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Znaczenie stereotypów w postrzeganiu atrakcyjności Nowej Huty 
dla odwiedzających i mieszkańców 

Significance of stereotypes in the perception of attractiveness  
of Nowa Huta (Poland) for visitors and citizens 

Streszczenie: Artykuł dotyczy szeroko pojętej tematyki percepcji i postrzegania przestrzeni turystycz-
nej. Celem badawczym było przedstawienie powyższych zagadnień w odniesieniu do najmłodszej dziel-
nicy Krakowa – Nowej Huty. Materiał empiryczny pracy stanowią wyniki badań ankietowych przepro-
wadzonych w grupie 400 mieszkańców stałych i tymczasowych Krakowa i najbliższych okolic. Główna 
hipoteza badawcza odnosi się do występowania różnic w percepcji i postrzeganiu Nowej Huty w zależ-
ności od miejsca stałego zamieszkania ankietowanych. W wyniku analizy zgromadzonego materiału 
stwierdzono, że dzielnica ta jest znana większości respondentów. W opinii ankietowanych Nowa Huta 
jawi się jako dzielnica szara, niebezpieczna i budząca strach. Pozytywne postrzeganie dzielnicy jest cha-
rakterystyczne głównie dla jej stałych mieszkańców. Wyniki badań mogą być wykorzystane w określe-
niu kierunku, w którym powinna rozwijać się dzielnica, aby wzbogacić swój wizerunek i stać się bardziej 
atrakcyjną turystycznie. Wyniki badań potwierdzają też, że dla kształtowania pozytywnego wizerunku 
miejsca ważna jest jego znajomość.

Abstract: The paper undertakes the broadly understood perception of tourism space. The research aim is 
to present the topic in the context of Nowa Huta – the youngest quarter of Krakow (Poland). Empirical 
data was gathered on the basis of questionnaires distributed among 400 permanent and temporal resi-
dents of Krakow and the closest neighbourhood of the city. The main hypothesis is related to the exis-
tence of differences in the perception of Nowa Huta according to the place of residence of respondents. 
On the basis of analysis of the empirical material it was proved that the majority of respondents are 
familiar with the quarter. In their opinion, Nowa Huta is presented as a dangerous, grey, and scary place. 
Positive perception of the quarter is typical mainly its residents. The results might be used to determine 
the directions of the future development of Nowa Huta to improve its image and become more attractive 
for tourists and residents. The results also prove the relationship between the familiarity of the place and 
its positive perception.
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Wstęp

Współczesny rynek turystyczny jest rynkiem o bardzo wysokim poziomie konkurencji, 
na którym rywalizują, w sposób podobny do przedsiębiorstw, także różne miejsca (desty-
nacje, obszary recepcji turystycznej, ang. tourism destinations), aktywnie dążące do przy-
ciągnięcia jak największej liczby odwiedzających. Specyfika rynku sprawia, że jednym 
z  najistotniejszych narzędzi w  działalności marketingowej poszczególnych destynacji 
jest kształtowanie marki i wizerunku miejsca. Według J.L. Cromptona (1979), wizerunek 
miejsca jest sumą przekonań, wrażeń, myśli, wyobrażeń i emocji jednostki bądź grupy 
osób. Jest to twór bardzo złożony, zmienny w czasie i subiektywny. Jest konglomeratem 
złożonym z uczuć, sądów, opinii, postaw i faktów (Szromnik, 2015). 

W  takim konglomeracie elementów racjonalnych i  nieracjonalnych ogromną rolę 
mogą odgrywać mniej lub bardziej zakorzenione stereotypy. Często stereotypowe po-
strzeganie poszczególnych miejsc polega na przypisywaniu im cech negatywnych. Walka 
z tym jest zadaniem szczególnie trudnym dla marketerów, gdyż weryfikacja stereotypów 
poprzez konfrontację z rzeczywistością nie jest możliwa. Potencjalni turyści są zniechę-
cani do odwiedzenia danego miejsca przez stereotypowe jego postrzeganie, nie mają więc 
szansy na weryfikację swojej percepcji. Przykładem obszaru obarczonego stereotypowym 
postrzeganiem jest dzielnica Krakowa – Nowa Huta. W  jej przypadku z  jednej strony 
wskazać można przykłady udanych projektów odwołujących się do typowych skojarzeń 
tej dzielnicy z czasami PRL-u, z drugiej strony skojarzenia te dla wielu potencjalnych od-
wiedzających stanowić mogą istotny czynnik zniechęcający. Jednym z ważnych elemen-
tów mogących wspomóc przełamanie stereotypowego postrzegania Nowej Huty jest jej 
percepcja przez mieszkańców Krakowa, gdyż przyjmuje się, że to właśnie mieszkańcy są 
jednym z najważniejszych „nośników” pozytywnego lub negatywnego postrzegania po-
szczególnych miejsc. Dlatego celem prezentowanych badań była analiza percepcji Nowej 
Huty przez osoby mieszkające w Krakowie i najbliższych okolicach na stałe lub tymczaso-
wo. Badania przeprowadzono na grupie 400 osób w listopadzie 2019 roku. 

