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VR/AR JAKO NARZĘDZIE PROMOCJI DZIEDZICTWA 
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VR/AR AS A TOOL FOR PROMOTING CULTURAL HERITAGE - USERS’ PERSPECTIVE
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Streszczenie
Promocja i ochrona dziedzictwa kulturowego uznawana jest w wielu krajach za narodowy obowiązek. 
Celem artykułu jest identyfi kacja roli, jaką technologia „rzeczywistości wirtualnej” i „rzeczywistości 
rozszerzonej” może odegrać w promocji, upowszechnianiu i ochronie dziedzictwa kulturowego z per-
spektywy użytkowników trzech wybranych produktów cyfrowych VR: „The VR Museum of Fine Art”, 
„Notre-Dame de Paris: Journey Back in Time on Oculus Rift” i „BluePlanet VR”. Do realizacji celu za-
stosowano przegląd krajowej i zagranicznej literatury przedmiotu oraz przeprowadzono z wykorzysta-
niem ChatGPT analizę sentymentu oraz analizę tematyczną komentarzy użytkowników.

Abstract
Promotion and preservation of cultural heritage is considered a national responsibility in many countries. The 
purpose of this article is to identify the role that “virtual reality” and “augmented reality” technology can play in 
the promotion, dissemination and preservation of cultural heritage from the perspective of users of three selected 
VR digital products: “The VR Museum of Fine Art,” “Notre-Dame de Paris: Journey Back in Time on Oculus 
Rift” and “BluePlanet VR.” A review of domestic and foreign literature on the subject was used to achieve the 
goal, and a sentiment analysis and thematic analysis of user comments were conducted using ChatGPT.

WPROWADZENIE

Rozumienie znaczenia i kontekstu „dziedzictwa kulturowego” jest elementarne dla uchwycenia dyna-
miki działań związanych z jego promocją i ochroną. Można postawić tezę, że współcześnie jesteśmy 
świadkami systematycznego wzrostu społecznej świadomości wagi dziedzictwa kulturowego. Za po-
twierdzeniem tak postawionej tezy można uznać trzy istotne fakty:

• po pierwsze, że w 2010 r. redakcja francuskiego pisma Le Débat umieściła dziedzictwo wśród 
pojęć opisujących ducha czasu, nasz moment kulturowy [Galusek, Jagodzińska, 2014];

• po drugie wyniki specjalnego badania Eurobarometr na temat dziedzictwa kulturowego zreali-
zowanego w 2017 r. [Specjalne badanie Eurobarometr 466: Dziedzictwo kulturowe, 2017], pokazały, 
że zdecydowana większość obywateli europejskich uważa, że dziedzictwo kulturowe jest dla 
nich ważne osobiście (84% respondentów) oraz dla ich społeczności lokalnej (84%), regionu 
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(87%), kraju (91%) oraz dla Unii Europejskiej jako całości (80%). Zdecydowana większość ba-
danych (84%), stwierdziła ponadto, że są dumni z dziedzictwa kulturowego swojego regionu 
lub kraju, a aż 70 proc. Europejczyków docenia wartość zabytku, historycznego miejsca, dzieła 
sztuki lub tradycji innego państwa europejskiego;

•	 po trzecie Parlament i Rada Unii Europejskiej ustanowiły rok 2018 Europejskim Rokiem Dzie-
dzictwa Kulturowego (ERDK) z hasłem przewodnim „Nasze dziedzictwo. Tu przeszłość spoty-
ka się z przyszłością”. Celem inicjatywy było zachęcenie jak największej liczby osób do odkrycia 
i docenienia europejskiego dziedzictwa kulturowego, wzmocnienie poczucia przynależno-
ści do wspólnej przestrzeni europejskiej, a także promowanie rozwiązań umożliwiających po-
wszechny dostęp do dziedzictwa kulturowego, również w formie cyfrowej. W ramach obcho-
dów ERDK podkreślano przede wszystkim znaczenie dziedzictwa kulturowego dla teraźniej-
szości i przyszłości społeczeństwa europejskiego oraz jego gospodarczy wymiar. Warto pod-
kreślić, że obchody ERDK stały się okazją do poszerzenia znaczenia dziedzictwa kulturowego, 
definiując je jako różnorodne zasoby odziedziczone we wszelkich formach i aspektach nie tylko 
materialnych i niematerialnych, ale także cyfrowych – zarówno tych powstałych w formie cy-
frowej, jak i później zdigitalizowanych. Tym samym dynamiczny rozwój technologiczny nieja-
ko wymusił konieczność uwzględnienia w dotychczasowym rozumieniu dziedzictwa kulturo-
wego obok komponentu materialnego i niematerialnego także komponentu dziedzictwa cyfro-
wego [Europejski Rok Dziedzictwa Kulturowego, 2018].

Zaprezentowane fakty ukazują wagę dziedzictwa kulturowego dla współczesnych pokoleń, podkre-
ślają, że staje się ono coraz bardziej znane i doceniane, jest swego rodzaju „pomostem” między prze-
szłością, teraźniejszością a przyszłością, „łącznikiem międzypokoleniowym”. Podkreśla się ponadto 
jego duży potencjał prorozwojowy, zwłaszcza w obszarze turystyki kulturowej. Można powiedzieć, 
że obserwujemy narastające zapotrzebowanie na dziedzictwo kulturowe, a wyniki badania jednoznacz-
nie poświadczają, że dziedzictwo kulturowe kształtuje nie tylko lokalną tożsamość, ale ma zdolność 
do obejmowania różnorodnych płaszczyzn tożsamości, obok lokalnej, także regionalnej, narodowej 
oraz europejskiej, które to płaszczyzny wzajemnie się przenikają i wzmacniają. Jednocześnie szybkość 
zmian technologicznych wymusza ewolucję dziedzictwa kulturowego i wprowadzenia go w „cyfrową 
dekadę”. Z jednej strony nowe rozwiązania technologiczne oferują niewątpliwie nowe możliwości i do-
świadczenia w kontekście odbioru dziedzictwa kulturowego (np. łatwiejszy dostęp online do dziedzic-
twa kulturowego), ale z drugiej strony wiążą się z licznymi wyzwaniami, w tym m.in. ze zmianami reguł 
zaangażowania odbiorców dóbr kultury, a wiele nowych rozwiązań technologicznych (aplikacje mobil-
ne, sztuczna inteligencja, gry komputerowe itd.) może redefiniować system norm i wartości w obszarze 
poznawania, postrzegania czy interakcji z dziedzictwem kulturowym.

