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SMART APPROACH TO CULTURAL HERITAGE 

MANAGEMENT IN THE PROCES OF CITY BRANDING 

 
Cel: Celem artyku u jest analiza zmian w podej ciu do zarz dzania dziedzictwem kulturowym 

w procesie budowania marek miast przy zastosowaniu elementów koncepcji miasta inteligentnego. 

Ewolucja paradygmatu zarz dzania dziedzictwem od ochrony, poprzez konserwacj  po 

planowanie wymaga od decydentów przyj cia proaktywnej postawy wobec u ytkowników miasta w 

procesach wspó decydowania o definiowaniu i wykorzystywaniu lokalnego dziedzictwa. 

Wykorzystanie inteligentnych narz dzi w komunikowaniu si  z u ytkownikami, tworzeniu zasobów, 

czy dystrybucji dóbr kultury s u y usprawnieniu procesów tworzenia marek miast opartych o 

kultur .  

 
Metody: Wchodz c od paradygmatu planowania dziedzictwa, jako modelowego uj cia 

nowoczesnej polityki kulturalnej, przeanalizowano dane wtórne dotycz ce praktyk wybranych 

miast z zakresu zarz dzania kultur , które wpisuj  si  w koncepcj  smart city. Dokonano 

przegl du dobrych praktyk w zakresie inteligentnego zarz dzania dziedzictwem kulturowym 

pochodz cych z miast zrzeszonych w sieci miast kreatywnych UNESCO, które z dziedzictwa 

kulturowego uczyni y idee przewodni  swoich marek.  Na tym tle zaprezentowano dyskusj  na 

temat aktualnych uwarunkowa  budowania marki miasta, traktuj c dziedzictwo kulturowe jako 

jeden z jej najwa niejszych komponentów.  

 

Wyniki: W opracowaniu zidentyfikowano metody i narz dzia bazuj ce na nowych technologiach, 

które s  najbardziej u yteczne w obszarze zarz dzania dziedzictwem kulturowym jako 

komponentem marki miasta. Wskazano na kluczowe znaczenie nowych technologii w brandingu 

miast w obszarze kultury, jako narz dzi, które pozwalaj  na najpe niejsz  realizacj  idei 

partycypacji obywatelskiej i koprodukcji (integracja wymiarów smart living i smart people w 

polityce kulturalnej miast inteligentnych).   

 
S owa kluczowe: zarz dzanie dziedzictwem kulturowym, smart city, marka miasta 

Wst p 

Przedmiotem analizy w niniejszym artykule jest problematyka zarz dzania 

dziedzictwem kulturowym traktowanym jako proces strategiczny wpisuj cy si  w 
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ca okszta t dzia a  na rzecz budowania marki miasta. Przyjmuj c za punkt wyj cia trzy 

paradygmaty planowania dziedzictwa wed ug G. Ashwortha, tj. paradygmat 

konserwacji, ochrony i zarz dzania dziedzictwem, w artykule podj to prób  

umiejscowienia tego procesu w kontek cie budowania wizerunku i reputacji miast. 

Autorki zauwa aj , e paradygmat zarz dzania dziedzictwem z jego cechami 

dystynktywnymi, takimi jak orientacja na bie ce wykorzystanie elementów dziedzictwa 

kulturowego czy te  koncentracja na u ytkowniku oraz „wspó tworzenie” przez niego 

elementów dziedzictwa, dobrze wpisuj  si  w zarówno w najnowsze tendencje w 

praktyce budowania marek miast. 

Rozwa ania teoretyczne w obszarze budowania marek terytorialnych koncentruj  

si  wokó  takich kategorii jak partycypacja, zaanga owanie czy koprodukcja. W 

warstwie teoretycznej nast pi a wi c istotna zmiana podej cia do budowania marek 

terytorialnych, w ramach  którego podkre la si  rol  zaanga owania ró norodnych 

interesariuszy oraz uznaje, e marka miasta jest wspó w asno ci  wszystkich 

zaanga owanych aktorów. Aby skuteczne zarz dza  dziedzictwem, w adze lokalne 

winny podj  wspó prac  z szeregiem interesariuszy oraz wspó tworzy  sieci sk adaj ce 

si  z przedstawicieli podmiotów publicznych, prywatnych i non-profit. Celem takich 

sieci powinna by  identyfikacja, waloryzacja, utrzymanie i promocja materialnych i 

niematerialnych zasobów miasta.  

Z uwagi  na post puj cy rozwój technologiczny, budowanie marki miasta 

zorientowanego na kultur  ma miejsce zarówno w sferze rzeczywistej jak i wirtualnej. 

St d wa ne i uzasadnione staje si  przyj cie takiego podej cia teoretycznego (a w 

konsekwencji praktycznego), które pozwala czy  zarz dzanie dziedzictwem z 

zastosowaniem inteligentnych narz dzi cyfrowych do budowania marek terytorialnych. 

Demokratyczny potencja  Internetu i technologii cyfrowych stopniowo umo liwia 

bowiem bardziej otwarte i oddolne tworzenie i rozwój marek terytorialnych, co 

legitymizuje ten proces w oczach kluczowych interesariuszy. W kontek cie planowania 

dziedzictwa, przyj cie takiego podej cia oznacza zarz dzanie strumieniami danych i 

stosowanie interaktywnych narz dzi do wzbogacania do wiadczenia u ytkownika przy 

jednoczesnym zachowaniu cennych zasobów kulturowych. 

Paradygmaty zarz dzania dziedzictwem  

Rozwa ania nad istot  poj cia dziedzictwa kulturowego koncentruj  si  wokó  

dwóch podstawowych problemów. Pierwszym jest okre lenie, czym s  dobra kultury, 

za  drugim ustalenie, na jakich zasadach dane dobro kultury staje si  cz ci  

dziedzictwa. Dobrem kultury ujmowanym szeroko mo e by  wytwór cz owieka, chocia  

tak e wytwór natury posiadaj cy warto ci duchowe.1 To szerokie uj cie obejmuje 

zarówno materialne, jak i niematerialne wytwory dzia alno ci kreatywnej cz owieka, 

funkcjonuj ce równie  w sferze symbolicznej np. wyra aj cej si  nadawaniem 

szczególnego znaczenia elementom rodowiska naturalnego.2 Proces uzgadniania, co 

staje si  cz ci  dziedzictwa kulturowego jest procesem spo ecznym, w którym wci  na 

                                                            
1 E. Ma achowicz: Konserwacja i rewaloryzacja architektury w rodowisku kulturowym, Wroc aw 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 

dost pu: 16.04.2018]. 
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nowo uzgadnia si , które dobra kultury z racji swojej warto ci podlegaj  ochronie i 

przekazywaniu kolejnym pokoleniom. W tym znaczeniu dziedzictwo kulturowe jest 

konstruktem spo ecznym, budowanym na fundamencie uzgodnionego systemu warto ci. 

Dane dobro kultury mo e mie  dla spo ecze stwa warto  emocjonaln  i poznawcz 3, 

ale te  finansow , funkcjonaln , czy symboliczn 4.  

