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Inteligentne zarzadzanie dziedzictwem kulturowym
w procesie budowania marek miast

SMART APPROACH TO CULTURAL HERITAGE
MANAGEMENT IN THE PROCES OF CITY BRANDING

Cel: Celem artykutu jest analiza zmian w podejsciu do zarzqdzania dziedzictwem kulturowym
w procesie budowania marek miast przy zastosowaniu elementow koncepcji miasta inteligentnego.
Ewolucja paradygmatu zarzqdzania dziedzictwem od ochrony, poprzez konserwacje po
planowanie wymaga od decydentow przyjecia proaktywnej postawy wobec uzytkownikow miasta w
procesach wspoldecydowania o definiowaniu i wykorzystywaniu lokalnego dziedzictwa.
Wykorzystanie inteligentnych narzedzi w komunikowaniu sie z uzytkownikami, tworzeniu zasobow,
czy dystrybucji dobr kultury stuzy usprawnieniu procesow tworzenia marek miast opartych o
kulture.

Metody: Wchodzqc od paradygmatu planowania dziedzictwa, jako modelowego ujecia
nowoczesnej polityki kulturalnej, przeanalizowano dane wtorne dotyczqce praktyk wybranych
miast z zakresu zarzqdzania kulturq, ktore wpisujq sie w koncepcje smart city. Dokonano
przegladu dobrych praktyk w zakresie inteligentnego zarzqdzania dziedzictwem kulturowym
pochodzqcych z miast zrzeszonych w sieci miast kreatywnych UNESCO, ktore z dziedzictwa
kulturowego uczynily idee przewodniq swoich marek. Na tym tle zaprezentowano dyskusje na
temat aktualnych uwarunkowan budowania marki miasta, traktujqc dziedzictwo kulturowe jako
Jjeden z jej najwazniejszych komponentow.

Wyniki: W opracowaniu zidentyfikowano metody i narzedzia bazujqce na nowych technologiach,
ktore sq najbardziej uzyteczne w obszarze zarzqdzania dziedzictwem kulturowym jako
komponentem marki miasta. Wskazano na kluczowe znaczenie nowych technologii w brandingu
miast w obszarze kultury, jako narzedzi, ktore pozwalajq na najpeiniejszq realizacje idei
partycypacji obywatelskiej i koprodukcji (integracja wymiarow smart living i smart people w
polityce kulturalnej miast inteligentnych).

Stowa kluczowe: zarzadzanie dziedzictwem kulturowym, smart city, marka miasta

Wstep

Przedmiotem analizy w niniejszym artykule jest problematyka zarzadzania
dziedzictwem kulturowym traktowanym jako proces strategiczny wpisujacy si¢ w
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catoksztatt dziatan na rzecz budowania marki miasta. Przyjmujac za punkt wyjscia trzy
paradygmaty planowania dziedzictwa wedlug G. Ashwortha, tj. paradygmat
konserwacji, ochrony i zarzadzania dziedzictwem, w artykule podjeto probe
umiejscowienia tego procesu w kontekscie budowania wizerunku i reputacji miast.
Autorki zauwazaja, ze paradygmat zarzadzania dziedzictwem z jego cechami
dystynktywnymi, takimi jak orientacja na biezace wykorzystanie elementow dziedzictwa
kulturowego czy tez koncentracja na uzytkowniku oraz ,,wspottworzenie” przez niego
elementow dziedzictwa, dobrze wpisuja si¢ w zarOwno w najnowsze tendencje w
praktyce budowania marek miast.

Rozwazania teoretyczne w obszarze budowania marek terytorialnych koncentruja
si¢ wokot takich kategorii jak partycypacja, zaangazowanie czy koprodukcja. W
warstwie teoretycznej nastgpita wigc istotna zmiana podejscia do budowania marek
terytorialnych, w ramach ktorego podkresla si¢ rolg zaangazowania réznorodnych
interesariuszy oraz uznaje, ze marka miasta jest wspotwlasnoscia wszystkich
zaangazowanych aktorow. Aby skuteczne zarzadza¢ dziedzictwem, wiladze lokalne
winny podja¢ wspotpracg z szeregiem interesariuszy oraz wspottworzyc¢ sieci sktadajace
si¢ z przedstawicieli podmiotéw publicznych, prywatnych i non-profit. Celem takich
sieci powinna by¢ identyfikacja, waloryzacja, utrzymanie i promocja materialnych i
niematerialnych zasobéw miasta.

Z uwagi na postgpujacy rozwdj technologiczny, budowanie marki miasta
zorientowanego na kultur¢ ma miejsce zar6wno w sferze rzeczywistej jak i wirtualne;j.
Stad wazne i uzasadnione staje si¢ przyjgcie takiego podejscia teoretycznego (a w
konsekwencji praktycznego), ktore pozwala laczy¢ zarzadzanie dziedzictwem z
zastosowaniem inteligentnych narzgdzi cyfrowych do budowania marek terytorialnych.
Demokratyczny potencjat Internetu i technologii cyfrowych stopniowo umozliwia
bowiem bardziej otwarte i oddolne tworzenie i rozwoj marek terytorialnych, co
legitymizuje ten proces w oczach kluczowych interesariuszy. W konteksécie planowania
dziedzictwa, przyjgcie takiego podejscia oznacza zarzadzanie strumieniami danych i
stosowanie interaktywnych narz¢dzi do wzbogacania do$wiadczenia uzytkownika przy
jednoczesnym zachowaniu cennych zasobow kulturowych.

Paradygmaty zarzadzania dziedzictwem

Rozwazania nad istota pojgcia dziedzictwa kulturowego koncentruja si¢ wokot
dwoch podstawowych problemow. Pierwszym jest okreslenie, czym sa dobra kultury,
za$ drugim ustalenie, na jakich zasadach dane dobro kultury staje si¢ czg$cia
dziedzictwa. Dobrem kultury ujmowanym szeroko moze by¢ wytwor cztowieka, chociaz
takze wytwor natury posiadajacy wartosci duchowe.! To szerokie ujecie obejmuje
zarowno materialne, jak i niematerialne wytwory dziatalnosci kreatywnej czlowieka,
funkcjonujace réwniez w sferze symbolicznej np. wyrazajacej si¢ nadawaniem
szczegblnego znaczenia elementom $rodowiska naturalnego.” Proces uzgadniania, co
staje si¢ czgScia dziedzictwa kulturowego jest procesem spotecznym, w ktdrym wciaz na

' E. Matachowicz: Konserwacja i rewaloryzacja architektury w srodowisku kulturowym, Wroctaw 2007.