Celem artykułu jest identyfikacja roli, jaką technologia „rzeczywistości wirtualnej” może odegrać 
w promocji, upowszechnianiu i ochronie dziedzictwa kulturowego z perspektywy użytkowników 
trzech wybranych produktów cyfrowych VR: „The VR Museum of Fine Art”, „Notre-Dame de Paris: 
Journey Back in Time on Oculus Rift” i „BluePlanet VR”. Produkty te które zostały zaprojektowane jako 
forma prezentacji dziedzictwa kulturowego w immersyjnym środowisku wirtualnym. Do realizacji celu 
zastosowano przegląd krajowej i zagranicznej literatury przedmiotu oraz przeprowadzono z wykorzy-
staniem ChatGPT analizę sentymentu oraz analizę tematyczną 331 komentarzy użytkowników.

DEFINIOWANIE DZIEDZICTWA KULTUROWEGO

W języku potocznym „dziedzictwo kulturowe” intuicyjnie i dość powszechnie kojarzone jest ze spad-
kiem, spuścizną, schedą dóbr kultury pozostawionych przez poprzednie pokolenia, coś o określonej 
wartości, którą warto zachować. Z kolei w literaturze przedmiotu podkreśla się, że termin ten chociaż 
powszechnie używany w codziennym życiu, publicystyce czy polityce, to na gruncie nauki, z uwagi 
na „dużą pojemność” znaczeniową oraz wieloaspektowy i interdyscyplinarny charakter (odwołuje się 
do pojęć stosowanych m.in. w takich obszarach nauki jak m.in.: historia, historia sztuki, architektura, 
socjologia, etnologii, geografia, zarządzanie i marketing, ekonomia czy turystyka i in.) w istocie jest 
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trudny do precyzyjnego zdefiniowania [Kobyliński, 2011, s. 21‒47]. Trudność jest dodatkowo potęgo-
wana faktem, że pojęcie to jest kategorią dynamiczną, ewoluuje, podlega ciągłej zmianie, nieustannie 
rozszerza się i wzbogaca jego zasięg semantyczny [Kowalski, 2013, s. 15].

Na gruncie prawnym dziedzictwo kulturowe zostało zdefiniowane szeroko w Konwencji UNESCO 
podpisanej w Paryżu w 1972 r. Polska ratyfikowała ten dokument w 1976 r. Obecnie sygnatariuszami 
Konwencji są 194 państwa. Cechą charakterystyczną tej definicji jest jej ograniczenie w istocie do trzech 
kategorii obiektów dziedzictwa materialnego zabytków, zespołów i miejsc zabytkowych [Dz.U. nr 32 
z 30.09.1976 r., poz. 190.]. W późniejszych aktach prawa międzynarodowego następowało stopniowe 
rozszerzenie pojmowania definicji dziedzictwa kulturowego o „niematerialne dziedzictwo kulturo-
we”. W zasadniczy sposób poszerzenie przedmiotu dziedzictwa kulturowego nastąpiło w 2003 r. po-
przez przyjęcie Konwencji UNESCO w sprawie ochrony niematerialnego dziedzictwa kulturowego. 
Konwencja była w istocie pierwszym międzynarodowy traktatem, który stworzył ramy prawne, ad-
ministracyjne i finansowe umożliwiające prowadzenie ochrony niematerialnego dziedzictwa kulturo-
wego i podnoszenia jego rangi. Polska ratyfikowała ten dokument w 2011 r. [Dz.U. nr 172 z 19.08.2011 
r., poz. 1018]. W literaturze przedmiotu jedną z najbardziej obszernych definicji dziedzictwa kulturo-
wego przedstawia J. Pruszyński. Autor identyfikując „dziedzictwo kulturowe” jako zasób i łącząc go 
z wartością wynikającą z kontekstu np. społecznego czy historycznego proponuje użycie tego terminu 
w stosunku do wszystkich przedmiotów i zjawisk wiążących się z przeszłością i z kulturą w szero-
kim tych słów znaczeniu. Jednocześnie Autor podaje obszerną definicję „dziedzictwa kulturowego” 
jako „zasobu rzeczy nieruchomych i ruchomych wraz ze związanymi z nim wartościami duchowy-
mi, zjawiskami historycznymi i obyczajowymi uznawanymi za podstawę ochrony prawnej dla dobra 
konkretnego społeczeństwa i jego rozwoju oraz dla przekazania ich następnym pokoleniom, z uwagi 
na zrozumiałe i akceptowane wartości historyczne, patriotyczne, religijne, naukowe i artystyczne, ma-
jące znaczenie dla tożsamości i ciągłości rozwoju politycznego, społecznego i kulturalnego, dowo-
dzenia prawd i upamiętniania wydarzeń historycznych, kultywowania poczucia piękna i wspólnoty 
cywilizacyjnej” [Pruszyński, 2001, s. 50].

Z kolei zdaniem A. Góral [2014, s.278] „dziedzictwo kulturowe” jest czymś więcej niż dobrem o pew-
nej wartości artystycznej czy historycznej, ale jest wyrazem kultury człowieka i stanowi przede wszyst-
kim o relacji człowieka z danym miejscem, w którym on funkcjonuje. Jednocześnie Autorka podkreśla-
jąc, że relacje te mogą mieć różne wymiary np. kulturowe, tożsamościowe, społeczne czy ekonomiczne, 
zwraca uwagę na fakt, że w ten sposób dziedzictwo można utożsamiać nie tylko z przeszłością, ale trak-
tować je jako ważny element teraźniejszości kształtujący tożsamość miejsca i ludzi go zamieszkujących.

