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/naczenie stereotypdw w postrzeganiu atrakcyjnosci Nowej Huty
dla odwiedzajgcych | mieszkancow

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

Streszczenie: Artykut dotyczy szeroko pojetej tematyki percepcji i postrzegania przestrzeni turystycz-
nej. Celem badawczym byto przedstawienie powyzszych zagadnien w odniesieniu do najmtodszej dziel-
nicy Krakowa - Nowej Huty. Material empiryczny pracy stanowig wyniki badan ankietowych przepro-
wadzonych w grupie 400 mieszkancéw stalych i tymczasowych Krakowa i najblizszych okolic. Gléwna
hipoteza badawcza odnosi si¢ do wystepowania réznic w percepcji i postrzeganiu Nowej Huty w zalez-
nosci od miejsca stalego zamieszkania ankietowanych. W wyniku analizy zgromadzonego materiatu
stwierdzono, ze dzielnica ta jest znana wigkszosci respondentéw. W opinii ankietowanych Nowa Huta
jawi sie jako dzielnica szara, niebezpieczna i budzaca strach. Pozytywne postrzeganie dzielnicy jest cha-
rakterystyczne gléwnie dla jej stalych mieszkanicéw. Wyniki badan moga by¢ wykorzystane w okresle-
niu kierunku, w ktérym powinna rozwijac si¢ dzielnica, aby wzbogaci¢ swdj wizerunek i stac sie bardziej
atrakcyjng turystycznie. Wyniki badan potwierdzaja tez, ze dla ksztaltowania pozytywnego wizerunku
miejsca wazna jest jego znajomosc.

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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Wstep

Wspolczesny rynek turystyczny jest rynkiem o bardzo wysokim poziomie konkurencji,
na ktérym rywalizuja, w sposéb podobny do przedsiebiorstw, takze rézne miejsca (desty-
nacje, obszary recepcji turystycznej, ang. fourism destinations), aktywnie dazace do przy-
ciagniecia jak najwigkszej liczby odwiedzajacych. Specyfika rynku sprawia, ze jednym
z najistotniejszych narzedzi w dzialalnoéci marketingowej poszczegélnych destynacji
jest ksztaltowanie marki i wizerunku miejsca. Wedtug J.L. Cromptona (1979), wizerunek
miejsca jest sumg przekonan, wrazen, mysli, wyobrazen i emocji jednostki badz grupy
0s0b. Jest to twor bardzo zlozony, zmienny w czasie i subiektywny. Jest konglomeratem
zfozonym z uczué, sadéw, opinii, postaw i faktow (Szromnik, 2015).

W takim konglomeracie elementéw racjonalnych i nieracjonalnych ogromng role
moga odgrywa¢ mniej lub bardziej zakorzenione stereotypy. Czesto stereotypowe po-
strzeganie poszczegdlnych miejsc polega na przypisywaniu im cech negatywnych. Walka
z tym jest zadaniem szczegdlnie trudnym dla marketeréw, gdyz weryfikacja stereotypéw
poprzez konfrontacje z rzeczywistoscia nie jest mozliwa. Potencjalni turysci sg znieche-
cani do odwiedzenia danego miejsca przez stereotypowe jego postrzeganie, nie maja wiec
szansy na weryfikacje swojej percepcji. Przyktadem obszaru obarczonego stereotypowym
postrzeganiem jest dzielnica Krakowa — Nowa Huta. W jej przypadku z jednej strony
wskaza¢ mozna przyklady udanych projektéw odwotujacych sie do typowych skojarzen
tej dzielnicy z czasami PRL-u, z drugiej strony skojarzenia te dla wielu potencjalnych od-
wiedzajacych stanowi¢ moga istotny czynnik zniechecajacy. Jednym z waznych elemen-
tow mogacych wspomoc przetamanie stereotypowego postrzegania Nowej Huty jest jej
percepcja przez mieszkancow Krakowa, gdyz przyjmuje sie, ze to wlasnie mieszkancy sa
jednym z najwazniejszych ,no$nikéw” pozytywnego lub negatywnego postrzegania po-
szczegdlnych miejsc. Dlatego celem prezentowanych badan byla analiza percepcji Nowej
Huty przez osoby mieszkajace w Krakowie i najblizszych okolicach na state lub tymczaso-
wo. Badania przeprowadzono na grupie 400 oséb w listopadzie 2019 roku.

