN G35
Same eksponaty I S 50
Aranzacja I 398

Inne W 38

Wykres 6. Mocne strony wystawy — badania wtasne ankietowe

Chart 6. Exhibition strong points, Author’s survey

i imitowata fragment sceny teatralnej (schody przykryte
czerwonym dywanem, kotary). W tle umieszczono zdjecie
Tamary tempickiej w Paryzu, a catos¢ zostata podswietlona
scenicznymi reflektorami. Ponownie spotkato sie to z reakcja
zwiedzajgcych, ktdrzy wykonane zdjecia umieszczali w me-
diach spotecznosciowych przez caty okres trwania wystawy,
dzieki temu zostata zbudowana spotecznos¢, ktérg modero-
wato Muzeum Narodowe w Lublinie poprzez udostepnianie,
polubienia i inne aktywnosci. W efekcie powstawaty cate
relacje z wizyt na wystawie oraz na terenie Lublina.
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3. Bugatti na dziedziricu Zamku, Muzeum Narodowe w Lublinie, fot. Maciej
Niecko

3. A Bugatti in the Castle courtyard, National Museum in Lublin, Photo Maciej
Niecko
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4. Punkt do fotografowania, Muzeum Narodowe w Lublinie, fot. Maciej Nie¢ko

4. A photo point, National Museum in Lublin, Photo Maciej Nie¢ko

Prowadzenie kampanii informacyjnej za posrednictwem
medidéw spotecznosciowych przyniosto oczekiwane rezul-
taty, najwiekszg liczbe wskazan dotyczacych Zrédta wie-
dzy o wystawie w badaniu ankietowym stanowit bowiem
Internet, co ukazuje wykres 8.

Ponadto warto wspomnie¢, ze w czasie trwania wysta-
wy administratorzy mediéw spotecznosciowych odnotowali
znaczne wzrosty liczby odwiedzajacych. W przypadku pro-
filu Facebooka wynidst on 54,8% w stosunku do wczesniej-
szych pieciu miesiecy, a w przypadku konta na Instagramie
—az 202,6%. Znacznemu wzrostowi ulegty tez zasiegi po-
stéw — do 821 297 na Facebooku, co stanowi wzrost o po-
nad 30% oraz do 96 507 na Instagramie, czyli blisko o0 65%.
Zaprezentowane dane zostaty pozyskane poprzez wyge-
nerowanie raportow z kont mediow spotecznosciowych
31 grudnia 2022 r., co przedstawia wykres 9.

Przytoczone powyzej przyktady swiadczg o skutecznosci
dziatan komunikacyjnych podjetych przez Muzeum. Efekty
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Struktura odpowiedzi na pytanie "Czy polecitaby
Pani/polecitby Pan wizyte na wystawie...?" (w %)
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Wykres 7. Polecenie wystawy — badania wtasne ankietowe

Chart 7. Exhibition’s recommendation, Author’s survey
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Wykres 8. Zrédta informacji o wystawie — badania wtasne ankietowe

Chart 8. Source of information on the Exhibition, Author’s survey
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Wykres 9. Raport odwiedzin — media spotecznosciowe: Facebook, Instagram

Chart 9. Report on the visits: social media: Facebook, Instagram

kampanii byty mierzalne, co pokazatam w przywotywanych
powyzej badaniach ankietowych. Nakierowanie dziatan
komunikacyjnych na konkretny region czy wojewdédztwo
znajdowato swoje odzwierciedlenie w charakterystyce de-
mograficznej zwiedzajacych. Ponadto ruch wygenerowany
w mediach spotecznosciowych przyczyniat sie do utrwala-
nia i rozpowszechniania identyfikacji wizualnej, jaka zasto-
sowata instytucja (rozpowszechnianie zdje¢ z samochodem
Bugatti, Scianki do wykonywania fotografii itp.).

Dziatania komunikacyjne a ruch turystyczny

Wskazane powyzej trendy znalazty takze potwierdzenie
w badaniach ruchu turystycznego, jakie wykonano na zlece-
nie Urzedu Miasta Lublin i Lokalnej Organizacji Turystycznej



Metropolia Lublin. Badanie zostato przeprowadzone na pod-
stawie danych historycznych gromadzonych w bazach da-
nych typu big data (dane o charakterze obserwacyjnym z wy-
faczeniem ankiet, rejestrujgce rzeczywiste zachowania). Dane
wykorzystane do analizy pochodza z hurtowni danych (tzw.
zbidr big data) DMP Selectivv, a pozyskane zostaty w wyniku
zapytan oraz wyswietlen reklam w kanale mobilnym, jak réw-
niez od wydawcéw konkretnych aplikacji’. W tabelach zapre-

Tabela 1. Ruch turystyczny Zamek
Table 1. Tourist movement: the Castle

Wielkos¢ ruchu turystycznego w lokalizacji
Zamek Lubelski

Kwartat
Rok | Il 1] v
2019 128 309 150 210 170 327 128528
2020 76 655 73833 148 096 45674
2021 25536 47 945 125390 105 603
2022 109 316 120238 226715 154 199

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych udostepnionych przez Urzad Miasta Lublin.
Source: Author’s own study of the data provided by the Municipality of Lublin.