Interesujące podejście do definiowania „dziedzictwa kulturowego” prezentuje Z. Kobyliński [2020, 
s.15‒21]. Autor definiuje „dziedzictwo kulturowe” jako przede wszystkim część dawnych dóbr kul-
tury (ale też i współczesnych), która uznana została za wartościową przez kolejne pokolenia i dzięki 
temu przetrwała do chwili obecnej. Jednocześnie zaznacza, że dla całościowego wyjaśnienia istoty 
„dziedzictwa kulturowego” ważne jest dodatkowo wyjaśnienie terminów pokrewnych, jakimi, zad-
nim Autora, są pojęcia „zabytek” oraz „dobro kultury”. Podsumowując swoje rozważania Autor twier-
dzi, że zarówno zabytki, jak i dziedzictwo kulturowe są częścią szeroko rozumianych dóbr kultury, 
przy czym zabytki są częścią dawnych materialnych dóbr kultury, natomiast dziedzictwo kulturowe 
jest częścią zarówno materialnych, jak i niematerialnych, dawnych i współczesnych dóbr kultury, za-
wiera w sobie część zbioru zabytków.

Jeszcze inną interpretację „dziedzictwa kulturowego” przedstawia J. Purchla [2013, s.39‒56]. Autor 
rozumiejąc dziedzictwo kulturowe jako wykorzystanie przeszłości dla współczesnych celów podkre-
śla, że odgrywa ono przede wszystkim rolę zasobu posiadającego wymiar ekonomiczny. Tym samym 
można stwierdzić, że dziedzictwo kulturowe jest zjawiskiem ekonomicznym, zarówno zasobem kul-
tury, jak i zasobem gospodarki. Jednocześnie Autor zwracając uwagę na fakt, że bardzo szybko rośnie 
rola dziedzictwa niematerialnego jako dynamicznego procesu ciągłej reinterpretacji przeszłości, zauwa-
ża, że zarządzanie zasobami dziedzictwa kulturowego staje się coraz bardziej złożonym wyzwaniem 
dla wielu aktorów rynkowych.

Z kolei w podejściu marketingowym zasoby dziedzictwa kulturowego, zawierające zarówno kom-
ponenty materialne, jak i niematerialne, stanowią dobrą bazę do kreowania produktów rynkowych 
[Szromnik, 2022]. W marketingu bowiem produkt utożsamiany jest nie tylko z czymś namacalnym, 
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materialnym, ale przez produkt rozumie się wszystko to, co jest oferowane nabywcy do konsumpcji, 
użytkowania czy posiadania w celu zaspokojenia jego potrzeb lub pragnień. Produktem w ujęciu mar-
ketingowym jest więc zarówno jakiś przedmiot (dobro materialne), ale także usługa, miejsce, organi-
zacja, idea, pomysł, informacja, doznanie, osoba itp. [Kotler, Keller, 2012, s. 349]. Wiele współczesnych 
produktów jest w istocie kompozycją składników materialnych i niematerialnych. Należy jednak za-
uważyć, że produkty rynkowe oparte na zasobach dziedzictwa kulturowego mają swoje specyficzne 
cechy. Wśród tych cech można wymienić m.in. fakt, że „ciężar gatunkowy” kreowania produktu opar-
tego na zasobach dziedzictwa kulturowego spoczywa na „interpretacji” tych zasobów. Taka interpre-
tacja to stworzenie swoistego Genius Loci, wyrazu tożsamości miejsca, które można utożsamiać ze swo-
istym opakowaniem produktu. Celem tego „zabiegu” jest stworzenie pożądanego wizerunku wzbu-
dzającego zaufanie wśród odbiorców oraz skutecznie przekonującego ich do zakupu. U podstaw tego 
procesu leży świadomość dziedzictwa wśród społeczności i gospodarzy zasobów kulturowych. Inna 
cecha specyficzna produktów kreowanych na bazie dziedzictwa kulturowego wynika z uwarunkowań 
technologicznych i odnosi się do zjawiska komplementarności i substytucyjności produktów opartych 
na zasobach dziedzictwa kulturowego. Warto bowiem zwrócić uwagę, że nowe rozwiązania technolo-
giczne sprzyjają prezentowaniu tych samach zasobów dziedzictwa kulturowego w różnych formatach 
technicznych (tradycyjne zwiedzanie zasobów muzealnych a zwiedzanie z wykorzystaniem różnych 
produktów cyfrowych np. wirtualne wystawy, aplikacje mobilne, platformy edukacyjne, gry wideo, 
stron internetowe itd.). Podstawą różnicowania produktów (oryginału i substytutu) staje się rodzaj 
kontaktu z zasobem (bezpośredni, pośredni), generujący różne emocje, poczucie estetyki, piękna, uni-
katowości czy przeżycia duchowe. Można więc powiedzieć, że oryginał dziedzictwa kulturowego jest 
w pewnym stopniu zastępowany przez substytut produktu cyfrowego, a więc produkty są względem 
siebie substytucyjne. Substytucyjność dziedzictwa kulturowego jest źródłem dysonansu pomiędzy 
oryginałem a substytutem, odczuwanego przez nabywców. Dysonans wynika z niepowtarzalności 
dziedzictwa kulturowego po stronie podaży rynkowej i bardzo zindywidualizowanego proces odbio-
ru po stronie popytu [Broński, 2013, s. 221]. Z drugiej strony nowe rozwiązania technologiczne, będąc 
swoistym produktem – są jednocześnie narzędziem promocji i zachęcają do odwiedzenia oryginału 
danego zasobu dziedzictwa kulturowego. Można zatem uznać, że są względem siebie komplementar-
ne i dopełniają się wzajemnie.

Reasumując „rozważania definicyjne” nad dziedzictwem kulturowym można stwierdzić, że pro-
blematyka ta nie jest bynajmniej łatwa do interpretacji, a ze względu na interdyscyplinarny charakter 
wymaga pogłębionej i ciągłej refleksji. Definiowanie dziedzictwa kulturowego na gruncie różnych 
dyscyplin naukowych z natury rzeczy powoduje, że możemy dostrzec w tych definicjach różnie roz-
kładające się akcenty. Stąd przy realizacji badań nad dziedzictwem kulturowym trudno jest bazować 
na jednej uniwersalnej definicji, bo w istocie taka nie istnieje.