Wizerunek i stereotypy w turystyce

Wspdlczesna konkurencja na rynku turystycznym rozgrywa si¢ przede wszystkim
pomiedzy poszczegolnymi destynacjami (Go, Govers, 2000: 79). W praktyce oznacza to,
ze dzialania zmierzajace do przyciagniecia turystéw prowadzone na wlasna reke przez po-
jedynczego ustugodawce w danym miejscu docelowym skazane s3 na niepowodzenie, je$li
potencjalny klient bedzie postrzegal owo miejsce jako niewarte odwiedzenia. Szczegdlnym
»dobrem wspdlnym” wszystkich podmiotéw zaangazowanych w proces obstugi turysty
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jest wiec wizerunek tego miejsca, gdyz to on przesadza o wyborach dokonywanych przez
potencjalnych odwiedzajacych. Wedtug A. Szromnik, wizerunek ,,jest szczegolng pozycja
zasobow udostepnianych przez region miejscowym firmom. [...] Jako szczegélna wartos¢
rynkowa wykorzystywany jest on nieodplatnie, bez wigkszych ograniczen ze wzgledu na
niewyczerpywalnos¢ tej pozycji aktywow regionalnych” (Szromnik, 2007: 154).

Zatem sukces poszczegolnych ustugodawcoéw w danym miejscu jest ze sobg powigza-
ny skomplikowang siecig zaleznosci i wzajemna konkurencja miedzy nimi, w wielu sytu-
acjach istotna dla powodzenia, nie moze calkowicie przestoni¢ koniecznosci wspotpracy
dla kreowania pozytywnego wizerunku i doskonalenia jako$ci produktu calego miejsca
docelowego. Obok postrzegania swojej oferty jako odrebnego produktu oferowanego na
rynku turystycznym poszczegolni ustugodawcy muszg roéwniez potrafi¢ spojrze¢ na pro-
dukt turystyczny oczami nabywcy, ktdry postrzega go jako zlozone przezycie od momen-
tu opuszczenia domu do momentu powrotu (Smith, 1994: 586). Doswiadczenie turysty
jest zatem wigzane z pobytem w okreslonym miejscu, a ustugi przedsiebiorstw turystycz-
nych (touroperatoréw, przewoznikéw, hotelarzy) sa postrzegane bardziej jako sposéb re-
alizacji gtéwnej korzysci, ktora jest pobyt, niz jako ta korzy$¢ (Zemta, 2003: 23).

Wizerunek destynacji turystycznych jest przedmiotem intensywnych badan na-
ukowych od wielu lat i obecnie mozna wskazaé przyklady prac w przekonujacy sposob
porzadkujacych wspodlczesna wiedze na ten temat (Afshardoost, Eshaghi, 2020; Li, Ali,
Kim, 2015; Souiden, Ladhari, Chiadmi, 2017). Pojecie to czerpie podstawy teoretyczne
z licznych szerszych koncepcji marketingowych, takich jak wizerunek firm czy wizerunek
miast i regionéw. Nalezy jednak pamigta¢, ze zalozenia tych koncepcji wymagaja waz-
nych dostosowan do specyfiki rynku turystycznego (Zemta, 2010). Na podstawie przegla-
du ujec¢ wizerunku w literaturze marketingowej Szromnik (2007) wskazuje na sze$¢ poje¢,
za pomocg ktorych wizerunek moze by¢ definiowany (rycina 1).

Rycina 1. Pojecia, za pomocg ktérych definiowany moze by¢ wizerunek miejsca

Obraz pojeciowy
realnego zjawiska,
przedmiotu, osoby,
procesu itp.