Tabela 2. Ruch turystyczny krajowy w okresie trwania wystawy
Table 2. National tourist movement at the time of the Exhibition

Ruch krajowy (wojewodztwa, z ktérych przyjezdzali
do Lublina odwiedzajgcy i turysci)

Udziat Udziat
11 kw. w catym 1 kw. w catym
2022 ruchu 2022 ruchu
kwartalnym kwartalnym
lubelskie 63 317 40% 118 474 41%
mazowieckie 48 966 31% 100 107 35%
matopolskie 9325 6% 12 347 4%
Slaskie 6247 4% 9204 3%
dolnoslaskie 6372 4% 7 007 2%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych udostepnionych przez Urzad Miasta Lublin.
Source: Author’s own study of the data provided by the Municipality of Lublin.

zentowatam wybrane dane dotyczace ruchu turystycznego
w okresie trwania wystawy w odniesieniu do poprzednich lat.

Wedtug badan i szacunkéw wykonanych przez miasto Lublin
w wyniku ruchu turystycznego w 2022 r. odwiedzajgcy miasto
turysci dla lokalnej gospodarki pozostawili kwote 360 min zt,
Branza turystyczna, a zwtaszcza hotelarze podkreslali, ze
odczuwali wzmozony ruch zwigzany z wystawg poswiecong
Tamarze tempickiej, skutecznie sprzedajac m.in. pakiety ho-
telowe — bilet potgczony z noclegiem?.

Whioski

Prébujac odpowiedziec na pytanie o fenomen sukcesu Tamary
tempickiej, niestabnace zainteresowanie jej osobg i sztuka,

www.muzealnictworocznik.com

zarzgdzanie muzeum

bezsprzecznie nalezy stwierdzi¢, ze byta ponadczasowym
kreatorem wtasnego wizerunku i marki, Z jednej strony
doskonale odnajdywata sie ona w epoce, w ktorej zyta
i tworzyta, prowadzita artystyczny dialog z kubistami,
prowokujacymi awangardzistami i nie deklarowata sie
jako przedstawicielka sztuki wspotczesnej. Z drugiej strony
wytworzyta wiasny, indywidualny styl malarski i wyrazata
wielkie zamitowanie do sztuki dawne;j.

Potencjat ,produktu”, jakim sie stata, bardzo szybko od-
czytali takze wspdtczesni projektanci mody, twércy reklam,
filmdéw czy literatury. To wszystko spowodowato, ze nowe
media staty sie nosnikami jej marki i nadal promujg dzie-
fa tempickiej. Do ponadczasowej popularyzacji twoérczosci
przyczynit sie fakt, ze obrazy tempickiej goscity na oktad-
kach licznych ksigzek, np. Wielkiego Gatsby Francisa Scotta
Fitzgeralda. Do marek, ktére wykorzystywaty obrazy malarki
w celu promocji wtasnych produktéw i tworzenia kampa-
nii reklamowych, mozna zaliczy¢ m.in. Van Cleef & Arpels
(producent likieru Campari) czy Myrurgia (hiszpanskie per-
fumy). Prace artystki byty obecne w wielu produkcjach fil-
mowych, np. w Batmanie, Zmowie pierwszych zon, a nawet
grach komputerowych, jak BioShock®.

Nie powinno zatem dziwi¢, ze w popularyzacje wysta-
wy Tamara tempicka — kobieta w podrdzy bardzo szyb-
ko wtgczyly sie réznorodne media, takie jak m.in.: Polskie
Radio Program |, Radio Plus, ,Rynek i Sztuka”, ,Polityka”,
»,Rzeczpospolita”, ,Elle”, ,Gazeta Wyborcza” — dodatek
,Wysokie Obcasy”, ,,Zwierciadto”, TVN, Onet, ,VIVA”'C, Firma
zajmujaca sie badaniem efektywnosci dziatarn medialnych
i monitoringiem mediéw — PSMM Monitoring & More pod-
data analizie materiaty pochodzace z ponad 1100 tytutéw
prasowych, 5 min Zzrédet internetowych, najwazniejszych
mediéw spotecznosciowych oraz 100 stacji radiowych i te-
lewizyjnych. Wedtug badan wykonanych przez PSMM uka-
zato sie 1486 publikacji, ktérych wartos¢ marketingowg wy-
ceniono facznie na 4 399,198 zt'1.