METODY PROMOCJI DZIEDZICTWA KULTUROWEGO

Dyskurs naukowy polski i światowy w zakresie rozważań na temat upowszechniania i promowania 
dziedzictwa kulturowego jest dość zróżnicowany, obejmując różnorodne perspektywy. W Polsce licz-
ne publikacje poświęcone temu tematowi są stymulowane, między innymi, przez sytuację prawną 
– art. 5 Konstytucji RP [Dz.U. z 1997 r. Nr 78, poz. 483] podkreśla, że upowszechnianie i promowanie 
dziedzictwa kulturowego stanowi istotną część działań zmierzających do ochrony „dziedzictwa kul-
tury”, co jest uznawane za obowiązek państwa. Stąd słusznie – można oczekiwać powracającej na ten 
temat na gruncie naukowym dyskusji, ale i ożywionej aktywności w praktyce.

Dziedzictwo kulturowe, będące zarówno przedmiotem ochrony jak i źródłem bogatego potencjału 
prorozwojowego, odgrywa kluczową rolę w wielu dziedzinach współczesnego życia, zwłaszcza w tu-
rystyce kulturowej. Turystyka ta nie tylko eksponuje i interpretuje kulturę, zwłaszcza jej dziedzictwo, 
ale również aktywnie przyczynia się do kształtowania kultury. W obszarze turystyki kulturowej za-
prezentowano już wiele koncepcji eksponowania bogactwa dziedzictwa kulturowego [Matoga, Paw-
łowska, 2018, s. 1646]. Do elementarnych działań należą:
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•	 programy edukacyjne takie jak: wykłady, warsztaty, kursy, ekspozycje organizowane przez cen-
tra kultury czy muzea i mające na celu angażowanie społeczności;

•	 wydarzenia czy festiwale, prezentowane jako: dni dziedzictwa, targi czy innego rodzaju impre-
zy tematyczne oferujące występy, pokazy bądź rekonstrukcje historyczne;

•	 opracowanie i dystrybucja materiałów drukowanych: broszur informacyjnych, przewodników, 
książek i innych materiałów dydaktycznych przeznaczonych do eksponowania spuścizny kul-
turowej regionu;

•	 wykorzystanie mediów tradycyjnych: produkcja i emisja programów radiowych, telewizyjnych.

Jednocześnie, dynamika i sposób organizowania rzeczywistości gospodarczo-społecznej w związ-
ku z rozwojem nowych technologii determinuje powstawanie nowych form partycypacji w kulturze, 
a w tym też w turystyce i turystyce kulturowej [Pawłowska, Matoga, 2014, s. 46], a więc nowych metod 
promocji „dziedzictwa kulturowego”.

Obecnie organizacje zajmujące się upowszechnianiem „dziedzictwa kulturowego” włączają do swo-
jej komunikacji marketingowej narzędzia z których korzystają podmioty rynkowe prowadzące dzia-
łalność komercyjną, a są to [Lusińska, 2018, s. 141]:

•	 własne strony internetowe, które służą nie tylko jako źródło informacji o ofercie, ale również jako 
platforma do budowania wizerunku i promowania aktywności;

•	 media społecznościowe: profile i działania w mediach społecznościowych zorientowanych wo-
kół budowania i angażowania społeczności;

•	 reklama na wybranych stronach internetowych, która umożliwia dotarcie do konkretnych grup 
odbiorców zainteresowanych ofertą.

Pandemia COVID-19 wywołała bezprecedensowe zmiany w sposobach, w jakie organizacje zajmujące 
się „dziedzictwem kulturowym” komunikują się z odbiorcami treści – w związku z zamknięciem insty-
tucji kultury w państwach europejskich, które miało miejsce w marcu 2020 roku [NEMO, 2024]. Raport 
ICOM, analizujący wpływ pierwszej fali epidemii na sektor muzealny, stał się kluczowym dokumentem 
ukazującym adaptację tych instytucji do nowej rzeczywistości. W raporcie wskazano [International Co-
uncil of Museums, 2024] m.in.: wzrost z 15% do 50% aktywności muzeów w mediach społecznościo-
wych, w okresie kiedy były one nieczynne. Wyróżniono także w ramach raportu działalności podejmo-
wane w przestrzeni wirtualnej – takie jak:

•	 wykorzystanie przetworzonych cyfrowo zasobów muzeum do utworzenia wirtualnego muzeum 
i ekspozycji kolekcji cyfrowych, spacerów wirtualnych oraz spacerów 360°, a także aplikacji oraz 
gier;

•	 cyfryzacja wydarzeń i zbiorów muzealnych oraz redystrybucja związanych z nimi materiałów 
za pomocą platform społecznościowych;

•	 aktywizacja i włączenie do strategii komunikacji nowych platform społecznościowych takich jak 
YouTube czy SoundCloud;

•	 aktywności naukowe i organizacja konferencji branżowych z wykorzystaniem oprogramowa-
nia do prowadzenia komunikacji wideo na odległość.

Podmioty związane z ochroną i upowszechnianiem instytucji kultury wypracowały zatem i wyko-
rzystały potencjał nowych form dotarcia. Dzięki adaptacji do cyfrowych narzędzi i platform, takich jak 
media społecznościowe, wirtualne wystawy, czy edukacyjne portale online, udało się nie tylko zachować 
ciągłość dostępu do kultury w trudnych czasach pandemii, ale również dotrzeć do szerszej publiczności 
na skalę globalną, co jest identyfikowane obecnie w literaturze jako punkt odniesienia w nowej hybrydo-
wej edukacji muzealnej [Górajec, Pasternak-Zabielska, 2021, s. 30].