2 M. Vecco: A definition of cultural heritage: From the tangible to the intangible, ,Journal of Cultural
Heritage”, Volume 11, Issue 3, July—September 2010, https://doi.org/10.1016/j.culher.2010.01.006, [data
dostepu: 16.04.2018].
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nowo uzgadnia sig, ktore dobra kultury z racji swojej wartosci podlegaja ochronie i
przekazywaniu kolejnym pokoleniom. W tym znaczeniu dziedzictwo kulturowe jest
konstruktem spotecznym, budowanym na fundamencie uzgodnionego systemu wartosci.
Dane dobro kultury moze mieé¢ dla spoleczenstwa warto$é emocjonalng i poznawcza’,
ale tez finansowa, funkcjonalna, czy symboliczna®.

Z perspektywy wiladz miejskich dobra kultury, ktore staja si¢ elementem
dziedzictwa zaczynaja by¢ przedmiotem polityki miejskiej, przy czym
wieloaspektowo$¢ dziedzictwa sprawia, ze problemy zarzadzania nim nie zamykaja si¢
jedynie w polityce kulturalnej, ale przenikaja do innych obszarow: polityki
gospodarczej, komunalnej, mieszkaniowej, transportowej, spolecznej, czy edukacyjne;.
Wyodrebnianie nie tylko pojedynczych obiektow, jako zasoboéw dziedzictwa lokalnego,
ale tez calych kwartatéw, czy czesci dzielnic sprawia, ze planowanie urbanistyczne z
uwzglednieniem dziedzictwa staje si¢ tez czeScia lokalnej polityki rewitalizacji.
Akceptacja istnienia takiej sieci relacji w systemie polityk miejskich jest warunkiem
przejscia od paradygmatow ochrony i konserwacji do paradygmatu planowania
dziedzictwa’. Dwa pierwsze paradygmaty za swoj cel stawiaja zachowanie wybranych
dobr kultury dla przysztych pokolen przy jak najmniejszej ingerencji w ich tkanke, przy
czym paradygmat ochrony jest pod wzglgdem nieingerowania bardziej restrykcyjny.
Paradygmat planowania oddaje symbolicznie zasob dziedzictwa uzytkownikom,
poniewaz jego realizacja wymaga od decydentdw zastosowania marketingowego
podejscia do zarzadzania dziedzictwem. W tym ujeciu powinny wigc by¢ realizowane
aspekty dotyczace zarzadzania miastem, marketingu miasta i wspolrzadzenia (ang.
governance). Tabela 1. prezentuje obszary rozbieznosci migdzy wskazanymi
paradygmatami.

Tabela 1. Réznice migdzy paradygmatami zarzadzania dziedzictwem

Paradygmat
Ochrona Konserwacja Planowanie
Przedmiot Obiekt Obszar Produkt miejski
Cel Zachowanie Ponowne uzytkowanie po
adaptacji do innej funkcji
Uzasadnienie Wartos¢ Warto$¢/ponowne uzytkowanie Komodyfikacja
Czas Przesztosé Przeszto$¢/terazniejszosé Terazniejszo$¢
Kryteria Wewngtrzne Ochrona w danym celu Uzytkowanie jako czynnik
determinujacy
Przesztosé Rzeczywista Przekazana Odniesienie do przesztosci
jako tworzywo
terazniejszosci
Punkt Obiekt chroniony Kompromis migdzy ekspertami ds. | Potrzeby uzytkownika
odniesienia ochrony a decydentami
politycznymi
Zmiana Niezmiennos¢ Do adaptacji Do adaptacji na rzecz
tworzenia nowej wartosci
dla uzytkownika
Podmioty Eksperci Decydenci Uzytkownicy

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie (Ashworth, 2015).

> G. Ashworth: Planowanie dziedzictwa, Migdzynarodowe Centrum Kultury Krakow, Krakow 2015.
* I. Carman: Against Cultural Property: archaeology, ownership and heritage. London: Duckworth 2005.
* G. Ashworth: Planowanie dziedzictwa, Migdzynarodowe Centrum Kultury Krakéw, Krakéw 2015.
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Proaktywna postawa wobec zasobow dziedzictwa miasta oznacza, ze wladze lokalne
podejmuja decyzj¢ aby twoérczo przeksztalcaé przeszto$¢ na rzecz jej wspotczesnej
konsumpcji. Oznacza to tez, ze zasoby dziedzictwa moga by¢ tworzone w relacji z
uzytkownikiem (wspotprodukcja dzieta przez widownig, interaktywnos¢ przestrzeni, w
ktorych obcuje si¢ z dziedzictwem). Zaktada si¢ wige, ze zasoby podlegaja rozwojowi w
terazniejszos$ci, a nie jedynie konserwacji. Kryteria selekcji zasobow do zbioru
dziedzictwa sa negocjowalne z uzytkownikami — nastgpuje demokratyzacja i
subiektywizacja procesu zarzadzania dziedzictwem i zmniejszenie roli ekspertow.
Zwigkszenie liczby interesariuszy w procesie zarzadzania dziedzictwem kulturowym
sprawia, ze staje si¢ ono waznym tematem strategii zarzadzania miastem.

G. Ashworth® proponuje na bazie tych zatozen typologie miast w zaleznosci od tego,
czy sa one zorientowane na przeszios¢, ochrong i konserwacjg, czy na planowanie
dziedzictwa. Te pierwsze nazywa miastami historycznymi, te drugie — miastami
dziedzictwa. Miasta historyczne matej i $redniej wielkoSci staja sig muzeami na
otwartym powietrzu, podczas, gdy wigksze stosuja podejscic wybiorczej ochrony i
rekonstrukcji. Miasta wielofunkcyjne, ktorych tkanka historyczna nie dominuje
wizerunkowo czgsto wydzielaja funkcjonalnie turystyczne miasto historyczne od
nowoczesnego centrum komercyjnego lub w przypadku metropolii tworza tzw. wyspy
dziedzictwa.

Mozna przyja¢, ze miasta funkcjonujace w ramach sieci miast kreatywnych
UNESCO realizuja w praktyce zatozenia paradygmatu planowania dziedzictwa w
wybranym przez siebie obszarze: rzemiosta i sztuki ludowej, wzornictwa, filmu,
gastronomii, literatury, muzyki, czy medidow. Obecny podziat na obszary tematyczne nie
wyczerpuje wszystkich kategorii dobr kultury, pozwala jednak na obserwacje praktyk
zarzadzania dziedzictwem o danej tematyce, zaré6wno materialnym, jak i
niematerialnym. Obecnie sie¢ zrzesza 180 czlonkdéw z 72 panstw. Zadaniem sieci jest
wspieranie miast cztonkowskich w promowaniu kultury lokalnej jako tworzywa miasta
zrownowazonego. UNESCO uznajac wagg kultury dla realizacji Agendy dla
Zrownowazonego Rozwoju 2030 wskazuje, ze liczne inicjatywy na rzecz
zrbwnowazonego rozwoju realizowane sa na szczeblu miejskim. Obok sieci miast
kreatywnych w strukturach UNESCO funkcjonuja tez: Sie¢ Miast Swiatowego
Dziedzictwa, czy Migdzynarodowa Koalicja na rzecz Wlaczajacych i Zrownowazonych
Miast. Inicjatywy realizowane w ramach wspomnianych sieci wymagaja przyjecia
optyki miasta inteligentnego (ang. smart city), zwlaszcza w wymiarach smart living i
smart people.

