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WPROWADZENIE

Badania wizerunku to temat powszechny wéréd naukowcéw z réznych
dziedzin oraz praktykéw dzialajacych np. na zlecenie instytucji samorzado-
wych badz przedsigbiorstw (m.in. Chen, Tsai 2007; Christou 2007; Bernaciak,
Palicki 2017). Zagadnienie to jest zajmujace ze wzgledu na dwa efekty, ktore przy-
nosza opracowania na jego temat.

Pierwszy z nich, czyli efekt poznawczy, precyzyjnie okreéla wizerunek ba-
danego obiektu oraz dostarcza wiedze na temat procesu ludzkiego postrzegania,
pojmowania i ksztaltowania wyobrazen. Zazwyczaj badania koncentruja si¢ na
tym efekcie, cho¢ oczywiscie réznig si¢ w zaleznosci od postawionych zalozen.

Drugim efektem badan wizerunku sa korzysci metodologiczne — stuzace
sprawdzeniu przyjetego podejécia badawczego, usprawnieniu go na przysztosé
oraz weryfikacji metod uzytych w innych badaniach.

Gléwnym celem przyswiecajacym tej pracy bylo maksymalne zwiazanie
obu tych zagadnie w ramach jednego badania. Przeprowadzone przez auto-
ra studia dotyczyly wizerunku konkretnego miejsca — Lodzi — z perspektywy
turysty. W zalozeniu ksigzka miala zbada¢ nie do konca odkryty obszar zna-
czenia czasu w ksztaltowaniu wizerunku miejsca i tym samym zdefiniowa¢ ten
wizerunek jako proces zlozony i wieloetapowy — a nie jako zjawisko jednora-
zowe, zakonczone. Zagadnienie to wydalo si¢ autorowi tematem bardzo inte-
resujacym i stalo sie gléwnym problemem badawczym niniejszych rozwazan.
W rozumieniu autora zgtebienie dynamiki wizerunku turystycznego wykracza
poza zakres pracy (ktéra dotyczy konkretnie L.odzi), ma stanowié ona uniwer-
salny zbidr wiedzy — utylitarnej w szerokorozumianych badaniach zwigzanych
z turystyka.

Aby zweryfikowac zalozenia dotyczace zmieniania si¢ wizerunku turystycz-
nego wraz z uplywem czasu, przeprowadzono badania z turystami w dluzszym
okresie — przed wyjazdem (w trakcie jego planowania — ,podréz wyobrazona”),
podczas pobytu (,podréz rzeczywista”) i kilka miesigcy po powrocie (,podréz
zapamietana”).

Do szczegotowych zadan, ktérych realizacje zalozyl autor, naleza takze:

«  okreslenie gtéwnych i towarzyszacych determinant wizerunku turystyczne-
go (ogdlnie),

«  okreslenie wlasciwosci wizerunku turystycznego na kazdym z etapéw po-
drézy turysty,

«  poznanie wizerunku turystycznego konkretnego miejsca — Lodzi,



Wprowadzenie

« weryfikacja, czy na wizerunek Lodzi rzutuja zaniedbane fragmenty miasta,
glownie te z budownictwem w zlym stanie,

« skonstruowanie autorskiego modelu ksztaltowania si¢ wizerunku, uzytecz-
nego w innych, przysztych badaniach zwiazanych z podobng tematyka.
Wybér miejsca przeprowadzenia badan wizerunkowych — czyli wybér Lo-

dzi — nie jest przypadkowy. Ze wzgledu na swoja histori¢ miasto rézni sie od
innych duzych miast Polski i pozostaje chetnie omawiane w badaniach wize-
runkowych — zazwyczaj jako negatywny przyklad (Sokotowicz, Boryczka 2011;
Tomaszewska 2016; Michalska-Zyla 2018). £6dz jest obecnie polem jednej
z najwiekszych w Europie obszarowych rewitalizacji, ktéra z kazdym rokiem po-
woduje znaczace zmiany w wygladzie miasta, zatem wspolczesne badania wize-
runkowe s3 dobra weryfikacja, jak takie dzialania wptywaja na jego postrzeganie.
L6dz7 budzi skrajne emocje m.in. w mass mediach, od kontrowersji po ,nowe od-
krycia” (i np. odznaczenia certyfikatami najlepszych destynacji turystycznych).
Budzi emocje i nie pozostawia czlowieka obojetnym - dlatego tez w rozumie-
niu autora nadawala si¢ ona doskonale do badan panelowych na kilku etapach
podrézy. Poza tym £6dz jest duzym, wojewddzkim miastem, znanym w jakim$§
stopniu kazdemu badanemu (nawet takiemu z malego i oddalonego od niej
oérodka), co dawalo duza szanse na uzyskanie warto$ciowych wypowiedzi re-
spondentow.

Jesli chodzi o zakres czasowy, to badania zostaly przeprowadzone przed epi-
demiag COVID-19, miedzy majem a pazdziernikiem 2017 roku. Poszczegdlne
wywiady z kazdym respondentem zostaly przeprowadzone w odpowiednich od-
stepach czasu, ktdre szczegblowo zostana oméwione w dalszej czesci wywodu.



1. WIZERUNEK I WIZERUNEK TURYSTYCZNY
W SWIETLE DOTYCHCZASOWYCH BADAN

Wizerunek jest pojeciem szeroko opisywanym w literaturze, dlatego ze
zagadnieniem tym zajmuje si¢ wiele dyscyplin naukowych (np. Dann 1996;
Gallarza, Saura, Garcia 2002; Fuczak 2006; Nawrocka 2013). Z tego powodu
badania nalezy rozpoczaé od operacjonalizacji tego pojecia. Wizerunek sensu
largo zawiera w sobie aspekty rézne dla konkretnych podej$¢ i wybranych dys-
cyplin. Stowo ,wizerunek” w rozumieniu naukowym, ze wzgledu na swoje roz-
legte znaczenie, wystepuje w literaturze w pojeciach bardziej sprecyzowanych,
specyficznych dla dyscypliny, w ktorej jest uzywane. Dlatego tez na potrzeby
niniejszej monografii z ogélnego ,wizerunku” wydzielono ,wizerunek tury-
styczny” — a nawet precyzyjniej: ,wizerunek turystyczny miasta” — aby unik-
naé sporéw teoretycznych, ktére pojawiaja si¢ przy uzywaniu zbyt szerokich
sformulowar.

Jako podstawe nalezy przyja¢, ze tytulowy wizerunek turystyczny miasta
jest skladowa pojecia wizerunku. Najszerszy i najmniej precyzyjny pozostaje wy-
raz ten uzywany w znaczeniu potocznym, nie zawsze w pelni zrozumiale. Uje-
cie naukowe ma dokladniejszy zakres. Mozna wymieni¢ rézne podejscia nauko-
we do terminéw zwiazanych z wizerunkiem (specyficzne dla konkretnych dzie-
dzin i dyscyplin — psychologii, ekonomii, socjologii, geografii itd.), wéréd nich
znajduje sie interdyscyplinarne pojecie wizerunku miasta, a turystyczny wizeru-
nek miasta mozna rozumiec jako jego wezszy zakres, postrzegany z perspektywy
turysty (lub podmiotéw zwiazanych z turystyka, np. kreatoréw wizerunku z ra-
mienia organizacji turystycznych).

Na zawezenie szerokiego pojecia wizerunku do zakresu subiektywnego
postrzegania przez réznych odbiorcéw na bazie bodzcéw, informacji i zgro-
madzonej wiedzy zwrécily uwage takze Katarzyna Orfin i Marta Sidorkiewicz
(2016). Przyjmujac takie podejscie, mozemy zauwazy¢, ze wizerunek tury-
styczny nie pokrywa sie w calo$ci ze wszystkimi elementami wizerunku miasta
(niektérymi zupelnie niewaznymi dla turysty, jak warunki mieszkaniowe, ula-
twienia dla biznesu, prestiz w regionie itp.). Jednocze$nie nie mozna w precy-
zyjny sposob rozgraniczy¢ wiekszosci elementéw wizerunku miasta waznych
dla turysty, a teoretycznie niezwigzanych bezposrednio z podréza (wchodza-
cych w sktad wizerunku sensu largo). Wizerunek ma przede wszystkim charak-
ter subiektywny i indywidualny (Niezgoda 2017), zatem niemozliwe jest okre-
$lenie jego pelnego zakresu, uniwersalnego dla kazdego turysty. Zagadnieniu



10 Wyobrazony, rzeczywisty, zapamietany — dynamika wizerunku...

wizerunku turystycznego (i tozsamych okreglent) swoje badania poswiecilo wie-
lu zastuzonych badaczy, a wyniki ich prac znaczaco wzbogacily zakres wiedzy,
np. o roli postrzegania destynacji turystycznych (m.in. Lynch 1960; Zalech, God-
lewski 2006; Dudek-Marikowska 2011a).

1.1. Wlasciwosci i istota wizerunku
na podstawie biezacych teorii

Stowo ,wizerunek” w wigkszosci opracowan jest odpowiednikiem uzy-
wanego w literaturze anglojezycznej pojecia image, ktére pochodzi od tacin-
skiego wyrazu imago — obraz, symbol - oraz imaginatio, czyli wyobrazenie,
urojenie, marzenie (Imago 1988, s. 252; Waszkiewicz 2013, s. 10)._]ui nawet
ta etymologia zdradza obszar zainteresowan pokolen badaczy oraz zaznacza
pewna subiektywna wla$ciwo$¢é wizerunku. W bardzo podobny sposéb jest
on okreslany w Stowniku jezyka polskiego PWN, gdzie ma dwa znaczenia — to
»czyjas podobizna na rysunku, obrazie, zdjeciu itp.” oraz ,sposéb, w jaki dana
osoba lub rzecz jest postrzegana i przedstawiana” (Wizerunek 2018, s. 668).
W tym rozumieniu zakres obiektéw majacych wizerunek jest szeroki — po-
czawszy od osob, przez miejsca i przedmioty, az po koncepcje i konstrukty
teoretyczne. Dobry przyklad, pokazujacy jak wieloznaczne i obszerne jest to
pojecie, stanowi Badanie wizerunku, opracowanie pod red. Michata Grecha
(2012) — w ramach jednej ksiazki przedstawione zostaly wyniki kilkunastu
badan wizerunkéw: ludzi, marek, branzy i konstruktéw. Najcze$ciej wizeru-
nek bada si¢ w szeroko rozumianym marketingu (chociazby w marketin-
gu 0sob, np. politykéw, w marketingu produktéw i firm, a takze w marketingu
terytorialnym - obejmujacym np. badania miast lub krajéw i innych duzych
obszaréw).

W ogoélnych badaniach wizerunku na pierwszy plan wychodza do$wiad-
czenia z takich dyscyplin nauki jak: psychologia, ekonomia, marketing, soc-
jologia czy tez nauki o zarzadzaniu (Nawrocka 2013). Koncepcja wizerunku
ma swoje zrodla w tzw. teorii podejmowania decyzji. Zauwazalne sa dwa po-
dejécia: normatywne (zalozenie, ze decydent podejmuje racjonalng decyzje
na podstawie zebranych informacji) oraz deskryptywne (opisujace rzeczywi-
ste wybory, ktére niekoniecznie musza by¢ racjonalne, gdyz sa powodowane
réznymi wewnetrznymi przekonaniami). Na gruncie teorii podejmowania de-
cyzji sformulowano naturalistyczng teori¢ opierajaca si¢ na przekonaniu, ze
»W procesie podejmowania decyzji wykorzystywane sa do$§wiadczenia, sklon-
noéci poznawcze, bledy poznawcze, tendencyjne nastawienia, uprzedzenia,
zludzenia i emocje” (Nawrocka 2013, s. 18). Oprécz warunkédw naturalnego
i realnego $rodowiska podejmowania decyzji w badaniach uwzglednia sig jesz-
cze calg game afektywnych odczug, reakeji i wrazen.
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Nieco inaczej do zjawiska podejmowania decyzji podchodzi teoria obrazu
podkreslajaca ich automatyzm. Méwi ona, ze ludzie dokonuja tylko takich wy-
boréw, ktore najbardziej pasuja do ich przekonan, indywidualnych celéw i teo-
retycznych korzysci. Proces podejmowania decyzji opiera si¢ na dwoch etapach
— na tedcie zgodnosci (poréwnywaniu dzialania z wewnetrznymi obrazami) oraz
tedcie korzysci (rozwazania zakresu zgodnosci mozliwych wariantéw) (Jachnis
2008, s.43).

Inng koncepcje wizerunku badacze (np. Kotler, Barich 1991) buduja na
bazie teorii postaw. Postawa obecnie rozumiana jest jako ,swoisty mechanizm
regulujacy zachowanie czlowieka”, cho¢ poczatkowo opisywana byla jako dzi-
siejsze ,nastawienie” (Mika 1975, s. 64). Stanistaw Mika wydziela trzy rodzaje
pojmowania postaw:

« na gruncie psychologicznych teorii behawioralnych (gdzie ,postawa” jest
prawdopodobienistwem wystapienia konkretnego, powtarzajacego sie za-
chowania i wewnetrzna reakcja, ktéra powstala w procesie uczenia sie);

+ W rozumieniu teorii poznawczych (,postawa” w tym nurcie to struktura
ztozona z takich skladowych jak np. elementy poznawcze, afektywne czy
zwiazane z do$wiadczeniem). Korelacja miedzy postawami a zachowaniem
jest punktem wyjécia do wszelkich rozwazan o roli wizerunku w procesie
podejmowania decyzji. Nie zawsze istnieje tak prosty ciag przyczynowo-
-skutkowy. W literaturze mozna spotka¢ liczne badania pokazujace, ze to
zmiana zachowania wplywa na zmiane postaw, a nie odwrotnie. Przeglad
takich badai mozna znalez¢ np. u Joela Coopera i Russella H. Fazia (1984);

« w ramach socjologii, w odwolaniu do koncepcji socjologicznej (w tym
przypadku ,postawa” jest stosunkiem emocjonalnym do przedmiotu lub
dyspozycja do wystepowania takiego stosunku, rozpatrywana w znaczeniu
pozytywnym, negatywnym lub neutralnym, np. Mordwa 2013).

Teoria wizerunku jest takze budowana w sposéb wielodyscyplinarny z za-
lozeniem, ze integralng czeécia zachowan sa procesy decyzyjne (Nawrocka
2013). Rézne podejécia w polaczeniu z interdyscyplinarnym zainteresowa-
niem tematyka wizerunku prowadzga do braku jednej, spdjnej teorii. Co wigcej,
czasem pojecie wizerunku wraz z rozwojem poszczegdlnych dyscyplin nieco
zmienia swoje znaczenie. W psychologii image oznacza tylko wizualng repre-
zentacje, w geografii behawioralnej obejmuje wszystkie skojarzenia, emocje
i wiedzg, a w marketingu skupia si¢ na cechach lezacych u podstaw decyzji
konsumenckich (Jenkins 1999).

Pierwsze opracowania, ktore mozna uznacé za efekty badan wizerunku, datuje
sie na 1922 rok. Znajduja sie¢ we wspomnianych juz pracach Waltera Lippmanna,
zwracajacych uwage na to, ze w ludzkich gtowach znajduja sie ,obrazy realne-
go $wiata” (Lippmann 1998). Wlaéciwe studia nad wizerunkiem w dzisiejszym
rozumieniu zapoczatkowat Pierre Martineau w 1958 roku, okreélajac wizerunek
jako sume funkcjonalnych wlasciwosci i psychologicznych atrybutéw produktu
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istniejacych w umyéle konsumenta (Martineau 1958). Tym samym wskazat

produkt jako przedmiot wizerunku, a konsumenta jako jego podmiot. Poczat-

kowe badania przedmiotem wizerunku mianowaty gtéwnie produkt lub marke,

a sam wizerunek najczeéciej byl rozumiany jako ,obraz, bedacy suma wyobra-

zen, do$wiadczen, wrazen oraz mysli, jaki funkcjonuje w $wiadomosci oséb, kto-

re stykaja sie w sposéb bezposredni lub posredni z danym obiektem” (Nawrocka

2013, s. 21). Byl to poniekad kompromis migdzy dwoma podejéciami badaw-

czymi, obejmujacymi ,mierzalne i do$wiadczalne” determinanty powstawania

wizerunku oraz jego bardziej subiektywne, psychologiczne przyczyny. Stopnio-
wo, wraz z powstawaniem nowych podejs¢ i nurtéw badawczych, pojecie wize-
runku stawalo sie coraz rozleglejsze. Dopuszczono do studiéw nowe obiekty, ta-
kie jak np. obszary recepcji turystycznej w latach 70. XX wieku (cho¢ w polskim

pi$miennictwie stalo si¢ to dopiero wlatach 90.) (Junghardt 1995).

Z punktu widzenia niniejszej pracy trzeba wskaza¢ nurt badai nad powsta-
waniem wizerunku w czasie w wyniku przetwarzania informacji z réznych zro-
del, zainicjowany w latach 80. XX wieku (Assael 1984). Poczatkowo wizerunek
obszaru turystycznego byt badany pod katem jego pozycjonowania, ktére mialo
si¢ przeklada¢ na jego wybor przez turystéw. Z czasem okazalo sie, ze dla tury-
stow wybierajacych miejsce podrézy wazniejszy jest wyobrazony wizerunek niz
rzeczywiste informacje (np. Milman, Pizam 1995; Dung, Reijnders 2013).

Przy rozwazaniach dotyczacych wizerunku nalezy zwrdci¢ uwage na pojecie
percepcji, ktére pojawia sie¢ w wielu definicjach i podczas analizowania procesu
powstawania wizerunku. Bledem jest stawianie znaku réwnosci pomiedzy wize-
runkiem a percepcja. Percepcja jest definiowana np. jako proces selekcjonowa-
nia, organizowania i interpretowania przez jednostke dochodzacych do niej in-
formacji w celu stworzenia obrazu $wiata (Nawrocka 2013, s. 27-28). Przebiega
ona w trzech procesach:

L. selektywnej uwagi (ludzie dostrzegaja bodzce zwiazane z ich biezacymi po-
trzebami);
II. selektywnego znieksztalcenia (transformowanie informacji tak, aby mialy
konkretne znaczenie dla jednostki);

III. selektywnego zapamietywania (jednostki przejawiaja sklonnos¢ do zapa-
mietywania informacji, ktére potwierdzaja stusznos$¢ ich postaw i przeko-
nan) (Kotler i in. 2002).

Wida¢, ze percepcja stanowi co najwyzej jedng z determinant powstawa-
nia wizerunku, zatem nie moze by¢ uzywana zamiennie do wyrazu ,wizerunek’,
gdyz jej znaczenie jest wezsze. Identycznie trzeba traktowa¢ postawe, ktora co
najwyzej moze wplywaé na proces ksztaltowania sie wizerunku (bo przez jej
pryzmat jednostka postrzega $wiat), a nie oznaczaé to samo.

Miedzy wizerunkiem a postawa nastepuje sprezenie zwrotne, co wynika
m.in. z badan Allena Z. Reicha (1999), dotyczacych efektéw wizerunku, np. na
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zmiane postaw. Warto doda¢, ze w definicjach unika sie precyzowania odbiorcy
wizerunku — nie uzywa si¢ wyrazdéw: ,mieszkancy”’, ,turysci’, ,uczestnicy” itp.
Stosowane s3 ogdlnikowe pojecia: ,konsument”, ,odbiorca” lub ,jednostka”. To
czyni definicje¢ 0gdlna, lecz w szczegélowych rozwazaniach okazuje si¢ ona nie-
precyzyjna. Instynktownie czujemy, ze wizerunek — np. miejsca — inaczej tworzy
si¢ u jego mieszkancow, a inaczej u turystow.

Elzbieta Nawrocka (2013) zwraca uwage na jeszcze jedno zagrozenie, kto-
re pojawia sie podczas badan wizerunku. To wnioskowanie o caloéci wylacznie
na podstawie perspektywy ,odbiorcy” wizerunku — z pominieciem dzialan in-
strumentéw i instytucji kreujacych wizerunek celowo. Z jednej strony jest to
sluszna uwaga, gdyz badajac wylacznie odbiorcéw, pomijamy ogromna plaszczy-
zne dziatan zwigzanych z celowym, planowym tworzeniem wizerunku — dziatan,
ktore w gospodarce wolnorynkowej sa niezbedne do funkcjonowania wszystkich
graczy rynkowych. Z drugiej strony kreowanie wizerunku, jesli okaze si¢ sku-
teczne, zostanie odzwierciedlone w badaniach odbiorcéw — wszakze wizerunki
nie s3 kreowane w prézni, ale po to, aby wywola¢ je u adresatéow. Szczegdlnie
interesujace wydaja si¢ zatem wszelkiego typu badania poruszajace kwestie po-
réwnania wizerunku rzeczywistego z wizerunkiem, ktory chce kreowac interesa-
riusz (np. wlasciciel firmy albo wladze miasta). Sa to m.in. prace Sylwii Dudek-
-Mankowskiej (2011a, b) i Pauliny Tobiasz-Lis (2016).

Przed szczegélowymi rozwazaniami na temat badan nad wizerunkiem miej-
sca nalezy wyszczeg6lni¢ znaczacy z punktu widzenia niniejszej pracy i jej zalo-
zen nurt badan dotyczacy zmiennosci wizerunku w czasie oraz do$wiadczania
obiektu, ktérego wizerunek badamy. Cho¢ zmiennos¢ w czasie oraz osobiste do-
$wiadczenia z pewnoscia odgrywaja role réwniez w przypadku produktéw, firm,
o0s6b i innych konstruktéw (jak juz wspomniano, ze wzgledu na wielo$¢ definicji
mozna méwié praktycznie o wizerunku wszystkiego), tak ze wzgledu na tematy-
ke badan w tej pracy postanowiono wykorzysta¢ przyktady dotyczace wizerun-
kéw szeroko rozumianego miejsca.

Jak zaznaczono wczesniej, wizerunek jest sumg réznych uwarunkowan
(wewnetrznych) i czynnikéw (zewnetrznych). W wyniku interakgji tych ele-
mentéw ksztaltuje si¢ obraz, ktéry podlega modyfikacjom. W zwiazku z tym
wizerunek sprawia wrazenie, ze jest w ciaglym procesie tworzenia — nie wy-
daje sie obrazem incydentalnym, skoriczonym i ostatecznym. Formowanie sig¢
wizerunku miejsca (np. u turysty) niektérym badaczom zaczelo zatem przy-
pomina¢ znane w literaturze ,cykle zycia” (na ksztalt cyklu zycia biologiczne-
go i koncepcji ewolucji) — np. rodziny, produktu, marki, organizacji i branzy.
Z opracowan nalezy wyréznié prace Clare A. Gunn (1988). Badaczka zauwa-
zyla wplyw doswiadczen jednostki zwiazanych z miejscem na jego postrzega-
nie i scharakteryzowala siedmioetapowy proces tworzenia sie¢ calo$ciowego
wizerunku (rys. 1).
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7. Ponownego gromadzenie obrazéw po
wizycie. Wizerunek calo$ciowy moze
by¢ identyczny lub moze réznic si¢ od
P pierwotnego.

1. Gromadzenie obrazéw |-

danego miejsca w trakcie Obraz pierwotny
Zycia
6. Podréz powrotna pozwalajaca na refleksje

i ocene. Mozliwos¢ dyskusji z innymi
turystami na temat wrazen z pobytu

2. Modyfikowanie obrazéw | -

poprzez poglebianie Obraz wtérny/
wiedzy na ich temat przed |, wywolany

podjeciem decyzji o podrozy

S. Wplyw aktywnosci i do$wiadczert

. (oferowanych rozrywek,
. Obrazzmodyfikowany | zakwaterowania oraz innych ustug)
3. Podjecie decyzji o podrdzy na wtorny/wywolany | nawizerunek miejsca docelowego
podstawie swojego wizerunku podrézy

miejsca oraz oczekiwan
(ograniczonych czasem,
pienigdzmi i innymi czynnikami)

\ 4. Podréz do danej atrakgji. Podczas
podrozy wezeéniejszy wizerunek moze

ulec zmianie za sprawq krajobrazu
i przewodnikéw turystycznych

Rys. 1. Formowanie sie wizerunku cato$ciowego wg C.A. Gunn

Zr6dlo: Nawrocka 2013, s. 53.

Schemat pokazuje co najmniej trzy etapy ksztaltowania wizerunku — etap po-
czatkowy; etap modyfikacji poprzez wizyte w miejscu i gromadzenie doswiadczen
z nim zwigzanych oraz etap zmian po podrézy (ktéry staje sie znéw punktem wyj-
$cia przed nastepna podréza). Cykl ten jest ciagly i powtarzalny, a w zalozeniach
teoretycznych z kazdym cyklem wizerunek staje sie bardziej zgodny z rzeczywi-
stoécig. Poczatkowy etap (przed podréza) Clare A. Gunn (1988) dzieli jeszcze na
trzy czesci — dysponowanie zupelnie pierwotnym, przypadkowym wizerunkiem;
nastepnie stopniowe zbieranie informacji i dokladniejsze poznawanie obszaru,
skutkujace decyzja o wyjezdzie; wreszcie zbieranie konkretnych wiadomosci, juz
po powzieciu postanowienia o podrézy. Gunn pierwotnym nazywa tylko wizeru-
nek przed etapem poszukiwania jakichkolwiek wiadomosci na temat danego ob-
szaru. Po tym fakcie wedlug niej mozna juz méwic tylko o wizerunku wtérnym
lub wywolanym. Z kolei $rodkowy etap ksztaltowania wizerunku (czyli sama po-
dréz i przebywanie w danym miejscu) zostat przez badaczke rozbity na dwie cze-
sci (czyli czwarte i piate stadium w siedmiostopniowym procesie) — podréz do
miejsca (tu role odgrywaja bodzce podczas przemieszczania sig, zwiazane z kraj-
obrazem, reklamami przydroznymi, wplywem przewodnika turystycznego itd.)
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oraz etap osobistego do$wiadczania (wszelkie aktywnosci na miejscu — rozrywki,
spostrzezenia, sytuacje). Dopiero w drugim z tych etapéw, wedtug autorki, moze
nastapi¢ (cho¢ nie musi) weryfikacja wizerunku i jego modyfikacja. To znamien-
ne, bo mogloby si¢ wydawac, ze przekonstruowanie wizerunku nastapi np. w fazie
szczegolowego poszukiwania informacji.

Clare A. Gunn podkresla w ten sposdb znaczenie osobistych doswiadczen
i potrzebe traktowania ich powaznie — jako pewnych i zgodnych z rzeczywisto-
écig (przeciwnie do informacji ustyszanych badz znalezionych, traktowanych
z pewna nieufnoscia). To wyrazne odgrodzenie znaczeniowe etapu przed przy-
jazdem od samego przyjazdu — wazne w kontekscie niniejszych badan turystycz-
nego wizerunku miasta.

Wreszcie proces formowania sie wizerunku calo$ciowego koriczy sie podro-
3 powrotna (polaczong z przemysleniami i dyskusja z innymi ludZmi) — powstaly
wizerunek calo$ciowy moze by¢ zmodyfikowany lub identyczny z pierwotnym.
Potem nastepuje potencjalne (na rysunku oznaczone przerywang linia) przejs-
cie cyklu do etapu pierwszego (cho¢ tak naprawde rozpoczyna sie zupelnie
nowy cykl, ale przebiega on wedlug podobnego schematu).

Do podobnych wnioskéw doszla Elibieta Nawrocka (Nawrocka 2009a,
2013), konstruujac swéj autorski zamyst cyklu zycia wizerunku. W tym przy-
padku proces jego formowania si¢ zostal podzielony na pig¢ etapow. W pierw-
szym do czynienia mamy z wizerunkiem pierwotnym (pozbawionym wplywu
interesariuszy kreujacych wizerunek). Etapy od drugiego do czwartego to szero-
ko rozumiane kreowanie wizerunku przez rozmaite podmioty — od spontanicz-
nego, czesto przypadkowego i chaotycznego dziatania (np. zupetnie oddolnego),
przez wstepna instytucjonalizacje¢ oraz przemyslane i ukierunkowane dzialania,
az po pelna, zamierzong realizacj¢ zalozonych celéw. Konicowy, piaty etap to
utrzymanie wizerunku i jego starzenie si¢ — ktére moze trwa¢ kilka lat. Po ustabi-
lizowaniu sie proces ksztaltowania wizerunku staje na rozdrozu — niczym w teo-
rii cyklu zycia obszaru turystycznego Richarda W. Butlera (1980, 2011) — moze
slabna¢, moze zosta¢ ,,od$wiezony” lub dalej si¢ utrzymywa¢ na podobnym po-
ziomie. Ta koncepcja ujawnia zupelnie inny punkt widzenia na ,cykl zycia” wi-
zerunku niz poprzedni przyklad. U Nawrockiej pojawia si¢ spojrzenie od strony
kreatoréw wizerunku (np. instytucji, podmiotéw prywatnych), a u Gunn - od
strony turysty. Ujecie Nawrockiej prawdopodobnie wynika z jej zainteresowarn
naukowych i zorganizowanego podejécia do procesu tworzenia, a nie ,tworzenia
sie” wizerunku.

Podobne punkty widzenia mozna znalez¢ w pracach Jacka Kaczmarka, An-
drzeja Stasiaka i Bogdana Wlodarczyka, dotyczacych produktu turystyczne-
go (2002, 2010). Dani badacze dostrzegli réwniez, ze podréz sklada sie z cze-
éci (nazywanych przez nich fazami: przygotowan, konsumpcji i wspomnien).
W opracowanym, sejsmicznym modelu przezywania produktu turystycznego
(rys. 2) zwrécili oni uwage na réznice w natezeniu odczué, emociji i wyobrazen.
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A
I. Faza Il. Faza 11l. Faza wspomnien

przygotowan konsumpgji tzw. ,,echo produktu”

(+)

ODCZUCIA
EMOCIE
WYOBRAZENIA

Istota produktu / p. oczekiwany

( ) Produkt
rzeczywisty

i ulepszony

Produkt potencjalny

Produkt psychologiczny

St PoZiOMy (Wymiary) rzeczywiste

] Poziomy (wymiary) ,psychologiczne”
Rys. 2. Sejsmiczny model przezywania produktu turystycznego
Zrédlo: Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk 2002, s. 81.

Choé¢ model nie dotyczyt wizerunku (tylko podejmowanych przez turystéw
dziatani i zachowan), w zaktualizowanej i rozbudowanej w 2010 roku koncepcji
zostaly dostrzezone elementy zmian wizerunku (w postaci weryfikacji ocze-
kiwan sprzed wyjazdu na etapie rzeczywistej podrézy oraz mozliwych zafal-
szowan wizerunku na etapie trzecim z powodu wybidrczej pamieci). Autorzy
uzyli w swoich rozwazaniach okreslen, ktére zainspirowaly tytul niniejszej publi-
kacji — terminéw: podroz wyobrazona, rzeczywista i zapamietana.

Bez wzgledu na wybdr punktu widzenia od strony nadawcéw czy odbior-
cow wizerunku w modelu Kaczmarka, Stasiaka i Wlodarczyka zostaje podkre-
$lona rola czasu w formowaniu wizerunku (proces) oraz kwestia znajomosci
obszaru (do$wiadczenie miejsca). Na znajomo$é obszaru przekladajaca sie
na wizerunek zwrdcila uwage takze Agnieszka Luczak (2001). Sformutowata
ona zalozenie, Zze mniejsze doswiadczenie oznacza bardziej stereotypowy
wizerunek, a im wigcej doswiadczen (i wiedzy), tym staje si¢ on coraz bardziej
zblizony do rzeczywisto$ci. Takie przekonanie rodzi pytanie o to, ktéry z wize-
runkow jest istotniejszy, bo naturalnie wigksze jest grono odbiorcéw dyspo-
nujacych wyobrazeniami raczej blizszymi stereotypom'. Na to, ze odwiedze-
nie jakiego$ miejsca sprzyja weryfikacji stereotypéw i budowaniu bardziej
kompleksowego wizerunku, wskazywali takze inni autorzy (np. Pearce 1982;

'O roli stereotypéw w wizerunku miasta pisali m.in. Anna Bernaciak i Stawomir Palicki

(2017) oraz Michat Zemta i Mariusz Szubert (2019).
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Phelps 1986; Gartner, Hunt 1987). W przypadku badan Philipa L. Pearce’a
(1982) zauwazono poprawe wizerunku miejsca w trakcie spedzania w nim
urlopu, Angela Phelps (1986) dostrzegla zmiane postrzegania Minorki w za-
leznosci od tego, czy turysci odwiedzali ja po raz pierwszy, czy ponownie,
a William C. Gartner i John D. Hunt (1987) badali wizerunki miejsca w sto-
sunkowo diugim, bo dwunastoletnim odstepie czasu.

Wrazenia podczas pobytu i ich wplyw na zmiane wizerunku miejsca sa
pasjonujacym tematem badawczym, zgltebianym przez autoréw na wiele spo-
sobéw. Mozna wyréznié prace Paula C. Fakeye’a i Johna L. Cromptona (1991)
— Image Differences between Prospective, First-Time, and Repeat Visitors to the
Lower Rio Grande Valley. W opracowaniu respondenci nalezeli do trzech grup
— 0s6b, ktore nigdy nie byly w danym miejscu, tych odwiedzajacych je po raz
pierwszy oraz turystéw powracajacych. Okazalo sig, ze wizerunki przynalezne
do poszczegélnych grup znacznie si¢ od siebie réznia. Przykladow dostarcza
takze nurt badan sprowadzajacy sie do $cislych studiéw przypadkéw pokazu-
jacych przyczyny i sposoby zmiany wizerunku, mozna tutaj wymieni¢ np. po-
prawe wizerunku Korei opisang przez Kye-Sung Chon (1991) lub odwrotnie
— rozczarowanie ,rzeczywistym” Paryzem w badaniach Yun-An Olivii Dung
i Stijna Reijndersa (2013). Oprécz samego do$wiadczenia miejsca wplyw na
jego postrzeganie maja takze inne czynniki, chociazby pochodzenie turystow.
Elitza Iordanova i Dimitrios Stylidis (2017) zaobserwowali réznice w do-
$wiadczeniu miasta Linz w Austrii wérdd turystéw krajowych i zagranicznych.
W literaturze $wiatowej nie ma zbyt duzo podobnych badan panelowych, w do-
datku najcze$ciej opieraja si¢ one tylko na dwdch fazach - etapie przed przy-
jazdem i etapie po podrézy. Jako ciekawostke warto wymieni¢ dokonania
J. Enrique Bigné, M. Isabel Sanchez i Javiera Séncheza (2001), ktérzy badali
wizerunek przed i po zakupie wycieczki.

Najczesciej jednak powstaja badania przeprowadzane tylko na jednym
etapie podrézy — juz po jej odbyciu, rzadziej podczas jej trwania lub przed nia.
Istniejg tez studia, w ramach ktorych badane byly osoby, ktére wcale nie za-
mierzaly uda¢ si¢ w podréz (Cherifi i in. 2014). W polskiej literaturze nie zna-
leziono przykladéw zaawansowanych badan panelowych w réznych stadiach
podrézy, majacych na celu sprawdzenie procesu formacji wizerunku turystycz-
nego miejsca.

Préba odswiezenia koncepcji Clare A. Gunn i stworzenia wspdlczesne-
go modelu formowania si¢ wizerunku jest godna uwagi propozycja Hyangmi
Kim i Josepha S. Chena z 2015 roku. Autorzy ci podsumowali dotychczasowe
badania i zalozenia teoretyczne oraz postanowili na ich podstawie stworzy¢
tzw. calosciowy model, zawierajacy najwazniejsze spostrzezenia poprzedni-
kow (rys. 3).
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Ogolne zalozenia tego modelu mozna sprowadzi¢ do schematéw powsta-
wania wizerunku na réznych etapach. Autorzy podkreslaja wszystkie elementy,
ktoére moga ksztaltowac wizerunek w fazie przed podjeciem decyzji o podrozy.
Nastepnie (podobnie jak u Gunn czy Bigné i Sanchezéw) istotna okazuje sie
modyfikacja wiedzy - juz poprzez celowe poszukiwanie informacji na temat
miejsca (i przykuwanie do nich wigkszej uwagi). To wszystko modyfikuje wy-
obrazenia, tworzac wizerunek przed podréza. Nastepnie — wedlug Hyangmi
Kim i Josepha S. Chena (2015) - podczas podrézy wystepuja dwa rodzaje we-
ryfikacji wizerunku: potwierdzenie lub zaprzeczenie, a one z kolei moga wywo-
ta¢ trzy efekty: podtrzymanie wizerunku, niewielka jego zmiane lub ekstremalna
zmiang (rys. 3). Autorzy nie rozwijaja jednak swojej koncepcji jeszcze dalej — nie
uwzgledniaja uplywu czasu po podrézy i dalszych modyfikacji wizerunku (lub
braku zmian). Dany fakt, w opinii autora niniejszej publikacji, pozostaje pewna
slaboscia tej koncepcji, gdyz koniczy poznawanie wizerunku w momencie kresu
podrézy. W zasadzie jest to bardziej model weryfikacji wizerunku niz model jego
ksztattowania. W tym przypadku nacisk zostal potozony na teoretycznie mozli-
we warianty zmian. Brakuje zatozen dotyczacych determinant powstawania wi-
zerunku na kazdym z etapéw oraz proby okreélenia czynnikéw, ktére moga go
zmienia¢ lub ksztattowac.

Badania na temat rol czasu i etapéw podrézy, ich wplywu na ksztalt wize-
runku miejsca, nie zostaly jeszcze w pelni zakoficzone. Wraz z rozwojem tech-
nologii (m.in. upowszechnieniem internetu) oraz zachodzacymi wspoélczesnie
zmianami stylu zycia (relacji migdzyludzkich, zmianami §rodowiskowymi, prze-
modelowaniem warto$ci i wzorcéw) nalezy ciagle uaktualnia¢ wiedze o wize-
runku, rozpoznawac jego nowe stymulatory, determinanty i ograniczenia. Cho¢
przytoczone przyklady badan wydaja sie liczne, trzeba podkredli¢, ze nie sg to
tematy szczegélnie eksploatowane, zwlaszcza w stosunku do innych problemow
zwigzanych z turystyka. Pewne zalozenia z przytoczonych opracowan opieraly
sie na przestankach teoretycznych (model Kim i Chena z 2015 roku) czy eks-
trapolowanych z innych dyscyplin niz geografia spoleczno-ekonomiczna, takich
jak psychologia; opieraly si¢ réwniez na eksperymentalnych albo ograniczo-
nych metodach (np. wylacznie na obserwacji lub wasko sprecyzowanej grupie
respondentéw). Dyskusyjna jest takze kwestia okreslenia istotnych etapéw for-
mowania si¢ wizerunku. Czy bedzie ich siedem jak u Gunn (1988), dwie (przed
wizyta i po niej — wigkszo$¢ badan), trzy (np. Dung, Reijnders 2013; Kim, Chen
2015), czy jeszcze zupelnie inna liczba (tak jak w przypadku zalozen o ciaglosci
procesu, pojawiajacych sie w niniejszej monografii)? To niektdre z obserwaciji,
ktore sktonily autora Wyobrazonego do podjecia badan w tym obszarze. Whiesie-
nie wkiadu do bardzo obszernych (co wybrzmiewa w danym rozdziale) ustalen
na temat wizerunku i — precyzyjniejszego — turystycznego wizerunku miejsca
wydalo sie interesujacym zadaniem badawczym.
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Podsumowujac, wizerunek zajmuje badaczy z przeréznych dyscyplin na-
ukowych. Prébuja oni to pojecie dokladnie zdefiniowa¢ i okresli¢, ulatwiajac
przejscie z teorii do praktyki. Cho¢ pierwotnie zainteresowanie wizerunkiem
pojawilo sie w psychologii i socjologii, szybko dostrzezono uzyteczno$¢ badan
wizerunkowych w prébach osiagania korzysci ekonomicznych. Znaczenie wize-
runku w gospodarce jest wazne — stad szerokie zainteresowanie ekonomii i za-
rzadzania, a zwlaszcza marketingu (Manczak 2012). Z tego powodu z czasem
na danym zagadnieniu zacz¢li si¢ réwniez koncentrowa¢ badacze zajmujacy sie
socjologicznym podejsciem do podrdzy oraz szeroko rozumiana branza tury-
styczna. Niezwykle wartymi uwagi aspektami badan wizerunku miejsca sa for-
mowanie wizerunku (rozumiane jako trwajacy proces) oraz rola do§wiadczenia
i znajomosci miejsca na jego calo$ciowy ksztalt.

1.2. Wizerunek turystyczny miasta jako przedmiot badan

Badania wizerunku miast i konkretnych miejsc wywodza sie od badan per-
cepcji érodowiska, zapoczatkowanych w latach 50. XX wieku (Dudek-Markow-
ska 2011b). Same badania nad wyobrazeniami miejsc, wedtug Rogera M. Downsa
(1970), mozna podzieli¢ na trzy gléwne nurty: strukturalny, opisowy i warto-
$ciujacy. Pierwszy z nich zostal zapoczatkowany przez pionierska prace Kevina
Lyncha (1960) z wykorzystaniem metody odrecznych szkicéw. Metoda ta byta
wowczas chetnie wykorzystywana i stopniowo rozwijana na $wiecie (np. Saari-
nen 1969; Appleyard 1970), a takze w Polsce (Libura 1988; Bartnicka 1989;
Duda 2018). Z kolei nurt wartociujacy, jak sama nazwa wskazuje, skupial si¢ na
preferencjach odbiorcéw przestrzeni — poczatkowo mieszkancéw, z czasem tak-
ze turystéw (np. Gould, White 1992; Mordwa 1993). Nurt opisowy dotyczy za
to symboliki i idei omawianych miejsc. W Polsce takie badania sg juz stosunko-
wo rzadko prowadzone (trzeba jednak tutaj wymieni¢ wspomniane prace Han-
ny Libury i Stanistawa Mordwy), a z literatury ogélno$wiatowej mozna wskaza¢
np. prace Jacquelin A. Burgess z 1982 roku.

Godnego uwagi przegladu i podzialu badai na cztery gléwne kierunki
dokonata Sylwia Dudek-Marikowska (2011a). Dotychczasowe badania doty-
czyly: konceptualizacji pojecia wizerunku miejsca, samego procesu powstawa-
nia wizerunku, zmiany wizerunku w czasie oraz w koncu — samej metodologii
i sposobow pomiaru wizerunku miejsca. Podzial ten, wzbogacony przez autora
niniejszej pracy o dodatkowa kategorie badan czysto empirycznych i prak-
tycznych, przedstawia rysunek 4.
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/ V\A\\
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Rys. 4. Gléwne nurty badan wizerunku miejsca

Zrédlo: Dudek-Mankowska 2011a, s. 52, uzupelnione przez autora.

Prace dotyczace konceptualizacji pojecia wizerunku, jak sama nazwa
wskazuje, dotyczyly gtéwnie definiowania i okre$lania tego zjawiska. Starano sie
odnalez¢ pelen sens znaczeniowy wyrazu ,wizerunek’, a takze skonkretyzowac
jego komponenty, dokona¢ podzialu elementéw itp. W zasadzie w ten nurt wpi-
suje sie wiekszo$¢ poczatkowych badan wizerunku (gléwnie z lat 90. XX wieku).

Nastepna grupa badan rozwijajacych ustalenia poprzednikéw (definiuja-
cych wizerunek) byly (i nadal s3) prace dotyczace samego procesu powstawa-
nia wizerunku. W tym nurcie zainteresowania badaczy wciaz oscyluja wokoét
relacji pomiedzy wizerunkiem miejsca, ktérym dysponuje czlowiek, a jego p6z-
niejszymi zachowaniami oraz wokol wpltywu przeréznych czynnikéw na powsta-
wanie (réznych) wizerunkéw. Takimi czynnikami moga by¢ np.: dotychczasowa
znajomo$¢ miejsca (np. Phelps 1986; Dann 1996; Chaudhary 2000), cel przy-
jazdu (np. Milman, Pizam 1995) lub miejsce zamieszkania turystéw (np. Fakeye,
Crompton 1991; Borchgrevink, Knutson 1997). Naturalnie badano tez wplyw
podstawowych cech spoleczno-demograficznych, takich jak ple¢ turystow, ich
wiek, wyksztalcenie itp.

Szczegodlnie interesujacy z punktu widzenia niniejszej pracy jest trzeci kieru-
nek badan nad wizerunkiem miejsca — dotyczacy jego zmiany w czasie. W ten
nurt wpisywaly si¢ badania, w ktérych sprawdzano, jak wizerunek zmienia si¢
podczas pobytu w danym miejscu (np. Fakeye, Crompton 1991) i jak zmienia
sie¢ on po powtérzeniu badan po pewnym czasie (np. Gartner, Hunt 1987),
a takze weryfikacja badan z etapu przed podréza (sprawdzanie zalozenia o wply-
wie znajomosci miejsca na wizerunek, np. Dann 1996).
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Wreszcie — czg$¢ badaczy skupiala si¢ na metodologii pomiaru wizerun-
ku. Wyréznialo si¢ dwa podejscia: koncentrujace sie na poszczegélnych atrybu-
tach wizerunku (z dokonywaniem pomiaréw za pomocg tradycyjnych sposo-
béw, np. z wykorzystaniem skali Likerta czy dyferencjalu semantycznego) oraz
calo$ciowe, w ramach ktorego wizerunek jest badany bez sztywnych ram ogra-
niczajacych zagadnienie (Echtner, Ritchie 1991). Przegladu sposobéw badan
dokonaly m.in. Martina G. Gallarza, Irene Gil Saura i Haydée Calderén Garcia
(2002), wyodrebniajac badania kwestionariuszowe, fokusowe, poglebione i ana-
lize tresci (np. materialéw promocyjnych).

Badania wizerunku miejsc sa zrdéznicowane, jezeli chodzi o grupe badaw-
cza i przestrzert (Dudek-Marikowska 2011b) — od miast az po cale regiony; od
mieszkancéw, przez turystéw, az po nieliczne badania z ekspertami. Podobne
zrdznicowanie wystepuje w przypadku samego celu badan. Najczesciej nacisk
kladziony jest na ocene atrybutéw postrzegania wizerunku (Pike 2002). Do-
minuja opracowania ilosciowe (bez solidnego opracowania teoretycznego sa
opracowaniami statystycznymi), chociaz coraz czgéciej pojawiaja sie tez bada-
nia jako$ciowe (Echtner, Ritchie 2006). W rozumieniu autora konieczne jest
jednak trzecie podejscie — taczace kierunek ilo$ciowy i jakosciowy — co skutkuje
rzetelniejszymi i dokladniejszymi wynikami (Babbie 2004). Mimo powtarzaja-
cych sie schematéw nie ma uniwersalnego sposobu badania wizerunku miasta,
a mnogos¢ podejs¢ (wielkosci préb, metod, etapéw badania) uniemozliwia ich
profesjonalne poréwnywanie (Nawrocka 2013).

W Polsce istnieje stosunkowo niewiele skupiajacych si¢ na wizerunku mia-
sta empirycznych prac, ktérych wyniki mozna wykorzysta¢ praktycznie. Nalezy
wyszczeg6lni¢ prace Michaela Fleischera (2004), Sylwii Dudek-Mankowskiej
(2011b), Lukasza Damurskiego (2007), Eugeniusza Baginiskiego i Lukasza Da-
murskiego (2009), Reginy Pacanowskiej i Dariusza Tomasza Grali (2012) czy
Pauliny Tobiasz-Lis (2013). Autorska koncepcje badan przedstawila Elzbieta
Nawrocka (2013), ktéra zaproponowala podejécie z punktu widzenia tworcéw
wizerunku i przetestowala je w konkretnych studiach przypadkéw. Wymieni¢
nalezy réwniez liczne badania w ramach marketingu terytorialnego, przeprowa-
dzane przez instytucje samorzadowe — miasta, gminy czy o$rodki turystyczne.
Cze$¢ badan dotyczacych wizerunku wykonywana jest przez o$rodki nauko-
we (najcze$ciej w ramach badan ruchu turystycznego) oraz organizacje rzadowe
(np. Polska Organizacje Turystyczna). Cyklicznie badania zwigzane z wizerun-
kiem miast i regionéw prowadza firmy prywatne (gtéwnie konsultingowe i ana-
lityczne), a ich opracowania i raporty stuza m.in. hierarchizacji przedmiotéw
badani pod wzgledem szeroko rozumianej atrakcyjnosci (inwestycyjnej, do za-
mieszkania czy turystycznej) lub ocenie skutecznosci kampanii promocyjnych
— np. raport firmy PwC pt. Raport na temat wielkich miast Polski. W przypad-
ku duzych miast problemem badan wizerunku turystycznego jest ich rozmiar
(oraz istnienie typowo ,nieturystycznych” obszaréw jak dzielnice przemystowe
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czy mieszkaniowe), co powoduje konieczno$¢ wieloplaszczyznowej promociji
i stworzenia wielokierunkowej oferty (Golembski 2010).

Z dotychczasowych badan i opracowan teoretycznych mozna wyszczegdlni¢
przerdézne determinanty powstawania wizerunku, ktoére w najwigkszym uprosz-
czeniu (za Baloglu i McCleary 1999) mozna ,spakowa¢” do dwéch ogélnych
kategorii — czynnikéw wewnetrznych i uwarunkowan zewnetrznych. Do pierw-
szej z nich zaliczono wszelkie cechy indywidualne odbiorcy, ktére (w zalozeniu
autoréw oraz w $wietle dotychczasowych, opublikowanych prac empirycznych)
rzutuja na powstawanie wizerunku, takie jak cechy spoleczno-demograficzne
(np. ple¢, wiek, poziom wyksztalcenia) oraz psychologiczne (motywacje, osobo-
wo$¢, wartosci). Za uwarunkowania zewnetrzne uznano za$ wszelkie bodzce do-
cierajace do jednostki — zrédla informacji, doswiadczenia, dziatania innych oséb.

Nieco inaczej determinanty ujela Agnieszka Fuczak (2001), dokonujac wia-
snego podziatu, tym razem na trzy kategorie. Ponownie pojawilo si¢ pojecie deter-
minant zewnetrznych, z tym ze dla Euczak byly to czynniki demograficzne, socjo-
ekonomiczne i spoleczno-kulturowe. Za czynniki wewnetrzne badaczka uznata po-
budki psychologiczne. Trzecig kategoria zostaly natomiast wszystkie determinanty
niezwigzane z dang osobg (przekazy informacyjne, oddzialywanie innych oséb itp.)
— czyli Seyhmus Baloglu i Ken W. McCleary uznaliby je za determinanty zewnetrzne.

Innowacyjny okazal si¢ podzial dokonany przez Eli Avraham (2004) ze
wzgledu na cechy miejsca, ktorego wizerunek ma powstawac u odbiorcy, czyli licz-
be mieszkaicéw, wielkos¢ osrodka, jego polozenie, historie, walory itd. Podobnie
do sprawy podeszly Asuncion Beerli i Josefa D. Martin (2004), wymieniajac uwa-
runkowania wplywajace na wizerunek obszaru: zasoby naturalne, infrastrukture,
atrybuty kulturowe, czynniki polityczne, atmosfere miejsca itp. Takie my$lenie zo-
stalo zapoczatkowane w 1993 roku, gdy Charlotte M. Echtner i J.R. Brent Ritchie
(1993) stworzyli koncepcje, w ktérej do czynnikéw kreowania wizerunku miejsca
zaliczyli wylacznie atrybuty samego miejsca. Obecnie najpowszechniejsza prakty-
ka jest uwzglednienie w calo$ciowym procesie powstawania wizerunku atrybutéw
zwiazanych z jednostka (u ktérej powstaje wizerunek) i atrybutéw zewnetrznych
(ksztattujacych wizerunek u jednostki). W pierwszej grupie wewnetrznych czyn-
nikéw (czynnikéw osobistych odbiorcy) doktadnie zbadano m.in. cechy spoteczno-
-demograficzne. Wspomniani Seyhmus Baloglu i Ken W. McCleary (1999) za
najwazniejsze z nich uznali wiek i wyksztalcenie. Znalazlo to potwierdzenie takze
w badaniach Samuela Seongseopa Kim i Alastaira M. Morrisona (2005), dotycza-
cych wizerunku Korei wéréd turystéw. W wielu badaniach dowiedziono réwniez
znaczenia innych cech personalnych, z ktérych mozna podkresli¢ jeszcze role mo-
tywacji (m.in. Moutinho 1987; Stabler 1995). Determinantami wizerunku zalicza-
nymi do atrybutéw zewnetrznych s3 oméwione juz doswiadczenia jednostki zwia-
zane z miejscem oraz wplyw czasu na zmiane wizerunku. Ogodlnie determinanty
percepciji sa takie samie jak determinanty tworzenia wizerunku, bo wizerunek po-
wstaje w procesie percepcji.
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Najwigksza grupe uwarunkowan zewnetrznych stanowia réznie precyzowa-
ne przez autordw, szeroko rozumiane Zrédla informacji. W sposéb ogolny i jasny
podzielit je William C. Gartner (1993) - na informacje promocyjne przygoto-
wane przez wladze lokalne, informacje promocyjne przygotowane przez inne
podmioty, opinie rodziny i znajomych oraz tzw. niezalezne zrédla, do ktérych
mozna zaliczy¢ $rodki masowego przekazu, literature, internet, popkulture itd.
Czgsto nie docenia sie tego, jak wazna role w ksztaltowaniu wizerunku miejsca
maja pozornie blahe bodzce, np. dopiero co przeczytane przez odbiorce ksiaz-
ki czy obejrzane filmy. Warto przytoczy¢ kilka przyktadowych badan, w ramach
ktérych dowiedziono znaczenia wplywu dziel kultury popularnej. Naleza do
nich m.in. praca Stewarta (1997) o filmie Braveheart i jego oddzialywaniu na po-
strzeganie Szkocji, tekst Margaret J. King (1996) o szeroko rozumianej ,kulturze
Disneyowskiej” i o tym, jak zmienia ona postrzeganie srodowiska przez Amery-
kanéw, czy tez badania czytelnikéw powiesci Lampiony iich spojrzenia na opisy-
wane miasto — £6dz — autorstwa Bogdana Wlodarczyka i Michala Dudy (2019).

Dudek-Marikowska (2011a), podsumowujac przeglad literatury dotycza-
cej determinant wizerunku, oprécz wymienienia tych determinant zaznaczyla
jeszcze, ze one wszystkie sa komponentami afektywnymi lub kognitywnymi,
lecz zachodza miedzy nimi wzajemne interakcje i wplywy. W zwiazku z po-
wyzszym bardzo trudno jest definitywnie je podzieli¢. Kazde badanie empi-
ryczne, ktére pozwala pozna¢ determinanty, jest zatem bardzo cenne, gdyz
rzuca na nie nowe $wiatlo oraz aktualizuje dotychczasowq wiedze. To kolejny
dobry argument za przeprowadzeniem badan wizerunku. Wspoélczeénie w dyna-
micznie zmieniajacym sie $wiecie moga pojawi¢ si¢ zupelnie nowe determi-
nanty, ktére warto rozpoznac.

Podsumowujac spostrzezenia cytowanych badaczy, determinanty wizerun-
ku mozna przedstawié w formie uproszczonego schematu (rys. S).

W zalozeniach dotyczacych omawianych badan (rys. 6) schemat powsta-
wania wizerunku bedzie uniwersalny dla kazdego etapu podrézy — cho¢, co
zrozumiale, na kazdym z etapéw znaczenie réznych determinant bedzie inne.
Wydaje sig, ze przed przyjazdem do miejsca lub ogélnie w przypadku wizerun-
kéw miejsc, ktore nie s znane jednostce, najwieksza role beda odgrywaly zrédla
informacji, cechy jednostki i dotychczasowe do$wiadczenia (np. z podobnymi
miejscami). Nie mozna jednak wykluczy¢ wplywu cech miejsca (np. wniosko-
wania, ze ,to duze duze miasto, zatem...”). Na powstaly w konkretnym momen-
cie wizerunek (na schemacie obszar w kwadratowej ramce) oddzialuje czas (nie-
uwzgledniony w pierwotnym rysunku Dudek-Mankowskiej). Poprzez wplyw
czasu nalezy rozumie¢ jego role w modyfikacji wszystkich determinant. Beda to
jednocze$nie kwestie zwiazane z jednostka (pamiecia, zmiang zyciowych prio-
rytetéw), doswiadczeniami (w zalozeniu wigkszym uplywem czasu), Zrédla-
mi informacji (ktére réwniez nie s3 stale, zmieniaja si¢) oraz cechami miejsca
(miejsce jest tworem ulegajacym przeobrazeniom). Jak juz wspomniano, zbiér
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wszelkiego typu determinant jest kolazem komponentéw afektywnych i kogni-
tywnych, ktére wzajemnie na siebie oddzialuja i modyfikuja siebie nawzajem.
Taka ,mieszanka” ulega uporzadkowaniu, uproszczeniu i selekcji, na co réwniez
wplywa czas (np. cze$¢ wspomnien ulega zatarciu lub odwrotnie — zostaje wy-
olbrzymiona we wspomnieniach). Skoro uplywajacy czas ciagle, cho¢ nie zawsze
w takim samym stopniu, oddzialuje na powstaty wizerunek, to nie bedzie on za-
tem ostateczny. Schemat mozna rozwija¢ o kolejne elementy wywierajace wplyw
na determinanty wizerunku (wpltyw wychowania na cechy jednostki, pogody na
doswiadczenia miejsca itp.), lecz jest to tematyka zbyt rozlegla i indywidual-
na, by przedstawi¢ ja w ogélnym i uniwersalnym modelu.

Wizerunek pelni wiele funkeji i moze by¢ wykorzystywany w réznych dzia-
taniach zwigzanych z calo$ciowym zarzadzaniem miejscem, stad duze zainte-
resowanie jego tematyka wéréd wladz miejskich. Naturalnie celem wszystkich
zainteresowanych jest wykorzystanie pozytywnego wizerunku, aby np. przy-
ciggna¢ turystéw, inwestoréw, nowych mieszkacéw czy szeroko rozumiany
kapital. W przypadku innego (negatywnego, obojetnego, sprzecznego) rodzaju
wizerunku dzialania skupiaja si¢ na jego poprawie i zmianie. Jednak najczesciej
podkreslane w opracowaniach sa korzysci wizerunku - te, ktére mozna wy-
korzysta¢ do budowania przewagi konkurencyjnej na rynku. Zwykle sprowadza
sie je do ulatwienia podejmowania decyzji (np. o przyjezdzie), co przeklada sie
na korzysci finansowe dla miejsca (np. Zalech, Godlewski 2006).

Wizerunek nie pelni jednak tylko funkeji zwiazanych z potencjalnymi ko-
rzy$ciami ekonomicznymi, ale takze wykazuje (nawet w bardziej podstawowym
wymiarze) funkcje identyfikujaca. Dzigki wizerunkom jednostka moze dokony-
wac rozréznienia miejsc, ich kategoryzacji, warto$ciowania i ostatecznie wybo-
ru. Przytaczano juz definicje, w ktérych wizerunek sprowadzano do pewnego
uproszczenia, co znajduje przelozenie w rzeczywistosci. Istote wizerunku mozna
dostrzec zwlaszcza we wspodlczesnym, przetadowanym bodzcami i naptywem in-
formacji $wiecie. Oczywiécie — uproszczone wizerunki pomagaja orientowac sie
w $wiecie i dajg poczucie kontroli nad wigkszym zakresem wiedzy na jego temat.

Tomasz Zyminkowski (1997) oprécz funkcji upraszczajacej, porzadkujacej
i orientacyjnej wymienia jeszcze funkcje minimalizacji ryzyka. Zachecajacy
wizerunek miejsca jest poniekad rekomendacja innych oséb, a zatem wybor ta-
kiego miejsca w $wiadomosci odbiorcéw dokonuje sie na podstawie przekonu-
jacych przestanek — czyli jest mniej ryzykowny. Wéréd innych funkcji wizerunku
wymienia sie takze jego udzial w budowaniu przywiazania do miasta i lojalno-
$ci. Mozna to potem wykorzysta¢ i z wieksza tatwoscia zacheci¢ do ponowne-
go przyjazdu osoby, ktére dane miejsce (miasto) znaja i byly zadowolone z po-
przedniego pobytu.

Dla mieszkanicéw wizerunek miasta moze pelni¢ funkcje przydawania pre-
stizu i podnoszenia jakosci zycia (lub przeciwnie — negatywny wizerunek moze
powodowa¢ kompleksy, obniza¢ warto$¢ miejsca w oczach jego mieszkaricéw).
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Wiladze lokalne s3 zdolne tak wykorzystywa¢ pozytywny wizerunek miejsca,
zeby budowa¢ zaufanie jego mieszkanicow. W literaturze wymienia si¢ jeszcze
wiele innych, mniej oczywistych funkcji wizerunku. Przytoczy¢ mozna m.in.
ulatwianie realizacji strategii rozwoju (Junghardt 1995), zwlaszcza w kontekscie
wizerunku firmy — wizerunek wplywa na jej warto$¢ (Budzynski 2003; Macnar,
Bojanowska 2014), likwiduje anonimowo$¢ (Zyminkowski 2003; Sadlowska,
Michalcewicz-Kaniowska, Zajdel 2016). Wizerunek petni znaczac role w prak-
tycznym funkcjonowaniu miejsca oraz jest nieodtacznym elementem wiekszosci
dzialan praktycznych inspirowanych przez rézne podmioty (kampanie marke-
tingowe, ktore sa organizowane przez miejskie instytucje zajmujace si¢ pro-
mocja, tworzenie konkretnych ofert przez prywatne firmy itd.). Doglebne pozna-
nie wizerunku miasta powinno by¢ punktem wyjécia do podejmowania decyzji
i ksztaltowania planéw na przysztos¢.

Tab. 1. Podzial definicji wizerunku z uwzglednieniem kryterium czasu

Kryterium grupujace
definicje
Definicje ogélne, skrotowe A. Phelps (1986), L. Moutinho (1987), A. Deffner
i T. Metaxas (2006)

Wizerunek w ujeciu przed J- Embacher i F. Buttle (1989), P.C. Fakeye

Przykladowi autorzy

podréza iJ.L. Crompton (1991), AV. Seaton i M.M. Bennett
(1996)

Wizerunek w ujeciu w trakcie |K.S. Chon (1991), M. Lalli i W. Ploger (1991),

podrozy J.E. Bigné, M.I. Sanchez i J. Sinchez (2000)

Wizerunek w ujeciu podczas | A.R. Oxenfeldt (1974), C.A. Gunn (1988), H. Kim

podrézy i po niej i S.L. Richardson (2003), H. Kim i J.S. Chen (2015)

Zrédto: opracowanie autora.

Zbidr definicji probujacych scharakteryzowa¢ zjawisko wizerunku miejsca
mozna podzieli¢ na kilka kategorii (tab. 1). Pierwsza z nich to zwigzle opracowa-
nia i skrétowe, ogélne objasnienia. Zalicza si¢ do nich np. definicja Alexa Deft-
nera i Theodore’a Metaxasa (2006, s. 83-100), ktérzy wizerunek miasta okre-
slajg jako ,swego rodzaju skrét myslowy” [ttum. i podkr. — M.D.]%. Podobnie
twierdzi Angela Phelps (1986, s. 172), opisujac dane zjawisko jako percepcje

> Wszystkie wyrdznienia w obrebie cytatow zostaly wprowadzone przez autora niniejszej mo-

nografii. Jesli nie wskazano inaczej, odpowiada on réwniez za kolejne tlhumaczenia przyto-
czonych fragmentéw publikacji obcojezycznych.
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i wyobrazenia o miejscu. Nirundon Tapachai i Robert Waryszak (2000, s. 39)
rozpatruja zagadnienie, koncentrujac si¢ na podejsciu marketingowym i ekono-
micznym; twierdzg, ze wizerunek miejsca to ,percepcje lub wrazenia turystow
w odniesieniu do oczekiwanych korzysci lub wartosci konsumenckich” Z kolei
Luiz Moutinho (1987, s. 16-17) w swojej propozycji zauwaza indywidualny
charakter postawy wobec miejsca i wskazuje, ze jego wizerunek to ,postawa wo-
bec atrybutow destynacji oparta na wiedzy i odczuciach okreslonej osoby”

Wyréznione na podstawie literatury kategorie definicji zostaly podzielone
na grupy zgodnie z tym, kiedy tworzyl sie ujety w nich wizerunek (tab. 1) - co
wydawalo sie sensowne z punktu widzenia zalozen planowanych badan. Szcze-
gllnie interesujacy jest wspomniany juz aspekt postrzegania tworzenia sie wi-
zerunku jako procesu cigglego — a nie statycznego zjawiska. Przy poszukiwaniu
definicji spelniajacej wymagania przyjete na potrzeby niniejszych badan (lub
chociaz zblizajacej si¢ do ich spelnienia) najbardziej wskazany jest przeglad defi-
nicji skonstruowanych z wykorzystaniem uplywu czasu.