Przeprowadzone studia literaturowe w zakresie upowszechniania dziedzictwa kulturowego pozwala-
ją zatem na określenie wektora zmian, który wyraźnie jest skorelowany z dynamiką cyfryzacji rzeczywi-
stości gospodarczej i wymaganiami klientów – „Nowoczesny marketing usług turystycznych wymaga, 
aby potencjalny klient zaskakiwany był coraz to nowymi propozycjami, pozwalającymi w sposób do-
tychczas niedostępny korzystać z różnorodnych produktów rynku turystycznego.” [Bursiewicz, Penkała, 
2018, s. 45]. Rozwój nowych technologii ICT – szczególnie rzeczywistości wirtualnej, rozszerzonej i tech-
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nologii internetowych otwiera nowe perspektywy w obszarze ochrony, promocji i upowszechniania 
„dziedzictwa kulturowego” [Styliani, Fotis, i in., 2009, s. 521], a potencjał aplikacyjny można zaobserwo-
wać na przykładzie muzeum, które w kontekście „dziedzictwa kulturowego” stanowi miejsce do bada-
nia i udostępniania kolekcji dziedzictwa kulturowego [Kluza, Maciejowska, 2016, s. 9].

POTENCJAŁ TECHNOLOGII VR/AR W PROMOCJI DZIEDZICTWA KULTUROWEGO

Technologia VR/AR jest zaawansowanym technologicznie rozwiązaniem, które stanowi przedmiot za-
interesowania badaczy od wielu lat [Pucihar, Coulton, 2015, s. 1‒16]. Technologia ta operuje na styku 
rzeczywistości fizycznej oraz wirtualnej i znacząco zmienia sposób w jaki angażujemy się w środowi-
sko cyfrowe. Technologia AR – „augmented reality” pozwala na nakładanie na świat rzeczywisty tre-
ści cyfrowych, natomiast VR – „virtual reality” umożliwia użytkownikowi na utworzenie wirtualnego 
środowiska [Thampan, Razak, i in., 2023, s. 5449], tworząc poczucie obecności w innym świecie, opi-
sywane jako immersyjne, czyli rozumiane jako: „stopień, w jakim wyświetlacz urządzenia jest w sta-
nie dostarczyć zmysłom użytkownika inkluzywną, rozległą, otaczającą i żywą iluzję rzeczywistości” 
[Slater, Wilbur, 1997]. Terminy te są odniesieniem do koncepcji „kontinnum wirtualnego” i stanowią 
jej część [Milgram, Kishino, 1994, s. 1321‒1329].

Pomimo tego, że VR/AR znajduje się w fazie rozwoju od dłuższego czasu [Bajura, Neumann, 1995, 
s. 52‒60] to należy zauważyć, że technologia ta zyskuje na popularności głównie dzięki postępom po-
czynionym w sferze komputerowej, zwłaszcza zwiększeniu mocy obliczeniowej komputerów [Yung, 
Khoo-Lattimore, 2019, s. 2056‒2081], a więc zwiększeniu możliwości aplikacyjnych – przede wszyst-
kim jednak za sprawą dużych i znanych przedsiębiorstw technologicznych, które inwestują w te tech-
nologie [Muñoz-Saavedra, i in., 2020, s. 2]. Własne gogle VR posiadają korporacje takie jak:

•	 Meta Inc., który posiada własny model „Meta Quest” [Meta Platform Inc.];
•	 Microsoft, który posiada własny model „Holo Lens” [Microsoft Holo Lens];
•	 Google, który posiada własny model „Google VR” [Google AR & VR];
•	 Samsung, który posiada własny model „Samsung Gear VR” [Samsung Gear VR];
•	 Sony, który posiada własny model „PlayStation VR” [Sony Playstation VR];
•	 HTC, który posiada własny model „Vive” [HTC Vive];

dostarczając przy tym użytkownikom własny ekosystem i środowisko uruchomieniowe w przypadku 
aplikacji, gier czy filmów, ale jednocześnie integrując się przy tym z innymi platformami na różnych 
poziomach np. SteamLink [Valve SteamLink]. Gogle VR/AR oferują zatem coraz szersze spektrum 
doświadczeń – jak stwierdza Kotler: „ […] VR przenosi immersję na wyższy poziom. Klienci mogą 
w pełni zanurzyć się w wirtualnych środowiskach, które ściśle symulują rzeczywiste doświadcze-
nia.” [Kotler 2024, s. 9‒10], a ich potencjał może zostać wykorzystany także poza obszarem rozrywki 
np. w zakresie promocji i ochrony dziedzictwa kulturowego na odległość.

Aktualnie technologia VR cieszy się zainteresowaniem w obszarze turystyki kulturowej, gdzie jest 
wykorzystywana ze względu na unikatowe potrzeby rynku – jej zastosowanie ma na celu zapewnienie 
turystom niepowtarzalnych i udoskonalonych wrażeń [Bruno, i in., 2010, s. 42‒49]. VR zdaniem bada-
czy aplikowany w turystyce kulturowej oferuje korzyści, takie jak: edukowanie turystów o wybranym 
miejscu destynacji przed wizytą w świecie rzeczywistym [Kim, Hall, 2019, s. 236‒249]; dostarczanie 
nowego typu doświadczeń edukacyjnych czy rozrywkowych [Jung i in., 2016, s. 621‒635], a także 
kompleksowe środowisko wirtualne [Guttentag, 2010, s. 637‒651]. Konsekwencją ze stosowania VR 
w turystyce kulturowej jest usprawnienie wrażeń poprzez łatwiejszą interakcję z miejscem destynacji 
[Kang, Gretzel, 2012, s. 440‒455]. Należy zauważyć, że niektórzy badacze kontestują wykorzystanie 
VR w kontekście produktów turystycznych i identyfikują VR jako substytut oraz jednocześnie zagro-
żenie dla fizycznych destynacji [Cheong, 1995, s. 417‒422] – turyści mogą w związku z zaawansowaną 
symulacją rzeczywistości pomyśleć, że nie warto odwiedzać już takiego miejsca. Przeczą temu jednak 
badania, które wskazują iż w istocie symulacja wycieczki może skutecznie przygotować do odwiedze-
nia fizycznej destynacji [Dewailly, 1999, s. 41‒55; Spicer, Stradford, 2001, s. 345‒354]. Warto zaznaczyć 
jednak, że uwzględniając specyfikę nowych technologii, a zwłaszcza VR/AR która nieustannie jest 
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doskonalona wraz z ogólnym postępem komputerów – aktualizacja stanu badań w tym zakresie staje 
się niezbędna.