Z perspektywy w adz miejskich dobra kultury, które staj  si  elementem 

dziedzictwa zaczynaj  by  przedmiotem polityki miejskiej, przy czym 

wieloaspektowo  dziedzictwa sprawia, e problemy zarz dzania nim nie zamykaj  si  

jedynie w polityce kulturalnej, ale przenikaj  do innych obszarów: polityki 

gospodarczej, komunalnej, mieszkaniowej, transportowej, spo ecznej, czy edukacyjnej. 

Wyodr bnianie nie tylko pojedynczych obiektów, jako zasobów dziedzictwa lokalnego, 

ale te  ca ych kwarta ów, czy cz ci dzielnic sprawia, e planowanie urbanistyczne z 

uwzgl dnieniem dziedzictwa staje si  te  cz ci  lokalnej polityki rewitalizacji. 

Akceptacja istnienia takiej sieci relacji w systemie polityk miejskich jest warunkiem 

przej cia od paradygmatów ochrony i konserwacji do paradygmatu planowania 

dziedzictwa5. Dwa pierwsze paradygmaty za swój cel stawiaj  zachowanie wybranych 

dóbr kultury dla przysz ych pokole  przy jak najmniejszej ingerencji w ich tkank , przy 

czym paradygmat ochrony jest pod wzgl dem nieingerowania bardziej restrykcyjny. 

Paradygmat planowania oddaje symbolicznie zasób dziedzictwa u ytkownikom, 

poniewa  jego realizacja wymaga od decydentów zastosowania marketingowego 

podej cia do zarz dzania dziedzictwem. W tym uj ciu powinny wi c by  realizowane 

aspekty dotycz ce zarz dzania miastem, marketingu miasta i wspó rz dzenia (ang. 

governance). Tabela 1. prezentuje obszary rozbie no ci mi dzy wskazanymi 

paradygmatami.  
 

Tabela 1. Ró nice mi dzy paradygmatami zarz dzania dziedzictwem 

 Paradygmat 

Ochrona Konserwacja Planowanie 

Przedmiot Obiekt Obszar Produkt miejski 

Cel Zachowanie Ponowne u ytkowanie po 

adaptacji do innej funkcji 

 

Uzasadnienie Warto  Warto /ponowne u ytkowanie Komodyfikacja 

Czas Przesz o  Przesz o /tera niejszo  Tera niejszo  

Kryteria Wewn trzne Ochrona w danym celu U ytkowanie jako czynnik 

determinuj cy 

Przesz o  Rzeczywista Przekazana Odniesienie do przesz o ci 

jako tworzywo 

tera niejszo ci 

Punkt 

odniesienia 

Obiekt chroniony Kompromis mi dzy ekspertami ds. 

ochrony a decydentami 

politycznymi 

Potrzeby u ytkownika 

Zmiana  Niezmienno  Do adaptacji Do adaptacji na rzecz 

tworzenia nowej warto ci 

dla u ytkownika 

Podmioty Eksperci Decydenci U ytkownicy 

ród o: opracowanie w asne na podstawie (Ashworth, 2015). 

                                                            
3 G. Ashworth: Planowanie dziedzictwa, Mi dzynarodowe Centrum Kultury Kraków, Kraków 2015. 
4 J. Carman: Against Cultural Property: archaeology, ownership and heritage. London: Duckworth 2005. 
5 G. Ashworth: Planowanie dziedzictwa, Mi dzynarodowe Centrum Kultury Kraków, Kraków 2015. 



23 

Proaktywna postawa wobec zasobów dziedzictwa miasta oznacza, e w adze lokalne 

podejmuj  decyzj  aby twórczo przekszta ca  przesz o  na rzecz jej wspó czesnej 

konsumpcji. Oznacza to te , e zasoby dziedzictwa mog  by  tworzone w relacji z 

u ytkownikiem (wspó produkcja dzie a przez widowni , interaktywno  przestrzeni, w 

których obcuje si  z dziedzictwem). Zak ada si  wi c, e zasoby podlegaj  rozwojowi w 

tera niejszo ci, a nie jedynie konserwacji. Kryteria selekcji zasobów do zbioru 

dziedzictwa s  negocjowalne z u ytkownikami – nast puje demokratyzacja i 

subiektywizacja procesu zarz dzania dziedzictwem i zmniejszenie roli ekspertów. 

Zwi kszenie liczby interesariuszy w procesie zarz dzania dziedzictwem kulturowym 

sprawia, e staje si  ono wa nym tematem strategii zarz dzania miastem.  

G. Ashworth6 proponuje na bazie tych za o e  typologi  miast w zale no ci od tego, 

czy s  one zorientowane na przesz o , ochron  i konserwacj , czy na planowanie 

dziedzictwa. Te pierwsze nazywa miastami historycznymi, te drugie – miastami 

dziedzictwa. Miasta historyczne ma ej i redniej wielko ci staj  si  muzeami na 

otwartym powietrzu, podczas, gdy wi ksze stosuj  podej cie wybiórczej ochrony i 

rekonstrukcji. Miasta wielofunkcyjne, których tkanka historyczna nie dominuje 

wizerunkowo cz sto wydzielaj  funkcjonalnie turystyczne miasto historyczne od 

nowoczesnego centrum komercyjnego lub w przypadku metropolii tworz  tzw. wyspy 

dziedzictwa.  

Mo na przyj , e miasta funkcjonuj ce w ramach sieci miast kreatywnych 

UNESCO realizuj  w praktyce za o enia paradygmatu planowania dziedzictwa w 

wybranym przez siebie obszarze: rzemios a i sztuki ludowej, wzornictwa, filmu, 

gastronomii, literatury, muzyki, czy mediów. Obecny podzia  na obszary tematyczne nie 

wyczerpuje wszystkich kategorii dóbr kultury, pozwala jednak na obserwacj  praktyk 

zarz dzania dziedzictwem o danej tematyce, zarówno materialnym, jak i 

niematerialnym.  Obecnie sie  zrzesza 180 cz onków z 72 pa stw. Zadaniem sieci jest 

wspieranie miast cz onkowskich w promowaniu kultury lokalnej jako tworzywa miasta 

zrównowa onego. UNESCO uznaj c wag  kultury dla realizacji Agendy dla 

Zrównowa onego Rozwoju 2030 wskazuje, e liczne inicjatywy na rzecz 

zrównowa onego rozwoju realizowane s  na szczeblu miejskim. Obok sieci miast 

kreatywnych w strukturach UNESCO funkcjonuj  te : Sie  Miast wiatowego 

Dziedzictwa, czy Mi dzynarodowa Koalicja na rzecz W czaj cych i Zrównowa onych 

Miast. Inicjatywy realizowane w ramach wspomnianych sieci wymagaj  przyj cia 

optyki miasta inteligentnego (ang. smart city), zw aszcza w wymiarach smart living i 

smart people.  