Zatem druga z wyréznionych grup (po objasnieniach ogélnych) tworza
definicje dotykajace wizerunku z perspektywy stanu przed odbyciem podrézy,
opierajace si¢ na wyobrazeniach i swoistej niepewnosci co do rzeczywistego ob-
razu miejsca. Johann Embacher i Francis Buttle (1989, s. 12) twierdza, ze ,wize-
runek obejmuje idee lub pojecia, ktore jednostka badz grupa przypisuje miejscu,
zanim je pozna”. W bardzo podobny sposob wypowiadaja si¢ Alastair V. Seaton
i Mike M. Bennett (1996, s. 350): ,Wizerunek miejsca jest suma idei i wyobra-
zen, ktére potencjalny turysta ma w stosunku do miejsca, w ktorym nie byt
Ta sama my$l wysnuwa si¢ z propozycji Paula C. Fakeye’a i Johna L. Cromptona
(1991, s. 13) — ,Wizerunek jest umystowa konstrukeja opracowang przez poten-
cjalnych turystow na podstawie kilku wybranych wyobrazen ze wszystkich na-
plywajacych wrazen”.

Nastepnym z autoréw, ktorzy skupiaja sie glownie na kreacji wizerunku
przed odbyta podrdza, jest Yi-Fu Tuan. Badacz twierdzi, ze: ,Wizerunek $ro-
dowiska jest czyms$ powstajacym w ludzkim umysle w sytuacji, gdy ludzie nie
majg kontaktu z tym $rodowiskiem” (Tuan 1975, s. 207). Podobny stosunek
do tego zjawiska wyplywa z objasnienia Josepha D. Fridgena (1987, s. 103):
yWizerunek jest umyslowym odzwierciedleniem obiektu i miejsca, ktére nie
wystepuja fizycznie przed obserwatorem”. Kazdy z tych badaczy wyklucza
mozliwo$¢ budowania wizerunku na wlasnych doznaniach, korekty o empi-
ryczne do$wiadczenia i wyobrazenia miejsca w trakcie wizyty lub po niej. Stad
pojawily si¢ watpliwosci, gdyz takie podejscie ogranicza pojecie wizerunku do
miejsc wylacznie nieznanych.

Nieco w opozycji do powyzszego sposobu formulowania objasnient sto-
ja definicje skupiajace si¢ na tworzeniu wizerunku w czasie rzeczywistym.
Na element doswiadczania miejsca zwraca uwage np. Kye-Sung Chon (1992,
s. 4), twierdzac, ze wizerunek to ,rezultat interakcji pomigdzy przekonaniami,
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ideami, odczuciami, wrazeniami i oczekiwaniami jednostki a destynacja” Inte-
rakcja ta zdecydowanie moze dokona¢ si¢ wylacznie podczas odbywania podro-
zy. Aspekt kontaktow z miejscem, wplywajacych na ksztaltowanie wizerunku,
dostrzegli takze Marco Lalli i Wolfgang Ploger (1991, s. 131), definiujacy wize-
runek jako ,zewnetrzng forme wyobrazenia jako catoéci, uksztaltowana poprzez
bezposrednie kontakty z danym obszarem w umystach jego mieszkanicéw lub
czlonkéw innych grup spotecznych”. Z kolei J. Enrique Bigné, M. Isabel Sanchez
oraz Javier Sanchez (2001, s. 608-609) zaproponowali estetyczna, zwiezla defi-
nicje, zawierajaca w sobie element ciagloéci czasu — ,subiektywna interpretacja
rzeczywisto$ci dokonywana przez turyste”. Wedlug nich ksztaltowanie wizerun-
ku nastepuje podczas podrozy i jest procesem mniej lub bardziej dynamicznym.

Pomostem miedzy dana grupa objasnieri (méwiacych o doswiadczeniu jako
waznym elemencie kreacji wizerunku) a nastepny (zawieraja element wspo-
mnien) jest definicja, ktéra w 1998 roku sformutowata Johanna Kangas (1998,
s. 2): ,Wizerunek miasta sklada sie z wiedzy, obrazéw i do$wiadczenia osoby
spoza miasta”. Kangas laczy wyobrazenia, przekonania, ale i indywidualne kon-
takty z miejscem, podkres$lajac zewnetrzy charakter takiej relacji — punkt widze-
nia osoby, ktdra nie jest mieszkaricem danego miasta.

Nastepna grupe definicji tworza te wyraznie zwracajace uwage na aspekt
kontaktu z miejscem, wplywajacy na postrzeganie tego miejsca. Tak wizerunek
opisuje np. Alfred R. Oxenfeldt (1974, s. 12): ,Wizerunek to zesp6t wyobrazen,
powstajacy w wyniku oceny atrybutéw, ktére moga zawiera¢ elementy kogni-
tywne i afektywne” John D. Hunt (1975, s. 2) podobnie objasnia wizerunek
calego kraju: ,wrazenia, jakie osoba lub osoby uzyskuja na temat kraju, w kto-
rym same nie mieszkaja. Przeszly charakter drogi prowadzacej do stworzenia
wizerunku sugeruje propozycja Kim Hyounggon i Sarah L. Richardson (2003,
s. 220): ,caloéé wrazen, wierzen, idei, oczekiwan i odczu¢ zwigzanych z danym
miejscem, uksztaltowanych z uplywem czasu”.

Szczegodlnie interesujacy z punktu widzenia podjetych rozwazan jest aspekt
czasu w procesie formowania wizerunku, stosunkowo rzadko poruszany w defi-
nicjach. Co prawda mozna wskaza¢ przyklady badan i prac podejmujacych te te-
matyke i potwierdzajacych, ze formowanie wizerunku jest procesem dynamicz-
nym (np. wspomniane juz opracowania: Gunn 1988; Fakeye, Crompton 1991;
Dung, Reijnders 2013), lecz wplyw czasu nie trafiat do ich ,skompresowanych”
definicji wizerunku. Zadziwiajace, ze ta kwestia w badaniach dotyczacych co
najmniej trzech etapéw podrézy (przed wizyta, w trakcie wizyty i po niej) i ich
wplywu na powstawanie wizerunku tak rzadko pojawiala si¢ w literaturze $wia-
towej — z zaledwie kilku przykladéw mozna wymieni¢ prace W. Glena Croya
i Fiony Wheeler (2007) oraz Nelsona Matosa wraz z zespolem (2012). Dopie-
ro stosunkowo niedawno (bo w 2015 roku) Hyangmi Kim i Joseph S. Chen za-
proponowali teoretyczny model formowania si¢ wizerunku na trzech etapach,
w miare wyczerpujacy sposob pokazujacy mozliwe drogi modyfikacji wizerunku
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przez uplyw czasu (i inne fazy kontaktu z miejscem). Tym modelem teoretycz-
nym (Kim, Chen 2015) inspirowano sig, planujac niniejsze badania; dodatkowo
podjeto probe weryfikacji czesci zalozenn Kim i Chena poprzez badania prak-
tyczne (badacze przygotowali wylacznie model teoretyczny) — dotyczy to gléw-
nie wzorcéw zmian wizerunku, ktére powoduje wizyta w konkretnym miejscu.
Réwniez w pracy Kim i Chena nie pojawita sie precyzyjna definicja wizerunku.
Co wiecej, bardzo niedoktadnie zostal potraktowany etap po podrdzy. Badacze
pomineli catkowicie wlasciwosci ludzkiej pamieci, a one — wraz z uptywem cza-
su — musza wplywac na kolejne modyfikacje wizerunku. W zwiazku z tym na
potrzeby niniejszych badan stworzono wlasna definicje operacyjna — miala ona
zostaé przetestowana i zweryfikowana.

Definicja wizerunku miejsca, z ktdra w najwiekszym stopniu zgadza si¢ au-
tor niniejszej publikacji, jest ta zaproponowana przez Andrzeja Szromnika:

Catoksztalt subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci, ktére wytworzyly sie w umy-
stach ludzkich jako efekt percepcji, oddzialywania $érodkéw przekazu i nieformal-
nych przekazéw informacyjnych (Szromnik 2007, s. 143).

Szromnik zwraca uwage przede wszystkim na subiektywny charakter wi-
zerunku, wplywajace na niego elementy wewnetrzne (percepcje) i zewnetrzne
($rodki oddzialywania), a takze na zazwyczaj pomijane nieformalne przekazy
informacyjne. Takie niezamierzone, przypadkowe, niechciane czynniki czesto
moga odgrywac znaczaca role w budowaniu wizerunku w ludzkiej §wiadomo-
$ci, a zwykle zapomina si¢ o nich w analizach. W wyzej wymienionej definicji
Szromnika (podobnie jak w oméwionych wczesniej definicjach) réwniez braku-
je aspektu czasu — ciaglo$ci procesu powstawania wizerunku albo przynajmniej
podkreslenia, ze trwa on w pewnym przedziale czasowym.

W prébie usciélenia definicji wizerunku miejsca (lub jeszcze precyzyjniej
— miasta), by jak najlepiej okreslata oczekiwania turysty, warto spojrze¢ do 7ré-
dfa najprostszych i ,pierwotnych” znaczen — Stownika Jezyka Polskiego. Obecna
w nim definicja stowa ,turystyczny” objasnia je jako: ,0dnoszacy sie do turysty-
ki, turysty; uzywany przez turystéw, stuzacy do uprawiania turystyki; zrzeszaja-
cy turystow” (Turystyczny 1996, s. 617). Zatem — podsumowujac powyzsze do-
ciekania i rozwazania — odpowiednia do niniejszych badan definicja wizerunku
turystycznego miasta powinna brzmie¢:

Wizerunek turystyczny miasta to obecna w §wiadomosci cztowieka subiektywna
synteza wiedzy, wyobrazen i wrazen na temat miasta bedacego potencjalnym lub
rzeczywistym celem podrézy turystycznej, powstajaca na skutek wewnetrznej per-
cepcjiizewnetrznych oddzialywan, zmienna w czasie i réznigca sie na etapach po-
drézy wyobrazonej, do$wiadczanej i zapamietanej.
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Definicja sformulowana w powyzszy sposéb jest odpowiednia do prze-
prowadzenia badan wizerunku turystycznego miasta w ujeciu panelowym — cza-
sowym. Wymienione etapy podrézy dotycza najogélniej jej trzech faz — fazy
przed wyjazdem, w trakcie wyjazdu i po jego zakoniczeniu. Kazdy etap omoéwio-
no w dalszych cze$ciach ksiazki. Definicja zostala przyjeta jako operacyjna i w jej
$wietle przeprowadzono analizy i interpretacje w niniejszych badaniach.






2. METODYKA PRZEPROWADZENIA BADAN

Dotychczas badania wizerunku przeprowadzano najczeéciej tylko na jed-
nym z etapéw podrézy (np. Baginiski, Damurski 2009; Dudek-Markowska
2011a; Terzidou, Stylidis, Terzidis 2018; Soonsan, Somkai 2021). W rozdziale
pierwszym szerzej oméwiono problematyke czasu w ksztaltowaniu wizerunku,
powstale badania zwigzane z tym tematem i koncepcje ,cyklow” formowania
sie wizerunku. Do osiagniecia zalozonego celu — zbadania wizerunku turystycz-
nego w ujeciu czasowym i sprawdzenia, czy jest to zjawisko statyczne czy dyna-
miczne (zmieniajace si¢) — niezbedne bylo przyjecie podejécia panelowego. Taki
sposob prowadzenia badan umozliwial poznanie konkretnego i szczegétowego
wizerunku analizowanego miasta w réznych ujeciach czasowych. Jednoczesnie
w intencji autora znalazlo si¢ szczegélowe poréwnanie wynikéw otrzymanych
na réznych etapach w celu wyréznienia podobienstw i réznic pomig¢dzy poszcze-
g6lnymi stadiami podrézy. Na podstawie przeanalizowanych danych udalo sie
takze wyodrebni¢ determinanty wizerunku turystycznego. Gléwna czeécia ba-
dania byly bezposrednie wywiady z osobami planujacymi wizyte turystyczna
w Lodzi (a nastepnie j3 odwiedzajacymi). Dodatkowo na poczatkowym etapie
przedsiewzigcia przeprowadzono analize danych zastanych (wraz z opracowa-
niem kartograficznym dotyczacym stref wielkomiejskich), a na koricowym wy-
korzystano fotografie dostarczone przez respondentéw, wedtug nich reprezentu-
jace miniony pobyt w miescie.

2.1.Idea badan

Wywiady z turystami zostaly przeprowadzone na trzech wybranych przez
autora etapach podrézy — mozemy je nazwaé podréza wyobrazona (przed wy-
jazdem), podréza doswiadczana (bezposrednio po wizycie) i podréza zapa-
mietang (trzy miesiace po pobycie) — koncepcje przedstawia rysunek 6.
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Zgodnie z przyjetym zalozeniem, ze wizerunek turystyczny jest zmienny
w czasie i rozny w zaleznosci od etapu podrdzy, zastosowane podejscie badawcze
pozwala na: sprawdzenie, jaki jest wizerunek miejsca (u tego samego odbiorcy)
na kazdym z etapéw; poznanie gléwnych determinant wizerunku oraz sprawdze-
nie, czy nastepuje zmiana (a jesli nastepuje — to jaka). Zeby uzyskaé miarodajne
i poréwnywalne wyniki na wszystkich etapach, uzywano identycznego schematu
postepowania. Wybrane etapy sa réwniez fatwe do wyodrebnienia z calego do-
$wiadczenia z miastem — da si¢ je wyraznie rozgraniczy¢ (a tym samym prze-
prowadzi¢ badanie). Najbardziej dyskusyjny moze by¢ wybér momentu przepro-
wadzenia wywiadu po podrézy. Autor dlugo zastanawial sie, po jakim czasie od
podrézy zauwaza si¢ pewng réznice w stosunku do momentu bezposrednio po
zakoniczeniu wizyty w mieécie (np. na skutek zapominania). Na podstawie lite-
ratury (m.in. Kristo, Janssen, Murre 2009; Moreton, Ward 2010) przyjeto, ze
okolo trzy miesigce odstepu zupelnie wystarcza, aby niektére wspomnienia si¢
zatarly, a wizerunek zostat przez odbiorce odpowiednio przeformatowany.

‘Wywiady poglebione

Etap 1 Etap 2 Etap 3

Rodzaje metod badawczych

Analiza materialow
fotograficznych

Analiza
tresci
fotografii

Kwerenda
materialéw
zrédlowych

Realizacja celow
badania

Interpretacja danych
wtérnych

Analiza danych
pierwotnych

DO

Rozmiar
iksztalt stref
wielko-
miejskich

Miejsce
wykonania
fotografii

Analiza geograﬁczna (przestrzenna)

Rys. 7. Metody badawcze wykorzystane w pracy

Zrédto: opracowanie autora.

Z punktu widzenia badan nad turystyka cennym zabiegiem jest zastoso-
wanie wywiadow swobodnych zamiast techniki ankiety. Glebsza, dokladniejsza
rozmowa z respondentem umozliwia przeprowadzenie pelniejszych badan i lep-
sze zrozumienie poszukiwanych informacji. Indywidualne wywiady wydaja si¢
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najbardziej odpowiednim narzedziem do wspoélczesnych badan podrézujacych.
Dzisiejszy turysta to odbiorca zréznicowany, ale czesto jest dobrze wyedukowa-
ny, krytyczny i swiadomy, do czego podejscie badacza musi by¢ odpowiednio
dopasowane (Niezgoda, Gierczak-Korzeniowska, Markiewicz 2016). Autor tej
pracy zastosowal réwniez triangulacje metod uzupelniajacych wywiady pogle-
bione z turystami (rys. 7). Byly to analiza fotografii, analiza przestrzenna miasta
oraz kwerenda materialéw zrédlowych.

Analiza treéci fotografii wykonanych przez turystéw to metoda rzadko
stosowana w badaniach zwiazanych z turystyka i wizerunkiem. W przypad-
ku tych badan analizie poddane zostaly fotografie wykonane przez turystéw
podczas ich wizyty w mie$cie i wskazane przez nich jako najlepiej oddajace
dany pobyt. Otrzymane zdjecia zostaly przeanalizowane pod katem tresci oraz
miejsca wykonania. Ich lokalizacja zostala przeniesiona na mape Lodzi i zba-
dana pod katem rozmieszczenia przestrzennego. Wyniki analizy zostaly szcze-
géltowo opisane w artykule Wykorzystanie metod socjologii wizualnej w geogra-
ficznych badaniach przestrzeni miejskiej w ,Konwersatorium Wiedzy o Miescie”
(Duda 2020).

Analiza przestrzenna byla dwuczeéciowa — oprécz lokalizacji wykonanych
przez turystéw zdje¢ okre$lono réwniez tzw. strefe wielkomiejska Lodzi i in-
nych miast polskich, wybranych do poréwnania (rys. 8).

Efektem pracy sa grafiki poréwnujace strefe wielkomiejska Lodzi do podob-
nych stref innych miast, co umozliwia zrozumienie problematyki tego specyficz-
nego obszaru (zdecydowanie wigkszego od przestrzeni eksplorowanych przez
turystow w miastach o lepszym wizerunku). Szczegdlowe opracowanie tego za-
gadnienia znajduje si¢ w rozdziale 2.4.

W badaniach przyjeto nastepujace kryteria, ktore uksztaltowaly ich dalszy
przebieg:

«  Wizerunek turystyczny konkretnego miejsca u tego samego odbiorcy be-
dzie rézny w zaleznosci od etapu, w ktérym bedzie on badany. Roboczo za-
planowano trzy etapy badania — przed przyjazdem, w trakcie jego trwania
i trzy miesiace po odbytej podrdzy. Proces badawczy mial zatem potwier-
dzi¢ lub obali¢ hipoteze, ktéra mozna przedstawi¢ nastepujaco: Wizerunek
turystyczny miejsca jest zmienny w czasie i rozni si¢ w zaleznosci od
etapu podrozy.

«  L&dz, borykajaca sie z wizerunkiem stabym, negatywnym, jest dobrym wy-
borem przedmiotu badait emocjonalnego wymiaru podrézy i tego, jak do-
$wiadczenia turystow z bezposredniego pobytu moga rzutowaé na wizeru-
nek miasta. W ramach niniejszej pracy postanowiono sprawdzi¢, czy wlasne
doswiadczenia przyémiewaja stereotypy i wizerunek zbudowany na podsta-
wie informacji wtérnych. W przypadku Lodzi spodziewano sie, ze wizeru-
nek ulegnie poprawie.



37

2. Metodyka przeprowadzenia badan

‘erone OMESSOUN.H@O :0fpoIy,

jserur yoLuerqdm yooysleruroyeim jons nruemiumorod £zid eruemoddisod yewraydg - 'sAY

Tes (oures (33 m Jserur myR] Yon[sleToNPIM
J913S NIRIWIZOI STUBUMOIOJ

0000T+T H

tbewroyur ppoIZ
ameyspod eu (yoLulfoensiurwpe
orue1d zijtumam) eyserwr 03apzey e[p
9Uu0z2£1AM STURIZPPO ‘Onys(eTIIONPIM AJo1)S

0000T+T




38 Wyobrazony, rzeczywisty, zapamietany — dynamika wizerunku...

Cele badan mozna podzieli¢ na trzy kategorie:
o Cele poznawcze:

— okreslenie wizerunku turystycznego Lodzi i sprawdzenie, jak si¢ on zmienia

na réznych etapach podrézy (przed przyjazdem, podczas wizyty i po niej);

- sprawdzenie, czy przenikanie sig¢ stref slabosci spolecznej i stref zdegra-
dowanych urbanistycznie z miejscami odwiedzanymi przez turystdw ma
wplyw na wizerunek turystyczny miasta.

o Cele metodologiczne:

— krytyczny przeglad dotychczasowych definicji wizerunku turystyczne-
go i proba sformulowania syntetycznej definicji obejmujacej brakujacy
aspekt zmienno$ci wizerunku w czasie;

- ocena potencjalnych mozliwoséci wykorzystania metody badan na trzech
etapach w badaniach wizerunku;

— sformulowanie rekomendacji i algorytmu postepowania dla dalszych ba-
dan tego typu.

o Celaplikacyjny:

— dostarczenie wladzom ELodzi wiedzy dotyczacej wizerunku miasta i uwa-
runkowan oraz czynnikéw, ktére na ten wizerunek wplywaja oraz go
ksztaltuja.

Z technicznego punktu widzenia badania byly duzym wyzwaniem. Po
pierwsze z powodu ich panelowego charakteru, ktéry implikowal wielomiesiecz-
ny proces badawczy. Po drugie z powodu koniecznoéci doboru respondentéow
oraz kontrolowania uczestnikoéw badan, tak aby udalo si¢ uzyska¢ wywiady na
wszystkich trzech etapach podrézy. Wreszcie trzecia trudnosé¢ stanowily inter-
pretacje wynikow badan z zastosowania metod jakosciowych — poglebionych
wywiaddw, co oznaczalo dziesiatki minut nagran i setki stron transkrypcji, z kto-
rych trzeba bylo wydoby¢ najwazniejsze spostrzezenia i informacje (lacznie po-
wstalo 2 245 minut nagran, co przelozylo sie na ponad 734 strony formatu A4
transkrypcji). Trudno$cia okazaly sie takze materialy uzupelniajace prace, wy-
magajace zastosowania programéw graficznych i systeméw GIS (np. do anali-
zy stref wielkomiejskich czy geograficznej interpretacji fotografii wykonanych
przez uczestnikéw badan).

2.2. Personifikacja miasta i inne techniki uzyte
w wywiadach z turystami

Wszystkie przygotowania zaczeto od konceptualizacji badan, a zatem wy-
wiady poprzedzono analizg teoretyczng. Te dzialania trzeba bylo podja¢ juz po
wstepnym postawieniu hipotezy i sprecyzowaniu celéw badan. Woéwczas wy-
brano takze styl wywiadu — postawiono na wywiad testujacy hipotezy (a wiec
nieco bardziej ustrukturalizowany dzieki li$cie poszukiwanych zagadnien niz
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typowy wywiad eksploracyjny), oparty na dedukcyjnym testowaniu zalozen
teorii. Taki wybor jest wazny, gdyz implikuje pdzniejsze etapy konstruowania
scenariusza wywiadu.

Etap przygotowywania badan poprzedzit takze przeglad istniejacej wiedzy
i przeglad literatury dotyczacej tematu planowanego opracowania. To kluczowe
podejscie, zgodne z mysla jednej z definicji nauki: ,nauka jest systematycznym
tworzeniem nowej wiedzy” (Kvale 2012, s. 81). Znajomos¢ badanej tematyki
jest niezbedna, aby nie powiela¢ istniejacych schematdéw oraz wiedzie¢, o co ijak
pytaé rozméwcow. W tym przypadku zauwazona luka dotyczyla procesu two-
rzenia si¢ wizerunku na réznych etapach podrézy — zatem nisza do eksploracji
bylo nowatorskie badanie jednostki podczas calego procesu podrézy. Istotna jest
takze znajomo$¢ obiektu badan i lokalnego kontekstu — tutaj autor publikacji
mial ulatwienie ze wzgledu na to, Ze sam mieszka w Lodzi i dlugo wykazywat
badawcze zainteresowanie miastem.

Gléwna metoda badawcza byly wywiady z respondentami. To jedna z kla-
sycznych metod jakosciowych, cho¢ w badaniach dotyczacych turystyki raczej
rzadziej stosowana niz np. badania ankietowe lub cze¢$ciowo ustrukturalizowa-
ne wywiady, w ramach ktérych badacz zadaje z gory ustalone pytania otwarte
(czasami nawet o charakterze ilosciowym). Z wielu wzgledéw zdecydowano sie
na wersje bardziej skomplikowana i czasochlonng, czyli indywidualne wywiady
swobodne ze standaryzowang lista poszukiwanych informacji. Chciano uzyskacd
wypowiedzi i opinie do pdzniejszego poréwnywania w procesie analizy. Naj-
wazniejszym powodem wyboru takiej metody byty wzgledy merytoryczne - zlo-
zona natura zagadnienia ksztaltowania si¢ wizerunku wymagata indywidualne-
go podejscia. Na kazdym etapie w wywiadach pojawialy si¢ takie same pytania
— ten zabieg mial umozliwi¢ poréwnywanie wizerunkéw miasta w réznych sta-
diach podroézy, co bylo konieczne, zeby sprawdzi¢ postawiong hipoteze. Wzory
poszukiwanych informacji na kazdym z etapéw zostaly umieszczone w aneksie.

Po przygotowaniu teoretycznym doprecyzowano aspekty techniczne. Opra-
cowano schemat doboru respondentéw, a takze oszacowano koszty i czas trwa-
nia badan. Skonstruowano baze danych respondentéw (niezbedna przy piloto-
waniu kazdego uczestnika na réznych etapach badania) i przygotowano sprzet
badawczy. Nastepnie przystapiono do opracowywania listy zagadnien porusza-
nych podczas planowanych rozméw z turystami. Kazde zagadnienie rozpatrywa-
no pod katem pézniejszej interpretacji ewentualnych odpowiedzi oraz mozliwo-
$ci eksponowania wynikéw. Wstepnie przygotowany scenariusz wywiadu zostal
poddany wielu wewnetrznym testom i ocenom ekspertéw geografii spoleczno-
-ekonomicznej. Wszystkie zagadnienia budzace watpliwosci staly si¢ przed-
miotem ponownych rozwazan i doprowadzono je do klarownej i odpowiedniej
formy. Przygotowany scenariusz wzbogacono o wybrane techniki projekcyjne
oraz przystosowano do planowanego czasu trwania rozmowy, czyli kazdorazo-
wo 30-4S minut. Ze wzgledéw praktycznych na kazdym etapie (np. w terenie)
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zagadnienia zostaly przygotowane w taki sposob, aby caly scenariusz wywiadu
miescil sie na 1 stronie A4 — co mialo by¢ wygodne dla badacza moderujacego
rozmowe i jednocze$nie zapewnialo, Ze zapisane tematy i pytania pozostang za-
sloniete, niewidoczne dla respondenta. Zgodnie z zasadami sztuki prowadzenia
skutecznych wywiadéw (Maison 2015) kazda rozmowe podzielono na czesci
— wprowadzenie (wyjasnienie zasad, kwestie organizacyjne), rozgrzewke (na-
wigzanie kontaktu, oswojenie respondentéw, ,luzniejsze pytania”), pytania za-
sadnicze, pytania uzupelniajace i zakoriczenie (naturalne zakonczenie, dodatko-
we informacje o nastepnych etapach, nieformalne pozegnanie).

Nastepnie przygotowany scenariusz wywiadu zostal poddany ostatecznej
probie — czyli badaniu pilotazowemu. Po nim scenariusz zostal ponownie prze-
budowany i w koricu mégl uzyskac ostateczng forme.

2.2.1. Wywiady swobodne - zalozenia badawcze i wyzwania praktyczne

W przypadku omawianych badan wywiady prowadzone byly na dwa spo-
soby — na pierwszym i trzecim etapie (przed przyjazdem i dwa czy trzy miesiace
po wyjezdzie) odbywaly sie telefonicznie, a na drugim etapie (w koricowej fa-
zie pobytu) bezposrednio w przestrzeni miejskiej. W kazdym przypadku calo$¢
wywiadu byla nagrywana (telefonicznie oraz na dyktafonie), a uczestnicy kazdo-
razowo wyrazali zgode na nagrywanie do celéw poézniejszej transkrypcji. Mimo
standaryzowanej listy informacji, ktére chciano uzyska¢ od respondentow, wy-
wiady przybieraly forme swobodnej rozmowy i w wigkszosci przypadkéw zmie-
niala si¢ kolejno$¢ zagadnien — co spowodowalo pézniejsze trudnosci w analizie,
lecz podczas prowadzenia wywiadéw dziatalo bardzo sprawnie, prowadzilo do
poglebionych wypowiedzi i nieskrepowanej rozmowy. To wazne, gdyz (szcze-
gélnie w przypadku wywiadéw poglebionych) kazdy badacz powinien pamie-
taé, aby nie traktowac respondenta protekcjonalnie i nie narzuca¢ mu wczesniej
przyjetych przez siebie zalozen (Nairn, Clarke 2012). Dzigki wywiadom w for-
mie telefonicznej (na etapie pierwszym i trzecim) udalo si¢ unikna¢ ,efektu do-
brego badanego”, w ramach ktérego respondent stara si¢ odpowiada¢ zgodnie
z wyimaginowanymi oczekiwaniami badacza, znajdujac si¢ bezposrednio obok
niego (Kotus, Rzeszewski 2015).

Oméwienia wymaga takze specyficzna forma wywiadu, ktéra kilkukrotnie
zastosowano podczas drugiego etapu badania (w trakcie pobytu w Eodzi). Re-
spondenci czesto podrézowali w parach lub w grupie znajomych. W zwiazku
z tym uznano, ze w takich przypadkach najlepszym rozwiazaniem bedzie wy-
korzystanie diady — czyli wywiadu przeprowadzanego jednoczeénie z para respon-
dentéw (Maison 2015). Taka forma umozliwia poglebienie omawianego tematu
oraz pelniejsze zrozumienie sytuacji. Jest to uzasadniona metoda w przypadku
podroézujacych malzenstw i par, ktére wspélnie zwiedzaly miasto i maja podobne
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doswiadczenia. We wspolnych wywiadach dochodzilo do interesujacych dysku-
sji (z wylaczeniem badacza); znaczaco poglebialy one wypowiedzi i wyciagaly
na $wiatlo dzienne skrywane spostrzezenia i emocje. Dzieki diadom zyskiwano
takze dodatkows opinig, ktora wzbogacala i potwierdzala (najczesciej) zbiorcze
spostrzezenia wszystkich respondentéw (cho¢, co prawda, pochodzila ona tylko
zjednego etapu).

Nalezy wyjasni¢ podejscie metodologiczne zastosowane na kazdym anali-
zowanym etapie. Wywiady swobodne to narzedzie jako$ciowe, zatem ich analiza
wymyka sie klasycznym préobom kwantyfikacji, zliczania i zbiorczego interpre-
towania z paradygmatu podejscia jako$ciowego. Niemniej jednak by zauwazy¢
powtarzajace sie u wielu 0s6b tendencje oraz najwazniejsze elementy wypowie-
dzi (np. determinanty ksztaltowania wizerunku), niezbedne stalo sie uproszcze-
nie i streszczenie obszernych wywiadéw. W poréwnaniu do jego zwyczajowych
standardéw badanie jako$ciowe oparte na swobodnych wywiadach okazalo si¢
bardzo rozbudowane (wypowiedzialo sie 24 respondentéw na kazdym z 3 eta-
péw badania), co utrudnilo przyjecie podejécia opartego wylacznie na analizie
opisowej. Aby tres¢ wywiadéw doprowadzi¢ do syntetycznej formy, utatwiaja-
cej poznanie efektéw pracy osobom, ktére nie przeczytaly kilkuset stron trans-
krypcji, zastosowano nastepujace podejscie:

« Od poczatku badania przygotowywano si¢ na poszukiwanie informacji
w trzech obszarach: determinant powstawania wizerunku, wlasciwos$ci wi-
zerunku oraz konkretnych i precyzyjnych danych o miescie. Zaprojektowa-
no arkusze danych dla kazdego z zagadnien - z podziatem na poszczegélne
etapy i z przestrzenia na bezposrednie fragmenty wypowiedzi responden-
tow.

« Nastepnie kazdy z nagranych wywiadow zostal przesluchany, a jego tran-
skrypcja kilkukrotnie dokladnie przeczytana. W przypadku znalezionych
w transkrypcji niedcistosci (ktére sporadycznie sie zdarzaly), spowodo-
wanych np. niewyraznym nagraniem, ponownie przestuchiwano wybrany
fragment nagrania, aby uzupelni¢ braki lub rozstrzygna¢ niejasne slowa.
W kazdym spisanym wywiadzie zaznaczano fragmenty, w ktorych respon-
dent poruszal jakikolwiek z badanych tematéw, a nastepnie przenoszono je
do odpowiedniego arkusza. Byly to wypowiedzi dotyczace determinant wi-
zerunku, jego natury i wlasciwosci oraz bezposrednich odniesiert do Lodzi
— stereotypdw, doswiadczen, spostrzezen i odczu¢ w stosunku do miasta.

«  Na kolejnym etapie prac zestawiono ze soba wszystkie wybrane wypowie-
dzi respondentéw w ramach poszczegdlnych zagadnien i poszukiwano pra-
widlowosci, powtarzalnych schematéw i innych wiasciwosci, wedlug kto-
rych mogla zosta¢ dokonana upraszczajaca kategoryzacja obserwacji.

— Podzial na kategorie jest subiektywnym dzielem autora, ktéry kierowal

sie intuicjg i wiedza ze znajomosci wszystkich przeprowadzonych wy-
wiadéw. Grozba subiektywizmu badacza oraz trudnosci w stworzeniu
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sztywnej klasyfikacji z calkowicie rozdzielnymi kategoriami moga bu-
dzi¢ watpliwosci, zatem wspominane kolejno kategorie podziatu zostaly
doprecyzowane w nastepnych podrozdziatach, w ramach oméwien po-
szczegdlnych tabel i rysunkéw.

~ Zdarzalo sig, ze do jednej z kategorii (np. do determinanty powstawania
wizerunku — wiasnych doswiadczen) pasowato kilka wypowiedzi bada-
nej osoby. W takim przypadku wybierana byla tylko jedna z nich (w ro-
zumieniu autora najbardziej reprezentatywna i dobitna), gdyz ze wzgledu
na zalozenia badan i ich jako$ciowa wlasciwo$¢ znaczenie miata przede
wszystkim tre$¢ — nie czestotliwo$¢ wystepowania.

— Z punktu widzenia podjetych badait w pierwszej kolejnosci liczylto sie
poznanie — przynaleznych do kazdego etapu podrézy — determinant
i wlasciwosci wizerunku, a takze obrazéw Lodzi w jak najbardziej uni-
wersalnym wymiarze, a nie dla konkretnego turysty.

- Efektem tych analiz, porzadkowania i upraszczania materialu staly sie
tabele, w ktérych uwzgledniono kazdego respondenta, i przygotowane
kategorie (np. determinant czy wlasciwosci wizerunku), w czytelny spo-
s6b pokazujace, w ilu wypowiedziach turystéw wystapit dany element
poddany wyszczegélnieniu. Tym samym mozna bylo w prosty sposéb
skwantyfikowa¢, ktére zjawisko (np. wplyw innych ludzi jako determi-
nanta) jest powszechne u wigkszo$ci badanych, a ktdre jest raczej rzad-
kim, indywidualnym przypadkiem. Na podstawie zaleznosci najczeéciej
wspominanych w wywiadach wyciagnieto wnioski o badanych zjawi-
skach na poszczegdlnych etapach podrézy.

Zastosowana metoda okazala si¢ dobrym sposobem na selekcje najwaz-
niejszych informacji z duzego zbioru danych, ktory stworzyly wywiady. Umoz-
liwiala ona takze wychwycenie przekonan respondentéw z kazdego odcinka
wywiadu (a nie tylko z fragmentéw, w ktérych poruszano dany temat), gdyz
przy poszukiwaniu wypowiedzi brano pod uwage cala rozmowe. Kazde za-
gadnienie selekcjonowano oddzielnie (i pod jego katem wywiad ponownie
odstuchiwano i odczytywano). Bylo to zajecie bardzo czasochlonne, ale jedno-
cze$nie gwarantowalo rzetelne przesledzenie zjawisk i w przypadku interpre-
tacji zmniejszalo wplyw autorskiego subiektywizmu, ktéry moglby sie pojawi¢
przy probie okreslenia kilku elementéw naraz, np. po jednokrotnym zapozna-
niu si¢ z zapisem wywiadu.

W pracy nie wykorzystano metody text miningu z kilku powodéw. Zakres
badari — mimo Zze bardzo szeroki i bogaty w materialy tekstowe (transkrypcje
wywiadéw) — bazowalby jedynie na 24 respondentach, a to stwarzaloby ryzyko
bledéw w analizie (ze wzgledu na powtarzajace sie wzorce jezykowe konkret-
nych oséb). Respondenci, ktérzy mowili wiecej, bardziej rzutowaliby na final-
ne wyniki (co byloby bardziej zmarginalizowanym problemem przy wiekszej
liczbie badanych). Wywiady swobodne wiaza si¢ tez z wieloma nieformalnymi
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skladowymi wypowiedzi — ironig, Zartami i nawigzaniami kulturowymi, ktére
moglyby umkna¢ analizie maszynowej (Guetterman i in. 2018). Analiza maszy-
nowa, mimo coraz doskonalszych algorytméw, splyca wypowiedzi i nie zawsze
trafnie ocenia wydzwiek emocjonalny. W przypadku badan przeprowadzonych
na rzecz tej pracy, zwlaszcza na etapie drugim i trzecim, emocje odgrywaty bar-
dzo wazng role - byly istotng sktadowa wypowiedzi, czesto stawiajaca ja w in-
nym $wietle niz wyrwany z kontekstu fragment, jaki méglby zosta¢ uzyty w ana-
lizie maszynowej. Dodatkowo czgé¢ badan (np. Marcolin i in. 2023) wskazuje, ze
dana analiza wigze si¢ z ryzykiem utracenia logicznej struktury czasowej i 0gdl-
nie sekwencji narracyjnej. W przypadku pracy majacej na celu zbadanie, jak
zmienia si¢ wizerunek wraz z uptywem czasu, musiato to mie¢ dla autora szcze-
gblne znaczenie.

Nalezy jeszcze wspomnie¢ o sposobie prezentacji danych uzytych w dal-
szej czesci monografii i o argumentacji na temat wybranych zjawisk za pomoca
bezposrednio przytaczanych fragmentéw wypowiedzi badanych. Z oczywistych
wzgledéw zwiazanych z objetoéci ksigzki wyselekcjonowane zostaly tylko nie-
liczne urywki, ktére udowadniaty czy obrazowaly zaobserwowane przez autora
zagadnienia. Albo wybierano cytat najlepiej wyrazajacy omawiang kwestie, albo
wybierano wypowiedzi os6b, ktére w danym fragmencie pracy nie byly wspo-
minane, tak aby zapewni¢ reprezentacje stéw wszystkich uczestnikéw bada-
nia. Prezentowane cytaty zostaly wczesniej — zgodnie z przyjeta metodologia
— przyporzadkowane do konkretnej kategorii, totez zazwyczaj wystarczy poje-
dyncze przytoczenie, by zaprezentowac sens wigkszej liczby wypowiedzi.

Jak w wigkszosci prac opartych na analizie wywiadéw fragmenty wypowie-
dzi respondentéw sa bardzo istotne i ich przytoczenie jest niezbedne. Czesto
o wiele wigcej pokazuje odpowiedni cytat (ewentualnie z dopisanym kontek-
stem) niz wyszukany opis przygotowany przez badacza. Tak jest réwniez w przy-
padku niniejszego rozdzialu. Zamierzeniem bylo tutaj pokazanie interesujacego
zjawiska przez pryzmat respondentéw — z wykorzystaniem jak najwiekszej licz-
by ich stéw, odpowiednio uporzadkowanych, skomentowanych i zinterpretowa-
nych. Danymi badawczymi sa slowa, zatem musza one zosta¢ odpowiednio wy-
eksponowane, aby mogly wybrzmie¢ klarownie i dobitnie.

Jak wspomniano wczeéniej, wywiady byly prowadzone w dwoch trybach
— telefonicznie (etap pierwszy i trzeci) oraz w terenie (etap drugi). Zostaly na-
grane za pomocy telefonu i dyktafonu. Duza liczba nagran implikowala ko-
nieczno$¢ stworzenia sprawnego systemu archiwizacji materialéw — lacznie
z ujednoliconym nazewnictwem plikéw (dla wygody pézniejszej obrébki), pro-
wadzeniem ewidencji nagran, tworzeniem bezpiecznych kopii (na wypadek awa-
rii technicznych) itp. Zaplanowania wymagat réwniez harmonogram prowadze-
nia badan — zapewnienie dostepnosci czasowej (badacza oraz respondentéw),
umodwienie rozméw, dojazdy i pilnowanie, aby wszystkie wywiady zostaly prze-
prowadzone (tu wspomagano si¢ duzym dokumentem zawierajacym informacje
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np. o respondentach, terminach ich pobytu w mieécie, odbytych rozmowach
i ustaleniach). Trudno$cia okazaly sie sytuacje, w ktérych nakiadaly sie terminy
przyjazdéw do Lodzi réznych respondentéw lub pasujace im terminy rozméw
telefonicznych. Z praktycznych wnioskéw wysnuwanych z badania warto jeszcze
zwrdci¢ uwage na jako$é polaczen telefonicznych (ktdra jest zalezna od telefo-
nu odbiorcy, zasiegu, sposobu méwienia) oraz nieprzewidzianych problemoéw,
ktdre pojawily sie podczas wywiadéw (przerywajacy rozmowe telefoniczna s3-
siedzi lub zakldcajacy wywiad w terenie przechodnie). Znaczenie ma takze po-
prawne uzywanie sprzetu nagrywajacego (np. dobre ustawienie dyktafonu) oraz
nieprzewidywalne zdarzenia i losowe uwarunkowania (takie jak pogoda podczas
wywiadu w terenie lub humor i nastawienie respondenta, np. podczas wywia-
dow telefonicznych).

Po przeprowadzeniu ostatniego wywiadu z ostatnim respondentem (dwa/
trzy miesiace po jego podrézy do Lodzi) wszystkie wywiady zostaly przygo-
towane do transkrypcji. Obejmowalo to odpowiednie skrécenie nagran (ze
wzgledéw ekonomicznych — transkrypcje s platne od kazdej minuty nagrania)
— usuni¢to m.in. niepotrzebne powitania, informowanie o zasadach, zgody re-
spondent6éw oraz inne niemerytoryczne urywki rozméw. Nastepnie pliki zostaty
zanonimizowane poprzez wyciszenie fragmentéw, w ktérych pojawialy sie dane
wrazliwe i wprowadzenie anonimowych nazw (pozwalaly one jednak na identy-
fikacje samemu badaczowi). Po transkrypcji otrzymano material z zapisana tre-
$ciag wywiadow, liczacy okolo 734 strony.

Ogodlna jako$¢ transkrypcji byla dobra, cho¢ na nagraniach znalazlo sie kil-
ka fragmentéw trudnych do zrozumienia (zwlaszcza z wywiadéw przeprowa-
dzonych telefonicznie). W przypadku zamiany nagran w wersje tekstowg nalezy
zwrdci¢ uwage na réznice pomiedzy jezykiem méwionym a pisanym. Dokladnie
transkrybowane wypowiedzi wydaja cie chaotyczne, niespodjne, betkotliwe i nie-
konkretne — czego nie zauwaza sig, stuchajac mowy. Dopiero w formie teks-
towej wida¢ duza liczbe bledéw jezykowych, zawahan i powtdrzen. Dodatko-
wo w transkrypcji nie uwzglednia si¢ mowy ciala, gestow i innych przekazéw
niewerbalnych. Cze$¢ styszalnych zachowan (jak $miech, zawieszenie glosu, nie-
pewnos¢ tonu) da sie wychwyci¢ — i w przypadku niniejszych badan to sie uda-
lo. Uzyskany efekt pozornie moze wydawac¢ sie trudniejszy do interpretacji, lecz
niesie o wiele wiecej informacji niz sam tekst, pozbawiony ,didaskaliéw”.

Ze wzgledu na ogromny zakres materialu do analiz zostaly one przepro-
wadzone zgodnie z podzialem tematycznym, tzn. ze wszystkich wywiadéw
wybierano istotne cytaty, ktére wymagaly poréwnania w obrebie konkretnych
zagadnien. Fragmenty wypowiedzi dotyczace tego samego (lub podobnego)
zjawiska byly nastepnie kopiowane do zbiorczego dokumentu wraz z zapewnia-
jacym anonimowo$¢ opisem autora (pleé, miejsce zamieszkania, wiek turysty,
etap podrézy) — aby ulatwié¢ pézniejsze cytowanie w pracy. Do podobnej, zbior-
czej postaci sprowadzono odpowiedzi na pytania pélotwarte oraz wyobrazenia
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respondentéw w technikach projekcyjnych (np. test niedokorniczonych zdan
lub personifikacja miasta). Dodatkowo powtarzajace si¢ zagadnienia umiesz-
czono w tabelach uwzgledniajacych etap podrézy oraz oznaczenie respondenta
— usprawnilo to pdzniejsza analize zwiazang z oceng dynamicznego charakteru
ksztaltowania sie wizerunku miasta.

2.2.2. Techniki projekcyjne

Jednym z elementéw wywiadu byly pytania opierajace si¢ na technikach
projekcyjnych. Techniki projekcyjne maja swoje poczatki w psychiatrii i klinicz-
nych badaniach psychologicznych (Maison 2015). W swojej klasycznej formie
sluza diagnozowaniu odrzucanych lub nieu$wiadamianych przez cztowieka ob-
szaréw jego osobowosci. Wspolczesnie techniki projekcyjne sa wykorzystywane
nie tylko w psychologii, ale takze jako narzedzia uzupelniajace, np. w badaniach
marketingowych. W niniejszej pracy postanowiono wzbogaci¢ badania wizerun-
ku (a wigc wpisujace sie w nurt badar marketingowych) o kilka tego typu tech-
nik, aby pozna¢ nieoczywiste i skrywane przekonania i postawy respondentow.

Techniki projekcyjne maja na celu odkrycie nieuswiadamianych przez kon-
sumenta (w tym przypadku konsumenta oferty turystycznej miasta) emocji
i przekonan powigzanych z marka (w tym przypadku miastem). Podstawowa
réznica pomiedzy podejsciem psychologicznym a marketingowym w badaniach
polega na wigkszej w tym drugim przypadku swobodzie doboru materiatu bodz-
cowego, gdyz kazdy temat badan jest inny. Druga réznica przejawia sie w braku
$cislych wskazéwek na temat interpretacji i analizy wynikéw badani marketingo-
wych (przeciwnie do standaryzowanych i przetestowanych norm badan psycho-
logicznych). Wreszcie — w marketingu pojecie projekeji jest znacznie szersze niz
w psychologii, a technika projekcyjna ,nazywa si¢ czesto kazdy rodzaj pos-
redniego zadawania pytan” (Bellenger, Bernhardt, Goldstucker 1976, s. 52).
Technikom projekcyjnym przy$wiecaja takze rézne cele w marketingu i w psy-
chologii. W badaniach pierwszej z tych dziedzin nie chodzi o znalezienie ukry-
tych i nieakceptowanych obszaréw osobowosci, a o ujawnienie nie zawsze
uéwiadamianych postaw i opinii. Dominika Maison (2015) wypunktowuje sy-
tuacje, w ktorych wskazane jest uzywanie technik projekcyjnych:

« uczestnicy moga mie¢ opory przed bezposrednim ujawieniem swoich po-
gladow,

« badana osoba moze nie zdawa¢ sobie sprawy z rzeczywistych powoddéw
wlasnego zachowania,

«  problemy, ktérych dotyczy badanie, moga by¢ trudne do zwerbalizowania,

«  istnieje konieczno$¢ urozmaicenia przebiegu spotkania.

Techniki projekcyjne nie zawsze zwiazane s3 z ,projekcja’, ale ich funkcja
polega na stymulacji dyskusji, urozmaiceniu spotkania i szeroko rozumianym
ywspomaganiu” — dlatego czasem uzywa si¢ nazwy ,techniki wspomagajace”.
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W badaniach ludzi niebagatelna rol¢ odgrywa ich pamigé, w tym pamieg¢ de-
klaratywna (jawna) oraz niedeklaratywna (automatyczna, niejawna), uzywa-
na przy schematycznych zachowaniach, ktére sa trudne do pézniejszego od-
tworzenia przez konkretnych respondentéw (np. poranne rytualy, sposéb ro-
bienia zakupéw, spacery po miescie). Wéwczas techniki projekcyjne pelnia
funkcje ,udrazniacza” pamieci (Bystedt, Lynn, Potts 2013) oraz jej ,wspoma-
gacza” i narzedzia przelamujacego ograniczenia. Caly czas nalezy jednak pa-
mietad, ze badanie jako$ciowe sluzy poznaniu subiektywnej opinii responden-
ta, zatem badacz powinien zapewni¢ mu poczucie bezpieczenstwa oraz da¢ do
zrozumienia, ze celem nie jest odgadniecie ,poprawnej” odpowiedzi, a pozna-
nie tego, co naprawde mysli rozmdéweca.

W scenariuszach wywiadéw swobodnych wykorzystano kilka przedstawio-
nych ponizej technik projekcyjnych, zaimplementowanych na kazdym z etapow
badania.

Test niedokonczonych zdan

Technika ta wywodzi si¢ od uzywanego w psychologii testu niedokonczo-
nych zdan Rottera (Stemplewska-Zakowicz [red.] 1998), cho¢ w przypadku ba-
dan marketingowych opiera sie na intuicji i do§wiadczeniu prowadzacego dys-
kusje i ma na celu zdobycie informacji poszukiwanych w konkretnym bada-
niu. Test niedokoniczonych zdan jest stosowany, aby pozna¢ skojarzenia i re-
akcje respondentéw zwiazane z jakim$ problemem. Jego dodatkowym atutem
jest mozliwos¢ uzyskania kontroli nad skojarzeniami i prostego poréwnywania
odpowiedzi réznych respondentéw. To narzedzie szybkie, proste i zazwyczaj
zrozumiale dla odbiorcy. Osoba prowadzaca badanie przedstawia zdania, kto-
re nagle sie urywaja, a respondent ma je dokonczy¢ (domyslnie w krotki spo-
s6b). Technika testu niedokoriczonych zdan zostala wykorzystana w wywiadach
przeprowadzonych na trzech etapach podrézy i dotyczyla prostych skojarzen
zwiazanych z Lodzig (przykladowe ,niedokoniczone zdania” to ,£.6dz jest sto-
licg...”, ,Mieszkanicy Lodzi s3...”, ,Centrum miasta wyglada jak...”). Mozliwo$¢
latwego poréwnania odpowiedzi respondentéw, przygotowania zbiorczych tabel
i przede wszystkim monitorowania zmian odpowiedzi (lub ich braku) na réz-
nych etapach podroézy, okazata si¢ bardzo warto$ciowa.

Personifikacja

Personifikacja jest jedna z najczesciej stosowanych technik projekcyjnych
— ma wiele wariantéw, ale najprosciej mozna ja opisa¢ jako zadanie polegaja-
ce na opisaniu marki lub produktu (w tym przypadku miasta) jako zywej oso-
by, z naciskiem na ,ludzkie” cechy, takie jak wyglad, zainteresowania, charakter
i sposob spedzania wolnego czasu. Calos¢ mozna wzbogaci¢ o opis otoczenia
(respondenci byli proszeni o doprecyzowanie, gdzie ,,osoba-£6dz” mieszka, jak
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sie ubiera, jak wyglada jej rodzina itp.). Ta technika jest uznawana za bardzo
tworcza, lecz wymaga od respondenta pewnych zdolnosci abstrakcyjnego my-
$lenia. Nie bez znaczenia jest rola badacza, ktéry pytaniami naprowadzajacymi
moze pomaga¢ respondentowi uporzadkowaé mysli i wyartykulowaé swoje spo-
strzezenia. Ze wzgledu na jako$ciowy charakter badania nie mozna ocenia¢ od-
powiedzi np. ze wzgledu na jej dlugos¢ czy zlozonos¢, ale oczywiste wydaje sie,
ze z pelniejszej wypowiedzi da si¢ wyciagna¢ wiecej wnioskéw. Z tym zadaniem
badani radzili sobie bardzo dobrze, a opisy miasta jako osoby oddawaly nie-
u$wiadomione (lub trudne do sprecyzowania) przekonania, obawy i odczucia.

Inne techniki projekcyjne

Za techniki zblizone do projekcyjnych mozna tez uzna¢ wykorzystane
w wywiadach zadania relacyjne (oparte np. na tworzeniu hierarchii miast i prze-
strzeni — czyli jak odwiedzone miasto prezentuje si¢ na tle rodzinnego miejsca
zamieszkania badanych lub innych miast przez nich odwiedzonych), szybkie
skojarzenia werbalne (wykorzystujace zasade ,pierwszych skojarzer” podawa-
nych blyskawicznie, bez wigkszego zastanowienia) oraz techniki socjologii wizu-
alnej (zadanie fotograficzne).

Ze wzgledu na wspomniang wcze$niej swobode interpretacji wynikéw tech-
nik projekcyjnych (z powodu braku norm interpretacyjnych) techniki te s3 cze-
sto krytykowane i zarzucany jest im subiektywizm (Branthwaite, Lunn 1985).
Trzeba zatem podkresli¢, ze nie mozna ich stosowa¢ w oderwaniu od innych
narzedzi, jako samodzielne narzedzie. Stusznie nazywa si¢ je technikami wspo-
magajacymi — gdyz taka powinna by¢ ich rola: zbieranie dodatkowych danych
i uzupetnianie innych metod (w tym przypadku wywiadu). Dane zgromadzone
dzieki technikom projekcyjnym w pierwszej kolejnosci zostaly poddane anali-
zie powtarzajacych sie skojarzen (identycznych lub w zblizonej formie) — z na-
ciskiem na odpowiedzi w teécie niedokoriczonych zdan. Podobnie calo$ciowej
analizie poddano wyobrazenia miasta jako osoby i stworzono uogélniony wize-
runek miasta na réznych etapach. Koricowymi etapami pracy bylo grupowanie
skojarzen i poszukiwanie réznic (np. wsréd odpowiedzi kobiet i mezczyzn lub
mieszkaficéw miast réznej wielkosci). Zaznaczy¢ jednak trzeba, ze powtarzal-
nos¢ niektorych spostrzezen nie stawia ich jednoznacznie w roli ,wazniejszych”
(jak w rozumieniu ilo§ciowym), lecz wskazuje pewne trendy, ktére trzeba braé
pod uwage przy pézniejszym wnioskowaniu.

2.2.3. Analiza fotografii

W badaniach wykorzystano réwniez inng metode jakosciowa — wpisujaca
sie w nurt socjologii wizualnej, tj. analize fotografii (w tym przypadku wykona-
nych przez respondentéw podczas pobytu w Lodzi). Zdecydowano sie na nia
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z kilku powodéw. Po pierwsze, wspolczesni turysci podczas podrézy wykonuja
zdjecia — tym bardziej ze obecnie prawie kazdy ma aparat w kieszeni (zazwyczaj
w smartfonie), zatem bez wigkszych probleméw organizacyjnych mozna uzy-
ska¢ materiat do analiz. Po drugie, to interesujaca metoda, ktéra chciano réw-
niez w pewnym stopniu przetestowa¢ do badan wizerunku i ogélnego postrzegania
miasta. Po trzecie, wpisuje sie¢ w zalozenie, ktére méwi o triangulacji metod ba-
dawczych - kazda kolejna metoda pozwala spojrze¢ na analizowane zjawisko
pod innym katem, a tym samym przyczynia si¢ do jego pelniejszego wyjasnie-
nia. Nadmieni¢ trzeba, ze w tym przypadku analiza fotografii to metoda wspo-
magajaca, dodatkowa, i nie spelnia ona wymogu wykorzystywania tych samych
metod na wszystkich etapach podrézy — jest uzyteczna jedynie po wizycie re-
spondenta w miescie.

Analiza treéci fotografii od dawna wykorzystywana jest w réznych bada-
niach; zdarza sig, ze rowniez w tych dotyczacych geografii i turystyki. Przykla-
dem moze by¢ np. praca Patrycji Chlebu$-Grudzien (2018) o zjawisku selfie
w muzeum lub opracowanie Mattea Puttillego (2022) poruszajace zlozona te-
matyke dziennych $ciezek zycia. Analizom poddawane sg takze zdjecia uzywa-
ne w materiatach promocyjnych lub mediach (np. Hunter 2012; Stepchenkova,
Zhan 2013).

Obecnie rozwijaja si¢ badania fotografii: zwiazanych z przestrzenia geo-
graficzng, wykorzystujacych dane GPS, zapisanych w danych pliku, ktory zo-
stal udostepniony np. w mediach spoleczno$ciowych (m.in. Tammet, Luberg,
Jarv 2013; Garcia-Palomares, Gutiérrez, Minguez 2015). Warto wspomnie¢
réwniez o badaniach przestrzeni geograficznej, w ktérych respondentom po-
kazuje si¢ przygotowane przez badaczy fotografie — np. dotyczace postrzegania
krajobrazu (m.in. Jakiel, Bernatek 2015; Mirowska, Krysiak 2015; Podhoro-
decka 2016).

Otrzymane od respondentéw fotografie zostaly poddane czterem rodzajom
interpretacji:

«  strukturalistycznej (ujecie statystyczne, np.: co zostalo sfotografowane? na
ilu zdjeciach wystepuje sfotografowany napis?),

«  hermeneutycznej (w uproszczeniu: co zdjecie ,méwi” o autorze i jego spo-
sobie spedzania wyjazdu?),

. semiologicznej (w uproszczeniu: jaka jest symbolika i wydzwiek zdjecia? co
autor chcial przekaza¢ zdjeciem, robiac je i wysylajac badaczowi jako ,pod-
sumowanie wyjazdu”?),

«  przestrzennej (gdzie zdjecie zostalo wykonane w rzeczywistosci i jakich in-
formacji to dostarcza na temat przemieszczania sig autora?).

Analiza fotografii nadestanych przez turystow okazata sie godna uwagi i bo-
gata w informacje. Autor postanowil poswieci¢ jej wiecej czasu, co przyczynilo
sie do powstania wspomnianego juz artykulu naukowego pt. Wykorzystanie me-
tod socjologii wizualnej w geograficznych badaniach przestrzeni miejskiej — analiza
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fotografii wykonanych przez turystow w Eodzi, opublikowanego w ,Konwersato-
rium Wiedzy o Miescie” (Duda 2020). W zwiazku z tym w niniejszej ksigzce
akapity dotyczace danej analizy zostaly znacznie skrécone. Zainteresowanych
nalezy odesla¢ do pelnej analizy umieszczonej w oddzielnym, wyzej wymienio-
nym artykule.

2.3. Uczestnicy badania: charakterystyka i dobor préby

Panelowy przebieg badania i wywiadéw z respondentami — nie tylko w trak-
cie ich pobytu w Lodzi, ale takze zanim wybrali sie w podréz oraz jaki$ czas po
jej odbyciu — okazal si¢ bardzo trudny. Juz samo znalezienie odpowiednich os6b
(dopiero planujacych przyjazd do Lodzi) bylo wymagajace, a po zebraniu takiej
grupy jedynie cze$¢ turystow wyrazita zgode na uczestnictwo w badaniach, kté-
rych pézniejszy przebieg rowniez musiat by¢ dla nich nietatwy.

W przypadku badania jako$ciowego zawsze pojawia si¢ pytanie, ilu mini-
malnie powinno by¢ jego uczestnikéw. Ostateczna decyzja jest kompromisem
pomiedzy checia dazenia do sytuacji idealnej (badamy wszystko, co w danej sy-
tuacji nalezaloby zbada¢) a rzeczywistymi mozliwosciami (Maison 2015). Jed-
nak ze wzgledu na zasade powtarzalnoéci obserwacji kazde badanie powinno
sklada¢ si¢ przynajmniej z kilku wywiadéw — przy mniejszej liczbie wywiadéw
interpretacja wynikow jest obarczona wigkszym ryzykiem przypadkowosci lub
nadmiernego wplywu specyficznych cech pojedynczego respondenta (Mor-
gan 1998). Ostatecznie udalo si¢ przeprowadzi¢ badanie na wszystkich etapach
z 22 turystami — stanowi to bardzo dobry wynik (jak na badania jakoscio-
we). Z kolejnymi 2 osobami ze wzgledéw losowych udalo si¢ przeprowadzi¢ ba-
danie tylko na 2 z 3 etapéw. Respondenci byli poszukiwani i rekrutowani na réz-
ne sposoby, m.in. poprzez:

«  kontakt z 6dzkimi przewodnikami miejskimi (gdy otrzymywali oni zapyta-
nia ofertowe, przekazywali osobom zainteresowanym wyjazdem informacje
o mozliwosci uczestnictwa w badaniach);

+  ogloszenia na stronach miast na portalu Facebook (z prosba o kontakt, skie-
rowang do 0séb wybierajacych si¢ w najblizszym czasie do Lodzi);

« ogloszenie na najwigkszym w Polsce portalu typu social news o nazwie
wykop.pl, agregujacym tresci internetowe oraz umozliwiajacym uzytkowni-
kom tworzenie wlasnych tresci;

«  przekazywanie informacji metoda kuli $nieznej, od znajomych autora do
yznajomych znajomych” itd.;

« kwerend¢ w obrebie wszelkiego typu foréw podrézniczych, sekeji ko-
mentarzy odnoszacych sie do Lodzi, w ramach préby dotarcia do oséb
poszukujacych wskazéwek na temat wyjazdu — co mialo $wiadczy¢
o checi odbycia podrézy.
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Zréznicowane metody doboru respondentéw przyniosly nieoczekiwany
skutek — cze$¢ 0sob na wyjazd do Lodzi zdecydowala sie dopiero po uslyszeniu
o omawianym projekcie. Wczeéniej nie planowali wycieczki, po prostu chcieli
wzia¢ udzial w badaniach naukowych - co z punktu widzenia niniejszego przed-
siewziecia okazalo si¢ bardzo cenne, gdyz w przypadku takich respondentéw
mozna bylo zbada¢ proces tworzenia si¢ wizerunku od podstaw (bo ci, ktérzy
zaplanowali wyjazd wczeéniej, juz znaleZli rézne powody, by pojecha¢ do Lodzi,
przez co mieli jakie§ podstawowe wyobrazenia o mieécie). Czg$¢ responden-
tow przyciagnely rézne t6dzkie imprezy (np. Light Move Festival), £.6dz pojawi-
la sig na trasie ich objazdowej wycieczki lub wybér byt spontaniczny (bo np. to
ostatnie miasto wojewddzkie, ktérego wezesniej nie odwiedzili).

Grupa respondentéw poddana badaniu okazala si¢ zréznicowana, co jest
istotne dla poznania indywidualnych motywéw i determinant ksztaltowania sie
wizerunku. Badani mieli calkowita dowolnos¢ w wyborze miejsca noclegowe-
go (a ,widetki cenowe” noclegu, do ktérego sfinansowania zobowigzal sie autor
Wyobrazonego, byly wystarczajace dla 85% 16dzkich obiektéw noclegowych). Wy-
bér obiektu noclegowego jest cenna informacja badawcza. Rozmieszczenie ho-
teli, ktore zostaly wybrane przez turystéw uczestniczacych w badaniu, na obsza-
rze Lodzi pokazuje mapa rysunku 9.

Wywiadow udzielito 15 mezczyzn i 9 kobiet. Pochodzili z:

«  duzych miast (liczacych powyzej 400 tys. mieszkaricéw) — 10 oséb,
«  $rednich miast (20-400 tys. mieszkaficow) — 6 0séb,

«  malych miast - 4 osoby,

« zewsi-réwniez 4 osoby.

Respondenci czegsto przyjezdzali do Lodzi w parach (czes¢ wywiadéw ,na
miejscu” to diady z podrézujaca para) lub z rodzinami.

Tabela 2 przestawia zanonimizowane i uproszczone dane respondentéw.
Kazdemu z badanych zostat przypisany numer. To wazne, gdyz dla porzadku od-
wolania do tych numeréw pojawiaja si¢ w calej pracy (np. przy cytowaniu wypo-
wiedzi).

Badani mieli od 19 do 65 lat. Wigkszo$¢ byla w §rednim wieku - od 25 do
40 lat. Aby uprosci¢ analizy i prezentacje wypowiedzi, respondenci zostali po-
dzieleni na 3 kategorie wiekowe, ktére mniej wiecej odpowiadaly etapom ludz-
kiego zycia — mlodsi (do 25 lat), ludzie w wieku érednim (26-45 lat) i starsi (po-
wyzej 45).

Z punktu widzenia realizacji celu badan i mozliwoéci zweryfikowania po-
stawionych hipotez najwazniejszym czynnikiem okazal si¢ brak wczeéniejszego
pobytu w miescie — to kryterium spelniato 15 oséb. Kolejne 8 przez L6dz tylko
przejezdzalo lub np. przesiadato sie kiedys$ na dworcu — czego nie mozna uzna¢
za znajomo$¢ miasta. Jeden badany byt w Lodzi kilka lat wcze$niej na szkoleniu
i przyznal, ,ze troche spacerowal”. Wywiad z nim tez pozostaje cenny, gdyz jest
opcja kontrolna i pozwala okresli¢ najnowsze zmiany w wizerunku miasta.
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Respondenci réznili si¢ tez znaczaco wyksztalceniem (od podstawowego,
przez $rednie, po wyzsze), statusem materialnym oraz zainteresowaniami. Oka-
zalo sie, ze indywidualne zainteresowania czlowieka byly istotnym elementem
tego, jak odbieral miasto — w wypowiedziach czesto podkreslano zwroty typu:
»dla nas”, ,bo mnie akurat z powodéw osobistych interesowalo”, ,zajmuje sie
tym, wigc zwrdcitam uwage na’”.