Zrozumienie aktualnego kontekstu i sytuacji w warunkach, kiedy komputery niemal kilkukrotnie 
zwiększyły swoją moc obliczeniową, umożliwiając tworzenie znacznie bardziej złożonych i realistycz-
nych środowisk wirtualnych – wskazuje na konieczność przeprowadzenia dogłębnej analizy doświad-
czeń VR z perspektywy użytkowników. Rozwój technologiczny, który można zaobserwować w ostat-
nich latach, otworzył nowe możliwości dla prezentacji „dziedzictwa kulturowego”, czyniąc wirtualne 
doświadczenia bardziej dostępnymi i angażującymi niż kiedykolwiek wcześniej.

METODOLOGIA BADAŃ

W celu realizacji badania zdecydowano się wybrać trzy produkty cyfrowe, które oferują w „rzeczywi-
stości wirtualnej” możliwość zwiedzania i eksploracji „dziedzictwa kulturowego”. Charakterystykę 
tych produktów przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Charakterystyka badanych produktów cyfrowych
Table 1. Characteristics of the studied digital products

Nazwa produktu cyfrowego 
(gry VR)

Charakterystyka

The VR Museum of Fine Art

Interaktywna gra edukacyjna, która przenosi gracza do wirtualnego muzeum sztuki, gdzie 
można oglądać słynne rzeźby i obrazy w skali 1:1 bez barier fizycznych. Umożliwia swobodne 

zwiedzanie, dzięki czemu użytkownik może dokładnie przyjrzeć się dziełom sztuki. 
Do dyspozycji gracza są również holograficzne tabliczki informacyjne z opisami dzieł.

Notre-Dame de Paris: Journey Back 
in Time on Oculus Rift

Gra VR, która pozwala użytkownikom na podróż w czasie do katedry Notre-Dame w Paryżu 
w różnych momentach jej historii. Gra oferuje możliwość odkrywania katedry zarówno 

z zewnątrz, jak i wewnątrz, dostarczając edukacyjne treści o jej architekturze, historii i znaczeniu 
kulturalnym. Produkt oferuje wirtualną wycieczkę po katedrze Notre-Dame i możliwość jej 

zobaczenia jeszcze przed pożarem, który miał miejsce w 2019 roku.

BluePlanet VR

Aplikacja VR, która oferuje możliwość wirtualnego odkrywania lokalizacji na całym świecie. 
Użytkownicy mogą zwiedzać różnorodne środowiska naturalne i kulturowe w fotorealistycznej 

jakości, co pozwala na doświadczenie miejsc takich jak parki narodowe, formacje skalne czy 
historyczne ruiny. Aplikacje zawierają także treści edukacyjne na temat wybranych lokalizacji.

Źródło: opracowanie własne na podstawie źródeł internetowych

Aplikacje te zostały wybrane z trzech zasadniczych powodów:
•	 po pierwsze, dlatego, że są reprezentatywnymi tytułami dla ukazania szerokiego spektrum „dzie-

dzictwa kulturowego” w VR, które jest dostępne dla użytkowników produktów cyfrowych. Po-
zycje te podejmują sztukę, muzealnictwo, a także dziedzictwo architektoniczne i historyczne;

•	 po drugie z uwagi na poziom zaawansowania symulacji „rzeczywistości wirtualnej”. Wybrane 
pozycje można uznać za nowoczesny VR w kategoriach estetycznych;

•	 po trzecie jeden z produktów, czyli Eternelle Notre-Dame jest egzemplifikacją tego w jaki spo-
sób można za pomocą „rzeczywistości wirtualnej” uchronić „dziedzictwo kulturowe” nawet 
przed klęskami żywiołowymi czy nieoczekiwanymi zdarzeniami – w tym przypadku pożar 
katedry Notre-Dame, który miał miejsce w 2019 roku [Polskie Radio, 2024].

Uznano, że powody te czynią z „The VR Museum of Fine Art”, „Eternal Notre-Dame” oraz „BluePla-
net VR” najbardziej odpowiednie studia przypadku do analizy perspektywy użytkowników w kon-
tekście wykorzystania technologii VR do promocji i ochrony dziedzictwa kulturowego.

Badanie zostało ograniczone do pobrania komentarzy z popularnych pośród użytkowników sprzę-
tu VR i graczy serwisów takich jak Steam Store oraz biblioteka gier Meta [Meta Quest Store], które 
stanowią wirtualne repozytoria produktów cyfrowych. Badanie zostało przeprowadzone w dniach 
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od 29.03.2024 r. do 5.04.2024 r. i w ramach ekstrakcji danych w postaci tekstowych recenzji z tych ser-
wisów zebrano 331 komentarzy, odpowiednio dla każdej pozycji:

•	 The VR Museum of Fine Art: 240 komentarzy;
•	 Notre-Dame de Paris: Journey Back in Time on Oculus Rift: 31 komentarzy;
•	 BluePlanet VR: 60 komentarzy.

Przedmiot analizy stanowiły komentarze użytkowników zagregowane pod wybranymi tytułami 
w ramach wskazanych serwisów. Dane zostały zebrane zewnętrznie tzn. z wykorzystaniem wyszuki-
warki internetowej – trudno zatem jednoznacznie stwierdzić czy jest to zbiór pełny w kontekście wyko-
rzystywanych przez serwisy takie jak Meta algorytmów w odniesieniu do personalizacji wyświetlanych 
komentarzy [Facebook – transparency, 2024].