Wyobrazenie
uksztattowane
w ludzkich umystach

Mentalne odbicie
rzeczywistosci
w $wiadomosci
otoczenia

Skojarzenie, jakie
nasuwa sie na mys|
0 osobie i instytucji

Subiektywne
odwzorowanie
rzeczywistosci
w $wiadomosci
adresatow

Emocjonalny
odbiér bez
znieksztatcenia
jego istoty

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Szromnik (2007: 133)
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Wielu autoréw (Gartner, 1994; Souiden, Ladhari, Chiadmi, 2017; Stylidis et al., 2020;
Woosnam et al., 2020) wskazuje na istnienie trzech podstawowych wymiaréw wizerun-
ku destynacji turystycznej. Koncepcja ta wskazuje na potrzebe uwzglednienia czynnikéw
poznawczych (ang. cognitive image), emocjonalnych (ang. affective image) i behawioral-
nych (ang. conative image). Wizerunek poznawczy jest sumg tego, co turysta wie o danym
miejscu, niezaleznie od Zrédet tej wiedzy. Obejmuje on swiadomos¢, wiedze i wyobraze-
nia na temat konkretnych cech i atrybutéw destynacji. Dla formowania wizerunku klu-
czowe sg takze zyczenia i obawy, nastawienie uczuciowe, przekonanie ludzkie, przez kto-
re ,przefiltrowane” zostaja odebrane obrazy i informacje (Olszewska, 2000; Woosnam,
Stylidis, Ivkov, 2020). Wymiar emocjonalny wizerunku zwigzany jest z indywidualnymi
uczuciami, odczuciami, ktére budzi dany obiekt. Wreszcie elementy behawioralne od-
nosza si¢ do konkretnych zachowan poszczegélnych turystow zwiagzanych 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;) nawigzuja w swoich opracowaniach
do popularnej koncepcji C.A. Gunn (1972), rozwinietej przez W.C. Gartnera (1994),
wskazujacej na dwa podstawowe sktadniki wizerunku: wizerunek organiczny i wize-
runek indukowany. Podzial ten w sposéb bezposredni odnosi si¢ do procesu ksztat-
towania wizerunku destynacji, jako Ze za gléwne kryterium réznicujace dwa elementy
wizerunku przyjmuje si¢ w nim zrdédto informacji i sposéb uksztaltowania (geneze).
Wizerunek organiczny jest funkcja niekomercyjnych informacji uzyskiwanych przez
potencjalnego turyste dzieki referencjom innych osob, wlasne do$wiadczenia i inne
zrodla niezalezne od dzialan interesariuszy w ramach destynacji. Natomiast wizeru-
nek indukowany jest wynikiem dziatan marketingowych, zwlaszcza promocyjnych
podejmowanych przez marketeréw w danym miejscu (Kim, Chen, 2016). Istotnym
elementem uzupelniajagcym podziat zrédel ksztaltowania wizerunku jest wskazanie na
role samego odbiorcy przekazéw (Madden et al.,, 2016; Tasci, Gartner, 2007). Zatem
wizerunek destynacji sklada si¢ z elementéw pochodzacych od jednostki i elementow
pochodzacych z zewnatrz (Kislali, Kavaratzis, Saren, 2016; MacKay, Fesenmaier, 1997).
Wyrdznione zostaly trzy zrédta czynnikow ksztaltujacych wizerunek destynacji: sama
destynacja, zrédta autonomiczne (niezalezne) i odbiorca. Wizerunkéw danej destynacji
jest zatem tyle, ilu osobom na $wiecie jej nazwa nie jest obca (Dann, 1996). Z jednej
strony przyczyna tego stanu rzeczy jest fakt, ze trudno sobie wyobrazi¢ sytuacje, w kt6-
rej dwie osoby swoja wiedze na temat danego miejsca czerpia z dokltadnie identycznego
zestawu informacji. Niemniej wazniejszg przyczyng rdéznicujaca wizerunki destynacji
u poszczegdlnych oséb jest fakt, ze na zestaw informacji docierajacych do danej oso-
by w procesie ksztaltowania wizerunku naklada sie charakterystyka psychospoleczna
jednostki. Czlowiek rejestruje pewne obiektywne informacje, ktore potem przetwarza.
Jego podswiadomos¢ nadaje im znaczenia, wigze te informacje i obrazy z jakim$ mniej
lub bardziej ostrym wyobrazeniem, a w efekcie powstaje konglomerat ztozony z uczu¢,
sadow, opinii, postaw i faktow (Olszewska, 2000). Tak wiec jak nie ma na $wiecie dwdch
zupelnie identycznych (od strony psychospotecznej) oséb, tak nie moze by¢ dwoch zu-
petnie identycznych wizerunkéw jednej destynacji.

Wspolczesne media elektroniczne, zwlaszcza social media, sprawiaja, ze tradycyj-
ny podzial na wizerunek indukowany i organiczny staje si¢ mniej ostry, tak jak mniej
ostra jest klasyfikacja przekazéw w tych mediach na promocyjne i niepromocyjne (Garay
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Tamajon, Canoves Valiente, 2017). Ponadto mozliwos¢ kontaktu z bardzo licznym gro-
nem osOb i wymiany prywatnych spostrzezen za pomoca przeznaczonych do tego plat-
form (np. Trip Advisor) sprawiaja, ze wspdlczesnie wzrasta znaczenie komponentu or-
ganicznego wizerunku, w tym tzw. marketingu szeptanego (ang. word of mouth - WOM)
(Jalilvand, 2017; Kladou, Mavragani, 2015).