Wizerunek i stereotypy w turystyce

Współczesna konkurencja na rynku turystycznym rozgrywa się przede wszystkim 
pomiędzy poszczególnymi destynacjami (Go, Govers, 2000: 79). W praktyce oznacza to, 
że działania zmierzające do przyciągnięcia turystów prowadzone na własną rękę przez po-
jedynczego usługodawcę w danym miejscu docelowym skazane są na niepowodzenie, jeśli 
potencjalny klient będzie postrzegał owo miejsce jako niewarte odwiedzenia. Szczególnym 
„dobrem wspólnym” wszystkich podmiotów zaangażowanych w  proces obsługi turysty 
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jest więc wizerunek tego miejsca, gdyż to on przesądza o wyborach dokonywanych przez 
potencjalnych odwiedzających. Według A. Szromnik, wizerunek „jest szczególną pozycją 
zasobów udostępnianych przez region miejscowym firmom. […] Jako szczególna wartość 
rynkowa wykorzystywany jest on nieodpłatnie, bez większych ograniczeń ze względu na 
niewyczerpywalność tej pozycji aktywów regionalnych” (Szromnik, 2007: 154). 

Zatem sukces poszczególnych usługodawców w danym miejscu jest ze sobą powiąza-
ny skomplikowaną siecią zależności i wzajemna konkurencja między nimi, w wielu sytu-
acjach istotna dla powodzenia, nie może całkowicie przesłonić konieczności współpracy 
dla kreowania pozytywnego wizerunku i doskonalenia jakości produktu całego miejsca 
docelowego. Obok postrzegania swojej oferty jako odrębnego produktu oferowanego na 
rynku turystycznym poszczególni usługodawcy muszą również potrafić spojrzeć na pro-
dukt turystyczny oczami nabywcy, który postrzega go jako złożone przeżycie od momen-
tu opuszczenia domu do momentu powrotu (Smith, 1994: 586). Doświadczenie turysty 
jest zatem wiązane z pobytem w określonym miejscu, a usługi przedsiębiorstw turystycz-
nych (touroperatorów, przewoźników, hotelarzy) są postrzegane bardziej jako sposób re-
alizacji głównej korzyści, którą jest pobyt, niż jako ta korzyść (Żemła, 2003: 23). 

Wizerunek destynacji turystycznych jest przedmiotem intensywnych badań na-
ukowych od wielu lat i obecnie można wskazać przykłady prac w przekonujący sposób 
porządkujących współczesną wiedzę na ten temat (Afshardoost, Eshaghi, 2020; Li, Ali, 
Kim, 2015; Souiden, Ladhari, Chiadmi, 2017). Pojęcie to czerpie podstawy teoretyczne 
z licznych szerszych koncepcji marketingowych, takich jak wizerunek firm czy wizerunek 
miast i  regionów. Należy jednak pamiętać, że założenia tych koncepcji wymagają waż-
nych dostosowań do specyfiki rynku turystycznego (Żemła, 2010). Na podstawie przeglą-
du ujęć wizerunku w literaturze marketingowej Szromnik (2007) wskazuje na sześć pojęć, 
za pomocą których wizerunek może być definiowany (rycina 1).
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Rycina 1. Pojęcia, za pomocą których definiowany może być wizerunek miejsca

Źródło: opracowanie własne na podstawie Szromnik (2007: 133)
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Wielu autorów (Gartner, 1994; Souiden, Ladhari, Chiadmi, 2017; Stylidis et al., 2020; 
Woosnam et al., 2020) wskazuje na istnienie trzech podstawowych wymiarów wizerun-
ku destynacji turystycznej. Koncepcja ta wskazuje na potrzebę uwzględnienia czynników 
poznawczych (ang. cognitive image), emocjonalnych (ang. affective image) i behawioral-
nych (ang. conative image). Wizerunek poznawczy jest sumą tego, co turysta wie o danym 
miejscu, niezależnie od źródeł tej wiedzy. Obejmuje on świadomość, wiedzę i wyobraże-
nia na temat konkretnych cech i atrybutów destynacji. Dla formowania wizerunku klu-
czowe są także życzenia i obawy, nastawienie uczuciowe, przekonanie ludzkie, przez któ-
re „przefiltrowane” zostają odebrane obrazy i  informacje (Olszewska, 2000; Woosnam, 
Stylidis, Ivkov, 2020). Wymiar emocjonalny wizerunku związany jest z indywidualnymi 
uczuciami, odczuciami, które budzi dany obiekt. Wreszcie elementy behawioralne od-
noszą się do konkretnych zachowań poszczególnych turystów związanych z posiadanym 
wizerunkiem destynacji.