Cele, wpisujace si¢ w koncepcje miasta inteligentnego, ktére maja realizowad
miasta kreatywne sieci UNESCO to:

e stymulowanie inicjatyw na rzecz uczynienia z kreatywnosci istotnego czynnika

rozwoju poprzez zawiazywanie partnerstw migdzysektorowych,

e wspieranie procesOw tworzenia, produkcji i upowszechniania idei, ushug i

produktow zwiazanych z kultura,

e tworzenie osrodkow i centrow kreatywnosci i innowacyjnosci, ktore poszerzaja

pole mozliwosci dla tworcow i osob zwiazanych zawodowo z sektorem
kreatywnym,

® Ibidem.
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e poprawa dostgpnosci do kultury zwlaszcza wsrdd grup defaworyzowanych,
e integracja zarzadzania kultura i procesami kreatywnymi ze strategia rozwoju
miasta.’
W dalszej czedci artykulu zostana scharakteryzowane szczegdtowo narzedzia, ktore
moga zosta¢ wykorzystane dla inteligentnego zarzadzania dziedzictwem kulturowym,
jako komponentem marki miejsca.

Dziedzictwo kulturowe jako komponent marki miejsca

W kontekscie przytoczonych powyzej paradygmatéw zarzadzania dziedzictwem
kulturowym, nalezy odnie$¢ si¢ do jego miejsca i znaczenia w procesie budowania
marek miejskich. W literaturze przedmiotu od dawna panuje poglad, ze kultura oraz jej
wytwory materialne i niematerialne stanowia jeden z najwazniejszych i najczesciej
wykorzystywanych wektorow marek miejsc.” Ikoniczne budynki, postacie, wydarzenia,
wzornictwo 1 inne wytwory kultury zawsze byly uznawane za istotne no$niki
tozsamosci, a pdzniej takze marki miasta. Dzieje si¢ tak z co najmniej dwoch powodow.

Po pierwsze, koncepcja marki miast (i innych jednostek terytorialnych) jest silnie
zwigzana z pojeciem tozsamosci lokalnej.” Tozsamo$¢ okreslonej zbiorowosci jest
zbudowana miedzy innymi na fundamencie wspolnej przesztosci i pamigci o niej."
Przeszto$¢ ta, rozmaicie przeksztatcana i interpretowana tworzy dziedzictwo kulturowe,
ktore jest wykorzystywane do realizacji wielu wspotczesnych celow'!, takich jak np.
budowanie poczucie wspdlnoty, przynaleznosci i dumy wsrdd cztonkow zbiorowoscei.

Po drugie, kreatywny charakter dziedzictwa kulturowego sprawia, ze jest ono
doskonatym narzgdziem, za pomoca ktorego miejsca moga artykutowa¢ i wzmacniaé¢
taki zestaw skojarzen, jaki uznaja za najbardziej atrakcyjny i1 pozadany przez
interesariuszy.'?

Analizujac miejsce i rol¢ dziedzictwa kulturowego w budowaniu marek miast,
warto zauwazy¢, ze sama koncepcja brandingu miast i marki miejskiej przeszia w
ostatnich latach istotng ewolucjg¢, co ma istotne implikacje takze dla procesu zarzadzania
dziedzictwem. Pierwotne rozumienie poje¢cia marki miasta z perspektywy promocyjnej
oraz traktowanie jej przede wszystkim jako narzedzia komunikacji z turystami i
inwestorami zewngtrznymi ustapity miejsca bardziej zlozonemu i holistycznemu
rozumieniu procesu budowania marki i zarzadzania nia. W tabeli 2. przedstawiono istote
tradycyjnego i wspotczesnego podejscia do brandingu miast w ujgciu porownawczym.

TUNESCO, Creative Cities Network Mission Statement, 2014, https://en.unesco.org/creative-
cities/sites/creative-cities/files/Mission_Statement UNESCO_Creative Cities Network.pdf [ data dostgpu:
3.04.2018].

8 H. Fan: Branding a place through its historical and cultural heritage: The branding project of Tofu Village in
China, Place Branding and Public Diplomacy, November 2014, Volume 10, Issue 4.

M. Kavaratzis, M.J. Hatch: The dynamics of place brands: an identity-based approach to place branding
theory, Marketing Theory, 13(1) 2013.

'L A., Hague, Identity and place: a critical comparison of three identity theories, Architectural Science
Review 1, 2007.

"' G. Ashworth, P.J. Larkham (red.): Building a new heritage: tourism, culture and Identity in the New Europe,
London 1994.

2 G. Ashworth, M. Kavaratzis: Why brand the future with the past?. The roles of heritage in the construction
and promotion of place brand reputations [w:] Go F., Govers R., (red.), International Place Branding
Yearbook: managing Reputational Risk, Londyn 2011.

24



Tabela 2. Tradycyjne i wspotczesne podejscie do budowanie marki miasta

Budowanie marki
miasta
Perspektywa
teoretyczna
Sposob rozumienia
marki

Cele budowania
marki

Ujecie tradycyjne
Marketingowa

Narzedzie wizerunek

zewngetrzny

promocji,

Poprawa wizerunku zewngtrznego,
przyciagnigcie turystow, inwestorow.

Ujecie wspoltczesne
Interdyscyplinarna

Polityka publiczna, spoiwo spoteczno$ci
lokalnej, reputacja ,,wewngtrzna” i
,,Zewnetrzna”

Poprawa jakosci zycia mieszkancow,
podniesienie poziomu identyfikacji z

miejscem, aktywizacja spolecznosci
lokalnej, budowanie wspolnoty, poprawa
wizerunku zewngtrznego, przyciagnigeie
turystow, inwestorow

Na zewnatrz i do wewnatrz

Turysci, inwestorzy, zewngtrzna opinia
publiczna, mieszkancy i inni interesariusze
wewnetrzni

Oddolny (bottom-up), partycypacyjny

Kierunek dziatan
Adresaci dziatan

Na zewnatrz
Turysci, inwestorzy,
opinia publiczna

zewngtrzna

Specyfika procesu
brandingu
Wrtasciciel marki

Odgoérny (top-down)
Wtadze lokalne Liczni interesariusze wewnetrzni:
mieszkancy, lokalne firmy, media,
instytucje etc.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Jak wynika z powyzszego zestawienia, w wymiarze teoretycznym, marki miejskie
uznaje si¢ za konstrukty nie ograniczone jedynie do sfery marketingu, lecz majace
swoje korzenie w innych dyscyplinach, takich jak zarzadzanie publiczne, socjologia,
geografia humanistyczna, planowanie przestrzenne i inne.” Uznanie zlozonosci i
interdyscyplinarnosci tego pojecia pociaga za soba liczne konsekwencje takze w
wymiarze praktycznym. Rozumienie marki jako konstruktu silnie zakorzenionego w
tozsamosci miasta, bgdacego wspotwlasnoscia spotecznosci lokalnej czyni z jej
budowania jedna z polityk publicznych', co z kolei determinuje zakres i charakter jej
strategii oraz wyznacza nowe sposoby realizacji celow strategicznych marki.