Wszyscy badani odwiedzili £6dZ pomiedzy 3 lipca a 1 pazdziernika 2018
roku, przecigtnie korzystali z 1-2 noclegéw. Polowa odwiedzajacych przyjechata
z powodu Festiwalu Swiatta Light Move Festival, ktéry odbywal sie od 29 wrze-
$nia do 1 pazdziernika.

Aby zrekompensowa¢ uczestnikom trudy badania, a jednocze$nie w pew-
nym sensie zwiekszy¢ ich mobilizacje i dyscypling, z myéla o otrzymaniu
gwarancji przeprowadzenia wywiadéw na wszystkich etapach (takze kilka
miesigcy po podrézy) proponowano uczestnikom gratyfikacje w postaci sfinan-
sowania kosztéw jednego noclegu podczas pobytu w Lodzi. Ostatecznie z pro-
pozycji skorzystala tylko cze$¢ badanych (14 0séb). Srodki na ten cel pochodzi-
ly z prywatnych funduszy autora. Podobnie bylo m.in. w przypadku badan Jacka
Kotusa i Michala Rzeszewskiego (2015) dotyczacych $ciezek przemieszczania
sie turystow wyposazonych w nadajniki GPS w Tréjmiescie — turysci otrzymy-
wali po 500 zl, by dowolnie wykorzysta¢ je na pobyt. Cho¢ wynagradzanie za
udzial w badaniu pozornie moze wydawa¢ si¢ nieetyczne (zastrzezenia budzi-
loby przypuszczenie, ze respondenci moga czu¢ si¢ zobowiazani do udzielania
odpowiedzi, ktére ich zdaniem chcialby uslyszeé¢ autor), to dana praktyka jest
popularnym sposobem motywowania respondentéw, np. w badaniach marketin-
gowych (Maison 2015).

Nalezy zaznaczy¢, ze w przypadku kazdej rozmowy zwiazanej z niniejsza
praca zasady zwrotu kosztéw noclegu zostaly wyraznie wytlumaczone badanym
— ynagradzani” byli nie za tres¢ wywiadu, lecz za udzial we wszystkich trzech
wywiadach, a $rodki finansowe byly przekazywane dopiero po ostatnim, trze-
cim wywiadzie. Z etycznego punktu widzenia trzeba doda¢, ze ani razu udzial
w badaniu nie byl uzalezniony od wynagrodzenia — respondenci traktowali je
raczej jako bonus lub asumpt, by np. wydluzy¢ pobyt w miescie o jeden dzien.
Aby unikna¢ wspomnianego wyzej ryzyka, ze respondenci moga wypowiada¢
sie w ubarwiajacy rzeczywisto$¢ sposob, zadnemu z nich nie zostaly przedsta-
wione szczegoly, zalozenia, hipotezy ani cele badania. Na potrzeby responden-
tow zostalo ono sprowadzone do checi sprawdzenia, ,jaka jest £L6dZ oczami
turystéw”. Poza tym za kazdym razem przed wywiadami respondenci byli pro-
szeni o udzielanie szczerych odpowiedzi, bez wzgledu na emocjonalne nacecho-
wanie spostrzezen. Wszystkie wypowiedzi na wszystkich etapach mozna uzna¢
za rzetelne — m.in. ze wzgledu na charakter wywiadéw, ktére z powodu wielo-
etapowego procesu przybraly forme swobodnych rozméw. Zamierzeniem bylo
zburzenie formalnej, onie$mielajacej otoczki wywiadu, tak aby respondenci czuli
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si¢ swobodnie, nie wstydzili si¢ swoich uwag oraz udzielali glebszych i bardziej
intymnych odpowiedzi. W wigkszosci przypadkéw tak sie stalo, stad w dal-
szej cze$ci analizy, zawierajacej cytaty z wywiad 6w, znajduja sie bardzo bezposred-
nie zwroty personalne do badacza (np. ,Stuchaj, tak jak méwilem ci na miejscu
[...]”), co réwniez nalezy wyjasni¢, aby unikna¢ pézniejszego szoku czytelnika.

Mimo stosunkowo niewielkiej liczby uczestnikéw badania (24 osoby) nie
mozna zapomnie¢ o jako$ciowym charakterze pracy oraz o jej kilkuetapowym
procesie, co ostatecznie przeklada sie¢ na bardzo obszerny material do analiz.
Wszystkie nagrane wywiady trwaja facznie 2 245 minut a ich transkrypcja (finan-
sowana czg$ciowo z grantéw badawczych) zajela 734 strony formatu A4.

2.4. L6dz - charakterystyka i wizerunek miasta

L6dZ na miejsce badan wizerunkowych, polegajacych w gléwnej mierze na
skonfrontowaniu wyobrazen z rzeczywistoscia do$wiadczang podczas faktycznej
podrézy, zostala wybrana celowo. Ze wszystkich duzych (wojewédzkich) miast
ma ona najbardziej kontrowersyjny wizerunek, zatem ewentualne réznice w wize-
runkach na réznych etapach podrézy turysty powinny by¢ wyrazniej widoczne.

L6d7 to aktualnie trzecie co do wielkoéci (po Warszawie i Krakowie) miasto
w Polsce. Liczy okolo 650 tys. mieszkaricow (Powierzchnia i ludnosé... 2023)
i lezy w centralnej czesci kraju. Jest miastem wojewddzkim. Prawa miejskie na-
dano jej w 1423 roku, lecz gtéwny rozwdj osady nastapil dopiero w XIX wieku.
Z punktu widzenia badan nad wizerunkiem punktem przelomowym dla Lodzi
byt rok 1989 — przejécie na gospodarke wolnorynkows, inicjujace trudny czas
dla Lodzi. W zwigzku z tym historie miasta postanowiono przedstawi¢ w dwoch
czeéciach, przed 1989 rokiem i po tej dacie. Z pewno$cig niemozliwe jest przed-
stawienie ponad 600-letniej historii trzeciego co do wielko$ci miasta w Polsce
w wyczerpujacy sposob w ramach fragmentu tej pracy. Takie zadanie wymaga co
najmniej kilkuset stron i zostalo zrealizowane w wielu publikacjach historykéw,
geografow i pasjonatéw, np. w publikacji £6dZ. Monografia miasta pod redakcja
Stanistawa Liszewskiego (2009). Niemniej jednak zaznaczenie pewnych naj-
wazniejszych etapdw rozwoju miasta jest niezbedne dla przedstawienia jego wspol-
czesnego wizerunku.

2.4.1. Problemy wizerunkowe Lodzi

W odréznieniu od wigkszosci polskich miast £.6dz pozbawiona jest znacza-
cych elementéw zwiazanych ze $redniowiecznym ,zlotym wiekiem” (brak pala-
céw, zamkéw, krélewskich historii) — elementéw, ktére stanowilyby trzon budo-
wanej przez miasto postsocjalistycznej tozsamosci (Young, Kaczmarek 2008).
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L6dz boryka si¢ z wieloma problemami — m.in. bezrobociem, depopulacja, zdegra-
dowang tkanka miejska, licznymi terenami poprzemystowymi po zlikwidowanych
fabrykach wlékienniczych. Innym problemem Lodzi, bedacym poktosiem gwal-
townego rozwoju, jest wedlug Andrzeja Majera (2010) brak jednego z wazniej-
szych czynnikéw miastotworczych, a mianowicie w pelni wyksztalconej dzielnicy
$rédmiejskiej odpowiadajacej tzw. central business district w duzych miastach ame-
rykanskich czy cité we Francji. Trudno$ci z okresleniem centrum £odzi maja nawet
sami jej mieszkancy, o czym $wiadcza badania percepcji i waloryzacji przestrzeni
(np. Kwiatkowska 2009, s. 151). To z kolei réwniez stanowi problem spoteczny, bo
jak zauwaza Kamil Brzeziiski (2011, s. 397): ,miasto bez centrum i jego przestrze-
ni publicznych jest koszmarnym snem, homogenicznym, strywializowanym, gdzie
zawsze poza swoja dzielnica jest si¢ go$ciem”.

L6dz jest bardzo negatywnie postrzegana przez mieszkancéw Polski, w wie-
lu raportach atrakcyjnosci zajmuje dalekie lokaty (Postrzeganie miast wojewddz-
kich 2013, Reputacja miast wojewddzkich 2015). Narosto wokét niej wiele ste-
reotypow i krzywdzacych opinii — w mediach i w dyskursie publicznym bywa
nazywana ,polskim Detroit” (Hall 2014) lub ,miastem meneli” (Warchot
2015). Skala zjawisk negatywnych, czesto wyolbrzymionych, przejawia si¢ w ka-
tegorycznych sadach dotyczacych zaniedbania miasta (,brudne”, ,szare’, ,prze-
mystowe”, ,zrujnowane”) oraz zyjacych w nim ludzi (,bez perspektyw”, ,robot-
nicze”, ,miasto zuli i meneli”). W wielu badaniach wizerunku Eodzi i ogdlnie
miast polskich zauwazalne s3 tego typu tendencje (Jakdébczyk-Gryszkiewicz
2007; Michalska-Zyla 2009; Sokolowicz, Boryczka 2011; Orszulak-Dudkowska
2012; Tobiasz-Lis 2016).

Lodz przechodzi najwigkszy w Polsce program remontéw i rewitalizacji.
W 2016 roku zostala wyznaczona strefa rewitalizacji, w ramach ktérej remon-
tom i odbudowie poddawane s3 cale kwartaly. Miasto znaczaco sie przeobra-
zai ,lapie drugi oddech” Okazalo sie, ze inwestycje w dziedzictwo przemystowe
i przystosowanie obiektéw zwiazanych z tym dziedzictwem do nowych funkcji
— uslugowych, handlowych i biurowych - jest dobrym sposobem na zwalczenie
posttransformacyjnego kryzysu. Juz nie przemyst, ale dzialania kreatywne, ustu-
gi, sztuka i nowoczesne technologie maja by¢ filarami, na ktérych stoi miasto.
Trzeba jednak doda¢, ze poszukiwania tozsamosci po utraceniu wyraznego wy-
roznika (w postaci przemystu wiékienniczego) poprzez odwolywanie si¢ kolej-
no do: wielokulturowosci, przemystu, filmu, akademickosci, kreatywnodci itp.,
wykreowaly niespéjny i rozmyty wizerunek (Brzezinski 2011). Wydaje sig, ze
najgorsze lata £6dZ ma juz za soba. Najwigkszym problemem staje si¢ teraz to,
jak prezentuje si¢ wizerunek miasta wéréd mieszkaricow Polski — jest przestarza-
ly, negatywny i pelen stereotypow.

Od kilku lat wladze Lodzi podejmuja dzialania we wszystkich sferach funkejo-
nowania miasta, by zmieni¢ negatywne opinie na jego temat. Inicjatywami
prébujacymi ,ozywi¢” metropolie w latach 2000-2015 byly np.: organizacja
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Festiwalu Miasto Koloréw (malowanie szarych miejskich elewacji) i Festiwalu
Dialogu Czterech Kultur (odwolujacego sie do czaséw wielokulturowosci mia-
sta), promocja Lédzkiej Organizacji Turystycznej, nawiazujacej do Ziemi obieca-
nej, dziela Wladystawa Reymonta (,We are inviting you to £6dz — it can also be
your Promised Land”) oraz starania o uzyskanie tytulu Europejskiej Stolicy Kul-
tury 2012 (Young, Kaczmarek 2008; Fleming 2012). Pojawiaja si¢ préby ,o0d-
czarowania” utrwalanego przez dziesigciolecia negatywnego obrazu, stawiajace
na promocje miasta ,0d nowa’.

L6dz to miasto, w ktérym prowadzonych jest najwiecej w Polsce progra-
mow rewitalizacyjnych. Stare, zabytkowe XIX-wieczne fabryki sa odnawiane
i przeksztalcane w luksusowe hotele, muzea, centra handlowe i instytucje kul-
tury. Ruszyt wielki program przebudowy Srédmieécia. Powstaja przestronne
woonerfy', a w 2016 roku zostal oddany do uzytku najnowoczesniejszy dworzec
w Europie (Wozniak 2016). Wedtug Urzedu Miasta Lodzi (UML) moze si¢ ono
pochwali¢ najwigksza w Polsce liczba XIX-wiecznych patacéw fabrykanckich
i willi. Wszystkie te czynniki s potencjalem, dzieki ktéremu wladze miasta zde-
cydowaly sie ubiega¢ o prawo do organizacji EXPO 2022 z tematem przewod-
nim dotyczacym rewitalizacji, czyli ,Miasto Od-Nowa” (Expo). Trudna historia
miasta, gwaltowne zmiany, ktére w nim zachodzg, i negatywne opinie utrwalone
wiérdd mieszkanicéw innych miast sprawiaja, ze £6dz stanowi dobre pole do ba-
dan postrzegania wizerunku i konfrontowania rzeczywistosci z wyobrazeniami.
Szybki rozw6j i odbudowa miasta powoduja, ze jego odbidr poprawia si¢ z kaz-
dym rokiem.

L6dz nie wypada jednak najlepiej w rankingach miast organizowanych
przez profesjonalne firmy consultingowe. Np. w Raporcie o polskich metropo-
liach (2015), przygotowanym przez firme PwC, znalez¢é mozna kilka ciekawych
odniesient do sytuacji Lodzi i innych duzych miast. Wedlug tego dokumentu
w Lodzi wolniej rosnie PKB (29%) niz np. we Wroclawiu (45%), w Krakowie
(37%) i Warszawie (33%). Raport skupia si¢ takze na sytuacji ekonomicznej
Lodzi i podkresla nizsze zarobki i najwyzsze wsrdd duzych miast bezrobocie
(wyzsze nawet niz $rednia dla wszystkich miast). Powtarzaja sie spostrzezenia
o wyludnianiu si¢ miasta, nizszym kapitale spotecznym (np. nizszym $rednim
wyksztalceniu) i ogdlnie nizszej ,wartosci 7 kapitaléw” (oceny wazonej czyn-
nikéw wybranych przez firme). Jako najwieksze problemy miasta raport firmy
PwC wskazuje jakos$¢ zycia mieszkaricow, stan infrastruktury i negatywny wi-
zerunek — czyli obserwacje raportu pokrywaja sie z analizami Urzedu Miasta
(przytoczonymi w poprzednim podrozdziale). W szczegélowym opracowaniu
lodzianie z przykro$cia przeczytaja, ze ich miasto negatywnie odbiega od $red-
niej analizowanych przez PwC 12 metropolii w praktycznie kazdym aspekcie:

' Woonerf - podworze, ,ulica do mieszkania’, faczaca funkgje ulicy, parkingu, parku i miejsca

przyjaznego pieszym i mieszkaricom (Zimny, Barariski).
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wyksztalcenia, rynku pracy, stanu $rodowiska, jakosci edukacji, odczucia bez-
pieczenstwa, ucigzliwosci ruchu drogowego, infrastruktury, aktywnosci poza-
rzadowej, finanséw i inwestycji. Powyzej $redniej £6dZ plasuje si¢ tylko w jednej
skladowej kategorii — dostepie do kultury wyzszej — ze wzgledu na bardzo dobra
oferte teatréw i filharmonii. Cato$ciowo sklada sie to wszystko na bardzo nega-
tywny wizerunek metropolii wéréd inwestoréw, turystéw i mieszkancéw innych
miast. £6dz nie jawi sig jako oczywisty kierunek podrézy.

Najbardziej znane na $wiecie wydawnictwo podréznicze — Lonely Planet
— w anglojezycznym przewodniku po Polsce Lodzi poswieca jeden niewielki
podrozdzial (jak np. Ostrédzie czy Sanokowi), a w eksponowanych na stronie
internetowej ,pomyslach na pobyt” nie wspomina o niej w zadnej z siedmiu pro-
pozycji (Propozycje wycieczek ... 2020). W ostatnich latach wydaje sie jednak,
ze sytuacja si¢ poprawia. W pierwszych edycjach przewodnika Lodzi poswig-
cono ponad polowe mniej stron niz w wersji z 2020 roku; z kolei w 2019 roku
L6dz zostala uznana przez wydawnictwo Lonely Planet za jeden z najbardziej
rekomendowanych kierunkéw wyjazdu (w rankingu Best in Travel w 2019 roku
zajela drugie miejsce na $wiecie, zaraz za Doling Potudniowego Nilu w Egipcie).

Negatywny obraz Lodzi nie jest nowa kwestig poruszana w piémiennictwie.
Bardzo kompleksowy historyczny przeglad roli mediéw w ksztaltowaniu wize-
runku Lodzi mozna znalez¢ w artykule Igora Rakowskiego-Klosa, zatytutowa-
nym Skqd ta wrogos$¢ wobec Lodzi? z 2016 roku. Pierwsze negatywne wzmianki
o miescie zaczely si¢ pojawia¢ juz w 1887 roku, gdy w ,Glosie” Jan Poplawski
pytal, czy 16dzki przemyst ,mozna nazwaé naszym, skoro jego przedstawicie-
lami s3 Niemcy [ ...] trzymajac krajowcow w roli tylko wyzyskiwanego bydta
robotniczego?” (Rakowski-Klos 2016, s. 4). Spopularyzowane przez Wiadysta-
wa Reymonta w Ziemi Obiecanej sformulowanie Lodzermensch (w ten sposéb
okreglali sie todzianie, ktérzy z racji na wielonarodowy i wieloreligijny charak-
ter miasta mieli trudnosci z utozsamieniem sie z okreslona grupa) zostalo przez
krytyka literatury Antoniego Sygietyniskiego w ,Kurierze Warszawskim” w 1898
roku wytlumaczone jako: ,typ szczegdlny | ... ], z mowy cynik potworny, z po-
stepowania squatter amerykanski, z wyznania protestant, z obyczajéw Niemiec,
z kultury Polak. Dziwna mieszanina!” (Rakowski-Klos 2016, s. 4). Z kolei dzien-
nikarz Stefan Gorski pisal wprost: ,na naszej ziemi £6dz jest stolica oszustwa
i naduzy¢, gdzie lapéwke okresla sie mianem prowizji, a przekret — dobrym inte-
resem” (Rakowski-Klos 2016, s. 4).

W 1907 roku ukazal si¢ zbiér reportazy o Lodzi — Zle miasto Zygmun-
ta Bartkiewicza, literata, ktory prowadzil w Lodzi salon sprzedazy dziet sztuki.
Jego przygnebiajace spostrzezenia podkreslaly degrengolade tdédzkiego spole-
czenstwa: ,Daremne wysilki, bo nie rosng kwiaty w fabryce. Na grzezawisku nie
ozwie si¢ pieén, a niech tutaj Wenus z Milo si¢ zjawi, to ja wezma na szmelc”
(Rakowski-Klos 2016, s. 4). Tuz przed II wojna $wiatowa wojewddztwo t6dzkie
odprowadzalo najwiecej podatkéw po warszawskim, mimo to nie otrzymywalo
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proporcjonalnej iloéci rzadowych pieniedzy (przez co np. zajmowalo ostat-
nie miejsce w kraju pod wzgledem liczby kilometréow drég przypadajacych na
mieszkarica). W zwiazku z licznymi odwolaniami Lodzi od decyzji rzadowych
byla ona postrzegana — jak mozna przeczyta¢ w Ilustrowanej Republice - jako
miasto ,wiecznie o co$ proszace” i ,blagajacy wzrok kierujace w strone Warsza-
wy” (Rakowski-Klos 2016, s. 4). Po II wojnie $wiatowej £6dz nadal nie miala
dobrej prasy — tym razem ze wzgledu na dziedzictwo fabrykantéw i ,burzu-
jow”, niepasujace do nowej wizji socjalistycznego panstwa. Wtedy tez ze wzgle-
du na nieremontowanie zabudowan, ktére przetrwaly wojne, utworzyl si¢ obraz
brzydkiego i zaniedbanego miasta robotniczego. Opisany wczeséniej szok spo-
wodowany upadkiem przemyshu widkienniczego po 1989 roku i problemy gos-
podarcze (bezrobocie — nagla utrata pracy przez blisko 90 tys. oséb, gléwnie kobiet)
byly katalizatorami negatywnych zjawisk — biedy, alkoholizmu, kradziezy i innych
patologii. Doniesienia na ten temat dopelnily stereotypu miasta zdegenerowanego.

W 2013 roku brytyjski tabloid , The Sun” opublikowal artykutl zatytutowany
Polish city that’s moved to Britain, czyli Polskie miasto, ktdre przeniosto si¢ do Wiel-
kiej Brytanii. Tekst rozgrzal 16dzkie spoleczeristwo (co ponownie zainteresowalo
tematem media ogélnopolskie) — £6dz nazwano ,polskim Detroit” w nawigza-
niu do amerykanskiego miasta bedacego poniekad symbolem upadku. Jak wy-
jasnia Alicja Zboiniska (2013), zdaniem brytyjskiej gazety ,Takich scen nie wi-
dziano od konca drugiej wojny $wiatowej: opuszczone budynki, zamurowane
sklepy, kruszejace tynki, biedacy i starcy, stojacy w kolejce za chlebem” [ttum.
A. Zboirniska]. Medialne hasto przenikneto do wielu zagranicznych mediéw, cze-
sto nawet z egzotycznych dziedzin jak np. portale dotyczace gier komputero-
wych (Hall 2014).

Jednak z czasem lodzianie polubili swoje miasto, co przejawia sie¢ w tym, ze
zaczeli stawaé w jego obronie (Michalska-Zyta 2018). Systematycznie rosnace
wérdd mieszkancow przywigzanie i sympatie do miasta wida¢ m.in. w rapor-
tach UML i raporcie przeprowadzonym w ramach projektu ,Przystanek Miasto”
w2017 roku (rys. 10). W tym ostatnim, przeprowadzonym na reprezentatywnej
probie, wyczyta¢ mozna, ze

W pordéwnaniu z innymi miastami sami todzianie uwazaja tez swoje miasto za
jedno z najladniejszych, najbardziej perspektywicznych i tych, ktére najbardziej
rozwinely sie w ciagu minionych 10 lat. Jednoczesnie w poréwnaniu z innymi
jesteémy miastem najbiedniejszym, najbrudniejszym i z najgorsza komunikacja
miejska (Bujalski 2017).

To wyniki catkowicie rézne od nastrojéw mieszkanicéw z 2002 roku — wow-
czas £6dz byla miastem bardzo negatywnie przez nich ocenianym (Michalska-
-Zyta 2009).
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1% 4%

4%

B Zdecydowanie negatywnie
Raczej negatywnie
54% H Nie zmienila si¢
37% Raczej pozytywnie
B Zdecydowanie pozytywnie

Rys. 10. Jak zmienita si¢ E6dZ w perspektywie ostatnich pieciu lat?
Ocena mieszkaficéw miasta (z 2017 roku)

Zrédlo: Sondaz ,Gazety Wyborczej” przeprowadzony przez Kantar Millward Brown
(Bujalski 2017).

Do waznych czynnikéw tworzacych wizerunek Lodzi nalezy takze doda¢
wszelkie dzieta kultury — m.in. filmy, seriale i ksiazki. Najbardziej znanym utwo-
rem jest Ziemia obiecana Reymonta, zardwno powie$¢, jak i film, ktére u wie-
lu Polakéw utwierdzily obraz ztego, przemystowego miasta. Nowy wizerunek
ksztaltuja zamawiane przez UML seriale, ktérych akcja dzieje sie w Eodzi (m.in.
Komisarz Alex, Ultraviolet), oraz najnowsza ksigzka o Lodzi — Lampiony Katarzy-
ny Bondy; jest ona wyjatkowym przykladem literatury, w ktérej miasto odgrywa
kluczows role (Wlodarczyk, Duda 2019).

W dobie mediéw spolecznosciowych i masowego wykorzystywania inter-
netu coraz bardziej istotny jest wizerunek ,w sieci”. £.6dZ nie cieszy sie takze
przychylnoscia internautéw. Co prawda coraz czesciej mieszkancy staja w obro-
nie swojego miasta (czgsto swoja zaciekloscia jeszcze bardziej mobilizujac szy-
dercéw), lecz w internecie najczesciej nadal jest ono przedstawiane jako mia-
sto zniszczone i zaniedbane — miejsce, ktére niczym nie zacheca do odwiedzin
(fot. 1ifot.2).
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todz dawniej
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Fot. 1. Przyklad internetowego memu’ o Lodzi

Zrédlo: https://obrazkowo.pl/Sbfa2b693fcd8cbc392a444545f8b7ef/ % CS%81%C3%B3d
%CS5%BA-dawniej-vs-%CS5%82%C3%B3d%CS5%BA-dzisiaj (dostep: 12.10.2023).

> Mem - ,chwytliwa porcja informacji, zwykle w formie kroétkiego filmu, obrazka lub zdjecia,

na ktérym umieszczono jakis tekst, rozpowszechniana w Internecie” (Mem 2019, s. 261).


https://obrazkowo.pl/5bfa2b693fcd8cbc392a444545f8b7ef/%C5%81%C3%B3d%C5%BA-dawniej-vs-%C5%82%C3%B3d%C5%BA-dzisiaj
https://obrazkowo.pl/5bfa2b693fcd8cbc392a444545f8b7ef/%C5%81%C3%B3d%C5%BA-dawniej-vs-%C5%82%C3%B3d%C5%BA-dzisiaj
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Hiroszima - tu spadta bomba

}.6dzZ - tu nic nie spadto

Fot. 2. Przyklad internetowego memu o Lodzi

Zrédlo: https://demotywatory.pl/5056760/Hiroszima-tu-spadla-bomba-Lodz-tu-nic-nie-
spadlo (dostep: 12.10.2023).

Oprocz licznych meméw o Lodzi w internecie funkcjonuje réwniez popu-
larna ,pasta™ o najwiekszej 16dzkiej dzielnicy Batuty (Rok 203S... 2017) — pi-
sownia oryginalna:

Pasta — krotki tekst, ktory jest wykorzystywany przez uzytkownikéw internetu w réznych sy-
tuacjach, zazwyczaj jako komentarz do innej treéci lub jako humorystyczna historyjka w celu
rozbawienia innych. Pasty potrafig funkcjonowaé w $wiadomosci internautéw przez dlugie
lata od powstania oryginalnego tekstu. W zwiazku z tym czesto nikt juz tak naprawde nie
wie, skad tekst si¢ wywodzi i kto jest jego autorem. Pasty maja rézne formy i dtugosci, jednak
zazwyczaj ich wspdlna cecha jest humorystyczny charakter, nawet jesli oryginalnie wydzwiek
tekstu wcale humorystyczny nie byl.


https://demotywatory.pl/5056760/Hiroszima-tu-spadla-bomba-Lodz-tu-nic-nie-spadlo
https://demotywatory.pl/5056760/Hiroszima-tu-spadla-bomba-Lodz-tu-nic-nie-spadlo
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1.Rok 2035

2. Korea PéInocna jest w posiadaniu rakiety z glowica nuklearng o zasiegu 40 000 km.
3. ,Generale Ping Pong, cel nowy jork’

4. czerwonyguzik.gif

5. Umierajacy z niedozywienia naukowiec zle podlaczyt klona ardiuno.

6. Rakieta leci w druga strone.

7. Cel: L6dzZ Baluty.

8. USA dalej nie dalo tarczy.

9. Rakieta w zasiegu radarow.

10. Trzeba ostrzec mieszkacow.

11. syrena.wav

12. ,GRAZYNA WYLONCZ FAMILJADE JAKIES SWIENTO JEST STOJ NA
BACZNOSC MINUTA CISZY’

13. mielone.jpg

14. Straty oszacowano na 32zt.

Internetowe ,dziela” anonimowych twércéw szydza z rzekomego znisz-
czenia i zaniedbania Lodzi, hiperbolizujac widoczne w miejskiej przestrzeni
zrujnowane fragmenty miasta. Pokazuja one jak bardzo zauwazane s3 obiekty
odstajace od reszty zabudowy w miescie oraz jak jeden obrazek moze ksztatto-
wac opinie odbiorcow.

W najnowszych opracowaniach dotyczacych wizerunku Lodzi wéréd miesz-
kacow i turystéw widaé poprawe w stosunku do lat poprzednich. W postrzeganiu
miasta pojawiaja si¢ nowe, wazne punkty — zrewitalizowane budynki, architektura,
odwolania do historii miasta, dziedzictwa filmowego itp. (Michalska-Zyla 2018;
Ruch turystyczny... 2018; £6dz 2019. Raport... 2019). Jednoczesnie wciaz naj-
wigkszymi bolaczkami sa podstawowe problemy - stan infrastruktury, warunki
zycia, czysto$¢, komunikacja i bezpieczenstwo (co dziwi, bo £.6dz ma akurat niz-
sze statystyki przestepczosci od innych duzych miast — Mordwa 2013). Ludzie za-
uwazaja pozytywny kierunek, ktéry obrala £6dz, lecz jednoczeénie nie popadaja
w przesadny zachwyt, wcigz dostrzegajac wieloletnie zaniedbania.

Tym samym - w zwiazku ze zdiagnozowanymi przez ekspertéw, urzed-
nikéw i mieszkancéw problemami Lodzi — jeszcze bardziej znaczacy staje sie
program rewitalizacji. Oprécz materialnego i wizualnego odnowienia prze-
strzeni, odgrywa on niebagatelng role w odmienieniu negatywnego wizerunku.
Rewitalizacja centrum, ktdre jest wizytowka kazdego miasta, stanowi szanse na
zmiang sposobu postrzegania calej Lodzi oraz napedzenie innych proceséw roz-
wijajacych miasto (inwestycji, poprawienia salda migracji, odmlodzenia popu-
lacji itp.). £6dZ przywiazuje wielka wage do rewitalizacji obszarowej i w wielu
dzialaniach jest pionierka na skale kraju.

Termin ,rewitalizacja” jest czesto uzywany w odniesieniu do takich czynnosci
jak remont — np. renowacja fasady — lecz jest to rozumowanie btedne, niepotrzeb-
nie naduzywajace danego okreélenia. Pod pojeciem rewitalizacji nalezy rozumie¢
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proces kompleksowych przemian przestrzennych, spotecznych i ekonomicznych
— przemian, ktérych celem jest przywrdcenie tadu przestrzennego, ochrona za-
bytkéw i dziedzictwa kulturowego, odbudowa wigzi spolecznych i ozywienie go-
spodarcze zdegradowanych miast lub ich czeéci (Podrecznik rewitalizacji... 2003).
Z kolei wedtug Sylwii Kaczmarek (2001, s. 16) rewitalizacja to: ,proces naprawczy
polegajacy na wprowadzeniu do zniszczonego, martwego, obszaru nowych funkgji
z jednoczesnym przeksztalceniem istniejacej formy przestrzennej przez wznosze-
nie nowej zabudowy, a takze adaptacje i modernizacje czesci istniejacych obiek-
téw, na potrzeby nowego sposobu uzytkowania”.

W Lodzi pierwszym istotnym impulsem do rozpoczecia zintensyfikowanych
dziatann rewitalizacyjnych bylo rozpoczecie przebudowy najwickszej 16dzkiej
fabryki — dawnych zakladéw Izraela Poznanskiego — w 2003 roku i przeksztalce-
nie jej w centrum Manufaktura. Inicjatorem przedsiewzigcia byl Cyprian Kosinski,
mieszkajacy w Szwajcarii lodzianin, ktéry swoja wizja na tyle zaciekawil inwesto-
réw z firmy Apsys, ze wkrotce zebrano $rodki na rozpoczecie inwestycji w wy-
sokoéci 270 mln euro (Historia... 2019). Wizja gigantycznego i wielofunkeyj-
nego kompleksu w Lodzi, czyli w mieécie z poczatkéw XIX wieku, przekraczata
wyobraznie mieszkancéw i czeéci przedstawicieli wladz metropolii. Malo kto zda-
watl sobie sprawe, w jaki sposob Manufaktura odmieni postrzeganie dziedzictwa
przemystowego miasta (i jak mozna to dziedzictwo wspélczesnie wykorzystac)
oraz jakim okaze si¢ impulsem do zmian. Nastroje najlepiej oddaje przeglad arty-
kutéw lokalnych gazet z lat budowy — wymyslono nawet termin ,Klatwa Poznan-
skiego” na opisanie wypadkéw na budowie, ktdre rzekomo mialy mie¢ swoja przy-
czyne w niezadowoleniu pierwotnego wiaéciciela ze zmiany funkgji jego fabryki
(np. Kolejny... 2005; Adamczewska, Gnacikowska, Podolska 2006). Po otwarciu
Manufaktury w 2006 roku (i po pézniejszych finalnych odnowach, m.in. hote-
lu Andel’s w dawnej przedzalni w 2009 roku) stala si¢ ona obiektem rozpoznawal-
nym w Polsce — razem z ulicg Piotrkowska.

Réwnolegle z pracami budowlanymi na terenie poézniejszej Manufaktu-
ry rewitalizacja byla przedmiotem opracowan naukowo-badawczych na Uni-
wersytecie £odzkim i Politechnice Lddzkiej oraz tematem przewodnim kon-
ferencji naukowej ProRevita w latach 2004, 2006 i 2008 (Wisniewska 2009).
Prace naukowcow zostaly wykorzystane w tzw. Uproszczonym lokalnym pro-
gramie rewitalizacji wybranych terenéw $rédmiejskich i pofabrycznych Lodzi
na lata 2004-2013. Ruszyly duze inwestycje zwiazane z ogloszonym programem
»Mial00 kamienic”, czyli z kompleksowymi remontami zabytkowych i zapusz-
czonych budynkéw nalezacych do miasta. Przedsiewziecie obejmowalo m.in.
doprowadzenie mediéw, calkowity remont wewnatrz i na zewnatrz budowli
oraz odnowe bezpos$redniego otoczenia — warto nadmieni¢, ze finansowane bylo
w caloéci ze $rodkéw miejskich. Z czasem zauwazono, ze pojedyncze remonty
nie przynosza znaczacego skutku (jeszcze bardziej uwidacznialy kontrast zanie-
dbanych elewacji sasiadujacych ze $wiezo wyremontowang kamienica) i projekt
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zaczal kierowac sie w strone wspoélczesnej rewitalizacji obszarowej, obejmujacej
cale segmenty ulic i kwartaly (Baranowska 2013).

Jednoczesnie ruszylo wiele projektow niepublicznych. Inwestorzy, zacheceni
przykladem Manufaktury, odnalezli warto$¢ w rewitalizacji budynkow przemysto-
wych; zauwazyli, ze jest ona elementem wyrdzniajacym inwestycje. Wiele mniej-
szych obiektéw przemyslowych odnalazlo drugie zycie jako obiekty hotelarskie,
przestrzenie biurowe lub mieszkaniowe (np. luksusowe lofty w przedzalni na Ksie-
zym Mlynie). Proces ,prywatnej rewitalizacji” z kazdym rokiem nabiera tempa
i rozmachu - najlepszymi przykladami sa Monopolis (zlokalizowane w dawnej
fabryce wyrobéw alkoholowych) i Fuzja w dawnych zakladach Scheiblera (kom-
pleks skupiony wokét rewitalizacji zabytkowej, secesyjnej elektrowni). Réwniez
dzialania miasta w kolejnych latach cechowaly sie wzrastajaca intensywnoscia
i coraz wigkszymi $rodkami na projekty w ramach rewitalizacji — co przybralo
wreszcie ostateczny, wspolczesny ksztalt rewitalizacji obszarowej catych kwartatéw
Srodmiescia; to jedna z najwigkszych tego typu inwestycji w Europie.

Jednocze$nie do dziatart majacych na celu odratowanie zabytkowych kamie-
nic miasto oglosilo megaprojekt pt. ,Nowe Centrum Lodzi” (NCL), obejmujacy
wielkie, wspolczesne inwestycje, zogniskowane wokol przebudowanego Dworca
L6dz7 Fabryczna i miejskiej elektrowni EC1. Ambitny projekt ma by¢ ,remedium
na problemy miasta Lodzi” i ,ztotym $rodkiem naprawczym” (Brzeziniski 2011,
s. 400). Obszar okoto 90 ha (w duzym stopniu uzyskany dzigki ,schowaniu” to-
réw kolejowych i dworca pod ziemie) przeznaczono na nowoczesna zabudowe
biurowa, mieszkaniowsa i ustugows. Staje si¢ on nowoczesng wizytéwka miasta,
pozostajac nieco w oddaleniu od zabytkowej, XIX-wiecznej zabudowy, np. na
ulicy Piotrkowskiej. Dzieki budowie ,od zera” deweloperzy i inwestorzy nie sa
skrepowani zaleceniami konserwatora zabytkéw — ,jedynie” musze pilnowac za-
lecent planu miejscowego i masterplanu calego kompleksu, wyznaczajacego mie-
szane funkcje obszaru (aby nie stal sie on monofunkeyjny, np. biurowy — i przez
to opustoszaly w niektérych godzinach).

W trakcie pisania tej pracy projekt ,Nowego Centrum Lodzi” dalej trwa
i budzi ogromne zainteresowanie, stad duza liczba publikacji na jego temat
(z wielu dziedzin, np.: spotecznych, ekonomicznych, transportowych, archi-
tektonicznych) i co roku si¢ ona powieksza. Warto okresli¢ stan tego projektu
w czasie prowadzenia badan — wywiadéw z turystami. Byl juz wtedy gotowy
Dworzec £6dZ Fabryczna (na ktérym czeé¢ turystéw rozpoczynala swoj pobyt
w Lodzi), zakoriczono rewitalizacje elektrowni EC1 (czynne planetarium i czg$¢
wystaw w Centrum Nauki i Techniki), zdazyla ruszy¢ budowa biurowcéw, tzw.
Bramy Miasta, ukoriczono biurowiec mBanku i Nowej Fabrycznej oraz rozstrzy-
gniete zostaly przetargi na pozostate dziatki na terenie NCL. W okolicy remonty
rozpoczynaly si¢ takze w przypadku L6dzkiego Domu Kultury i ulicy Traugutta,
a konczyly na ulicy Kilinskiego. Oprocz tego ukoriczono siatke drog, $ciezek ro-
werowych i chodnikéw na terenie calego obszaru NCL.
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Reasumujac, w teorii wizerunek Lodzi mozna maksymalnie stresci¢ do
trzech stwierdzen — jest zdecydowanie gorszy niz w innych duzych miastach; dy-
namicznie si¢ zmienia, ewoluuje i poprawia; pozostaje rowniez mocno uzalez-
niony od warunkéw wewnetrznych miasta, w tym gléwnie od stanu budynkéw,
warunkoéw zycia i perspektyw.

2.4.2. Strefa wielkomiejska i jej rola w ksztaltowaniu wizerunku
u turystow

Jednakze z punktu widzenia problemu badawczego — mianowicie zmien-
nosci wizerunku turystycznego — niezbedny jest szkic miasta na tle pozosta-
lych, poréwnywalnych polskich miast. Réwniez dla turysty przy wyborze
destynacji podrézy wazne jest, jak dane miejsce jawi si¢ wéréd innych moz-
liwoéci. Znaczenie maja wyrdzniki, cechy charakterystyczne oraz mierzalne
(lub odczuwalne przez odbiorce) parametry, ktére mozna zestawi¢ z innymi.
Dla zakladanego przez autora danej pracy zjawiska tworzenia si¢ wizerunku
miasta w procesie ciagtym kontekst ma kolosalne znaczenie na kazdym eta-
pie podrézy. Przed przyjazdem wizerunek oparty bedzie na czynnikach ze-
wnetrznych, a zatem na informacjach, ktére dla odbiorcy stanowi¢ beda punkt
odniesienia do jego wczesniejszych do$wiadczen, poznanych przestrzeni
i oczekiwan. Po ich skonfrontowaniu odbiorca podejmie decyzje o wyjezdzie
turystycznym. Potem, na drugim etapie podrézy réowniez dojdzie do licznych
weryfikacji i poréwnywania metropolii do innych, znanych tury$cie miejsc.
Znoéw nastapi warto$ciowanie, ktore bedzie rzutowalo na odbiér odwiedzane-
go miasta i bedzie budowalo jego specyficzny wizerunek. Na trzecim etapie,
w ramach podrézy zapamietanej, odwiedzone miasto dolaczy do grona ,zna-
nych przestrzeni” i samo stanie si¢ punktem odniesienia do innego, poznawa-
nego w przyszlosci otoczenia.

Zatem aspekt ciaglego pozycjonowania, oceniania i poréwnywania miast
i miejsc (a takze calego grona ich sktadowych — atrakcji, warunkéw zycia, oto-
czenia, ludzi itd.) wydaje si¢ kluczowy w procesie ksztaltowania wizerunku. Tak
zawsze bedzie to wygladalo u turysty — w najgorszym przypadku, przy braku ja-
kichkolwiek innych do$wiadczen i wiedzy, bedzie on mégl poznawa¢ nowe mia-
sto przynajmniej przez pryzmat miejsca swojego codziennego bytowania. Jest to
sytuacja czysto hipotetyczna, gdyz wspoélczesny czlowiek wiedze o Swiecie czer-
pie z réznych zrédel, co pozwala mu porzadkowad informacje wedlug swoich
przekonan i preferenciji.

Nie mozna bada¢ wizerunku miejsca (zwlaszcza turystycznego — z punktu
widzenia turysty) bez szerszej wiedzy, jak dane miejsce (np. miasto) plasuje sie
w réznych hierarchiach mniej lub bardziej sformalizowanych rankingéw, ktére
teoretycznie moga by¢ znane osobie ,z zewnatrz”.
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Uznano zatem za stosowne, by sprobowac opisa¢ £6dz na tle podobnych
miast (ktére sa naturalng konkurencja w przyciaganiu turystow) w szerszym
kontekscie. W przypadku Lodzi wazne wydaja sie autorowi determinanty wize-
runku spowodowane wieloletnimi zaniedbaniami, a te przekladaja si¢ na nieco
gorsze od wynikéw innych duzych miast statystyki ekonomiczne, spoleczne i in-
frastrukturalne. Wizerunek turystyczny Lodzi moze by¢ slabszy niz wizerunek
wielu innych metropolii takze z powodu opisanej juz, stosunkowo krétkiej hi-
storii miasta (tej ,rzeczywistej”, nie chodzi o okres od daty nadania praw miej-
skich), przez co nie ma ono do zaoferowania ,tradycyjnej” oferty (obejmujacej
np. zamki, staréwki itp. ).

Oproécz probleméw w obrebie samego miasta dla wizerunku znaczenie ma
takze ogdlnopolski kontekst wyzej wymienionych zjawisk. £6dz, ze wzgledu
na swoja przeszlo$é, weiaz wypada blado na tle podobnych (co do rangi woje-
wodzkiej, liczby mieszkaicow czy powierzchni) miast w Polsce (tab. 3).

Do poréwnywania wybrano osiem najwigkszych polskich miast oraz Kato-
wice — z racji, ze jest to miasto podobne do Lodzi (czyli miasto poprzemystowe)
oraz ma range stolicy wojewddztwa. W 2017 roku £6dz prezentuje sie najgorzej
(lub prawie najgorzej) w przypadku wiekszosci zjawisk. Przypada jej najstarsze
spoleczenstwo, nieduza kwota sredniego wynagrodzenia, a takze ogromny spa-
dek liczby ludnosci. £6dZ cechuje sie najgorszymi z wybranych miast warunka-
mi mieszkaniowymi i duza liczba pustostanéw. W 2018 roku blisko dziewig¢ tys.
16dzkich lokali mieszkaniowych nie dysponowalo toaleta (Gronczewska 2020).
W czasie prowadzenia badan miasto ciagle zmaga si¢ z najwyzszym bezrobo-
ciem. Nadal ma nieduzy odsetek mieszkaricéw z wyzszym wyksztalceniem (niz-
szy ma tylko Bydgoszcz) oraz najwigcej oséb w wieku poprodukcyjnym. Dane
w tabeli pokazuja, ze mimo znaczacego progresu po 2004 roku £6dZ nieustannie
odbiega od poréwnywalnych osrodkéw w Polsce.

W przypadku postrzegania miast przez turystow kluczowe znaczenie
ma to, ktory obszar jest uznawany przez nich za najwazniejszy. Wspo6lczesne
miasta s rozlegle powierzchniowo, a spora czes¢ ich terytorium (zwlaszcza
duzych os$rodkéw) to tereny osiedli mieszkaniowych, stref przemystowych,
nieuzytkéw i (jak np. w Lodzi) terenéw rolniczych. W zwiazku z tym przed
przyjazdem do miasta turysta stara sie oszacowac, ktory obszar jest tym , glow-
nym”. Zazwyczaj wybiera tereny polozone w centrum - najstarsze (od nich
zaczynal si¢ rozw6j miasta), a tym samym najbardziej atrakcyjne, np. z powo-
du lokalizacji zabytkéw. Szeroko rozumiane centrum to tez zazwyczaj miejsca
koncentracji ustug i wspolczesnych atrakeji.
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Autor niniejszej monografii postanowit sprawdzi¢, czy trudnoéci wizerun-
kowe Lodzi moga wynika¢ z jej nietypowego i malo ,turystycznego” centrum
— ktére w przeciwienstwie do centréw miast rozwijajacych sie ewolucyjnie
(np. Krakowa, Gdanska) jest trudne do zidentyfikowania przez potencjalnych
odwiedzajacych. W Lodzi brak oczywistego, zwartego i w pewnym sensie za-
mknietego obszaru cennego historycznie (w Krakowie wyraznie te funkcje pel-
nig Planty) moze powodowaé trudnosci ze stworzeniem spdjnego i wyrazistego
wizerunku. W zwiazku z tym najwazniejsze z punktu widzenia turysty obszary
kilku wybranych miast zostaly zestawione z terenami pelnigcymi podobna funk-
cje w Lodzi. Wyznaczenie danych terenéw i poréwnanie ich ze soba pod wzgle-
dem powierzchni (w tej samej skali) uswiadamia takze réznice w potencjalnym
zwiedzaniu réznych miast. W Lodzi takim poszukiwanym przez autora obsza-
rem jest Strefa Wielkomiejska (w rozumieniu UML), ktéra zostala wyznaczona
na podstawie licznych analiz na potrzeby Strategii przestrzennego rozwoju Lo-
dzi 2020+. Obszar ten definiowany jest w danym dokumencie jako:

Strefa Wielkomiejska jest wartoscig kulturows z racji struktury urbanistycznej
i wyrazu architektonicznego, jest bowiem ostatnim ogniwem naturalnej ewolucji
miast. Jest rwniez forma miasta najbardziej optymalna.

Jej charakter decyduje o tozsamo$ci miasta. Jest najstarsza strukturg miejska Lodzi,
najlepiej uksztaltowang urbanistycznie, zawierajaca najwiecej okazatych budynkéw
mieszkalnych i fabrycznych oraz regularnie i najpelniej zabudowanych kwarta-
16w (Strategia przestrzennego... 2020, s. 16).

Wytyczone granice Strefy Wielkomiejskiej obejmuja wszystkie najwazniej-
sze obiekty historyczne Lodzi, np.: Stare Miasto, Manufakture, Stary Cmentarz,
ulice Piotrkowska, imperium Scheiblera, osiedle robotnicze Ksiezy Mtyn, obszar
Nowego Centrum Lodzi, najstarsze parki i koécioly. Jednoczesnie w obreb Strefy
nie wchodzg tereny odstajace od jej koncepcji — przemystowe, rozlegle, dotknie-
te wieloma problemami natury urbanistycznej itp. Jest to zdecydowanie naj-
rzetelniejsza proba wytyczenia obszaru bedacego dla Lodzi ,miastem w pigul-
ce”, obszaru, ktory potencjalny turysta chcialby eksplorowaé. W zwiazku z tym
to ten teren postanowiono wykorzysta¢ przy poréwnaniach z innymi miastami.

Definicje Strefy Wielkomiejskiej i zalozenia ustalone przez UML zdecydo-
wano si¢ uwzglednia¢ przy poszukiwaniach adekwatnych obszaréw dla innych
miast. Niektore z nich dokonaly podobnych jak £6dz analiz i wyznaczyly juz po-
dobne strefy o zblizonych lub takich samych nazwach.

Pismo z prosba o wskazanie obszaru pasujacego do przyjetej w Lodzi de-
finicji Strefy Wielkomiejskiej wystosowano do jednostek odpowiedzialnych za
opracowania kartograficzne w urzedach wybranych miast. Autor uznal, ze po-
winny mie¢ one wigksza wiedze w tym zakresie, a w przypadku braku podob-
nych opracowan owe jednostki beda w stanie podja¢ probe okreslenia odpo-
wiedniego obszaru na potrzeby badan.
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Do poréwnania wybrano nastgpujace miasta:

Warszawa — stolica, miasto wojewddzkie liczace okolo 1,8 mln mieszkan-
céw* o powierzchni 51 720 ha (Bank Danych... ). Mimo ze stolica ze wzgle-
du na swoja funkcje rézni si¢ od innych miast w kraju, wszelkie poréwnania
miast wojewodzkich muszg ja uwzgledniaé. Zapytanie o strefe wielko-
miejska zostalo wystane do Biura Architektury i Planowania Przestrzennego
Urzedu Miasta Stolecznego Warszawy — otrzymano plik z danymi dotycza-
cymi tamtejszej strefy wielkomiejskie;j.

Krakow — drugie co do wielko$ci miasto w Polsce o powierzchni 32,7 tys. ha;
przegonilo £6d7 pod wzgledem liczby mieszkaricéw (ma ich 780 tys.)
(Bank Danych...). Jedno z najczeéciej odwiedzanych miejsc w Polsce
- w 2024 roku ponad 14 mln turystéw wedtug informacji Matopolskiej Or-
ganizacji Turystycznej (Turysci w Krakowie ... 2024). Zapytanie wystano do
Urzedu Miasta Krakowa (ale nie otrzymano odpowiedzi). Do poréwnania
Krakéw zostal wybrany z dwoch podwodéw — najbardziej zblizonej liczeb-
nosci mieszkanicéw do Lodzi oraz ze wzgledu na wybitnie zabytkowy i tu-
rystyczny charakter miasta (ugruntowany w $wiadomosci turystow, inaczej
niz w przypadku Lodzi).

Poznan — miasto wojewddzkie o powierzchni 26 190 ha, z okolo 530 tys.
mieszkaricéw (Bank Danych... ). Poréwnywalna wielkoé¢ do Lodzi, jednak
Poznan lepiej wypada w rankingach wizerunkowych. Zapytanie wystano do
Wydzialu Urbanistyki i Architektury Urzedu Miasta Poznania i otrzymano
niezbedne informacje.

Wroclaw - czwarte pod wzgledem liczby ludnosci miasto w Polsce, nieco
mniejsze od Lodzi: 640 tys. mieszkaricéw, 29 280 ha powierzchni (Bank
Danych... ). To silny o$rodek turystyczny — ponad S mln turystéw w 2018
roku (Matejluk 2018) — i miasto o w duzej mierze niezmienionym ukladzie
urbanistycznym. Zapytanie wystano do Biura Rozwoju Wroctawia, Dzialu
Systemu Informacji Przestrzennej. Miasto zostalo wybrane do poréwnania
ze wzgledu na swoje podobienistwo do Lodzi — pod wzgledem liczby miesz-
kancéw i $cistej zabudowy centrum miasta.

Katowice — miasto wojewddzkie z pierwszej dziesiatki najwiekszych miast
w Polsce; okoto 290 tys. mieszkaricéw, 16 470 ha powierzchni (Bank Da-
nych... ). Bardzo podobne do Lodzi pod wzgledem historycznym — rozwi-
nelo sie dzieki przemystowi. Aktualnie walczy z negatywnym, poprzemy-
stowym wizerunkiem. Zapytanie wystano do Wydzialu Promocji Urzedu
Miasta Katowice — nie otrzymano odpowiedzi.

Gdansk - polozone nad morzem miasto wojewddzkie; okolo 470 tys. miesz-
kaicéw, 26,2 tys. ha powierzchni (Bank Danych...). Licznie odwiedzany

W tym zestawieniu podano dane demograficzne GUS-u, zebrane w 2021 roku (Bank Da-
nych...).
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oérodek turystyczny, ponad 3 mln turystéw w 2018 roku (Gawlik 2019).

W mieécie zachowany zostal zabytkowy uklad urbanistyczny, wida¢ wyraz-

ny podzial przestrzeni miedzy wspdlczesng czeécia miasta a sredniowieczna.

Zapytanie wyslano do Urzedu Miasta Gdariska (ale nie otrzymano odpowie-

dzi). Podobnie jak w przypadku Krakowa wybér Gdariska wydat sie zasadny

z powodu silnego skojarzenia metropolii z atrakcyjnoscia turystyczna.

o Szczecin - stolica wojewddztwa zachodniopomorskiego, liczy okolo
398 tys. mieszkaricow, ma nieco wigeksza od Lodzi powierzchnie: 30 060 ha
(Bank Danych... ). To miasto portowe, przedzielone rzeka — co moze by¢
interesujace przy wyznaczaniu strefy wielkomiejskiej. Zapytanie wyslano
do Miejskiego Konserwatora Zabytkéw w Szczecinie i otrzymano dane,
ktore pozwolily wytyczy¢ dang strefe.

Nie od wszystkich instytucji udalo si¢ uzyskaé niezbedne dane. Od niekto-
rych nie otrzymano zadnej odpowiedzi. Od innych wprost przeciwnie — prze-
slaly nawet gotowe pliki SHP®, wykorzystywane w oprogramowaniach geo-
informacyjnych. Braki danych od instytucji uzupelniono wlasnymi analizami
i opracowaniami.

Dla kazdego z wybranych miast zostaly wykonane opracowania kartogra-
ficzne z uzyciem oprogramowania GIS, analogiczne do tych przygotowanych
dla Lodzi. Zrédlami danych byly informacje przestane przez odpowiednie ko-
morki urzedéw miast, mapy turystyczne, literatura omawiajaca zagadnienia
wielkomiejskosci w zwiazku z tymi konkretnymi osrodkami, miejscowe plany
zagospodarowania przestrzennego, inne dokumenty miejskie (granice stref
parkowania, dokumenty UNESCO, granice uznane za pomniki historii przez
Narodowy Instytut Dziedzictwa), mapy historyczne itd. W niniejszej pu-
blikacji pominigto fragment opracowania dotyczacy szczegétowej metodologii,
gdyz zajmowalby zbyt wiele objetosci i rozmywalby gtéwny temat monogra-
fii, dotyczacy wizerunku turystycznego. Postanowiono umiesci¢ w pracy wy-
lacznie finalowy efekt analiz, zatem juz gotowe strefy wielkomiejskie wybra-
nych miast do poréwnan z Lodzia.

Po wyznaczeniu dla kazdego miasta obszaru uznanego za strefe wielkomiej-
ska dokonano poréwnania ich powierzchni w takiej samej skali (rys. 11).

S SHP (shapefile) - typ pliku uzywany w programach kartograficznych GIS, zawierajacy
dokladne dane przestrzenne obiektéw, ich granic itd.
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Rys. 11. Poréwnanie powierzchni i ksztattéw stref wielkomiejskich wybranych miast
w tej samej skali
Zrédlo: opracowanie autora.

Dokladng powierzchnig stref przedstawia takze tabela 4.

Tab. 4. Powierzchnie stref wielkomiejskich w wybranych miastach
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Powierzchnia strefy
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miasta (wha)

Udzial strefy wiel-
ko.mle] Skl.e] W po- 4 6 s 3 5 5 5 ]
wierzchni calego
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Zrédlo: opracowanie autora na podstawie wilasnych badan oraz danych GUS-u (Bank
Danych...).
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Roéznice w powierzchni stref sa znaczace. Najwieksza, warszawska, jest bli-
sko dziesig¢¢ razy wieksza od najmniejszej strefy w Katowicach.

Z wybranych do poréwnania polskich miast £6dz ma trzecia co do wielko-
$ci strefe wielkomiejska. Wigkszymi obszarami sa tylko te w Warszawie i Pozna-
niu. Nie zaskakuje to w przypadku stolicy — najwigkszego miasta w Polsce, pod
kazdym wzgledem wyprzedzajacego inne polskie metropolie. Interesujacy na-
tomiast jest rozmiar strefy wielkomiejskiej Poznania. Zaskakujaco duzy obszar
w stosunku do wielkosci calego miasta wynika — podobnie jak w przypadku Lo-
dzi - gléwnie z rozleglej zabudowy XIX-wiecznej (znacznie poszerzajacej zabyt-
kowg czeé¢ Poznania, uksztaltowang przed XIX wiekiem).

Celem dokonanego poréwnania stref byla weryfikacja tezy zaprezento-
wanej w publikacji architekta miasta, Marka Janiaka, méwiacej o ,najwiekszej
w Polsce strefie zwartej zabudowy, najcenniejszej z punktu widzenia tozsamo-
éci miasta” (Janiak 2014, s. 7). Stwierdzenie to zostalo czgsciowo potwier-
dzone przez przeprowadzone analizy — L6dZ posiada ogromy obszar naj-
cenniejszej tkanki miejskiej (strefy wielkomiejskiej), wiekszy niz jego odpo-
wiedniki w miastach o wiele chetniej odwiedzanych przez turystéw, takich
jak Krakow, Wroctaw i Gdansk. Strefa wielkomiejska jest tez znacznie wigksza
w Lodzi niz w podobnym powierzchniowo Szczecinie i zbieznych tozsamo-
$ciowo, poprzemystowych Katowicach.

Okazuje sie, ze wielko$¢ strefy wielkomiejskiej nie przeklada sie jednak na
poziom atrakcyjnosci turystycznej (mierzony liczba odwiedzajacych i turystéw
oraz rankingami wizerunku). Oczywiscie nowo przybyli nie maja pojecia o gra-
nicach stref wielkomiejskich, jednakze sa w stanie realnie oceni¢ atrakcyjnos¢
obszaru, na ktérym przebywaja. Wigksze nagromadzenie atrakeji turystycz-
nych (ktére w przytlaczajacej wiekszosci mieszcza sie w obszarze strefy wielko-
miejskiej) moze prowadzi¢ do tego, ze postrzega si¢ miasta z mniejsza strefa
wielkomiejska jako bardziej atrakcyjne — bo duzo interesujacych punktéw mie-
$ci sie w poblizu. Mniejsze strefy wielkomiejskie, zbierajace gtéwne atrakcje
miasta, moga wywiera¢ lepsze wrazenie niz te obejmujace atrakcje turystycz-
ne roztozone na wigkszym obszarze, gdzie turysci czasem mogga nie by¢ w stanie
dotrze¢ do niektérych atrakeji z prozaicznych powodéw — bo np. beda one zbyt
oddalone, by przemieszcza¢ si¢ miedzy nimi pieszo. Tym samym podczas krot-
kiego pobytu w Lodzi odwiedzajacy moga zrezygnowa¢ z wizyty w wielu miej-
scach, co moze przelozy¢ si¢ na gorszy odbidér miasta.

Dodatkowo ksztalt 16dzkiej strefy wielkomiejskiej jest znaczaco wydluzony
wzdluz osi ulicy Piotrkowskiej — wiec strefa nie jest tak koncentryczna jak ob-
szary Gdanska czy Wroclawia, a to moze jeszcze utrudniac jej eksploracje przez
turystéw. Lédzka zabudowa, gléwnie XIX-wieczna (zatem znaczaco mliodsza
niz w wielu innych miastach), jest bardzo zwarta, brakuje punktu centralnego
(np. rynku), wokét ktérego koncentrowalyby sie obiekty turystyczne. W przy-
padku Lodzi taki stan rzeczy naturalnie wiaze si¢ tez z jej historia i sztucznym,



2. Metodyka przeprowadzenia badan 73

gwaltownym rozwojem miasta — w przypadku Krakowa, Gdanska czy Wrocla-
wia mowa o bardziej naturalnym, spokojnym rozwoju strefy wielkomiejskiej.

W Lodzi znacznie trudniej zadbaé o wielki obszar potencjalnie uzytkowa-
ny przez turystéw (obejmujacy tysiace kamienic i dziesiatki ulic) niz w przypad-
ku miast, gdzie ruch turystyczny ogniskuje si¢ na mniejszym obszarze (np. na
rynku i jego przylegloéciach). Na tak wielkim terenie musza si¢ pojawi¢ strefy
gorsze, bardziej zaniedbane, zdegradowane. Co istotne, jednym z celéw po-
znawczych (rozdzial 2.1) monografii bylo zbadanie, czy najbardziej atrakcyjne
turystycznie obszary, sasiadujac z tymi zaniedbanymi, przekladaja si¢ na nega-
tywne wrazenia podczas pobytu w mieécie. Wielki obszar strefy wielkomiejskiej
jest jednym z argumentéw popierajacych te hipoteze. Paradoksalnie stanowi on
réwniez przeszkode w promowaniu spdjnego wizerunku (np. w tworzeniu ma-
terialéw promocyjnych, zdjeé, reklam, prostych przestan). Duze zréznicowanie
obszaru, spore odlegtosci pomiedzy atrakcjami, utrudnione przemieszczanie sig
podczas wizyty — to wszystko elementy negatywnie wplywajace na jako$¢ oferty
miasta. O wiele prosciej zainteresowa¢ turyste miejscem zwartym, naszpikowa-
nym atrakcjami w zasiegu spokojnego spaceru.

Podsumowujac, E6dZz ma jeden z wigkszych obszaréw potencjalnie atrak-
cyjnych dla turysty, wigc odbidr przestrzeni jest bardziej rozproszony i rozmyty
niz w przypadku miast z mniejszymi strefami wielkomiejskimi. Te wszystkie ce-
chy moga swiadczy¢ o trudnosciach w wyrobieniu jednoznacznego i pozytywne-
go wizerunku miasta wéréd odwiedzajacych. Pod tym wzgledem miasto wypada
zdecydowanie gorzej niz podobne pod wzgledem zaludnienia czy powierzchni
miasta w Polsce. Rozmiar strefy wielkomiejskiej moze by¢ jedng z przyczyn fak-
tu, ze wizerunek Lodzi jest gorszy od wizerunkow podobnych osrodkéw w kraju
(gorszy — czyli negatywny, ale i slabszy, mniej znany, mato wyrazisty).






3. WIZERUNEK NA TRZECH ETAPACH PODROZY

Ze wzgledu na zakres omawianej w niniejszym rozdziale tematyki niezbed-
ne jest wyjasnienie konstrukcji tego segmentu pracy. Przytoczono w nim analizy
wywiadéw swobodnych ze wszystkimi respondentami na wszystkich trzech eta-
pach badan. Aby uporzadkowac tekst i zwigkszy¢ jego czytelnos¢, jednoczeénie
umozliwiajac proste poréwnania pomiedzy etapami, autor zdecydowal sie na
podzial oparty na powtarzalnych czesciach (rys. 12).

Wizerunek ogélnie:
- determinanty ksztaltowania

wizerunku
- cechy wizerunku
‘Wyobrazony wizerunek miasta
(przed przyjazdem) £6d7 konkretnie:

— pierwsze skojarzenie
- L6d% jednym zdaniem
- E6dz jako osoba

- L6dz szczegotowo

Wizerunek ogélnie:
- determinanty ksztaltowania

wizerunku
- cechy wizerunku
Doswiadczany wizerunek miasta
bezposrednio po podréz
(bezp pop ) L6d7 konkretnie:
— pierwsze skojarzenie
- LE6d7 jednym zdaniem

- E6dz jako osoba
- L6dz szczegdlowo

Wizerunek turystyczny na trzech etapach podrézy

Wizerunek ogélnie:

— determinanty ksztaltowania
wizerunku

- cechy wizerunku

Zapamietany wizerunek miasta

(dwa lub trzy miesiace po podrézy) 1.6d3 konkretnie:

— pierwsze skojarzenie
- L6dZ jednym zdaniem
- L6dz jako osoba

- fotografie z Lodzi

- L6dz szczegdlowo

Rys. 12. Schemat struktury rozdziatu na temat analizy wywiadow

Zrédlo: opracowanie autora.
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Niniejszy rozdzial zostal podzielony na trzy duze podrozdzialy — dotyczace
kazdego z badanych etapéw podrézy oddzielnie (wywiadu przed przyjazdem,
w trakcie wizyty oraz od dwéch do trzech miesiecy po niej). Jak juz wspomnia-
no, nazewnictwo wizerunkéw na poszczegélnych etapach — ,wyobrazony”, ,rze-
czywisty” i ,zapamietany” — zostalo zainspirowane sejsmicznym modelem prze-
zywania produktu turystycznego, zaproponowanym przez Jacka Kaczmarka,
Andrzeja Stasiaka i Bogdana Wlodarczyka (2002). Model ten dotyczy wymiaru
emocjonalnego odbioru takiego produktu (np. wyjazdu) wlasnie na trzech eta-
pach — przygotowan, fazy konsumpcji i fazy wspomnien. Badacze koncza swoje
rozwazania podsumowaniem: ,Produkt turystyczny to zintegrowany uklad ocze-
kiwan, korzysci i wrazen, tworzacych unikalng kompozycje trzech podrézy: wy-
obrazonej, rzeczywistej i zapamietanej” (Kaczmarek, Stasiak, Wlodarczyk 2002,
s. 50). W tej pracy poszczegélne etapy oméwione zostaly konkretnie dla danej
fazy podrézy, bez ujecia calosciowego (studium zmian na przestrzeni calego wy-
jazdu pojawia sie w kolejnym rozdziale).