Liczni autorzy (Birdir S.S., Dalgic, Birdir, K., 2018; Kim, Chen, 2016; Kislali, Ka-
varatzis, Saren, 2016, 2020; Madden et al, 2016;) nawiązują w swoich opracowaniach 
do popularnej koncepcji C.A. Gunn (1972), rozwiniętej przez W.C. Gartnera (1994), 
wskazującej na dwa podstawowe składniki wizerunku: wizerunek organiczny i  wize-
runek indukowany. Podział ten w  sposób bezpośredni odnosi się do procesu kształ-
towania wizerunku destynacji, jako że za główne kryterium różnicujące dwa elementy 
wizerunku przyjmuje się w  nim źródło informacji i  sposób ukształtowania (genezę). 
Wizerunek organiczny jest funkcją niekomercyjnych informacji uzyskiwanych przez 
potencjalnego turystę dzięki referencjom innych osób, własne doświadczenia i  inne 
źródła niezależne od działań interesariuszy w  ramach destynacji. Natomiast wizeru-
nek indukowany jest wynikiem działań marketingowych, zwłaszcza promocyjnych 
podejmowanych przez marketerów w  danym miejscu (Kim, Chen, 2016). Istotnym 
elementem uzupełniającym podział źródeł kształtowania wizerunku jest wskazanie na 
rolę samego odbiorcy przekazów (Madden et al., 2016; Tasci, Gartner, 2007). Zatem 
wizerunek destynacji składa się z elementów pochodzących od jednostki i elementów 
pochodzących z zewnątrz (Kislali, Kavaratzis, Saren, 2016; MacKay, Fesenmaier, 1997). 
Wyróżnione zostały trzy źródła czynników kształtujących wizerunek destynacji: sama 
destynacja, źródła autonomiczne (niezależne) i odbiorca. Wizerunków danej destynacji 
jest zatem tyle, ilu osobom na świecie jej nazwa nie jest obca (Dann, 1996). Z  jednej 
strony przyczyną tego stanu rzeczy jest fakt, że trudno sobie wyobrazić sytuację, w któ-
rej dwie osoby swoją wiedzę na temat danego miejsca czerpią z dokładnie identycznego 
zestawu informacji. Niemniej ważniejszą przyczyną różnicującą wizerunki destynacji 
u poszczególnych osób jest fakt, że na zestaw informacji docierających do danej oso-
by w procesie kształtowania wizerunku nakłada się charakterystyka psychospołeczna 
jednostki. Człowiek rejestruje pewne obiektywne informacje, które potem przetwarza. 
Jego podświadomość nadaje im znaczenia, wiąże te informacje i obrazy z jakimś mniej 
lub bardziej ostrym wyobrażeniem, a w efekcie powstaje konglomerat złożony z uczuć, 
sądów, opinii, postaw i faktów (Olszewska, 2000). Tak więc jak nie ma na świecie dwóch 
zupełnie identycznych (od strony psychospołecznej) osób, tak nie może być dwóch zu-
pełnie identycznych wizerunków jednej destynacji.

Współczesne media elektroniczne, zwłaszcza social media, sprawiają, że tradycyj-
ny podział na wizerunek indukowany i  organiczny staje się mniej ostry, tak jak mniej 
ostra jest klasyfikacja przekazów w tych mediach na promocyjne i niepromocyjne (Garay 
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Tamajón, Cànoves Valiente, 2017). Ponadto możliwość kontaktu z bardzo licznym gro-
nem osób i wymiany prywatnych spostrzeżeń za pomocą przeznaczonych do tego plat-
form (np. Trip Advisor) sprawiają, że współcześnie wzrasta znaczenie komponentu or-
ganicznego wizerunku, w tym tzw. marketingu szeptanego (ang. word of mouth – WOM) 
(Jalilvand, 2017; Kladou, Mavragani, 2015).