Rozwazania teoretyczne oraz realne dziatania w obszarze budowania marek
terytorialnych koncentruja si¢ w zwiazku z oméwionymi wyzej zmianami, wokot takich
kategorii jak partycypacja czy koprodukcja, ktore to pojecia zastapily odgoérne,
nieuwzgledniajace celow interesariuszy wewngtrznych budowanie marki." Podkresla sig
zatem rolg zaangazowania réznorodnych interesariuszy oraz uznaje, ze marka miasta jest
wspbtwlasnoscia wszystkich zaangazowanych aktorow'®, dopuszczajac jednoczesnie

13 M. Herezniak: Place branding and citizen involvement — participatory approach to building and managing
city brands, International Studies Interdisciplinary Political And Cultural Journal, Vol. 19, No. 1/2017.

' J. Eshuis, E. Braun, E.-H. Klijn: Place Marketing as Governance Strategy: An Assessment of Obstacles in
Place Marketing and Their Effects on Attracting Target Groups, Public Administration Review, Volume 73,
Issue 3, 2013; J. Eshuis, A. Edwards. Branding the City: The Democratic Legitimacy of a New Mode of
Governance, Urban Studies, 50(5), 2013.

'S EM. Jersand: Inclusive Place Branding. What it is and how to progress towards it, University of Géteborg,
School of Business Economics and Law, 2016.

' G. Hankinson: Relational Network Brands: Towards a Conceptual Model of Place Brands, Journal of
Vacation Marketing, 10(2), 2004, ss.109-21; H. E. Sevin: Understanding cities through city brands. City
branding as a social and semantic network, Cities, 38, 2014.
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wystepowanie roznych interpretacji marki i jej réznych wizerunkow.'” Wynika to ze
specyfiki procesu zaréwno budowania marki, jak i zarzadzania dziedzictwem, w ktorych
uzytkownik/konsument nie jest biernym odbiorca, ale wspoltworca, uprawnionym do
whasnych przekonan i interpretacji.'®

Zasadnicza zmiana podej$cia do budowania marki miasta polega takze na tym, ze
perspektywa klienta zewngtrznego, ktoremu tradycyjnie poswigca si¢ najwigcej uwagi w
strategiach marek miast coraz czgséciej jest uzupetniana przez perspektywe klienta
wewngtrznego (mieszkanca miasta), ktorego cele, potrzeby i aspiracje z reguly znaczaco
odbiegaja od potrzeb turystow czy inwestorow.'” Wyznacznikiem pozycji marki nie sa
juz wige tylko wskazniki naplywu turystow czy inwestoréw, lecz takze poziom
zadowolenia mieszkancdw oraz poziom ich zaangazowania w sprawy miasta.

Zatem, nalezy uznaé, ze zaré6wno zarzadzanie dziedzictwem kulturowym, jak i
budowanie marki miasta sa procesami wymagajacymi pogodzenia czgsto sprzecznych
celow. Jednym z nich jest konieczno$¢ jednoczesnego promowania elementow
dziedzictwa na zewngtrz, poprzez odwotywanie si¢ do jego uniwersalnej wartosci, z
drugiej za§ wzmacniania regionalizmow na potrzeby spoteczno$ci lokalnej. Innym, jest
konieczno$¢ podkreslania réznorodnosci kulturowej na potrzeby rynkow zewngtrznych
przy jednoczesnym wspieraniu spdjnosci spolecznej od wewnatrz. Kolejnym
wyzwaniem jest zrownowazenie celdw kulturalnych osoéb z zewnatrz (poprzez tworzenie
kulturalnych produktow eksportowych) oraz zwigzanych z kultura celow i potrzeb
mieszkancoéw miasta.”® W skali miedzynarodowej, coraz wigcej miast bedacych silnymi
markami terytorialnymi, dzialta wedtlug filozofii ,,zwrocenia miasta mieszkancom”
poprzez rownowazenie interesow interesariuszy wewnetrznych i zewngtrznych. Wiadze
takich miast podejmuja proby realizacji tego postulatu na przyktad poprzez tworzenie
ram prawnych i instytucjonalnych zapobiegajacych nadmiernej eksploatacji przestrzeni
publicznej i1 dziedzictwa kulturowego przez turystow lub tez przez precyzyjne tworzenie
oferty kulturalnej, skierowanej do $wiadomych odbiorcow, ktorzy z poszanowaniem
odnosza si¢ do przestrzeni i specyfiki kulturowej miasta.

Zjawiskiem, ktorego nie sposob pomina¢ w konteks$cie budowania marki miasta
przez zarzadzanie dziedzictwem kulturowym jest rewolucja technologiczna, ktéra w
znacznym stopniu umozliwita wcielenie w zycie nowych zatozen brandingu miejskiego,
przedstawionych w niniejszym opracowaniu. Rozwoéj web 2.0, tresci generowanych
przez uzytkownika (UGC) i technologii mobilnych umozliwit bardziej otwarte i oddolne
budowanie i zarzadzanie markami miejskimi.

' B. Merrilees, D. Miller, C. Herington: Multiple stakeholders and multiple city meanings, European Journal
of Marketing, 2012, Vol. 46(7-8).

'8 G. Ashworth, M. Kavaratzis: Why brand the future with the past?. The roles of heritage in the construction
and promotion of place brand reputations [w:] Go F., Govers R., (red.), International Place Branding
Yearbook: managing Reputational Risk, Londyn 2011; E. Braun, M. Kavaratzis, S. Zenker: My city — my
brand: the different roles of residents in place branding, Journal of Place Management and Development, 6
(1),2013.

' A. Insch, M. Florek: Place Satisfaction of City Residents: Findings and Implications for City Branding [w:]
Ashworth G. J., Kavaratzis M. (red.), Towards Effective Place Brand Management: Branding European Cities
and Regions, 2010.

% G. Ashworth, M. Kavaratzis: Why brand the future with the past?. The roles of heritage in the construction
and promotion of place brand reputations [w:] Go F., Govers R., (red.), International Place Branding
Yearbook: managing Reputational Risk, Londyn 2011.
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Jak zauwaza M. Castels’', nowe media, z uwagi na swoja dostepnos¢, globalny
obieg tresci oraz interaktywno$¢, sa narzedziami o niezwyklym demokratycznym
potencjale. Jesli potencjat ten zostanie w petni wykorzystany, ma szanse niecodwracalnie
zmieni¢ sposob w jaki miasta zarzadzaja swoimi markami, swoim dziedzictwem
kulturowym, a zatem takze to w jaki sposob zaspokajaja potrzeby swoich interesariuszy.