W tym miejscu nalezy podkreslic role, jaka odegrat proces
monitoringu i badania catego przedsiewziecia wystawien-
niczego w kontekscie komunikacji spotecznej. Dzieki narze-
dziom monitorujagcym w mediach spotecznosciowych, an-
kietom ilosSciowym i zawartym w nich pytaniom otwartym
mozliwe stato sie wprowadzanie zmian w czasie trwania eks-
pozycji. Modyfikacje dotyczyty przede wszystkim wzmacnia-
nia przekazéw odnoszacych sie do wystawy, przeznaczonych
poszczegdlnym miastom czy grupom wiekowym. Ponadto
dzieki statemu monitoringowi mozna byto zarzgdzac przepty-
wem informac;ji, jakie pojawiaty sie w mediach elektronicz-
nych. Muzeum zmieniato takze w trakcie trwania wystawy
sposoby prowadzenia dziatarh marketingowych, zwiekszato
ptatne ogtoszenia w mediach spotecznosciowych, kierujac
je do konkretnych grup odbiorcéw lub miejsc.

Po zakonczeniu wydarzenia i podsumowaniu dziatarn moz-
liwe byty kompletna ewaluacja i wyciggniecie wnioskow stu-
z3cych kolejnym wyzwaniom wystawienniczym. Muzeum
Narodowe w Lublinie zastosowato ten rodzaj monitoringu
po raz pierwszy, lecz wobec powyzszych doswiadczen moz-
liwe wydaje sie stworzenie narzedzia do monitorowania
skutecznosci komunikacji na wystawach zaréwno w celu
poprawiania samej ekspozycji, jak i zarzadzania zewnetrz-
nym przeptywem informacji. W zwigzku z tym nalezy roz-
budowac narzedzie, zastosowac wiecej pytan o charakterze
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ilosciowym i wspomédc pozyskiwanie odpowiedzi dzieki
udziatowi w procesie profesjonalnych ankieteréw. Warto na
zakonczenie podkresli¢, ze muzea w Polsce niezwykle rzadko

podejmuja sie badan publicznosci czy ewaluacji skutecznosci
projektowania komunikacji, nie istniejg zatem praktykowa-
nie czy stosowane wzorce w tym zakresie.

Streszczenie: 0d marca do sierpnia 2022 r. Muzeum
Narodowe w Lublinie zorganizowato pierwszg w Polsce
wystawe prac polskiej malarki Tamary tempickiej. Liczba
widzow osiggneta 86 667, co sprawito, ze byta to wystawa
o najwiekszej frekwencji w Polsce.

Autorka podjeta probe odpowiedzi na pytanie o fenomen
komunikacyjnego sukcesu tempickiej, niestabnace zainte-
resowanie jej osobg i sztukg. Pomogto w tym dotarcie do
aktualnych nosnikéw jej marki, czyli wspotczesnych projek-
tantéw mody, tworcéw reklam, filméw czy literatury. Autorka
wykonata analize wynikéw badan, ktdre zostaty przeprowa-
dzone w czasie trwania wystawy — tgcznie 1544 ankiety.
Badania stuzyty zweryfikowaniu satysfakcji zwiedzajacych,
miejsc, z ktérych przyjechali, Zrédet informacji o wystawie,
skutecznosci dziatarh komunikacyjnych Muzeum oraz profilu

odbiorcow. Za najmocniejsze strony wystawy widzowie uzna-
wali kolejno: eksponaty, temat, uktad, narracje, koncepcje ku-
ratorska i aranzacje. Warto wspomnie¢, ze w czasie trwania
wystawy i prowadzenia kampanii reklamowo-informacyjnych
administratorzy medidow spotecznosciowych odnotowali
znaczne wzrosty liczby odwiedzajgcych. W przypadku profilu
Facebooka wzrost wyniést 54,8% w stosunku do wczesniej-
szych pieciu miesiecy, a konta na Instagramie —az o0 202,6%.
Diagnozie i analizie poddano takze kampanie promuja-
cq wydarzenie, ktdra nie ograniczyta sie tylko do dziatan
w sieci czy reklamy zewnetrznej, ale takze zostata przepro-
wadzona w miejscu, gdzie odbywata sie wystawa. Sita me-
didow spotecznosciowych byta skutecznie wykorzystywana
i Swiadomie zarzadzana przez organizatoréow wystawy, co
przyczynito sie do popularyzacji przedsiewziecia.