Koncepgja trzech zrédet ksztattowania wizerunku pozwala szczegdlnie doktadnie ulo-
kowa¢ i uzmyslowi¢ znaczenie stereotypéw dla budowy wizerunku destynacji. Wedtug
W. Lippmanna (1992), stereotyp to ,,umystowy obraz rzeczywistoéci, uproszczony, niedo-
ktadny, wytworzony raczej nie w efekcie wlasnego doswiadczenia, ale dzigki przekazowi
spolecznemu” (Lippmann, 1992; cyt. za: Michalczuk-Ouerghi, 2019). Stereotypy stanowia
konstrukcje myslowe zakorzenione w jezyku i dzialajace niczym ,,nieuswiadomiony filtr”,
przez ktéry odbieramy to, co obce, inne i nieznane (Owsianowska, 2014). Stereotyp ma
charakter uproszczonego i fragmentarycznego schematu wyrédzniajacego sie polowicz-
ng wiedzg i odpornoscig na zmiany (Nelson, 2003). Uproszczenia te moga w okreslonych
sytuacjach stanowi¢ sile wspierajaca wybory przez potencjalnych turystéw niektdrych de-
stynacji (Owsianowska, 2014), jednak w zdecydowanej wigkszosci przypadkow stanowia
inhibitory takich wyboréw (Jankowski, Rzgtata, 2007; Michalczuk-Ouerghi, 2019; Szubert,
Zemta, 2019; Zemta, Szubert, 2019). A Jankowski i Rzetata (2007) oraz Szubert i Zemta
(2019) na przyktadzie miast Wyzyny Slaskiej pokazuja, ze w umacnianiu takich negatyw-
nych stereotypéw role moga odgrywaé nawet zrédla informacji w swojej istocie neutralne
i obiektywne, jak edukacja szkolna. W przypadku wizerunku destynacji turystycznej zacho-
dzi zjawisko rzadkie na innych rynkach, polegajace na fakcie, ze potencjalni nabywcy zna-
ja nazwy (marki) bardzo wielu konkurujacych ze sobg destynacji nie majac jednak osobi-
stych doswiadczen z wigkszoscia z nich. Ponadto wizerunek tych destynacji jest budowany
w oparciu przede wszystkim o przekazy ze zrddel niezaleznych od tych destynacji, takich jak
edukacja szkolna, media, czy opinie znajomych. Zatem marketerzy projektujacy kampanie
kreowania wizerunku danego miejsca musza zmierzy¢ sie z faktem, ze w umystach wielu
potencjalnych odbiorcéw miejsce to ma juz pewien uproszczony obraz, ktéry moze sie to
wigza¢ z negatywnymi, bardzo mocno zakorzenionymi i trudnymi do zmiany za pomoca
przekazéw marketingowych, stereotypami.

Nowa Huta — powstanie i rozw0j dzielnicy a wspdtczesne stereotypy

Nowa Huta stanowila jeden z najwiekszych w dziejach komunistycznej Polski projekt
inzynierii spolecznej. Na terenie jednej z podkrakowskich wsi 80 lat temu, 23 czerwca
1941 r., ruszyla budowa ,idealnego miasta socjalistycznego” - Nowej Huty wraz z kom-
binatem metalurgicznym (Gadecki, 2013; Lebow, 2013). Nowa Huta w zalozeniach miala
stanowi¢ kontrast dla mieszczanskiego, tradycyjnego Krakowa, gdyz miata stanowi¢
nowe, lojalne wobec wladzy miasto robotnicze (Pozniak, 2014).

Od wielu lat Nowa Huta postrzegana jest przez socjologéw jako fenomen spoleczno-
-socjologiczny (Pozniak, 2014). Ludzie mieszkajacy w nowej dzielnicy tworzyli mieszan-
ke kulturows. Powstanie kombinatu metalurgicznego — Huty im. Lenina — oraz miasta
Nowa Huta stanowi przykiad jednego z kierunkéw rozwoju, ktérym jest zlokalizowanie
w jednym miejscu inwestycji przemystowej oraz zupelnie nowego, duzego organizmu
miejskiego (Lebow, 2013).



Znaczenie stereotypOw w postrzeganiu atrakcyjnosci Nowej Huty. .. 97

Nowa Huta jest dzielnica Krakowa, ktéra niewatpliwie ma wiele waloréw przyrod-
niczych i kulturowych, ktére sg atrakcyjne turystycznie (Klas, 2019). Wystepuja w niej
réwniez takie elementy, ktore sg swoistym no$nikiem historii, co dodatkowo stanowi
o wyjatkowosci tego miejsca. Niezaprzeczalnie materialne pozostalosci socrealizmu sta-
nowia wspolczesnie gtéwne zasoby Nowej Huty. Nowa Huta miata by¢ w zamysle mia-
stem idealnym, pierwszym w Polsce zaprojektowanym w stylu socrealistycznym. Gléwna
cecha takiego stylu byl monumentalizm i zwarta, koncentryczna zabudowa. Zatozono, ze
sercem Nowej Huty bedzie plac Centralny, z ktérego mialy wychodzi¢ najwazniejsze arte-
rie miasta. Okolice placu Centralnego mialy zapelni¢ si¢ zwarta, monumentalng zabudo-
w3 z elementami architektury z renesansu i baroku, wyrazonymi przez arkady, podcienia,
duze okna, attyki, wystajace gzymsy. W kierunku kombinatu zabudowa miata dzieli¢ sie
na mniejsze, bardziej zaciszne osiedla. Zostaly one pomyslane jako miasta-ogrody i jed-
nostki sgsiedzkie, taczace ustugi, urzedy, sklepy, oérodki zdrowia oraz baze przedszkolna
i szkolna, co miato podnies¢ komfort Zycia mieszkancow.