Zarzadzanie w kulturze w Swietle koncepcji smart city

Idea smart city to idea miasta inteligentnego, w ktérym zyje si¢ tatwiej, lepiej,
taniej 1 przyjemniej. Oznacza miasto efektywnie zarzadzane, w ktérym wladze
wspolpracuja z mieszkancami  majacymi  mozliwosci  realizowania  swoich
indywidualnych, lokalnych celow. Nie odnosi si¢ to tylko do kwestii rozwiazan
technicznych, ale takze do nowego stylu zarzadzania, planowania, a takze w jakims$
sensie stylu zycia mieszkancow miasta. Smart city to umiejgtne taczenie tradycyjnej
infrastruktury z nowoczesna technologia, co pozwala na zréwnowazony rozw6j miast.”
Jedna z bardziej holistycznych definicji, zaproponowana w literaturze przedmiotu,
definiuje smart city, jako miasto ktore osiaga zrownowazony wzrost gospodarczy oraz
wysoka jako$¢ zycia przy wykorzystaniu inwestycji w kapital ludzki i spoteczny,
polaczony z madrym gospodarowaniem zasobami naturalnymi z wykorzystaniem zasad
wspbtrzadzenia.”

Glowny motor rozwoju inteligentnych miast stanowi rozwdj przemystow
zaawansowanych technologii oraz przemystow kreatywnych, majacych potencjat
tworzenia dobrobytu i miejsc pracy, poprzez produkcj¢ i cksploatacj¢ wilasnosci
intelektualnej, jak rowniez zwiazanej z nimi kultury i przedsigbiorczosci. Taki kierunek
rozwoju wymaga koncentracji wykwalifikowanych, kreatywnych pracownikéw oraz
wyksztatconych mieszkancow umiejacych tworzyé 1 wykorzystywaé zdobycze
technologiczne, jak réwniez wiaze si¢ z koniecznoscia dziatan urbanistycznych
polegajacych na rozbudowie infrastruktury miasta, szczegélnie komunikacyjnej,
zapewnieniu roznorodnosci ustugowej, poprawie przestrzeni miejskiej i stworzeniu
wysokiej jakosci warunkow zycia.

Odnosi si¢ to rowniez do sektora kultury, w ktdrym to wraz z rozwojem $wiata
wirtualnego oraz postgpem nowych technologii coraz czestsze staja si¢ przedsigwzigcia
majace na celu usprawnienie jego funkcjonowania oraz poprawa sprawnosci
zarzadzania. Koncepcja smart city zaktada bowiem, ze najwigksze korzys$ci mozna
osiagna¢ dzigki zintegrowanemu rozwojowi wszystkich systeméw  spoteczno-
gospodarczych tj. gospodarki (ang. smart economy), mobilnosci (ang. smart mobility),
zarzadzania publicznego (ang. smart governance), ludzi i ich wyksztalcenia (ang. smart
people), sposobu zycia (ang. smart living) oraz srodowiska przyrodniczego (ang. smart

2L M. Castells: Spoteczenstwo sieci, PWN, Warszawa 2011.

2 A. Augustyn: Smart Cities — kierunek rozwoju miast XXI w. w $wietle polityki spéjnosci UE [w:] Dziechciarz
T., Krawczyk-Sawicka A. (red.), Miasta Polski na poczatku XXI wieku. Demografia-Wspolpraca- Samorzad,
Katolicki Uniwersytet Lubelski, Stalowa Wola 2013.

2 H. Schaffers, N. Komninos, M. Pallot, B. Trousse, M. Nillsson, A. Oliveira: Smart Cities and the Future
Internet: Towards Cooperation Frameworks for Open Innovation, https://www-
sop.inria.fr/teams//axis/pages/bestpaper/FIA2011t.pdf, [data dostgpu: 03.04.2018].

* A. Augustyn: Smart Cities — kierunek rozwoju miast XXI w. w $wietle polityki spéjnosci UE, op. cit.
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environment), tzw. szesciu filarow koncepcji smart city.> W inteligentnym mieécie nie
ma miejsca na nieprzemys$lane dziatania, za to szybko i skutecznie reaguje si¢ na nowe
wyzwania. Takie miasto jest efektywnie zarzadzane, a jego wladze wspodtpracuja z
mieszkancami, ktorzy maja mozliwo$¢ realizowania swoich indywidualnych, lokalnych
celow.

Analizujac zagadnienie zarzadzania w sferze kultury i ochrony dziedzictwa
kulturowego w kontekscie koncepcji smart city, nalezatoby si¢ odnies¢ do dwoch jego
filarow tj. ludzi (ang. smart people) oraz sposobu zycia w miastach (ang. smart living).

Smart people rozumiane jest nie tylko jako rozwdj wysokiej jakosci kapitalu
ludzkiego, ale rowniez jako rozwoj kapitalu spolecznego, poprzez wspieranie dialogu
spoteczno-gospodarczego, partycypacje spoleczna oraz wykorzystanie potencjalu
kulturowego i kreatywnego oraz rozwdj infrastruktury kultury. To wlasnie szczegdlnie
dziedzictwo kulturowe, funkcjonujace w niezwykle dynamicznie zmieniajacym sig
srodowisku, wymaga ciaglej troski i nieustannego zaangazowania na wszystkich
poziomach organizacji demokratycznego spoteczenstwa — od wiladzy centralnej do
obywatela. Skuteczno$¢ dziatan w tym zakresie zalezy w duzej mierze od wlasciwego
rozpoznania sytuacji, okreslenia kierunku i jasnego zdefiniowania celow. Te natomiast,
jesli maja prowadzi¢c do $wiadomie ukierunkowanego gospodarowania zasobami
dziedzictwa wymagaja stworzenia systemu wspotpracy i ciaglego dostosowywania do
zmieniajacych si¢ warunkéw wewngtrznych i zewngtrznych. Mozna stwierdzi¢, iz
odpowiedzialne zarzadzanie dziedzictwem kulturowym to swego rodzaju sprawdzian
umiejetnosci wlaczania w dziatania na rzecz jego ochrony i racjonalnego wykorzystania
réznych 0sob, organizacji czy instytucji oraz wykorzystywania wilasnych i cudzych
doswiadczen =z wielu dziedzin funkcjonowania wspolczesnej gospodarki i
spoleczenstwa.’