Kazdy podrozdzial sktada si¢ znéw z podziatu na trzy mniejsze obszary ana-
lizy — identyczne dla kazdego z etapéw. Za kazdym razem oddzielnie omdéwione
zostaly determinanty wizerunku w danej fazie podrézy i jego wlasciwosci; sku-
piono si¢ rowniez na konkretach dotyczacych badanego miasta. Wizerunek tu-
rystyczny Lodzi zostal oparty na czterech filarach obejmujacych analize:

«  pierwszych skojarzen respondentow,

«  personifikacji miasta,

«  prob dokonczenia rozpoczetych zdan,

«  szczegblowego obrazu miasta wynikajacego ze swobodnych wypowiedzi.

Przyjety podzial umozliwil pozyskiwanie w procesie analizy informacji pro-
wadzacych do weryfikacji postawionych w pracy hipotez oraz zrealizowania ce-
16w badan. Po pierwsze — wyszczegélnione zostaly determinanty wizerunku, ich
rodzaje oraz czestos¢ wystepowania w ramach badanej grupy. Po drugie, dopre-
cyzowano wlasciwosci wizerunku i opisano jego parametry. Szczegélowe podej-
$cie do opinii respondentéw na temat Lodzi przyniosto wiele wnioskéw, ktore
moga zosta¢ wykorzystane praktycznie np. przez wladze miasta. Fragmentacja
tekstu zgodnie z etapami podrézy umozliwia latwe poréwnywanie wizerunkow
na kazdym z nich oraz znajdowanie réznic lub podobienstw.

3.1. Wyobrazony wizerunek turystyczny miasta

Zgodnie z przyjeta w podrozdziale 1.2 definicja operacyjng, w my$l ktérej wi-
zerunek turystyczny zmienia si¢ na réznych etapach podrézy, punktem wyjécia do
badania tych zmian jest sprawdzenie stanu poczatkowego. Pierwszy wywiad odby-
wat sie zatem przed podréza, zazwyczaj kilka tygodni przed nia. Taki zakres badan
byt uwarunkowany zaréwno wzgledami praktycznymi (respondenci nie byli jesz-
cze zajeci przygotowaniami do wyjazdu itp.), jak i wzgledami metodologicznymi
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— chodzito o zbadanie faktycznego stanu przed podréza, a nie juz nieco zmody-
fikowanego poszukiwanymi informacjami o atrakcjach, wskazéwkami turystycz-
nymi czy innymi przygotowaniami. Dzigki temu zalozeniu poznawany wizerunek
powinien by¢ jak najbardziej zblizony do tego opisywanego w literaturze jako
,pierwotny”. Pamietajac o badaniach Sénchezéw i Bigné (2000), dotyczacych wi-
zerunku miejsca przed decyzja o zakupie wycieczki i po niej, musimy jeszcze pod-
kregli¢, ze wizerunek pewnie byl juz w jakim$ stopniu zmieniony przez decyzje
o przyjezdzie do Lodzi i wzieciu udzialu w badaniach.

Zgodnie z racjonalnym rozumowaniem oraz przegladem literatury w przy-
padku oséb, ktére w danym miescie nigdy nie byly i go nie znaja (co bylo pre-
ferencja przy doborze respondentdéw), na tym etapie wizerunek turystyczny
powinien opiera¢ si¢ gtéwnie na wyobrazeniach i przypuszczeniach, w zwiazku
z tym nazwano go podrdza wyobrazong. Etap ten potrwa az do momentu wy-
jazdu, wyruszenia w droge (gdyz wtedy de facto zacznie sig podréz — przyjazd do
miejsca docelowego nastepuje dopiero jakis czas po jej rozpoczeciu). Wplyw na
pierwszy badany wizerunek mialo cale dotychczasowe zycie badanej osoby.

3.1.1. Determinanty wizerunku przed przyjazdem

W omoéwionym przegladzie literatury przytoczony zostal schemat deter-
minant wizerunku opracowany przez Sylwie Dudek-Marikowska (2011a), roz-
budowany o aspekt czasu (rys. 5). Badaczka dokonata przegladu réznych badan
i wypreparowata z nich wymieniane przez autoréw determinanty, ktére uporzad-
kowata w cztery glowne kategorie: doswiadczenia, Zrédla informacji, cechy jed-
nostki i cechy miejsca. Logicznym wydawaloby sie korzystanie z podzialu Dudek-
-Mankowskiej przy interpretacji wynikéw niniejszych badan — pierwotnie zaktadano
przypisanie wypowiedzi respondentéw do tych czterech kategorii i dalszg ich ana-
lize, jednakze po przeprowadzeniu wywiadéw okazalo sie, ze takie podejécie jest
niemozliwe (lub bardzo utrudnione) z kilku waznych powodéw.

Po pierwsze, taki podzial jest zbyt ogélny. Pozostaje sensowny z punktu wi-
dzenia réznego typu modeli, schematéw i maksymalnie uproszczonego prezen-
towania zjawiska wizerunku, jednakze do wieloaspektowych interpretacji i wy-
szczegolnienia determinant na poszczegdlnych etapach - jak w tym przypadku
— jest w zasadzie nieprzydatny. Cztery kategorie Dudek-Mankowskiej s3 uniwer-
salne i trzeba zalozy¢, ze nalezace do nich determinanty wystepuja na kazdym
z etapéw podrdzy (cho¢ nie maja identycznego znaczenia i sily wpltywu). Aby
zbada¢ réznice (lub ich brak) pomiedzy etapami, konieczne bylo wprowadzenie
wiekszej szczegdlowosci oraz konkretéw.

Po drugie, determinanty $cisle rozlaczne sa tylko w teorii. Nawet przy przy-
jeciu ogolnego podziatu badaczki nie sposob zdecydowanie i ostatecznie przypi-
sa¢ wielu zywych, swobodnych wypowiedzi do ktorej$ z jej kategorii. Przykladem
moze by¢ wypowiedz respondenta nr 12:
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To pierwsze [skojarzenie — przyp. M.D.], jakie mi przychodzi do glowy, to jest Ma-
nufaktura, czyli centrum handlowe. Jako ze studiuje architekture, to kojarze kilka
budynkéw [ ... ]. I te fabryki takie. Tak. Ja wlasciwie o kazdym mie$cie méglbym
co$ powiedzieé. Ale tak ... jezeli o to chodzi, co wiem o Eodzi, to... to, ze rozwijalo
si¢ tam widkniarstwo i powstawaly te fabryki. Wtaénie tam [ ... ] znaczy w drugiej
polowie dziewietnastego wieku to si¢ zaczelo rozwijal.

(12, M, mt, d.m., b, wy.)!

Taka wypowiedz mozna by przypisa¢ do determinanty zrédla wiedzy — re-
spondent gtéwnie méwi o obiektach, ktére zna ze szkoly, studidéw, innych Zré-
det wiedzy popularnej (Manufaktura). Jednoczeénie w tej samej wypowiedzi
zauwazalna jest determinanta cechy jednostki, gdyz wyobrazenie miasta wyni-
ka w duzej czgéci z zainteresowan badanego architekturg, z jego wyksztalcenia
i innych indywidualnych cech (pamieci, zdolno$ci selekeji informacii itp.). Jak
najbardziej mozna réwniez wyrdzni¢ kategorie determinant rozumianych jako
cechy miejsca, bo to, ze respondent ma takie, a nie inne wyobrazenie jest spo-
wodowane specyfika miejsca — wlasnie tymi fabrykami, historia, specyficznym
rozwojem. Ostatecznie wypowiedZ mozna by tez zaklasyfikowaé¢ do czwartej
kategorii, czyli do§wiadczen, bo te wybrzmiewaja chociazby w ramach empirii
studiowania, by¢ moze nawet zobaczenia jakiej$ reklamy czy po prostu ogélnych
doswiadczen zyciowych. Przyklad ten pokazuje, ze determinanty zawsze beda
w jaki$ sposob ze soba wymieszane oraz ze trudno je przypisywac do jakich-
kolwiek ostro wydzielonych kategorii. Przygotowanie klasyfikacji zaobserwo-
wanych czynnikéw wplywajacych na powstawanie wizerunku nie jest atwym
zadaniem. Najczeéciej okazg sie one w jakims stopniu Iaczne, a réznica bedzie
polegala na zmiennych proporcjach dominujacych cech.

Wymienione cztery kategorie determinant (do$wiadczenia, zrédla wie-
dzy, cechy jednostki i cechy miejsca) zostaly potraktowane nadrzednie w sto-
sunku do kolejnych, precyzyjniejszych podzialéw na czynniki ksztaltowania
si¢ wizerunku. Tym samym poszczegélne czynniki zostaly poddane ocenie
~ wskazywano, do ktérych (i w jakim stopniu) kategorii nadrzednych sie wpi-
suja. Np. zauwazone w wypowiedziach stereotypy to przede wszystkim Zrédia
wiedzy (chociazby z mediéw czy zastyszane od znajomych), w mniejszym stop-
niu to cechy miejsca (bo z czego$ one jednak wynikaja — np. z glosnej zbrodni)
i cechy jednostki (podatnos¢ odbiorcy na plotki, inna wrazliwosé itp.), a w zad-
nym — do$wiadczenia (chyba ze na etapach po przyjezdzie do miasta, gdzie do-
$wiadczenia mogg potwierdzaé stereotyp). Zatem determinanty zawsze s3 cztery
(i wplywa na nie czas), a w ich ramach mieszcza si¢ czynniki. Takie nazewnictwo

' Zakazdym razem, gdy w pracy bedzie pojawiala si¢ bezposrednia wypowiedz respondenta

z wywiadu, do cytatu zostanie przypisany numer odpowiedniej osoby oraz skréty okreslaja-
ce jej cechy, odpowiadajace oznaczeniom z tabeli 2, przedstawiajacej wszystkich badanych.



Tab. S. Determinanty wizerunku na etapie pierwszym — tabela zbiorcza

Czynnik Glévfrna Towarzyszace determinanty Respondent

determinanta 10 |11 |12 |13 |14 | 15|16 | 17 | 18 | 19 |20 | 21 |22 |23 | 24
Wiedza nabyta zrédla informaciji cechy jednostki, cechy miejsca + + + + |+ | + + |+ |+ |+ |+ |+ |+ |+
E(r)?;p;ls ;z}zle;iia;;a podstawie cechy miejsca cechy jednostki, Zrédta informacji + + |+ | + | + + | + + |+ | +
Opinie od znajomych/rodziny |Zrédla informacji cechy jednostki, cechy miejsca + + + + [+ |+ +
Kultura zrédla informaciji cechy jednostki + + 4 4 +
Media nowoczesne zrédla informacji cechy jednostki, do$wiadczenia + + + + |+ | + + | +
Media tradycyjne zrédla informacji cechy miejsca, cechy jednostki + + + | + + + | + + +
Stereotypy cechy miejsca zrédla informacji + + + + + |+ | + 4 +
Znani ludzie zrédla informacji cechy jednostki + + | + S + | +
Sport zrédla informacji cechy miejsca, cechy jednostki + + + +
Celowa dzialalno$¢ miasta zrédla informaciji cechy miejsca + + | + +
Trudno powiedzie¢... cechy jednostki doswiadczenia, Zrodla informacji + + +
Wiasne do$wiadczenia doswiadczenia cechy jednostki, cechy miejsca + | + +
Inne/Przypadek cechy jednostki doswiadczenia + +

Zrédto: opracowanie autora.
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jest celowe, gdyz czynniki réwniez okazaly si¢ malo rozlaczne, a poszczegélne
wypowiedzi respondentéw jednocze$nie pasowaly do kilku z nich. Nie jest to
jednak problemem, gdyz celem pracy jakosciowej jest poznanie wzorcéw i sche-
matow, a nie $cisle liczbowe ich wyliczenie. W zwigzku z tym w tabelach podsu-
mowujacych zebrane dane znajduja sie tylko informacje, czy wskazany czynnik
wystapil podczas wywiadu z wybranym turysta — to bez znaczenia, czy pojawit
sie tylko jeden raz, czy kilka razy. Chodzito o sprawdzenie, jakie czynniki poja-
wiaja sie w wypowiedziach oraz wychwycenie, czy sa to przypadki jednostkowe,
czy powtarzajace sie (i tym samym warto sie im przyjrzec).

Autor w obrebie pierwszego etapu, przed podréza do miasta, na podstawie
przeprowadzonych wywiadéw wydzielil 13 czynnikéw wplywajacych na ksztat-
towanie si¢ wizerunku turystycznego (tab. 5).

Tabela przedstawia wszystkie czynniki oraz wszystkich respondentéw. Zna-
kiem ,+” zaznaczone zostalo, w czyich wypowiedziach wybrzmiewaly poszcze-
gélne czynniki. W tabeli czynniki zostaly ulozone w kolejnosci od najczesciej
wystepujacych. Uporzadkowano je w taki sposéb po wypelnieniu pierwotnej
tabeli czynnikéw (w kolejnosci, w ktérej pojawialy sie one w wywiadach). Wy-
jasni¢ nalezy, ze wszystkie czynniki zostaly posrednio wyszczegdlnione na pod-
stawie wypowiedzi respondentéw. Nie pytano ich wprost o determinanty wply-
wajace na ich wizerunek Bodzi. Otrzymywali oni pytania ogélne (typu: ,Jak
wyglada to miasto?”, ,Co warto zwiedzi¢?”, ,Jakie wedlug Pana s3 mocne strony
Lodzi?”), a takze byli proszeni o podzielenie si¢ swoimi wyobrazeniami i wiedza
o miescie. Wzér ustrukturalizowanego schematu wywiadu znajduje sie w zalacz-
niku, na koncu ksigzki. O zlozono$ci procesu ksztaltowania sie wizerunku $wiad-
czy fakt, ze w wypowiedziach kazdego z respondentéw znaleziono przynajmniej
kilka czynnikéw (i tym samym determinant) jego powstawania. Srednio u kaz-
dego badanego wykryto sze$¢ czynnikow.

Wspomniana wczeéniej praktyka przypisywania czynnikéw do nadrzed-
nych kategorii gléwnych determinant (pojawiajacych sie w literaturze i schema-
tach uzywanych w pracy) jest bardzo waznym elementem tabeli. W przypadku
kazdego czynnika wybrano gléwna determinante, w ktéra on sie najbardziej
wpisuje, oraz determinanty towarzyszace, szczegétowe (do ktérych dany czyn-
nik réwniez mozna zaliczy¢, cho¢ w mniejszym stopniu niz w przypadku deter-
minanty gtéwnej). Kazdy czynnik przynalezal przynajmniej do dwéch rodzajéw
determinant. Pokazuje to, ze determinanty wizerunku turystycznego beda za-
wsze zlozonym zagadnieniem, niemozliwym do rozdzielnego klasyfikowania. Im
wigksza szczegdtowos¢ czynnikéw, tym od wigkszej liczby determinant sa one
uzaleznione, nawet w pozornie najbardziej oczywistych przypadkach - jak w sy-
tuacji wiedzy nabytej, ktora gléwnie jest zalezna od Zrédel informacji, ale row-
niez wplyw maja na nia cechy jednostki (odebrane przez turyste wyksztalcenie,
jego zainteresowania itp.) oraz cechy samego miejsca (bo one z kolei wplywa-
ja na informacje). Czynniki oméwiono w takiej samej kolejnosci jak w tabeli 5
- zaczynajac od tych, ktore dotyczyly najwiekszej liczby respondentow.
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Najbardziej znaczacym czynnikiem, obecnym w wypowiedziach 18 z 24 re-
spondentéw, byta wiedza nabyta. Zostaly do niej przypisane cytaty, z ktérych
wynikalo, ze badani wypowiadaja si¢ tak a nie inaczej, gdyz czegos$ ,zostali na-
uczeni”. Byta to zatem wiedza szkolna, wiedza z uczelni, pochodzaca z podrecz-
nikéw. Ten czynnik przede wszystkim przynalezy do determinanty zrédta wie-
dzy, a w mniejszym stopniu do cech jednostki i cech miejsca. Najczesciej wiedza
nabyta buduje wizerunek miasta w sposéb do$¢ znaczacy, ale bledny. Z jednej
strony respondenci darz3 ja duzym zaufaniem (w koricu informacje zostaly prze-
kazane przez zaufane i kompetentne instytucje lub osoby), a z drugiej — przez to,
ze sami nie znalezli si¢ w danym miejscu, nie sa w stanie zweryfikowa¢, jak bar-
dzo aktualne s3 te wiadomosci. W przypadku Lodzi dana zalezno$¢ byta bardzo
dobrze widoczna w ciaglym powtarzaniu skojarzen z wiokiennictwem, ktére od
co najmniej kilkunastu lat w miescie praktycznie nie wystepuje, ale powiazanie
z tym rodzajem przemystu ciagle jest obecne w §wiadomosci Polakow.

Nie, moge ci jeszcze powiedzie¢, ze L6dz kojarzy mi si¢ z miastem przemyslowym,
teraz tak mnie wpadlo do glowy jeszcze. Bo tam chyba dawniej jaki$ tam przemyst
wlagnie Iniany, wlékn ... co$ tak mi sie tutaj kojarzy teraz. Nie jestem pewien, ale tak
sobie przypomnialem teraz.

(9, M, mt, w,, b., wy.)
Pojawialy sie odniesienia do wldkienniczej genezy rozwoju miasta:

Wiesz co, nie jestem zbyt dobra w historii, ale tak mi sie zdaje, ze gdzies$ tam kiedy$
slyszalam, ze no dawniej dawniej £.6dz styneta z tego, ze produkowata wlasnie mate-

rialy i ze tam byla taka jakby kolebka mody.
(23,K, mt, d.m,, b,, ér.)

Respondenci najczeséciej zaczynali swoja wypowiedz o miescie od wiedzy
historycznej. Chcieli si¢ wykaza¢ (nawet nie zawsze $wiadomie), zaczaé¢ od tego,
czego sa pewni, a dopiero potem przej$¢ do wyobrazen czy przypuszczen. Nie-
stety wiedza pochodzaca ze szkoly i/lub dawnych lat zwykle nie okazywala si¢
precyzyjnaipewna:

No to £6dz, no to wyrosta na widkiennictwie chyba z tego, co kojarze tak bardziej.
Dawniej bylo wiele... No w Eodzi samej duzo Zydéw mieszkalo.

(14, M, ér., m.m., prz., ér.)

Za konkretng wiedze mozna uzna¢ takze wszelkie informacje podawane
przez respondentdw, wynikajace z ich specyficznych zainteresowan czy wybra-
nych dalszych kierunkéw ksztalcenia (czyli udziatu determinanty cechy jednost-
ki). Przytoczmy ponownie wypowiedz respondenta nr 12:
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To pierwsze [skojarzenie — przyp. M.D.], jakie mi przychodzi do glowy, to jest Ma-
nufaktura, czyli centrum handlowe. Jako ze studiuje architekture, to kojarze kilka bu-
dynkow. Ale ten jest najbardziej znany i najbardziej charakterystyczny dla Lodzi. I te
fabryki takie. [ ... ] co wiem o Lodzi, to... to, ze rozwijalo si¢ tam wiékniarstwo i po-
wstawaly te fabryki. Wlasnie tam pod koniec dziewietnastego wieku i na poczatku....
znaczy w drugiej polowie dziewietnastego wieku to sie zaczelo rozwijac.

(12, M, mt,, d.m., b., wy.)

Cytat pokazuje, jak silny wplyw na postrzeganie danego miasta mogga mie¢
wykltady na studiach. To przez pryzmat omawianych na zajeciach budynkoéw,
turysta z duza pewnoscia siebie opowiadal mieécie. Z kolei nastepny przyklad
(stowa respondenta nr 20) wskazuje na selektywne zapamietywanie informacji.
Turyste co$ zaciekawilo i zapamietal pewien szczeg6l zwiazany z miastem, i sta-
wia go w zasadzie na réwni z najczgéciej kojarzonym obiektem Lodzi — ulica
Piotrkowska:

O tak, wlagnie ulica Piotrkowska. Najdluzsza chyba ulica? Najbardziej znana w Eo-
dzi. O, i ostatnio jeszcze slyszalem o tak zwanej podziemnej katedrze. To mnie bar-
dzo zaciekawilo, aczkolwiek wiem, ze chyba tam dosy¢ trudno si¢ dostaé, bo tam
ona jest oprdzniana raz na pare lat chyba.

(20, M, mt, w., prz., wy.)

Uogdlniajac, musimy pamietaé, ze im miejsce (miasto) bardziej znaczace
(wieksze, stawniejsze itd.), tym wigksze prawdopodobieristwo, ze odbiorca zbie-
rze na jego temat jakas wiedze. W przypadku miejscowosci mniejszych — lub mniej
znaczacych na arenie ogdlnokrajowej — wplyw omawianego czynnika nie bedzie
az tak znaczacy dla ksztalttowania wizerunku, cho¢ trzeba zalozy¢, ze i tak pewnie
okaze si¢ punktem wyjscia i fundamentem jego budowania (moze w kwestii mniej-
szych oérodkéw wazniejsza bedzie wiedza o regionie lub okolicach). W przypadku
duzych miast wiedza zebrana przed przyjazdem stanowi istotny czynnik wplywa-
jacy na ksztaltowanie ich wizerunku na pierwszym etapie podrozy.

Nastepnym istotnym czynnikiem zauwazonym podczas wywiadéw przed
przyjazdem byly wypowiedzi oparte na przypuszczeniach na podstawie podob-
nych miast. Czynnik ten wpisuje sie najbardziej w determinante cechy miejsca, ale
mozna takze dostrzec znaczenie cech jednostki (bo dotychczasowe zycie turysty
wyznacza, do czego moze on poréwnywaé £6dz) i zrédet informacji (turysta musi
przeprowadza¢ poréwnania na podstawie pewnych przestanek). W ramach tego
czynnika zostaly ujete wszystkie fragmenty wypowiedzi, w ktérych responden-
ci méwili o celu swojej podrozy przez pryzmat poréwnan do znanych im miejsc
i innych odwiedzonych miast. Badany musi wyobrazi¢ sobie nieznane miejsce na
podstawie jakich$ kryteriéw, wiec wykorzystuje to, co dobrze zna, szukajac ele-
mentow laczacych - i np. wnioskuje na podstawie wielko$ci miast:
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Nie wiem, jak z deweloperka, budowlanka w Lodzi, ale wydaje mi sie, ze to wszyst-
kie miasta ida w ta strone, buduja. Idzie do nas z Zachodu troche wigcej tych korpo-
racji, wiec miasta... duze miasta si¢ rozwijaja.

(4K, ér, d.m,, prz., wy.)

Zabieg polegajacy na poszukiwaniu w znanych, oswojonych przestrzeniach

elementéw charakterystycznych dla doswiadczenia przyjazdu do obcego miasta
wydaje sie szczegdlnie interesujacy. Badanym tatwiej bylo wyobraza¢ sobie £6dz
i budowa¢ jej wizerunek przez pryzmat znanych przestrzeni. Latwiej im bylo
skojarzy¢ obce miasto z konkretnymi obrazami i wlasnymi wspomnieniami, niz
wymyslac je sobie ab ovo. Podczas wywiadéw przed przyjazdem do Lodzi w taki
sposdb wypowiadalo si¢ o niej az 17 respondentéw (czyli ponad 2/3 calej grup).
Poréwnania i wnioskowanie na podstawie jakichs przestanek dotyczyly nie tylko
rozmiaru miasta, ale takze wiedzy historyczne;:

No jezeli to miasto rozwijalo sie gléwnie w dziewietnastym wieku, to mam takie
skojarzenia gléwnie z kwartalowa zabudowq dziewigetnastego wieku. [ ... ] To moze,
czym sie charakteryzuje, to fabryki i styl typowy dla dziewietnastego wieku, czyli
wszystkie style. [ ... ] W poréwnaniu do Krakowa to £.6dz jest takim malerikim mia-
stem. Nie ma duszy, mozna by tak powiedzie¢. Nie ma... Po prostu jezeli chodzi sie
po Krakowie, to ma sie $wiadomos¢, ze jakis budynek stoi tu od wiekdw, jak to sie
rozwijalo jako$ tak organicznie...

(12, M, mk, d.m., b., wy.)

Na podstawie zaslyszanych informacji i wlasnych do$wiadczen badani wizu-

alizowali sobie, jak moze wyglada¢ dany element w Lodzi:

Wiesz co, w Radomiu... Wiem, ze w Radomiu mamy taki wlasnie budynek starej
elektrowni z dziewietnastego wieku i ja swego czasu odnowili, zrobili Muzeum Sztu-
ki Wspolczesnej. Wiec podejrzewam, ze w Lodzi tez moze by¢... moga by¢ jakie$
rzeczy w tym kierunku robione.

(10, K, st., érm., b., wy.)

Czes¢ osob wnioskowata, ze £6dz bedzie wygladala analogicznie do wiek-

szo$ci miast:

No nie wiem, ale mysle, ze jest... zaréwno sa blokowiska jakie$ takie PRL-owskie
tez, ale mygle, chociaz nie wiem, ale mysle, ze sg jakie$ budynki juz odrestaurowane
badz sg plany ich odrestaurowania, budynkéw zabytkowych gdzie$ wlasnie bardziej
w centrum potozonych.

(8, M, ml,, d.m., prz., wy.)
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Miasto bylo takze poréwnywane do innych pod katem tego, jak tatwo sie
w nim poruszac i je zwiedzac:

[ ...] poniewaz generalnie planujemy wycieczki i zostawiam samochdd na parkingu
budynku obok miejsca, w ktérym przebywamy, i wszedzie poruszamy sie albo na
piechote, albo komunikacja miejska. Ze wzgledu na to, ze jest to wigksze miasto, no
nie da si¢ ukry¢, ze jest to wazne.

(19, M, st., $r.m., b., wy.)

W niektérych wypowiedziach respondenci wrecz dokonywali hierarchii
miast na podstawie swoich przypuszczen:

No wiesz co, nigdy nie bylam w Lodzi, wiec ciezko mi poréwnywa¢, no i tez za
duzo o Lodzi nie wiem, jak widag, ale czy lepsza... no wedlug mnie Wroclaw na pew-
no bedzie lepszy, dlatego ze no jest tutaj bardzo duzo duzych firm i jest bardzo
duzo takiej jakby mozliwo$ci rozwoju dla mlodych ludzi.

(23,K, mt, d.m,, b,, ér.)

Pokazuje to, jak bardzo popularne jest budowanie przez turystéw swojego
wyobrazenia miasta poprzez poszukiwanie analogii z przestrzeniami i miejscami,
ktore wydaja sie im podobne i poznali je osobiscie. Wida¢ to zwlaszcza wtedy,
gdy turysta uznaje, ze istnieje duzo punktéw wspdlnych celu podrézy i juz zna-
nych mu miejsc (bo np. jest to podobne miasto w tym samym kraju). Wyobraze-
nia oparte na poréwnaniach beda wystepowa¢ bardzo czesto.

Nastepnym waznym czynnikiem, ksztaltujacym wizerunek przed przyjazdem,
byly opinie od znajomych/rodziny. Do tej kategorii przypisane zostaly wypowie-
dzi, w ktérych respondenci opowiadali o mieécie na podstawie tego, co ustyszeli od
innych oséb. Waznym kryterium przypisywania wypowiedzi akurat do tego czyn-
nika byla osobista znajomos¢ uczestnika badania z autorem opinii (inaczej niz w przy-
padku czynnika znani ludzie, wymienionego dalej). Opinie od znajomych/rodziny
pojawily si¢ u 16 respondentéw i wpisywaly sie glownie w determinante Zrédla in-
formaciji, a takze w mniejszym stopniu w cechy jednostki (indywidualne cechy stu-
chacza tych opinii) oraz cechy miejsca (ktére w jakims stopniu wplynely na autoréw
sadéw przekazywanych potem respondentom). Badani najczesciej budowali wize-
runek Lodzi na podstawie opinii najblizszej rodziny lub znajomych i powtarzali je,
przyjmujac jako swoje wlasne zdanie. Wszak nie mieli powoddw, aby watpi¢ w to, co
uslyszeli od najblizszych i/lub od 0s6b, ktdre znaja dane miejsce:

Mam kuzyna, ktory mieszkal tutaj, w Kielcach, i za praca przeprowadzit si¢ do Lo-
dzi. Poczatkowo, powiedzmy, tam bardzo rozpaczal, ze to nie jest tam miejsce do
niego, do Zycia, ale z biegiem czasu si¢ przyzwyczail. I widzg, ze zapuscil korzenie,
mozna tak powiedzied.

(4K, ¢r, dm,, prz., wy.)
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Wypowiedz respondentki nr 4 ma obrazowa¢ jej stosunek do Lodzi, neguja-
cy negatywne pierwsze wrazenie przez pryzmat przypadku jej kuzyna, ktory po
pewnym czasie diametralnie zmienil zdanie. Turystka w dalszej czesci wywiadu
wyrazala nadzieje, ze nie wpadnie w pulapke pobieznego ocenienia miasta zaraz
po przyjezdzie, tylko bedzie pamietad, ze najpierw nalezy lepiej je poznad.

Kolejny przypadek — respondent nr 1 swoje wyobrazenie o Lodzi ttumaczyt
opiniami znajomych, méwil o miescie preznie si¢ rozwijajacym:

Znaczy o rozwoju miasta, to styszatem tutaj, powiedzmy, od ludzi, ktérzy tam miesz-
kaja i albo studiuja.
(1, M, ér., d.m., prz., podst.)

Rozmowy z najblizszymi oraz przekazane podczas nich informacje wy-
brzmiewaja jeszcze po wielu latach. Widoczna jest tu pulapka opierania si¢ na
fragmentarycznych wypowiedziach — w dodatku czesto przestarzalych - to rzu-
tuje na wyobrazenia turystow:

Moj ojciec tylko byl swego czasu pracowal w zaopatrzeniu, duzo jezdzit po Polsce,
no to bywal w Lodzi w czasach poprzedniej, powiedzmy, epoki, no i jemu sie¢ tez
kojarzy... tylko Piotrkowska kojarzy z tego, co rozmawialiémy, jako duzg, dtuga ulice
z mnostwem sklepéw i w sumie tylko tyle chyba.

(20, M, mt, w., prz., wy.)

W czasie rozméw ze znajomymi niestety czesto na pierwszy plan wychodza
negatywne skojarzenia, narzekania i krytyczne uwagi. Zwykle uwaza sie, ze war-
to przekaza¢ skrajne do$wiadczenia — albo bardzo pozytywne, albo odwrotnie,
bardzo negatywne. By¢ moze nawet te ostatnie s przywolywane czesciej, by ko-
go$ w pewien sposob przestrzec, tym bardziej, jesli rozmawiamy z bliska osoba.

[ ...] jak rozmawialam ze znajomymi i méwitam, ze bede jecha¢ do Eodzi i w ogdle
wszystko fajnie, powiedzieli: , Ale ty nie jedz tam, bo nie ma po co, nic tam nie zo-
baczysz” [ ...].

(23,K, mt, d.m,, b,, ér.)

W powyzszym przykladzie (respondentka nr 23) widaé starcie dwéch
stanowisk — pozytywnego nastawienia respondentki i gaszacego jej entuzjazm
krytycyzmu ze strony znajomych. Wspominana interakcja wywolala u tury-
styki bardzo mieszane uczucia i obawy, de facto zepsula w jej oczach wizeru-
nek miasta. W wywiadzie wyczuwalna byla niepewnos¢ i sktonno$¢ do pod-
wazania pozytywnych informacji. Co istotne, wizerunek miasta ksztaltuje sie
z rozmow z bliskimi osobami posrednio — mimo ze nie jest to glownym celem
takich dyskusji.
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No wspominali mi... To s takie stereotypowe, ze jest zaniedbane... Przyjechali
tam w konkretnym celu, zeby oglada¢ murale. Z tego, co styszalem, to £.6dz7 z tego
stynie, ze jest tam strasznie duzo murali, ktdre tam byly tworzone przez jakich$ zna-
nych artystow. A moi znajomi specjalnie tam pojechali, zeby to zobaczy¢. Oni inte-
resuja sie tym. I dlatego pojechali do Lodzi.

(12, M, mt,, d.m., b., wy.)

Mezczyzna nr 12 znalazt sie pod duzym wrazeniem determinacji znajomych
jadacych do Lodzi. Na podstawie ich wypowiedzi zalozyl, ze faktycznie warto
samemu to miasto odwiedzi¢. Byl nastawiony bardzo pozytywnie i bagatelizo-
wal niepasujace do jego wizji stereotypy.

Powyisze przyklady wskazuja, ze w ksztaltowaniu wizerunku przed wyjaz-
dem bardzo znaczjca jest rola rodziny i znajomych. Turysci ufajg im i nie maja
podstaw do podwazania zaslyszanych informacji.

Nastepna wyodrebniona grupa zostal wplyw szeroko rozumianej kultury.
Ten czynnik znéw gtéwnie wpisuje sie¢ w determinante zrédla informacji, cze-
$ciowo tez w cechy jednostki (gdyz jest zalezny od indywidualnych preferen-
cji w konsumpcji kultury). Jego wplyw zostal zauwazony podczas wywiadéw
z 1S respondentami. Obejmuje oddzialywanie réznych Zrédet kultury - filmu, li-
teratury, sztuki, festiwali i in. Czynnik ten nie jest zdecydowanie odseparowany
od innych (wszak w jaki$ sposéb odbiorcy musieli mie¢ kontakt z ta kultura,
np. poprzez media lub wiedze nabyta, przez znajomych i rodzing), ale na potrze-
by niniejszej publikacji postanowiono go uwypukli¢, gdyz w wywiadach czesto
si¢ do niego odnoszono. Rola kultury, w tym kultury popularnej, jest niebaga-
telna w ksztaltowaniu wizerunku turystycznego miasta, jesli jest ona z nim sil-
nie zwigzana. Pewnie w przypadku malej miejscowosci, ktéra nie zaznaczyla sie
szerzej w kulturze, turysci nie odnosiliby si¢ do niej w swoich wypowiedziach
-z Lodzia bylo jednak inaczej:

Natomiast poza tym £E6dz kojarzy mi sie z serialem Daleko od szosy, bo tam jedynie
miatam okazje widzie¢ to miasto, bo chyba bylo krecone w Lodzi, chyba byl krecony
ten serial w Eodzi. Przynajmniej tak moéwili, ale nie wiem.

(3,K, ér, srm., b, wy.)

Dziedzictwo filmowe Lodzi jest mocno zakorzenione w §wiadomosci od-
biorcéw. Wyobrazenia budowane sa np. na podstawie pojedynczych scen ze zna-
nych filméw:

Szczerze méwiac, no ten obraz z filmu, w ktérym Pazura wychodzi przed stacje E6dz
Kaliska, przed dworzec, i krzyczy: ,£.6dz, kurwa!”. Wydaje mi sie, ze zostata ostatnio
jako$ zrewitalizowana, ale nie wnikajac w to szczegdlnie, no E6dz tez kojarzy sie
z filmu Ziemia obiecana.

(8, M, ml,, d.m., prz., wy.)
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Oprocz seriali i filméw kreconych w miescie (lub takich, ktérych akcja dzie-
je sie w Lodzi) respondenci wspominali tez wytwérnie filméw fabularnych oraz
znang szkote filmowa:

Symbol Lodzi... Na pewno kojarzy mi sie¢ Akademia Filmowa tez z Lodzia.
(2, M, ér,, érm., b,, ér.)

Wspominajac o Szkole Filmowej, turysci podkreslali jej jakos¢ i stawe:

Szkota Filmowa. To jest takie jedyne miejsce w Polsce, gdzie sie jest, jesli chce sie
osiagnac co$ w rezyserii albo w fotografii. To jest takie najlepsze miejsce.

(12, M, mi, d.m., b., wy.)

Tego typu spostrzezenia tworzyly wyobrazenia Lodzi jako miasta filmowe-
go lub tez wywolywaly u turystéw konkretne plany zwiedzania — np. chcieli oni
odwiedzi¢ miejsca zwiazane z jakim$ filmem.

Do $wiadomosci potencjalnych turystéw docieraja tez informacje o wyda-
rzeniach kulturalnych - zaréwno tych o randze ogélnopolskiej, jak i mniejszych,
lokalnych, takich, o ktérych dowiedzieli si¢ posrednio lub przypadkiem:

Wiem, ze jest Design Festival w Lodzi. Tez bylo takich preznie rozwijajacych sie
projektantéw mody. Takich malo znanych, ale juz co$ tam w §wiecie mody osiagneli,
powiedzmy.

(13,K, ml, d.m.,, b, wy.)

W niektorych przypadkach to wlasnie jakie$ konkretne wydarzenie czy fe-
stiwal stawaly sie¢ bodzcami do odbycia podroézy:

Na przyklad gdyby nie Festiwal Swiatla, o ktorym slyszalem, wiedzialem, nie je-
chalbym tam raczej oprocz, nie wiem, przejazdu i, nie wiem, skoczenia na chwile
do centrum.

(20, M, mt, w., prz., wy.)

Obraz miasta uzupelnialy kulturalne informacje o szczegélowym charakte-
rze. Podnosily one range miasta i zwigkszaly jego atrakcyjnos¢:

To jest chyba takie miasto... jedyne miasto w Polsce, ktére moze si¢ szczyci¢ taka
ilosciag murali i rysunkéw gdzie§ tam na miescie.

(4K, ér, d.m,, prz., wy.)
Turysci jada do Lodzi w specyficznym celu i tym samym wszelkie kwestie

zwigzane z ofertg kulturalng miasta s3 dla nich bardzo wazne, by¢ moze nawet
wazniejsze niz dla mieszkancéw. Na ich podstawie planuja pobyt, wyszukuja



3. Wizerunek na trzech etapach podrézy 87

miejsca do zwiedzania albo inne atrakcje. Poza tym jesli miasto zostaje uwiecz-
nione w literaturze lub filmie w znaczacy sposéb, u odbiorcéw danego dzieta
utrwala sie wizerunek miasta wynikajacy z tego konkretnego przedstawienia.

Pod wzgledem czgstotliwoéci wystepowania nastepnymi uwarunkowaniami
wplywajacymi na wizerunek miasta, kreujacy sie w umystach turystéw, sa media
nowoczesne i media tradycyjne. Uznano, Ze nie mozna traktowaé tych typéw
zbiorczo (ogdlnie jako media) z powodu duzej wspélczesnie roli internetu, ser-
wiséw spolecznosciowych i nowoczesnych form komunikacji. Wyjasni¢ nalezy
jednak, ze gdyby rozpatrywano te dwie grupy jako jedna (media), bylaby ona
najbardziej znaczacym uwarunkowaniem w badaniu, gdyz wynikalaby z wypo-
wiedzi az 18 respondentow.

Za media tradycyjne i ich wplyw uznano role radia, telewizji, gazet i czaso-
pism. W przypadku mediéw nowoczesnych uwzgledniane byly te Zrédla infor-
magcji, o ktorych respondenci dowiedzieli si¢ z internetu, zatem portale in-
ternetowe, media spolecznosciowe, serwisy rozrywki, komunikatory itd. Granice
pomiedzy tymi kategoriami sa mgliste — gdyz czesto media tradycyjne sa obec-
ne réwniez w internecie (np. ,Gazeta Wyborcza” od kilku lat systematycznie
ma coraz mniejszy naklad, za to wigksza liczbe subskrybentéw wersji online),
przez co nie sposob rozgraniczy¢ niektérych wypowiedzi. Media odgrywaja bar-
dzo istotna role w ksztalttowaniu wizerunku miasta przed podrdza, a zapropo-
nowany podzial na tradycyjne i nowoczesne jest jedynie proba wigkszego spre-
cyzowania czynnikéw. W jednych i drugich gléwna determinantg s3 naturalnie
zrédla informaciji, a towarzyszacymi: cechy jednostki oraz (w przypadku trady-
cyjnych mediéw) cechy miejsca i (w przypadku nowoczesnych) doswiadczenia.
Réznica wynika ze sposobu uzyskiwania dostepu do informacji. Przy tradycyj-
nych mediach wigkszy wplyw maja cechy miejsca, gdyz to one determinuja kon-
kretne informacje. W przypadku mediéw nowoczesnych wieksza role odgrywaja
doswiadczenia - to odbiorca wybiera poszukiwane i napotykane podczas prze-
gladania internetu tresci.

Media nowoczesne i ich przekaz (czesto posredni) w przypadku bada-
nej grupy pojawily si¢ u 13 respondentow, nieznacznie cze$ciej niz media
tradycyjne.

[...] winternecie. To nie, ze tak szukalem stricte, tak wiesz, 0 Lodzi. Ale gdzie$ tam
czytalem. Gdzie$ tam na gléwnych stronach, jak si¢ na przyklad wchodzilo. I tak tez
mi sie tak kojarzy z Lodzia przede wszystkim.

(9, M, mt, w,, b., wy.)

Duza liczba bodzcéw i charakter nowoczesnych mediéw, bombardujacych
informacjami, prowadza do tego, ze respondenci zyskuja bardzo fragmenta-
ryczny obraz. Co$ kojarza, co$ przeczytali, ale brak w tym glebszych rozwazan
czy wiedzy:
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Kiedys przegladatam i widzialam, ze Baginiski byl w Lodzi na jakims spotkaniu. Co$
tam bylo takiego.
(15, K, ml, m.m,, prz., wy.)

W przypadku internetu czasem od samej tresci informacyjnej z oficjalnych
kanaléw wazniejszy staje si¢ przekaz tworzony przez zwyktych uzytkownikéw
— w mediach spolecznosciowych, przez komentarze, udostepniane treéci. Tu-
rysci, szczegélnie ludzie mlodzi, staja sie takze coraz bardziej podatni na wplyw
opinii $rodowiska spofecznego, opinii wyrazanych m.in. poprzez portale spo-
lecznosciowe (Faracik i in. 2015). W kilku wypowiedziach badani wigkszy na-
cisk kladg wlasnie na te posrednie emocje i wyobrazenia przekazywane przez
innych, np.:

No chodzi jakas taka opinia i w internecie. Tak, tak. Jak kto§ wlasnie zdjecia z Lodzi
wrzuca, to zazwyczaj wlaénie takie jakies takie zaniedbane, stare kamienice.

(18, K, ér., m.m., b,, ér.)

Po przeczytaniu artykutlu, jak sie okazuje, czesto osobie postronnej najmoc-
niej zapadaja w pamie¢ same komentarze i staja si¢ one kluczowym czynnikiem
powstawania wizerunku:

Jakis czas temu bylo o gwalttach w Lodzi. W komentarzach pod artykulem, ze co$
byto, ze znowu L6dz. Takie rzeczy zdarzaja sie w wielu miejscach, ale w Lodzi naj-
czesciej albo najczedciej sie pisze.

(24, M, ér., d.m., b,, sr.)

Niektore osoby dostrzegaja watpliwa jako$¢ takich informacji, ale jedno-
czednie przyznaja, ,ze co$ musi by¢ na rzeczy”, skoro widza powtarzalno$é
podobnych opinii. Prawdopodobnie wystepuje tez zjawisko wiekszego zaufa-
nia do sadéw oséb postronnych, ktére wydaja sie niezalezne, a tym samym
bardziej prawdoméwne niz oficjalna wiadomosé:

Moze to jest troszeczke tak napedzane, wydaje mi sig, i medialnie, i wla$nie w $ro-
dowiskach internetowych, ze £6dZ straszna, co$ sie dzieje, no i tak to gdzies z tylu
glowy czlowiekowi utkwi, ze co$ sie dzieje.

(20, M, mt, w., prz., wy.)

Media tradycyjne i ich rola pojawily si¢ w wypowiedziach polowy respon-
dentéw (12 oséb). Nie zauwazono zaleznosci pomiedzy wiekiem a wplywem
mediéw nowoczesnych lub tradycyjnych. W zasadzie te same osoby byty podat-
ne na wplyw obu rodzajéw medidw, cho¢ faktycznie pojedyncze osoby ,starsze”
i w ,érednim” wieku nieco czesciej czerpaly wiedze z tradycyjnych zrédel. Jak
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w wigkszoséci wyobrazen przed przyjazdem w skojarzeniach z tej grupy mozna
znalez¢ duzo chaosu, a informacje byly mocno przemieszane, nawet w ramach
pojedynczej wypowiedzi:

Jest jeszcze taki Songwriter Festival z tego, co tak tutaj w radiu styszalem. [ ... ] Ale
przypomniata mi sie taka jedna rzecz. Bylo gloéno, jezeli d propos chodzi informacje
o Lodzi, mial by¢... miala by¢ reaktywacja takiego szlaku jedwabnego z Chin, mialy
towary przejezdzaé przez Polske. Miedzy innymi mial by¢ jeden z magazynow...
mial by¢ ulokowany w Lodzi.

(17, M, ér.,, d.m., b., wy.)

Ciagle wspominano wielkie, rozdmuchiwane przez media afery, ktére cze-
sto zostawaly w pamieci nawet po wielu latach:

Bardziej zaszkodzily moim zdaniem te medialne sprawy typu dzieci w beczkach czy
lowcy skor, nie? A jako$ tak wiecej to sie nie przebijalo, wiadomo, ze w innych mia-
stach tez byly glosne historie. Czy tam na Slasku, czy w Warszawie chociazby.

(14, M, ér., m.m., prz., ér.)

Do $wiadomosci turystow przebijaja sie informacje, ktére sa znaczace dla
ogoélnopolskich medidéw:

Ostatnio to informacja o chyba wybraniu wykonawcy tunelu miedzy Lodzia Fa-
bryczna a Kaliska. To chyba tyle z takich ostatnich, naprawde takich ostatnich wy-
darzen.

(8, M, ml,, d.m., prz., wy.)

Rola mediéw jest obecnie niebagatelna. Turysci, czesto nawet nieswiado-
mie, poprzez informacje z nich plynace tworza sobie wizerunek danego miejsca.

Kolejnym wydzielonym czynnikiem s3 stereotypy. Oczywiscie co$ musi
by¢ ich noénikiem, stad poniekad wpisuja sie¢ one w omoéwione juz czynniki
(np. media czy opinie innych oséb), ale warto je wyszczegélnié, by zbada¢, dlailu
respondentéw maja one jakiekolwiek znaczenie. Stereotypy wpisuja sie gtéwnie
w determinante cechy miejsca (gdyz co$ musialo je spowodowaé) oraz w mniej-
szym stopniu w zrédla informacji. W badaniu u 10 respondentéw (zatem nie-
co rzadziej niz w polowie przypadkéw) wybrzmialy rézne stereotypowe opinie.
Sa one efektem réznego rodzaju rozméw, bezposrednich przekazow, zartdw,
uwag, narzekan, obaw i nadziei. Wszyscy mamy jaki§ mniej lub bardziej blednie
uksztaltowany osad o praktycznie kazdym miescie (i jego mieszkaicach) — jesli
jest krzywdzacy, mozna uzna¢ go za stereotyp. Wydaje sieg, ze im dysponuje sie
mniej pewna wiedzg o jakim$ miejscu, tym wiecej przypuszczen i wyolbrzymio-
nych (a czasem nawet wymyslonych) opinii. W przypadku niniejszych badan



90 Wyobrazony, rzeczywisty, zapamietany — dynamika wizerunku...

wymieniane w wywiadach stereotypy i przypuszczenia nie réznily si¢ bardzo od
spodziewanych:

Ze tréjkat bermudzki — Radom, £6dz%, Sosnowiec. To kojarzg, ze jest taki wlasnie
stereotyp.

(10, K, st., $rm., b., wy.)

W niektérych wypowiedziach pojawito si¢ specyficzne wyrazenie dotyczace
przede wszystkim Lodzi (i uzywane np. w mediach):

Tak, natomiast to to sie jakby sprowadza do stereotypu, ktory jest rozpropagowywa-
ne pod hastem ,polskie Detroit™.

(8, M, mt,, d.m., prz., wy.)

W kilku wypowiedziach o stereotypie informowalo uzycie wyrazéw ,wszy-
scy” lub ,méwi si¢”, wykorzystywanych do przedstawienia utartych opinii i po-
niekad usprawiedliwienia samego siebie, np.:

I raczej no wszyscy si¢ z Lodzi émieja, ze wlasnie brzydkie miasto, zaniedbane, nic
tam nie ma i tak dalej.

(18, K, ér., m.m., b., ér.)

Respondenci wydaja sie¢ ufa¢ stereotypom, jednakze (przeciwnie niz przy
wiedzy nabytej) dostrzegaja niepewny charakter takich ocen. Maja $wiadomo$¢,
ze by¢ moze stereotypy (jak wynika z genezy tego stowa) nie maja z rzeczywi-
sto$cia wiele wspolnego, co zastrzegaja w niektorych wypowiedziach:

Niestety no spotkalem sie ze stereotypami, ze nie wiem, tam juz jest koniec $wia-
ta, nic sie nie dzieje. Ja jestem daleki od takich opinii, bo najpierw chce zobaczy¢,
pézniej powiedzie, co sie dzieje.

(20, M, mt, w., prz., wy.)

Wydaje mi sig, ze w Eodzi jest to samo. Moze gdybym tam byl, przez pierwsze dni
bym byt taki niepewny. [ ... ] Ale potem w miare w miare czasu bym na pewno na
pewno zrewidowal swoje poglady.

(9, M, ml, w., b., wy.)

Respondenci nie potrafia jednak catkowicie wyzby¢ sie stereotypdw. Wciaz
odgrywaja one role w kreowaniu wyobrazenia miejsca. S3 pewnym skrétem, ula-
twieniem w prébie ogarniecia umyslem rzeczywistosci, ktérej turysta nie jest
pewny. Pozwalaja zaszufladkowa¢ i uporzadkowaé emocje, aby pézniej podda¢
je weryfikacji.
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Za oddzielng grupe uznano wplyw réznych znanych oséb. Inaczej niz
w przypadku opinii znajomych/rodziny opierano si¢ tutaj na wypowiedziach
0séb, ktore s3 dla respondentéw obce (obie strony nie znaja sie osobiscie).
Mowa tu o réznych celebrytach, szerzej kojarzonych postaciach itd. Sa oni pew-
nymi ambasadorami miejsca i no$nikami wiedzy o nim. Nalezy je (lub ich dzia-
lalno$¢) traktowaé na réwni z innymi, wymienionymi juz czynnikami, istotnymi
na etapie przed przyjazdem do miasta. W wywiadach czynnik znanych oséb wy-
stapil u dziewieciu respondentéw. Miasto moze by¢ kojarzone z réznymi osoba-
mi, zaréwno wspolczesnymi celebrytami...

Pamietam, ze kiedy$ kochalam sie¢ niestety w Michale Wisniewskim, i wiem, ze on
byl z Eodzi [$miech]. Ale to nie chce si¢ przyznawaé do tego.

(13,K, ml, d.m.,, b, wy.)
...jak i postaciami historycznymi:

Z Tuwimem - tak. Lalka - tak. Ogolnie, przynajmniej z tego, co kojarzg, sporo ja-
kichs takich pisarzy tamtego okresu, koniec dziewietnastego / poczatek dwudzieste-
go wieku, tam w Lodzi tworzylo, czy tez zwiazane bylo z tym miastem.

(8, M, mt,, d.m., prz., wy.)

W wypowiedziach odwolujacych sie do znanych oséb najczesciej przewaza-
ly wspomnienia o artystach (gléwnie piosenkarzach, aktorach i pisarzach). Bar-
dzo trudno bylo komukolwiek wymieni¢ znaczace postaci historyczne zwigzane
z bodzia. W przypadku miast, ktére silniej zakorzenily si¢ w historii Polski (jak
np. Krakéw), prawdopodobnie nie sprawiloby to takiego klopotu. W Lodzi - ze
wzgledu na oméwiony w rozdziale trzecim stosunkowo krétki okres rozkwitu
miasta i pelnienia funkcji duzego o$rodka miejskiego — w ksztaltowaniu wize-
runku gléwna role odgrywaja postacie w miare wspoélczesne, jak np. muzycy:

No z O.S.T.R. Ostrowski, jezeli chodzi o muzyke. Coma. No wiem, ze fawka Tuwima
jest. To myféle, ze no Tuwim tez jest zwiazany.

(17, M, ér,, d.m., b., wy.)

Oproécz 0s6b bardzo znanych na postrzeganie miasta moga mie¢ tez wplyw
yzwykte” osoby, rozpoznawalne w zdecydowanie mniejszym gronie, jak np.: nie-
zalezni tworcy, rzemieélnicy, youtuberzy:

Moze o samej Lodzi nie, ale ostatnio ogladam na YouTube taki kanal z panem Joze-
fem Przedpelskim. To jest AK-owiec, ktéry bral udzial w Powstaniu Warszawskim,
i on tam opisuje swoje zycie tez miedzy innymi, i on w Eodzi mieszka, on z Eodzi
pochodzi. Takze to jest taka chyba najbardziej gléwna rzecz, ktéra kojarze z Lo-
dzi. On troszeczke opisywal, jak E6dZ wyglada, i tyle kojarze.

(10, K, st., érm., b., wy.)
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Popularnoscia ciesza si¢ takze zwigzane z miastem kontrowersje; budza
duzo emocji. Nawet pojedyncze wypowiedzi celebrytéw moga mie¢ wpltyw na
postronne osoby, ktdre czasem stajg si¢ potem turystami:

Wiadomo, ,miasto meneli” i to chyba Linda. On cos$ takiego powiedzial i pézniej to
powtarzano w wielu gazetach. Réwniez to, ze £6dz sie wyludnia w poréwnaniu do
innych duzych miast, gdzie raczej jest naplyw...

(24, M, ér., d.m., b,, ér.)

Wypowiedzi, w ktérych pojawiaja si¢ nawigzania do sléw czy tworczosci
znanej osoby, powtarzajg si¢, pokazujac, Ze miasto to nie tylko budynki. To takze
zywi ambasadorzy, ktérzy moga wplywa¢ na $wiadomo$é¢ przyszlych turystéw.

Kolejne zauwazone czynniki i uwarunkowania byly juz mniej liczne (lecz
powtarzaly sie kilkukrotnie, zatem warto je odnotowa¢). Pierwsze z nich to wat-
ki zwigzane ze sportem. Okazuje si¢, ze duzym Zrédlem skojarzen z miastem
sa reprezentujace je druzyny i imprezy sportowe. W przypadku naszych badan
gléwnie przywoluja je mezczyzni, rzadziej kobiety (lacznie 8 0séb z 24, w tym
7 mezczyzn i 1 kobieta). Najbardziej popularne konotacje dotycza oczywiscie
znanych druzyn sportowych, zazwyczaj w przypadku Eodzi — pilkarskich:

Z racji tego, ze interesuje si¢ pitka nozng, no to gdzies tam w glowie mam obraz
Widzewa i EKS-u [$miech].
(9, M, mlL, w,, b., wy.)

Niestety, oprocz obecnosci zespotéw w ligach w $wiadomosci turystow
znajduja sie¢ tez inne skojarzenia zwigzane ze sportem, ale juz niekoniecznie
pozytywne — dotyczace zachowania ,kibicow”:

[...] ze tak niestety slawa jest zta w zwigzku z tym, ze s3 dwie druzyny pitkarskie...
gdzie kibice oczywiscie si¢ nie lubia [ ... ].
(19, M, s, érm., n.b., wy.)

Moze to wynika¢ tez z nazwy miasta zawartej zazwyczaj w upowszechnionej
nazwie klubu. Tym samym u odbiorcéw zainteresowanych sportem pierwszym
skojarzeniem z Lodzig moze okaza¢ si¢ miano klubu:

Widzew L6dz, kibole, te sprawy.
(5, M, ml, $r.m., prz., ér.)

Na postrzeganie miasta u 0osob zamieszkalych gdzie indziej réwniez wply-
wa istnienie duzych aren sportowych, na ktérych odbywaja sie rozrywki o skali
ogdlnokrajowej (transmitowane np. przez telewizje):
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No wlagénie co$ mi sie nasunelo, jest Atlas Arena, tak, w Eodzi?

(8, M, mt,, d.m., prz., wy.)

Sport w pewien sposob spelnia zatem swoja promocyjna role, a druzyny
i imprezy utrwalaja u 0séb postronnych chociazby sama $wiadomo$¢ istnienia
miasta (tym bardziej bedzie tak w przypadku mniejszych miejscowosci, ktére sa
znane gléwnie dzigki odnoszacej sukcesy druzynie lub sportowcowi). Niestety,
w przypadku Lodzi sportowe konotacje moga wplywa¢ takze negatywnie na jej
wizerunek przez obawy w stosunku do zachowania kibicow.

Kolejnym zaobserwowanym w wywiadach uwarunkowaniem jest celowa
dzialalno$¢ miasta, czyli - odwrotnie do poprzednich czynnikéw — element
ksztaltowania (a nie ksztaltowania si¢) wizerunku. Zostal dostrzezony przez
V4 badanych. Po zastanowieniu si¢ byli oni w stanie przytoczy¢ jakies formy re-
klamy lub promocji organizowane celowo przez wladze miejskie lub podlegle im
organizacje:

Jedyna reklama, kt6rg widzialem w Warszawie i kt6ra do tej pory pamietam, to
w momencie, kiedy uruchomili kolej 16dzka do Warszawy, i to byta jedyna reklama,
ktéra ja widzialem w Warszawie na temat Lodzi.

(7, M, mt,, d.m., prz., podst.)

Czes$¢ ze wspominanych przez respondentéw dzialan reklamowych miasta
nie byla zwigzana z turystyka, ale i tak je zapamietali. Efektu moze nie bylo (jak
w ponizszym przykladzie), ale utrwalily sie informacje o dobrej uczelni:

Z tego, co pamietam, wlasnie dobra uczelnia medyczna. Kojarze co$, ze kiedy$ Lodz
miala chyba taki program ,Studiuj w Lodzi, dostaniesz mieszkanie”, co$ takiego.
Tylko w zasadzie nie wiem, o co w tym chodzilo, Ze mozna bylo stara¢ o jakie$ tam
zakwaterowanie taniej.

(10, K, st., $rm., b., wy.)

Wyszczego6lniono jeszcze czynnik ,trudno powiedzie¢”, w ramach ktérego
uwzgledniono rézne sytuacje przypadkowe, trudne do zakwalifikowania. Bar-
dzo czesto wynikajg one z zainteresowan osobistych badanego, stad wpisuja sie
glownie w determinante cechy jednostki:

Nie, pewnie jak kupowatam co$, nie wiem, w jakim$ Douglasie czy cos, wybieralam
odbidr osobisty, to mi sie co$ takiego jak Manufaktura mi sie pokazalo, ale no nie
wiem, szczerze mowiac... Stad wiem, ze ta Manufaktura to pewnie jakas galeria....

(23,K, mt, d.m,, b,, ér.)
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Innym przykladem moze by¢ jakies miejsce czy wydarzenie polaczone
z miejscem zamieszkania turysty i zwigzane réwniez z celem podrdzy:

W zasadzie znalem u siebie na akademii w Bielsku-Bialej, Akademii Techniczno-
-Humanistycznej, a to jest dawny oddzial Politechniki Eédzkiej, stad kojarze.
Ja mieszkam w Andrychowie, tutaj Andrychdéw tez jest zwiazany z przemyslem
bawelnianym podobnie chyba jak £6dz, wiec tutaj troszeczke pod tym wzgle-
dem przemyslowym kojarze.

(20, M, mt, w., prz., wy.)

Podobne zjawisko zaobserwowano w wypowiedzi, w ktdrej wyobrazenia
wywolala nazwa... stacji kolejowej*:

Tak, no i ogolnie tak jak jeszcze przegladalem, zeby kupi¢ bilet na pociag, no to za-
uwazylem, no ze ze dworca £6dz Fabryczna, to tez mi si¢ skojarzylo, ze tam £6dz to
kiedys byta takim miejsce fabryk, produkcja, tez chyba jakie$ tam tkaniny, co$ chyba
co$ mi sie kojarzy, ze tam z tymi halami z ubraniami to byly i tam mogly sta¢, mogli
tam produkowaé, no ale to takie domysly troche.

(16, M, ml,, m.m., prz., ér.)

Blisko co trzeci rozméwca mial skojarzenia, ktérych mimo wielkiego wysil-
ku nie potrafit wytlumaczy¢. Prawdopodobnie byly one wytworzone przez inne,
wymienione juz determinanty, lecz miato to miejsce tak dawno, ze badani nie
byli w stanie doktadnie wyjasni¢ ich pochodzenia:

Nie wiem, dlaczego kojarzy mi si¢ fabryka gléwnie z materialami z czerwonej
cegly. Nie wiem, dlaczego ta czerwona cegla.

(21, K, ml, w, b, wy.)
Kilkukrotnie dane skojarzenie sprowadzalo si¢ do jakiego$ obrazu, migawki:

Bo taka, nie wiem. Kojarzy mi si¢ jako ceglana taka strasznie. Nie wiem czemu, ale
moze gdzie$ tam widziatem jakie$ zdjecia, gdzie$ mi mignely. I tak mi sie kojarzy
z ceglami, nie wiem czemu. I ten, i ogélnie, i kojarzy mi si¢ jako taka moze troche
zaniedbana. Nie wiem, nie bylem nigdy w Lodzi, wiec nie wiem.

(9, M, ml, w., b., wy.)

Mimo ze takich niesprecyzowanych albo przypadkowych czynnikéw
wplywajacych na wizerunek miasta, w ktérym badani jeszcze nie byli, nie wy-
stapito przytlaczajaco wiele (u co trzeciego respondenta), to jest to bardzo
wazna kwestia. Pokazuje ona bowiem, jak drobne, indywidualne i zupelnie

> Co pewnie ucieszy zwolennikéw stosowania tej nazwy zamiast ,Eodzi Centralne;j”...
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nieprzewidywalne moga by¢ czynniki wplywajace na wizerunek. Dowodzi to
réwniez, ze zbidr czynnikéw i determinant nie jest skoniczony, a poza tym dla
kazdego bedzie wygladal nieco inaczej.

Ostatnim zaobserwowanym i omawianym czynnikiem etapu pierwszego sa
wlasne doswiadczenia. Czes¢ respondentéw miala pobiezne i przelotne kon-
takty z miastem — czy to przejezdzali przez nie, czy przesiadali si¢ na t6dzkim
dworcu. W przypadku turysty, ktéry nigdy w Lodzi nie byl, zwyczajnie 6w czyn-
nik nie wystapil. W sytuacji oséb, ktére odwiedzily miasto w dziecinstwie albo
widzialy je z okien autobusu/samochodu, z kolei nie ma on az tak duzego zna-
czenia, cho¢ jak wynika z wywiadéw, nawet chwilowy kontakt z miastem pozo-
stawia w umyséle trwale skojarzenia:

[ ...] bytem tylko w sumie raz przejazdem kilka lat temu, gdzie to tylko totalnie prze-
jechali$my przez nig i utkneliémy w korku.
(20, M, mt, w., prz., wy.)

Czes¢ z wyobrazen oparta jest nawet nie tyle na obserwacjach, co na do-
$wiadczeniach (dziury w ulicach zapamigtane przez dziecko):

[...] wEodzi bylem dwadziescia lat temu, jak bylem maly, i zapamietalem jako no
po prostu dziury na drodze, szare kamienice czy budynki, odpadajacy tynk i tak da-
lej. Wiadomo, ze to si¢ pozmienialo, zresztg niejedno miasto w Polsce wtedy tak
wygladalo, no, w latach dziewiec¢dziesiatych. No ale...

(14, M, ér., m.m., prz., ér.)

Podsumowujac, na pierwszym etapie — podrézy wyobrazonej — wystepuje
wiele réznych czynnikéw ksztaltujacych wizerunek turystyczny:

«  Gléwnym wnioskiem plynacym z wywiadéw przeprowadzonych na tym
etapie jest ztozono$¢ i skomplikowanie procesu ksztaltowania si¢ wize-
runku.

o« Jest kilka nurtéw, w ramach ktdérych proces ten zachodzi podobnie u wigk-
szoéci 0sob, lecz jednoczesnie w kazdym przypadku jest to kwestia bardzo
indywidualna, czasem wrecz przypadkowa i trudna do okreglenia.

«  Przedstawiony sposob uporzadkowania determinant pomaga sprawnie pod-
sumowac tre$¢ przeprowadzonych wywiadéw. Innym sposobem klasyfikacji
méglby by¢ podzial na uwarunkowania zewnetrzne (narzucone) i czynniki
wewnetrzne — wynikajace z cech indywidualnych (zainteresowarn, zdolno-
§ci, przezy¢, postrzegania $wiata itp.), lecz nie daloby sie dokona¢ oceny bez
konsultacji z uczestnikami badania.