Cele, wpisuj ce si  w koncepcj  miasta inteligentnego, które maj  realizowa  

miasta kreatywne sieci UNESCO to:  

 stymulowanie inicjatyw na rzecz uczynienia  z kreatywno ci istotnego czynnika 

rozwoju poprzez zawi zywanie partnerstw mi dzysektorowych,  

 wspieranie procesów tworzenia, produkcji i upowszechniania idei, us ug i 

produktów zwi zanych z kultur ,  

 tworzenie o rodków i centrów kreatywno ci i innowacyjno ci, które poszerzaj  

pole mo liwo ci dla twórców i osób zwi zanych zawodowo z sektorem 

kreatywnym,  

                                                            
6 Ibidem. 
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 poprawa dost pno ci do kultury zw aszcza w ród grup defaworyzowanych,  

 integracja zarz dzania kultur  i procesami kreatywnymi ze strategi  rozwoju 

miasta.7  

W dalszej cz ci artyku u zostan  scharakteryzowane szczegó owo narz dzia, które 

mog  zosta  wykorzystane dla inteligentnego zarz dzania dziedzictwem kulturowym, 

jako komponentem marki miejsca.  

Dziedzictwo kulturowe jako komponent marki miejsca 

W kontek cie przytoczonych powy ej paradygmatów zarz dzania dziedzictwem 

kulturowym, nale y odnie  si  do jego miejsca i znaczenia w procesie budowania 

marek miejskich. W literaturze przedmiotu od dawna panuje pogl d, e kultura oraz jej 

wytwory materialne i niematerialne stanowi  jeden z najwa niejszych i najcz ciej 

wykorzystywanych wektorów marek miejsc.8 Ikoniczne budynki, postacie, wydarzenia, 

wzornictwo i inne wytwory kultury zawsze by y uznawane za istotne no niki 

to samo ci, a pó niej tak e marki miasta. Dzieje si  tak z co najmniej dwóch powodów.  

Po pierwsze, koncepcja marki miast (i innych jednostek terytorialnych) jest silnie 

zwi zana z poj ciem to samo ci lokalnej.9 To samo  okre lonej zbiorowo ci jest 

zbudowana mi dzy innymi na fundamencie wspólnej przesz o ci i pami ci o niej.10 

Przesz o  ta, rozmaicie przekszta cana i interpretowana tworzy dziedzictwo kulturowe, 

które jest wykorzystywane do realizacji wielu wspó czesnych celów11, takich jak np. 

budowanie poczucie wspólnoty, przynale no ci i dumy w ród cz onków zbiorowo ci.  

Po drugie, kreatywny charakter dziedzictwa kulturowego sprawia, e jest ono 

doskona ym narz dziem, za pomoc  którego miejsca mog  artyku owa  i wzmacnia  

taki zestaw skojarze , jaki uznaj  za najbardziej atrakcyjny i po dany przez 

interesariuszy.12  

Analizuj c miejsce i rol  dziedzictwa kulturowego w budowaniu marek miast, 

warto zauwa y , e sama koncepcja brandingu miast i marki miejskiej przesz a w 

ostatnich latach istotn  ewolucj , co ma istotne implikacje tak e dla procesu zarz dzania 

dziedzictwem. Pierwotne rozumienie poj cia marki miasta z perspektywy promocyjnej 

oraz traktowanie jej przede wszystkim jako narz dzia komunikacji z turystami i 

inwestorami zewn trznymi ust pi y miejsca bardziej z o onemu i holistycznemu 

rozumieniu procesu budowania marki i zarz dzania ni . W tabeli 2. przedstawiono istot  

tradycyjnego i wspó czesnego podej cia do brandingu miast w uj ciu porównawczym. 

                                                            
7 UNESCO, Creative Cities Network Mission Statement, 2014, https://en.unesco.org/creative-

cities/sites/creative-cities/files/Mission_Statement_UNESCO_Creative_Cities_Network.pdf [ data dost pu: 

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.  
9 M. Kavaratzis, M.J. Hatch: The dynamics of place brands: an identity-based approach to place branding 

theory, Marketing Theory, 13(1) 2013. 
10 L.A., Hague, Identity and place: a critical comparison of three identity theories, Architectural Science 

Review 1, 2007. 
11 G. Ashworth, P.J. Larkham (red.): Building a new heritage: tourism, culture and Identity in the New Europe, 

London 1994. 
12 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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Tabela 2. Tradycyjne i wspó czesne podej cie do budowanie marki miasta 

Budowanie marki 

miasta 

Uj cie tradycyjne Uj cie wspó czesne

Perspektywa 

teoretyczna 

Marketingowa  Interdyscyplinarna  

Sposób rozumienia 

marki 

Narz dzie promocji, wizerunek  

zewn trzny 

Polityka publiczna, spoiwo spo eczno ci 

lokalnej, reputacja „wewn trzna” i 

„zewn trzna” 

Cele budowania 

marki 

Poprawa wizerunku zewn trznego, 

przyci gni cie turystów, inwestorów. 

Poprawa jako ci ycia mieszka ców, 

podniesienie poziomu identyfikacji z 

miejscem, aktywizacja spo eczno ci 

lokalnej, budowanie wspólnoty, poprawa 

wizerunku zewn trznego, przyci gni cie 

turystów, inwestorów  

Kierunek dzia a  Na zewn trz Na zewn trz i do wewn trz 

Adresaci dzia a  Tury ci, inwestorzy, zewn trzna 

opinia publiczna 

Tury ci, inwestorzy, zewn trzna opinia 

publiczna, mieszka cy i inni interesariusze 

wewn trzni 

Specyfika procesu 

brandingu 

Odgórny (top-down) Oddolny (bottom-up), partycypacyjny 

W a ciciel marki W adze lokalne Liczni interesariusze wewn trzni: 

mieszka cy, lokalne firmy, media, 

instytucje etc. 

ród o: opracowanie w asne. 

Jak wynika z powy szego zestawienia, w wymiarze teoretycznym, marki miejskie 

uznaje si   za konstrukty nie ograniczone jedynie do sfery marketingu, lecz maj ce 

swoje korzenie w innych dyscyplinach, takich jak zarz dzanie publiczne, socjologia, 

geografia humanistyczna, planowanie przestrzenne i inne.13 Uznanie z o ono ci i 

interdyscyplinarno ci tego poj cia poci ga za sob  liczne konsekwencje tak e w 

wymiarze praktycznym. Rozumienie marki jako konstruktu silnie zakorzenionego w 

to samo ci miasta, b d cego wspó w asno ci  spo eczno ci lokalnej czyni z jej 

budowania jedn  z polityk publicznych14, co z kolei determinuje zakres i charakter jej 

strategii oraz wyznacza nowe sposoby realizacji celów strategicznych marki.  