Jednym z przykladow innowacyjnego zaangazowania mieszkancéw w rozwdj
lokalnej kultury sa crowdfunding oraz crowdsourcing. Crowdfunding to proces, w
trakcie ktoérego wspotpracuje wigksza liczba osdb. Decyduja si¢ one na wyasygnowanie
wlasnych pienigdzy, na wsparcie wysitkow, projektow oraz wizji innych prywatnych
0s6b, firm, przedsigbiorstw czy organizacji.”’ Jest to procedura pozyskiwania datkow od
spoteczenstwa, umozliwiajaca zgromadzenie kapitalu niezbednego do zrealizowania
nowych przedsiewzigé.®™ W celu zrozumienia i oceny potencjatu inicjatyw
crowfundingowych m.in. Komisja Europejska uruchomita platforme
Crowdfunding4Culture (crowdfundingguides.com) dla instytucji 1 organizacji
kulturalnych zainteresowanych takim rodzajem dofinansowania. Prowadzenie kampanii
crowdfundingowej przez sektory kulturalne i kreatywne czgsto stuzy rowniez celom
innym niz finansowanie, takim jak rozwdj widowni, zaangazowanie spotecznosci,

# D. Stawasz, D. Sikora-Fernandez: Zarzqdzanie w polskich miastach zgodnie z koncepcjq smart city, Placet,
Warszawa 2015, ss. 21-22.

% M. Rozbicka: Zarzqdzanie Swiatowym Dziedzictwem Kulturowym. Warszawa, Narodowy Instytut
Dziedzictwa 2015,
https://www.nid.pl/pl/Wydawnictwa/inne%20wydawnictwa/Managing%20Cultural%20WH_PL%20(3).pdf
[data dostgpu: 13.04.2018].

*" A. Brunello: Crowdfunding. Podrecznik, CeDeWu, Warszawa 2015.

28, Steinberg: The Crowdfunding Bible. How to Raise Money for any Startup, Video Game or Project,
www.crowdfundingguides.com/The%20Crowdfunding%20Bible.pdf, [data dostgpu: 12.11.2017].
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rozwdj umiejgtnosci, promocja i badania rynku, co czyni go ciekawym narzgdziem dla
wielu dzialajacych w tym obszarze podmiotéw, rowniez instytucjonalnych. Instytucje
kultury coraz chetniej korzystaja rowniez z crowdsourcingu czyli madrosci i pracy thumu
do realizacji swoich specyficznych misji, na przyktad:*’

e  Transkrypcji 1 korekty — odbiorcy sa zapraszani do poprawiania lub transkrypcji

efektow digitalizacyjnych,

o Kontekstualizacji — dodawania kontekstu do zdigitalizowanych obiektow np.

poprzez opisywanie historii zwigzanych z danym przedmiotem, czy

e  Uzupelniania kolekcji — aktywnego poszukiwania obiektow, ktore moga zostaé

dotaczone do przygotowanej przez instytucje digitalizujaca kolekcji.

Wsérod miast  kreatywnych UNESCO tego typu podejScie w procesie
przygotowywania aplikacji o przytaczenie do sieci zastosowal np. York — miasto sztuk
medialnych.

Sektor kultury w swej istocie peini funkcje kapitatlotwdreza. Autorzy raportu pt.
Kultura lokalnie: miedzy uczestnictwem w kulturze a partycypaciq w zarzqdzaniu®
przeprowadzili badania, ktorych celem bylo odtworzenie rozumienia uczestnictwa w
kulturze 1 motywacji towarzyszacych konsumpcji kultury. Ze zgromadzonych danych
wynika, ze czlonkowie poszczegélnych spotecznosci posrod wielu aspektow
motywacyjnych zwiazanych z organizowaniem dostepu do dobr i ustug kulturalnych
wymieniaja réwniez dwa dotyczace budowania kapitalu kulturowego: integracje
spoteczno$ci oraz rozwdj kompetencji. O potencjale kapitalotwoérczym organizacji
kulturalnych $wiadczy stwierdzenie, iz poszczegdlne osoby traktuja przedsigwzigcia
kulturalne jako przestrzenie, w ktorych mozna pozna¢ nowych ludzi i spgdzac¢ z nimi
czas. Osoba zgadzajaca si¢ z ta opinia nie tylko uznaje, ze przedsigwzigcie kulturalne
przyciaga roznych ludzi, ktorzy nie moga mie¢ ze soba styczno$ci w codziennym
funkcjonowaniu, ale takze, ze tworzy ono przestrzen bezpieczna dla wejscia w glgbsza
interakcje z takim cztowiekiem.’' Jest to $cisle powiazane z kolejnym, wspomnianym
filarem jakim jest smart living.

Smart living rozumie¢ nalezy jako proces tworzenia sprawnego systemu wysokiej
jakosci miejskich przestrzeni publicznych. Miejsc atrakcyjnych i przyjaznych dla bardzo
roznych ludzi, harmonijnie laczacych rozne watki, wartoSci i style, bogate
roznorodnoscia, ale rownoczesnie stanowiace spojna catos¢. Smart living wiaze sig takze
z dazeniem do procesu budowy i rozwoju lokalnych systeméw przestrzeni publicznych,
peliacych zréznicowany, bogaty zestaw funkcji spotecznych, zdrowotnych,
sportowych, rekreacyjnych i kulturowych.

W odniesieniu do sektora kultury i ochrony jego dziedzictwa rozwoj w kontekscie
wdrazania smart living powiazany powinien by¢ m.in. z:

¥ D. Sobolak: Crowdsourcing a digitalizacja — mqdrosé thumow w cyfrowej kulturze,
http://warsztat.org.pl/wpcontent/uploads/2016/03/ekspertyza_crowdsourcing.pdf, (13.04.2018).

30 W. Kowalik, M. Matlak, A. Nowak, K. Nowordl, Z. Nowordl: Kultura lokalnie: miedzy uczestnictwem w
kulturze a partycypacjq w zarzqdzaniu, Matopolski Instytut Kultury, Krakoéw 2011.

31 . Strycharz: Organizacje a rozwdj kultury [w:] Hausner J., Karwinska A., Purchla J., Kultura a rozwdj.
Warszawa: Narodowe Centrum Kultury, http://nck.pl/media/2014-01-21/podrecznik copyl.pdf, [data dostgpu:
13.04.2018].
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e usprawnianiem systemu dostgpu do kultury obejmujacego instytucje publiczne i
niepubliczne, z wykorzystaniem nowoczesnych narzedzi teleinformatycznych
(ICT),

e ujednolicaniem istniejacych systemoéw informacji kulturalne;,

e usprawnianiem zarzadzania miejskimi instytucjami kultury,

e udoskonaleniem systemu monitorowania $wiadczonych przez miasto w tym

zakresie ushug,

e budowaniem zintegrowanego systemu informacji i koordynacji wydarzen

kulturalnych w oparciu o zintegrowana platformg internetowa.