«  Jako$ciowy charakter badania i niewielka grupa badawcza wykluczaja mozli-
wo$c¢ przeprowadzenia zestawient determinant z cechami respondentéw.
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« Niemozliwe s3 poszukiwania ewentualnych korelacji, regresji czy innych
wnioskéw statystycznych. Tak pozyskanych danych nie mozna réwniez
uogdlniad.

3.1.2. Wlasciwosci wizerunku wyobrazonego

Wizerunek turystyczny miasta na etapie przed przyjazdem to zjawisko in-
dywidualne, jednakze kilka jego wladciwosci powtarza si¢ w wielu wypowie-
dziach respondentéw. Mimo ze réznice miedzy nimi s3 subtelne i trudne do
uchwycenia, mozliwe jest wskazanie kilku wyrdzniajacych sie cech. Procedura
uporzadkowania i uproszczenia wiadomosci z wywiadéw przebiegala w spo-
séb identyczny jak w przypadku determinant i czynnikéw. Najpierw zapozna-
no sie kilkukrotnie z zapisem kazdego wywiadu (nagraniem i transkrypcja),
a nastepnie wybierano z nich fragmenty, z ktérych mozna wnioskowa¢ o wla-
$ciwosciach wizerunku. Cytaty zostaly przypisane kazdemu z ponumerowa-
nych respondentéw i umieszczone w duzej, zbiorczej tabeli. Pdzniej dokonano
proby uporzadkowania i skategoryzowania sensu wypowiedzi badanych tury-
stéw. Na tej podstawie udalo si¢ wyodrebnié sze$¢ wariantéw (tab. 6). Utwo-
rzone kategorie naturalnie maja punkty wspoélne i nie zawsze s3 jednoznacz-
nie rozlaczne, czesto nawet w ramach jednej wypowiedzi pojawialo sie kilka
elementéw pasujacych do réznych wariantéw. Niemniej jednak zaproponowa-
ny podzial umozliwia bardziej szczegélowe wejrzenie w omawiane zjawisko,
a podrozdzial rozpatrywany w calo$ci daje pelen obraz wlasciwosci wizerunku
na tym etapie podrozy.

Wilasciwosci powinny zosta¢ omoéwione w taki sam sposob jak czynniki
i determinanty w poprzednim podrozdziale. Zastosowano kolejno$¢ od naj-
czedciej zaobserwowanego wérdéd badanej grupy po wariacje najrzadziej
powtarzajaca si¢. Do zobrazowania i wyjasnienia kazdej z wlasciwos$ci wy-
brano wypowiedzi badanych turystow, gdyz to one pokazuja najlepiej cale
spektrum cech wizerunku. W przypadku kazdego respondenta znalazto sig¢
kilka cytatéw odpowiednich do tego, by je przyporzadkowa¢ do wlasciwo-
$ci wyszczegdlnionych w tabeli. Na potrzeby niniejszej publikacji starano
sie wybiera¢ przyklady, ktore jeszcze si¢ w niej nie pojawily. W cytowanych
wypowiedziach respondentéw podkres§lono najwazniejszy wedlug badacza
fragment, ktéry decydowal o przypisaniu danego stwierdzenia do konkret-
nej kategorii, nawet jesli pasowat on tez do innych. W wiekszosci wywiadow
na pierwszym etapie (przed przyjazdem) pojawiaja sie nastepujace wladci-
wosci wizerunku miasta / celu turystycznego: niepewnos¢, niewiarygodno$é,
trudno$¢, a obraz miasta sklada si¢ z przypuszczen, marzen i jest mocno roz-
proszony.
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Najcze$ciej wybrzmiewajaca przed przyjazdem do miasta wlasciwoscia wi-
zerunku jest jego niepewnos¢. Praktycznie w kazdej wypowiedzi (az u 22 re-
spondentéw) pojawia sie jakiego$ rodzaju wahanie, watpliwos¢. Turysci chea
unikna¢ kategorycznego wypowiadania si¢, maja $wiadomo$¢ braku rzetelnej
wiedzy i czuja, ze powinni o nim wspomnie¢. Niepewnos¢ jest tutaj rozumiana
jako brak zdecydowania oraz brak pewno$ci wobec wlasnej opinii i nieprzypisy-
wanie do niej zbyt duzej warto$ci:

Wiesz co? Moze tak, ale nie chce palna¢ jakich$ glupstw, bo czuje si¢ troche jak na

sprawdzianie.... ijak nic nie wiem, to sie glupio czuje.
(23,K, mt, d.m,, b,, ér.)

Z przytoczonej powyzej wypowiedzi (respondentka nr 23) mozna tez wy-
snu¢ wniosek metodologiczny. Badacz drazacy jakies zjawisko i poszukujacy in-
formacji czesto naraza sie na pulapke zbytniej dociekliwo$ci, co moze konsterno-
wad rozméwee. Jak widaé z tej wypowiedzi, badani méwiacy o zupelnie obcym
i nieznanym im miejscu, moga czu¢ dyskomfort, gdy... zwyczajnie nie maja za
duzo do powiedzenia. Pod$wiadomie chcieliby by¢ warto$ciowymi rozméw-
cami, ktorzy przekazujg istotne informacje, a brak wiedzy czy nawet skojarzen
moga traktowa¢ jako swoja wade. W tym przypadku respondentka natychmiast
zostala uspokojona, ze nie ma nic zlego w braku wypowiedzi albo odpowiada-
niu bez zastanowienia, gdyz to tez prowadzi do cennych wnioskéw badawczych.
Po pierwsze pokazuje slabe zakorzenienie informacji o badanym miescie, a po
drugie ujawnia niepewnos¢ wizerunku na etapie przed podroza.

W wielu wypowiedziach pojawialy sie zabiegi stowne ,zabezpieczajace” re-
putacje rozméwcy przed krytyczng oceng. Badani woleli si¢ nieco wycofa, szu-
kali usprawiedliwienia, zaznaczali, ze wypowiedz i wyobrazenie niekoniecznie
musza by¢ zgodne z rzeczywisto$cia:

Co$ tam mi kuzyn takiego méwil, ze jest jakie§ muzeum zwigzane z tymi kanalami.
Ono jest tylko raz w roku... [zastanowienie] Nie wiem, czy ja w ogéle dobrze mo-
wie, czy nie gadam glupot.

(4K, ér, d.m., prz., wy.)

W podobny sposéb czesto uzywane sa zwroty podkreslajace niepewno$é (ta-
kie jak: ,gdzies”, ,ktos”, ,kiedys”, ,raczej”) oraz zapewniajace mozliwo$¢ ewentual-
nego wycofania si¢ z wypowiedzi:

Gdzie$ mi sie to po prostu zakotatato. Chociaz nie wiem, czy to jest wladciwie dobra
informacja.

(1, M, ér., d.m., prz., podst.)
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Zauwazalne bylo szukanie pomocy u badacza (w rozumieniu respondentéw
— eksperta), zadawano mu pytania, ktérych ewentualne odpowiedzi miaty po-
twierdzi¢ zdanie badanego oraz utwierdzi¢ go, ze ,idzie dobrym tropem”:

Nie jestem pewna, czy to byla w dawnym czasie jaka$ hala, ale kojarzy mi sie, ze to
jest co$ w klimacie takim industrialnym. Tak?

(3,K, ér, srm., b, wy.)

Niepewnos¢ i brak rzetelnej wiedzy wymuszaly snucie mniej lub bardziej
przerysowanych wyobrazen, aby w jakimkolwiek stopniu udzieli¢ odpowiedzi:

Nie jestem w stanie oceni¢, z ktérego wieku, chociaz mysle, ze tak... na pewno
wiekszy rozw6j mialo chyba na przelomie osiemnastego i dziewietnastego, tak strze-
lam, ze wzgledu na rozw6j przemyslu, ale kiedy zostato zalozone, nie mam zielonego
pojecia.

(22, M, mt, w,, b, ér.)

Turysci przed przyjazdem do miasta i zdobyciem swoich wlasnych do-
$wiadczen dysponuja bardzo niepewnym wizerunkiem celu podrézy. Nawet in-
formacje i wyobrazenia, ktére wczesniej zebrali, nie s3 wystarczajace do wypo-
wiadania si¢ w sposéb pewny, kategoryczny.

Druga pod wzgledem czgstosci wystepowania zauwazalng wlasciwos¢ wi-
zerunku turystycznego miasta przed przyjazdem stanowi jego niewiarygod-
nosé. Blisko potowa respondentéw (14 0séb) czula, ze wyobrazenie, ktore maja,
prawdopodobnie znaczaco rézni si¢ od rzeczywistoéci. Niewiarygodnos¢ jest tu
rozumiana slownikowo - jako co$, czemu nie mozna wierzy¢, co$ trudnego do

przyjecia:

Aczkolwiek nie wiem, czy w tej chwili juz raczej bym obstawial, Ze pewnie to nie ma
przelozenia na terazniejszo$¢.

(1, M, ér,, d.m., prz., podst.)

Respondent nr 1, mimo ze méwil o konkretnych wlasciwoéciach miasta
na podstawie swoich wlasnych doswiadczen z przejazdu przez L6dz wiele lat
wczesniej, sam im nie ufal. Mial swiadomos¢ uplywu czasu i zmian, zdawat sobie
sprawe, ze pewnie w rzeczywistosci jest inaczej, niz zapamietat (chociaz te wspo-
mnienia wspottworza wizerunek miasta nawet obecnie). Respondenci wiedza,
ze obraz, ktérym dysponuja, jest w jakims stopniu zafalszowany:

No gdzie$ gdzie$ te artykuly utkwily mi w pamieci. Bo jako tako nigdy w Lodzi nie
bytem, nie mialem okazji zobaczy¢ czego$ na wlasne oczy, zeby wyrobié sobie jakie$
takie prawdziwe zdanie.

(9, M, mlL, w,, b., wy.)



100 Wyobrazony, rzeczywisty, zapamietany — dynamika wizerunku...

Zrédla informacji, z ktérych czerpia respondenci, sa traktowane przez
nich z mniejszym lub wigkszym dystansem. Ta ostroznoé¢ prawdopodobnie
wynika z zyciowego doswiadczenia, przestrzegajacego przed zgadzaniem sie
ze wszystkim, co mozna na jaki$ temat ustysze¢:

Slyszatam wlaénie, ze szare i brudne. Ale nie sadze. To w kazdym miescie jest troche
tego, ale tez ciezko oceni¢ cale miasto.

(13,K, ml, d.m., b, wy.)

Czes¢ 0s6b zauwaza wykluczajace sie elementy w wiadomosciach o miescie
i slusznie zaklada, ze ktéras z nich musi by¢ bledna. Na tym etapie jednak re-
spondenci nie s3 w stanie jeszcze tego zweryfikowa¢:

Tak mniej wigcej bylo to okre$lone i zdziwilo mnie to, dlatego ze kiedy$ znowu czy-
tatam, ze L.6dz jest ciekawym miastem wlaénie ze wzgledu na taka architekture indu-
strialng. Tak, ze no rézne s opinie. Na pewno zalezy tez, kto jest czym zainteresowany.

(3,K, ér, srm., b, wy.)

W niektérych wypowiedziach respondenci przyznaja, ze wyobrazenia (do
ktérych przywiazuja wage mimo $wiadomosci, ze moga by¢ bledne) maja duzy
wplyw na podjecie decyzji o wyjezdzie. Pojawiaja sie tez przekorne stwierdze-
nia, ze prawde poznaja dopiero na miejscu:

To znaczy, nie bytam, to nie chce méwi¢, ze na pewno w tym miescie nic nie ma, no
i ze jest brzydkie i tak dalej, no ale jak bym miala sie kierowa¢ tymi stereotypami,
no to to raczej nie wiem, no pojade i si¢ przekonam.

(18, K, ér., m.m., b,, ér.)

Warto wspomnie¢ tez duza trudnos¢, ktora mieli respondenci z wyarty-
kutowaniem wizerunku przed przyjazdem. Kazdy dysponowal jakas wizja w glo-
wie, ale wielu miato duze klopoty z jej przedstawieniem. Zauwazono to u potowy
respondentéw (12 o0séb). Co$ przeszkadza w sprecyzowaniu mysli, zmusza do
wlozenia wysitku w realizacje zadania, jest klopotliwe.

Kurcze, bardzo mi ciezko odpowiedzie¢ na to pytanie, bo na to pytanie by mi sie
lepiej odpowiedzialo, gdybym byt w Eodzi chociaz chwile i mégl sie po niej przespa-
cerowac, przejéé, poobserwowad, bo na ta chwile obecng, no méwie, ciezko, ciezko
mi jest cokolwiek odpowiedzie¢ na to pytanie.

(14, M, ér.,, m.m., prz., $r.)

Podczas wywiadéw respondenci czesto zastanawiali si¢ nad ich sensem
— np. w sytuacji, gdy nie wiedzieli, co o miescie powiedzie¢, lub ich wyobrazenia
byly bardzo mgliste, chaotyczne, niepewne. Duza trudnos¢ stanowilo dla nich
wypowiadanie sig, jesli nie czuli si¢ w danym temacie kompetentni:
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No przyznam szczerze, ze nie, ale to tez jakos nie sledze tego pilnie, nie jestem w te-
macie. No tak, Ze moze zastanawialam sie, czy ten wywiad ma jakikolwiek sens, bo
ja tak za bardzo nie, no jestem troche zielona, jesli chodzi o E6dz.

(3,K, ér, srm., b, wy.)

Trudnoé¢ zwiazana z wizerunkiem turystycznym przed przyjazdem przeja-
wiala sie tez uzywaniem wielu sléw i zwrotéw podkreslajacych niemoc respon-
denta:

[ ...] nie wiem, jak wyglada centrum Eodzi, nie mam pojecia. Zawsze myslatem, ze
centrum Lodzi to jest Piotrkowska tak naprawde i ona pelni funkcje jakby takiego
takiego miejsca... nie wiem, takiego centralnego punktu jakiego$, identyfikujace-
go miasto. Nie wiem.

(19, M, st., ér.m., b.,, wy.)

By¢ moze respondenci mieliby mniejsze watpliwosci przy opisywaniu
miejsc bardziej im znanych, lecz wydaje si¢, ze w przypadku kazdego niezna-
nego miejsca bedzie podobnie. Spora trudno$¢ w sprecyzowaniu wypowie-
dzi, niepewno$¢, brak zaufania do swoich wtasnych opinii i duza doza przy-
puszczen — to wszystko wlasciwos$ci wizerunku turystycznego, bardzo latwo
zauwazalne przed podrdza.

Inng zalezno$cia, ktéra mozna zaobserwowac u respondentéw, jest opiera-
nie wizerunku na przypuszczeniach, wlasnych wyobrazeniach, ktore wyrosty
z zewnetrznych zrédel wiedzy. Przypuszczenia to tryb warunkowy, obarczony
pewng niepewnoscia, lecz oparty na jakich$ sensownych (wedlug przypuszcza-
jacego) przestankach.

Bo tez, jezeli chodzi o polozenie geograficzne, to to miasto zawsze bylo w centrum
Polski, wiec duzo szlakéw handlowych si¢, powiedzmy, tam kiedys zbiegalo, wigc

dlatego byly predyspozycje do tego, zeby to miasto sie rozwijalo i pewnie dalej sie

rozwija.
(1, M, ér., d.m., prz., podst.)

Przypuszczenia s3 pewnym sposobem na wzbogacenie i rozwinigcie wy-
powiedzi, wykorzystywanym przez respondentéw, ktdrzy maja poczucie, ze ,po-
wiedzieli za malo”. Sa one pewnego rodzaju zgadywaniem, wyciaganiem wnio-
skow na podstawie przestanek i zalozen. Bywaja punktem odniesienia do snucia
dalszych przypuszczeni, moze nawet na temat calego kraju:

Nie, nie, przynajmniej ja nie. Z tego, co wiem, to jest stosunkowo spokojnie, tak jak
mniej wiecej podejrzewam w reszcie Polski.

(22, M, mt, w,, b, ér.)
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Czasami wyobrazenia stworzone na podstawie luzno powiazanej wiedzy
przybieraja bardzo rozbudowane (i bliskie rzeczywisto$ci) formy, jak np.:

No jezeli to miasto rozwijalo si¢ gléwnie w dziewietnastym wieku, to mam takie

skojarzenia gléwnie z kwartalowq zabudowq dziewietnastego wieku. I z tego wynika,
ze nie ma tam za duzo zieleni. Skojarzenia... ? To moze, czym sie charakteryzuje, to
fabryki i styl typowy dla dziewigtnastego wieku, czyli wszystkie style. Takie bardzo
ornamentowane kamienice.

(12, M, mt,, d.m., b., wy.)

Interesujacy jest pojawiajacy sie w kilku wywiadach motyw oczekiwan i nadziei
co do wyobrazonego miasta. Na tym etapie respondenci juz wiedzieli, ze przyjada
do Lodzi, wigc do wypowiedzi czasem wplatali swoje oczekiwania zwigzane z poby-
tem lub weryfikacja dotychczasowej opinii. Oczekiwania pozytywne to dziatania wy-
obrazni, polegajace na mysleniu o rzeczach przyjemnych, pragnieniach.

Nie jestem nastawiony negatywnie, raczej jestem bardziej optymistycznie nasta-

wiony i mam nadzieje, ze jak przyjade, to zwiedze £6d7 i sig tylko w tym utwier-
dzg, ze nie ma sie¢ czego bac tego miasta. No.

(14, M, ér.,, m.m., prz., $r.)

Mimo wielu negatywnych skojarzen czy wyobrazen (jak w przypadku re-
spondenta nr 14), rozméwcy przejawiali duzo optymizmu i podchodzili do wy-
jazdu pozytywnie.

Nie mam obaw w stosunku do przyjazdu, raczej licze na pozytywne wrazenia. Wy-
daje mi sig, ze zobaczymy duzo ciekawych wlasnie, industrialnych budynkéw i be-
dziemy sie dobrze bawié. I poznamy historie Lodzi tez.

(13,K, ml, d.m.,, b, wy.)

Zauwazalne sa oczekiwania nie tyle co do samego miasta, ile do sposobu
zwiedzania i organizacji pobytu:

Na pewno chciatabym sie po prostu przejé¢ po tym miescie. Tez to jest zupelnie
moze tak na poczatek wlasnie bez jakiegos planu, tylko gdzie$ tam sobie zej$¢, zna-
lez¢ sie w centrum i gdzie$ sobie tam w tym centrum pochodzi¢.

(3,K, ér, srm., b, wy.)
Osoby praktyczne mialy tez oczekiwania zwigzane z warunkami pogodowymi:

Obaw to raczej nie mam, bo tak jak spojrzalem na mapke, to... podejrzewam, ze
bede jechal pociagiem, no to... wszystko blisko przy dworcu, no a obawy to jedynie
mam o pogode, Zeby nie padalo.

(16, M, mt,, m.m., prz., ér.)
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Nastepna zauwazalng cecha wizerunku miasta przed przyjazdem jest jego
chaotyczna i rozproszona konstrukcja, skladajaca sie z wielu elementéw. Brak
spojnosci obrazu jest spowodowany ,wyspowymi” skojarzeniami i brakiem roz-
leglej i pelnej wiedzy opisujacej miasto w znacznym stopniu. Wizerunek
yrozpraszal si¢”, gdy respondent nie byl w stanie skupi¢ myéli na jednej rzeczy
lub wymieniat elementy znaczeniowo i skojarzeniowo od siebie oddalone:

jeszcze mi si¢ przypomnialo wlasnie te fabryki przemystu takiego wtdkienniczego
inie wiem wlagnie, czy nie Kieglowski byl zwigzany z Eodzia.

(8, M, mt,, d.m., prz., wy.)

W wyobrazeniach przemieszane s3 ,chlodne” (bazujace na logice) stwier-
dzenia opierajace si¢ na wiedzy i ,gorace” (emocjonalne i spontaniczne) opinie,
np. na podstawie stereotypdw:

No miasto filmowe. Filméwka, nie? Najbardziej znana. Ale slyszalam tez, ze jest sza-
ro i brudno. Takie styszalam opinie.

(13,K, ml, d.m.,, b, wy.)

Czasem podczas rozméw skojarzenia pojawialy sie nagle, zupelnie oderwa-
ne od aktualnie omawianego tematu.

Na pewno Widzew L6dz kojarzy mi sie, EKS? Teraz skojarzylo mi sie, d propos po-
przednich pytan, przez jaki$ czas w internecie krazyly takie zdjecia z napisami na
murach. To chyba dotyczylo Eodzi wlasnie.

(2, M, ér,, ér.m., b,, ér.)

Nie bylo przypadku, aby z wypowiedzi respondenta wynikala tylko jedna
wlasciwos¢ — za kazdym razem pojawialo si¢ kilka cech wizerunku, czesto w ra-
mach jednej mysli lub opinii. Sugeruje to, ze trzeba wladciwoéci wizerunku roz-
patrywac¢ calo$ciowo, bez podziatéw i kategoryzacji, gdyz jest to zjawisko, ktore
trudno kwantyfikowac i uyyjmowac w roztaczne ramy.

Podsumowujac, przed przyjazdem do miejsca turystycznego jego wizerunek
jest niepewny, malo wiarygodny i ogélnie trudny do okreslenia. Sktada sie z przy-
puszczen, oczekiwan i wielu niesprecyzowanych (i czesto zupelnie niepowigzanych)
mysli. Wydaje si¢ mglisty, obcy, nie ,,sw6j”. W oczach odbiorcéw jest nierzetelny.

3.1.3. Lodz wyobrazona - obraz miasta przed podroza

Jak konkretnie prezentuje si¢ L6dz wedlug wypowiedzi respondentéw?
Analize wizerunku tego konkretnego miasta podzielono na kilka czgéci odpo-
wiadajacych pytaniom, ktére uslyszeli uczestnicy wywiadéw. Rozmowy zawsze
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rozpoczynano prosba o podanie pierwszego skojarzenia z miastem, pierwszej
mysli bez uprzednich przemyslen.

Pierwsze skojarzenie

Przeglad pierwszych wyobrazen, ktére maja respondenci po uslyszeniu

stowa ,£.6dz”, zostal podzielony wedlug kryterium wydzwieku. Za neutralne
mozna uzna¢ dziewig¢ z nich, za negatywne osiem, a pozytywne siedem; za-
tem nie sposdb oceni¢ ich jednoznacznie. Jako pozytywne skojarzenia wyste-
puja np. wzmianki o festiwalach kulturalnych, ktére odbywaja sie¢ w miescie:

Moim takim pierwszym skojarzeniem jest E6dz Design Festival, a to dlatego, ze ja
w ogole nigdy nie bylam w Lodzi, wiec to sg tylko takie skojarzenia, ktére gdzie$
ustyszalam albo gdzie$ zobaczytam, jakies migawki, a to skojarzenie jest dlatego, ze
w pracy, tam, gdzie pracuje, handlowcy biora udzial w takim evencie.

(3,K, ér, srm., b, wy.)

Czesto respondenci uzywaja ogdlnikow i wazniejsza jest dla nich sama tres¢

niz konkretna nazwa:

Moje pierwsze skojarzenie z Lodzia to jest festiwal filmowy. Zaraz pdzniej to wiado-
mo, to widkiennictwo.

(24, M, ér., d.m., b,, ér.)

Oproécz imprez za pozytywne mozna uzna¢ tez skojarzenia zwiazane z dzie-

dzictwem historycznym — wlékiennictwem — postrzegane jako dodatni element
miejskiego folkloru, tradycji, a nie jako negatywne obcigzenie:

Fabryki, manufaktury. Taki obraz przeszto$ci. Uczyli$émy sie o tym na architekturze
wspolczesnej. Tak po prostu nic wigcej, tylko same nazwy i ewentualnie byly zdje-
cia. Ale nic wiecej o tych budynkach. Wiem, ze przemyst wldkienniczy sie chyba
rozwijal tam.

(13,K, mt, d.m.,, b, wy.)

W niektérych wypowiedziach pojawialy si¢ tez elementy wspodlczesnego

oblicza miasta, np. nowe budynki:

Z racji tego, ze interesuje si¢ pitkq nozna, no to gdzie$ tam w glowie mam obraz Wi-
dzewa i LKS-u. Drugie, co mi si¢ kojarzy, to to nowy dworzec, ktéry gdzie§ tam wam
wybudowali niedawno. To tez gdzie§ tam w glowie mi siedzi. Bo gdzie$ tam o tym
czytalem. I tak, takie moje skojarzenie na $wiezo w mojej glowie.

(9, M, mt, w,, b., wy.)
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Za neutralne zostaly uznane wszystkie niepewne wypowiedzi, bez nacecho-
wania pozytywnego lub negatywnego. Czesto pojawialy si¢ suche, encyklope-
dyczne informacje lub np. odniesienia do polozenia geograficznego:

Taki srodek Polski mi sie kojarzy. Centralny punkt Polski.
(17, M, ér,, d.m., b., wy.)

Podobnie zostaly zaklasyfikowane skojarzenia, ktore zawieraly np. samg na-
zwe 16dzkiego obiektu, bez gltebszych informacji i przemyslen:

Manufaktura, to mi sie skojarzylo. To juz kiedys, jak sie zastanawialem, to wlasnie
byta to Manufaktura, cho¢ nie do korica wiem, co to jest tak naprawde.

(2, M, ér,, ér.m., b., ér.)

Jezeli chodzi o negatywnie zaklasyfikowane wypowiedzi, to przewazaly sko-
jarzenia zwigzane z upadkiem przemystu, smutnym, brudnym i robotniczym
miastem oraz brakiem perspektyw:

Nic specjalnego, dosy¢ brzydkie i stare miasto. Kojarzy sie z wlokiennictwem, jaka$
manufaktura... Ogodlnie z niczym sie nie kojarzy.

(1, M, ér., d.m., prz., podst.)

Gloséne byly stowa Bogustawa Lindy o ,miescie meneli” — pojawily si¢ jako
pierwsze skojarzenie w wywiadach z trzema osobami, a kolejnych dwoch re-
spondentéw przytoczylo scene z Cezarym Pazurg z filmu pt. Ajlawju:

No, szczerze méwiac, to o LEodzi nie wiem prawie nic, ale takie pierwsze skojarze-
nie, ze £6d7 to ,miasto meneli” No chodzi jaka$ taka opinia i w internecie, i nawet
chyba Boguslaw Linda jakis czas temu co$ wlasnie w jakim$ wywiadzie glo$nym
powiedzial, ze £6dZ to jest ,miasto meneli” I raczej no wszyscy sie z Lodzi $mieja,
ze wlasnie brzydkie miasto, zaniedbane, nic tam nie ma i tak dalej.

(18, K, ér., m.m., b, ér.)

Scena z Ajlawju, co ciekawe, byla przytaczana przez mlodszych responden-
tow, prawdopodobnie ze wzgledu na jej renesans w mediach spoleczno$ciowych:

Obraz z filmu, w ktérym Pazura wychodzi przed stacje E6dz Kaliska, przed dworzec,
ikrzyczy: ,£06dz, kurwa!”.
(8, M, mt,, d.m., prz., wy.)

Oczywiscie, wypowiedz o pierwszym skojarzeniu tylko otwierala wywiad
— miala ujawni¢ to, co najpierw przyszlo respondentowi do glowy. Nie mozna jej
ekstrapolowa¢ na cale wyobrazenie o miescie ani sprowadza¢ tylko do niej calego
wizerunku miasta. W dalszych czeéciach rozméw pojawialo sie wiele dodatkowych
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szczegolow i wypowiedzi czgsto stojacych niejako w przeciwwadze do tych pierw-
szych obserwacji. Niemniej jednak poznanie takich syntetycznych i wysuwaja-
cych si¢ na pierwszy plan wyobrazen jest godne uwagi, tym bardziej ze omawiane
zadanie latwo bylo poréwna¢ z wypowiedziami na nastepnych etapach podrézy. Podob-
nie sytuacja wygladata z wynikami zadania wyznaczonego respondentom mniej wigcej
w polowie rozmowy, dotyczacego dokoriczenia rozpoczetych przez badacza zdan.

Lédi opisana jednym slowem

Respondenci zostali poproszeni o spontaniczne i szybkie dokonczenie roz-
poczetych przez badacza zdan. Przed rozpoczeciem zadania wyjasniono jego
sens — chodzilo o jak najkrétsze uzupelnienie zdania (najlepiej jednym lub
dwoma stowami). Byla to poniekad kontynuacja ,wydobywania” z responden-
tow wyobrazen i skojarzen pierwotnych, prawdziwych - utajonych lub trudnych
do wyartykulowania w normalnej rozmowie. Respondenci, odpowiadajac szyb-
ko, nie mieli czasu na rozmyslanie — w zalozeniu odpowiadali wiec prawdziwie
i bez zazenowania. Dodatkowy atut takiego zadania stanowila mozliwos¢ po-
réwnywania odpowiedzi na réznych etapach podrézy, gdyz zatozeniem bylo
powtarzanie prosby w niezmienionej formie w czasie kazdego wywiadu. Re-
spondentéw poproszono o dokoriczenie m.in. nastepujacych zdan:

« Lodzijeststolica...

«  Typowy mieszkaniec Lodzi to...

«  Boje sie Lodzi, bo...

«  (S)podoba mi si¢ £.6dz, dlatego ze...
«  Najwieksza atrakcja jest...

«  Centrum Lodzijest...

« W Lodzi znajde/znalaztem(-am)...

«  Wkodziprzydasie...

Zdania s klarowne, ale jednoczeénie kazde z nich mozna rozumie¢ wielo-
znacznie — dostownie lub bardziej metaforycznie czy abstrakcyjnie. Kazde z nich
mialo wydoby¢ nieco inne elementy wizerunku miasta i odpowiedzie¢ na pyta-
nie, jaka jest E6dZ w odczuciu odwiedzajacych ja turystow.

Odpowiedzi na prosbe dokoriczenia pierwszego ze zdan (,£6d7 jest stoli-
c3...”) dowodza, Ze miasto to nie ma wyraznego wizerunku. Respondenci nie
udzielali odpowiedzi dotyczacych skojarzen albo uksztaltowanych marek (jak
,Paryz, miasto milosci” albo ,Las Vegas, stolica hazardu”). Polowa odpowiedzi,
kierujac sie znaczeniem doslownym, dotyczyla polozenia geograficznego, np.:
,wojewddztwa t6dzkiego” lub ,srodkowej Polski” (tab. 7). W ponizszej tabeli dla
lepszej czytelno$ci wypowiedzi wszystkich 24 respondentéw pogrupowano ko-
lorystycznie. Tak oto dokonczenia zdan zwigzane z polozeniem geograficznym
zaznaczono kolorem zéttym. By¢ moze poczatek pierwszego zdania narzucat
podobne odpowiedzi (bo rzeczywiscie £.6dz prawnie jest stolica wylacznie wo-
jewddztwa) lub wyniki te §$wiadcza o mizernym wizerunku miasta, ktére nie ko-
jarzy si¢ jako metaforyczna ,stolica” w jakiejkolwiek dziedzinie.
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Kierujac sie kolejnoscia czestosci wystepowania, jako nastepne mozemy
wymieni¢ odpowiedzi dotyczace przeszloéci zwigzanej z wldkiennictwem
i materialami (na tabeli kolor biekitny). Skojarzenia, ktére padaly, to: ,wiékien-
nictwo’, ,bawelna” albo ,wzornictwo”. Kolejna grupa — pieciu wskazan — to od-
powiedzi typu ,nie wiem” i ,niczego’, potwierdzajace raczej staby i mato wyrazisty
wizerunek Lodzi (kolor pomarariczowy). Dwie z odpowiedzi dotyczyly innych
kwestii — kultury i designu, czyli poje¢ bardziej abstrakcyjnych.

Odpowiedzi ogétem $wiadcza o tym, ze £.6dZ nie kojarzy si¢ z niczym kon-
kretnym, chyba ze ze swoja przeszloécia i dziedzictwem przemystlowym. Tylko
jedna osoba wskazala na wspélczesng oferte promowana przez miasto (Eodz
byla kandydatem do tytutu Europejskiej Stolicy Kultury 2016). Z drugiej strony
jednak przytlaczajaca liczba wypowiedzi dotyczacych polozenia geograficznego,
pozornie nijakich, moze pokazywa¢ atut miasta — ktérym jest centralne poloze-
nie i tym samym stosunkowo réwne odleglosci do réznych innych czeéci kraju.

Przed przyjazdem respondenci nie mieli takze sprecyzowanych opinii co
do ,typowego mieszkarica miasta”. Najcze$ciej padajace dokoriczenia zdan byty
neutralne: ,lodzianin’, ,student”, ,mezczyzna’, ,zwykly czlowiek”, ,mieszkaniec
kamienicy”. Tylko kilka si¢ wyrdznialo jak np.: ,menel’, ,artysta’, ,robotnik”

Warto zwrdci¢ uwage na wyniki dotyczace zdania ,Boje si¢ Lodzi, bo...”
— 17 0s6b (z 24!) dokorniczylo je w sposéb potwierdzajacy, ze respondent rzeczy-
wiécie ma jakies obawy. Tylko siodemka odpowiedziala odwaznie, ze si¢ nie boi.
Miasto wywolywalo strach, bo wydawalo sie: nieznane, obce, ,pelne dziwnych
typoéw”, ,z kibolami’”, szare i zniszczone.

Zdanie ,(S)podoba mi si¢ £.6d7, dlatego ze...” najczeéciej dokariczano stwier-
dzeniami dotyczacymi nadziei respondentéw (,zmienie swoje zdanie”, ,zjem co$
smacznego’, ,zapowiada sie ciekawy festiwal, beda puby”). Wspominano réw-
niez pozytywne wczeéniej wymieniane przez respondentéw elementy miasta
(,beda murale”, ,piekna architektura przemystowa’, ,stare miasto”).

Jako najwigksza atrakcje wskazywano (tutaj bez zaskoczen) albo Manufak-
ture (10 przypadkéw), albo ulice Piotrkowska (7). Inne obiekty wskazaly 2 oso-
by (chodzilo o Szkole Filmowa oraz dawng fabryke Scheiblera — czyli Ksigzy
Mlyn). Znamienne jest to, ze az S 0s6b nie wymienilo zadnego obiektu.

Zdanie dotyczace centrum miasta (,Centrum Lodzi jest...”) w zamysle mo-
glo przynies¢ odpowiedzi zwigzane z dwoma kwestiami:

«  wrozumieniu bezpo$rednim — czym jest ono wedlug turystow?
« wznaczeniu bardziej metaforycznym i abstrakcyjnym - jakie jest? brzydkie?
ladne? czy zauwazone zostaly kontrasty?

Na etapie przed podrdza respondenci podzielili si¢ na dwie grupy. Pierwsza
z nich przywolywala wyobrazenia dotyczace lokalizacji (,ulica Piotrkowska”, ,to
jedna dluga ulica”, ,wzdtuz ulicy”), a druga centrum okreglata jako: ,szare”, ,glo-
$ne’”, ,staro$wieckie”, ,zrewitalizowane”, ,ceglane” lub ,podzielone”
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Na tym etapie, przed przyjazdem, zdanie dotyczace tego, co si¢ moze w Lo-
dzi przyda¢ (,W Lodzi przyda sie...”), zostalo przez wszystkich respondentéw
potraktowane bezposrednio, a odpowiedzi dotyczyly konkretnych przedmio-
tow lub niezbednego wyposazenia. Chodzilo m.in. o mape, przewodnik, wygod-
ne buty, natadowany telefon czy rozktad jazdy autobuséw.

Proby dokonczenia zdania: ,W Lodzi znajde...”, byly bardzo podobne do
odpowiedzi ze zdania o tym, co si¢ w Lodzi spodoba. Sktadaly sie gléwnie z na-
dziei i oczekiwan: ,co$ nowego’, ,miejsce do czestszych wyjazdéw”, ,mnéstwo
atrakgji’, ,co$, co zmieni moje nastawienie” itp.

Lédi jako osoba

Upersonifikowanie Lodzi wymagato wyobrazni — respondentéw poproszo-
no o opisanie, kim bylaby £6dz, gdyby okazala sie zyjaca osoba (badani zacho-
wali pelng dowolnoé¢). Obraz miasta, ktéry wyniknat z tych opiséw, jest $red-
niej jakosci. Podsumowujac zbiorczo odpowiedzi na pierwszym etapie podrozy,
przed wyruszeniem w droge — ,Eodzig” jest mezczyzna (15 wskazan; 9 0séb wy-
bralo kobiete) w wieku powyzej 45 lat (10 wskazan; 8 badanych wybrato wiek
30-45 lat, a osobe raczej mloda, ponizej 30 roku zycia, wyobrazilo sobie tylko
4 respondentéw). To osobliwe, jako ze ,£6d%” to nazwa zeriska.

No biorac pod uwage to, z czym mi sie kojarzy £6dz w sensie historycznym, to ra-
czej bylby to mezczyzna w $rednim wieku, moze troche starszy, moze troche zme-
czony zyciem, ktory no pracuje fizycznie w jakiej$ fabryce. W bloku prawdopodob-
nie by mieszkal.

(22, M, mt, w,, b, ér.)

Jezeli chodzi o tryb zycia i codzienne zajecia Lodzi-osoby, to tropy pojawi-
ly sie dwa — albo bylaby czlowiekiem zajmujacym sie moda (od szwaczki, przez
projektantke, po hipstera modnisia), albo osoba zniszczong zyciem — na nud-
nym stanowisku, pracujaca przy produkeji, bezrobotng lub taka, ktérej biznes

nie wypalil.

Kobieta, do$wiadczona projektantka mody, czyli juz troszke w pdzniejszym wieku.
(10, K, st., $rm., b., wy.)

Nie pojawita si¢ zadna personifikacja skrajnie pozytywna i stawiajaca mia-
sto wylacznie w dobrym $wietle. Najlepsza z nich byla:

Mieszka w mieszkaniu z cegly, industrialnym. Ma moze kolo dwadzie$cia, dwadzie-
$cia osiem lat. Wyobrazam sobie £6dz jako takiego hipstera moze, dlatego ze indu-
strialne pomieszczenie, jako architekt ... Teraz to tak na czasie mi si¢ kojarzy wlasnie
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z takimi knajpkami, co w fabrykach robia tam... restauracje, puby. I myfle, ze to
bedzie taki hipster z broda i taki lubigcy industrializm.

(13,K, ml, d.m.,, b, wy.)

Dominowaly jednakze opinie raczej nacechowane neutralnie z niewielkimi
elementami negatywnymi, typu:

Jesli chodzi o ple¢, to jest chyba najprostsze dla mnie, bo od razu kojarzy mi sie z ko-
bieta. W jakim wieku... W $rednim wieku, ale co to znaczy ,$redni”? No, powiedz-
my, kolo czterdziestki. Hmm ... Troche spracowana jest ta kobieta, troche zmeczo-
na, ale czekajaca jeszcze na jakie$ dobre chwile. W wolnym czasie przechadza sig
po mie$cie i moze troche czuje taka niesprawiedliwo$¢, ze nie jest tak doceniona,
jak powinna by¢, i hmm... Jednak wydaje mi sig, ze jest taka taka raczej chlod-
na z charakteru. I chyba tyle.

(3,K, ér, srm., b, wy.)

Byto tez kilka wyobrazen, ktére jednoznacznie mozna ocenié negatyw-
nie — np.:

Meizczyzna w wieku okolo szes¢dziesieciu pigciu lat, pracujacy w magazynie. Miesz-
ka w bloku, ktéry dostat od miasta. Blok jest zdemolowany.

(7, M, mL, d.m., prz., podst.)

E6dz konkretnie

Rozpatrujac wizerunek Lodzi szczegétowo, na podstawie wszystkich wy-
wiadéw przeprowadzonych przed przyjazdem do miasta — a nie tylko przez pry-
zmat pojedynczych odpowiedzi — mozna wyznaczy¢ kilka powtarzajacych sie
cech i elementow.

Na pierwszym etapie podrézy miasto jest bardzo malo znane dla 15
z 24 oséb. Respondenci maja trudnodci z jego opisaniem, wymienieniem cha-
rakterystycznych budynkéw, elementéw historycznych czy innych skojarzen.

No wlagnie nie. Tak jak méwig, wlasnie te duze miasta wszystkie sie z czyms$ kojarza,
a16dz wlagnie tak tylko z ta ulica chyba. Jako$ tak no wilasnie nie styszalam o jakim$
takim stynnym miejscu.

(18, K, ér., m.m., b, ér.)

Malo kto styszal o symbolach miasta, atrakcjach turystycznych czy ogoélnie
o powodach, by je odwiedzi¢:

Janie znam zadnych atrakeji... wLtodzi.

(6,K, ml, $rm., prz., ér.)
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Stosunkowo niska liczba skojarzen oraz ograniczony zaséb wiedzy na temat
Lodzi — miasta centralnie polozonego, o statusie stolicy wojewodztwa, i jednej
z najwiekszych aglomeracji w Polsce — moga wskazywa¢ na niewyrazisty wizeru-
nek przestrzenny w percepcji spoleczne;j.

Znaczy niestety £6dz nieodlacznie kojarzy mi sie z jednym — mianowicie z niczym
niestety.

(1, M, ér., d.m., prz., podst.)

Kazdemu z respondentéw zadano réwniez pytanie o wielkos¢ Lodzi — o to,
ktoére miejsce zajmuje w Polsce pod wzgledem powierzchni i szacunkowo ile
moze mie¢ tysiecy mieszkaricow. Tylko kilka os6b podalo poprawne lub zbli-
zone do rzeczywistoéci odpowiedzi. Blisko polowa respondentéw (11 oséb)
okreslata wielko$¢ miasta, podajac zdecydowanie zbyt malg liczbe mieszkancow
(tym samym umniejszajac jego range i znaczenie):

Miejsce w Polsce to nie wiem, natomiast stawialabym miedzy tak sto osiemdziesiat
a dwiescie tysiecy.
(10, K, st., $rm., b., wy.)

Proby wskazania miejsca Lodzi na liScie polskich miast uporzadkowanych
zgodnie z liczba mieszkaricow w niektérych przypadkach réwniez byly bledne:

Nie wiem, tak bym strzelil: trzysta, czterysta tysiecy, do pieciuset. No mysle kolo
dwudziestki, dwudziestu, dwadziescia, dwadzie$cia pie¢ mniej wiecej.

(16, M, ml,, m.m., prz., ér.)

Swiadczy to o niskiej randze miasta, stabym wizerunku w §wiadomosci po-
tencjalnych turystéw. Poréwnanie do innych miast (na ktérych tle £6dz wypada
blado) pojawia si¢ w 13 wypowiedziach, np.:

Czyli poréwnujac przyktadowo tam do jakiegos [ ... ] Wroctawia, w ktérym, po-
wiedzmy, ja tam troche swojego zycia spedzilem, czy Krakowa, to £6dZ mi sig raczej
tak raczej $rednio kojarzy.

(1, M, ér., d.m., prz., podst.)

By¢ moze z tego tez wynika kolejna kwestia pojawiajaca sie¢ w opiniach re-
spondentéw — ze wczeéniej po prostu nie mieli ochoty przyjecha¢ do Lodzi (pa-
radoksalnie jednocze$nie podkreslaja jej dobra lokalizacje, blisko$¢):

Mimo ze jest w centrum Polski, gdzie zewszad praktycznie kazdy ma taki sam do-
jazd. Tak jak méwie, mieszkamy w Kieleckim, to do Eodzi mamy blisko. To gdzie$
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nas bardziej ciagnie na poludnie czy... nie wiem... do Krakowa, czy nawet czeéciej
jezdzimy do Olsztyna, do znajomych. Niz do tej Eodzi.

(4K, ér, d.m,, prz., wy.)

Co czwarty badany doszedl do podobnych wnioskéw — £6dz ma dobra
lokalizacje, lecz jako$ wczeéniej nie przyszlo mu do glowy, zeby sie tam dluzej
zatrzymac¢ albo nawet pojecha¢ w to miejsce na krotka wizyte. Prawie kazdy re-
spondent dostrzegl wiele negatywnych cech Lodzi — jest stara, brudna i zanie-
dbana. Te kwestie pojawiaja si¢ w wypowiedziach 21 z 24 badanych. Miasto jest
zniszczone, nieatrakcyjne, poprzemystowe:

I tak mi sie kojarzy z ceglami, nie wiem czemu. I ten, i ogdlnie, i kojarzy mi si¢ jako
taka moze troche zaniedbana. Nie wiem, nie bytem nigdy w Lodzi, wigc nie wiem.
Ale s3 takie tylko moje wyobrazenia, tak mi si¢ wydaje [ ... ]. Malo tetniaca zy-
ciem, tak bym to ujal.

(9, M, mt,, w,, b., wy.)
Miasto jawi sie jako stare i jako blizej nieokreslone, brzydkie:

Pierwsze skojarzenie z Eodzia: £6dZ jest brzydka. Ma stare budownictwo i tyle ko-
jarze z Lodzia z tego, co slysze.
(7, M, mt,, d.m., prz., podst.)

Stosunkowo negatywnie postrzegane jest takze bezpieczenstwo w Lodzi.
Udzial w kreowaniu takiego wizerunku maja doniesienia w mediach ogélnopol-
skich, docierajace do duzej liczby Polakéw i mimo ze od niektérych incydentow
mineto wiele lat, to zostaly one zapamietane:

No z tego, co styszalem, to L6dz ma duze problemy, nie wiem, z alkoholikami. No
po prostu ma problemy spoleczne, ze duzo jest na ulicach bezdomnych i ludzi z pro-
blemami, fagodnie méwiac tak.

(12, M, mi, d.m., b., wy.)

Trzeba przyzna¢, ze badani odnosili sie¢ w wywiadach do najbardziej zna-
nych tédzkich afer rzadziej, niz poczatkowo zaktadano. Tylko pojedyncze osoby
wspominaly np. ,afere towcow skor”:

Jakis czas temu bylo o gwattach w Lodzi. W komentarzach pod artykulem, ze co$
byto, ze znowu Lédz. Takie rzeczy zdarzaja sie¢ w wielu miejscach, ale w Lodzi naj-
czedciej albo najczesciej sie pisze. Jeszcze jedna rzecz, bo zona mi podpowiada.
W Lodzi byly Pavulony, ta afera?

(24, M, ér., d.m., b,, ér.)
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Bardzo silnie zakorzenione w $wiadomosci badanych jest wyobrazenie
Lodzi jako osrodka przemystu wldkienniczego. Chociaz — jak juz zostato po-
wiedziane — od wielu lat nie jest to dominujaca galaz przemystu (w zasadzie
obecnie wystepuje tylko marginalna dziatalnos¢).

No tak, tak, to na pewno jest przemysl. Tam wi6kiennictwo, jesli si¢ nie myle. I na
pewno to byla historia zwigzana z Zydami.

(2, M, ér,, érm., b., ér.)
Az 20 respondentéw wspomnialo o dziedzictwie przemystowym:

Jeszcze mi sie kojarzy ten, tak jakbym... jak bytem mlody, to jeszcze tam na geografii
caly czas ten przemyst wldkienniczy tak mi si¢ kojarzyl.

(17, M, ér,, d.m., b., wy.)

Oczywidcie, w wypowiedziach widoczne s3 takze pozytywne elementy. Po-
lowa badanych slyszala o zmianach, ktére dokonuja si¢ w Lodzi — o przebudo-
wach i odnawianiu tkanki miejskiej:

A itakie stwierdzenie ostatnio styszalem o Eodzi, moze nie ostatnio, jaki$ rok temu,
ze to jest najwiekszy plac budowy w Polsce.

(20, M, mt, w., prz., wy.)

Pokazuje to, ze duze inwestycje, czesto krytykowane, przebijaja sie do $wia-
domosci 0s6b z innych miast i zostaja w ich pamieci:

Drugie, co mi si¢ kojarzy, to to nowy dworzec, ktory gdzie$ tam wam wybudowali
niedawno. To tez gdzie$ tam w glowie mi siedzi. Bo gdzie$ tam o tym czytalem.

(9, M, mt, w., b., wy.)

W polowie przypadkéw respondenci wymieniali przynajmniej jedno tury-
styczne miejsce w mie$cie — i najczeséciej byly to juz wspominane ulica Piotrkow-
ska lub centrum handlowe Manufaktura.

No styszalem o Piotrkowskiej, ze jest stara, taka w miare zadbang ulica, bo to jak
gdyby wizytéwka Lodzi, tak jak u nas Nowy Swiat, Krakowskie Przedmiescie, praw-
da, czy Ujazdowskie, a wiec tam Lazienki sg blisko czy Belweder, czy zamek krélew-
ski, to tutaj tak ...

(11, M, st.,d.m., b,, ér.)

L.6d7 kojarzona byta takze z druzynami sportowymi (przez 8 responden-
téw) oraz szeroko rozumiang oferta kulturalng (przez 12 oséb):
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No z O.S.T.R. Ostrowski, jezeli chodzi o muzyke. Coma. [ ... ] No oczywiscie fil-
moéwka dosy¢ taka prezna. No tez mi sie troche ostatnio kojarzy...

(17, M, ér,, d.m., b, wy.)

Interesujaca jest kategoria wyobrazen miasta, ktore sa bardzo indywidualne
i wynikaja z przezy¢ lub zainteresowan respondentéw. Pokazuje ona duza role
subiektywnych elementéw w ksztaltowaniu opinii na temat miasta:

Wiem, jak to sie nazywa: Akademia Humanistyczno-Ekonomiczna w Lodzi, i to
ma... wkazdym razie kolo... chyba siedem lat temu to mialo jedyne studia taneczne
w Polsce. Akurat trenowalem taniec sportowy, dlatego...

(22, M, mt, w,, b., ér.)

Podsumowujac, przed przyjazdem L6dz jawi sie jako miejsce malo znane,
kojarzone ze wzgledu na polozenie geograficzne, a wiedza, ktéra dysponuja na
temat miasta respondenci, zwigzana jest z przemystem wldkienniczym. Miasto
wydaje sie nieatrakcyjne, ma malo charakterystycznych elementéw, w wyobra-
zeniach jest zaniedbane, stare, rozpadajace si¢ i stosunkowo niebezpieczne. Wy-
pada znacznie gorzej niz inne duze osrodki miejskie w Polsce — jego pozycja
okazuje sie stabo ugruntowana, nawet jezeli chodzi o wielko$¢. Z pozytywnych
elementéw — do badanych dotarly informacje o rewitalizacji i przebudowach,
np. Manufaktury. £E6dz7 reprezentuja takze: ulica Piotrkowska, Szkota Filmowa
i druzyny sportowe.

3.2. Dos$wiadczany wizerunek turystyczny miasta

Dos$wiadczany wizerunek miasta zostal zbadany bezposrednio pod koniec
pobytu w miescie. W niektorych przypadkach wywiady zostaly przeprowadzo-
ne dokfadnie tuz przed wyjazdem — np. juz na dworcu. Scenariusz wywiadu byt
bardzo zblizony do tego z pierwszego etapu badania (przed przyjazdem); réznit
sie w oczywistych kwestiach — dotyczacych juz nie wyobrazen i oczekiwan, ale
doswiadczen, wspomnien i biezacego wizerunku. Kazdy respondent zostat zapy-
tany o opis pobytu, w tym elementéw, ktére najmocniej zapadly mu w pamie,
oraz poproszono go o ocene najladniejszych i najbrzydszych elementéw mias-
ta. Ponownie zalecono wykonanie zadan, czyli opisanie Lodzi jako osoby, a tak-
ze podanie pierwszych skojarzen na temat miasta i opinii dotyczacych poszcze-
gblnych elementéw jego wizerunku.

Zgodnie z zalozeniami badan w trakcie przeprowadzania wywiadéw na
kazdym z trzech etapéw podrozy skupiano sie na identycznych elementach. Po-
nownie poszukiwano informacji o determinantach ksztaltowania sie turystycz-
nego wizerunku, wlasciwosciach tegoz, oraz o konkretnych spostrzezeniach



Tab. 8. Determinanty wizerunku na etapie drugim — tabela zbiorcza

Respondent

Coynaik determinants deermimanty
E:;:sv;l;zziia do znanych sobie cechy miejsca do$wiadczenia, cechy jednostki
Spostrzezenia wzrokowe doswiadczenia cechy miejsca
Sprawy organizacyjne doswiadczenia zrédla informacji
Mieszkancy — wyglad do$wiadczenia cechy jednostki
Kontrasty doswiadczenia zrédta informacji
Weryfikacja oczekiwan doswiadczenia cechy jednostki, cechy miejsca
Mieszkancy — kontakty do$wiadczenia cechy miejsca
Zwiedzanie/Wnetrza zrédta informacji cechy miejsca
Calosciowy klimat doswiadczenia cechy miejsca
Emocjonalne do$wiadczenia | do$wiadczenia cechy miejsca
Niespodziewane sytuacje cechy jednostki doswiadczenia
Przypadek doswiadczenia cechy jednostki
Wydarzenia cechy miejsca do$wiadczenia
Przezycia gastronomiczne doswiadczenia cechy jednostki
Budynki wizytowki cechy miejsca zrédta informacji
Miejsce noclegu cechy miejsca cechy jednostki, doswiadczenia
Pogoda do$wiadczenia cechy jednostki

Zrédlo: opracowanie autora.
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dotyczacych odwiedzonego miasta — Lodzi. Analiza zostala poprowadzona
w takiej samej kolejnosci jak w podrozdziale poprzednim, cho¢ na tym etapie
mozliwe bylo juz poréwnywanie do pierwszego etapu i obserwowanie pewnych
zmian, ktore zaszly podczas podrézy.

Przeprowadzanie badania podczas pobytu w mieécie (czy bezposrednio po
nim) to najczestsza praktyka badan zwigzanych z turystyka, ze wzgledu na sto-
sunkowo latwa mozliwos¢ realizacji. W przypadku niniejszego przedsiewzigcia
wybdr metody panelowej umozliwil poznanie pelniejszego obrazu zglebianych
zagadnien. Sprawdzono réwniez, jak w przypadku tych samych turystéw wize-
runek prezentowat si¢ na etapie przed przyjazdem i po pobycie oraz wychwyco-
no zmiany, ktére wystapily. W poréwnaniu do najczesciej realizowanych badan
wylacznie ,na miejscu” wybrana z mysélg o tej pracy metoda pozwolita dostrzec
proces ksztaltowania si¢ wizerunku — a nie tylko jakas jego statyczna posta¢ w ja-
kim$ konkretnym momencie.

3.2.1. Determinanty wizerunku w trakcie wizyty

Podczas analizy determinant na 2. etapie podrézy, wynikajacych z wywiadéw
przeprowadzonych pod koniec pobytu turystéw w miescie (juz w pelni ,tury-
stow”, a nie tylko ,respondentéw”), zastosowano dokladnie taka sama metodolo-
gie jak w poprzedniej czeéci badan, dotyczacej etapu przed przyjazdem. W zwigzku
z trudno$cia rozlacznego i wyczerpujacego podziatu na zaledwie 4 kategorie de-
terminant zastosowano podzial na bardziej szczegétowe czynniki oraz wpisano je
w szersze i bardziej ogélne kategorie determinant. Tym razem zamiast na zrédlach
wiedzy opieraly si¢ one gtéwnie na doswiadczeniach turystéw. Nie ma w tym nic
zaskakujacego, ze podczas pobytu i przezywania podrézy to osobiste doswiadcze-
nia przy¢miewaja inne determinanty. Podczas szczegdlowej lektury transkrypcji
i odsluchu nagranych wywiadéw na etapie 2. wyodrebniono 19 czynnikéw, czyli
0 6 wiecej niz na poprzednim etapie. Ich zestawienie przedstawia tabela 8.

Réwniez ze wzgledow praktycznych, ulatwiajacych pézniejsze poréwnania,
baza podstawowy analizy staly si¢ czynniki, ktére pojawily sie na etapie 1. Nie
zmienily si¢ (w stosunku do analizy 1. etapu) nazwy danych czynnikéw oraz za-
sady, wedtug ktorych przypisywano do nich konkretne wypowiedzi. Zaobser-
wowano jednak dodatkowo nowe czynniki, ktére nie wystapily na poprzednim
etapie. Czeéci czynnikéw z 1. etapu za$ nie ma — gléwnie tych wpisujacych sig
w zrédla informacji — zwyczajnie nie wystapily podczas wywiadéw. Ponownie
analiza zostala przeprowadzona w kolejnosci podyktowanej czestoécia wystepo-
wania danego czynnika wéréd wypowiedzi badanych turystéw. W tabeli 8 zna-
kiem ,+” zaznaczono, u ktérego z respondentéw zaobserwowano dany czynnik.
Podobnie jak w przypadku etapu 1. trzeba bylo dokona¢ bardzo zlozonej anali-
zy — u kazdego z turystéw wystepowalo tych elementéw co najmniej kilka (naj-
mniej 3, najwiecej az 13, a érednio nieco powyzej 9).
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Na drugim etapie podrézy pierwszym pod wzgledem czgstosci wystepowa-
nia czynnikiem byly poréwnania do znanych sobie przestrzeni (wystepujace
takze na etapie przed wyjazdem). W wywiadach ,na miejscu” takiego sposo-
bu opowiadania o do$wiadczeniach pobytu uzywato az 21 z 24 respondentow.
Przed przyjazdem do miasta respondenci wyobrazali sobie £6dZ za pomoca
obrazéw znanych sobie przestrzeni, snuli przypuszczenia. Podczas pobytu kon-
frontowali ze sobg to, co aktualnie widzieli, ze wspomnieniami — moze aby Ia-
twiej zrozumie¢ nowa przestrzen, oswoi¢ ja. Prawdopodobnie latwiej bylo im
tez opowiada¢ o swiezych doswiadczeniach, wspierajac sie tymi juz dobrze przy-
swojonymi. By¢ moze najlepiej zostaly zapamietane elementy blizniaczo podob-
ne do tych znanych odbiorcom lub paradoksalnie odwrotnie — te najbardziej
egzotyczne i rdzniace sie od tego, co znajome. W jednym i drugim przypadku
mechanizm poréwnywania okazuje si¢ wygodnym rozwiazaniem, jest czyn-
nikiem ksztaltujacym wizerunek miasta.

No ija sobie moge poréwnac z tym, co zaktady Ursus, prawda, zostaly opuszczone,
to jaki tam byl balagan. W ogole te hale opuszczone, to bylo dno po prostu, a te-
raz... No przynajmniej osiedle nowe powstalo, a Manufaktura no to sklepy i kawiar-
nie, i restauracje. Piotrkowska chciatem powiedzie¢. Piotrkowska no no to tak jak
w Warszawie Nowy Swiat.

(11, M, st.,d.m., b,, ér.)

Dos$wiadczenia z innych miast czesto byly wykorzystywane do bezposred-
nich poréwnan — zaréwno na korzys¢, jak i na niekorzy$¢ zwiedzanego aktualnie
miasta, Lodzi:

Jako takie miasto wlasnie wrecz tadniejsze od Krakowa i takie pelne mtodych ludzi,
kreatywne. To tutaj mi si¢ bardziej podobalo.

(13,K, ml, d.m., b, wy.)

Juz nawet sam wjazd do miasta zostal zapamietany do korica pobytu i rzuto-
wal na wizerunek Eodzi:

Lepiej sie prezentowaly Katowice, Czestochowa. Tutaj jest strasznie ciemno, jak sie
wijechato. Kompletnie nic nie widaé.

(20, M, mt, w., prz., wy.)

W obu cytatach (respondentki nr 13 i respondenta nr 20) wybrzmiewa
duze znaczenie pierwszego wrazenia, ktére rzutowalo na dalszy pobyt. Re-
spondentke zachwycil thum mlodych ludzi, ktéry przywolal skojarzenie z in-
nym, znanym i lubianym miastem oraz stworzyl wrazenie przyjaznego miejsca.
Z kolei na respondenta nr 20 wplynela negatywnie juz sama niefortunna trasa
wjazdu do miasta — ciemna i nieprzyjazna, sprawila, ze od poczatku czul nieched
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i nieufno$¢ do nowej przestrzeni. Poréwnania dotyczyly nie tylko ogoélnych wra-
zen estetycznych, ale tez praktycznego aspektu przebywania w mieécie, a ten
z kolei rzutowal na poziom przyjemnosci czerpanej z tego pobytu (lub jej brak):

I to mnie wtasnie no zdziwito mocno, bo ja mam poréwnanie w Rzeszowie i w Rze-
szowie, czy ulica jest jakas$ oddalona, czy nie, to zawsze jest jaki$ $mietnik, zawsze
jest jaka$ fawka, gdzie chce usiaé¢. Szczegélnie jak jest przystanek, nie? A tam byt
widzialem, byt przystanek i jedynie znak, [ ... ] nie bylo fawki, nic chyba, nawet
$mietnika przy tym nie bylo [ ... ]. To juz nawet nie chodzi o turystéw, tylko o kom-
fort taki jaki$ mieszkanicéw, tak.

(14, M, ér., m.m., prz., ér.)

Réznica w stosunku do standardu, do ktérego respondent byt przyzwy-
czajony, polaczona z jednoczesnym niespelnieniem potrzeb (mozna wniosko-
wa, ze badany byl zmeczony i akurat potrzebowal fawki), wytworzyta u niego
wizerunek miasta niezbyt przyjaznego — nie tylko turystom, ale nawet miesz-
kanicom.

Kilkakrotnie respondenci poréwnywali materialne dziedzictwo miasta
oraz jego obywateli — tych dopiero co zobaczonych - z ludzmi, ktérych widuja
na co dzien:

Mi podobalo sie to, ze sporo jest tutaj ludzi, ktérzy maja jakis styl, jakis taki, kurcze,
nie wiem, w Kaliszu to nie jest spotykane, zeby wiesz, tak na przyklad mijaliémy
takiego hardcorowego metala, tak awangardowo ubranego, nie?

(5, M, ml, $r.m., prz., ér.)

Respondenci poréwnywali nie tylko elementy rézne od siebie i elemen-
ty podobne do czegos$, co juz znali, ale takze prébowali wnioskowad szerzej,
np. o ksztalcie calego miasta. Zaobserwowali m.in. mniejszy rozmiar deptaka,
niz si¢ spodziewali (weryfikacja nadmiernych oczekiwan wobec legendarnej uli-
cy Piotrkowskiej), zaskakujaco rozlegte parki (stereotyp sugerowat brak zieleni)
i wiekszy hatas (bo ,przeciez to duze miasto, a byto wrazenie, jakby byt spokéj”);
zaskakiwal nawet uklad przestrzenny:

ja bym powiedzial, ze E6dZ w poréwnaniu do Krakowa jest rozrzucona.
(12, M, mi, d.m., b., wy.)

Popularnos$¢ zwyczaju postrzegania miasta przez pryzmat dotychczasowych
doswiadczen i znanych wczesniej turyécie przestrzeni to interesujacy wniosek
badawczy. Okazuje sig, ze podczas pobytu w jakim$ miejscu biezace doswiad-
czenia mogg by¢ odbierane zupelnie réznie — w zaleznosci od bagazu zyciowych
doswiadczen, jakie turysta juz zdazyt zebrad.
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Kolejnymi czynnikami sa do$wiadczenia zmystowe podczas pobytu, wyni-
kajace z wypowiedzi wszystkich badanych. Gléwnie okazaly sie nimi doswiad-
czenia wzrokowe, respondenci niemal nie wspominali o doswiadczeniach shu-
chowych, smakowych czy dotykowych. Dany czynnik ostatecznie podzielono
jeszcze szczegdlowiej, na 3 obszary tematyczne, ktére poruszali badani. Byly to
typowe spostrzezenia wzrokowe (20 z 24 oséb), opinie dotyczace charaktery-
stycznych budynkéw lub obiektéw (opowiadalo o nich 7 0séb) oraz kontrasty,
czyli wypowiedzi skladajace si¢ z poréwnywania elementéw pozytywnych i ne-
gatywnych (17 z 24). By¢ moze ta ostatnia podgrupa jest charakterystyczna
dla Lodzi — z powodu tkanki miejskiej (duzej liczby budynkéw w ztym stanie
technicznym w $cistym centrum miasta). Z drugiej strony moze w przypadku
dowolnego miasta turysci réwniez zapamigtaliby elementy do siebie niepasujace
— dysharmonie otoczenia.

Spostrzezenia wzrokowe dotyczyly réznych fragmentéw Lodzi - tych
wielkoobszarowych, np. wszystkich kamienic przy danej ulicy, oraz pojedyn-
czych elementéw, ktore rzucily sie w oczy osobie badanej i zapisaly si¢ w jego
pamieci:

I bardzo mi si¢ podobalo, poniewaz wracali$my kolo dwudziestej drugiej do hotelu,
to ulica jest piecknie o$wietlona. Naprawde jest fajnie zrobiona. Fajnie odnowione
s3 te powierzchnie. Nie ma tak zwanej tej szyldozy calej, ktéra jest widoczna juz
poza tymi zabytkowymi cze$ciami centrum. Natomiast w samym centrum tak glupie
Zabki czy Biedronki s3 tak schowane, ze one... nie raz3.

(10, K, st., érm., b., wy.)