Rozwa ania teoretyczne oraz realne dzia ania w obszarze budowania marek 

terytorialnych koncentruj  si  w zwi zku z omówionymi wy ej zmianami, wokó  takich 

kategorii jak partycypacja czy koprodukcja, które to poj cia zast pi y odgórne, 

nieuwzgl dniaj ce celów interesariuszy wewn trznych budowanie marki.15 Podkre la si  

zatem rol  zaanga owania ró norodnych interesariuszy oraz uznaje, e marka miasta jest 

wspó w asno ci  wszystkich zaanga owanych aktorów16, dopuszczaj c jednocze nie 

                                                            
13 M. Here niak: 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. 
14 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. 
15 E.M. Jersand: Inclusive Place Branding. What it is and how to progress towards it, University of Göteborg, 

School of Business Economics and Law, 2016. 
16 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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wyst powanie ró nych interpretacji marki i jej ró nych wizerunków.17 Wynika to ze 

specyfiki procesu zarówno budowania marki, jak i zarz dzania dziedzictwem, w których 

u ytkownik/konsument nie jest biernym odbiorc , ale wspó twórc , uprawnionym do 

w asnych przekona  i interpretacji.18 

Zasadnicza zmiana podej cia do budowania marki miasta polega tak e na tym, e 

perspektywa klienta zewn trznego, któremu tradycyjnie po wi ca si  najwi cej uwagi w 

strategiach marek miast coraz cz ciej jest uzupe niana przez perspektyw  klienta 

wewn trznego (mieszka ca miasta), którego cele, potrzeby i aspiracje z regu y znacz co 

odbiegaj  od potrzeb turystów czy inwestorów.19 Wyznacznikiem pozycji marki nie s  

ju  wi c tylko wska niki nap ywu turystów czy inwestorów, lecz tak e poziom 

zadowolenia mieszka ców oraz poziom ich zaanga owania w sprawy miasta. 

Zatem, nale y uzna , e zarówno zarz dzanie dziedzictwem kulturowym, jak i 

budowanie marki miasta s  procesami wymagaj cymi pogodzenia cz sto sprzecznych 

celów. Jednym z nich jest konieczno  jednoczesnego promowania elementów 

dziedzictwa na zewn trz, poprzez odwo ywanie si  do jego uniwersalnej warto ci, z 

drugiej za  wzmacniania regionalizmów na potrzeby spo eczno ci lokalnej. Innym, jest 

konieczno  podkre lania ró norodno ci kulturowej na potrzeby rynków zewn trznych 

przy jednoczesnym wspieraniu spójno ci spo ecznej od wewn trz. Kolejnym 

wyzwaniem jest zrównowa enie celów kulturalnych osób z zewn trz (poprzez tworzenie 

kulturalnych produktów eksportowych) oraz zwi zanych z kultur  celów i potrzeb 

mieszka ców miasta.20 W skali mi dzynarodowej, coraz wi cej miast b d cych silnymi 

markami terytorialnymi, dzia a wed ug filozofii „zwrócenia miasta mieszka com” 

poprzez równowa enie interesów interesariuszy wewn trznych i zewn trznych. W adze 

takich miast podejmuj  próby realizacji tego postulatu na przyk ad poprzez tworzenie 

ram prawnych i instytucjonalnych zapobiegaj cych nadmiernej eksploatacji przestrzeni 

publicznej i dziedzictwa kulturowego przez turystów lub te  przez precyzyjne tworzenie 

oferty kulturalnej, skierowanej do wiadomych odbiorców, którzy z poszanowaniem 

odnosz  si  do przestrzeni i specyfiki kulturowej miasta.  

Zjawiskiem, którego nie sposób pomin  w kontek cie budowania marki miasta 

przez zarz dzanie dziedzictwem kulturowym jest rewolucja technologiczna, która w 

znacznym stopniu umo liwi a wcielenie w ycie nowych za o e  brandingu miejskiego, 

przedstawionych w niniejszym opracowaniu. Rozwój web 2.0, tre ci generowanych 

przez u ytkownika (UGC) i technologii mobilnych umo liwi  bardziej otwarte i oddolne 

budowanie i zarz dzanie markami miejskimi.  

                                                            
17 B. Merrilees, D. Miller, C. Herington: Multiple stakeholders and multiple city meanings, European Journal 

of  Marketing, 2012, Vol. 46(7–8). 
18 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. 
19 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. 
20 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 zauwa a M. Castels21, nowe media, z uwagi na swoja dost pno , globalny 

obieg tre ci oraz interaktywno , s  narz dziami o niezwyk ym demokratycznym 

potencjale. Je li potencja  ten zostanie w pe ni wykorzystany, ma szanse nieodwracalnie 

zmieni  sposób w jaki miasta zarz dzaj  swoimi markami, swoim dziedzictwem 

kulturowym, a zatem tak e to w jaki sposób zaspokajaj  potrzeby swoich interesariuszy. 

Zarz dzanie w kulturze w wietle koncepcji smart city 

Idea smart city to idea miasta inteligentnego, w którym yje si  atwiej, lepiej, 

taniej i przyjemniej. Oznacza miasto efektywnie zarz dzane, w którym w adze 

wspó pracuj  z mieszka cami maj cymi mo liwo ci realizowania swoich 

indywidualnych, lokalnych celów. Nie odnosi si  to tylko do kwestii rozwi za  

technicznych, ale tak e do nowego stylu zarz dzania, planowania, a tak e w jakim  

sensie stylu ycia mieszka ców miasta. Smart city to umiej tne czenie tradycyjnej 

infrastruktury z nowoczesn  technologi , co pozwala na zrównowa ony rozwój miast.22 

Jedna z bardziej holistycznych definicji, zaproponowana w literaturze przedmiotu, 

definiuje smart city, jako miasto które osi ga zrównowa ony wzrost gospodarczy oraz 

wysok  jako  ycia przy wykorzystaniu inwestycji w kapita  ludzki i spo eczny, 

po czony z m drym gospodarowaniem zasobami naturalnymi z wykorzystaniem zasad 

wspó rz dzenia.23 

G ówny motor rozwoju inteligentnych miast stanowi rozwój przemys ów 

zaawansowanych technologii oraz przemys ów kreatywnych, maj cych potencja  

tworzenia dobrobytu i miejsc pracy, poprzez produkcj  i eksploatacj  w asno ci 

intelektualnej, jak równie  zwi zanej z nimi kultury i przedsi biorczo ci. Taki kierunek 

rozwoju wymaga koncentracji wykwalifikowanych, kreatywnych pracowników oraz 

wykszta conych mieszka ców umiej cych tworzy  i wykorzystywa  zdobycze 

technologiczne, jak równie  wi e si  z konieczno ci  dzia a  urbanistycznych 

polegaj cych na rozbudowie infrastruktury miasta, szczególnie komunikacyjnej, 

zapewnieniu ró norodno ci us ugowej, poprawie przestrzeni miejskiej i stworzeniu 

wysokiej jako ci warunków ycia.24  

Odnosi si  to równie  do sektora kultury, w którym to wraz z rozwojem wiata 

wirtualnego oraz post pem nowych technologii coraz cz stsze staj  si  przedsi wzi cia 

maj ce na celu usprawnienie jego funkcjonowania oraz poprawa sprawno ci 

zarz dzania. Koncepcja smart city zak ada bowiem, e najwi ksze korzy ci mo na 

osi gn  dzi ki zintegrowanemu rozwojowi wszystkich systemów spo eczno-

gospodarczych  tj. gospodarki (ang. smart economy), mobilno ci (ang. smart mobility), 

zarz dzania publicznego (ang. smart governance), ludzi i ich wykszta cenia (ang. smart 

people), sposobu ycia (ang. smart living) oraz rodowiska przyrodniczego (ang. smart 

                                                            
21 M. Castells: Spo ecze stwo sieci, PWN, Warszawa 2011. 
22 A. Augustyn: Smart Cities – kierunek rozwoju miast XXI w. w wietle polityki spójno ci UE [w:] Dziechciarz 

T., Krawczyk-Sawicka A. (red.), Miasta Polski na pocz tku XXI wieku. Demografia-Wspó praca- Samorz d, 

Katolicki Uniwersytet Lubelski, Stalowa Wola 2013. 
23 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 dost pu: 03.04.2018]. 
24 A. Augustyn: Smart Cities – kierunek rozwoju miast XXI w. w wietle polityki spójno ci UE, op. cit. 
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environment), tzw. sze ciu filarów koncepcji smart city.25 W inteligentnym mie cie nie 

ma miejsca na nieprzemy lane dzia ania, za to szybko i skutecznie reaguje si  na nowe 

wyzwania. Takie miasto jest efektywnie zarz dzane, a jego w adze wspó pracuj  z 

mieszka cami, którzy maj  mo liwo  realizowania swoich indywidualnych, lokalnych 

celów.  