Wdrazanie innowacji w sferze kultury wiaze si¢ z pojeciem ,.kulturotech”, ktore
wywodzi si¢ z zalozenia, ze technologia i kultura sa nierozerwalnie ze soba zwigzane i
wywieraja na siebie wzajemny wplyw. To kategoria produktow, ustug i przezy¢, ktore
powstaja w wyniku wspotoddziatywania kultury, technologii i nauki. Kultura dyktuje
kierunek rozwoju technologii, a technologia otwiera nowe mozliwosci rozwoju
wszelkich innych dziedzin (Otwarte innowacje...). Gtéwne zatozenia kulturotechu to
(Otwarte innowacje...):

wykorzystanie dziedzictwa kulturowego, ktoére cechuje si¢ duza
oryginalno$cia i niepowtarzalnoscia (dorobek literacki, historia, bohaterzy,
nurty popkulturowe, wyrdzniajace si¢ wzornictwo, oryginalna mysl
naukowa);

postugiwanie si¢ nowymi technologiami, jako platforma upowszechniania
lub narzedziem do wspottworzenia tresci i doswiadczen ,,w skali”;
wykorzystanie modelu biznesowego, gwarantujacego nie tylko utrzymanie
i rozw0j przedsigwzigcia, ale rowniez warto$¢ niematerialng o charakterze
rozwijajacym dana marke, produkt czy postrzeganie miejsca z ktdrego si¢
wywodzi;

zaprojektowanie  produktow z  zalozenia  przeznaczonych na
migdzynarodowe rynki. Gdy jest to niemozliwe, jak w przypadku ustug
publicznych przeznaczonych na rynek lokalny, wykorzystanie skali danej
instytucji shuizy wprowadzeniu znaczacej innowacji w jej obszarze
oddziatywania.

Wsréd instrumentéw opartych na nowoczesnych technologiach wspodtczes$nie
wykorzystywanych w inteligentnym rozwoju sektora kultury oraz ochronie dziedzictwa
kulturowego wymieni¢ mozna (tabela 3.):
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Tabela 3. Przyktady instrumentéw opartych na nowoczesnych technologiach wykorzystywanych
w sektorze kultury i ochronie dziedzictwa kulturowego

Instrument

Cyfrowe
magazyny
dziedzictwa

Geolokalizacja
(Geotagowanie,
Geotag)

Rozszerzona
rzeczywistos¢
(ang. Augmented
Reality)

Charakterystyka

Sa to cyfrowe repozytoria, ktore prezentuja
w przestrzeni wirtualnej zbiory dziedzictwa
kulturowego, znajdujace si¢ na co dzien w
gmachach instytucji kultury. Portale te
przyjmuja posta¢ obszernych
»-magazynow” z multimediami, w ktorych
uzytkownicy moga przeglada¢ cyfrowe
odwzorowania dziet sztuki (i innych
artefaktow kulturowych), zapoznawac sig z
podstawowymi informacjami na ich temat,
a takze — najczgSciej — pobierad je na
wiasny komputer w formie plikow
graficznych. Powstanie repozytoriow wigze
si¢ bezposrednio z projektami
digitalizacyjnymi podejmowanymi przez
muzea, biblioteki, czy archiwa. Funkcja
wszystkich tych dziatan jest dodatkowe
zabezpieczanie zbiorow dziedzictwa
kulturowego oraz popularyzacja i
poszerzenie — o $wiat cyfrowy — pola
dostgpu do zbioréw instytucji kultury
Termin geolokalizacja odnosi si¢ do
procesu okreslania potozenia
geograficznego obiektow, budynkow,
miejsc lub 0sob. Do geolokalizacji
wykorzystuje si¢ system GPS (ang. Global
Positioning System) badz adres IP
urzadzenia np. komputera, tabletu lub
telefonu. Geotagowanie natomiast (z ang.
geotagging) — jest to wstawianie
znacznikow (geotagéw) z informacja o
potozeniu danego obiektu (np. muzeum,
teatru, kina, wystawy, wydarzenia itd.)
poprzez okreslenie jego wspotrzednych
geograficznych. Same geotagi moga by¢
automatycznie wstawiane do plikow, takze
multimedialnych, tworzonych w
urzadzeniu o znanej pozycji — np. do
zdjgcia czy filmu wykonanego w telefonie
komoérkowym. Znaczniki mozna takze
dodawac rgeznie. Geotagowanie stuzy do
okreslenia miejsca, w ktorym zostat
wykonany dany plik czy dokument, co
ulatwia: tworzenie map z odpowiednio
ulokowanymi zdjgciami, tras podrozy i
zwiedzania. Geotagowanie pozwala takze
na ustalanie pozycji geograficznej osoby,
ktora wykonywata zdjecie;

Technologia, ktéra umozliwia natozenie
dodatkowego obrazu na element $wiata
rzeczywistego obserwowanego za pomoca
kamery, smartfonu czy tabletu. Dzigki
Rozszerzonej Rzeczywisto$ci uzytkownik

Przyklad zastosowania

Towa City, miasto w USA dotaczyto do
sieci UNESCO Miast Literatury. Swojemu
bogatemu zyciu kulturalnemu i licznym
festiwalom artystycznym zawdzigcza swoj
status jednego z najprezniejszych
o$rodkow kulturalnych w Ameryce
Potocne;.

Geelong, miasto w Australii wpisane
zostato do sieci UNESCO Creative City
Network, jako miasto wzornictwa —
$ciezki turystyczne po$wigcone tematyce
sztuki i wzornictwa z elementami
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Google Museum
View

Bluecasting

POI (Point of
Interest)

Audio Guide
(audio tour,
audioprzewodnik)

za posrednictwem urzadzenia moze np.
zapoznac sig z opisem zabytku, zobaczyc¢,
jak budynek wygladat w przesztosci lub
postucha¢ nagrania. Technologia angazuje
funkcjg rozpoznawania obrazu, informacjg
o lokalizacji i kierunku, w ktorym
skierowany jest obiektyw;

Platforma internetowa, czg¢$¢ Google Art
Project, ktéra umozliwia ogladanie w sieci
wnetrz i zbioréw wielu popularnych
muzedw. Wirtualna wycieczka,
wykorzystujaca technologi¢ Google Street
View. Wirtualne zwiedzanie sprzed ekranu
komputera mozliwe jest dzigki sekwencji
wysokiej jako$ci zdjec. Fotografie powstaja
za pomoca specjalnej konstrukcji (Trolley),
ktora sktada si¢ z panoramicznego aparatu
do zdjg¢ 3D, laserow czytajacych odlegtosc
od $cian pomieszczenia, czujnikéw ruchu,
ktore monitoruja ruch urzadzenia, dysku
twardego oraz laptopa;

Dziatanie bluetooth marketingu polegajace
na przesytaniu komunikatu na telefon
komorkowy adresata za pomoca urzadzenia
bluetooth umieszczonego na nosniku typu
outdoor, takim jak billboard czy citylight.
Technologia bluetooth, powszechnie
wykorzystywana w smartfonach,
umozliwia bezprzewodowa wymiang tresci
w odlegtosci nawet do 100 metrow. Dzigki
urzadzeniu moga by¢ przesytane tresci
roznego rodzaju, np. tekst, zdjgcie czy
multimedia. Bluecasting moze by¢ z
powodzeniem stosowany przez o$rodki
kultury czy zabytki architektoniczne.
Dzigki urzadzeniu bluetooth adresat
otrzyma bezposrednio na swoj telefon np.
harmonogram wydarzenia, mapg galerii
czy krotki film prezentujacy sylwetke
autora;

Punkt zainteresowania, obiekt godny uwagi
przedstawiony na cyfrowej mapie. Za
pomoca POI-a oznaczane sa np. atrakcje
turystyczne (np. zamki, parki), instytucje
kultury (np. muzea, teatry) czy punkty
uzytecznosci publicznej. Oprocz
podstawowych elementéw, jak nazwa,
dtugos¢ 1 szeroko$¢ geograficzna, POI
moze zawiera¢ rowniez materiaty wizualne
(np. zdjgcia) i1 fotokody. POI-e uzywane sa
m.in. w nawigacjach GPS, plenerach
podrézy czy aplikacjach mobilnych
wykorzystujacych glokalizacjg;
Urzadzenie glosowe, ktore umozliwia
samodzielne zwiedzanie instytucji kultury,
np. muzedw lub atrakcji turystycznych czy
nawet catych miast. Nagranie dostarcza

rzeczywistosci rozszerzonej.