Niewatpliwie najwigksza role w przypadku respondentki nr 10 odgrywa
wzrok i bodzce nim odbierane. Wida¢ tu zaréwno znaczenie pory dnia, ktéra
powoduje okreslone efekty (£6dz wyglada inaczej w nocnym o$wietleniu), jak
i szeroko rozumiang estetyke — nie tylko konkretnych obiektéw turystycznych,
ale nawet drég, ktérymi poruszala si¢ turystka.

Lokale do wynajecia. Wszedzie, gdzie nie spojrze¢, kartka, ze do wynajmu.
(15, K, ml, m.m,, prz., wy.)

Natomiast obserwacje poczynione przez respondentke nr 1S5 rzutowaly na
jej wizerunek miasta bardzo negatywnie. Zwrécila ona uwage na lokale do wy-
najecia i potem kolejne ogloszenia na ten temat jeszcze bardziej przyciagaly jej
wzrok. To z kolei rzutowalo na wizerunek miasta nieco podupadlego i bez per-
spektyw, co wida¢ w dalszych wypowiedziach.

Nawet z opiséw samego zwiedzania wynika, Ze miasto gtéwnie sie oglada.
Respondenci czesto uzywali wyrazéw ,zobaczylem’, ,podziwialiémy”, ,widzia-
tam” zamiast czasownikéw typu ,zwiedzaé” i ,byc¢”.
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Szli$my wlasnie sobie tam Piotrkowska, ja zerkatam w kazda praktycznie, w kazda
brame rzeczywiscie [$miech].

(6,K, ml, $rm., prz., ér.)

Na wizerunek miasta, ktorego doswiadcza turysta, maja wpltyw réwniez do-
strzezone przez niego zwyczajne fragmenty zycia lub po prostu elementy w za-
den sposdb niezwiazane z turystyka. Moga jednak rzutowa¢ one na obraz calego
miasta, jak w nastepnym przykladzie — wedlug respondenta duze nagromadze-
nie dZwigéw $wiadczylo o tym, ze miasto si¢ rozwija, przeksztalca:

wszystko jest jakby w remoncie. Jest albo jeszcze niezrobione, albo jest w remoncie,
tak jakby kto$ wpadl nagle na pomysl, ze trzeba cale miasto odremontowac.

(19, M, st., ér.m., b., wy.)

Znamienne jest to, ze turysci postrzegaja miasto w zupelnie innym $wietle
niz jego mieszkancy. Turystyczny pobyt to przygoda, a zniszczone kamienice nie
musza by¢ problemem i powodem do wstydu - to ,,co$, co buduje klimat” Mia-
sto postrzega si¢ powierzchownie, jako arene¢ do$wiadczen, swoisty teatr, ktory
jest eksplorowany w czasie pobytu i ktory oglada sie ,z zewnatrz”.

[ ...] cze$¢ kamienic tez s3 niektére przyniszczone, ale tez moim zdaniem nadaje to
troche klimatu.

(5, M, ml, $r.m., prz., ér.)

Wrazenie robig elementy do siebie niepasujace. Badani dostrzegali kontra-
sty (17 oséb na 24) zaréwno w $wietle pozytywnym, jak i negatywnym. Wy-
szczegolnienie tego czynnika miato znaczenie ze wzgledu na jeden z celéw badan
— czyli sprawdzenie, jak na turystéw wplywa sasiedztwo atrakeji turystycznych
i zrujnowanych lub zaniedbanych obszaréw. Okazuje sig, ze jest to zjawisko za-
uwazalne (respondenci wspominali o tym sami, bez dopytywania). By¢ moze
obiekty znacznie réznigce sie od siebie nawzajem bardziej przyciagaja spojrzenie
niz jednolity krajobraz lub po prostu zauwazone kontrasty powoduja emocje,
a to wspomaga trwalsze zapamietywanie. Kontrasty w Lodzi w niektorych przy-
padkach staja si¢ obserwacjami szokujacymi, w innych budza zaciekawienie albo
zwyczajnie s3 nowoscia dla turystow.

Taki kontrast miedzy piekna, czysta kamienica a za chwile bardzo zaniedbana, sy-
piace si¢ podworka. I migdzy tymi podwoérkami gdzie$ piekny, artystyczny mural.
[...] jest to ciekawe, ale na pewno mygle, ze warto by bylo troche £.6dz posprzataé.

(17, M, ér.,, dm., b, wy.)
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Z przytoczonej wypowiedzi respondenta nr 17 nie wybrzmiewa skrajnie ne-
gatywny przekaz. Problem zostal zauwazony (,,warto by bylo troche £6dz posprza-
ta¢”), ale jednoczeénie turysta dostrzega, ze stan miasta wywoluje pewien nieco-
dzienny klimat i przyciaga uwage. Nalezy tu oczywiscie bra¢ poprawke na charakter
wyjazdu turystycznego — odwiedzajacy szukaja nowych bodZcéw, pleneréw, do-
$wiadczen; czesto co$ nieakceptowalnego w codziennym zyciu staje si¢ wyrywajaca
z rutyny atrakcja. Tak tez moze by¢ w przypadku badanych 0séb - ruiny i zniszczone
podworka, zwykle postrzegane jako co$ negatywnego i brzydkiego, podczas przy-
jemnego pobytu turystycznego az tak nie raza, s ciekawostka i urozmaiceniem.

W jednej z wypowiedzi badana osoba zwrdcita uwage na cos$ zaskakujacego:

to bardziej w ta strone, ze co$ tam zaczyna by¢ nowsze i odstawa¢ od reszty miasta.
(19, M, st., ér.m., b.,, wy.)

Wedlug tego mezczyzny wyremontowany, piekny obiekt jest powodem dys-
harmonii i kontrastéw, gdyz odstaje od zaniedbanej reszty. Zjawisko to dostrze-
gly wladze Lodzi i stworzyly program ,Mial00 kamienic” — zakladano remont
100 obiektow ze wzgledu na ich stan techniczny, a nie lokalizacje. Wybér takiego
kryterium sprawil, ze obiekty byly remontowane na calym obszarze miasta i cze-
sto stawaly si¢ pojedynczymi wyjatkami wéréd zniszczonych budynkéw czeka-
jacych na swoja kolej. Rodzito to duze kontrasty, przez co bardziej zauwazano
budowle w zlym stanie technicznym. Program zostat zmodyfikowany i obecnie
wpisuje si¢ w nurt rewitalizacji obszarowej — zakladajacej remonty catych kwar-
talow, tak aby nie bylo dysharmonii.

Czasami opisy do$wiadczen wizualnych miasta przybieraty forme poetyc-
kich poréwnan:

Moglabym powiedzie¢, ze £6dZ jest miastem dwdch smakéw. W dwoch smakach.
Z jednej strony mamy takq slodka strone miasta. A z drugiej strony mamy ta gorzka
strone miasta, gorzki smak, no bo duzo jest na przyktad tych takich... tej najnizszej
warstwy spolecznej.

(4,K, ér, d.m,, prz., wy.)

Z wypowiedzi respondentki nr 4 wynika, ze kontrasty moga dotyczy¢ nie
tylko dziedzictwa materialnego, ale i ludzi, mieszkanicéw, ktorzy sa przesz tury-
stow obserwowani.

Wizualne rozbieznoéci wywoluja na odbiorcy silne wrazenie, czasami zmu-
szaja nawet do refleksji i wspolczucia:

Tam juz sa takie kamienice, tylko ze takie tez zreszta wygladaja na na bardzo zbli-
zone do tych odnowionych, ale one sa nieodnowione i tam juz sg takie zakatki
zamieszkale przez ludzi, a jednak... No w stanie zlym, wiec tez taki niesamowity
kontrast wlasnie.

(8, M, mt, d.m., prz., wy.)
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Znacznie mniej bylo spostrzezen dotyczacych budynkéw symboli miasta.
Juz na etapie pierwszym zauwazono problemem, ze £6dz nie posiada charakte-
rystycznego obiektu, ktory moglby sie jednoznacznie z tym miastem kojarzy¢.
Ulica Piotrkowska oraz rozlegta Manufaktura, pojawiajace si¢ w skojarzeniach,
nie s3 jednoczesnie wyraznymi obrazami wizualnymi. Po pobycie w miescie sy-
tuacja znaczaco si¢ nie zmienia. Zaledwie w siedmiu wypowiedziach responden-
ci mowili o budynkach lub obiektach, ktére zrobily na nich duze wrazenie:

No to powiem Ci, ze no juz tak bym powiedzial, ze [Dworzec £6dZ Fabryczna to
- przyp. M.D.] fajna wizytéwka miasta, bo to wyglada bardzo wspolczesnie tak,
wiesz, ze jakbys kogo$ wyslal, to on by powiedzial: ,Wow!”, nie? Tylko ze troche sie
gryzie z reszta niestety.

(1, M, ér., d.m., prz., podst.)

Dworzec to jeden z obiektéw, ktére odwiedzali respondenci, niebedacy
atrakcja turystyczna sensu stricto. Wielu z nich styszalo o tym miejscu i chcialo
je zobaczy¢. Oddzielna kwestia jest jego lokalizacja w Nowym Centrum Miasta;
odwiedzanie tego obszaru jest polecane w réznych przewodnikach i materialach
Urzedu Miejskiego.

Najladniejsza rzecz... Chyba ten Patac Poznanskich byt tak naprawde najladniejszy.
(24, M, ér., d.m., b,, ér.)

Warto zwrdci¢ uwage na wypowiedzi wskazujace inne obiekty niz Ma-
nufaktura czy ulica Piotrkowska (podobne do tej respondenta nr 24). Okazy-
walo sig, ze te najbardziej znane i reprezentacyjne budynki Lodzi wcale nie byly
dla wszystkich respondentéw najtadniejsze, nie zostawaly w pamieci najdluze;j.
Oprécz wspomnianego Palacu Izraela Poznanskiego pojawial si¢ takze Pasaz
Roézy czy murale. Wnioskiem z tych spostrzezen jest ogromne znaczenie wygla-
du miasta. Nie mozna tego bagatelizowa¢; pokazuje on, jak wazne jest utrzyma-
nie ulic i budynkéw w stanie atrakcyjnym wizualnie. Obserwacje wzrokowe to
podstawowy sposéb odbioru miasta przez turystéw i tym samym stanowia one
bardzo wazny element ksztaltujacy wizerunek calego miejsca (bo na podstawie
tego, co widzieli, tury$ci méwia o calosci).

Na kazdego z rozméwcéw wplynat jakis czynnik wpisujacy sie w nurt wla-
snych doswiadczen powiazanych z praktycznymi aspektami pobytu turystycz-
nego. Najczgéciej wybrzmiewajacym z nich (u 20 0séb) sa szczegétowe kwestie
organizacyjne, a zatem wszelkie sprawy zwiazane z pobytem:

w sumie to na pieszo wigkszo$¢ chodzilismy, podjechaliémy tramwajem, ale raczej
wszystko bylo w zasiegu, powiedzmy, tam do dwdch kilometréw, wiec wszystko jest
do przejscia na pieszo. Nie bylo jakichs tam wiekszych problemdw.

(4,K, ér,, dm,, prz., wy.)
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Badani poruszali kwestie poruszania si¢ podczas zwiedzania, przystosowa-
nia przestrzeni do turystéw, drogowskazéw — wszystko to przekladalo sie na za-
dowolenie (lub jego brak) rzutujace na wizerunek miasta:

Staralem si¢ patrzec za drogowskazami i tak dalej i powiem szczerze, ze za duzo ich
nie widziatem. No tak na przyklad, czy na Piotrkowskiej jest, zeby gdzies tam na
Manufakture prosto, a potem gdzie$ tam dalej skreci¢? Czego$ takiego nie ma, takie
cos$ by sie przydalo, powiem szczerze.

(14, M, ér., m.m., prz., ér.)

Turysta, przebywajacy w miescie dluzej niz jeden dzien, zaczyna sie pod
pewnymi wzgledami zachowywa¢ jak mieszkaniec. Musi robi¢ zakupy, prze-
mieszczac sig, korzysta¢ z tej samej infrastruktury, co ludzie na co dzien zyjacy
w Lodzi. Co wigcej, nawet niektére opracowania (np. Meyer, Niezgoda 2018)
pokazuja, ze zachowania wolnoczasowe staja si¢ bardzo podobne do tych, kto-
re reprezentuja mieszkanncéw. Ne dziwi zatem, Ze w rozmowach na tym etapie
podrézy poruszane byly praktyczne kwestie organizacyjne, identyczne dla tury-
stow i mieszkaricow, takie jak przejécia dla pieszych, oplaty, miejsca parkingowe:

Denerwowaly nas... moze to jest dziwne, ale przejécia dla pieszych. Czekamy
wszedzie.

(17, M, ér.,, d.m.,, b., wy.)

Turys$ci musza w jaki§ sposob dotrze¢ do atrakcji turystycznych. Ze
wzgledu na stosunkowo spore oddalenie atrakcji na obszarze duzej strefy wiel-
komiejskiej czesto korzystano z komunikacji miejskiej. Z punktu widzenia
osoby nowo przybylej do miasta wazne bylo zorientowanie si¢ w cenniku bile-
tow i ich zakupie. Warto jednak doda¢, ze MPK L6dZ przygotowato specjalne
bilety turystyczne, wazne przez 72 godziny, do zakupu wylacznie w hotelach
i miejscach nocleg wych, przystugujace do zakupionego noclegu.

Nie w kazdym tramwaju jest automat biletowy na monety. To problematyczne!

(15, K, ml, m.m., prz., wy.)

W nurt do$wiadczen praktycznych wpisuja sie tez doswiadczenia zwigzane
ze zwiedzanymi obiektami/wnetrzami (poruszane lacznie przez 14 oséb).
Kwestia oceny danego miejsca byta indywidualna i np. w przypadku Muzeum
Kinematografii pojawily sie wypowiedzi skrajnie rozne:

to cate muzeum w patacu to byt taki powrdt do PRL-u, wlasnie jakie§ starsze osoby
w kazdym pomieszczeniu, ktore tam siedza sobie na krzeseltku, czytaja ksiazke, i to
wszystko takie raczej mato interesujace bylo.

(12, M, mk, d.m., b,, wy.)
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w Lodzi to byliémy w tym Muzeum Kinematografii. No to to jest fajne. To robi wow!
Naprawde to... Nawet ta palmiarnia no to jest, powiedzmy, mniejsza, ale to Mu-
zeum Kinematografii to bym kazdemu polecit.

(1, M, ér., d.m., prz., podst.)

Obie przytoczone wypowiedzi sg kolejnym przykltadem pokazujacym indy-
widualnos¢ kazdej osoby. Odbior danego miejsca i wizerunek budowany na jego
podstawie s3 kwestiami bardzo subiektywnymi i wynikaja (jak w wyzej wymie-
nionych odpowiedziach) z réznych, czesto trudnych do przewidzenia badz okre-
$lenia czynnikow.

Ponad potowa wszystkich respondentéw poruszyla kwestie organizacyjne
zwiazane ze zwiedzanymi obiektami. Z kolei réznego rodzaju wydarzenia zosta-
ly zapamietane i wymienione przez dziewie¢ osob. Byly nimi gléwnie duze im-
prezy (zwlaszcza Festiwal Swiatla):

festiwal jak najbardziej bardzo mi sie podobal. Na pewno w przyszlym roku, jezeli co$
takiego bedzie organizowane, to na pewno zbiore sobie ekipe i bede chciat przyjechac.
(7, M, mL, d.m., prz., podst.)

Jednakze mniejsze wydarzenia, jak np. koncerty ulicznych grajkéw, takze za-
padaly w pamiec turystow, by¢ moze przez swéj bardziej intymny charakter:

My$my na tym, na tej petli tam pétnocnej w ogéle ni stad, ni zowad trafili na ja-
ki$ koncert jakiego$ tam zespolu rockowego, szeroko pojetego, gdzie najlepsze, ze
ten koncert byl jakims$ wydarzeniem miejskim albo co najmniej pod patronatem
jakiego$ zwiazku architektow czy czegos takiego, a no ludzi to tam bylo, no... najza-
gorzalsi fani i rodzina, rodzina gitarzysty, co najwyzej no.

(19, M, st., ér.m., b., wy.)

Respondenci podczas wywiadéw poruszali réwniez kwestie zwigzane
z miejscem noclegu (szes¢ oséb) oraz... przezyciami gastronomicznymi
(o$miu turystéw).

Byli$my sobie jeszcze na tym Festiwalu Piwa, no i c6z, naprawde bardzo fajnie. Faj-
nie to zrobione, jakie$ mega, megaduzego wyboru nie bylo z piw, no ale byto.

(10, K, st., srm., b, wy.)

Znaczenie jedzenia opieralo sie nie tylko na doznaniach zmystowych (na
smaku) czy uczestnictwie w jakim$ wydarzeniu gastronomicznym (jak w przy-
kladzie respondentki nr 10), ale takze okazywalo si¢ waznym punktem progra-
mu dnia. Zwykle planowanie positkéw nie jest uwzgledniane przy planowaniu
zwiedzania, ale jest to czynnos$¢ niezbedna i wymagajaca przemyslenia, gdyz
moze ona zabraé sporo czasu:
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Jedzenie bylo érednie, ale czas obstugi byt dlugi i zapomnieli w ogéle polowy za-
mowienia, wiec... No i straciliémy duzo czasu tam naprawde. A nam sie spieszylto
troche, bo chcielismy zobaczy¢ kolejne rzeczy.

(3,K, ér, srm., b, wy.)

Od jakosci obstugi oraz zadowolenia z positku zalezy dalsze nastawienie tu-
rysty, ktore wplywa z kolei na wizerunek miasta. Udane przezycia gastronomicz-
ne s3 zatem wazng skladowa doswiadczen podczas pobytu. Podobnie sytuacja
ma si¢ z do§wiadczeniami w miejscu noclegu:

No i to w sumie to juz hotel, w ktérym bylismy, to tez jest przypadek, bo jako hotel
byt bardzo fajny, ale tez mial tq swoja historie...

(2, M, ér,, érm., b., ér.)

Miejsce noclegu badani wybierali samodzielnie, bez zadnych sugestii ze
strony autora tej pracy. Szukali czego$ w sensownym wymiarze cenowym, odpo-
wiadajacym t6dzkim obiektom o réznym standardzie. Samodzielnie decydowali
tez o planie dnia, positkach. Wynika z tego, ze juz nawet samo miejsce noclegu
(zwykle pomijane przy ocenie atrakcyjnosci turystycznej miasta) moze wplywaé
na pewne formowanie do$wiadczen i dalszy odbiér miasta.

Wszystkie wymienione czynniki zwigzane z do$wiadczeniami powtarzaja
sie w wypowiedziach wielu turystéw (zatem mozna je uznaé za uniwersalne),
jednakze roznig sie w zaleznosci od indywidualnych cech kazdego respondenta
i moga przynie$¢ zupelnie subiektywne efekty.

Nastepne uwarunkowania, ktérym warto si¢ przyjrzeé, sa tozsame z czyn-
nikiem z pierwszego etapu — wplywem innych ludzi. Z tym ze poprzednio innymi
ludZmi majacymi wplyw na ksztaltowanie wizerunku byli znajomi, cztonkowie
rodzin czy wspdlpracownicy przekazujacy informacje i swoje odczucia co do
omawianego miasta, a na tym etapie (pod koniec pobytu w mieécie) najwiek-
szy wplyw na respondentéw maja osoby, ktérych turysci spotkali lub zobaczyli
na miejscu. Wynika z tego, ze ludzie to istoty spoteczne i dzialania innych maja
duzy wplyw na ich wlasne postrzeganie i budowanie wizerunku danego obszaru.
W analizowanych wywiadach wyglad mieszkaicow miasta zostal dostrzezony
przez 3/4 respondentéw (18 0sdb), a kontakty, interakcje z mieszkaricami do-
tyczyly ponad polowy badanych (16 oséb).

Niestety, prawie wszystkie wspominane przez respondentéw doswiadczenia
z mieszkaricami Lodzi nie byly pozytywne. Z powodu wygladu najbardziej za-
uwazalni okazali si¢ ludzie z marginesu spolecznego — by¢ moze wypatrywano
ich z thumu jako potencjalne Zrédto zagrozenia.

jest bardzo duzo 0s6b bezdomnych praktycznie na kazdym kroku. Wiesz, w centrum
miasta, typu nawet ta Piotrkowska idziesz, to praktycznie kazda laweczka byla ...
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nawet nie mieli$émy, gdzie usiaé¢ z tego wzgledu, ze kazda taweczka jest zajeta przez
osoby bezdomne, przez alkoholikdw.

(7, M, mt, d.m., prz., podst.)

Réwnie negatywnie odebrane zostaly niebezpieczne sytuacje zwiazane
z mieszkaricami Lodzi. Nic dziwnego, ze turysci bedacy w obcym miescie za-
pamietali sytuacje, ktére zdawaly si¢ grozne — zrobily na nich duze wrazenie
i utrzymalo si¢ ono az do konica pobytu, gdy zostal przeprowadzony wywiad:

A co mieli$my pierwszga przejazdzka tramwajem, to kontroler biletéw zostal pobity.
Doslownie, ile jechali$my tym tramwajem, nie wiem, przez pie¢ minut jechali$my,
noi... jakas bojka, nie wiem, element drzwi co$ odpadl z tego tramwaju. Pierwsze
wejscie do tramwaju, nie? To ja bytem w szoku.

(14, M, ér., m.m., prz., ér.)

Badani tury$ci najczesciej zwracali uwage na taki wyglad mieszkancow, jaki
opisat respondent nr 1:

mi ciezko to ocenia¢ po jednym czy dwdch dniach, ale tez no ludzie, ktérzy tam
mieszkaja, to tez jednak wida¢, ze faktycznie raczej nie sg dobra wizytéwka Eodzi.

(1, M, ér., d.m., prz., podst.)

Jest to pewne potwierdzenie stereotypu, ze £6d7 to ,miasto meneli” (ste-
reotyp zaczal sie¢ od wypowiedzi aktora Bogustawa Lindy, ktéry uzyl w wywia-
dzie takiego wyrazenia, wspominajac nieprzyjemne zachowanie mieszkancow
wokot planu filmowego na ulicy Wiékienniczej). Niewykluczone, ze w Lodzi
faktycznie tak nazywane osoby sa bardziej zauwazalne — cho¢ wedlug statystyk
GUS-u poziom bezdomnosci czy uzaleznien wcale nie jest wyzszy niz w innych
miastach (Bank Danych...) — lub tez turysci, kierowani stereotypami, odrucho-
wo zwracali na nie wigksza uwage, szukajac potwierdzenia tezy o ,miescie mene-
1i”, o czym moga $wiadczy¢ niektore wypowiedzi:

Przez pryzmat tego, co powiedzial Linda, to meneli na Piotrowskiej wczoraj... nie
wiem, czy byt taki wysyp, ale zaczepiali nas co pieédziesiat metréw, podchodzili.

(17, M, ér,, dm., b, wy.)

Prawdopodobnie oczekiwania byly znacznie gorsze od rzeczywistosci, a we-
ryfikacja stereotypu dala negatywne wyniki:

Jakich$ tam meneli widzialem, aczkolwiek byta to liczba w niczym nieodbiegajaca
od tego, co w innych duzych miastach widziatem.

(8, M, mt,, d.m., prz., wy.)
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Jezeli chodzi o bezpoérednie kontakty z mieszkancami/pracownikami
podczas pobytu, to bylo nieco gorzej:

Tak, zaczepili, no zaczepilo nas kilka oséb, jednak i widzielismy prawie béjke.
(2, M, ér,, ér.m., b,, ér.)

Mimo ze respondenci nigdy nie znalezli si¢ w bezposrednim zagrozeniu,
cze$¢ z nich w jakim$ momencie pobytu mogta poczud si¢ nieswojo:

Raz podszedt do nas jakis pijany go$¢, ale raczej przyjaznie. Chcial podaé reke i po-
gadad. Ja nie wiem, bo to wygladalo, jakby bylo duzo kawalerskich, ale w srodku ty-
godnia chyba niekoniecznie. Ale przez tych meneli mozna czu¢ si¢ niepewnie. Albo
podworka same w sobie, bo tez nie jestesmy przyzwyczajeni do zycia, gdzie jest tak
duzo kamienic.

(24, M, ér., d.m., b,, ér.)

Zdarzaly sie jednak tez pozytywne interakcje z przedstawicielami odwiedza-
nych miejsc, cho¢ czasem pomoc oraz dobre uczynki plynely z niespodziewanych
kierunkéwr:

Wigc jeden [menel - przyp. M.D.] tam udzielit informacji odno$nie wejscia do tego
muzeum ,Detka’, wiec... tak pozytywnie.

(5, M, ml, $r.m., prz., ér.)

Nastepnym waznym czynnikiem ksztalttowania si¢ wizerunku miasta na tym
etapie byla szeroko rozumiana weryfikacja oczekiwan, ktére z réznych powo-
déw mieli turyéci. Zweryfikowane pozytywnie lub negatywnie zostaly stereo-
typy, skojarzenia, podpowiedzi innych oséb, wiedza szkolna i inne wiadomo$ci,
ktére wczesniej uslyszeli respondenci. Takiej weryfikacji dokonato (co wynika
z wywiadéw) 17 0séb z 24. Jest to kolejny sposéb oswajania miasta, konfronto-
wania pewnych przypuszczen z otoczeniem i tym samym tworzenia wlasnego,
yautentycznego” obrazu.

Nie, ze zaczyna sie dopiero dzia¢, tylko ze obraz Lodzi, ktéry jest no zazwyczaj
gdzie$ tam jakims stereotypem, jest no rzeczywiscie catkowicie inne, bo no ja sie
bardzo pozytywnie zaskoczytam Eodzig.

(23,K, mt, d.m,, b,, ér.)

Najczesciej weryfikacji poddawane byly stereotypy oraz informacje ze Zré-
del, ktérym turysci do korica nie ufali. Najwieksze jednak zaskoczenia pojawiaty
sie wtedy, gdy miasto okazywalo sie inne niz wyobrazenia, ktérych respondenci
byli raczej pewni:
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No ja bytam bardzo, bardzo, bardzo zaskoczona, ale pozytywnie, bo faktycznie my-
$latam, ze raczej si¢ tam bede nudzi¢ albo bede tak chodzié: ,Znowu co$ tu trzeba
zobaczy(¢”, a tam tyle rzeczy do zobaczenia bylo, ze planuje w tym roku tam wrécié,
zeby jeszcze wiecej rzeczy zobaczy¢.

(18, K, ér., m.m., b,, ér.)

Te same elementy byly weryfikowane i oceniane indywidualnie. Czgs¢ oséb
znalazta potwierdzenie swoich zalozen (np. ,zaniedbanego miasta”), czes¢ takie
same zalozenia z zaskoczeniem obalita:

I my na tych stereotypach poniekad bazowali$my, tutaj przyjezdzajac. Bo mieliémy
w glowie to, Ze jest tu raz, ze troche niebezpiecznie. Dwa, ze nie ma tu wiele do zwie-
dzania. Trzy, ze nie jest to miasto jakie$ pickne. A jak tu przyjechali$émy, okazalo sie,
ze no to byly faktycznie stereotypy. I jednak to to nasz poglad po pobycie tutaj
sie zmienil. No, mamy juz inna wizje miasta, niz mielismy przed przyjazdem. Wiele sie
zmienilo w naszych glowach i juz mamy catkowicie inng £.6dz.

(9, M, mk, w,, b., wy.)

Na etapie podczas lub bezposrednio po podrézy zauwazono duze znacze-
nie czynnikéw emocjonalnych w ksztaltowaniu u turystow wizerunku miasta.
Oprocz opisanych dotychczas elementéw wyszczegdlniono jeszcze kilka innych
ze wzgledu na duze nacechowanie emocjonalne. Kazdy wystepowal mniej licz-
nie niz gléwne, oméwione wczeéniej czynniki, lecz wszystkie zostaly wymie-
nione przynajmniej przez 11-14 oséb. Byly zatem popularne w miare réwnym
stopniu, a gdyby je zsumowa¢ w jedna kategorie (np. emociji), to okazaloby sie,
ze wystapilaby ona u kazdego respondenta. Takimi czynnikami byly: klimat
miasta, przypadkowe sytuacje, niespodziewane sytuacje, emocjonalne do-
$wiadczenia.

Rozpatrzmy je rozdzielnie — czynnikiem najczesciej pojawiajacym sie w wy-
powiedziach respondentéw (ponad potowy badanych — 14 0séb) byta emocjo-
nalna ocena miasta i klimatu, jaki w nim panuje. Nie byly to oceny przemyslane
i poparte nowa, poznana podczas pobytu wiedza, tylko spontaniczne i uczucio-
we skojarzenia (stad przypisanie ich do rodzaju emocjonalnych doswiadczen):

to miasto po prostu... inne takie, no niestandardowe. Niestandardowe w znacze-
niu... nie w znaczeniu jakie$ gorsze czy lepsze, tylko po prostu inne niz niz te duze
polskie miasta o podobnej wielkosci.

(8, M, ml,, d.m., prz., wy.)

Turysta chcial przekaza¢ nie do konca sprecyzowane odczucie, jakas nie-
uchwytna mygl, ktéra wedlug niego bylaby w stanie w kompleksowy sposob opi-
sa¢ wrazenie, jakie zrobilo na nim miasto. Ta trudnos¢ kryje w sobie mndstwo
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emocji oraz przekonan, ktére nietatwo jednak ubra¢ w slowa — mezczyzna pod-
kresla ,,innos$¢” miasta, odwolujac sie do znanych mu osrodkéw.

Mi si¢ wydaje, ze po prostu ma swoj klimat, bo tutaj wszystko sie na niego sklada,
cho¢by te wlasnie knajpy, ale tez gdzie$, no co kawalek kto$§ pewnie gra na jakims
instrumencie, czy czy mu to wychodzi, czy nie, to juz inna jest...

(2, M, ér,, ér.m., b,, ér.)

Druga przykladowa wypowiedz (respondent nr 2) jest juz bardziej stan-
dardowa i pasowalaby pewnie do wielu metropolii. Pokazuje jednak, ze dla
ostatecznego wizerunku miasta znaczenie maja rézne kwestie pozamaterialne
— atmosfera, nastroj, ,energia” i tego typu podobne, nieuchwytne czynniki wpty-
wajace na turyste.

Zapamietywano takze rézne emocjonalne niecodzienne sytuacje (11 re-
spondentéw); byly na tyle zaskakujace, ze turysci wspominali je predzej niz np. in-
formacje o zabytkach czy atrakcjach:

Znaczy moze nie niebezpieczne, ale raz byla taka troche $rednia sytuacja. Ze tu ta-
kich dwoch kolesi napakowanych z drugiej strony cos tam do mnie zaczeli... zaczeli
gada¢, ze ja mam brode jak talib, ze co ja robie tu...

(9, M, mb, w,, b., wy.)

Poza sytuacjami niebezpiecznymi lub dotyczacymi bezposrednio badanej
osoby zaskoczeniem okazal si¢ pusty dworzec oraz fakt, ze w Lodzi s3 zagranicz-
ni turysci:

[ ...] dla mnie zaskoczeniem bylo spore mimo wszystko nagromadzenie zagranicz-
nych oséb. Mimo wszystko da sie slysze¢, ze gdzie$ tam pojawiaja si¢ te osoby.
(10, K, st., érm., b., wy.)

Wszystkie wypowiedzi respondentéw na temat zupelnie przypadkowych
elementéw, ktore rzucily im sie¢ w oczy, zostaly uwzglednione jako przyklady
czynnika o nazwie przypadek. O takim zjawisku wspomniala blisko potowa ba-
danych (11 oséb):

Pierwsze miasto, w ktorym widziatem jako takséwke Subaru Impreze [$§miech]. To
bylo niespotykane.

(5, M, mk, §r.m., prz., ér.)

Zaskoczeniami byly takze niespodziewanie dostrzezone elementy sztuki
ulicznej:
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To daje smaczek, ze mimo ze kamienica cala jest obdrapana, to ma gdzies taki ele-
ment domalowany czy kawalek innej fasady, czy okno, ktére jest bardzo fadnie przy-
gotowane, czy ktos przyszedl i namalowat Gandalfa w jakim$ tam zakamarku.

(4K, ér, d.m,, prz., wy.)

Okazuje sig, ze nawet nietypowy i dowcipny komunikat w komunikacji
miejskiej moze zosta¢ wyraznie zapamigtany, tak ze respondenci wymieniaja go
w opowiesci o pobycie:

[...] zaraz po tym, jak powiedzieli, ze bedzie nastepny przystanek taki i taki, to
»BadZ uwazny, kieszonkowcy wladnie zaczeli prace” i to mnie tak zdziwilo, bo nigdy
sie z tym nie spotkalem, a to jest takie, nie wiem, fajne.

(22, M, mt, w,, b., ér.)

Przypadkowo$¢ sytuacji, ktére wyraznie zapamietali turysci, pokazuje po
raz kolejny, jak bardzo zlozony jest proces powstawania wizerunku oraz jak nie-
przewidywalne moga by¢ jego determinanty. Oczywiscie nie kazde nietypowe
spostrzezenie musi od razu urasta¢ do rangi znaczacego elementu wplywajacego
na wizerunek, jednak nie sposéb przewidzie¢, w jakim stopniu podobne drob-
nostki (takie jak te z wypowiedzi respondentéw nr S, 4 i 22) przekladaja sie na
wizerunek miasta.

Emocjonalne doswiadczenia byly podkreslane podczas wywiadéw w réz-
nym kontekscie, czesto niezamierzenie, czasem, aby ubarwi¢ opowie$¢ lub w pel-
ni odda¢ uczucia wobec jakiegos$ zjawiska. Dana ceche mozna odnalezé w 11 roz-
mowach.

To okrazenie takie [ podczas wizyty w planetarium — przyp. M.D. ], prawda, ze az...
O Jezu kochany! Az zamykalem oczy, zeby...

(11, M, st.,d.m., b,, ér.)

Niektore miejsca oddzialywaly na badanych bardzo mocno - np. Pasaz
Rozy:

Tak, tak, no to no magiczne takie troche, nie? W ogoéle wchodzisz w inny $wiat, no

bo...

(6,K, ml, $rm.,, prz., ér.)

Emocje, czyli afektywne elementy odbioru otoczenia, wyraznie wybrzmia-
ly na tym etapie. Nawiazujac do schematu determinant (rys. S), kazda emo-
cje musimy rozpatrywa¢ jako mieszanke czynnikéw afektywnych i kognityw-
nych. W proporcjach tego nacechowania wyraznie wida¢ réznice pomiedzy
etapem przed przyjazdem a etapem pobytu w miescie. Na pierwszym z nich
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dominowaly stonowane, ,chlodne” warianty determinant, na drugim za$ prym
wiodly czynniki ,gorace”, emocjonalne.

Na koniec omawiania zaobserwowanych czynnikéw na etapie drugim jako
ciekawostke mozna wspomnie¢ ten najbardziej zaskakujacy. W odbiorze mia-
sta dla dwoch 0séb (a na powtérzonym etapie badania po dwéch miesigcach
dla znacznie wigkszej grupki respondentéw) miala tez znaczenie pogoda, przez
pryzmat ktorej postrzegali rzeczywistos¢:

Mgla, atmosfera taka... [zastanowienie] Londyn, osiemnasty, siedemnasty wiek,
Kuba Rozpruwacz, nie?

(14, M, ér., m.m., prz., ér.)

Podsumowujac, determinanty wizerunku na drugim etapie (podczas poby-
tu), dosy¢ znaczaco réznia si¢ od tych, ktére pojawily sie na etapie pierwszym.

«  Najsilniej reprezentowane s wlasne doswiadczenia — zwigzane z aspektami
praktycznymi podrdzy, emocjami, zmystami.

« Istotne réwniez s3 wplywy innych ludzi (obserwacje, ale i bezposrednie
kontakty) , poréwnania do poznanych wczeéniej przestrzeni i wreszcie we-
ryfikacja oczekiwan i zalozen, z jakimi turysci przyjechali do Eodzi.

« Podobnie jak na etapie pierwszym nie ma korelacji pomiedzy cechami indy-
widualnymi respondentéw a liczba determinant ksztaltowania wizerunku.
Ponownie jest to kwestia subiektywna i osobista.

«  Zauwazalna cecha na tym etapie jest mniejsze zréznicowanie co do rodza-
ju determinant — podczas pobytu respondenci mieli w miar¢ podobne spo-
strzezenia i oddziatywaly na nich zblizone bodzce.

3.2.2. Wlasciwosci wizerunku do$wiadczanego

Wizerunek miasta podczas pobytu lub bezposrednio po nim ma zupelnie
inne wladciwosci niz wizerunek przed przyjazdem. Z wywiadéw mozna wyod-
rebni¢ osiem cech charakterystycznych (przedstawia je tabela 9). Oczywiscie,
wlasnoéci te nie powtarzaja sie dokladnie we wszystkich wypowiedziach, jed-
nakze s3 zauwazalne w takim stopniu, ze pozwala to wyciagna¢ wnioski o ich
uniwersalnosci. Na tym etapie wladciwosci wizerunku sg silnie powiazane z do-
$wiadczeniami turystow. Nie ma tu miejsca na domysly, przypuszczenia i wy-
obrazenia — wizerunek staje sie pewniejszy (czasem nawet ,ekspercki”), wlasny
i oswojony. Podlega modyfikacjom i zmianom, czasami stanowi hybryde zalo-
zen poczatkowych z ich weryfikacjami dokonywanymi na miejscu. Szczegélowa
analiza zostala ulozona w kolejnosci od najczeséciej wystepujacych cech po te
wybrzmiewajace najrzadziej. Analogicznie do etapu przed przyjazdem — w przy-
toczonych cytatach podkreslono element, ktéry decydowat o przynaleznosci do
konkretnej kategorii.
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Jednymi z najistotniejszych cech wizerunku na tym etapie byly emocjonal-
nos¢ oraz $wiezo$¢. Respondenci wspominali wydarzenia, ktore ksztaltowaty
ich postrzeganie miasta i mialy miejsce niedawno — tego samego dnia lub nawet
kilkadziesiat minut przed wywiadem. O emocjonalnosci $wiadczy tez duza zy-
wiolowos¢ opowiesci, humor lub strach oraz che¢ podzielenia si¢ swoimi spo-
strzezeniami. Byla zauwazalna az w 18 wywiadach (34 wszystkich).

Wiszystko jest wlagnie pod reka i jest dobrze oznaczone. Na przyktad tutaj tez wi-
dzimy ten shup, tak: gdzie, gdzie, ile metréw, gdzie, jaka atrakcja. Nie ma zadnych

trudnoéci. Bo moim zdaniem tu to, ta E6d7, te atrakcje Eodzi sq skondensowane
blisko centrum.

(9, M, ml, w,, b., wy.)

Respondent nr 9 — nawet podczas wywiadu (w miejskiej przestrzeni uli-
cy Piotrkowskiej) — potrafit zwréci¢ uwage na elementy legitymizujace jego teze
i wezesniejsze spostrzezenia. To dodatkowo potwierdzilo jego przekonania i pew-
nie utrwalilo jeszcze okreslong ceche wizerunku.

No, ten przystanek, to ta Piotrkowska przecina taka autostrada, mozna powiedzie¢,
dookota te kamienice sg takie... widaé, ze cze$é byta wyburzona, cze$é pozostawili,
to tak chaotycznie wyglada.

(12, M, mt, d.m., b., wy.)

Badany wspominal wyglad miasta poprzez przywolanie $wiezego obrazu
— przez moment wypowiadal si¢ tak, jakby byt w zupelnie innym miejscu, jak-
by wlagnie mial opisywany fragment Lodzi przed oczami. Swiadczy to o duzym
wrazeniu i emocjach, jakie wywola¢ musial dany widok.

Tez mieli$émy taky przygode wczoraj, ze szukaliémy drogi do tego semaforu. I pyta-
liémy réznych ludzi, jakim tramwajem dojechag, i nikt nie wiedzial. ,Dokad chcecie
jecha¢...?”. Nie wiedzieli. I studenci, i tez osoby starsze nie wiedzialy, gdzie to jest.
Tak jakby pierwszy raz styszaty.

(17, M, ér,, d.m., b., wy.)

Ponownie rozméwca wspomnial bardzo aktualne wydarzenie, podkreslajac
emocje, ktore mu towarzyszyly — w tym przypadku akurat duze zdziwienie (wy-
wolane tym, ze proszeni o pomoc lodzianie nie znali atrakeji). Inni responden-
ci kladli nacisk na niedawny czas zdarzen, ktore ksztaltowaly wizerunek Lodzi.
Zwracano takze uwage na cechy emocjonalne miasta.

Bardzo duza role w opowiadaniu o wizerunku miasta na tym etapie maja
wrazenia estetyczne, wizualne. Badani opisywali £6dZ za pomoca obrazéw, tak
jakby objasniali zdjecia. Dana wladciwo$¢ wystapita w 17 wywiadach. Niewatpli-

wie wizualne wlasciwosci wizerunku s znaczace.
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A ciekawe jest to, Ze nie ma zadnych takich baneréw, reklam, takich bardzo rzucaja-
cych sie woczy...

(2, M, ér,, ér.m., b., ér.)

Podczas zwiedzania turysta nr 2 nie widzial baneréw reklamowych, co prze-
lozylo si¢ na jego opinie o calym mieécie — uznal, ze wladze miasta przywiazuja
wage do braku reklam, dbaja o estetyke. Wplynelo to pozytywnie na koficowa
ocene pobytu i miejsca.

Tam nawet lezy jakie§ opakowanie po papierze toaletowym, jaka$ folia. To jest wi-
da¢, ze nie lezy od wezoraj.

(10, K, st., érm., b., wy.)

Odbiér miejsca moze by¢ tez negatywny — jak w powyzszym przykladzie,
gdzie $mieci na ulicy sugeruja, ze w calym mieécie wystepuje problem z higiena
i estetyka.

Ale sama Piotrkowska, widzialem te budynki przy dworcu albo jak pézniej jechali-
$my autobusem, to tez zerkalem sobie caly czas za okno i widziatem duzo nowszych
budynkéw. Na pewno nie wyglada na takie brzydkie i szare. Taka pewnie ta E6dz
byla w latach dziewiecédziesiatych.

(24, M, ér., d.m., b,, ér.)

Respondent przyznaje, ze ogélna opini¢ o miescie wyrobit sobie juz na eta-
pie wjezdzania do niego autobusem, uwaznie przygladajac si¢ Lodzi przez okno.
Jeszcze nim wysiadl z pojazdu, dokonal pewnej weryfikacji stereotypéw i mody-
fikacji wyobrazen. Podczas dalszego pobytu respondent punktem odniesienia
uczynil to pierwsze, wizualne wrazenie.

W 16 wywiadach zauwazono wlasciwoé¢ wizerunku, ktéra mozna nazwa¢
poczuciem wlasnosci. Ta cecha jest silnie powigzana z determinantami doty-
czacymi wlasnych doswiadczen. Poprzez ,wlasny” wizerunek mozna rozumie¢
ceche ujawniajacy sie, kiedy respondenci dawali do zrozumienia, ze samodziel-
nie odkryli nieznang wlasciwo$¢ miasta. Czasem mialo to miejsce przypadkiem,
np. po kilku powiazanych spostrzezeniach lub przezyciach; z pewnoscia jednak
badani zaczeli postrzegaé wizerunek na swéj wlasny sposéb, sami go zrozumieli

i przyswoili, zyskali osobista perspektywe.

Nie, fajnie, fajnie, bo jest duzo fajnych podejrzewam hosteli [ ... ]. Zreszta przy tym
samym... przy tej samej studni, gdzie my byli$my, bylo jakies stare kino. I zauwazy-
tam, ze jest troche tych takich starych, chyba studyjnych kin.

(10, K, st., érm., b., wy.)
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W tym przypadku respondentka nr 10 na podstawie miejsca zakwate-
rowania i pozytywnego odbioru klimatycznych wnetrz wytworzyla sobie
obraz miasta nieco dekadenckiego, kulturalnego, zyjacego kinem artystycz-
nym, niszowym.

Jezeli jedziesz, nie wiem, tramwajem, to po prostu tam masz przystanki u gory, na
dole nazwy, jak jest rozktad w autobusie juz z przystankami, to czes¢ nazw przystan-
kow jest u gory, a czed¢ jest pod spodem i ty po prostu nie wiesz, na ktérym, gdzie
wysiadaé [ ... ]. Pierwszy raz sie z tym spotkaliémy i tu jest ten problem.

(7, M, mL, d.m., prz., podst.)

Z kolei respondent nr 7 przez pryzmat wiasnych trudnosci z nieznanym
szablonem rozkladu jazdy postrzegal poruszanie si¢ po mieécie jako skompli-
kowane zadanie. W p6zniejszych wypowiedziach wracat do tego problemu - co
wiecej, zaczal on rzutowal na ostateczng ocene miasta, ktore zapamietal jako
nietatwe w zwiedzaniu:

Jeszcze rzeczywiscie, jezeli ta E6dZ by chciala mie¢ tych turystéw, no to musieliby
co$ zrobi¢, nie wiem, bardziej wlasnie da¢ jakie$ informacje odnognie poruszania ta
komunikacja miejska. [ ... ] to nie jest jakby nasze pierwsze miasto duze, w ktérym

jeste$my, poruszamy sie komunikacja miejska, no bo poruszalismy sie¢ i po tej War-
szawie, i po Krakowie czy po Kielcach, gdzie nawet taka zwykta osoba, ktéra nigdy

nie jezdzila ta komunikacja, wie, jak sie porusza¢, bo jest to proste, tak w Eodzi jest
to skomplikowane.

(7, M, mi, d.m., prz., podst.)

Na obraz calego miasta rzutowaly tez doswiadczenia, ktére zostaly mocno
zapamietane, mimo ze dotyczyly tylko krétkiego okresu:

[...] ale tam w okolicach Ksigzego Mtyna byly bardzo stabo o$wietlone ulice, ze

wrecz no byly momenty, ze w ogéle nie byto latarni, tylko sie szlo po ciemku.
(13,K, ml, d.m.,, b, wy.)

W oczach respondentki nr 13 brak o$wietlenia jest znakiem niebezpiecznej
atmosfery, a to pogarsza wizerunek Lodzi, o czym $wiadczy jej pozniejsza wypo-
wiedz:

Badacz: No wlaénie, no bo co mozna byloby polepszy¢, zeby bylo jeszcze fajniej
w bodzi?
Respondentka: O$wietlenie na pewno [$miech].

(13,K, ml, d.m., b, wy.)
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Kontrast miedzy pierwszym (wyobrazonym) a drugim (do$wiadczanym)
etapem podrozy, przejawia si¢ we wlasciwosci dotyczacej pewnosci wizerunku
u turysty. Przed przyjazdem ten wizerunek byl mglisty, niepewny, zachowawczy.
Po przyjezdzie w wypowiedziach pojawila sie¢ pewna hardos¢, spokéj i przeko-
nanie, ze wyglaszany osad jest oczywisty. Badani troche juz poznali i do$wiad-
czyli, mogli wzia¢ odpowiedzialno$¢ za swoje opinie — i zrobili to. Nie musieli
sie stara¢, wymyslac i snu¢ przypuszczen. Byli pewni tego, co widzieli i poczuli,
nie podwazali i nie poddawali w watpliwo$¢ tej nowej (dla nich) wiedzy.

[...] wsumie tez poniekad zmodernizowane, tak jak Manufaktura przykladowo. Ale
przede wszystkim stara zabudowa, ktdra jest odnowiona i wyglada fadnie. Przynaj-
mniej méwimy tutaj o centrum. I wedlug mojej mojej opinii te rzeczy, ktére widzia-
tem, sa zadbane. I jest czysto na ulicach.

(9, M, mt, w, b., wy.)

Respondent nr 9 uzyl wyrazu ,jest”, co podkresla jego pewnos$¢. Nie ma tu
zachowawczych okrelen: ,chyba’, ,dosy¢” itp. Turysta zobaczyl wystarczajaco
wiele, aby wypowiada¢ si¢ z poczuciem pewnosci:

Nie, ja bym powiedzial, ze E6dZ w poréwnaniu do Krakowa jest rozrzucona.
(12, M, mk, d.m., b., wy.)

Tak samo w kolejnym przykladzie — powyzszej wypowiedzi respondenta
nr 12 — nastapilo bezpoérednie poréwnanie dwdch miast, przestrzeni, ktore...
juz byly respondentowi dobrze znane. Odwiedzane miejsce zostalo oswojone
i poznane na tyle, Zeby przytaczac je jako przyktad jakiegos zjawiska.

No mysle, ze mozna byloby zacheci¢ tym, ze tam jest calkiem inny klimat, ze tam
nie ma wlaénie takiego starego miasta jak w sumie wszedzie w tych takich duzych
miastach. Moze wszedzie jakie$ tam zabytki, zamki wlasnie, stare miasto i tak dalej,
tylko taki klimat, no po prostu inny niz w tych innych miastach.

(18, K, ér., m.m., b, ér.)

Respondentka nie byta w stanie dokladnie scharakteryzowa¢, jaki w mie$cie
panuje klimat, jednakze z wypowiedzi mozna wywnioskowa¢, ze miata stupro-
centowa pewnos¢, ze jest on ,inny”. Podkreslala to dwukrotnie. Pewnos$¢ w wy-
powiedziach mozna bylo zauwazy¢ w wiecej niz polowie wywiadéw (w 13).

Parokrotnie owa pewno$¢ przerodzila si¢ wrecz w ekspercka wiedze. Mimo
ze te pojecia sa bardzo podobne, aby uwypukli¢ opisywane zjawiska uwzglednio-
no je w klasyfikacji jako oddzielng kategorie (tab. 9). Eksperckie porady, najwie-
ksza pewnos¢ i sytuacje, w ktorych to respondent-turysta ,przejmowal” wy-
wiad, wystapily w 11 przypadkach, czyli w blisko polowie rozméw. To pokazuje
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ciekawe zjawisko - jak niewiele czasu potrzeba, aby zdoby¢ na jaki$ temat na tyle
silng wiedze, pomaga¢ innym, poucza¢ ich i instruowa¢. Swiadczy to tez o szyb-
kim adaptowaniu si¢ turystow do nowego miejsca i fatwosci poznawania go.

Duzy lokal w piwnicy, taki klimatyczny. Co$ tam zawsze mozna nowego sprobowac.
Jak kto$ Iubi piwko, to spoko. To tam zesmy posiedzieli troche, fajnie muzyczka grata
takze, bo to byliémy w sobote tam. Tak posiedzieliémy w sumie do pierwszej tam.

(1, M, ér., d.m., prz., podst.)

Z wypowiedzi wynika, ze lokal na tyle sie spodobal, ze bedzie obowiaz-
kowym punktem przy ewentualnej nastepnej wizycie. Pewnie tez znajdzie sie
wéréd miejsc polecanych znajomym.

Ale to wyniklo z tego, ze po prostu w latach dziewiec¢dziesigtych cata gospodarka,
przemyst padl. To z tego sie bierze — nie ma pieniedzy, rodzi sie patologia.

(14, M, ér., m.m., prz., ér.)

Krotki pobyt w mieécie oraz wiedza ogélna pozwalaly niektérym uczestni-
kom badania na odkrywanie przyczyn i racjonalizowanie aktualnej sytuacji.

One s3 w $rodku takie male. Bo tam sg, wiesz co... W niekt6rych miejscach, w tym

kanale takie zatoczki sa. I tam moze dwa albo trzy takie wystawy sa. Ale czyta¢ ma-
tym druczkiem z latarkg, to jest naprawde tez kiepski pomyst, bo...

(17, M, ér.,, d.m., b., wy.)

W kilku wypowiedziach pojawialy sig sugestie podobne do powyzszej (tutaj
respondent nr 17 méwi o Muzeum Kanatu ,Detka”) — na temat tego, co mozna
usprawnic albo polepszy¢ w miejscach, ktére zwiedzali badani.

Wszystkie wcze$niej wymienione cechy skladaly sie na przekonanie tury-
stow o mozliwosci poddania miasta pod ocene. Dopiero na tym etapie mogli do-
kona¢ waloryzacji pewnych zjawisk i je zrecenzowaé. Ta wlasciwo$¢ wizerunku
(wystepujaca w 13 wywiadach) to ,ocenialno$¢”.

To jest takie miasto kontrastow, ale w takim pozytywnym sensie nawet.
(18, K, ér., m.m., b,, ér.)

Badani na drugim etapie podrézy poznali miasto juz na tyle osobiscie, ze nie
bali si¢ krytykowac stereotyp6w i nie zgadza¢ sie z utartymi opiniami:

Moim zdaniem kompletnie... No ja si¢ nie zgadzam do korica. No w kazdym mie-

$cie jest troche menelii...
(12, M, mk, d.m., b,, wy.)
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Respondenci byli w stanie broni¢ swoich opinii. Nastapita w nich przemia-
na, zdalo sig, ze zewnetrzne bodzce (takie jak media, wiedza szkolna czy po-
wszechna) maja mniejszy wplyw niz na innych etapach podrézy.

Badani na drugim etapie, w trakcie podrézy wlasciwej, zauwazali, ze wize-
runek turystyczny Lodzi jest zmienny w czasie. Sami przyznawali, ze nastapila
w nich przemiana, ich stosunek do miasta zaczal si¢ zmienia¢. Wyraznie zo-
stalo to zaznaczone w dziewigciu rozmowach (przez blisko polowe badanych).
Zmiennos$¢ determinuje opini¢ o mieécie w trakcie pobytu na jego terytorium,
ale najczeéciej okresla jednak proces ksztaltowania sie wizerunku od podjecia
decyzji o przyjezdzie do czasu rzeczywistej podrozy:

Ze tak powiem, moje podejécie diametralnie, diametralnie si¢ zmienilo ... postrze-
ganie Lodzi moim zdaniem.

(6,K, ml, $r.m., prz., ér.)

Turysci zostali skonfrontowani ze swoimi wyobrazeniami, a te w pewnym
stopniu okazaty sie bledne. W ramach autorefleksji jeden z badanych doszedl do
takich wnioskow:

Pomimo tego ze... ze to juz byly pézne godziny wieczorne, nocne wlasciwie. Takze
to nas przede wszystkim zaskoczylo. I E6dZ jest takim miastem, ktdre zyje przede
wszystkim. Bo ja, tak, mialem takie przekonanie w glowie, ze to ta to miasto wymie-
ra. A jednak nie do korica.

(9, M, mkL, w,, b., wy.)

Bardzo interesujace s3 wypowiedzi, w ktérych wybrzmiewaja réznice po-
miedzy pozytywnymi wyobrazeniami a w rzeczywisto$cia, ktora okazala sie jesz-
cze lepsza:

Nie spodziewalam sie, ze Manufaktura jest tak duza. Tam jest ten teren taki duzy,
plaza jest i ciekawe atrakcje wszedzie tutaj dla dzieci.

(15, K, ml, m.m,, prz., wy.)

Mozna bylo zalozy¢, ze pobyt w mieécie bedzie si¢ réznil od jego wyobraze-
nia, jednakze respondenci u§wiadamiali to sobie z duzym zdziwieniem.

W kilku rozmowach powtarzala si¢ chaotycznos$¢ wypowiedzi, cecha wy-
stepujaca juz na etapie pierwszym. Tym razem byla ona spowodowana nie luka-
mi w wiedzy, ale raczej natlokiem informacji. Nadmiar wrazen i che¢¢ podzielenia
si¢ nimi powodowaly powstawanie chaotycznego obrazu calosci, zbudowanej
z wielu pozornie skrajnych powigzan.
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No wlagénie. Nie wiadomo, gdzie jest to centrum Lodzi, czy to ulica Piotrkowska,
czy moze Manufaktura, czy caly ten region. Nie wiem, nie wiem, gdzie jest centrum
Lodzi.

(14, M, ér., m.m., prz., ér.)

Czasem respondentom trudno byto umiejscowi¢ jakis obiekt w przestrzeni
geograficznej. Zapamietywano sam fakt, znéw migawke, pojedynczy obraz wraz
z pewnym strzepem informacji, ale byly to rozrzucone i niespdjne skojarzenia:

A jeszcze jechali$my koto, nie wiem, w ktdrej to bylo czeéci, ale byta informacja, ze
powstaje tam jakie$ miejsce upamietniajace wizyte Jana Pawta IT.
(2, M, ér,, érm., b., ér.)

Taki chaos pojawit si¢ w kilku wypowiedziach i byl raczej dodatkiem niz
gléwng idea plynaca z badanych wywodéw. To spora réznica w stosunku do
etapu przed przyjazdem, $wiadczaca o ustabilizowaniu si¢ wizerunku i mimo
wszystko — o uporzadkowaniu go.

Podsumowujac, cechy wizerunku doswiadczanego na drugim etapie podro-
zy znaczaco roznig sie od cech wizerunku wyobrazonego. Przede wszystkim re-
spondenci byli pewni swoich obserwacji i chetniejsi do wyglaszania swoich ocen
czy moéwienia o rzeczach, ktére uznali za wazne elementy odwiedzonego miasta.
Wizerunek Lodzi jest bardzo wizualny, obrazowy i opiera si¢ na do$wiadcze-
niach. Jest emocjonalny i ciagle sie stabilizuje, co czasem wida¢ w chaotycznosci
wypowiedzi. Jest tez obszerniejszy niz wizerunek przed przyjazdem do miasta.

3.2.3. L6di doswiadczana - obraz miasta podczas podrozy

Podobnie jak na poprzednim etapie wywiady z respondentami dotyczyly
takze konkretnych wlasciwosci wizerunku. Pytania byly identyczne, tak aby po-
wstala mozliwos$¢ poréwnania odpowiedzi i tym samym sprawdzenia, czy (i jak)
wizerunek miasta zmienia si¢ w trakcie odbywania podrézy. Przed przyjazdem
do Lodzi byla ona postrzegana dosy¢ negatywnie. Turysci malo ja znali lub ko-
jarzyla im sie z niekoniecznie wspoélczesna historia — jezeli badani juz cos o tym
miescie slyszeli, to byly to raczej wiadomosci niezachecajace do przyjazdu. Dla-
tego tez bardzo interesujaca wydawala sie perspektywa tego, co stanie sie z po-
strzeganiem miasta po tym, jak juz je odwiedza.

Pierwsze skojarzenie

W obrebie odpowiedzi na pytanie rozpoczynajace wywiad mozna zauwa-
zy¢ pewna poprawe. Spoéréd 24 respondentéw negatywne skojarzenia mialo
6 0s6b (wobec 8 na 1. etapie), pozytywne az 13 (przed przyjazdem mialo je tylko
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7 0s6b), a neutralne lub mieszane S (wobec 9 na poprzednim etapie). Gléwnym
powodem negatywnych skojarzen bylo zdewastowane lub zaniedbane otoczenie
oraz nieciekawi mieszkancy:

To brzydkie miasto. Liczylem, ze jednak co$ drgnelo, ale jest Zle i jeszcze dluga dro-
ga. Poza Piotrkowska tragedia — bezdomni i ruiny, nie przypomina to nawet naj-
gorszych dzielnic we Wroclawiu.

(1, M, ér., d.m., prz., podst.)

Bardzo zte wrazenie robily puste lokale czekajace na wynajem. Nie jest to
zaskakujace — niewynajety lokal $wiadczy o wielu negatywnych zjawiskach
— o braku popytu, braku chetnych do prowadzenia biznesu, braku perspektyw,
wyludnieniu okolicy, upadku poprzedniego biznesu itd.

Co tam, od dworca poszli$émy szuka¢ tego pokoju, ulica Tuwima. No kurde, tez si¢
tego nie spodziewalem, no prawie centrum, a ulica Tuwima wyglada na mocno taka
zaniedbang, opuszczong, tak. Tak bylto. A i co jeszcze mi sie rzucito w oczy, to juz
w kazdym miejscu w sumie w Lodzi... lokal do wynajecia, lokal do wynajecia. Na
kazdej ulicy, na kazdym rogu, zawsze co$ gdzie$ bylo, zeby wynaja¢. No po prostu
takie opuszczone miejsca, zaniedbane.

(14, M, ér., m.m., prz., ér.)

Wypowiedzi negatywne dotyczyly tez dotychczasowego, niewielkiego efek-
tu remontéw. Niestety nie dostrzegano w nich elementéw estetycznych, tylko
rozpaczliwe maskowanie wszechobecnej brzydoty:

Lo6dz niestety... niestety wyglada tak, jakby to byla taka brzydka baba, ale fadnie
pomalowana. I powiedzmy, ze jeszcze przed liftingiem, poniewaz to, co si¢ dalo
zauwazy¢ niestety, ze generalnie £6dz jest brzydka, moze inaczej, zaniedbana
moze, [ ...] ale nagle widze, ze nagle skad$ tam, powiedzmy, tak w przeciagu
ostatnich dziesieciu, pietnastu lat kto$ wpadt na jaki$ pomyst i zaczal co$ z tym
miastem robié.

(19, M, st., ér.m., b., wy.)

Respondentom, ktérzy zauwazyli wymienione wyzej negatywy, towarzyszy-
ly réwniez neutralne lub mieszane odczucia, ale jednoczesnie odnalezli w Lodzi
co$, co im sie spodobato. Tak byto np. w przypadku respondenta nr 17:

Pét na pét. Jak w kazdym miescie sa fajne strony, sa plusy i minusy. Jestem na plus.
Artystycznie, artystycznie dla mnie bardzo, bo ja jestem... Patrzymy pod katem,
wiec street art §wietny. W nocy Festiwal Swiatla bardzo... I na pewno SE-MA-FOR
mi si¢ podobal. A z drugiej strony? Brudne ulice, brudne kamienice, taki stuletni
brud. Ma to tez swoj klimat, ale jakby nie do konica odpowiadal nam. Przez pryzmat
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tego, co powiedzial Linda, to meneli na Piotrowskiej wczoraj... nie wiem, czy byt
taki wysyp, ale zaczepiali nas co pie¢dziesigt metréw, podchodzili.

(17, M, ér,, d.m., b, wy.)

Ponad potowa (13 0s6b) pierwsze i ogélne wrazenie miata jednak pozytyw-

ne. Szczegolnie interesujace sa wypowiedzi osob, ktére zmienily zdanie na pozy-
tywne, chociaz na poprzednim etapie mieli neutralne (S 0séb) lub negatywne
zdanie (3 osoby).

Uczestnicy badania podkreslali, ze miasto ich zaskoczylo, bylo zupelnie

inne, niz sie spodziewali. Ponizej wypowiedz respondentki nr 18, ktéra wcze-
$niej, przed przyjazdem, miata negatywna opinie¢ o Lodzi:

No ja bytam bardzo, bardzo, bardzo zaskoczona, ale pozytywnie, bo faktycznie my-
$latam, ze raczej si¢ tam bede nudzi¢ albo bede tak chodzi¢: ,Znowu co$ tu trzeba
zobaczy(¢”, a tam tyle rzeczy do zobaczenia bylo, ze planuje w tym roku tam wrécié,
zeby jeszcze wigcej rzeczy zobaczy¢. No naprawde gdzies, nie wiem, pod koniec
czy listopada, na poczatku grudnia planuje wlasnie gdzies, E6dz, Warszawa, sobie
pochodzi¢. W tej Lodzi tam naprawde spedze caly dzieni czy moze dwa. No, bylam
zaskoczona.

(18, K, ér., m.m., b,, ér.)

Pozytywne wrazenia budowaly tez wszystkie dzialania z zakresu rewitaliza-

cji, polaczenia nowoczesnej architektury z historyczna:

Na przemian stare znowym. No, zmoderni... zmodernizowane. Znaczy, w sumie tez
poniekad zmodernizowane, tak jak Manufaktura przyktadowo. Ale przede wszyst-
kim stara zabudowa, ktéra jest odnowiona i wyglada ladnie. Przynajmniej méwimy
tutaj o centrum. I wedtug mojej mojej opinii te rzeczy, ktére widzialem, sa zadbane.
Ijest czysto na ulicach.

(9, M, mb, w,, b., wy.)

Doceniono takze rézne elementy artystyczne (gléwnie murale, street art)

i calosciowy klimat miasta tetnigcego zyciem:

Fajne, zaskakujace polaczenia budynkéw starych i nowych, klimat taki artystyczny,
szczegOly i smaczki na ulicach - fontanna glowy.

(3,K, ér, srm., b, wy.)

Wspomniana ,fontanna glowy” to wielkie, oblewane woda kule, pomalowa-

ne imitacje ludzkich gléw na pasazu Schillera — fotografia 3.
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Fot. 3. ,Fontanna glowy”

Zrédlo: https://expressilustrowany.pl/fontanny-w-lodzi-przemiana-lodzkich-fontann/
ar/12141070 (dostep: 9.09.2020)

Zostalo podkreslone, ze spodziewano si¢ ,wymarlego miasta’, a okazalo sie,
ze jest zupelnie odwrotnie:

Pozytywne zaskoczenie, Piotrkowska — tlum ludzi.
(23,K, mt, d.m,, b,, ér.)