Wspolczesna atrakcyjnos¢ Nowej Huty budowana jest woko! tego niepowtarzalne-
go mitu doskonatego miasta PRL-u, a istniejace dziedzictwo wzbogacane jest w obiekty
wspolczesne wpisujace sie w te tematyke, takie jak dzialajace w budynku dawnego kina
Swiatowid Muzeum PRL (Kla$, 2019). Takze krakowskie biura podrézy w swoich ofer-
tach wykorzystujg skojarzenia Nowej Huty z minionym systemem spoteczno-gospodar-
czym i organizuja jednodniowe wycieczki ,,do PRL-u” dla 0s6b odwiedzajacych Krakow.
Niemniej jednak skojarzenia z PRL-em wywoluja u licznych odwiedzajacych i u czeéci
mieszkancow Krakowa emocje negatywne, ktore zniechecaja do odwiedzenia dzielnicy
(Radwan, 2017). Ponadto, istotna rozbiezno$¢ kulturowa miedzy pozostalymi dzielni-
cami Krakowa a Nowa Huta powoduje, ze wielu mieszkancéw Krakowa do tej dzielni-
cy podchodzi z duzg rezerwa. Jednym z wyzwan, przed ktérymi stoi Nowa Huta obec-
nie, jest budowa pozytywnego wizerunku oraz uczynienie dzielnicy bardziej atrakcyjna
(Radwan, 2017). Wizerunek Nowej Huty przez lata byl przedstawiany przez pryzmat
rozbojow i kradziezy, a tzw. czarne legendy o dzielnicy wplywaly na wskaznik jej popu-
larnosci i prestizu, ujawniajacy sie np. w cenach mieszkan, ktore byly znaczaco nizsze od
cen nieruchomodci w innych obszarach Krakowa (Golonka-Czajkowska, 2013). Wedlug
badan nad bezpieczenstwem w Krakowie, przeprowadzonych przez Instytut Socjologii
Uniwersytetu Jagielloniskiego, w 2000 roku i osiem lat pdzniej mieszkancy Krakowa uzna-
wali Nowa Hute i Bieficzyce za najniebezpieczniejsze dzielnice miasta (Bezpieczenstwo
w Krakowie..., 2020, 20 wrze$nia). W 2015 r. najwiecej mieszkancéw Krakowa (powyzej
80%) ocenilo pozytywnie bezpieczenstwo tylko w dzielnicach: Swoszowice, Bronowice
i Zwierzyniec. Nowa Huta byla przez nich postrzegana jako miejsce o $rednim poziomie
bezpieczenstwa. Mimo notowanej tam w ostatnich latach stosunkowo niskiej liczby prze-
stepstw i wykroczen, dzielnica nadal przez wiele 0s6b — zaréwno mieszkajacych w Krako-
wie, jak i odwiedzajacych miasto — jest uznawana za miejsce nieatrakcyjne i niebezpieczne
(Radwan, 2017).

Wyniki badan
Problem badawczy niniejszego opracowania skupia sie wokdl zagadnien zwigzanych

z szeroko pojeta percepcja przestrzeni turystycznej. Celem artkulu jest przedstawienie
postrzegania atrakcyjno$ci turystycznej Nowej Huty przez osoby mieszkajace na stale
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badz czasowo w Krakowie. Podstawe do realizacji tego celu stanowig przeprowadzone dla
potrzeb pracy badania. W artykule postawiono nastepujaca hipoteze badawcza: Wystepu-
je zrdznicowanie percepcji i postrzegania Nowej Huty w zaleznosci od miejsca pochodze-
nia ankietowanych.
Do zweryfikowania hipotezy postuzyly pytania badawcze:
1. Z jakimi opiniami o Nowej Hucie spotkaly sie osoby uczestniczace w badaniu?
2. Jak postrzegaja Nowa Hute ankietowani?
3. Jakie cechy mozna przypisa¢ badanej dzielnicy?
Badania ankietowe na prébie 400 os6b zamieszkujacych na stale lub czasowo
w Krakowie przeprowadzone zostaly w listopadzie 2019 za pomocg kwestionariusza
umieszczonego w sieci Internet, do ktérego link przekazywany byl metodg $nieznej
kuli. Poprawnie wypelnione kwestionariusze otrzymano od stalych mieszkancow
Krakowa (39,8%, w tym 14,3% stanowili mieszkancy Nowej Huty) i od oséb za-
mieszkujacych miasto czasowo (wérdd nich 25,5% byli to mieszkancy miast, a 34,7%
- mieszkancy wsi). Zdecydowana wigkszos¢ respondentow (99% statych mieszkan-
cOw i 83% mieszkancow czasowych) byla w Nowej Hucie, co sprawia, ze ich opinie
opieraly si¢ w znacznym stopniu takze na wlasnych do$wiadczeniach, a nie tylko na
przekazach ze zrddet zaleznych i niezaleznych.