Warszawa, Centrum Nauki Kopernik -
jedna z pierwszych instytucji, ktora
dotaczyta do Street View. Podczas
wirtualnego zwiedzania mozna obejrze¢
wigkszo$¢ wystaw prezentowanych w
obiekcie. Pierwszym muzeum, ktorego
wngetrza mozna zwiedza¢ dzigki ustudze
koncernu Google, jest Muzeum Historii
Zydéw Polskich.

Australia - kampania reklamowa
programu Big Brother. Osoby czekajace
na przystanku otrzymywaty na swoj
telefon komoérkowy anonimowego smsa z
informacja: ,,Obserwujg Cig. Stoisz na
przystanku autobusowym St George’s,
naprzeciwko Juice Boost.” Po 30
sekundach przychodzit drugi sms z
wyjasnieniem: ,,Big Brother powraca.
Ogladaj w weekendy o godz. 19.00, w
telewizji TEN.”

Tongyeong, miasto w Korei Pid. jest
miastem muzyki UNESCO. Creative
Music Map prezentuje miejsca, w ktorych
wykonywana jest muzyka na zywo.

Gdansk - Audio Guide Gdansk -
Audioprzewodnik miejski - to mate
urzadzenie, wyposazone w shuchawki.
Znajduja si¢ tam dzwigkowe pliki z
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uzytkownikom dodatkowych informacjina | opisami zabytkow i innych gdanskich
temat ogladanych czy zwiedzanych atrakcji.

obiektow, np. sylwetke autora, interpretacjg
dzieta sztuki czy okolicznosci jego
powstania. Czgsto dostgpnych jest kilka
wersji jezykowych nagrania. Rozwdj
mobilnych technologii i rosnaca liczba
uzytkownikéw smartfonow umozliwity
zastapienie czgsci tradycyjnych
audioguide’ow aplikacja mobilng
instalowana na urzadzeniu zwiedzajacego

czy turysty.
Google Cultural Platforma internetowa koncernu Google, Warszawa — Muzeum Historii Polski
Institute ktorej celem jest promowanie kultury udostgpnia zbiory w ramach wystawy
poprzez udostgpnianie zbioréw online. online w Google Culture Institute.

Trzy gtowne sekcje Google Culture
Institute to Google Art Project, Historic
Moments i World Wonders. Dzigki
platformie uzytkownik moze obejrze¢
dzieta sztuki w bardzo dobrej jakosci,
odby¢ wirtualng wycieczke po instytucji,
wzia¢ udzial w wystawie czy ,,zwiedzi¢”
miejsca z Listy Swiatowego Dziedzictwa
UNESCO.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie www.kulturainnowacje.pl, [data dostepu: 3.04.2018 1.]

Wymienione powyzej instrumenty nie wyczerpuja szerokiego ich spektrum,
stanowia jedynie przyktady. Nieustanny postgp technologiczny, rozwdj spoteczenstwa
informacyjnego, dazenie miast do podnoszenia jakosci zycia ich mieszkancow
powodowac beda wdrazanie coraz to nowych narzedzi, ktéore w konsekwencji przyshiza
si¢ takze do skutecznej ochrony dziedzictwa kulturowego, tak aby mogly si¢ nimi
cieszy¢ i czerpa¢ z ich zasobéw réwniez nastgpne pokolenia.

Whioski

Funkcjonowanie sieci takich jak Sie¢ Miast Kreatywnych UNESCO wskazuje, ze w
$wiadomosci przedstawicieli wladz wielu miast dokonuje si¢ istotna transformacja, co
do oceny roli dziedzictwa kulturowego w budowaniu marek miast. Wykorzystanie w
petni mozliwo$ci, ktére otwiera marketingowy paradygmat planowania dziedzictwa
wymaga od decydentow przyjecia proaktywnej i otwartej postawy wobec na nowo
zdefiniowanego odbiorcy, czy uzytkownika dziedzictwa. Zauwazalna tendencja jest
odwolywanie si¢ do koncepcji miasta inteligentnego, w ktorym nowoczesne technologie
cyfrowe stuza podniesieniu jakosci zycia mieszkancow i1 budowania unikalnego
doswiadczenia miasta, zardbwno ws$roéd spotecznosci lokalnej, jak 1 interesariuszy
zewngtrznych (turystow, inwestorow, opinii publicznej). Obydwa wymienione zjawiska
przenikaja si¢ tworzac nowa kategori¢ miast zorientowanych z jednej strony na rozwoj
cyfrowej infrastruktury miejskiej i1 stosujacych nowoczesne technologie w wielu
obszarach swojego funkcjonowania, z drugiej za$§ wyrazajacych poszanowanie dla
dziedzictwa kulturowego jako no$nika wtasnej tozsamosci.
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Summary

Objective: The purpose of this article is to analyse the changes in the approach to cultural
heritage management in the context of city brand building by application of smart city concepts.
The evolution of the heritage management paradigms from protection, through conservation to
planning, requires the city decision-makers to adopt a proactive approach toward city users in the
process of local heritage planning. Application of smart tools to communicate with users, to define
cultural assets, or to distribute cultural goods facilitates the process of culture-based city branding.

Methods: Treating the paradigm of heritage planning as a normative model of modern cultural
policy, the authors analyse secondary data regarding the cultural management activities of selected
cities, focusing on the practices that stem from the smart city concept. Selected cites from the
UNESCO creative cities network were taken into consideration as those whose brands are based
on their cultural heritage. The policies and activities were set in the context of culture-based city
branding with smart technologies seen as the vehicles for democratization and participatory
character of both: city branding and heritage management.

Findings: The paper identifies ‘smart’ methods and instruments, applicable and beneficial for the

culture-driven city brand building. The new technologies were recognized as a key instrument of
city branding in the area of cultural heritage as those that enable to the greatest extent the
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realization of the paradigms of citizen participation and coproduction and allow for the integration
of smart living and smart people dimensions in the smart city’s cultural policy .

Key words: cultural heritage planning, smart city, city brand
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