Podsumowujac, po przyjezdzie do miasta polepszyly sie pierwsze skojarze-
nia. W odpowiedziach podkreslano element zaskoczenia, ktéry pojawiat si¢ na
miejscu. W opiniach neutralnych réwniez dostrzegano znacznie wiecej, niz wy-
obrazano sobie na poczatku. We wszystkich wypowiedziach wyraznie widag, ja-
kie znaczenie ma podréz doswiadczana i osobiste poznanie miejsca.

Lédijednym zdaniem

Analogicznie, jak na wczeéniejszym etapie, respondenci dostali zadanie
dokoniczenia kilku zdan (najlepiej jednym stowem). Pierwsze bylo zdanie do-
tyczace Lodzi jako stolicy (,£6dZ jest stolica...”) — badacz nie sprecyzowal,
czy chodzi o faktyczng stolice, czy o metaforyczne lub symboliczne znaczenie.
Przed przyjazdem dominowaly odpowiedzi na temat polozenia geograficznego
oraz (w drugiej kolejnosci pod wzgledem czestotliwosci wystepowania) szero-
ko rozumianej historii (w tym przemystowego dziedzictwa). Na trzecim miejscu
uplasowaly si¢ skojarzenia... z niczym. Tym razem, po przyjezdzie do miasta,


https://expressilustrowany.pl/fontanny-w-lodzi-przemiana-lodzkich-fontann/ar/12141070
https://expressilustrowany.pl/fontanny-w-lodzi-przemiana-lodzkich-fontann/ar/12141070

Wyobrazony, rzeczywisty, zapamietany — dynamika wizerunku...

142

sytuacja diametralnie si¢ zmienila, gdyz najczesciej padajacymi stowami byly te
zwiazane ze sztuka lub kreatywnos$cia. Odpowiedzi wszystkich respondentow
pokazuje zbiorczo tabela 10. Komorki zostaly pokolorowane dla lepszej czytel-
nosci (zgodnie z przynaleznoscia do kategorii skojarzen), a kolorystyka — zeby
przeprowadza¢ latwiejsze poréwnania — jest taka sama jak w analogicznej tabeli
dla etapu przed przyjazdem:

Tab. 10. ,£6dz jest stolica....” — etap drugi (po przyjezdzie do miasta)

Sztuki ulicznej Sztuki Murali Streetartu | Awangardy | Rozrywki
. Kultury Mtodych .. . Woj. Woj.
Resabmoset g e N [6dzkiego | lodzkiego
Woj. l6dzkiego | Woj. tédzkiego | Kontrastéw | Kontrastéw | Kontrastéw | Zmian
Wiékiennictwa Przemystu Fabryk Kamienic Trudn(? Nie wiem
wybraé

Zrédto: opracowanie autora.

Popularna na pierwszym etapie odpowiedz: ,wojewodztwa 16dzkiego”
(ponad polowa odpowiedzi) na drugim etapie przyszta do glowy tylko czte-
rem respondentom. Tym razem dominujg skojarzenia z szeroko rozumiana
oferta artystyczno-kulturalng miasta (kolor zielony). Wcigz zauwazalne jest
dziedzictwo przemystowe (niebieski kolor) — jedna osoba nazwata £6dz ,sto-
lica kamienic” (bardzo stusznie zreszta, gdyz miasto dysponuje najwigk-
sza liczba kamienic w kraju). Na tym etapie pojawily sie dodatkowe wypowiedzi
dotyczace kontrastow i zauwazalnych zmian. Dwie osoby nie byly w sta-
nie udzieli¢ konkretnej odpowiedzi. Podsumowujac, £6dz doswiadczana
w oczach respondentéw prezentuje sie o wiele lepiej niz ta wyobrazona. Nie
jest to juz miasto nijakie — co wiecej, zaczyna by¢ postrzegane pozytyw-
nie, jako oryginalne miejsce i oérodek kulturalny. Na pierwszym planie nie ma
juz nijakich skojarzen zwigzanych z polozeniem geograficznym, a miasto jawi
sie juz na tyle wyraznie, ze najliczniejsze sa odpowiedzi abstrakcyjne. Podréz
nie pozostawila respondentéw obojetnymi, znaczaco wplynela na ich postrze-
ganie i zapamietany obraz miasta.

Na tym etapie podrézy zdanie dotyczace ,typowego mieszkanca Lodzi”
znéw konczone bylo zazwyczaj w sposéb dotyczacy sztuki czy awangardy
— pojawialy sie stowa typu ,hipster”, ,artysta”, ,ma wlasny styl”. Mniej wigcej
po réwno (odpowiednio pigciu i czterech respondentéw) rozlozyly sie wy-
obrazenia mieszkanca Eodzi jako osoby normalnej/zwyklej oraz — negatywnie
—jako ,menela” czy osoby zaniedbane;j.

Przy zdaniu ,W Lodzi boje sie...” okazalo sig, ze tury$ci po pobycie w mie-
$cie... mniej si¢ go boja niz przed przyjazdem. Na wczesniejszym etapie po-
drézy zdanie w sposéb jednoznaczny dokoniczylo 17 oséb, a po przyjezdzie juz
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mniej niz polowa respondentéw — 11 oséb. Wynikajaca z tego réznica (6 0séb)
dokonczyla zdanie, twierdzac, ze si¢ nie boi. To bardzo ciekawe wyniki, pokazu-
jace nieprawdziwo$¢ stereotypdw i obaw przed tym, co nieznane. Po przyjezdzie
do miejsca i poznawaniu go (nawet pobieznie przez zaledwie 2 czy 3 dni) okazu-
je si¢ ono bardziej oswojone i nie takie straszne.

Nastepne zdanie méwilo o tym, co badanym w Eodzi si¢ najbardziej podo-
bato. Powtarzajace sig, bardzo podobne odpowiedzi dotyczyly:

+  klimatu miasta (np. ,klimat podwérek troche jak w Toskanii”, ,sztuka i nie-
powtarzalny klimat”),

. obserwadji, ze £6dZ jest inna niz znane turystom miasta (np.: ,nie jest sztam-
powa, typowa’, ,jest inaczej niz wszedzie”),

. tego, ze widaé rozwéj i przebudowy (,przyszlosciowe, widaé rozwéj”),

. ,zachwycajacego” Festiwalu Swiatla,

. zaskoczen (,sklepy maja jednolite, estetyczne logo”).

Jezeli chodzi o konkretna ,najwieksza atrakcje Lodzi”, to wéréd odpowie-
dzi nie dominuje juz jak na poprzednim etapie Manufaktura. Oczywiécie nadal
nieco ponad polowa respondentéw wskazala albo ulice Piotrkowska albo Ma-
nufakture, ale blisko drugie tyle wyréznilo inny obiekt. Nie ma tez, inaczej niz na
pierwszym etapie, przed przyjazdem do miasta, odpowiedzi typu ,nic” lub ,nie
wiem”. Po krétkim pobycie w miescie respondenci nie mieli trudnosci we wska-
zaniu takiego miejsca.

W przypadku zdania ,Centrum Eodzi jest...” wypowiedzi nie byly juz tak
pozytywne. Nadal (podobnie jak na etapie pierwszym) sporo jest wypowiedzi
negatywnych (,brzydkie”), ewentualnie kontrastowych (,mieszane”), a pozy-
tywnych (,atrakcyjne”) udzielilo juz tylko trzech turystéw. To, ze zdanie doty-
czace centrum wypada znacznie gorzej niz reszta kwestii, o ktdore pytano turystow
na danym etapie, moze $wiadczy¢ o tym, ze w przypadku Lodzi faktycznie ist-
nieje problem zwiazany z ta najbardziej reprezentacyjna czeécia miasta. Nie ma
tutaj oczywistych zachwytéw, dostrzegane sa problemy i kontrasty.

Bardzo zréznicowane i indywidualne byly pomysty na koniec zdania ,W Lo-
dzi znalazlem(-am)...”. Czgsciej niz dwa razy powtarzaly sie np. sztuka, cegla,
kawiarnie czy klimatyczne lokale.

Z kolei zdanie ,W Lodzi przyda sie...” bylo koficzone dwojako — albo z my-
$la o wygodzie turysty (np. ,rower”, ,mapa’, ,przewodnik’, ,plaszcz przeciw-
deszczowy”), albo nieco bardziej ogélnie, z rekomendacja dla wladz miasta
(,sprzatnad’, ,wiecej drogowskazéw”, ,poprawi¢ czytelno$¢ schematéw komu-
nikacji miejskiej”).

Lédi jako osoba

Ponownie poproszono tez o personifikacje Lodzi. Zadanie to miato na celu
w nieco ukryty sposéb ujawni¢ stosunek turystéw do zwiedzanego miasta. £6dz
jest dla dziesieciu respondentéw kobiets, a dla siedmiu mezczyzng — w oczach
pozostatych siedmiu 0s6b to po prostu ,0soba” lub ,cztowiek” Mozna zobaczy¢
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wyrazne dwa tropy, dwa sposoby rozumienia miasta; s3 zwigzane z ogélnymi od-
czuciami danego respondenta, rodzajem wrazer (pozytywnych, neutralnych lub
negatywnych), jakie zapamietal z pobytu. W ramach pierwszego tropu — pozy-
tywnego — £6dz jawi si¢ jako miasto tetnigce zyciem, osoba mloda, najczeéciej
uprawiajaca wolny artystyczny zawod.

Artysta, osoba kreatywna, piszaca bloga czy prowadzaca jaki$ program lifestylowy,
prace ma taka, ze pdjdzie sobie gdzies, kawe wypije....
(2, M, ér,, érm., b., ér.)

Taki obraz zdecydowanie odbiega od dominujacej na pierwszym etapie wi-
zji osoby starej i bez perspektyw. Z kolei respondent nr 17 w czasie podrézy do-
$wiadczanej wykreowal obraz mtodej Lodzi-artystki:

Mtlody, poczatkujacy. Miasto poczatkujace. Artysta. Poczatkujaca artystka. Szuka
swojego miejsca w sztuce. Ze tak kombinuje. Troche wlasnie ulicznej, troche juz
tych butikéw. Nie do korica wie, gdzie uderzy¢, ale mygle, ze w kierunku sztuki.

(17, M, ér,, dm., b, wy.)

Zastanawiajace sg zrodla takich wyobrazen - w powyzszej wypowiedzi
prawdopodobnie przyczyna takiego skojarzenia byta duza liczba lokali kreatyw-
nych, dostrzezona przez respondenta.

Ja zostaje przy hipsterze [$miech], ale tez... [zastanowienie] Nie wiem. Jednak te
miejsca hipsterskie to sa miejsca, gdzie najwiecej osob przebywa, i ja zostaje przy
tym hipsterze [§miech].

(13,K, ml, d.m.,, b, wy.)

Hipster to wedlug stownika jezyka polskiego (Hipster 2018, s. 150) ,o0soba,
ktora akcentuje swoja oryginalnos¢ i niezalezno$¢ wobec gléwnego nurtu kul-
tury masowej, odrzuca wiekszo$¢ rol i aktywnosci spolecznych, a jednoczesnie
snobuje si¢ na rzeczy modne”. Najwyrazniej w ten sposéb badana przekazuje
mysl, ktéra wybrzmiewala juz wczesniej — ze to miasto ,inne’”, nieco awangardo-
we i dekadenckie. Takich - raczej pozytywnych — wyobrazen bylo siedem.

Druga $ciezka wyobrazeniows, ktora podazali ludzie majacy gorsze odczu-
cia w stosunku do miasta, byla wizja osoby starej, zaniedbanej, nieco ubogiej
— osoby, ktéra nie do korica odnalazta si¢ we wspotczesnym $wiecie.

Ktos, kto jest po przejéciach, jakims, nie wiem, moze wypadku, co$ w tym stylu,
i dochodzi do siebie.
(23,K, mt, d.m,, b,, ér.)
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Ten spontaniczny opis jest bardzo trafny, jezeli upadek przemystu w latach
90. mozna rozpatrywaé w kategorii ,wypadku”

Myflatem, ze ta osoba jest... Ma potencjal i idzie w dobrym kierunku. A tutaj jak-
by... Inaczej, ma potencjal, idzie w dobrym kierunku, a teraz... czekaja jeszcze wie-
cej pracy. Nadal ma potencjal, nadal idzie w dobrym kierunku, ale czeka jg znacznie
wiecej pracy, niz wydawalo mi sie, ze ja czeka.

(8, M, mt,, d.m., prz., wy.)

W tej wypowiedzi wybrzmiewa echo zmian — ktdre sa juz w mie$cie zauwa-
zalne, ale wciaz niedostateczne, by dokona¢ jednoznacznie pozytywnej oceny.
To ,znacznie wiecej pracy” zdradza pewne rozczarowanie respondenta, ktory
spodziewal sig, ze zastanie na miejscu co$ lepszego.

Facet tylko teraz zmienil swoja ... A ja pomyélalem o tym, o postaci z Batmana
— dwie twarze, z jednej okej, a z drugiej totalna dewastacja. Tak mi sie skojarzylo,
mowie, naprawde te kamienice, te budynki opuszczone. To robi taki kontrast, taki
negatywny po prostu, nie, ze dla mnie to za¢miewa te pozytywy wlasnie, no.

(14, M, ér., m.m., prz., ér.)

Z kolei w powyzszym przykladzie podkreslono zauwazalne kontrasty (ten
sam respondent dokoriczyt zdanie ,£6dz jest stolica ...” wyrazem ,kontrastéw”),
glownie w zabudowie. To nast¢pne potwierdzenie, ze sasiedztwo stref zdegrado-
wanych z tymi najbardziej atrakcyjnymi wplywa na to, jak turysta postrzega wi-
zerunek calego miasta (i — jak w tym przypadku — prawdopodobnie obniza jego
oceng). Podobnych negatywnie nacechowanych personifikacji byto siedem.

W pozostalych przypadkach £6dz bywata nijaka:

Dla mnie to ciggle tak samo. Czlowiek jak czlowiek. Nie potrafi¢ spersonalizowa¢
Lodzi.

(15, K, ml, m.m., prz., wy.)

Trudno jest okresli¢ wyraznie jej istote, jest ,Zle, ale z nadziejq i perspekty-
wami’:

No jaka$ taka starsza kobieta, ktéra no na pierwszy rzut oka jest bardzo tadna, za-
dbana, ale jak sie tam uchyli rabka tajemnicy, no to wychodzi, ze jednak tak nie jest
do konica i caly czas jakie$ tam ciemne strony, i tak dalej.

(16, M, ml., m.m., prz., ér.)

W wypowiedziach wybrzmiewa nadzieja, nawet jesli s3 one w duzym stop-
niu negatywne:
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Dalej jest, dalej jest to to piecdziesieciopiecioletni facet, ale ktdry jeszcze ma $wia-
domo$¢ tego, ze zostalo mu jeszcze pare lat zycia. I jednak chce je jak najbardziej
wykorzysta¢. Bo wezesniej to byt taki facet, taki upada... co go nic nie obchodzito,
zaniedbany, niechlujny. Ktéry powoli i wiedzial, Ze co przezyl, to jego. A ten, widze,
ze on jeszcze chee zy¢.

(9, M, mt,, w,, b., wy.)

Podsumowujac, réwniez i w przypadku tego zadania zauwazalna jest popra-
wa wizerunku miasta w stosunku do etapu przed przyjazdem na miejsce, jednak-
ze w opisach wybrzmiewaja elementy jednoznacznie negatywne i zauwazone zo-
staly liczne kontrasty.

Lodz konkretnie

L6dz do$wiadczana to dwie sztandarowe atrakcje — ulica Piotrkowska i Ma-
nufaktura. Od nich najczesciej zaczynano snucie opowiesci o pobycie w miescie:

Najladniejsze miejsce — no to chyba tez Piotrkowska bym wybral, no i Manufaktura
tez mi si¢ podobata. A najbrzydsze to...

(12, M, ml, d.m., b., wy.)

Praktycznie w kazdej rozmowie te dwa miejsca zostaly dokladnie opisane.
Poza nimi respondenci wspominali inne atrakcje, nieco mniej stawne, takie jak:
Muzeum Kinematografii, palmiarnia, centrum kulturalne EC1, Muzeum Kanatu
,Detka” (oddzial Muzeum Miasta Lodzi) oraz rozmieszczone w calym miescie
murale.

Fajnie, fajnie, wlasnie fajne jest w Lodzi to, ze jest tych murali sporo tak, nie wiem,
czy jakiekolwiek inne miasto w Polsce tak ma tego tyle.

(16, M, mt,, m.m., prz., ér.)

L6dz rozpatrywano takze przez pryzmat wydarzen, w ktérych uczestniczyli
respondenci. Wielkie wrazenie robil Festiwal Kinetycznej Sztuki Swiatla Light
Move Festival, odbywajacy sie podczas pobytu kilku uczestnikéw badania:

Tam wlagnie byli$my, ogladalismy [Festiwal Swiatla — przyp. M.D.] i to bylo rewe-
lacyjne wrecz. Ta muzyka, tamto $wiatlo i tak dalej i tak sobie pomy$latam, ze tez
co$, ile na tym ci autorzy spedzili czasu, no ze to jest... taki niesamowity efekt byl
finalny.

(18, K, ér., m.m., b., ér.)

Zwracano uwage réwniez na wydarzenia odbywajace sie w innych termi-
nach — koncerty, festiwale (np. gastronomiczne) i inne imprezy.
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Pomimo tego ze ze to juz byly pdzine godziny wieczorne, nocne wlasciwie. Takze
to nas przede wszystkim zaskoczylo. I E6dz jest takim miastem, ktore zyje przede
wszystkim.

(9, M, mt,, w,, b., wy.)

Poza Manufakturg najbardziej charakterystycznymi budynkami okazaly si¢
nowy Dworzec £6dz Fabryczna oraz charakterystyczny przystanek tramwajowy
Piotrkowska Centrum. Dworzec zostal odwiedzony przez wigkszo$¢ turystow
— cze$¢ na nim wysiadala, a cze$¢ widziata budynek w ramach zwiedzania stre-
fy Nowego Centrum ELodzi. Zapadal w pamig¢ z powodu wrazenia, ktére robit
— nowoczesnego budynku, ktoéry... $wiecil pustkami.

Wiesz co? O! Charakterystyczny no ten dworzec to tak, dworzec bytby charaktery-
styczny.
(7, M, mt, d.m., prz., podst.)

Ogromny Dworzec £L.6dz Fabryczna nadal jest dworcem czolowym — dopie-
ro kopany pod miastem tunel umozliwi pelne jego wykorzystanie, zorganizowa-
nie liczby polaczen, o ktérych myslano, kiedy byt projektowany z takim rozma-
chem. W trakcie przeprowadzania badan (lata 2017-2018) dworzec zaskakiwat
przestronnoscia i... niewykorzystaniem:

I pojechali$my na dworzec, a weszliémy tam na chwile do dworca, wiec w sumie ja
to bytem zaskoczony, jak bylo pusto.

(2, M, ér,, érm., b., ér.)

Przystanek Piotrkowska Centrum to miejsce przesiadkowe — krzyzuja sie
tam linie tramwajowe prowadzace we wszystkich kierunkach. Zadaszenie in-
spirowane jest secesja i pokryte wielokolorowym dachem z ptétna PCV. Przez
swoja bajkowa kolorystyke budynek zartobliwie bywa nazywany ,stajnia jedno-
rozcodw’, tuz obok postawiono nawet pomnik jednorozca. Turysci latwo zapa-
migtywali ten obiekt — po pierwsze korzystali z niego zazwyczaj podczas podré-
zy tramwajem, a po drugie zauwazali jego wyrazisty wyglad.

Z galerii znowu zaczeliémy wracad. I potem juz mieli$émy ta trase tak jakby w glowie.
Wiedzieli$my, gdzie i$¢, tam widzieliémy ten... te... te jednorozce. Nie wiem, jak to
sie dokladnie moéwi, ten dworzec taki kolorowy.

(9, M, ml, w,, b., wy.)
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L6dz wedtug turystéw to niestety tez brzydota i obszary zaniedbane:

Ze na zewnatrz cacy-cacy, a jak sie wejdzie w podwérko, no to... to niestety duzo do
zyczenia - te studnie, te inne, prawda? Takie... podwodrka studnie tak zwane.

(11, M, st.,d.m., b,, ér.)

Negatywnie nastawione do miasta osoby (jak respondent nr 7) na miejscu
znalazly potwierdzenie swoich przewidywan:

Tak, jest wlasnie zaniedbana, jest zanieczyszczona, jest bardzo duzo oséb bezdom-
nych praktycznie na kazdym kroku.

(7, M, mi, d.m., prz., podst.)

W wigkszosci przypadkéw respondenci zwrdcili uwage na kontrasty w prze-
strzeni miejskiej:

I ze to jest zaraz obok, ze jest taki kontrast. Wystarczy przejs¢ przez ulice i juz jest

tak jakby nedza.
(23,K, mt, d.m,, b,, ér.)

Tuz obok atrakeji turystycznych lub budynkéw robigcych pozytywne wra-
zenie widoczne byly ruiny lub zdewastowane obiekty.

Byt taki kadr, ze jest... ta ulica zaraz tutaj, niedaleko, przy biurowcu, no tutaj jest
taki duzy biurowiec, taki zielonkawy. I tam za nim jest taka uliczka, gdzie stoj takie
zrujnowane kamienice, a wlasnie po drugiej stronie jest to biuro, wiec... to bylo
takie wymowne. Ale nie wiem, czy cale miasto jest kontrastowe...

(12, M, mi, d.m., b., wy.)

Wyraznie widoczny jest problem wizerunkowy Lodzi, powodowany przez
takie kontrasty. W wypowiedziach kladziono nacisk na to, co odstaje negatyw-
nie — a ladniejsza cze$¢ miasta staje si¢ jedynie ttem elementu robiacego wigksze
(gorsze) wrazenie.

To robi taki kontrast, taki negatywny po prostu, nie? Ze dla mnie to za¢miewa te
pozytywy wlaénie.
(14, M, ér.,, m.m., prz., $r.)

Dziesieciu respondentom jednak podoba sie taki klimat, odnajduja w nim
co$ niecodziennego, atrakcyjnego:

ale to wlasnie nadaje taki wtasnie bardzo specyficzny klimat, bo dzigki temu jakby...
Widzac to, no zapominasz o tej genezie, w ogole skad sie te budynki bardzo charakte-
rystyczne takie... nie wiem, jak je nazwa¢. No, takie po prostu domy pracownicze...

(8, M, mt,, d.m., prz., wy.)
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Podczas zwiedzania turyéci zweryfikowali swoje wyobrazenia i przyznali, ze
L6dz jest inna, niz si¢ spodziewali, zazwyczaj byla to weryfikacja pozytywna:

Na pewno tak to dziala. Generalnie £E6dz podobala si¢ nam bardziej, niz sie spo-
dziewali$my. W ogdle Piotrkowska cala fajnie wyremontowana. £6dz ma dzigki tym
kamienicom potencjal, zeby wyglada¢ naprawde super.

(24, M, ér., d.m., b,, ér.)

Trzeba zwrdci¢ uwage na spostrzezenie, ktoére pojawilo sie w dziewigciu
wywiadach. Respondenci chcieli przekaza¢, ze £6dz jest ,prawdziwa’, bez kiczu
i falszu. Jakkolwiek by na tym nie wychodzila (czasem negatywnie), badani do-

ceniali to, Ze w mie$cie nie zaklamuje si¢ stanu obecnego:

Bo tam sg te takie przybuddwki, ktore sie tak troche walg. Ale zeby one zostaly, tylko
zeby to bylo bardziej trwale, bo to tez tworzy styl i tworzy charakter. I tworzy inny
charakter niz wszedzie indziej. To jest miasto robotnicze, to bylo miasto robotnicze,
ktore stworzyli robotnicy. I tutaj nie ma co od tego ucieka¢, tylko raczej w to inwe-
stowad. To jest tak jak w Manchesterze.

(10, K, st., $rm., b., wy.)

Brak kiczu i sztucznosci to zaleta i mita odmiana od tego, co mozna zasta¢
w innych miastach (prawdopodobnie znanych respondentom):

Tak i dla mnie jeszcze to, Ze jak nawet jak co$ jest zaniedbane, brzydkie, no to po
prostu jest stare, zaniedbane, a nie ma kiczu, nie ma, nie ma tego kiczu tutaj.

(2, M, ér,, érm., b., ér.)

Jezeli chodzi o zwiedzanie miasta, zdania byly podzielone. Dla pigciu bada-
nych £6dz jest bardzo czytelna i fatwa do odkrywania:

Dokladnie tak. Ale generalnie dzieki temu, ze E6dz jest taka zwarta, to ma dos¢ duzo
rzeczy w okolicy. To tez jest dos¢ wygodne.

(24, M, ér., d.m., b., ér.)

Tyle samo 0s6b jednak twierdzi, ze jest zupelnie inaczej — eksploracja Lodzi
to skomplikowane przedsiewziecie:

Bo problemem jest jakby rozrzucenie tego po réznych rejonach. No tak jak moé-
wie... A to wynika z tej pierwotnej uwagi, ze to nie jest jakie$ miejsce w centrum,
jakas star6wka i jeden zamek, do ktérego wszyscy ida. Tylko jednak zeby zobaczy¢,
to trzeba sie uda¢ do réznych miejsc i to troche czasu zajmuje.

(8, M, mt,, d.m., prz., wy.)
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Niewatpliwym atutem moga by¢ ceny zdecydowanie nizsze niz w innych
miastach — zaréwno jezeli chodzi o noclegi, jak i w przypadku innych ustug,
z ktorych korzystaja turysci:

Niskie ceny jak dla turystéw, to na pewno moze by¢ duzg reklama, zZe centrum miasta
irzeczywiscie sa bardzo niskie ceny, jezeli chodzi o knajpy. Na pewno nigdzie sie tak nie
spotkalem, nie wiem, w Warszawie czy w Krakowie, ze w samym centrum miasta byly
rzeczywiscie jakies takie ogrodki piwne, gdzie masz tak niskie ceny jak tam w Lodzi.

(7, M, mk, d.m., prz., podst.)

Podsumowujac, £6dz, odbierana podczas pobytu, jest nieoczywista. Wedlug
respondentéw oprécz sztandarowych atrakeji (takich jak Manufaktura czy ulica
Piotrkowska) ma wiele innych wartych odwiedzenia miejsc. Ma réwniez zakamar-
ki odstraszajace, straszace brzydota, co powoduje kontrastowe doznania. Respon-
denci s3 zgodni - to ,inne’, prawdziwe, pozbawione retuszu miasto, co przektada
sie na specyficzny klimat, ktéry dla cze¢sci osob jest pozytywny i interesujacy.

3.3. Zapamietany wizerunek turystyczny miasta

Ostatni wywiad zostal przeprowadzony po trzech miesigcach od obycia po-
drézy. Uwaza sie, ze to wystarczajacy odstep czasowy, aby zbada¢, co faktycznie
zapamietali respondenci. Teoretycznie na tym etapie wizerunek powinien by¢
synteza dwdch innych wizerunkow — tego sprzed przyjazdu i tego doswiadcza-
nego podczas pobytu. W zalozeniu trzeci wizerunek moze by¢ wigc najpelniej-
szy i moze najbardziej odpowiada¢ rzeczywistosci. Albo tez zupelnie odwrotnie
— moga pojawiaé sie znieksztalcenia spowodowane np. lukami w pamieci lub
zapamietaniem wyjatkowych elementéw miasta rzutujacych na caly jego ob-
raz. Analogicznie ta cze$¢ analizy opiera si¢ na strukturze zbudowanej jak pod-
rozdzialy dotyczace etapu przed wyjazdem i etapu w trakcie pobytu.

3.3.1. Determinanty po wizycie

Do poznania determinant wizerunku po podrézy zastosowano dokladnie
taka sama metodologie analizowania i upraszczania wywiadéw jak na poprzed-
nich 2 etapach. Ponownie z calego wywiadu wybrano wypowiedzi, ktére przy-
pisano do kategorii czynnikéw oraz okres$lono, w jakim stopniu naleza one do
glownych, najbardziej obszernych kategorii determinant. W przypadku tego
etapu, czyli podrézy zapamietanej (wywiady zostaly przeprowadzone 3 miesia-
ce po podrézy), wyodrebniono 18 czynnikéw. Wszystkie one pojawily sie juz
we wcze$niejszych analizach na ktéryms z etapéw badania (lub na obu). Inne
s3 jednakze proporcje ich istotnosci (rozumianej jako czgstosé pojawiania sig
w wypowiedziach respondentdéw).



Tab. 11. Determinanty wizerunku na trzecim etapie — tabela zbiorcza

Respondent

Czynnik Gléwna determinanta Towarzyszace determinanty
Spostrzezenia wzrokowe do$wiadczenia cechy miejsca
Weryfikacja oczekiwan doswiadczenia cechy jednostki, cechy miejsca
Poréwnania do znanych sobie przestrzeni cechy miejsca doswiadczenia, cechy jednostki
Sprawy organizacyjne do$wiadczenia zrédla informacji
Media zrédta informacji cechy miejsca
Emocjonalne do$wiadczenia doswiadczenia cechy miejsca
Niespodziewane sytuacje cechy jednostki do$wiadczenia
Budynki wizytowki cechy miejsca zrédta informacji
Kontrasty doswiadczenia zrédta informacji
Wydarzenia cechy miejsca do$wiadczenia
Zwiedzanie/Wnetrza rédta informacji cechy miejsca
Mieszkancy — wyglad, kontakty doswiadczenia cechy jednostki
Przypadek do$wiadczenia cechy jednostki
Wiedza nabyta zrédta informacji cechy jednostki
Pogoda doswiadczenia cechy jednostki
Opinie od znajomych/rodziny zrédla informacji cechy jednostki
Przezycia gastronomiczne doswiadczenia cechy jednostki
Miejsce noclegu cechy miejsca cechy jednostki, do$wiadczenia

Zrédto: opracowanie autora.
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Pierwszym spostrzezeniem jest wieksze znaczenie czynnikéw z drugiego
etapu — z odbytej podrézy doswiadczanej — i mniejsze znaczenie tych sprzed
przyjazdu. Moze to dowodzi¢, ze wspomnienia z Lodzi odgrywaja wieksza
role niz wczeéniejsze wyobrazenia nieznanego miasta. Pokazywaloby to, ze
trzeci wizerunek jest swoista mieszanka obu pierwszych wizerunkéw (przed
przyjazdem i podczas pobytu), ale tez dodatkowo uwypuklaloby to zmiane
znaczenia poszczegdlnych czynnikéw wraz z uptywem czasu (i zmienianiem
sig etapéw podrézy).

Na 3. etapie z réznych wzgledéw nie udalo si¢ przeprowadzi¢ wywiadéw
z respondentami nr 11 21 - przez co laczna liczba wywiadéw wyniosta 22. Jest
to wazna informacja, ktora trzeba uwzgledni¢ przy okreslaniu czestosci wystepo-
wania poszczeg6lnych czynnikéw w wywiadach — kazdy czynnik maksymalnie
moze si¢ pojawié 22 razy (a nie 24 jak na etapie 1.1 2.).

Czestotliwo$¢ wystepowania czynnikow i determinant wizerunku u respon-
dentéw przedstawia zbiorcza tabela 11.

Omawiane czynniki zostaly w tekécie wyrdznione pogrubieniem. Tak jak
wspomniano we wstepie do podrozdzialu, wszystkie wystepujace na tym etapie
czynniki pojawily si¢ juz wczeéniej, zatem aby zbytnio nie rozbudowywa¢ tek-
stu, w tym podrozdziale umieszczono mniej cytatéw obrazujacych wypowiedzi
przypisane do konkretnych kategorii.

Najczesciej wystepujacym czynnikiem — obecnym u prawie wszystkich
0s6b (poza dwoma) — byly znane z etapu drugiego spostrzezenia wzrokowe.
Respondenci méwili o mieécie zapamietanymi migawkami, obrazami; w wypo-
wiedziach czesto podkreslano aspekt wzrokowy, ktéry po odpowiedniej inter-
pretacji, przyswojeniu przez turyste, przektadat sie na wizerunek, np.:

Ten nowy biurowiec i z tego, co pamietam, te wszystkie ulice w okolicy byty prze-
budowywane, wigc sprawialo to takie wrazenie, ze to miasto podlega przemianom.

(12, M, mt,, d.m., b., wy.)

Wyglad zewnetrzny budynkéw jest znaczacym czynnikiem, w zasadzie od
niego turysci zaczynali opisywaé miasto. By¢ moze w ten sposoéb latwiej bylo im
przejs¢ ,od ogoétu” i najbardziej wyraznych wspomniert do bardziej szczegoéto-
wych elementéw:

No te budynki wlasnie, sa tadne budynki. To wlasnie tam tez byly takie brzydkie,
tam, wiem, ze taki antykwariat byl tam stary, opuszczony, brzydki. Tam w jednym
miejscu, ale tak prawie cala, no to tak wlasnie tadnie odnowiona, zrobione s tam
tadne kamienice. Sg tam wlasnie jakie$ tam kawiarnie, restauracje i tak dalej.

(18, K, ér., m.m., b, ér.)
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Poza ogdélnymi wrazeniami wizualnymi dotyczacymi calego miasta cze-
sto wspominane byly nawet drobne spostrzezenia, ktore zrobily na respon-
dentach wrazenie na tyle silne, zeby pamietac je po tak dlugim czasie od po-
bytu w miescie:

[...] na pewno pamietam ta typu Aleja Roz, tak, czy... ta, gdzie byla elewacja z lu-
P P yp ) y g Y )
sterek.
1, M, ér., d.m., prz., podst.
prz., p

Podkre$lano obrazy, ktére wywarly silne wrazenie emocjonalne — np. prze-
razily lub zmusily do refleksji (jak w przypadku cmentarza zydowskiego):

No taki bardzo stary, fadny cmentarz, no i w koricu te doty, co ich nie chowali poje-
dynczo, tylko w te doly, prawda?

(11, M, st.,d.m., b,, ér.)

Warte odnotowania (jako oddzielny czynnik) sa zauwazone kontrasty.
Wspomniano o nich w blisko polowie wywiadéw. Najwyrazniej obrazy niepasu-
jace do siebie rowniez zostaly w pamieci respondentdw:

No to to wygladalo swietnie, nagle masz szaro, szaro, poniszczone budynki i nagle
z daleka rzuca ci si¢ ogromny budynek wlasnie z rysunkiem.

(8, M, mt, d.m., prz., wy.)
W niektorych przypadkach kontrasty wplywaly na caly wizerunek miasta:

Po prostu mam wrazenie, ze wszystko, co jest w Lodzi, to mi sie tak kojarzy zero-
-jedynkowo. Albo jest to stara rozdrapana kamienica sypiaca sig, albo supernowo-
czesny budynek.

(4K, ér,, dm,, prz., wy.)

Co istotne, na poprzednich etapach badani mieli trudnosci ze wskazaniem
obiektu o statusie symbolu Lodzi. W wywiadach etapu trzeciego byto juz inaczej
— polowa respondentéw wspominala konkretne budynki wizytowki:

Manufaktura no tez jest piekna, no bo jest po starej fabryce, tak. W zadnym innym
miescie tego nie ma.

(5, M, mt, $r.m., prz., ér.)

Czasem pojawiala sie jeszcze niepewno$¢ co do nazewnictwa — ale jednak
nawiazywano juz do konkretnych miejsc poznanych podczas podrézy, nowych
dla turystow:
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No na pewno Manufakture pamigetam, bo do tej pory jestem zachwycona tym po-
mystem, ze te stare zaklady tak tadnie mozna odnowi¢ i zaadaptowac do nowych
celéw. No wiec ta Manufaktura to byt naprawde fajny pomyst, zeby tak zrobi¢. No
i tamten Ksiezy Mlyn... chyba tak to si¢ nazywalo, tak?

(18, K, ér., m.m., b,, ér.)

Poza Manufaktura respondenci wspominali gléwnie ulice Piotrkowska,
dworzec i przystanek przesiadkowy — czyli generalnie obiekty charakterystycz-
ne, oryginalne, wizualnie odmienne od znanych im przestrzeni. To takze poka-
zuje znaczenie bodzcéw wzrokowych i ich role w budowaniu wspomnien i wize-
runku danego miejsca. Charakterystyczne i wyraziste obiekty aspiruja do rangi
symboli miasta i zostaja wyraznie zapamietane. Pewnie z dalszym uplywem cza-
su dokladniejsze wspomnienia sie zatra i zostana uproszczone do prostych sko-
jarzen, pojedynczych doznan wzrokowych.

Podobnie jak na etapie drugim znaczacym czynnikiem (zauwazonym u 19
z 22 badanych) byla szeroko rozumiana weryfikacja oczekiwan. Respondenci
zndéw poréwnywali swoje doznania i przezycia w mieécie do wyobrazen sprzed
przyjazdu. Zaréwno pozytywna, jak i negatywna weryfikacja tych wizji mocno
zapisywala si¢ w pamieci. Najwyrazniej robilo to na turystach na tyle duze wra-
zenie, ze nawet po podrézy znéw podkreslali dana kwestie w wypowiedziach:

No ja si¢ nie spodziewalam. Ja wiedziatam, ze wlaénie to jest ta najpiekniejsza ulica,
ale myslatam, ze to nic w sumie ciekawego, no ale si¢ okazalo, ze jednak bardzo fajna.

(18, K, ér., m.m., b,, ér.)

Co ciekawe, oprécz weryfikacji poczatkowych wyobrazen po przyjezdzie do
miasta u czeéci osob weryfikacja wizerunku nastapila dopiero po powrocie z po-
drézy. Najwyrazniej dystans czasowy pozwolil na spokojniejsza ocene i stonowa-
nie opinii:

Bo na miejscu mialem negatywne uczucia, ale tak jak teraz wrécitem, to z takim
zaintrygowaniem to wspominam, powiem szczerze, te... te dni, co tam spedzitem.

(14, M, ér., m.m., prz., ér.)

W wypowiedziach respondentéw wybrzmiewalo przeslanie, ze poznanie
miasta z r6znych perspektyw bylo stuszne. Po pewnym czasie od odbycia podré-
zy turysci uséwiadamiali sobie, Ze dopiero teraz moga zbudowac pelniejszy wize-
runek odwiedzonego miejsca:

no na pewno jak zobaczylem to wszystko [ ... ] to miejsce, to mozna sobie jaka$
opinie wyrobi¢ dodatkows, gdy na podstawie wlasnych obserwacji, a nie tego, co
przeczytalem w internecie, jakby tego, jak to pokazuja na filmach na przyklad.

(12, M, mt,, d.m., b., wy.)
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Ponownie o Lodzi respondenci méwili tez przez pryzmat innych miast,
ktore poznali bardzo dobrze. Czgsto dokonywali hierarchizacji. Tym samym
poréwnania do znanych sobie przestrzeni okazaly si¢ czynnikiem, ktéry
byl bardzo wazny na wszystkich 3 zbadanych etapach podrézy. W przypadku
3. etapu (po wizycie w miescie) czynnik ten zauwazono u wiekszoéci bada-
nych (18z22).

Intencja badanej nr 18 bylo prawdopodobnie zwigkszenie merytorycznosci
wypowiedzi — £6d7 zostala poréwnana nie tylko do miejsca zamieszkania kobie-
ty, ale takze do miast, ktére dotychczas odwiedzila:

Jak sie jedzie do Krakowa, to wiadomo, tam gdzie$ stare miasto, Gdanisk to tez i tak
dalej. No ale wlaénie w Lodzi jest tak co$ takiego, co tak wlasnie trudno okreslic.
Tam nie ma tego starego miasta wlasnie, gdzie sg jakie$ takie wlasnie tam, nie wiem,
jaki$ tam zamek, Wawel i tak dalej. Tylko jest taki klimat industrialny taki, ale nie
taki typowo industrialny jak tutaj na Slasku na przyklad, nie wiem, gdzie$ tam w Ka-
towicach, tylko co$ takiego, no wlasnie, co mi trudno wytlumaczy¢.

(18, K, ér., m.m., b,, ér.)

Zwiedzana L6dZ najpierw zostala zestawiona z miejscami, ktére respon-
dentka poznala podczas innych wyjazdow turystycznych, a potem nastapita dru-
ga faza poréwnan — do miejsc znanych z zycia codziennego, w tym do miejsca
zamieszkania. W tym przypadku oba te zabiegi nie przyniosly rezultatu, £6dz
wymyka si¢ punktom odniesienia. Trudno ja okresli¢.

Bo jakby u nas centrum - no to jest ratusz, tak? I uliczki wszystkie te dookota. Jezeli
u was by mial to by¢ ratusz — to macie do dupy centrum.

(6,K, mt, érm.,, prz., ér.)

Tak mowila respondentka nr 6 o Placu Wolnosci. Poréwnania wystepuja
w dwoch celach: w pierwszym, aby oswoic¢ przestrzen, wzbogacic jej opis i le-
piej wytlumaczy¢, jak sie ja rozumie, oraz w drugim - jako punkt wyjscia do
oceny pozytywnej lub negatywnej. Popularnos¢ stosowania podobnych zabie-
géw — zaréwno na tym etapie (podrézy zapamietanej), jak i na poprzednich
etapach — podkresla ich znaczenie w ksztaltowaniu wizerunku miasta. To dowdd
na postrzeganie przestrzeni w przywiazaniu do znanych i oswojonych obszaréw, na
ostrozne wychodzenie poza bezpieczne strefy komfortu.

Nastepnym (pod wzgledem czestotliwosci wystepowania) podtypem deter-
minant byly sprawy organizacyjne. Zawieraly one w sobie wszelkie elementy
zwiazane z praktycznoscia pobytu i okazaly sie blizniaczo podobne do takiej sa-
mej kategorii na 2. etapie. Bardzo wazne okazaly sie wszystkie niezb¢dne organi-
zacyjne aspekty wycieczki, rozpatrywane juz od samego wjazdu do miasta (u 15
na 22 badanych):
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[...] bo jechalam samochodem. To tez mnie zaskoczylo, Ze w sumie warto takie
jakby przezycie i jest fajny taki zjazd kilkupasmowy do Eodzi praktycznie do samego
centrum, wiec no ogdlnie bardzo pozytywnie.

(23,K, mt, d.m., b,, ér.)

Przytoczona wypowiedz respondentki nr 23 pokazuje, zZe znaczenie dla bu-
dowania wizerunku ma juz nawet kwestia drogi do miasta. Respondentka tak
mocno zapamietala ten wjazd do Lodzi, Ze wspomniata o nim nawet kilka mie-
siecy po odbytej podrdézy. W zaleznosci od $rodka transportu, kierunku i wybra-
nej drogi pierwsze doswiadczenia (rzutujace na caly pobyt) moga by¢ zupelnie
rozne.

[...] no nie, no my nie mieliémy, ze... zadnych probleméw, zeby na przyklad tra-
fi¢ tam do tej palmiarni czy pierwsza tam droga do Manufaktury. No nie mielismy
zadnych probleméw. Moze to wynika z tego, ze po prostu uzywaliémy komorki jako
wsparcia, tak.

(14, M, ér., m.m., prz., ér.)

Czesto wspominano o problemach (lub ich braku, jak w poprzednim przy-
kladzie) zwigzanych z poruszaniem sig, trafianiem do réznych miejsc czy parko-
waniem. Pokazuje to dosy¢ duza istotno$¢ logistyki pobytu, ktéra w podobnym
stopniu co atrakcje i oferta miasta wplywa na jakos¢ calej wycieczki — a tym sa-
mym pozytywne lub negatywne odczucia rzutujace na wizerunek miasta.

Swoj udzial mialy tez wszelkiego rodzaju wydarzenia, w ktérych uczest-
niczyli turysci. Zaklasyfikowaé do tego podtypu determinant (wystepujacego
w 10 wypowiedziach) mozna duze imprezy i festiwale, ktére czasami byly gtow-
nym powodem przyjazdu (jak Light Move Festival), ale i mniejsze wydarzenia
bedace zaskoczeniem.

Chyba najbardziej no tak w glowie zapadt Festiwal Swiatfa. Bo jednak to takie naj,
najciekawsze, mozna powiedzie¢, przezycia, ktére mieli$my, najfajniejsze.

(4K, ér, d.m,, prz., wy.)

Wydarzenia, w ktorych kto§ uczestniczy z wlasnej woli, zazwyczaj budza
silne emocje, a tym samym s3 mocno zapamietywane. Jezeli byly to udane mo-
menty, to staja si¢ one kolejnym elementem pozytywnie rzutujacym na atmos-
fere panujaca w zwiedzanym miescie, soczewka, przez ktora postrzega sie oferte
rozrywkowa miejsca.

Zapamigtalem tez to miejsce, nie pamigtam nazwy, to takie klubowe, gdzie si¢ wcho-
dzi, tam wszyscy si¢ spotykaja, mlodzi gtéwnie wchodzili. Przez brame sie prze-
chodzi i tam jest duzo klub6w.

(24, M, ér., d.m., b, ér.)
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W przytoczonej wypowiedzi respondent nr 24 méwi o kompleksie OFF
Piotrkowska. Nie wazne s3 jednak szczegély (np. nazwa czy dokladna lokaliza-
cja), ale ogdlne wrazenie, jakie respondent wynidst z miejsca typowo rozrywko-
wego, tetniacego zyciem (zwlaszcza podczas weekendéw — jak w trakcie pobytu
badanego). Mezczyzna nawet nie musial uczestniczy¢ w zabawie, by odnies¢ po-
zytywne wrazenie — uznal kompleks za atrakcyjne miejsce, ktére moze $wiad-
czy¢ o ,mlodosci” i zywotnosci miasta.

Przy omawianiu czynnikéw zwigzanych z praktycznymi aspektami po-
bytu nie mozna pomina¢ roli samego zwiedzania czy ogdlnie wrazen zwia-
zanych z wnetrzami odwiedzonych obiektéw. Wydawa¢ by si¢ moglo, ze be-
dzie to gléwna determinanta i najczeéciej wspominany element wycieczki.
Jest jednak inaczej — dany czynnik wybrzmiewa wyraznie tylko w dziewieciu
wypowiedziach.

Bardzo mi si¢ podobalo. Nie bylam w §rodku, ale z zewnatrz, w ogdle i to zrewita-
lizowanie, i cala ta przestrzen publiczna przed, bo mam bardzo fajne pomysty na to
i... Nie wiem, czy pamietam. Nie pamietam, ale to jest zespél budynkéw, ta fabryka.

(13,K, mt, d.m.,, b, wy.)

Respondentka nr 13 nawet po pewnym czasie od wizyty w miescie pamig-
tala uczucia, ktoére towarzyszyly jej podczas kontaktu ze zrewitalizowang prze-
strzeniag. Mozna zaklada¢, ze od tej pory opisywany w wypowiedzi obraz byl dla
niej symbolem przeksztalcania starych budynkéw i nadawania im nowej funkeji.
Kobieta nie wiedziala dokladnie, o ktérym obiekcie méwi (nie podata nazwy),
ale na pewno pamietala, w ktérym miescie si¢ on znajduje — a zatem to kolejna
kwestia polaczona z wizerunkiem odwiedzonego miasta.

Misia Uszatka i wystawe w Muzeum Kinematografii dotyczaca latajacej maszyny.
(19, M, st., $r.m., b., wy.)

Jezeli wystawy w odwiedzonych obiektach sg interesujace, to réwniez za-
padaja w pamie¢ - tak byto w przypadku respondenta nr 19. Dzieci me¢zczyzny
zapytane o ,£.6dZ” zaczelyby pewnie méwi¢ o Misiu Uszatku, a nie szaroburych
kamienicach. Co ciekawe, Mi$ Uszatek nie jest bajka z ich epoki — dzisiaj trudno
ja znalez¢, a mimo to we wspomnieniach tych dzieci zostalo zaszczepione skoja-
rzenie Lodzi z Misiem. To kolejny przyklad, jak przypadek czy pojedyncze wy-
darzenie moga wplywa¢ na wizerunek danego miejsca.

Kolejnych bodzcow ksztaltujacych odbiér miasta i jego wspominanie
dostarcza... pogoda. To zadziwiajace, gdyz znaczenie pogody bezposred-
nio po pobycie w miescie poruszyly tylko dwie osoby. W ramach przywo-
lywania wspomnien na trzecim etapie badania aspekt pogody pojawil sie az
w siedmiu wywiadach.
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Pogoda tak silnie zapisata si¢ w pamieci respondenta nr 9, Ze wspomnial
0 niej tuz po rozpoczeciu rozmowy:

Jak tam w Lodzi z temperaturg teraz, tak samo zimno jak wtedy?
(9, M, mt, w,, b., wy.)

Okazalo sie, ze pogoda byla najwyrazniej jego pierwszym i najmocniejszym
skojarzeniem. Oprdcz przemarzniecia respondenci zwracali tez uwage na to, jak
pogoda determinuje odbiér miasta i czy umozliwia rézne formy spedzania czasu
wolnego (albo im przeszkadza):

I pogoda tez nie dopisala na odbiér... Nie tyle, co na odbidr, tylko na to, ze po pro-
stu no nam troche uniemozliwilo zobaczenie jeszcze czegos...

(5, M, ml, $r.m., prz., ér.)

Pogoda wydaje sie¢ dosy¢ istotng determinantg postrzegania miasta. Zupel-
nie inaczej ten sam budynek bedzie wygladal w deszczu, w sloricu i obsypany
$niegiem. Warunki atmosferyczne wplywaja tez na organizacje pobytu — i deter-
minuja mozliwos¢ spacerowania na zewnatrz, czasem wymuszaja spedzenie po-
bytu wewnatrz budynkéw.

Innymi kwestiami zwiazanymi z przebiegiem i organizacja podrézy, wply-
wajacymi na odbiér miasta, byly miejsca noclegowe (u szeéciu turystéw) oraz
przezycia gastronomiczne (u siedmiu badanych). W przypadku pierwszego
czynnika bodzce wiazaly si¢ z klimatem, wygladem i jakoscia obstugi w danym
obiekcie:

na przyklad ten hotel, w ktérym byli$my, to byla tez genialna sprawa. Swietny klimat,
super byli to tez, ze gdzie$ wplecione s3 te takie elementy zwiazane z kinematografia.

(2, M, ér,, ér.m., b,, ér.)

Znaczenie miala tez sama lokalizacja obiektu. Miejsca noclegowe respon-
denci wybierali z ré6znych powodéw. Czeé¢ sugerowala sig lokalizacja w stosunku
do centrum (,,centrum” w ich rozumieniu), inni wygladem obiektu i jego wnetrz
lub jeszcze innymi powodami. Okazalo sie, ze pierwsze wrazenia po zameldowa-
niu sie zalezaly od tego, co wybrali. Poprzedni przyklad, zawierajacy odniesienie
do kinematografii, dotyczyl hotelu Stare Kino przy ulicy Piotrkowskiej, nastep-
ny — méwi o hotelu Campanile, potozonym w Srédmieéciu, przy ruchliwej ulicy

Pitsudskiego:

Tak, no zdecydowanie, jezeli chodzi o centrum, nawet miejsce, gdzie my tam spali-
$my w tym hotelu i okolicach, to same poniszczone budynki.

(8, M, mt,, d.m., prz., wy.)
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Podczas pobytu respondenci musieli si¢ odzywiac i korzystaé z oferty ga-
stronomicznej miasta. Kilka os6b poruszalo ten temat w wywiadach — zachwala-
jac potrawy czy restauracje, ale takze podkreslajac inne walory:

Tam byly inne dania niz takie dostepne jak u nas. Wloska restauracja to albo pizza,

albo...
(5, M, ml, $r.m., prz., ér.)

Okazuje sig, ze co$ nieznanego lub zazwyczaj niedostepnego jest spora
atrakcja oraz — co wynika z tesknoty w glosie badanego — budzi pewng zazdro$¢
ilepiej pozycjonuje miasto w indywidualnych rankingach.

Wplyw mediéw pojawial si¢ juz na pierwszym etapie. Podczas pobytu me-
dia nie mialy wplywu na ksztaltowanie wizerunku, tym bardziej interesujacy jest
powrdt tego czynnika juz po odbyciu wycieczki. W podrézy wyobrazonej me-
dia powracaja w dwdjnaséb. Chociazby jako wspominanie informacji sprzed
przyjazdu:

Wezeséniej duzo sie styszalo, znaczy, duzo generalnie sie styszy w mediach negatyw-
nych opinii o Lodzi. Zwlaszcza to ,miasto zuli’, to bylo najbardziej popularne, bo to
Linda tak spopularyzowal. I faktycznie ich troche tam jest.

(24, M, ér., d.m., b,, ér.)

W czeéci wypowiedzi powracaly elementy wizerunku, wywodzace sie od
wiadomosci medialnych, podobne do tych sprzed przyjazdu, a w innej czeéci
(jak w uwagach respondenta nr 24) byly one dodatkowo konfrontowane z do-
$wiadczeniami osobistymi i potwierdzane lub obalane.

Drugi sposoéb kreowania wizerunku przez media zaobserwowany na tym
etapie (i bardziej popularny od poprzedniego) polega na tym, ze respondenci
zwracaja wieksza uwage na wiadomosci dotyczace odwiedzonego miasta juz po
opuszczeniu go:

Utkwilo mi to, ze bodajze to bylo na OFF Piotrkowska, o tam bodajze byly te zura-
wie. [ ... ] to utkwilo mi w pamigci migdzy innymi dzigki temu, ze przeczytatem ta
przykra wiadomosg¢, tak, odnosnie $mierci tego operatora tego zurawia.

(9, M, mlL, w,, b., wy.)

Respondenci zaczeli czesciej zwracaé uwage na informacje odnoszace sie do
miasta, w ktérym juz byli. To zjawisko zostalo szerzej opisane w czeéci pracy po-
$wieconej cechom wizerunku na trzecim etapie (w podrozdziale 3.3.2). Mozna
tu zauwazy¢ pewna wiez albo chociaz wigksze zainteresowanie sprawami odwie-
dzonej przestrzeni. Latwiej zapamieta¢ informacje na ich temat. Tak respondent
nr 6 wypowiadal sie na temat wspomnianego juz wypadku dzwigu, o ktérym
ustyszal w wiadomosciach:
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[...] i nawet rozpoznaliémy miejsce przez przez jeden mural.

(6,K, ml, $rm., prz., ér.)

Wplyw medi6éw jest zatem nieco inny niz poprzednio (przed przyjazdem).
Tym razem punktem odniesienia dla wiadomosci sa wlasne przezycia turystow
— anie odwrotnie. Nastepuje weryfikacja wiadomosci na podstawie wlasnej wie-
dzy; takie informacje maja dla badanych wieksza wartos¢.

To znaczy jest jedyna taka rzecz, a wladciwie na Wykopie jest taka dziewczyna, kto-
ra fotografuje £6dz, i tam wla$nie takie bardzo ciekawe miejsca w Eodzi pokazuje.
I wiladnie ja zaczetam $ledzi¢, bo tam faktycznie jest tyle takich miejsc, jakichs takich
nietypowych, wlasnie takich, no ze z jednej strony ta E6dz jest niby taka zaniedbana,
no ale te miejsca tez wlasnie majq urok. I wlasnie zaczgtam zwraca¢ uwage na tego
typu zdjecia. Taka £.6d7 z takiej troche innej strony.

(18, K, ér., m.m., b., ér.)

W wypowiedzi na temat obserwowania fotograficznej blogerki wida¢ teskno-
te i che¢ dalszego odkrywania miasta — juz po wyjezdzie z niego. Poszukiwanie
dodatkowych informacji i ciekawostek dopelnia obrazu miasta zapamietane-
go, ulepsza wizje calosci. Wiadomosci medialne staja si¢ Zrédlem informacji
— juz nie gtéwnym, ale uzupelniajacym, cho¢ zarazem blizszym i pewniejszym
niz wczesnie;j.

Doswiadczenia emocjonalne (czynnik zaobserwowany u ponad polowy
0s6b — 13 na 22) okazaly sie na tyle intensywne, ze nawet po kilku miesigcach
od pobytu respondenci byli w stanie je dokladnie przytoczy¢:

Te wszystkie takie smaczki, ktére mozna bylo gdzies tam dostrzec. Gdzie§ wcho-
dzisz do bramy, jest co$ fajnego. Moze nawet niekoniecznie jest to oznaczone, ze tam
co$ jest, tylko trzeba wej$¢ samemu, poszuka¢, odnalez¢. To byto ekstra.

(4,K, ér,, dm,, prz., wy.)

Tak wypowiadala si¢ respondentka nr 4 na temat poszukiwania instalacji
artystycznych podczas Light Move Festival. W tej wypowiedzi wyczuwalna jest
ekscytacja i satysfakcja, wynikajaca z ,przygodowego” charakteru eksploracji
miasta podczas nocnego festiwalu. Nawet samo uzyte stownictwo (np. ,ekstra”
podkresla emocjonalne zaangazowanie i duza warto$¢ tego wspomnienia.

no takiego cmentarza [zydowskiego — przyp. M.D.] to chyba nigdzie nie ma jak
w Lodzi no na przyklad. Nawet w Europie takiego nie ma na przyktad nawet. To ten
cmentarz to mnie tak przygnebit mnie troszeczke. Utkwilo no tam, duzo tragedii sie
rozegralo wlasnie...

(11, M, st.,d.m., b,, ér.)
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W przytoczonym przykladzie (respondent nr 11) emocje s3 skrajnie rozne
— zachwyty nad zabytkowa nekropolia zostaja nagle przerwane chwilg na zadu-
me i refleksje. Réwniez w tej sytuacji emocjonalne nacechowanie wspomnienia
przyczynilo sie do jego wyrazniejszego zapisania w pamigci osoby badanej. Wi-
zyta w miejscu z tak tragiczna historig spowodowala glebsze przemyslenia, wrecz
uduchowita pobyt — ktéry miat by¢ przeciez krajoznawczy i rozrywkowy.

Jeszcze jednym przykladem obrazujacym role emocji w ksztaltowaniu wize-
runku jest ich korekta, ulagodzenie poczatkowych wrazen z perspektywy czasu.

To dostownie tak zaraz po przyjezdzie, w Eodzi, no to awantura w tramwaju, co tam
kontroler biletu zostal pobity, to to... no to bylem w szoku. Ale nie, ogdlnie to sie
czulem bezpiecznie [kasliwy usmiech].

(14, M, ér., m.m., prz., ér.)

Niebezpieczna sytuacja, ktéra zrobila duze wrazenie na respondencie
podczas pobytu w Lodzi, po pewnym czasie od podrézy zyskala zupelnie in-
ne nacechowanie. W trakcie trzeciego wywiadu juz bardziej bawila i przybra-
la ksztalt ciekawej anegdoty, przytaczanej w formie ciekawostki. Uplyw czasu
wygladzil to wspomnienie i mimo ze nadal bylo silne (w koricu badany uznal,
ze warto o nim wspomnie¢), to jego znaczenie uleglo przeobrazeniu.

Jako przyklad emocjonalnego doswiadczenia mozna wymieni¢ tez wszelkie
sytuacje, o ktorych opowiadali badani, odnoszac sie do zaskoczenia towarzysza-
cego im przy zwiedzaniu. Takie niespodziewane sytuacje zostaly jednak uzna-
ne za oddzielny czynnik i wystapity w wywiadach z ponad potowa turystow:

Tak, ale z drugiej strony zaskoczeniem bylo to, ze jednak no jest jakas taka namiast-
ka, nie wiem, jak to okreli¢, takich budynkéw troche przypominajacych te najwiek-
sze ulice w Warszawie, czyli takich do$¢ wysokich biurowcéw nowoczesnych...

(7, M, mL, d.m., prz., podst.)

Sytuacja, ktdrej respondent byt $wiadkiem, okazala si¢ na tyle charaktery-
styczna, ze odnidst sie do niej, wspominajac pobyt. Tym samym zaskoczenie
utrwalilo dane wspomnienie, dodajac kolejny fragment do calosciowego wize-
runku miasta.

No tak, ale z drugiej strony £6dZ ma bardzo bogata historie. Tak bardzo mi sie po-
doba, wlasnie se przypomniatam ten cmentarz zydowski. Ta atmosfera byla taka
niesamowita, az magiczna, bo te nagrobki w tym lesie, no, bylo co$ niesamowitego.

(13,K, mt, d.m., b, wy.)

W przykladzie respondentki nr 13 réwniez wida¢ duze nacechowanie emo-
cjonalne zwigzane z obiektem historycznym. W wypowiedzi wyczuwalne jest
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rowniez zaskoczenie badanej, ze ,£.6dZ ma bardzo bogata histori¢”, zaskoczenie
zbudowane m.in. przez obcowanie z miastem i ,niesamowite” wrazenia zwiaza-
ne z eksploracja zabytku.

Zaskoczenie i inne emocje czasami s3 wynikiem przypadkowego zdarzenia
(czynnik wystepujacy w oémiu wywiadach):

Na Wschodniej widzieliémy taka reklame na jednym z... ze sklepéw: ,Ciuchy za-
chodnie u Ewy na Wschodniej”. Po prostu to mi tak zostato w glowie, to hasto rekla-
mowe, ze chyba do korica zycia bede pamietad.

(4K, ér., dm,, prz., wy.)

Jak wida¢, humorystyczny slogan sklepu z uzywang odzieza przyniést rezul-
tat — reklama byla na tyle skuteczna, ze wryla si¢ w pamie¢ turystki, tylko raz
koto niej przechodzacej. Niewatpliwie duza tutaj rola dowcipnej natury tego ha-
sla. Jezeli wywolalo ono u$miech lub $miech, to znaczy, ze bylo bardzo silnym
bodzcem. Nic wigc dziwnego, ze (by¢ moze) zostanie zapamietane ,do korca
zycia”

Podobna przypadkows sytuacja, rzutujaca na wizerunek miasta, moze by¢
reakcja na przywieziong pamiatke.

No dla nas to strzalem w dziesiatke no to byl... te murale. To byto po prostu...
Ulubiona Izki torba to jest torba wlasnie 16dzka z muralem. To najbardziej nam si¢
podoba tutaj. Takze ... Niektdrzy sie pytaja. A jak wracaliémy BlaBlaCarem, to [ ... ]
Spotkali$my super pare, jak zobaczyli ta torbe, to tez od razu: ,Tez by$my chciel, tez
by$my chcieli”

(17, M, ér.,, d.m., b., wy.)

Watek 16dzkich murali prawdopodobnie i tak pojawilby sie¢ w wywiadzie
z respondentem nr 17 — zwlaszcza jezeli torba z muralem stala si¢ tg ulubiona
dla jego zony — ale losowa sytuacja, w ktorej nieznajomi zapytali o dang torbe,
wzmocnila zwigzek emocjonalny mezczyzny z tymi malowidlami, symbolem
Lodzi. W zasadzie kazde kolejne skorzystanie z torby utwierdza role murali
w og6lnym wizerunku miasta i nadaje mu artystyczny koloryt.

Ostatnimi zauwazonymi czynnikami byly te zwigzane z wplywem innych
ludzi. Dostrzezono je takze na poprzednich etapach, z ta rdznica, ze przed przy-
jazdem najwieksza role odgrywaly opinie innych (rodziny, znajomych), a pod-
czas podrozy — gtéwnie obserwacje mieszkanicéw lub kontakty z nimi. Na etapie
podrézy zapamietanej mamy synteze — réwnie zauwazalna jest rola obu rodza-
jow innych ludzi — mieszkancéw i rodziny/znajomych.

Na etapie podrdzy zapamietanej opinie innych oséb maja mniejsze znacze-
nie dla turystoéw, ktérzy odbyli wizyte w miescie i wiedza, jak naprawde jest na
miejscu. Tym razem nie przyjmuja wszystkiego bez podwazania ustyszanych
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informacji — co wiecej, bronig swojego zdania lub usiluja u$éwiadomi¢ innym, ze
jest zupelnie inaczej, niz mysla:

Pytali, jak bylto, opowiadalam, to byli bardzo zdziwieni. No polecalam innym, zeby
wkrétce si¢ wybrali na jaki$§ weekend, bo fajnie co$ zobaczy, fajnie co$ pozwiedzad
i przekonac sig, ze to wcale jest nieprawda.

(23,K, mt, d.m,, b,, ér.)

Turysci w jakim$ stopniu stali sie nawet ambasadorami miasta, np. zachwa-
lajac jego oferte i zachecajac do przyjazdu:

No to oczywiécie rozmawialem ze wszystkimi i no na poczatku si¢ $émiali, nie, ze
mnie, ale kazdemu na przyklad polecatem, zeby ten chociazby Festiwal Swiatet zo-
baczyl, bo to naprawde warte jest polecenia.

(14, M, ér., m.m., prz., ér.)

To przykladowe wypowiedzi pokazujace, ze po wizycie w danym miescie
maleje znaczenie zastyszanych na jego temat opinii. Kazda obrona wlasnego
zdania (jak powyzej) jeszcze bardziej utwierdza wizerunek utrwalony podczas
pobytu. Co wiecej, taka postawa wplywa z kolei na oponentéw — i w pewnym
stopniu formuje lub zmienia ich postrzeganie miasta (tym samym stajac si¢ od-
rebnym czynnikiem formowania wizerunku miasta na pierwszym etapie podro-
zy dla 0séb, ktére sa dopiero potencjalnymi turystami).