Postrzeganie atrakcyjnosci Nowej Huty

W tabeli 1 przedstawiono opinie badanych na temat ogdlnie pojetej atrakcyjnosci Nowej
Huty. Ponad polowa respondentéw uwazata to miejsce za atrakcyjne. Najwiekszy odsetek
dotyczyl mieszkancow dzielnicy (96,5%). Wsréd mieszkancéw Nowej Huty jedynie 1%

uwazal to miejsce za nieciekawe, a kolejny 1% pozostat niezdecydowany.

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

Czy w Nowej Hucie
Miejsce zamieszkania znajduje sie co$ ciekawego
tak nie nie wiem
Krakow 60,78 25,49 13,73
Krakow-Nowa Huta 96,49 1,75 1,75
Inne miasto 50,98 11,76 37,25
Wies 53,96 17,99 28,06
Ogolem 61,00 16,00 23,00

Zr6dlo: Opracowanie wlasne

Zbadane zostaly takze opinie, ktore, zdaniem respondentdéw, wyrazane s3 na temat
Nowej Huty (tabela 2). Bezsprzecznie dominujaca opinig o tej dzielnicy Krakowa jest
przekonanie, iz jest ona niebezpieczna - az 92,5% odpowiedzi. Ponad polowa pytanych
réwniez spotkala si¢ ze stwierdzeniem, ze Nowa Huta ,,budzi strach”. Blisko polowa an-
kietowanych spotkala si¢ z opiniami, Ze dzielnica ta jest szara (54%), brzydka (48,8%)
i ponura (46%). 40% styszalo, ze w tej cze$ci miasta jest brudno. Do pozytywnych opi-
nii, ktorych jest zdecydowanie mniej, mozna zaliczy¢ te, ktére mowia, ze Nowa Huta
jest ciekawa i interesujaca (ok. 18% ankietowanych) lub po prostu fadna (8,5%). Opinie,
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z ktérymi spotykali sie ankietowani, najczeéciej mialy charakter mieszany - opinie po-
zytywne przeplataly si¢ z opiniami negatywnymi, jednak prawie trzykrotnie wigcej osob
spotkato si¢ wylacznie z negatywnymi opiniami w poréwnaniu z osobami, ktdre styszaty
tylko dobre rzeczy o tej dzielnicy. Wsrdd tych ostatnich dominowaly osoby pochodza-
ce lub na stale zamieszkujace te dzielnice (ok. 10%), za$ negatywne opinie przewazaly
u mieszkancow innych dzielnic Krakowa.

Tabela 2. Opinie o Nowej Hucie, z ktérymi spotkali sie ankietowani

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

Zrédlo: Opracowanie wlasne

Respondenci zostali takze poproszeni o wyrazenie swojej opinii na temat ich percep-
cji Nowej Huty (tabela 3). Kazdy z ankietowanych wskazywal, na ile zgadza si¢ z pre-
zentowang opinig w skali pieciostopniowej, gdzie 1 oznacza ,,nie zgadzam sie zupelnie”,
a 5 - ,zgadzam si¢ calkowicie”. W tabeli 3 przedstawiono charakterystyki statystyczne
uzyskanych odpowiedzi. Wigkszo$¢ respondentéw przychylata sie do opinii takich jak ta,
ze Nowa Huta ma swdj urok, ze mozna tu znalez¢ ciekawe miejsca, Ze ma potencjat tury-
styczny oraz ze stanowi przyjazne miejsce ($rednia 3,02-3,88). Opinie respondentow byty
podzielone mniej wiecej po réwno na temat tego, czy Nowa Huta jest miejscem brzyd-
kim i bezpiecznym ($rednia <3). Respondenci z Krakowa najczesciej uwazali, ze chociaz
w Nowej Hucie mozna spotka¢ ciekawe miejsca (37,3%) i ma ona swoj urok (21,6%), to
jest ona miejscem stosunkowo niebezpiecznym, o niskim potencjale turystycznym (ok.
18%). Zupelnie inaczej przedstawiata sie sytuacja wérod mieszkancow Nowej Huty. Pozy-
tywne opinie wyrazito 32-72% ankietowanych. Nieco ponad 47% catkowicie nie zgadzato
sie ze stwierdzeniem, ze Nowa Huta jest brzydka. Okoto 70% ankietowanych uwazato,
ze jest to dzielnica posiadajaca ciekawe miejsca i swdj urok. Ponad polowa mieszkancow
(ok. 60%) widziala w niej potencjal turystyczny, a co trzeci mieszkaniec twierdzil, ze jest
ona miejscem bezpiecznym i przyjaznym.

W sposéb szczegdlny nalezy zwroci¢ uwage na wskazania mieszkancow Nowej Huty
zdecydowanie odrdzniajace si¢ od pozostatych odpowiedzi. We wszystkich pytaniach ich
odpowiedzi zdecydowanie réznily sie od odpowiedzi pozostatych grup i byly to réznice
takze statystycznie istotne (p. 0,05). W kazdym przypadku tez opinie mieszkancéw byty
bardziej przychylne Nowej Hucie.