Koncepcja trzech źródeł kształtowania wizerunku pozwala szczególnie dokładnie ulo-
kować i  uzmysłowić znaczenie stereotypów dla budowy wizerunku destynacji. Według  
W. Lippmanna (1992), stereotyp to „umysłowy obraz rzeczywistości, uproszczony, niedo-
kładny, wytworzony raczej nie w efekcie własnego doświadczenia, ale dzięki przekazowi 
społecznemu” (Lippmann, 1992; cyt. za: Michalczuk-Ouerghi, 2019). Stereotypy stanowią 
konstrukcje myślowe zakorzenione w języku i działające niczym „nieuświadomiony filtr”, 
przez który odbieramy to, co obce, inne i  nieznane (Owsianowska, 2014). Stereotyp ma 
charakter uproszczonego i  fragmentarycznego schematu wyróżniającego się połowicz-
ną wiedzą i odpornością na zmiany (Nelson, 2003). Uproszczenia te mogą w określonych 
sytuacjach stanowić siłę wspierającą wybory przez potencjalnych turystów niektórych de-
stynacji (Owsianowska, 2014), jednak w zdecydowanej większości przypadków stanowią 
inhibitory takich wyborów (Jankowski, Rzętała, 2007; Michalczuk-Ouerghi, 2019; Szubert, 
Żemła, 2019; Żemła, Szubert, 2019). A  Jankowski i  Rzętała (2007) oraz Szubert i  Żemła 
(2019) na przykładzie miast Wyżyny Śląskiej pokazują, że w umacnianiu takich negatyw-
nych stereotypów rolę mogą odgrywać nawet źródła informacji w swojej istocie neutralne 
i obiektywne, jak edukacja szkolna. W przypadku wizerunku destynacji turystycznej zacho-
dzi zjawisko rzadkie na innych rynkach, polegające na fakcie, że potencjalni nabywcy zna-
ją nazwy (marki) bardzo wielu konkurujących ze sobą destynacji nie mając jednak osobi-
stych doświadczeń z większością z nich. Ponadto wizerunek tych destynacji jest budowany 
w oparciu przede wszystkim o przekazy ze źródeł niezależnych od tych destynacji, takich jak 
edukacja szkolna, media, czy opinie znajomych. Zatem marketerzy projektujący kampanie 
kreowania wizerunku danego miejsca muszą zmierzyć się z faktem, że w umysłach wielu 
potencjalnych odbiorców miejsce to ma już pewien uproszczony obraz, który może się to 
wiązać z negatywnymi, bardzo mocno zakorzenionymi i trudnymi do zmiany za pomocą 
przekazów marketingowych, stereotypami.

Nowa Huta – powstanie i rozwój dzielnicy a współczesne stereotypy

Nowa Huta stanowiła jeden z  największych w  dziejach komunistycznej Polski projekt 
inżynierii społecznej. Na terenie jednej z podkrakowskich wsi 80 lat temu, 23 czerwca 
1941 r., ruszyła budowa „idealnego miasta socjalistycznego” – Nowej Huty wraz z kom-
binatem metalurgicznym (Gądecki, 2013; Lebow, 2013). Nowa Huta w założeniach miała 
stanowić kontrast dla mieszczańskiego, tradycyjnego Krakowa, gdyż miała stanowić 
nowe, lojalne wobec władzy miasto robotnicze (Pozniak, 2014). 

Od wielu lat Nowa Huta postrzegana jest przez socjologów jako fenomen społeczno-
-socjologiczny (Pozniak, 2014). Ludzie mieszkający w nowej dzielnicy tworzyli mieszan-
kę kulturową. Powstanie kombinatu metalurgicznego – Huty im. Lenina – oraz miasta 
Nowa Huta stanowi przykład jednego z kierunków rozwoju, którym jest zlokalizowanie 
w  jednym miejscu inwestycji przemysłowej oraz zupełnie nowego, dużego organizmu 
miejskiego (Lebow, 2013). 
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Nowa Huta jest dzielnicą Krakowa, która niewątpliwie ma wiele walorów przyrod-
niczych i kulturowych, które są atrakcyjne turystycznie (Klaś, 2019). Występują w niej 
również takie elementy, które są swoistym nośnikiem historii, co dodatkowo stanowi 
o wyjątkowości tego miejsca. Niezaprzeczalnie materialne pozostałości socrealizmu sta-
nowią współcześnie główne zasoby Nowej Huty. Nowa Huta miała być w zamyśle mia-
stem idealnym, pierwszym w Polsce zaprojektowanym w stylu socrealistycznym. Główną 
cechą takiego stylu był monumentalizm i zwarta, koncentryczna zabudowa. Założono, że 
sercem Nowej Huty będzie plac Centralny, z którego miały wychodzić najważniejsze arte-
rie miasta. Okolice placu Centralnego miały zapełnić się zwartą, monumentalną zabudo-
wą z elementami architektury z renesansu i baroku, wyrażonymi przez arkady, podcienia, 
duże okna, attyki, wystające gzymsy. W kierunku kombinatu zabudowa miała dzielić się 
na mniejsze, bardziej zaciszne osiedla. Zostały one pomyślane jako miasta-ogrody i jed-
nostki sąsiedzkie, łączące usługi, urzędy, sklepy, ośrodki zdrowia oraz bazę przedszkolną 
i szkolną, co miało podnieść komfort życia mieszkańców. 