Dane zostały pobrane z Internetu za pomocą dostępu z poziomu wyszukiwarki, a zatem ekstrakcja 
danych z serwisów została przeprowadzona manualnie. Następnie analizę sentymentu i analizę te-
matyczną przeprowadzono automatycznie z wykorzystaniem ChatGPT 4.0. Zadaniem generatywnej 
sztucznej inteligencji było:

•	 dokonanie analizy sentymentu na wskazanych zbiorach komentarzy;
•	 tematyczna analiza zawartości treści tych komentarzy – zastosowana metoda kodowania i ka-

tegoryzacji była otwarta. Modelowi GPT nie wprowadzono uprzednio żadnych wytycznych 
w zakresie tego w jaki sposób powinien klasyfikować komentarze.

W trakcie badania napotkano na ograniczenie personalizacji treści komentarzy, które jest elemen-
tem ekosystemu Meta – w związku z tym faktem zbiór komentarzy pobranych z serwisu Meta może 
nie być pełny.

W kolejnych etapach postępowania badawczego zidentyfikowano udział komentarzy: „pozytyw-
nych”; „negatywnych” i „neutralnych” w przypadku każdego z badanych produktów cyfrowych VR, 
a następnie z wykorzystaniem ChatGPT została podjęta próba wyłonienia wzorców z przeprowadzo-
nej analizy tematycznej komentarzy.

VR W „DZIEDZICTWIE KULTUROWYM” – PERSPEKTYWA UŻYTKOWNIKÓW

Badanie perspektywy użytkowników z wykorzystaniem ChatGPT dostarcza informacji na temat ogól-
nego postrzegania produktów cyfrowych w środowisku rzeczywistości wirtualnej (VR), ujawniając 
nie tylko sentymenty, ale również kluczowe tematy i obszary zainteresowań w obszarze „dziedzic-
twa kulturowego”. Wykorzystanie zaawansowanych algorytmów przetwarzania języka naturalnego 
(NLP) umożliwiło głębszą analizę i interpretację danych tekstowych, co z kolei przyczyniło się do zi-
dentyfikowania niuansów w percepcji użytkowników.

Tabela 2. Rozkład sentymentu w badanych produktach cyfrowych
Table 2. Distribution of sentiment in the digital products studied

Nazwa produktu 
cyfrowego (gry VR)

Liczba komentarzy 
ogółem

Sentyment pozytywny Sentyment neutralny Sentyment negatywny

The VR Museum of Fine Art 240 196 30 14

Notre-Dame de Paris: 
Journey Back in Time on 

Oculus Rift
31 11 7 13

BluePlanet VR 60 41 15 4

Źródło: badanie własne z wykorzystaniem ChatGPT

Analiza sentymentu (rozkład analizy sentymentu zawiera tabela 2) umożliwia na sformułowanie 
kilku wniosków. Po pierwsze, „The VR Museum of Fine Art” cieszy się wyraźnie pozytywnym od-
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biorem, z dużą liczbą pozytywnych opinii i stosunkowo niewielką liczbą negatywnych reakcji. Może 
to wskazywać na wysoką jakość doświadczenia użytkownika oraz satysfakcję z oferowanych treści. 
Z kolei produkt „Notre-Dame de Paris: Journey Back in Time on Oculus Rift” pokazuje bardziej zróż-
nicowany obraz sentymentu, z niemal równym rozkładem między pozytywnymi a negatywnymi opi-
niami. Może to sugerować, że choć dla niektórych użytkowników jest to atrakcyjne doświadczenie, 
inne aspekty, takie jak realizm, interaktywność lub techniczne wykonanie, mogą nie spełniać oczeki-
wań części odbiorców. „BluePlanet VR” z kolei posiada solidną bazę pozytywnych opinii przy bardzo 
ograniczonej liczbie negatywnych reakcji, co sugeruje, że jest to doświadczenie dobrze przyjęte przez 
większość użytkowników, prawdopodobnie oferujące zadowalającą immersję i jakość treści. Te różnice 
w percepcji mogą być kluczowe dla programistów i projektantów w identyfikowaniu obszarów do po-
prawy oraz w rozumieniu, co najbardziej przyciąga użytkowników w świecie VR, ale przede wszystkim 
profesjonalistów zajmujących się upowszechnianiem i ochroną „dziedzictwa kulturowego”.

Wyniki z analizy sentymentu postanowiono uzupełnić o analizę tematyczną, którą przeprowadzono 
w odniesieniu do każdego pojedynczego komentarza – automatycznie z wykorzystaniem ChatGPT. 
Rezultaty uzyskane za pomocą narzędzia [OpenAI. ChatGPT, 2024] zaprezentowano w tabeli 3.

Tabela 3. Wnioski sformułowane przez ChatGPT na podstawie analizy tematycznej
Table 3. Conclusions formulated by ChatGPT on the basis of thematic analysis

Produkt cyfrowy Wniosek

The VR Museum of Fine Art

„Analiza tematyczna komentarzy dotyczących „The VR Museum of Fine Art” ukazuje ogólnie 
bardzo pozytywny odbiór użytkowników. Komentarze wskazują na wysoką jakość i realistyczne 
odwzorowanie oferowanych treści, co jest często podkreślane jako kluczowy element satysfakcji 

z użytkowania aplikacji. Użytkownicy wyrażają zaskoczenie tym, że aplikacja jest darmowa 
oraz doceniają jej edukacyjną wartość, co wskazuje na silne zaangażowanie i zainteresowanie 
kulturowymi aspektami oferowanymi przez wirtualne środowisko. Komentarze podkreślają 
unikalne doświadczenie zbliżenia do dzieł sztuki, co jest możliwe dzięki trójwymiarowym 
skanom, dostarczając użytkownikom nową, bardziej immersyjną formę edukacji i aprecjacji 

sztuki. Takie spostrzeżenia wskazują, że „The VR Museum of Fine Art” spełnia, a nawet 
przekracza oczekiwania użytkowników, oferując im nie tylko dostęp do dzieł sztuki, które mogą 

nie być fizycznie dostępne, ale także nowatorskie podejście do ich doświadczania. Aplikacja ta jest 
postrzegana jako przykład doskonałego wykorzystania technologii VR do celów edukacyjnych 

i kulturowych, co może służyć jako inspiracja dla innych twórców treści cyfrowych. Wysoka 
jakość wykonania oraz pozytywne doświadczenia użytkowników stanowią silne argumenty 

za dalszym rozwojem i promocją edukacyjnych zastosowań rzeczywistości wirtualnej.”