Stowa kluczowe: skutecznoé¢ komunikacji, oddziatywanie wydarzenia w miecie i regionie, wyzwania komunikacyjne
dla muzedw, nowe media w muzeach, wystawa jako przestrzeri komunikacji, badania publicznosci, badania skutecznosci
komunikacji.

Przypisy

1 W 2022 r,, po zakoriczeniu wystawy w Lublinie, obrazy z francuskich muzeéw, uzupetnione o kilka obiektéw pochodzacych ze Stanéw Zjednoczonych,
zostaty zaprezentowane w Muzeum Narodowym w Krakowie. Z kolei w prywatnym muzeum Villa La Fleur w Konstancinie-Jeziornie pokazano zbiory znaj-
dujace sie przede wszystkim w rekach prywatnych. Obie wystawy cieszyly sie bardzo duzym zainteresowaniem zwiedzajgcych. Warto jednak podkreslic,
ze kolejne wystawy odbywaty sie po zakoriczeniu tej organizowanej przez Muzeum Narodowe w Lublinie, zatem dziatania komunikacyjne i marketingo-
we, jakie zapoczatkowata ta instytucja, nie byty wzmacniane réwnolegtymi przekazami. Ponadto we wspomnianych instytucjach nie prowadzono badan

z zakresu komunikacji, w zwigzku z tym celowo nie dokonatam tutaj badan poréwnawczych.

~

Wystawa powstata z mojej inicjatywy. Do realizacji tego zadania powotany zostat zespét kuratorski sktadajacy sie z pracownikéw Muzeum Narodowego
w Lublinie: tukasza Wiagcka, Mariana Lachowskiego, Aleksandry Blonki-Drzazdzewskiej, Magdaleny Norkowskiej oraz kuratora zewnetrznego Artura Wi-

niarskiego (Villa La Fleur).

w

Szerzej na temat biografii artystki zob. A. Blondel, Lempicka. Catalogue Raisonné 1921-1979, Lausanne 1999; L. Claridge, Tamara tempicka. Sztuka i skandal,
E. Hornowska (ttum.), Warszawa 2019; G. Mori, Tamara de Lempicka. The Queen of Modern, Milano 2011; M.A. Potocka, M. de Lempicka, Tamara tempicka,
Olszanica 2020.

Zagadnienie projektowania komunikacji rozpatruje zgodnie z teoriami komunikacji. Ze wzgledu na wielkos¢ niniejszego artykutu i cel, jakim jest przede

IS

wszystkim prezentacja wynikdw badan, ogranicze sie jedynie do przywotania badaczy, ktdérzy kwestie te rozpatruja w formie rozwazan teoretycznych,
a rozwazania te podzielam: V. Papanek, Design for the Real World, New York-London 1973; M. Wszotek, Teoria i praktyka projektowania (komunikacji).
(Re)design designu, Wroctaw 2021; Dyskurs artystyczny, G. Habrajska (red.), £6dz 2018; M. Fleischer, Sens — czyli co to jest. Perspektywa konstruktywi-
styczna, £6dz 2019.

Metoda monograficzna polega na doborze jednostki, ktorg poddaje sie wnikliwej analizie. Badania maja stuzy¢ analizie liczbowej oraz jakosciowo-ilosciowe;j.

«

Szerzej na ten temat zob. T. Michalski, Statystyka, Warszawa 2004, s. 24.

@

Tres¢ ankiety zostata opracowana jako narzedzie badawcze na potrzeby zespotu organizujacego wystawe w Muzeum Narodowym w Lublinie i zastosowana

po raz pierwszy.

~

W bazie gromadzone sg dane dotyczace wyswietlania reklam dla unikalnych uzytkownikéw, dzieki czemu mozna m.in. okresli¢ miejsce zamieszkania, miej-
sce pracy czy kierunki podrézy. Dane mobilne pozwalajg na oszacowanie grupy wiekowej, ptci, miejsca zamieszkania czy liczby dni pobytu odwiedzajacego
okreslone miejsce. W tym celu administrator bazy postuguje sie informacjami: o jezyku telefonu, koordynatach GPS, w jakich rejestrowane jest urzadzenie,

o aplikacjach, z jakich korzysta uzytkownik telefonu i o stronach mobilnych, jakie odwiedza.

o

Zob. https://www.dziennikwschodni.pl/lublin/do-lublina-juz-nie-przyjezdzaja-romantycy-i-to-bardzo-dobrze-rekordowa-liczba-turystow,n,1000319799.html
(dostep: 2.02.2023).

9 M.A. Potocka, M. de Lempicka, op. cit., s. 144.

1070b. Netografia.

11Dane pochodzg z raportu ,,Analiza aktywnosci sponsoringu PGE”, wykonanego przez PSMM Monitoring & More, ktéry powstat na zlecenie Muzeum Naro-
dowego w Lublinie.
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