Współczesna atrakcyjność Nowej Huty budowana jest wokół tego niepowtarzalne-
go mitu doskonałego miasta PRL-u, a istniejące dziedzictwo wzbogacane jest w obiekty 
współczesne wpisujące się w tę tematykę, takie jak działające w budynku dawnego kina 
Światowid Muzeum PRL (Klaś, 2019). Także krakowskie biura podróży w swoich ofer-
tach wykorzystują skojarzenia Nowej Huty z minionym systemem społeczno-gospodar-
czym i organizują jednodniowe wycieczki „do PRL-u” dla osób odwiedzających Kraków. 
Niemniej jednak skojarzenia z PRL-em wywołują u  licznych odwiedzających i u części 
mieszkańców Krakowa emocje negatywne, które zniechęcają do odwiedzenia dzielnicy 
(Radwan, 2017). Ponadto, istotna rozbieżność kulturowa między pozostałymi dzielni-
cami Krakowa a Nową Hutą powoduje, że wielu mieszkańców Krakowa do tej dzielni-
cy podchodzi z dużą rezerwą. Jednym z wyzwań, przed którymi stoi Nowa Huta obec-
nie, jest budowa pozytywnego wizerunku oraz uczynienie dzielnicy bardziej atrakcyjną 
(Radwan, 2017). Wizerunek Nowej Huty przez lata był przedstawiany przez pryzmat 
rozbojów i kradzieży, a tzw. czarne legendy o dzielnicy wpływały na wskaźnik jej popu-
larności i prestiżu, ujawniający się np. w cenach mieszkań, które były znacząco niższe od 
cen nieruchomości w innych obszarach Krakowa (Golonka-Czajkowska, 2013). Według 
badań nad bezpieczeństwem w  Krakowie, przeprowadzonych przez Instytut Socjologii 
Uniwersytetu Jagiellońskiego, w 2000 roku i osiem lat później mieszkańcy Krakowa uzna-
wali Nową Hutę i Bieńczyce za najniebezpieczniejsze dzielnice miasta (Bezpieczeństwo 
w Krakowie…, 2020, 20 września). W 2015 r. najwięcej mieszkańców Krakowa (powyżej 
80%) oceniło pozytywnie bezpieczeństwo tylko w  dzielnicach: Swoszowice, Bronowice 
i Zwierzyniec. Nowa Huta była przez nich postrzegana jako miejsce o średnim poziomie 
bezpieczeństwa. Mimo notowanej tam w ostatnich latach stosunkowo niskiej liczby prze-
stępstw i wykroczeń, dzielnica nadal przez wiele osób – zarówno mieszkających w Krako-
wie, jak i odwiedzających miasto – jest uznawana za miejsce nieatrakcyjne i niebezpieczne 
(Radwan, 2017).

Wyniki badań 

Problem badawczy niniejszego opracowania skupia się wokół zagadnień związanych 
z  szeroko pojętą percepcją przestrzeni turystycznej. Celem artkułu jest przedstawienie 
postrzegania atrakcyjności turystycznej Nowej Huty przez osoby mieszkające na stałe 
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bądź czasowo w Krakowie. Podstawę do realizacji tego celu stanowią przeprowadzone dla 
potrzeb pracy badania. W artykule postawiono następującą hipotezę badawczą: Występu-
je zróżnicowanie percepcji i postrzegania Nowej Huty w zależności od miejsca pochodze-
nia ankietowanych.

Do zweryfikowania hipotezy posłużyły pytania badawcze:
1. Z jakimi opiniami o Nowej Hucie spotkały się osoby uczestniczące w badaniu?
2. Jak postrzegają Nową Hutę ankietowani?
3. Jakie cechy można przypisać badanej dzielnicy?

Badania ankietowe na próbie 400 osób zamieszkujących na stałe lub czasowo 
w Krakowie przeprowadzone zostały w listopadzie 2019 za pomocą kwestionariusza 
umieszczonego w sieci Internet, do którego link przekazywany był metodą śnieżnej 
kuli. Poprawnie wypełnione kwestionariusze otrzymano od stałych mieszkańców 
Krakowa (39,8%, w  tym 14,3% stanowili mieszkańcy Nowej Huty) i  od osób za-
mieszkujących miasto czasowo (wśród nich 25,5% byli to mieszkańcy miast, a 34,7% 
– mieszkańcy wsi). Zdecydowana większość respondentów (99% stałych mieszkań-
ców i 83% mieszkańców czasowych) była w Nowej Hucie, co sprawia, że ich opinie 
opierały się w znacznym stopniu także na własnych doświadczeniach, a nie tylko na 
przekazach ze źródeł zależnych i niezależnych.