Notre-Dame de Paris: Journey 
Back in Time on Oculus Rift

„Notre-Dame de Paris: Journey Back in Time on Oculus Rift: Komentarze na temat “Notre-Dame 
de Paris: Journey Back in Time on Oculus Rift” przedstawiają mieszane uczucia użytkowników, 
co odzwierciedla zróżnicowany odbiór tej aplikacji VR. Z jednej strony, niektórzy użytkownicy 
doceniają unikatową możliwość wirtualnej wizyty i odkrywania historycznego zabytku, co jest 

postrzegane jako pozytywne i ‘epickie’ doświadczenie. Z drugiej strony, część komentarzy 
wskazuje na rozczarowanie, skupiając się na niskiej jakości grafiki i ograniczeniach w realizacji 

projektu. Krytyczne opinie często odnoszą się do rozmycia obrazu i dyskomfortu podczas 
korzystania z aplikacji, co może odstraszać potencjalnych użytkowników. Mimo że aplikacja 

ma na celu zapewnienie immersyjnego wglądu w historię Katedry Notre-Dame, wyraźnie 
widoczna jest potrzeba dalszych usprawnień technicznych oraz poprawy jakości wizualnej, aby 

sprostać oczekiwaniom użytkowników. Mieszane reakcje mogą również sugerować, że choć 
koncepcja podróży w czasie i eksploracji dziedzictwa kulturowego jest atrakcyjna, wykonanie 

i dostarczanie w ten sposób odpowiednich treści jest kluczowe dla pełnego zaangażowania 
i zadowolenia użytkowników. Takie wnioski podkreślają znaczenie inwestycji w jakość 

grafiki i wygodę użytkowania w aplikacjach VR, zwłaszcza tych, które mają na celu edukację 
i promowanie dziedzictwa kulturowego. Dla twórców „Notre-Dame de Paris: Journey Back 
in Time on Oculus Rift” kluczowym wnioskiem jest, że sukces aplikacji edukacyjnych w VR 
zależy nie tylko od atrakcyjności tematu, ale również od technicznej doskonałości i zdolności 

do immersyjnego angażowania użytkownika w wirtualne środowisko.”;
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BluePlanet VR

„BluePlanet VR: Komentarze dotyczące „BluePlanet VR” ukazują ogólnie bardzo pozytywny 
odbiór tej aplikacji przez użytkowników. Szczególnie chwalone są jakość i rzemiosło produkcji, 
co wskazuje na to, że użytkownicy doceniają wysoki standard realizacji wizualnej i technicznej 

oferowanej treści. Entuzjazm wyrażany w komentarzach często koncentruje się na immersyjności 
doświadczenia oraz na unikalności prezentowanych lokacji, co podkreśla zdolność aplikacji 

do przenoszenia użytkowników w miejsca, których nie mogliby odwiedzić w rzeczywistości. 
Mimo że pojawiają się pojedyncze opinie krytyczne dotyczące ograniczeń w ilości dostępnych 

lokacji oraz pewnych problemów technicznych, ogólny sentyment jest bardzo pozytywny. 
Użytkownicy wyrażają chęć zobaczenia więcej treści i większej różnorodności lokacji, co świadczy 

o silnym zaangażowaniu i zainteresowaniu ofertą „BluePlanet VR”. Taka reakcja jest jasnym 
sygnałem dla twórców, że istnieje popyt na dalszy rozwój i ekspansję aplikacji, co może 

przyciągnąć jeszcze większą liczbę użytkowników. Analizując komentarze, można zauważyć, 
że „BluePlanet VR” spełnia i przewyższa oczekiwania użytkowników pod względem jakości 

wizualnej i immersyjności doświadczenia. Jednakże, aby utrzymać i zwiększyć zainteresowanie, 
ważne będzie ciągłe rozszerzanie biblioteki lokacji i adresowanie zgłaszanych problemów 

technicznych. Sukces „BluePlanet VR” pokazuje, że wysoka jakość wykonania oraz zdolność 
do zapewnienia unikatowych i edukacyjnych doświadczeń są kluczowe dla angażowania 

użytkowników w świecie wirtualnej rzeczywistości.”.

Źródło: badanie własne z wykorzystaniem ChatGPT

WNIOSKI Z BADANIA

Analiza komentarzy dotyczących trzech produktów VR wskazuje na znaczącą rolę, jaką technologia 
„rzeczywistości wirtualnej” może odegrać w promocji, upowszechnianiu i ochronie dziedzictwa kul-
turowego. Produkty takie jak „The VR Museum of Fine Art” i „Notre-Dame de Paris: Journey Back 
in Time on Oculus Rift” są egzemplifikacją tego, że VR posiada unikalną zdolność do immersyjnego 
angażowania użytkowników w doświadczenia edukacyjne, umożliwiając im interakcję z kulturowy-
mi i historycznymi artefaktami w sposób, który byłby niemożliwy lub niedostępny w rzeczywistości. 
Użytkownicy wyraźnie cenią sobie te doświadczenia, co wskazuje na duży potencjał VR w ożywianiu 
dziedzictwa kulturowego dla globalnej publiczności.

Jednakże, aby w pełni wykorzystać ten potencjał, ważne jest skoncentrowanie się na wysokiej jako-
ści realizacji technicznej i wizualnej, która jest kluczowa dla immersyjności i ogólnego zadowolenia 
użytkowników. Mieszane reakcje na „Notre-Dame de Paris: Journey Back in Time on Oculus Rift” 
są dowodem na to, że problemy w tych obszarach mogą wpłynąć na percepcję i wartość edukacyjną 
doświadczeń VR. Przeprowadzona analiza ukazuje, że „rzeczywistość wirtualna” stanowi obiecujące 
narzędzie dla instytucji kulturowych, edukatorów i twórców treści, dążących do ochrony i promocji 
„dziedzictwa kulturowego”.
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