100 MicHat Zemta, Rarat VWoronkowicz

Tabela 3. Percepcja Nowej Huty przez respondentéw

Istotnos¢ réznic
Miejsce ¢ . .. . W poréyvnal_liu .
Jamieszkania Srednia Minimum Maksimum z od‘pow1e('121’am1
mieszkancow
Nowej Huty (p)
Nowa Huta ma swdj urok
Krakow 3,32 1,00 5,00 0,001
Efil;ow'Nowa 4,63 3,00 5,00 -
Inne miasto 3,46 1,00 5,00 0,001
Wie$ 3,32 1,00 5,00 0,001
Ogolem 3,54 1,00 5,00 -
W Nowej Hucie jest bezpiecznie
Krakow 2,72 1,00 4,00 0,005
gﬁ‘tl;"w'N"wa 3,89 2,00 5,00 -
Inne miasto 2,90 1,00 5,00 0,008
Wies 2,83 1,00 5,00 0,007
Ogoétem 2,97 1,00 5,00 -
Nowa Huta jest brzydka
Krakow 2,77 1,00 5,00 0,001
IIfIru"‘tl;OW'NOW*‘ 1,86 1,00 4,00 -
Inne miasto 2,81 1,00 5,00 0,004
Wie$ 2,87 1,00 5,00 0,012
Ogoétem 2,69 1,00 5,00 -
W Nowej Hucie mozna znalez¢ ciekawe miejsca
Krakow 3,72 1,00 5,00 0,001
IIfIru"‘tl;"W'N"wa 4,70 3,00 5,00 -
Inne miasto 3,87 1,00 5,00 0,004
Wies 3,67 1,00 5,00 0,001
Ogoélem 3,88 1,00 5,00 -
Nowa Huta ma potencjal turystyczny
Krakow 3,12 1,00 5,00 0,002
Iliil"‘tl;"W'Nowa 4,47 2,00 5,00 -
Inne miasto 3,13 1,00 5,00 0,001
Wies 3,19 1,00 5,00 0,001
Ogoélem 3,34 1,00 5,00 -
Nowa Huta jest miejscem przyjaznym
Krakéw 2,77 1,00 5,00 0,001
g{i‘tl;ow'Nowa 4,12 2,00 5,00 -
Inne miasto 2,89 1,00 5,00 0,005
Wies 2,83 1,00 5,00 0,009
Ogoélem 3,02 1,00 5,00 -

Zrédlo: Opracowanie wlasne
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Dyskusja i wnioski

Nowa Huta jest dzielnica, ktdrej spoleczny, subiektywny obraz od bardzo dawna ob-
cigzony jest wieloma stereotypami wyrostymi na gruncie uwarunkowan historycznych.
Powstal obraz miasta-fabryki, dymiacych komindéw, biednej klasy robotniczej, brudnej
i zaniedbanej dzielnicy. Wyobrazenie to na tyle zakorzenilo si¢ w powtarzanych stereo-
typach, mimo Zze rzeczywisto$¢ od stereotypéw rozni sie istotnie, co potwierdzajg m.in.
opinie mieszkancéw dzielnicy. Aby zweryfikowaé powszechno$¢ zakorzenionych opinii
i wyobrazen, w badaniach postawiono pytania dotyczace opinii na temat Nowej Huty,
z ktérymi spotkali sie respondenci. Zaskakujace jest to, ze az ponad 90% respondentéw
spotkalo si¢ z opinig, ze Nowa Huta jest dzielnicg niebezpieczng. Drugim najczesciej ws-
kazywanym przekonaniem bylo to, ze dzielnica ta budzi strach. Jest to o tyle ciekawe, ze
wspolczesnie opinia ta zdecydowanie mija sie z prawda.

Wielu respondentéw pochodzacych z innych dzielnic Krakowa lub innych miast spo-
tkato sie z opinig, ze Nowa Huta jest brudna i brzydka. Moze to wynika¢ z faktu, ze w du-
zych miastach powstaja nowoczesne biurowce i osiedla, ktérych wyglad jest przeciwien-
stwem architektury Nowej Huty, zaplanowanej w sposéb kompleksowy, co nie sprzyja
modyfikacji planéw przestrzennych dzielnicy. Ponadto pod koniec 2020 r. weszla w zycie
uchwala o utworzeniu Parku Kulturowego w Nowej Hucie. Jego powstanie pozwoli chro-
ni¢ unikalny uklad urbanistyczny i wyjatkows architekture w najstarszej czesci dzielnicy.
Podobnie, w roku 2019, indywidualnym wpisem do rejestru zabytkéw Krakowa zostaty
objete budynki administracyjne nowohuckiego kombinatu, co zabezpieczy obiekt przed
integracja w elewacje lub wymiang wyposazenia wnetrz prowadzaca do zmiany charak-
teru budynku. Ankietowani czesto spotykali sie tez z opiniami, Ze Nowa Huta jest szara
i ponura. Moze to wigza¢ si¢ z niewielkimi nakladami na odnowe elewacji blokéw osie-
dlowych, ktére w wigkszosci s3 koloru szarego, zwlaszcza w okolicach gtéwnej atrakeji
dzielnicy, ktéra jest plac Centralny. Do mato popularnych opinii mozna zaliczy¢ te, ktore
wskazywaly na pozytywne cechy dzielnicy. Jedna z nich bylo przekonanie, iz Nowa Huta
jest tadna. Czesciej pojawialy sie opinie, ze jest ona interesujaca lub ciekawa.