Postrzeganie atrakcyjności Nowej Huty

W tabeli 1 przedstawiono opinie badanych na temat ogólnie pojętej atrakcyjności Nowej 
Huty. Ponad połowa respondentów uważała to miejsce za atrakcyjne. Największy odsetek 
dotyczył mieszkańców dzielnicy (96,5%). Wśród mieszkańców Nowej Huty jedynie 1% 
uważał to miejsce za nieciekawe, a kolejny 1% pozostał niezdecydowany.

Tabela 1. Percepcja Nowej Huty jako miejsca atrakcyjnego (%)

Miejsce zamieszkania
Czy w Nowej Hucie 

znajduje się coś ciekawego
tak nie nie wiem

Kraków 60,78 25,49 13,73
Kraków-Nowa Huta 96,49 1,75 1,75
Inne miasto 50,98 11,76 37,25
Wieś 53,96 17,99 28,06
Ogółem 61,00 16,00 23,00

Źródło: Opracowanie własne

Zbadane zostały także opinie, które, zdaniem respondentów, wyrażane są na temat 
Nowej Huty (tabela 2). Bezsprzecznie dominującą opinią o  tej dzielnicy Krakowa jest 
przekonanie, iż jest ona niebezpieczna – aż 92,5% odpowiedzi. Ponad połowa pytanych 
również spotkała się ze stwierdzeniem, że Nowa Huta „budzi strach”. Blisko połowa an-
kietowanych spotkała się z  opiniami, że dzielnica ta jest szara (54%), brzydka (48,8%) 
i ponura (46%). 40% słyszało, że w tej części miasta jest brudno. Do pozytywnych opi-
nii, których jest zdecydowanie mniej, można zaliczyć te, które mówią, że Nowa Huta 
jest ciekawa i interesująca (ok. 18% ankietowanych) lub po prostu ładna (8,5%). Opinie, 
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z którymi spotykali się ankietowani, najczęściej miały charakter mieszany – opinie po-
zytywne przeplatały się z opiniami negatywnymi, jednak prawie trzykrotnie więcej osób 
spotkało się wyłącznie z negatywnymi opiniami w porównaniu z osobami, które słyszały 
tylko dobre rzeczy o tej dzielnicy. Wśród tych ostatnich dominowały osoby pochodzą-
ce lub na stałe zamieszkujące tę dzielnicę (ok. 10%), zaś negatywne opinie przeważały 
u mieszkańców innych dzielnic Krakowa.

Tabela 2. Opinie o Nowej Hucie, z którymi spotkali się ankietowani 

Nowa Huta jest %
niebezpieczna 92,50
budząca strach 64,75
szara 54,00
brzydka 48,75
ponura 46,04
brudna 39,50
ciekawa 18,50
interesująca 17,75
ładna 8,50
inne 3,75

Źródło: Opracowanie własne

Respondenci zostali także poproszeni o wyrażenie swojej opinii na temat ich percep-
cji Nowej Huty (tabela 3). Każdy z ankietowanych wskazywał, na ile zgadza się z pre-
zentowaną opinią w skali pięciostopniowej, gdzie 1 oznacza „nie zgadzam się zupełnie”, 
a 5 – „zgadzam się całkowicie”. W tabeli 3 przedstawiono charakterystyki statystyczne 
uzyskanych odpowiedzi. Większość respondentów przychylała się do opinii takich jak ta, 
że Nowa Huta ma swój urok, że można tu znaleźć ciekawe miejsca, że ma potencjał tury-
styczny oraz że stanowi przyjazne miejsce (średnia 3,02–3,88). Opinie respondentów były 
podzielone mniej więcej po równo na temat tego, czy Nowa Huta jest miejscem brzyd-
kim i bezpiecznym (średnia <3). Respondenci z Krakowa najczęściej uważali, że chociaż 
w Nowej Hucie można spotkać ciekawe miejsca (37,3%) i ma ona swój urok (21,6%), to 
jest ona miejscem stosunkowo niebezpiecznym, o niskim potencjale turystycznym (ok. 
18%). Zupełnie inaczej przedstawiała się sytuacja wśród mieszkańców Nowej Huty. Pozy-
tywne opinie wyraziło 32–72% ankietowanych. Nieco ponad 47% całkowicie nie zgadzało 
się ze stwierdzeniem, że Nowa Huta jest brzydka. Około 70% ankietowanych uważało, 
że jest to dzielnica posiadająca ciekawe miejsca i swój urok. Ponad połowa mieszkańców 
(ok. 60%) widziała w niej potencjał turystyczny, a co trzeci mieszkaniec twierdził, że jest 
ona miejscem bezpiecznym i przyjaznym. 