Analizuj c zagadnienie zarz dzania w sferze kultury i ochrony dziedzictwa 

kulturowego w kontek cie koncepcji smart city, nale a oby si  odnie  do dwóch jego 

filarów tj. ludzi (ang. smart people) oraz sposobu ycia w miastach (ang. smart living).  

Smart people rozumiane jest nie tylko jako rozwój wysokiej jako ci kapita u 

ludzkiego, ale równie  jako rozwój kapita u spo ecznego, poprzez wspieranie dialogu 

spo eczno-gospodarczego, partycypacj  spo eczn  oraz wykorzystanie potencja u 

kulturowego i kreatywnego oraz rozwój infrastruktury kultury. To w a nie szczególnie 

dziedzictwo kulturowe, funkcjonuj ce w niezwykle dynamicznie zmieniaj cym si  

rodowisku, wymaga ci g ej troski i nieustannego zaanga owania na wszystkich 

poziomach organizacji demokratycznego spo ecze stwa – od w adzy centralnej do 

obywatela. Skuteczno  dzia a  w tym zakresie zale y w du ej mierze od w a ciwego 

rozpoznania sytuacji, okre lenia kierunku i jasnego zdefiniowania celów. Te natomiast, 

je li maj  prowadzi  do wiadomie ukierunkowanego gospodarowania zasobami 

dziedzictwa wymagaj  stworzenia systemu wspó pracy i ci g ego dostosowywania do 

zmieniaj cych si  warunków wewn trznych i zewn trznych. Mo na stwierdzi , i  

odpowiedzialne zarz dzanie dziedzictwem kulturowym to swego rodzaju sprawdzian 

umiej tno ci w czania w dzia ania na rzecz jego ochrony i racjonalnego wykorzystania 

ró nych osób, organizacji czy instytucji oraz wykorzystywania w asnych i cudzych 

do wiadcze  z wielu dziedzin funkcjonowania wspó czesnej gospodarki i 

spo ecze stwa.26 

Jednym z przyk adów innowacyjnego zaanga owania mieszka ców w rozwój 

lokalnej kultury s  crowdfunding oraz crowdsourcing. Crowdfunding to proces, w 

trakcie którego wspó pracuje wi ksza liczba osób. Decyduj  si  one na wyasygnowanie 

w asnych pieni dzy, na wsparcie wysi ków, projektów oraz wizji innych prywatnych 

osób, firm, przedsi biorstw czy organizacji.27 Jest to procedura pozyskiwania datków od 

spo ecze stwa, umo liwiaj ca zgromadzenie kapita u niezb dnego do zrealizowania 

nowych przedsi wzi .28 W celu zrozumienia i oceny potencja u inicjatyw 

crowfundingowych m.in. Komisja Europejska uruchomi a platform  

Crowdfunding4Culture (crowdfundingguides.com) dla instytucji i organizacji 

kulturalnych zainteresowanych takim rodzajem dofinansowania. Prowadzenie kampanii 

crowdfundingowej przez sektory kulturalne i kreatywne cz sto s u y równie  celom 

innym ni  finansowanie, takim jak rozwój widowni, zaanga owanie spo eczno ci, 

                                                            
25 D. Stawasz, D. Sikora-Fernandez: Zarz dzanie w polskich miastach zgodnie z koncepcj  smart city, Placet, 

Warszawa 2015, ss. 21-22. 
26 M. Rozbicka: Zarz dzanie wiatowym Dziedzictwem Kulturowym. Warszawa, Narodowy Instytut 

Dziedzictwa 2015, 

https://www.nid.pl/pl/Wydawnictwa/inne%20wydawnictwa/Managing%20Cultural%20WH_PL%20(3).pdf , 

[data dost pu: 13.04.2018]. 
27 A. Brunello: Crowdfunding. Podr cznik, CeDeWu, Warszawa 2015. 
28 S. Steinberg: The Crowdfunding Bible. How to Raise Money for any Startup, Video Game or Project, 

www.crowdfundingguides.com/The%20Crowdfunding%20Bible.pdf, [data dost pu: 12.11.2017]. 
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rozwój umiej tno ci, promocja i badania rynku, co czyni go ciekawym narz dziem dla 

wielu dzia aj cych w tym obszarze podmiotów, równie  instytucjonalnych. Instytucje 

kultury coraz ch tniej korzystaj  równie  z crowdsourcingu czyli m dro ci i pracy t umu 

do realizacji swoich specyficznych misji, na przyk ad:29 

 Transkrypcji i korekty – odbiorcy s  zapraszani do poprawiania lub transkrypcji 

efektów digitalizacyjnych, 

 Kontekstualizacji – dodawania kontekstu do zdigitalizowanych obiektów np. 

poprzez opisywanie historii zwi zanych z danym przedmiotem, czy  

 Uzupe niania kolekcji – aktywnego poszukiwania obiektów, które mog  zosta  

do czone do przygotowanej przez instytucj  digitalizuj c  kolekcji. 

W ród miast kreatywnych UNESCO tego typu podej cie w procesie 

przygotowywania aplikacji o przy czenie do sieci  zastosowa  np. York – miasto sztuk 

medialnych.  

Sektor kultury w swej istocie pe ni funkcj  kapita otwórcz . Autorzy raportu pt. 

Kultura lokalnie: mi dzy uczestnictwem w kulturze a partycypacj  w zarz dzaniu30 

przeprowadzili badania, których celem by o odtworzenie rozumienia uczestnictwa w 

kulturze i motywacji towarzysz cych konsumpcji kultury. Ze zgromadzonych danych 

wynika, e cz onkowie poszczególnych spo eczno ci po ród wielu aspektów 

motywacyjnych zwi zanych z organizowaniem dost pu do dóbr i us ug kulturalnych 

wymieniaj  równie  dwa dotycz ce budowania kapita u kulturowego: integracj  

spo eczno ci oraz rozwój kompetencji. O potencjale kapita otwórczym organizacji 

kulturalnych wiadczy stwierdzenie, i  poszczególne osoby traktuj  przedsi wzi cia 

kulturalne jako przestrzenie, w których mo na pozna  nowych ludzi i sp dza  z nimi 

czas. Osoba zgadzaj ca si  z t  opini  nie tylko uznaje, e przedsi wzi cie kulturalne 

przyci ga ró nych ludzi, którzy nie mog  mie  ze sob  styczno ci w codziennym 

funkcjonowaniu, ale tak e, e tworzy ono przestrze  bezpieczn  dla wej cia w g bsz  

interakcj  z takim cz owiekiem.31 Jest to ci le powi zane z kolejnym, wspomnianym 

filarem jakim jest smart living. 