Wryniki badan pokazujg, ze opinie mieszkanicéw Nowej Huty wyraznie odbiegaja od
opinii pozostatych ankietowanych. Stanowi to potwierdzenie hipotezy badawczej po-
stawionej na wstepie. Opinie mieszkanicoéw Nowej Huty majg charakter zdecydowanie
bardziej korzystny. Jest to pozytywna obserwacja, $wiadczaca o utozsamianiu si¢ z tym
miejscem oraz o tym, ze mieszkanicy Nowej Huty s3 czynnymi obserwatorami zmian,
ktore zachodzity na przestrzeni lat i nadal trwaja.

Analiza wizerunku Nowej Huty prowadzi do wnioskéw oryginalnych, ale i trudnych
do praktycznego wykorzystania. Z reguly bowiem kreowanie wizerunku destynacji tu-
rystycznych, czy tez innych obszaréw, odbywa sie¢ w ramach granic administracyjnych
i mozliwe jest wskazanie odpowiedzialnych za to wladz publicznych. W przypadku Nowe;j
Huty mamy do czynienia z dzielnica miasta, a wiec obszarem pozbawionym reprezentacji
samorzadowej z szerokimi uprawnieniami. Odpowiedzialnoé¢ za kreowanie wizerunku
Nowej Huty spada zatem na wladze miasta Krakowa. Jednak w tym przypadku natural-
nym, najwazniejszym zadaniem bedzie dbanie o wizerunek miasta jako calosci. Pozo-
stawia to Nowa Hute na uboczu dziatan zmierzajacych do doskonalenia wizerunku, po-
dejmowanych przez wtadze lokalne, gdyz dzielnica ta ma swojg bardzo silng tozsamos¢,
ktora nie wpisuje si¢ w tozsamo$¢ miasta jako calosci. Sytuacja ta nie tylko nie sprzyja
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ograniczaniu wplywu negatywnych stereotypdéw, ale takze utrudnia wykorzystanie bar-
dzo silnej tozsamosci Nowej Huty do budowy pozytywnego przekazu. Nowa Huta, dzieki
swojej specyfice i silnej tozsamosci, posiada istotny potencjal rozwoju funkcji turystycz-
nej i rekreacyjnej, ktory obecnie pozostaje w znacznej czesci niewykorzystany.

W dalszych badaniach tematu warto szerzej rozwinaé kwestie pozytywnych skojarzen,
ktére moga by¢ stosunkowo atwo faczone z dzielnicg. Konieczne wydaje sie takze poszu-
kiwanie rozwigzan organizacyjnych w innych miastach Europy i $wiata, ktére pozwolily-
by na udang rewitalizacje wizerunku pojedynczej dzielnicy. Otwarta pozostaje tez kwestia
drogi tej rewitalizacji. Obecnie mozliwe wydaja si¢ obie drogi wskazywane w literaturze:
proba budowy nowego wizerunku w oderwaniu od obecnie dominujacych skojarzen oraz
wykorzystanie tych skojarzen i proba naddania im pozytywnego wydzwieku, budowy wo-
kot nich pozytywnych emocji (Szubert, Zemla, 2019).

Bardzo waznym wynikiem przeprowadzonych badan jest tez wskazanie réznicy mie-
dzy postrzeganiem Nowej Huty przez mieszkancéw dzielnicy a postrzeganiem jej przez
inne osoby. Z jednej strony jest to potwierdzenie zasady obserwowanej wielokrotnie
w badaniach, méwiacej, Ze osobista znajomo$¢ miejsca wplywa na ograniczenie wpltywu
stereotypdw, co przeklada sie na bardziej pozytywne jego postrzeganie. Z drugiej strony,
istotna zaobserwowana rdznica sugeruje, ze pozytywne emocje, ktére wzbudza w miesz-
kancach ich dzielnica, stanowig ogromny potencjat przysztego kreowania wizerunku tego
miejsca. W wielu miejscach obarczonych powszechnym i stereotypowym wyobrazeniem
problemem jest tez brak pozytywnej percepcji ze strony ich mieszkancéw. W przypadku
Nowej Huty, w $wietle wynikéw badan, ten problem nie powinien mie¢ miejsca.
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