W sposób szczególny należy zwrócić uwagę na wskazania mieszkańców Nowej Huty 
zdecydowanie odróżniające się od pozostałych odpowiedzi. We wszystkich pytaniach ich 
odpowiedzi zdecydowanie różniły się od odpowiedzi pozostałych grup i były to różnice 
także statystycznie istotne (p. 0,05). W każdym przypadku też opinie mieszkańców były 
bardziej przychylne Nowej Hucie.
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Tabela 3. Percepcja Nowej Huty przez respondentów

Miejsce 
zamieszkania Średnia Minimum Maksimum

Istotność różnic 
w porównaniu 

z odpowiedziami 
mieszkańców 

Nowej Huty (p)
Nowa Huta ma swój urok

Kraków 3,32 1,00 5,00 0,001
Kraków-Nowa 
Huta 4,63 3,00 5,00 –

Inne miasto 3,46 1,00 5,00 0,001
Wieś 3,32 1,00 5,00 0,001
Ogółem 3,54 1,00 5,00 –

W Nowej Hucie jest bezpiecznie
Kraków 2,72 1,00 4,00 0,005
Kraków-Nowa 
Huta 3,89 2,00 5,00 –

Inne miasto 2,90 1,00 5,00 0,008
Wieś 2,83 1,00 5,00 0,007
Ogółem 2,97 1,00 5,00 –

Nowa Huta jest brzydka
Kraków 2,77 1,00 5,00 0,001
Kraków-Nowa 
Huta 1,86 1,00 4,00 –

Inne miasto 2,81 1,00 5,00 0,004
Wieś 2,87 1,00 5,00 0,012
Ogółem 2,69 1,00 5,00 –

W Nowej Hucie można znaleźć ciekawe miejsca
Kraków 3,72 1,00 5,00 0,001
Kraków-Nowa 
Huta 4,70 3,00 5,00 –

Inne miasto 3,87 1,00 5,00 0,004
Wieś 3,67 1,00 5,00 0,001
Ogółem 3,88 1,00 5,00 –

Nowa Huta ma potencjał turystyczny
Kraków 3,12 1,00 5,00 0,002
Kraków-Nowa 
Huta 4,47 2,00 5,00 –

Inne miasto 3,13 1,00 5,00 0,001
Wieś 3,19 1,00 5,00 0,001
Ogółem 3,34 1,00 5,00 –

Nowa Huta jest miejscem przyjaznym
Kraków 2,77 1,00 5,00 0,001
Kraków-Nowa 
Huta 4,12 2,00 5,00 –

Inne miasto 2,89 1,00 5,00 0,005
Wieś 2,83 1,00 5,00 0,009
Ogółem 3,02 1,00 5,00 –

Źródło: Opracowanie własne
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Dyskusja i wnioski

Nowa Huta jest dzielnicą, której społeczny, subiektywny obraz od bardzo dawna ob-
ciążony jest wieloma stereotypami wyrosłymi na gruncie uwarunkowań historycznych. 
Powstał obraz miasta-fabryki, dymiących kominów, biednej klasy robotniczej, brudnej 
i zaniedbanej dzielnicy. Wyobrażenie to na tyle zakorzeniło się w powtarzanych stereo-
typach, mimo że rzeczywistość od stereotypów różni się istotnie, co potwierdzają m.in. 
opinie mieszkańców dzielnicy. Aby zweryfikować powszechność zakorzenionych opinii 
i wyobrażeń, w badaniach postawiono pytania dotyczące opinii na temat Nowej Huty, 
z którymi spotkali się respondenci. Zaskakujące jest to, że aż ponad 90% respondentów 
spotkało się z opinią, że Nowa Huta jest dzielnicą niebezpieczną. Drugim najczęściej ws-
kazywanym przekonaniem było to, że dzielnica ta budzi strach. Jest to o tyle ciekawe, że 
współcześnie opinia ta zdecydowanie mija się z prawdą. 

Wielu respondentów pochodzących z innych dzielnic Krakowa lub innych miast spo-
tkało się z opinią, że Nowa Huta jest brudna i brzydka. Może to wynikać z faktu, że w du-
żych miastach powstają nowoczesne biurowce i osiedla, których wygląd jest przeciwień-
stwem architektury Nowej Huty, zaplanowanej w sposób kompleksowy, co nie sprzyja 
modyfikacji planów przestrzennych dzielnicy. Ponadto pod koniec 2020 r. weszła w życie 
uchwała o utworzeniu Parku Kulturowego w Nowej Hucie. Jego powstanie pozwoli chro-
nić unikalny układ urbanistyczny i wyjątkową architekturę w najstarszej części dzielnicy. 
Podobnie, w roku 2019, indywidualnym wpisem do rejestru zabytków Krakowa zostały 
objęte budynki administracyjne nowohuckiego kombinatu, co zabezpieczy obiekt przed 
integracją w elewację lub wymianą wyposażenia wnętrz prowadzącą do zmiany charak-
teru budynku. Ankietowani często spotykali się też z opiniami, że Nowa Huta jest szara 
i ponura. Może to wiązać się z niewielkimi nakładami na odnowę elewacji bloków osie-
dlowych, które w większości są koloru szarego, zwłaszcza w okolicach głównej atrakcji 
dzielnicy, którą jest plac Centralny. Do mało popularnych opinii można zaliczyć te, które 
wskazywały na pozytywne cechy dzielnicy. Jedną z nich było przekonanie, iż Nowa Huta 
jest ładna. Częściej pojawiały się opinie, że jest ona interesująca lub ciekawa. 