Smart living rozumie  nale y jako proces tworzenia sprawnego systemu wysokiej 

jako ci miejskich przestrzeni publicznych. Miejsc atrakcyjnych i przyjaznych dla bardzo 

ró nych ludzi, harmonijnie cz cych ró ne w tki, warto ci i style, bogate 

ró norodno ci , ale równocze nie stanowi ce spójn  ca o . Smart living wi e si  tak e 

z d eniem do procesu budowy i rozwoju lokalnych systemów przestrzeni publicznych, 

pe ni cych zró nicowany, bogaty zestaw funkcji spo ecznych, zdrowotnych, 

sportowych, rekreacyjnych i kulturowych. 

W odniesieniu do sektora kultury i ochrony jego dziedzictwa rozwój w kontek cie 

wdra ania smart living powi zany powinien by  m.in. z: 

                                                            
29 D. Sobolak: Crowdsourcing a digitalizacja – m dro  t umów 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. Noworól, Z. Noworól: Kultura lokalnie: mi dzy uczestnictwem w 

kulturze a partycypacj  w zarz dzaniu, Ma opolski Instytut Kultury, Kraków 2011. 
31 J. Strycharz: Organizacje a rozwój kultury [w:] Hausner J., Karwi ska A., Purchla J., Kultura a rozwój. 

Warszawa: Narodowe Centrum Kultury, http://nck.pl/media/2014-01-21/podrecznik_copy1.pdf, [data dost pu: 

13.04.2018]. 
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 usprawnianiem systemu dost pu do kultury obejmuj cego instytucje publiczne i 

niepubliczne, z wykorzystaniem nowoczesnych narz dzi teleinformatycznych 

(ICT), 

 ujednolicaniem istniej cych systemów informacji kulturalnej, 

 usprawnianiem zarz dzania miejskimi instytucjami kultury,  

 udoskonaleniem systemu monitorowania wiadczonych przez miasto w tym 

zakresie us ug, 

 budowaniem zintegrowanego systemu informacji i koordynacji wydarze  

kulturalnych w oparciu o zintegrowan  platform  internetow . 

Wdra anie innowacji w sferze kultury wi e si  z poj ciem „kulturotech”, które 

wywodzi si  z za o enia, e technologia i kultura s  nierozerwalnie ze sob  zwi zane i 

wywieraj  na siebie wzajemny wp yw. To kategoria produktów, us ug i prze y , które 

powstaj  w wyniku wspó oddzia ywania kultury, technologii i nauki. Kultura dyktuje 

kierunek rozwoju technologii, a technologia otwiera nowe mo liwo ci rozwoju 

wszelkich innych dziedzin (Otwarte innowacje…). G ówne za o enia kulturotechu to 

(Otwarte innowacje…): 

 wykorzystanie dziedzictwa kulturowego, które cechuje si  du  

oryginalno ci  i niepowtarzalno ci  (dorobek literacki, historia, bohaterzy, 

nurty popkulturowe, wyró niaj ce si  wzornictwo, oryginalna my l 

naukowa); 

 pos ugiwanie si  nowymi technologiami, jako platform  upowszechniania 

lub narz dziem do wspó tworzenia tre ci i do wiadcze  „w skali”; 

 wykorzystanie modelu biznesowego, gwarantuj cego nie tylko utrzymanie 

i rozwój przedsi wzi cia, ale równie  warto  niematerialn  o charakterze 

rozwijaj cym dan  mark , produkt czy postrzeganie miejsca z którego si  

wywodzi; 

 zaprojektowanie produktów z za o enia przeznaczonych na 

mi dzynarodowe rynki. Gdy jest to niemo liwe, jak w przypadku us ug 

publicznych przeznaczonych na rynek lokalny, wykorzystanie skali danej 

instytucji s u y wprowadzeniu znacz cej innowacji w jej obszarze 

oddzia ywania.   

W ród instrumentów opartych na nowoczesnych technologiach wspó cze nie 

wykorzystywanych w inteligentnym rozwoju sektora kultury oraz ochronie dziedzictwa 

kulturowego wymieni  mo na (tabela 3.): 
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Tabela 3. Przyk ady instrumentów opartych na nowoczesnych technologiach wykorzystywanych 

w sektorze kultury i ochronie dziedzictwa kulturowego 

Instrument Charakterystyka 

 

Przyk ad zastosowania 

Cyfrowe 

magazyny 

dziedzictwa 

S  to cyfrowe repozytoria, które prezentuj  

w przestrzeni wirtualnej zbiory dziedzictwa 

kulturowego, znajduj ce si  na co dzie  w 

gmachach instytucji kultury. Portale te 

przyjmuj  posta  obszernych 

„magazynów” z multimediami, w których 

u ytkownicy mog  przegl da  cyfrowe 

odwzorowania dzie  sztuki (i innych 

artefaktów kulturowych), zapoznawa  si  z 

podstawowymi informacjami na ich temat, 

a tak e – najcz ciej – pobiera  je na 

w asny komputer w formie plików 

graficznych. Powstanie repozytoriów wi e 

si  bezpo rednio z projektami 

digitalizacyjnymi podejmowanymi przez 

muzea, biblioteki, czy archiwa. Funkcj  

wszystkich tych dzia a  jest dodatkowe 

zabezpieczanie zbiorów dziedzictwa 

kulturowego oraz popularyzacja i 

poszerzenie – o wiat cyfrowy – pola 

dost pu do zbiorów instytucji kultury   

Iowa City, miasto w USA do czy o do 

sieci UNESCO Miast Literatury. Swojemu 

bogatemu yciu kulturalnemu i licznym 

festiwalom artystycznym zawdzi cza swój 

status jednego z najpr niejszych 

o rodków kulturalnych w Ameryce 

Pó nocnej. 

Geolokalizacja 

(Geotagowanie, 

Geotag) 

Termin geolokalizacja odnosi si  do 

procesu okre lania po o enia 

geograficznego obiektów, budynków, 

miejsc lub osób. Do geolokalizacji 

wykorzystuje si  system GPS (ang. Global 

Positioning System) b d  adres IP 

urz dzenia np. komputera, tabletu lub 

telefonu. Geotagowanie natomiast (z ang. 

geotagging) – jest to wstawianie 

znaczników (geotagów) z informacj  o 

po o eniu danego obiektu (np. muzeum, 

teatru, kina, wystawy, wydarzenia itd.) 

poprzez okre lenie jego wspó rz dnych 

geograficznych. Same geotagi mog  by  

automatycznie wstawiane do plików, tak e 

multimedialnych, tworzonych w 

urz dzeniu o znanej pozycji – np. do 

zdj cia czy filmu wykonanego w telefonie 

komórkowym. Znaczniki mo na tak e 

dodawa  r cznie. Geotagowanie s u y do 

okre lenia miejsca, w którym zosta  

wykonany dany plik czy dokument, co 

u atwia: tworzenie map z odpowiednio 

ulokowanymi zdj ciami, tras podró y i 

zwiedzania. Geotagowanie pozwala tak e 

na ustalanie pozycji geograficznej osoby, 

która wykonywa a zdj cie; 

 

Rozszerzona 

rzeczywisto  

(ang. Augmented 

Reality) 

Technologia, która umo liwia na o enie 

dodatkowego obrazu na element wiata 

rzeczywistego obserwowanego za pomoc  

kamery, smartfonu czy tabletu. Dzi ki 

Rozszerzonej Rzeczywisto ci u ytkownik 

Geelong, miasto w Australii  wpisane 

zosta o do sieci UNESCO Creative City 

Network, jako miasto wzornictwa – 

cie ki turystyczne po wi cone tematyce 

sztuki i wzornictwa z elementami 
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za po rednictwem urz dzenia mo e np. 

zapozna  si  z opisem zabytku, zobaczy , 

jak budynek wygl da  w przesz o ci lub 

pos ucha  nagrania. Technologia anga uje 

funkcj  rozpoznawania obrazu, informacj  

o lokalizacji i kierunku, w którym 

skierowany jest obiektyw;  

rzeczywisto ci rozszerzonej. 

Google Museum 

View 

Platforma internetowa, cz  Google Art 

Project, która umo liwia ogl danie w sieci 

wn trz i zbiorów wielu popularnych 

muzeów. Wirtualna wycieczka, 

wykorzystuj ca technologi  Google Street 

View. Wirtualne zwiedzanie sprzed ekranu 

komputera mo liwe jest dzi ki sekwencji 

wysokiej jako ci zdj . Fotografie powstaj  

za pomoc  specjalnej konstrukcji (Trolley), 

która sk ada si  z panoramicznego aparatu 

do zdj  3D, laserów czytaj cych odleg o  

od cian pomieszczenia, czujników ruchu, 

które monitoruj  ruch urz dzenia, dysku 

twardego oraz laptopa; 

Warszawa,  Centrum Nauki Kopernik - 

jedn  z pierwszych instytucji, która 

do czy a do Street View. Podczas 

wirtualnego zwiedzania mo na obejrze  

wi kszo  wystaw prezentowanych w 

obiekcie. Pierwszym muzeum, którego 

wn trza mo na zwiedza  dzi ki us udze 

koncernu Google, jest Muzeum Historii 

ydów Polskich. 

Bluecasting Dzia anie bluetooth marketingu polegaj ce 

na przesy aniu komunikatu na telefon 

komórkowy adresata za pomoc  urz dzenia 

bluetooth umieszczonego na no niku typu 

outdoor, takim jak billboard czy citylight. 

Technologia bluetooth, powszechnie 

wykorzystywana w smartfonach, 

umo liwia bezprzewodow  wymian  tre ci 

w odleg o ci nawet do 100 metrów. Dzi ki 

urz dzeniu mog  by  przesy ane tre ci 

ró nego rodzaju, np. tekst, zdj cie czy 

multimedia. Bluecasting mo e by  z 

powodzeniem stosowany przez o rodki 

kultury czy zabytki architektoniczne. 

Dzi ki urz dzeniu bluetooth adresat 

otrzyma bezpo rednio na swój telefon np. 

harmonogram wydarzenia, map  galerii 

czy krótki film prezentuj cy sylwetk  

autora; 

Australia - kampania reklamowa 

programu Big Brother. Osoby czekaj ce 

na przystanku otrzymywa y na swój 

telefon komórkowy anonimowego smsa z 

informacj : „Obserwuj  Ci . Stoisz na 

przystanku autobusowym St George’s, 

naprzeciwko Juice Boost.” Po 30 

sekundach przychodzi  drugi sms z 

wyja nieniem: „Big Brother powraca. 

Ogl daj w weekendy o godz. 19.00, w 

telewizji TEN.” 

POI (Point of 

Interest) 

Punkt zainteresowania, obiekt godny uwagi 

przedstawiony na cyfrowej mapie. Za 

pomoc  POI-a oznaczane s  np. atrakcje 

turystyczne (np. zamki, parki), instytucje 

kultury (np. muzea, teatry) czy punkty 

u yteczno ci publicznej. Oprócz 

podstawowych elementów, jak nazwa, 

d ugo  i szeroko  geograficzna, POI 

mo e zawiera  równie  materia y wizualne 

(np. zdj cia) i fotokody. POI-e u ywane s  

m.in. w nawigacjach GPS, plenerach 

podró y czy aplikacjach mobilnych 

wykorzystuj cych glokalizacj ;  

Tongyeong, miasto w Korei P d. jest 

miastem muzyki UNESCO. Creative 

Music Map prezentuje miejsca, w których 

wykonywana jest muzyka na ywo. 

Audio Guide 

(audio tour, 

audioprzewodnik) 

Urz dzenie g osowe, które umo liwia 

samodzielne zwiedzanie instytucji kultury, 

np. muzeów lub atrakcji turystycznych czy 

nawet ca ych miast. Nagranie dostarcza 

Gda sk - Audio Guide Gda sk - 

Audioprzewodnik miejski -   to ma e 

urz dzenie, wyposa one w s uchawki.  

Znajduj  si  tam d wi kowe pliki z 
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ród o: opracowanie w asne na podstawie www.kulturainnowacje.pl, [data dost pu: 3.04.2018 r.] 

 

Wymienione powy ej instrumenty nie wyczerpuj  szerokiego ich spektrum, 

stanowi  jedynie przyk ady. Nieustanny post p technologiczny, rozwój spo ecze stwa 

informacyjnego, d enie miast do podnoszenia jako ci ycia ich mieszka ców 

powodowa  b d  wdra anie coraz to nowych narz dzi, które w konsekwencji przys u  

si  tak e do skutecznej ochrony dziedzictwa kulturowego, tak aby mog y si  nimi 

cieszy  i czerpa  z ich zasobów równie  nast pne pokolenia.    

Wnioski 

Funkcjonowanie sieci takich jak Sie  Miast Kreatywnych UNESCO wskazuje, e w 

wiadomo ci przedstawicieli w adz wielu miast dokonuje si  istotna transformacja, co 

do oceny roli dziedzictwa kulturowego w  budowaniu marek miast. Wykorzystanie w 

pe ni mo liwo ci, które otwiera marketingowy paradygmat planowania dziedzictwa 

wymaga od decydentów przyj cia proaktywnej i otwartej postawy wobec na nowo 

zdefiniowanego odbiorcy, czy u ytkownika dziedzictwa. Zauwa aln  tendencj  jest 

odwo ywanie si  do koncepcji miasta inteligentnego, w którym nowoczesne technologie 

cyfrowe s u  podniesieniu jako ci ycia mieszka ców i budowania unikalnego 

do wiadczenia miasta, zarówno w ród spo eczno ci lokalnej, jak i interesariuszy 

zewn trznych (turystów, inwestorów, opinii publicznej). Obydwa wymienione zjawiska 

przenikaj  si  tworz c now  kategori  miast zorientowanych z jednej strony na rozwój 

cyfrowej infrastruktury miejskiej i stosuj cych nowoczesne technologie w wielu 

obszarach swojego funkcjonowania, z drugiej za  wyra aj cych poszanowanie dla 

dziedzictwa kulturowego jako no nika w asnej to samo ci. 