Wyniki badań pokazują, że opinie mieszkańców Nowej Huty wyraźnie odbiegają od 
opinii pozostałych ankietowanych. Stanowi to potwierdzenie hipotezy badawczej po-
stawionej na wstępie. Opinie mieszkańców Nowej Huty mają charakter zdecydowanie 
bardziej korzystny. Jest to pozytywna obserwacja, świadcząca o utożsamianiu się z tym 
miejscem oraz o  tym, że mieszkańcy Nowej Huty są czynnymi obserwatorami zmian, 
które zachodziły na przestrzeni lat i nadal trwają.

Analiza wizerunku Nowej Huty prowadzi do wniosków oryginalnych, ale i trudnych 
do praktycznego wykorzystania. Z  reguły bowiem kreowanie wizerunku destynacji tu-
rystycznych, czy też innych obszarów, odbywa się w ramach granic administracyjnych 
i możliwe jest wskazanie odpowiedzialnych za to władz publicznych. W przypadku Nowej 
Huty mamy do czynienia z dzielnicą miasta, a więc obszarem pozbawionym reprezentacji 
samorządowej z szerokimi uprawnieniami. Odpowiedzialność za kreowanie wizerunku 
Nowej Huty spada zatem na władze miasta Krakowa. Jednak w tym przypadku natural-
nym, najważniejszym zadaniem będzie dbanie o  wizerunek miasta jako całości. Pozo-
stawia to Nową Hutę na uboczu działań zmierzających do doskonalenia wizerunku, po-
dejmowanych przez władze lokalne, gdyż dzielnica ta ma swoją bardzo silną tożsamość, 
która nie wpisuje się w tożsamość miasta jako całości. Sytuacja ta nie tylko nie sprzyja 
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ograniczaniu wpływu negatywnych stereotypów, ale także utrudnia wykorzystanie bar-
dzo silnej tożsamości Nowej Huty do budowy pozytywnego przekazu. Nowa Huta, dzięki 
swojej specyfice i silnej tożsamości, posiada istotny potencjał rozwoju funkcji turystycz-
nej i rekreacyjnej, który obecnie pozostaje w znacznej części niewykorzystany. 

W dalszych badaniach tematu warto szerzej rozwinąć kwestię pozytywnych skojarzeń, 
które mogą być stosunkowo łatwo łączone z dzielnicą. Konieczne wydaje się także poszu-
kiwanie rozwiązań organizacyjnych w innych miastach Europy i świata, które pozwoliły-
by na udaną rewitalizację wizerunku pojedynczej dzielnicy. Otwarta pozostaje też kwestia 
drogi tej rewitalizacji. Obecnie możliwe wydają się obie drogi wskazywane w literaturze: 
próba budowy nowego wizerunku w oderwaniu od obecnie dominujących skojarzeń oraz 
wykorzystanie tych skojarzeń i próba naddania im pozytywnego wydźwięku, budowy wo-
kół nich pozytywnych emocji (Szubert, Żemła, 2019).

Bardzo ważnym wynikiem przeprowadzonych badań jest też wskazanie różnicy mię-
dzy postrzeganiem Nowej Huty przez mieszkańców dzielnicy a postrzeganiem jej przez 
inne osoby. Z  jednej strony jest to potwierdzenie zasady obserwowanej wielokrotnie 
w badaniach, mówiącej, że osobista znajomość miejsca wpływa na ograniczenie wpływu 
stereotypów, co przekłada się na bardziej pozytywne jego postrzeganie. Z drugiej strony, 
istotna zaobserwowana różnica sugeruje, że pozytywne emocje, które wzbudza w miesz-
kańcach ich dzielnica, stanowią ogromny potencjał przyszłego kreowania wizerunku tego 
miejsca. W wielu miejscach obarczonych powszechnym i stereotypowym wyobrażeniem 
problemem jest też brak pozytywnej percepcji ze strony ich mieszkańców. W przypadku 
Nowej Huty, w świetle wyników badań, ten problem nie powinien mieć miejsca.
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