 

u ytkownikom dodatkowych informacji na 

temat ogl danych czy zwiedzanych 

obiektów, np. sylwetk  autora, interpretacj  

dzie a sztuki czy okoliczno ci jego 

powstania. Cz sto dost pnych jest kilka 

wersji j zykowych nagrania. Rozwój 

mobilnych technologii i rosn ca liczba 

u ytkowników smartfonów umo liwi y 

zast pienie cz ci tradycyjnych 

audioguide’ów aplikacj  mobiln  

instalowan  na urz dzeniu zwiedzaj cego 

czy turysty. 

opisami zabytków i innych gda skich 

atrakcji. 

Google Cultural 

Institute 

Platforma internetowa koncernu Google, 

której celem jest promowanie kultury 

poprzez udost pnianie zbiorów online. 

Trzy g ówne sekcje Google Culture 

Institute to Google Art Project, Historic 

Moments i World Wonders. Dzi ki 

platformie u ytkownik mo e obejrze  

dzie a sztuki w bardzo dobrej jako ci, 

odby  wirtualn  wycieczk  po instytucji, 

wzi  udzia  w wystawie czy „zwiedzi ” 

miejsca z Listy wiatowego Dziedzictwa 

UNESCO. 

Warszawa – Muzeum Historii Polski 

udost pnia zbiory w ramach wystawy 

online w Google Culture Institute. 



34 

Bibliografia 

Ashworth G.: Planowanie dziedzictwa, Mi dzynarodowe Centrum Kultury Kraków, Kraków 2015 

Ashworth G., Kavaratzis M.: Why brand the future with the past?. The roles of heritage in the 

construction and promotion of place brand reputations, [w:] International Place Branding 

Yearbook: managing Reputational Risk,  Go F., Govers R., (red.), Londyn 2011 

Ashworth, G., Larkham, P.J. (red.): Building a new heritage: tourism, culture and Identity in the 

New Europe, London 1994 

Augustyn A.: Smart Cities – kierunek rozwoju miast XXI w. w wietle polityki spójno ci UE [w:] 

Miasta Polski na pocz tku XXI wieku. Demografia-Wspó praca- Samorz d, Dziechciarz T., 

Krawczyk-Sawicka A. (red.), Katolicki Uniwersytet Lubelski, Stalowa Wola 2013 

Braun E., Kavaratzis M., Zenker S.: My city – my brand: the different roles of residents in place 

branding, Journal of Place Management and Development, 6 (1) 2013 

Brunello A.: Crowdfunding. Podr cznik, CeDeWu, Warszawa 2015 

Carman J.: Against Cultural Property: archaeology, ownership and heritage, Duckworth, London 

2005 

Castells M.: Spo ecze stwo sieci, PWN, Warszawa 2011 

Eshuis J., Braun E., Klijn E.-H.: 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 

Eshuis J., Edwards A.: Branding the City: The Democratic Legitimacy of a New Mode of 

Governance, Urban Studies, 50(5) 2013 

Fan H.: 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 

Hague L.A.: Identity and place: a critical comparison of three identity theories, Architectural 

Science Review 1, 2007 

Hankinson G.: Relational Network Brands: Towards a Conceptual Model of Place Brands, Journal 

of Vacation Marketing, 10(2), 2004 

Here niak M.: 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. 

Insch A., Florek M.: Place Satisfaction of City Residents: Findings and Implications for City 

Branding [w:] Towards Effective Place Brand Management: Branding European Cities and 

Regions, Ashworth G. J., Kavaratzis M. (red.), 2010 

Jersand E.M.: Inclusive Place Branding. What it is and how to progress towards it, University of 

Göteborg, School of Business Economics and Law, Göteborg 2016 

Kavaratzis M., Hatch M.J.: The dynamics of place brands: an identity-based approach to place 

branding theory, Marketing Theory, 13(1), 2013 

Kobyli ski Z.: Czym jest, komu jest potrzebne i do kogo nale y dziedzictwo kulturowe?, 

MAZOWSZE Studia Regionalne nr 7/2011 23 

Kowalik W., Matlak M., Nowak A., Noworól K., Noworól Z., Kultura lokalnie: mi dzy 

uczestnictwem w kulturze a partycypacj  w zarz dzaniu, Ma opolski Instytut Kultury, Kraków 

2011 

Ma achowicz E., Konserwacja i rewaloryzacja architektury w rodowisku kulturowym, Wroc aw 

2007. 

Merrilees B., Miller D., Herington C.: Multiple stakeholders and multiple city meanings, European 

Journal of  Marketing, 2012, Vol. 46(7–8) 

Otwarte innowacje na pograniczu przemys ów kreatywnych, nauki i biznesu, Warszawa: Fish 

Ladder, Platige Image, PwC Polska, 

www.nck.pl/media/attachments/319105/otwarte%20innowacje%20-%20raport.pdf 



35 

Rozbicka M.: Zarz dzanie wiatowym Dziedzictwem Kulturowym, Warszawa: Narodowy Instytut 

Dziedzictwa 2015, 

https://www.nid.pl/pl/Wydawnictwa/inne%20wydawnictwa/Managing%20Cultural%20WH_PL%

20(3).pdf  

Schaffers H., Komninos N., Pallot M., Trousse B., Nillsson M., Oliveira A.: Smart Cities and the 

Future Internet: Towards Cooperation Frameworks for Open Innovation, https://www-

sop.inria.fr/teams//axis/pages/bestpaper/FIA2011t.pdf 

Sevin H.E.: Understanding cities through city brands. City branding as a social and semantic 

network, Cities, 38 (2014) 

Sobolak D.: Crowdsourcing a digitalizacja – m dro  t umów w cyfrowej kulturze,  

http://warsztat.org.pl/wpcontent/uploads/2016/03/ekspertyza_crowdsourcing.pdf 

Stawasz D., Sikora-Fernandez D.: Zarz dzanie w polskich miastach zgodnie z koncepcj  smart 

city, Placet, Warszawa 2015 

Steinberg S.: The Crowdfunding Bible. How to Raise Money for any Startup, Video Game or 

Project, www.crowdfundingguides.com/The%20Crowdfunding%20Bible.pdf 

Strycharz J.: Organizacje a rozwój kultury [w:] Hausner J., Karwi ska A., Purchla J., Kultura a 

rozwój, Warszawa: Narodowe Centrum Kultury, http://nck.pl/media/2014-01-

21/podrecznik_copy1.pdf 

Tythacott L., Arvantis K.: Museums and Restitution: New Practices, New Approaches, Routledge 

2016 

UNESCO, Creative Cities Network Mission Statement, 2014 https://en.unesco.org/creative-

cities/sites/creative-cities/files/Mission_Statement_UNESCO_Creative_Cities_Network.pdf 

Vecco M., 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 

 

Strony internetowe: 

1. http://kulturainnowacje.pl/technologie 

2. https://www.crowdfunding4culture.eu/ 

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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