Dopytywal, nie? Ale mialem takq sytuacje, ze kolega wlasnie z pracy jechat do Lo-
dzi i méwilem, ze fajnie, ze do Lodzi, jest to fajne miasto, a on stwierdzil, ze to jest
smutne miasto, jedne z najsmutniejszych. No ale on to miasto kojarzyl z perspekty-
wy wladnie nie centrum, tylko wlasnie gdzie$ pewnie obrzeza, wlasnie jakie$ tereny
przemyslowe, fabryki.

(2, M, ér,, ér.m., b,, ér.)

Mimo stanowczej postawy rozméwcy respondent nie zmienil swojego zda-
nia. Staral sie racjonalizowa¢ opinie kolegi, ale widzial, ze jest ona rozbiezna
z prawda. Wizerunek miasta pozostal pewny — badani przedkladaja wlasne do-
$wiadczenia nad opinie innych.

Druga grupa — mieszkancy — zostali zapamietani przez respondentéw na
rézne sposoby. Bez wzgledu jednak, czy byly to wspomnienia pozytywne, czy
negatywne, rzutuja one w pewnym stopniu na wizerunek i wyobrazenie calego
miasta.

No poniekad utkwilo mi w pamieci réwniez to, ze w tej Lodzi no sporo bylo tych
os6b takich, powiedzmy, no kolokwialnie mozna tak to uzna¢ jako menele.

(9, M, mk, w,, b., wy.)
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Najwyrazniej kilkukrotne zaobserwowanie pewnego rodzaju ludzi jest prze-
slanka do wytworzenia teorii, ze jest ich wiecej niz przecigetnie. W powyzszym
przykladzie dotyczy to ,meneli” rzutujacych na negatywny obraz miasta, ale
dane zjawisko wystepowalo tez w przypadku artystéw lub hipsteréw, na pod-
stawie ktérych respondenci wyrabiali sobie opinig, ze E6dz stanowi artystyczne
i dekadenckie miasto. W czasie wywiadéw etapu trzeciego ponownie wspomi-
nano réwniez obstuge atrakeji i hoteli oraz warunki podczas zwiedzania. Oprécz
obserwacji przedstawicieli miasta mialy zatem znaczenie tez nawigzywane z nimi
kontakty, ktore ulatwiaty lub utrudniaty pobyt w Lodzi.

Wiedza nabyta to ostatni z omawianych czynnikéw; powraca — podobnie
jak wplyw mediéw. Przypisane do tej kategorii zostaly podkreslone przez respon-
dentéw informacje wplywajace na wizerunek miasta, wynikajace z tego, czego zo-
stali nauczeni np. w szkole. O ile czynnik ten byl dosy¢ istotny przed przyjazdem,
o tyle w wywiadach podczas pobytu byt praktycznie pomijany. Powraca on w roz-
mowach po wyjezdzie z miasta, cho¢ nie wystepuje az tak czesto (u 8 0séb z 22).
To kolejny dowdd na to, ze wizerunek po podrézy jest poniekad synteza 2 uprzed-
nich wizerunkéw — sprzed wyjazdu i czasu trwania podrozy.

Wydaje mi sig, ze fajnie, gdyby £6dz postawila wlasnie na klimat odnowienia tego,
co ma, ale pdjscia w strone troszeczke takiej awangardy, biorac pod uwage to, ze jest
Szkota Filmowa, to wszystko tworzy ze sobg takie delikatne przejscie i polaczenie
tego wszystkiego. Przemystu, awangardy, sztuki. Tego nie mamy w zadnym polskim
mie$cie. Tak mi sie wydaje, bo w Krakowie na przyklad, wezmy pod uwage Krakéw,
no bierze si¢ na kulture i sztuke wysoka, ale brakuje tego czegos jeszcze. A L6dz
wydaje mi si¢, ze moglaby uzupelni¢ ta pusta przestrzen.

(20, M, mt, w., prz., wy.)

Turysci bioracy udzial w trzecim wywiadzie (jak respondent nr 20 w przy-
toczonej powyzej wypowiedzi) ponownie odnosili si¢ do wiedzy, ktéra dyspo-
nowali juz wczeséniej, ale dzieki wizycie w miescie doswiadczyli jej elementow
osobiscie. Na miejscu zauwazyli to, o czym slyszeli przed wyjazdem, na pod-
stawie wcze$niejszych informacji lepiej zrozumieli cale miasto. W wywiadach
najczesciej pojawiajacym si¢ tematem dotyczacym wiedzy nabytej bylo dzie-
dzictwo przemystowe i industrialne — ktére w rozumieniu turystéw tworzylo
wyjatkowy klimat. Podkreslano tez role fabrykantéw i ich wplywu na wyglad
miasta — czy to dzigki kompleksom fabrycznym, czy palacom. Pojawialy sie tak-
ze bardziej szczegdétowe wiadomosci historyczne:

Za... zapamietatem wlasnie to, Ze to jest miasto, gdzie gdzie spotkaly si¢ cztery roz-
ne religie, cztery roézne kultury, i ze to si¢ tak przez siebie przewijato, cho¢by przez
restauracje czy wlasnie te koscioly, gdzie gdzie kazdy mial swdj styl.

(1, M, ér., d.m., prz., podst.)
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Czasami podczas wspominania zwiedzanych miejsc dopowiadano zapamie-
tane informacje lub powtarzano ogdlniki i znane slogany, jak w przypadku opinii
o szkole filmowej:

Bylismy tez w Muzeum Filmu, jak dobrze kojarze, ale takich chyba innych miejsc
chyba nie pamigtam, a jak sobie przypomne, to ci wspomne, ale tez pamietam, ze
tam macie Szkole Filmowa, ktéra jest chyba najlepsza w Polsce albo jedna z najlep-
szych.

(9, M, mb, w,, b., wy.)

Podsumowujac determinanty ksztaltowania wizerunku na trzecim etapie
(jaki$ czas po odbytej podrézy), mozemy zauwazyé pewne charakterystyczne
wzorce:

«  Determinanty etapu trzeciego sa swoista synteza determinant sprzed przy-
jazdu i z jego trwania. Nastepuje uporzadkowanie wszelkich czynnikéw
wplywajacych na wizerunek z obu poprzednich etapow.

«  Wiekszy wplyw maja ostatecznie determinanty z podrézy do$wiadczanej
— s dla respondentéw pewniejsze i ,wlasne” — i to one géruja znaczeniowo
nad niepewnymi bodzcami sprzed przyjazdu.

«  Na wizerunek wspominany maja wpltyw obserwacje wzrokowe, doswiad-
czenia praktyczne, emocje, wplyw innych ludzi, odniesienia do znanych so-
bie przestrzeni i media.

3.3.2. Wlasciwosci wizerunku zapamietanego

Wiasciwosci wizerunku zapamietanego réznia sie od tych na poprzednich
etapach podrézy. Podobnie jak w przypadku determinant s3 one wyewoluowang
synteza dotychczasowych elementéw, ich wypadkowa. Biorac pod uwage tylko
te cechy, ktore s3 zauwazalne w przynajmniej mniej wigcej potowie wywiadéw,
mozna wydzieli¢ dziewie¢ specyficznych wlasciwosci (tab. 12). Analogicznie do
wczesniejszej analizy czesto z jednej wypowiedzi nie wynikala tylko jedna ce-
cha, wiec kierowano sie tym, zeby przytoczony cytat najlepiej pasowat do cechy
omawianej w tekscie.

Pierwsza widoczng wlasno$cia wizerunku Lodzi jest jej obrazowos¢.
W swoich wypowiedziach respondenci wracaja do pobytu w miescie i opisujac
je, stosuja taka stylistyke, jakby wciaz tam byli:

No nie, tak w dzien raczej jak jest ladna pogoda, w sumie jak Ze$my tam byli, to tam
byta tadna pogoda. To wlasnie widzg, ze jest ladna pogoda, ze ludzie tam spaceruja

i tak dalej.
(18, K, ér., m.m., b,, ér.)
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Charakterystyczny jest sposob wypowiedzi — czas terazniejszy — ,widze”,
,patrze”, ,spaceruja”. Respondenci (16 0s6b) odtwarzaja pobyt i w myslach prze-
nosza si¢ w czasie. Prawdopodobnie taki sposéb wspominania jest dla nich la-
twiejszy, sam si¢ narzuca.

Dopiero potem, jak przeszlismy juz polowe Piotrkowskiej i tam koniczyt sie ten fe-
stiwal jaki$. Byl, nie? Co sie zbieraly te namioty. Ja nie pamietam, co to bylo. Ale to
juz sie zbierali. I wtedy tak ide i patrze, ty to jest teraz tu. Bo my¢lalam, ze one sa
gdzie$ bardziej porozrzucane, a nie, ze jest jakby zrobiony kawalek, okredlitabym to
kawalek dywanu.

(6,K, ml, $r.m., prz., ér.)

Taki sposob opowiadania ulatwia tez chronologie opisu, umozliwia przypo-
minanie sobie kolejnych faktéw. Poniekad wyraza tez osobista, czasami intymna
relacje z miastem; czesto wzbogacony jest opisem emocji, ktére towarzyszyly
badanemu. Obrazowos¢ przejawia sie tez w specyficznych opisach przestrzeni
— w ktorych nacisk kladziony jest na wyglad:

Na pewno ciekawie wygladala ta cata Piotrkowska, poniewaz byla taka no bardzo
dluga, bardzo dluga, od... jedna ulica prosta, to no raczej nie jest to do$¢ czesto
spotykane. No tez na pewno ten plac przed Manufaktura. To tez doé¢ ciekawie wy-

gladato.
(12, M, mt,, d.m., b., wy.)

Z takich wypowiedzi wyrdznia si¢ tez to, co zrobilo na turystach objetych
badaniem najwigksze wrazenie. Podkreslenie wizualnych elementéw swiadczy
o ich unikatowo$ci i reprezentacyjnosci dla omawianego miasta.

Duza liczba informacji i do$wiadczent zdobywanych przez caly podréz po-
zwolila badanym zbudowaé spokojny i przemyslany wizerunek. Nad emocje
przedklada sie rozsadek i stonowane wypowiedzi. Wida¢, ze w pewnym stopniu
miasto zostalo poznane i zrozumiane, a calo$¢ uporzadkowana.

Na dluzszy czas bym si¢ zastanowila, czy jest na przyklad w Lodzi przez tydzien co
robi¢. Nie, nie bylabym do konca przekonana. Ale na weekend — na pewno.

(4K, ér, d.m,, prz., wy.)

W przytoczonej wypowiedzi nie stycha¢ nadmiernego optymizmu i za-
chwytéw. Pozbawiona jest spontanicznego charakteru. Respondentka nr 4
po przeanalizowaniu wielu zagadnient wyciagnela wywazone wnioski doty-
czace perspektyw dluzszego pobytu w miescie. Jej zdanie zostalo wyposrod-
kowane, przemysélane.
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Mysle, ze skala teraz tych zaniedbanych budynkéw nie jest tak wielka w stosunku do
innych miast, zeby nie zacza¢ teraz reklamowa¢ miasta.

(13,K, ml, d.m.,, b, wy.)

Respondentka nr 13 na tyle rozsadnie ocenila swoja wizyte w miescie, ze
nawet przedstawila rekomendacje dotyczace reklamowania miasta. W wypowie-
dzi wida¢ namiastke analizy poréwnawczej pomiedzy znanymi jej miastami.

Po prostu zauwazylem, ze to raczej jest niespotykane, zeby te takie budynki staty
puste w centrum miasta.

(12, M, mk, d.m., b., wy.)

Obserwacje jak powyzsza — respondenta nr 12 — s3 spokojne, lekkie, swo-
bodne. Respondenci sg zrelaksowani, pozbawieni stresu zwigzanego z mozliwo-
$cia popelnienia gafy czy glupstwa (przyznawali sie do tego stresu w wywiadach
przed przyjazdem do miasta).

Negatywne elementy wizerunku staja sie coraz mniej istotne wraz z uply-
wem czasu od podrézy. Wizerunek odwiedzonego miasta po pobycie jest lepszy
niz weczesniej. Wspomnienia zacieraja sie, lecz na korzy$¢ wizerunku dziala to,
ze negatywne sytuacje, o ktérych méwiono bezposrednio po pobycie, znacznie
blakna w pamieci. Respondenci, owszem, pamietali o nich w trakcie trzeciej run-
dy wywiadéw, lecz nie byly one juz tak nacechowane emocjonalnie, raczej spro-
wadzono je do roli faktéw i tego, co uznawane za normalne.

Tam jeden go$¢ mnie zaczepil i kilku meneli, ale no nie bylo tragedii. Nie powie-
dzialbym, ze £.6dz% jest jakims najbezpieczniejszym miastem, no ale nie jest tez tak,
ze $mier¢ czeka na ulicy, no nie...

(9, M, mt, w,, b., wy.)

Zdarzenia niebezpieczne czy nieprzyjemne zmieniaja si¢ w neutralne lub
pozytywne wspomnienia, nawet jesli podczas pobytu w miescie wydawaly sie
grozne. Podobnie jest z wygladem otoczenia:

Wiesz co, tam tez duzo bylo jeszcze takich miejsc do wynajecia, ale nie zeby jako$
bardzo zniszczone, to nie. Fakt, ze tam bylo, duzo bylo tam takich starych kamienic,
ale zeby to byto jako$ tam negatywnie wizualnie, to nie.

(7, M, mL, d.m., prz., podst.)

Respondent nr 7 mial zdecydowanie najgorsza opini¢ o odwiedzonym mie-
$cie na drugim etapie badania (powiedzial np.: [ ... ] no jest bardzo przygnebia-
jace, jest za duzo szarosci [ ... ], pomijajac juz te jakie$ tam graffiti, ale jest bardzo
przygnebiajacym miastem”). Po dluzszym czasie wspomnienie Lodzi polepszyto
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sie¢ w jego pamigci od strony wizualnej. Badany pamieta stare budynki, lecz nie
uwaza ich za znaczaco negatywne elementy miasta.

[...] pod wzgledem bezpieczenstwa jest jak najbardziej OK. To tutaj nawet te ostat-
nie wiadomo$ci, ze tam pobito obcokrajowcéw na Piotrkowskiej, to sie bardzo zdzi-
witem.

(20, M, mt, w., prz., wy.)

Nawet docierajace pdzniej negatywne informacje przyjmowane byly przez
respondenta nr 20 raczej z niedowierzeniem. Bagatelizuje on pojedyncza wiado-
mos¢, gdyz jego doswiadczenia byly zupelnie inne.

Kolejna wlasnosécig wizerunku po kilku miesiagcach od odbytej podrézy
jest zatarcie si¢ szczegélow. Respondenci zapomnieli écisle fakty, nazwy i daty.
Nie zapominaja jednak samych tresci, jakie niosly konkretne wydarzenia i orga-
nizacja przestrzeni ani jakie byto znaczenie tego, co do$wiadczyli podczas poby-
tu. Sens jest wazniejszy niz szczegoly.

Nie pamietam nazwy tego placu takiego, bo ten plac centralny mi sie kojarzy, ale
to tam juz troche bylo gorzej. [ ... ] to bylo, co mi tez sprawialo wrazenie takiego
opustoszalego, i pamigtam, ze stamtad wchodzilismy zwiedzaé [zastanowienie]. No
wlagnie, co to bylo? Jakie$§ muzeum, jakies takie podziemne, chyba szliémy korytem
jakiej$ rzeki albo kanatu jakiegos, co$ takiego.

(3,K, ér, srm., b, wy.)

Ze stow respondentki nr 3 wynika, Ze wazniejsze niz konkretne nazwy i szcze-
g0ly sa przeslanie i tre§¢. Mimo ze nie pojawila sie zadna nazwa, to z powyzszej
wypowiedzi mozna wiele wywnioskowa¢. Znalazty si¢ w niej elementy warto$ciu-
jace i poréwnawcze, ogolny opis przestrzeni, szczegotowe scharakteryzowanie mu-
zeum oraz raport z pobytu. Osoba lepiej znajaca dang przestrzen bez ktopotu zo-
rientuje sig, ze chodzi o Plac Wolno$ci i podziemne Muzeum Kanatu ,Detka”

[...] No jak si¢ przyjedzie na ten... Nie pamietam, jak ten dworzec si¢ nazywa...
No, ale jest taki fajny, duzy. Tu jest tez takie przejécie. Tez robi wrazenie, tak? Zalezy,
z ktorej strony sie wejdzie, no to albo robi wrazenie lepsze, albo gorsze.

(16, M, mt,, m.m,, prz., ér.)

W poprzedniej wypowiedzi respondenta nr 16 szczegély tez nie maja zna-
czenia. To, Ze respondent nie pamietal nazwy dworca czy jego lokalizacji, nie
wplynelo na odczucia, ktére z nim wiazal. W przypadku mezczyzny pojmowa-
nie wizerunku miejsca bylo uzaleznione m.in. od losowego wyboru wejscia do
budynku. Badany zapamietal swéj pobyt na dworcu jako cos, co zrobilo na nim
duze wrazenie — ostateczny wizerunek miasta zostal zbudowany réwniez z tego
odczucia.
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Kurcze, musialbym na mape... na mape spojrzeé, zeby powiedzie¢... powiedziel,
gdzie to bylo. To byto na péinoc, no, na péinoc od Manufaktury. Takie przejécie
miedzy blokami. I tam faktycznie zastanawialem sig, czy i$¢ tamtedy. Czy nie przej§¢
na okoto.

(22, M, mt, w,, b., ér.)

Nawet nieznajomos¢ dokladnej lokalizacji nie przy¢miewa tresci, jak w po-
wyzszym przykladzie opisujacym obawy przed wyborem niepozornego skrétu
drogi. W tej wypowiedzi wida¢ tez oméwione juz obrazowe postrzeganie — re-
spondent lata swoja niewiedze i luki w szczegélach, przywolujac zapamietane
obrazy. Dane zjawisko nie dziwi, latwiej zapamietac sens niz szczegoéty — dotyczy
to réwniez innych aspektéw zycia, nie tylko turystycznego wizerunku miasta.

Po odbyciu podrézy miasto najwyrazniej staje blizsze. Nie zostalo moze
jeszcze do konca oswojone, ale zauwazalna jest jakas wiez, ktéra sprawia, ze za-
czyna by¢ ono postrzegane inaczej niz zupelnie obce i nieznane przestrzenie.
Przejawia sie to np. otwartoscia na wiadomoéci z Lodzi:

Uslyszalem, gdzie walczyli$... E6dz walczyta o... o te targi Expo. Byla na drugim
miejscu, gdzie wladciwie dwie Ameryki sie ze soba zgadaly chyba.... Tez no przez
to, ze tam byli$émy, to, Ze zainteresowal mnie... Expo motywem w Lodzi, gdzie wcze-
$niej pewnie by mnie to w ogdle nie interesowalo. No jednak zwracam uwage na
takie rzeczy.

(2, M, ér,, érm., b,, ér.)

Nie do korica wiadomo, ktérego stowa chciat na poczatku uzy¢ turysta nr 2
- czy ,walczyliscie”, czy ,walczyliémy” — ale i tak jego wigZ z miastem jest zauwa-
zalna. Potwierdzil to sam badany, po chwili podkreslajac, Ze sam temat wystawy
Expo go nie interesuje, jednakze zwiazana z nim wiadomo$¢ przykula jego uwa-
ge wylacznie dlatego, ze dotyczyla miejsca, w ktérym niedawno przebywal.

I'w ogole, jakie jeszcze tam szkody sie wyrzadzily. No to nie mozna méwié, ze wiesz,
ze to jest co$ negatywnego. Tylko wlasnie dzieki temu, ze byliémy i rozpoznaliémy
na zdjeciu, to nawet bardziej nas to zainteresowalo, ze zaciekawilo, tak, moze dziwne
stowo przy wypadku, ale [ ... ].

(6,K, ml, $rm., prz., ér.)

Ten sam powdd zainteresowania co respondent nr 2 podata cytowana re-
spondentka nr 6. W jej przypadku dodatkowym (albo gtéwnym) powodem za-
ciekawienia bylo zobaczenie na zdjeciu znanego kadru. Wiadomos¢ dotyczyla
wypadku (operatora dZzwigu na budowie w centrum miasta), a zatem wigza-
fa si¢ z wigkszymi emocjami i w rozumieniu odbiorcy byta wazna Moze to nad-
interpretacja, ale reakcja turystki przypomina reakcje mieszkancéw, ktorzy do-
wiaduja sie o wypadku w ,ich” okolicy i martwig si¢ nim.
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Wskazalem to tylko i wylacznie dlatego, ze to bylo w poblizu miejsca po prostu,
gdzie my nocowali$my, ze tak powiem.

(19, M, st., ér.m., b, wy.)

Nad znaczenie wiadomosci przedkladana jest lokalizacja — co $wiadczy
o pewnym przywiazaniu do miejsca, skoro kto$ wskazuje dang wiadomos¢ (cho-
dzito prawdopodobnie o kliknigcie) wylacznie przez skojarzenie znanego poto-
zenia.

I mygle, ze ja, tak ze pod$wiadomie nawet, ale mygle, ze bym kliknela na nagléwek.
(13,K, ml, d.m., b, wy.)

Przywiazanie do odwiedzonego miasta, jak sugeruje respondentka nr 13,
moze by¢ nawet pod$swiadome, gdy bezwiednie wybiera si¢ co$ o znanej nazwie
(lub stucha sie o tym).

Podréz staje sie elementem zZycia turysty, a zwiedzone miasto czgécia jego
wspomnien, przez co jawi sie jako co§ waznego. Bliskos¢ to wazny element wi-
zerunku, ale rozumiana jest w tym znaczeniu nie tylko pozytywnie. Z poznanym
miastem czesto wiazg si¢ negatywne odczucia, lecz — co réwniez mozna bylo za-
uwazy¢ w wywiadach - zle wspomnienia z czasem tagodnieja.

Nastepna wlasciwo$¢ wizerunku stanowi zmienno$¢ w czasie, najbardziej
wyrazna w wywiadach na etapie trzecim — dopiero po dwdch czy trzech miesia-
cach od obycia podrézy. Badani, dysponujac szersza perspektywa, podkreslali, ze
w ich wizerunku miasta zachodzily zmiany, czasami nawet wielokrotnie.

[...] to mozna sobie jaka$ opini¢ wyrobi¢ dodatkows, gdy na podstawie wlasnych
obserwagcji, a nie tego, co przeczytatem w internecie, jakby tego, jak to pokazuja na
filmach na przyklad.

(12, M, mk, d.m., b., wy.)

W przytoczonym fragmencie wida¢, jak turysta doszedt do wniosku i wy-
mienil kilka czynnikéw (z réznych etapéw podrézy), ktére zmienialy jego po-
strzeganie miasta. Z cytatu wynika tez przekonanie, ze wizerunek oparty tylko
na niektérych elementach bylby niepelny.

Potem jak wracam do domu, no powiedzmy, kilka miesi¢cy, no to wcale juz nie mam
na to ochoty, ale z Eodzia jest tak, ze jednak dalej zostala taka mygl, ze jak tam wré-
cimy cho¢by na kolejny weekend i sobie dopelnimy jeszcze ten obraz.

(3,K, ér, stm., b, wy.)

Ta respondentka doszta do podobnych wnioskéw — ze wizyta w miejscu
docelowym dopelnia wyobrazenia. Wida¢ tu chec¢ zdobycia dokladnego obrazu,
ktory jest nieosiagalny przed przyjazdem lub podczas krétkiego pobytu.
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No oczywiscie, Ze wlasnymi oczami, bo tylko... Nie tylko zdjecia buduja nasza
opini¢ o miescie, ale réwniez, no, nawet sam zapach albo, no, kultura, zachowanie
mieszkaricow, no to jedzenie nawet.

(13,K, ml, d.m.,, b, wy.)

Z kolei przytoczony powyzej cytat poszerza proces poznawania miasta
o rézne bodzce, takie, ktore pewnie przed przyjazdem nie przysztyby badanej do
glowy.

Najwazniejszym wnioskiem jest wynikajacy z tych wypowiedzi fakt, ze
wizerunek zmienia si¢ w czasie, nie jest staly, a w zaleznoéci od etapu podrézy
wplyw na niego maja rézne elementy.

Z czgsci wypowiedzi wyplywa przeswiadczenie, ze wizerunek, ktorym dys-
ponuje dana osoba, jest juz ostateczny, zweryfikowany i koricowy. Badani pod-
kreglali, ze zmienili opini¢ (albo jej nie zmienili), sugerujac, ze teraz — po podré-
zy — wiedzg juz, jak jest naprawde:

Nie wiedzialam, czego sie spodziewa¢. Raczej tak negatywnie podchodzilam, jak sie
czyta wladnie w internecie opinie czy to turystéw, czy mieszkancéw, no to raczej tak:
,E£0dZ — tutaj nic nie ma, jakie$ takie szare kamienice i tak dalej, wlagnie ci menele”.
A tutaj przyjechalam, no i w sumie chyba nic sie nie sprawdzilo.

(18, K, ér., m.m., b., ér.)

Respondentka nr 18 ciaggle pamietala wstepny wizerunek Lodzi, mimo ze
okazal si¢ po weryfikacji w czasie pobytu catkowicie nieprawdziwy. W aktual-
nym stadium podrézy liczy si¢ juz nowe, zmodyfikowane oblicze miasta.

Nie pokrywa sie z tymi wyobrazeniami, jakie wcze$niej byly, no. To jest takie juz jak-
by ten dowdd namacalny, naoczny, prawda, ze to wszystko jest no w innym $wietle
pokazane w ogole teraz.

(11, M, st.,d.m., b,, ér.)

Badani (jak w przykiadzie respondenta nr 11) sami dostrzegali proces wery-
fikacji, zmiany, jaka wystepowala w ich postrzeganiu. W wypowiedzi mezczyzny
pobyt nazwany zostal dowodem i podkreslono naoczno$¢ spostrzezen. Teraz za
punkt odniesienia stuzy juz nowy, wlasny obraz, ktéry w mniemaniu rozméwcy
jest inny — i dopiero teraz prawdziwy.

Bez wzgledu na jego nacechowanie, oceng czy dokladno$¢ wywiady po kilku
miesigcach od pobytu przedstawiaja obraz wizerunku konkretnego — ,jakiegos”
Nie ma sytuacji, w ktorej respondenci nie maja wizerunku lub nie potrafig go
opisa¢. Czasami jest on bardzo oniryczny i nieuchwytny, ale jednak réwnocze-
$nie specyficzny i wyrdzniajacy sie.
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No, to jest tak... [westchnienie] W jednym miejscu czué ten, w jednym miejscu
czu¢ muzyke, gdzies tam indziej czu¢ wlasnie ta mala spolecznosé, ktora jest ze soba,
powiedzmy. Z jednej strony groby prawostawnych, z drugiej zydowskie, z trzeciej
katolickie. Wiec to jest taki wszystko na raz, tylko swoje miejsce. A jednocze$nie sie
wszystko razem przenika.

(20, M, mt, w., prz., wy.)

Mimo ze pozornie wizerunek miasta wydaje sie chaotyczny (wypowiedz re-
spondenta nr 20), to przeslanie pozostaje czytelne i dotyczy wielokulturowosci
i réznorodnosci Lodzi. Wypowiedz jest stosunkowo rozwlekla, lecz od poczat-
ku do korica spojna. Jej dlugoé¢ zalezy raczej od trudnosci z wyartykulowaniem
opinii niz od braku pogladow.

Sztuka, tak. No bo murali w takiej ilosci i w takiej jako$ci to w Polsce niewiele
miejsc. Naprawde. Tak teraz sobie tak mysle, ze jednak £6dz jakby jest stolica, tak
wedlug mnie.

(17, M, ér.,, d.m., b., wy.)

Nazwanie miasta stolicg sztuki to uproszczenie wizerunku do dwdch stéw,
ktore znaczyly dla respondentki bardzo wiele. Nie mozna bardziej podkresli¢
wagi udzialu miasta w jakiej$ praktyce, niz nazwac je stolica tej praktyki — gtéw-
nym, najbardziej istotnym osrodkiem. W wypowiedzi podkres§lono najwazniej-
szy aspekt miejsca, wazniejszy od innych. Jest to zdecydowanie konkretny, spre-
cyzowany wizerunek.

Podobnie jak bezposérednio po pobycie na trzecim etapie respondenci byli
pewni swoich opinii. Nie mieli przypuszczen, nie stycha¢ byto wahania w glosie.
Czesto uzywali zwrotéw typu ,tak jest” Najwyrazniej pobyt w mieécie przetozyl
si¢ na uczucie pewnosci, ktére utrzymalo si¢ takze pdzniej:

No i jezeli chodzi o Srédmiescie, to tak naprawde jest wszedzie blisko. Sklepy sa pod
reka, Manufaktura jest blisko...

(14, M, ér., m.m., prz., ér.)

Stanowiska badanego nr 14 nie zachwiala zadna rozterka czy watpli-
woséé. Wypowiadal sie, jakby mowit o oczywistosciach, niczym dlugoletni
mieszkaniec.

Ze jest to po prostu taki duzy obiekt, gdzie wszystko mozna [ ... ]. Sa tez, no, rzeczy
takie w sumie, no, dla ludzi, ktorzy chcg sie czego$ wiecej dowiedzie, typu wlasnie
to muzeum, sa takie rzeczy ekstremalne jak tyrolka, jest taki duzy, fajny plac wia-
$nie przy Manufakturze.

(23,K, mt, d.m,, b,, ér.)
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Respondentka nr 23 czuta pewno$¢ co do szerokiej oferty Manufaktury.
Znamienne jest zdecydowanie we fragmencie ,wszystko mozna”

Stanowczo$¢ ta wynikala zapewne z jej duzego doswiadczenia, empiryczne-
go charakteru wiedzy o omawianym obiekcie. Nielogiczne bytoby, gdyby turysci
nie ufali sobie samym — swoim obserwacjom i odczuciom. Podsumowujac:

«  cechy wizerunku miasta kilka miesi¢cy po odbyciu podrézy najbardziej zbli-
zaja si¢ do ,ostatecznego” i koricowego werdyktu o miescie;

« wizerunek ulegl zmianie w stosunku do etapu bezposrednio po wizycie
w miescie i mozna z duzym prawdopodobienstwem zalozy¢, ze bedzie
zmienial si¢ dalej wraz z uplywem czasu;

« widoczne wlasciwosci wizerunku to: obrazowosé, wieksze znaczenie tresci
niz szczegotow, bliskos¢ respondentom;

«  wizerunek miasta okazuje sie lepszy niz podczas podrozy, jest pewny, sta-
nowczy i przemyslany, zweryfikowany i ,jakis”

3.3.3. LodzZ zapamietana — obraz miasta po podrézy

Po trzech miesigcach od podrézy zapytano respondentéw o wrazenia
i szczeglly scisle zwiazane z Lodzia. Ponownie w wywiadach poruszono kon-
kretne kwestie dotyczace pierwszych skojarzen, wyobrazen miejsca jako osoby
i prosb o dokonczenie zdad. Z rozméw wyodrebniono dokltadne informacje na
temat oferty miasta, uzytecznej dla turystéow. Przed przyjazdem L6dZ miala ra-
czej negatywny lub nieokreslony wizerunek. Po przyjezdzie na miejsce wizeru-
nek poprawial sie, krystalizowal. Odstep czasu po opuszczeniu miasta jeszcze
bardziej poprawil te ocene.

Pierwsze skojarzenie

Na etapie trzecim wizerunek miasta wynikajacy z pierwszych skojarzen
zwiazanych z Lodzig — wizerunek, o ktéry na samym poczatku wywiadu byli py-
tani respondenci — okazal si¢ w wigkszosci przypadkéow pozytywny. Tylko jed-
na osoba nadal miala negatywna wizje miasta (na drugim etapie odnotowano
sze$¢ 0s6b, na pierwszym — osiem 0s6b). Do jednoznacznie pozytywnego wy-
obrazenia przyznalo si¢ szesnascie 0séb (wobec trzynastu na drugim etapie
i siedmiu na etapie pierwszym). Pozostali mieli mieszane uczucia.

Pierwsze przychodzace do glowy elementy miasta okazaly si¢ nieskom-
plikowane — byly to najczesciej ulica Piotrkowska, Festiwal Swiatta, w ktérym
uczestniczyli badani, lub zabytkowe kamienice, np.:

Piotrkowska w caloéci, ten klimat, ta atmosfera.

(5, M, ml, $r.m., prz., ér.)



174 Wyobrazony, rzeczywisty, zapamietany — dynamika wizerunku...

Uplyw czasu w jakim$ stopniu zatarl wspomnienia bardziej oryginalnych
doswiadczen lub po prostu badani uwazali, ze wyzej wymienione obiekty sa dla
nich najwazniejsze — i to je nalezy poda¢ w krétkiej i zwigzlej odpowiedzi.

Jak mysle o Lodzi, no to przede wszystkim widze ta Piotrkowska, ktora jest tym ta-
kim najbardziej reprezentacyjnym miejscem. Wiec widze przede wszystkim to. No
wiem, ze gdzie$ tam dalej wlasnie co$ tam sie dzieje, tak jakby, no juz jak tam mniej
ladnie, ale wlasnie o tym nie myéle. Staram si¢ wlasnie mysle¢ o tych ladniejszych
miejscach.

(18, K, ér., m.m., b,, ér.)

Znaczenie tych najbardziej reprezentacyjnych miejsc jest bardzo duze
— przykrywaja one inne atrakgje, to silne symbole. Najlatwiej je przywotaé w cza-
sie rozmowy — zaréwno Manufaktura, jak i 16dzki deptak, pojawialy sie w wypo-
wiedziach respondentéw na wszystkich etapach, a zatem mogly one zwyczajnie
zosta¢ najlepiej zapamigtane.

Generalnie, jezeli chodzi o E6dz jako taka, to ja najbardziej zapamietalem Festiwal
Swiatla, ktéry odbywat sie w tamtym czasie. I wszelakiego rodzaju iluminacje, i wi-
zualizacje na budynkach.

(22, M, ml, w,, b,, ér.)

Oproécz pogody duza impreza o niezwyklych walorach wizualnych jest dla
tego respondenta najbardziej reprezentatywnym wspomnieniem z Lodzi. W za-
sadzie wigkszo$¢ osob, ktora znalazla sie w miescie w czasie trwania festiwalu,
przywoluje go w rozmowach. To duza wskazéwka dla organizatoréw i wiladz
miasta, $wiadczaca o duzym wplywie imprezy na mieszkaiicéw i (zwlaszcza) na
turystow. Odnotowa¢ trzeba réwniez kilka skojarzen zwiazanych z szeroko rozu-
mianym rozwojem i przebudowa miasta. Okazalo sie, Ze prace budowlane byty
zauwazane przez turystow i wzbudzaly w nich wrazenie rozwoju.

Muszg sie zastanowi, ale mysle, ze przede wszystkim to murale mi w glowie utkwi-
ly, to... Pamietam, ze chodziliémy i byto bardzo duzo wszystkiego dookota, to mi
utkwilo. Utkwilo mi tez to, ze bylo duzo tych takich dzwigow.

(9, M, mt,, w,, b., wy.)

Cze$¢ opinii zawierala w sobie skrajne wydzwieki i trudno zaklasyfikowac je
jako pozytywne lub negatywne, np.:

Klimat Festiwalu Swiatla, projekcje, ttum na Piotrkowskiej, poza tym smutny obraz,
krew na ulicy Wschodniej, ruiny.

(4K, ér, d.m,, prz., wy.)
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Najsilniejsze wspomnienia wiaza si¢ z réznymi emocjonalnymi doswiad-
czeniami — od zachwytéw na festiwalu po zobaczenie zaniedbanych budynkow
i stresujacych sladoéw po bijatyce.

Takie opinie pozostaly w mniejszo$ci. Generalnie uptyw czasu jeszcze bar-
dziej polepszyt wizerunek Lodzi ocenianej na podstawie pierwszych skojarzen.

L6dz jednym zdaniem

Nastepnym zadaniem postawionym przed badanymi bylo dokonczenie zda-
nia rozpoczynajacego sie od zwrotu ,£6dz jest stolica...”. Na poprzednim etapie
w odpowiedziach pojawilo sie sporo fragmentéw dotyczacych sztuki, kultury
i rozrywki, ktore byly odmiang w stosunku do etapu przed przyjazdem — wtedy
podawano glownie odpowiedz ,wojewoddztwa l6dzkiego”. Wyniki dla etapu trze-
ciego (wraz z zachowaniem kolorystyki zgrupowanych komérek z poprzednich
etapéw) przedstawia tabela 13:

Tab. 13. ,£6d7 jest stolica ...” — etap trzeci (po podrézy)

Murali Kultury Kultury Filmu Muralu Grafiki, murali
. .. - : , Woj. L
Designu Kreatywnosci Swiatla Hipsteréw it Wojewoddztwa
Woj. L, L, Centralnej Srodkowej .
Gldsass Wojewddztwa | Wojewddztwa Polski Polski Rozwoju
Potencjatu Indus{tr'lal— Przemystu | Kontrastéw - -
nosci

Zrédto: opracowanie autora.

Dziesieciu respondentéw dokonczylo zdanie dokladnie w ten sam sposéb
co bezposérednio po podrézy — uzywajac wyrazéw dotyczacych kultury lub
sztuki (zielone pola). Nie byly to jednak zawsze te same osoby co na etapie
drugim, cze$¢ z nich przez dwa lub trzy miesigce zdazyla zmieni¢ zdanie. Bar-
dziej szczegélowa analiza zmian w odpowiedziach zostala przygotowana w ko-
lejnym rozdziale — dotyczacym zmian wizerunku (dokladnie w podrozdziale
4.3). Niektérzy powrdcili do uzywania wyrazen dotyczacych lokalizacji - i sta-
tusu stolicy wojewddztwa (z6lte pola tabeli). Takich odpowiedzi udzielilo nie-
co wiecej 0s6b niz w poprzedniej rundzie wywiadéw. To kolejna z waznych
cech tego stadium podrézy — wizerunek etapu trzeciego sklada si¢ z elemen-
tow wizerunkow pierwszego i drugiego etapu. Przed przyjazdem ksztaltowa-
nie sie¢ wizerunku bylo spowodowane brakiem innych, silnych konotacji. Naj-
wyrazniej uptyw czasu w przypadku niektérych oséb spowodowat powrét do
takich ogoélnikowych stwierdzen.
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Cztery osoby po pobycie w Lodzi kojarzyly ja jako stolice rozwoju, przemy-
stu lub potencjatu (kolor niebieski). Jedna osoba miala kontrastowe skojarzenia.
W poréwnaniu do poprzednich zestawient w tabeli 14 brakuje dwdch odpowie-
dzi ze wzgledu na wspomniany juz brak dwéch wywiadéw (rozmowy nie odbyly
sie z powodéw osobistych respondentéw).

Kilka miesiecy po wizycie w mieécie siedmiu respondentom typowy miesz-
kaniec Lodzi kojarzyt sie z osoba mloda lub studentem. To najliczniej wystepujaca
grupa skojarzen na tym etapie. Najwyrazniej przez niektorych miasto zostalo za-
pamietane jako dynamiczne, tetniace Zyciem i mozliwosciami. Na drugim miej-
scu (po wzgledem czestotliwosci wystepowania) pojawilo sie sze$¢ wskazar na
ynormalng osobe” lub ,typowego Jana Kowalskiego”. Tego typu wypowiedzi i tak
$wiadcza o poprawie wizerunku — turysci nie zauwazyli nic nietypowego albo roz-
nigcego si¢ od tego, co znaja. Tylko dwém osobom typowy mieszkaniec Lodzi ko-
jarzyl sie negatywnie — z bezdomnym albo ,menelem”. Pozostate odpowiedzi to
yhipster”, ,pie¢dziesieciolatek”, osoba ,z klasg” oraz ,stary, ale mlody duchem”

Przy zdaniu ,Boje sie Lodzi, bo...” znéw nastapila poprawa. Odsetek osob,
ktore tego miasta sie z jakiegos powodu baly, ponownie zmalal wraz z uplywem
czasu (na danym etapie podrdzy naliczono ich tylko 6 — na 2. etapie bylo 11 ta-
kich oséb, ana 1. az 17!). Powody, przez ktére turysci bali si¢ Lodzi, to: zebracy,
,menele”, kibice (cho¢ nikt w wywiadach nie wspomniat o jakiej$ nieprzyjem-
nej sytuacji z kibicami, najwyrazniej zawinil stereotyp) oraz brak o$wietlenia po
zmroku w jakim$ fragmencie miasta.

Znowu przy zdaniu ,Podobalo mi si¢ w Lodzi, bo...” odpowiedzi byly subiek-
tywne i zréznicowane. Mozna zauwazy¢ powtarzajace sie stwierdzenia o zaskocze-
niu, zachwycajacym klimacie czy o tadnej architekturze. Dodatkowo wskazywano
na mniej oczywiste walory miasta jak np. niskie ceny czy duza ilo$¢ zieleni.

Na tym etapie utrzymuja si¢ proporcje odpowiedzi wskazujacych najwigk-
sza atrakcje — blisko polowa 0s6b wybrala Manufakture lub ulice Piotrkowska,
tyle samo o0séb (10) wybralo inng atrakcje. Pojawila sie tylko 1 odpowiedzie(,
w ktorej respondent nie mégl wybraé konkretnej atrakeji.

Interesujace s3 koricowki zdan dotyczace centrum miasta (,,Centrum Lo-
dzi jest...”). Dla 4 0séb bylo ogélnie zadbane (a nawet pojawila si¢ odpowiedz
»jak z bajki”), z kolei az 10 badanych zauwazylo, ze pozostaje ,w remoncie” czy
»W polowie” wyremontowane, zaniedbane lub ,kontrastowe”. Kolejne 4 osoby
odniosly si¢ do konkretnej lokalizacji, wskazujac na centrum, ulice Piotrkowska
lub Manufakture; pozostate odpowiedzi méwily o podobienstwie do amerykan-
skich miast (zapewne ze wzgledu na uklad ulic) czy o miejscu, ,w ktérym chce
sie spedzaé czas”

Respondenci znalezli w mie$cie rézne miejsca i doznania. Znéw w przypad-
ku zdania ,W Lodzi znalaztem(-am)...” wskazania sa subiektywne, ale mozna
zauwazy¢ powtarzajace sie (przynajmniej wiecej niz dwa razy) kierunki skoja-
rzen — restauracje, murale, klimat, a takze (ponownie) zaskoczenia:
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[W Lodzi znalaztem ... ] Wiecej niz si¢ spodziewalem.
(22, M, mt, w,, b., ér.)

Trzy osoby za$ nie potrafily udzieli¢ odpowiedzi w tym zadaniu i przyznaty,
ze w Lodzi nie znalazly niczego.

Z kolei ostatnie zdanie, dotyczace tego, co sie w Lodzi moze przyda¢, po-
traktowane zostalo podobnie jak na poprzednich etapach, lecz odpowiedzi ukla-
daly si¢ w nieco innych proporcjach. Jedna grupa respondentéw (tym razem
mniej liczna) pomyslata o tym, co moze si¢ im lub innym osobom przyda¢é bez-
posrednio — wskazywano na: wiecej czasu na zobaczenie wszystkiego, cieplejszy
ubidr, aparat fotograficzny czy ,pomyst na zwiedzanie”. Za to az 14 o0s6b potrak-
towalo to zadanie jako okazje¢ do udzielenia porady wladzom miasta z perspekty-
wy turysty. Wskazywano na koniecznos¢ dalszych remontéw i rewitalizacji, po-
trzebe wigkszej reklamy miasta, autobusu jezdzacego pomiedzy najwazniejszymi
atrakcjami czy poprawy oznaczenia wej$¢ do atrakeji.

Lédi jako osoba

Najczesciej padajacym okreéleniem wieku Eodzi-osoby byl ,$redni”. Przed
przyjazdem do miasta dominowaly skojarzenia z osoba starsza, z kolei bezpo-
srednio po pobycie pojawialy sie glosy o mlodosci. Widocznie z uplywem czasu
respondenci polaczyli te dwie wizje i kompromisowo zaproponowali rozwiaza-
nie posrednie.

W wieku na pewno, nie wiem, czterdziesci plus, moze piec¢dziesiat, po jakichs przej-
$ciach moze, nie wiem, jakas kobieta po rozwodzie, ktora, nie wiem, jako$ probuje
na nowo sobie zycie ulozy¢, pracuje.

(23,K, mt, d.m,, b,, ér.)

Kontrasty w prawdziwym mieécie przejawiaja sie jako sasiadujace ze soba
reprezentacyjne i zaniedbane budynki oraz to, ze rézne warstwy spoleczne ko-
egzystuja w przestrzeni publicznej — w personifikacjach kontrasty przejawiajq si¢
w formie réznych przeciwnoéci, z ktérymi mierzy si¢ £6dz-osoba.

Kobieta zostawiona przez meza, czeka na metamorfoze, bo obecnie jest zapusz-
czona, widzi $wiatetko nadziei na uporanie sie z problemami, powyzej czterdziestu
pieciu lat.

(4K, ér, dm,, prz., wy.)

Opisy podobne do zacytowanego fragmentu (respondentki nr 4) nie maja po-
zytywnego wydzwieku; najwyrazniej tutaj ujawnia sie rola stref zdegradowanych,
ktére rzutuja na ogoélny obraz miasta. Uspokajaja takie zwroty jak ,widzi §wiatetko
nadziei” lub uwagi podkreslajace, Ze £.6dz jednak dysponuje pewnym potencjatem:
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Kobieta... kobieta, hmm ... [zastanowienie] $redniego wieku moze... [zastanowie-
nie] taka troche, nie wiem, zaganiana, zajeta, nie wiem, rodzina, czyms takim, co nie
pozwala jej zadba¢ o siebie, o tak.

(15, K, ml, m.m,, prz., wy.)

L6dz upersonifikowana to tez artystka i osoba zwigzana ze sztuka. Osobom
tak opisujacym miasto zdawalo si¢ ono tez nieco mlodsze.

Kobieta. No, na pewno kolorowa, tadna, piekna, ale jak tam, powiedzmy, zdej-
mie ubranie, no to jednak troche gorzej. Przez te murale to jest jaka$ taka artyst-
ka. Moze co$ tam wymaluje im ... Wlagnie jest taka bardzo - tu co$ namaluje, tu
o tego nie dba do korica. I tylko, aby sie pokazac.

(16, M, ml,, m.m., prz., ér.)

Opis Lodzi jako artystki, mimo ze mial mie¢ wydzwiek humorystyczny,
niesie duzo tresci. Podkre$lono tu dwa oblicza miasta: jedno pozorne i powierz-
chowne oraz drugie — dla wtajemniczonych, ktérzy je doglebnie poznali (gdy
,zdejmie ubranie”). W wypowiedzi badany zwrécil uwage na artystyczny cha-
rakter osrodka, ale i postawil zarzut wladzom miasta o to, Ze niedostatecznie
dbaja o promocje Lodzi, nie szerza informacji o jej atutach.

Ciekawe wnioski mozna wysnu¢ tez z wypowiedzi respondenta nr 17:

My to poréwnaliémy do Kopciuszka £6dzZ ogélnie jako miasto, tak jak sie zasta-
nawiali$émy, ze ladna, ale taka w cieniu, troszke zaniedbana i dopiero jakby ja sie,
powiedzmy, tam w odpowiednim $wietle pokaze, no to wiele zyskuje. I zdecydo-
wanie niedoceniona wedlug nas [ ... ]. A druga strona bardziej, z tej strony wlas-
nie wzornictwo, w tym kierunku, ze no z potencjalem, artysta z potencjalem.

(17, M, ér,, dm., b, wy.)

Respondent wraz z malzonka dostrzegli pewien nieprawdziwy, rozpo-
wszechniony obraz miasta. Zauwazyli, ze powierzchowna opinia, pozbawiona
perspektywy dokladniejszego poznania miasta i jego waloréw, rézni sie od rze-
czywisto$ci. Ponownie podkre$lona zostala tez artystyczna dusza Lodzi i jej po-
tencjal.

Kulturalna kobieta, moze artystka — aktorka albo malarka, mioda jeszcze.

(6,K, mt, érm.,, prz., ér.)

W cze$ci wyobrazen £6dz byta osobg mloda, powiazang z artystycznymi za-
wodami (albo stylem zycia i wygladem hipstera). Swiadczy to jednak o dobrym
wrazeniu, ktdre zostalo ostatecznie zapamietane z pobytu.
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Lodz konkretnie

Z wypowiedzi respondentéw, szczegélowo opisujacych pobyt w Lodzi
i samo miasto, wyodrebniono 13 charakterystycznych zagadnien, powtarzaja-
cych si¢ w kilku lub kilkunastu wywiadach. Zapamietany wizerunek miasta opie-
ral si¢ gléwnie na do$wiadczeniach z pobytu, cho¢ w niektérych wypowiedziach
pojawialy sie fragmenty wizerunku utworzonego przed przyjazdem. Najliczniej
wskazywano sztandarowe i najbardziej znane atrakcje miasta:

No Piotrkowska jest na pewno centrum Eodzi. Centrum... £6dZ jest juz na pewno
centrum Polski, a centrum Lodzi to Piotrkowska. Tak jest... W Lodzi tutaj przede
wszystkim patrze pod katem ludzi.

(17, M, ér,, d.m.,, b., wy.)

W powyzszym przykladzie wyboér najbardziej reprezentacyjnego miejsca
zostal dokonany na podstawie liczby oséb odwiedzajacych ulice Piotrkowska.

Warto zwrdci¢ uwage tez na stopniowanie centrum — od calej Polski do po-
jedynczej ulicy.

Tak. No gléwnie Manufaktura, no nie oszukujmy sig, to jest raczej centrum miasta,
anie...

(23,K, mt, d.m,, b,, ér.)

Dwie powyzej zacytowane opinie zostaly tak dobrane, zeby pokaza¢, ze nie
byto zgody wérdéd respondentéw na temat tego, co jest centrum lub najbardziej
charakterystycznym miejscem dla Lodzi. Poglady byly podzielone mig¢dzy uli-
ce Piotrkowska a Manufakture, z minimalng przewaga tej pierwszej. Jako inne
atrakcje czy punkty konieczne do odwiedzenia, turysci wskazywali obiekty,
w ktorych osobiscie byli, ktére zwiedzali — takze pojawialy sie rézne zdania.

Najtadniejsza rzecz to chyba EC1 jednak, no bo tam jest nowe oczywidcie. Ale
no jest po prostu tadne. Z tego, co tam bylo, dato si¢ zrobi¢ co§ w miare nowoczesnego.
Jeszcze te sklepy takie przeszklone, tuki takie powielone.

(19, M, st., ér.m., b, wy.)

Oprécz EC1 takimi miejscami byly muzea (gléwnie kinematografii, kanatu,
widkiennictwa i fabryki), palmiarnia, cmentarze, planetarium i konkretne frag-
menty ulicy Piotrkowskiej — Pasaz R6zy, OFF Piotrkowska.

To bardzo ciekawe miejsce. Palmiarnia na pewno... na pewno, gdzie my tam jeszcze
byli$my... ? Byli$my jeszcze w planetarium — ciekawe miejsce, polecam, na pewno
chetnie sie tam drugi raz wybiore.

(7, M, mt, d.m., prz., podst.)
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Pozytywnym aspektem pobytu okazal sie¢ wzrost §wiadomosci podrdzni-
kéw na temat historii miasta — to co$, co bylo bardzo slabo widoczne na wcze-
$niejszych etapach, ale stalo sie wyraznie dostrzegalne we wspomnieniach.

Za... zapamietalem wlasnie to, Ze to jest miasto, gdzie gdzie spotkaly si¢ cztery roz-
ne religie, cztery rozne kultury, i ze to si¢ tak przez siebie przewijato, cho¢by przez
restauracje czy wlasnie te koscioly, gdzie gdzie kazdy mial swoj styl.

(2, M, ér,, ér.m., b,, ér.)

Mimo ze w Lodzi Festiwal Czterech Kultur nie byl duzym wydarzeniem
ani nie wypadal w trakcie pobytu tego respondenta, to sama obecno$¢ budowli
sakralnych czy réznych restauracji wystarczyla, aby utwierdzi¢ wizerunek mia-
sta wielokulturowego. Ten watek t6dzkiej historii nie jest znaczaco promowany
przez instytucje miejskie, w zasadzie poznanie §ladow wielokulturowosci wyma-
ga od turysty pewnej pracy i wysitku (przeczytania materialéw, wizyty w mu-
zeum itd.). Inni respondenci bez trudu opowiadali za to o fabrycznej przeszto-
$ci miasta, o znaczeniu wldkiennictwa i wzornictwa, trudnej historii zwigzanej
z f6dzkim gettem czy o gwaltownym rozwoju miasta w XIX wieku.

Rozwéj miasta wybrzmiewal w wypowiedziach takze we wspdlczesnym
kontekscie. L6dz opisywana byla jako miejsce rozwijajace sig, preznie przepro-
wadzajace swoja przebudowe i z potencjalem.

Ten nowy biurowiec i z tego, co pamietam, te wszystkie ulice w okolicy byty prze-
budowywane, wiec sprawialo to takie wrazenie, Ze to miasto podlega przemianom.

(12, M, mt,, d.m., b., wy.)

Juz sam widok maszyn budowlanych byt dla turystéw informacja o licznych
budowach i remontach:

No wida¢ zurawie, wida¢ rusztowania, jak sie przechodzi, buduje si¢, widzielismy
duzo biurowcéw. Mieszkan jako takich nie widzieli$my, tylko te lofty tam sie odbu-
dowuja i remontuja, no ale wszystko remontowane, kamienice to widzieli$my.

(20, M, mt, w., prz., wy.)

Az 12 respondentow zwrdcito uwage na liczne budowy, zurawie, przeksztat-
cenia miejskich przestrzeni. Prace budowlane czasami utrudnialy poruszanie si¢
czy dotarcie do obranych celéw, przez co zostaly silniej zapamietane. W osta-
tecznym rozrachunku jednak wszyscy ,,doswiadczeni” remontami z perspektywy
czasu ocenili ich obecno$¢ pozytywnie — jako znaczacy postep (czesto poréwny-
wany do stagnacji w ich miejscu zamieszkania).

L6dz to takze miasto szeroko rozumianej sztuki i artystow. Najczesciej
wspominano robigce pozytywne wrazenie wielkoformatowe murale.
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Pamiatka z Lodzi? Hmm... Co by to... Nojakis... Jakbym miala gdzies tak szuka¢,
to bym chyba chciatla jaki$ taki plakat w sensie muralu. Plakat z muralem jakims.

(6,K, ml, $rm., prz., ér.)

Poruszano takze kwestie innych rodzajéw sztuki ulicznej (graffiti, insta-
lacji artystycznych, mozaik, rzezb) oraz bogatej oferty muzedw sztuki, ktérych
wprawdzie nikt nie zwiedzal, ale zostaly wyraznie zapamietane.

Badani utrwalili w pamieci takze fakt, ze w Lodzi turysta ma co robi¢ — kilku
z nich podkreslalo nawet, ze oferta atrakcji miasta okazala sie na tyle duza, ze nie
byli w stanie z niej w pelni skorzysta¢ z powodu braku czasu.

nawet nie wszystko udalo si¢ zobaczy¢, bo tutaj tej elektrocieptowni przy dworcu tez
nie zdazylismy odwiedzi¢ i tez nie wszystkie te muzea udalo sie ujrzed.

(8, M, mt,, d.m., prz., wy.)

W podobny sposéb wypowiadalo sie 11 badanych. Brak czasu na atrakcje
mogt wynikac z kiepskiego wyobrazenia Lodzi przed przyjazdem — przez co za-
planowano krétszy pobyt. Wiekszo$¢ oséb przyznala, ze z aktualng wiedza wy-
cieczke zaplanowaliby jako dtuzsza.

Wedlug badanych charakterystyczna wladciwoscia Lodzi jest specyficzny
i nieuchwytny klimat. Opisywany byt jako lekko dekadencki, industrialny, ,odje-
chany”, kontrastowy i ,inny niz w reszcie polskich miast” Wspominano réwniez
aspekt laczenia starego z nowym.

Respondenci dostrzegli, ze £.6dZ jest niedoceniana lub jej wizerunek jest
niesprawiedliwy.

Tak, zapamietalem to, Ze to miasto jest... powinno by¢ bardziej doceniane, anizeli
jest obecnie [ ... ], ale jezeli kto$, nie wiem, korzysta, nie wiem, przy pomocy ja-
kiego$ Facebooka albo wchodzi na jakiego$ maila czy w ogéle, powiedzmy, nie ma
wiele z takich o0séb starszych, ktérzy nie maja jeszcze dostepu do internetu, no to
w takim przypadku, powiedzmy, ta £6dz jest miastem w ich glowach, to, co zatrzy-
malo si¢ wlatach pie¢dziesiatych czy tam osiemdziesiatych [ ... ].

(9, M, mk, w,, b., wy.)

Badany poruszyt kwestie promowania miasta przez pryzmat nowoczesnych
mediéw — na przyklad internetu, z ktérego wykluczone moga by¢ osoby starsze.
Problem jest jednak zlozony, gdyz wigkszo$¢ badanych jednak z internetu ko-
rzysta, a ich wyobrazenie miasta przed przyjazdem réwniez nie bylo znakomi-
te. Niemniej jednak moze stanowi¢ to wypadkowa wielu zmian, ktére w Lodzi
sie dzieja od kilku lat (wspomnianego rozwoju), i musi minaé pewien czas, zeby
zostaly one zauwazone (albo nawet przyjete nieSwiadomie) przez szersze grono
Polakéw.
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Ale wydaje mi sig, ze warto byloby w jaki$ sposdb — nie mam w tym momencie
pojecia jaki — dotrze¢ do $wiadomosci ludzi, ze wlasnie £.6dz to nie jest jak [ ... ]
,miasto meneli”. Ze tam faktycznie co§ mozna zobaczyé. No i czas, ktéry sie spedza
na przyjazd i pobyt w Lodzi, niekoniecznie bedzie zmarnowany.

(22, M, mt, w,, b., ér.)

Badani obserwowali, jak zmieniala si¢ ich opinia na temat miasta, i uswiado-
mili sobie fakt, ze sami ulegli stereotypowym wyobrazeniom. Dostrzegli potrze-
be szerszej zmiany wizerunku Lodzi, cho¢ nie wiedzieli, jak tego dokonac.

Na pewno co nas naprawde zaskoczylo — w poréwnaniu do innych duzych miast
— to sa niskie ceny. Idziemy do baru i przy Piotrkowskiej, czyli tak naprawde przy
gléwnym deptaku miasta, jest piwo po sze$¢ zlotych. To jest normalna cena. Dla dla
mnie to bylo duze zaskoczenie, bo mieszkajac kilka lat w Krakowie, przyzwyczaitam
sie, ze ceny sg, jakie sa.

(4K, ér, d.m,, prz., wy.)

Faktem — ktéry respondenci pamietali mimo uplywu czasu — byly niskie
ceny. Wspominano o przystepnych oplatach za nocleg, kosztach positkéw w re-
stauracjach i pamiatek. Podkreslano takze wysoka jako$¢ ustug mimo nizszych
cen. Dwie osoby zaproponowaly nawet, ze niskie ceny mozna wykorzysta¢ do
reklamy i promocji miasta.

Zauwazalne byly tez elementy negatywne:

No, negatywne to takie, jak gdzie$ chodzimy po centrum. Tam jakie$ kamienice ob-
skurne, poobdrapywane bloki i tak dalej, i tak dalej.

(18, K, ér., m.m., b,, ér.)

Wymienianymi negatywami byly gtéwnie sprawy zwiazane ze stanem bu-
dynkow, wyrdzniajacych sie na tle ,pieknych kamienic”. Takie kontrasty zostaty
spostrzezone przez 13 oséb.

no, czesto jest tak, ze nowy budynek bardzo tadny, taki komercyjny stoi kolo takiej
zaniedbanej kamienicy. To czesto si¢ zdarza. Raz tak widzialam w takich bocznych
uliczkach bardziej, ale... No tak, zauwazytam.

(13,K, ml, d.m., b, wy.)

Zatem wspomnienie kontrastow i zaniedban bylo na tyle silne, ze zostalo
przywolane mimochodem nawet po dwéch czy trzech miesigcach od podroézy.
Jest to dowdd na problem Lodzi ze strefami zdegradowanymi mieszczacymi sie
w poblizu terenéw, ktére odwiedza przecietny turysta. Rzutuja one na do$wiad-
czany i zapamietany wizerunek calego miasta.
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L6dz wedtug respondentéw ma problem z ustaleniem symbolu miasta. Mimo
podkreslania roli Manufaktury czy ulicy Piotrkowskiej i pewnego poznania miasta
i jego specyfiki trudno bylo wskaza¢ co$, co okazaloby si¢ jednoznacznie rozpo-
znawalne dla 0s6b z innych miast.

Nie, no ja po elektrowni bym nie poznal, teraz po dworcu bym poznal, ale jakbym
znowu nie byl, to tez bym nie wiedzial, ze jest taki dworzec. No raczej nic takiego
charakterystycznego bardzo w tej Eodzi bym raczej chyba nie znalazt.

(7, M, mL, d.m., prz., podst.)

Brakuje budynku, rzezby czy innego obiektu wyrézniajacego sie w skali kra-
ju, jednoznacznego symbolu. To duzy problem, zwlaszcza z punktu widzenia
marketingu miasta, ktéry powinien zaczyna¢ od najprostszych przestan, z cza-
sem poglebiajac szczegélowos¢ przekazu.

Podczas rozmoéw badani poruszali takze kwestie ponownego przyjazdu do
miasta:

No na pewno si¢ wybiore do Lodzi. Bede chciat od$wiezy¢ te wszystkie miejsca.
(11, M, st.,d.m., b,, ér.)

Czes¢ osob nie miala pewnosci, czy wrdci jeszcze do Lodzi, ale wigkszo$é
wypowiadala sie na temat tego pomystu entuzjastycznie i deklarowata che¢ przy-
jazdu w najblizszym czasie (jak w powyzszym przykladzie). Niektorzy turysci
planowali pojawienie si¢ w Eodzi w nieco oddalonym terminie (za dwa lub trzy
lata), aby ,lepiej zobaczy¢, co sie zmienilo”, zaczekaé na zakoriczenie trwajacych
inwestycji i przeksztalcen.

3.3.4. Wizerunek Lodzi w $wietle fotografii wykonanych przez
turystow

Przed rozpoczeciem badan respondenci zostali poproszeni o przestanie
trzech fotografii wykonanych podczas pobytu w Lodzi — fotografii, ktére wedtug
nich najlepiej oddaja te podréz. Okreslono, ze wystarczajace beda zdjecia zro-
bione telefonem komérkowym (aczkolwiek czesé oséb przyjechata do Lodzi
wyposazona w aparaty fotograficzne). Przy wyjaénianiu zadania nie uwzglednio-
no zadnych dodatkowych sugestii czy szczegdléw; nie sugerowano, jakie zdje-
cia maja zosta¢ nadestane (np. nie zastrzezono, co maja przedstawia¢). Jedyne
uzupelnienie polecenia dotyczylo ich maksymalnej liczby — poproszono jedy-
nie o trzy zdjecia z calego pobytu — oraz tego, by fotografie zostaly wybrane jako
swoiste streszczenie wrazen i doznan z wycieczki. Lacznie otrzymano 68 zdje¢.

Szczegdlowe analizy (m.in. hermeneutyczna i semiologiczna) zostaly przed-
stawione w oddzielnym artykule (Duda 2020), na potrzeby niniejszej publikacji
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wybrano skrétowe podsumowanie tych analiz w postaci interpretacji struktura-
listycznej i przestrzennej. Jest to interesujace urozmaicenie i uzupelnienie tresci
plynacych z wywiadéw, w wiekszosci potwierdzajace ich przestanie.

Kazde ze zdje¢ zostalo dokladnie przeanalizowane. Nastepnie oceniono, ja-
kie elementy zdjecia mozna skwantyfikowaé. W efekcie tej pracy powstaly wi-
doczne w tabeli 14 kategorie zbiorcze, wedlug ktérych mozna bylto oceni¢ kazda
z fotografii.

Tab. 14. Kategorie i warianty oceny zdje¢ pod katem strukturalistycznym

Kategoria Warianty kodowania
) . budynek (23,5%), element na budynku (32,5%), ulica
Typ gléwnego obiektu (18%), ludzie (7%), przyroda (3%), inne (16%)
0, i 1 Ni7 [) _ [0)
Liczba ludzi brak (56%), wiecej niz 3 osoby (29%), 2-3 osoby (9%),
1 osoba (6%)
1 [0) 1 0 1 0,
Typ ludzi nie doty.czyf (56,5%), obcy ludzie (35,5%), rodzina (4,5%),
autor zdjecia (3,5%)
0 1 i 0, & i [V
Horyzont panorama (43%), bliski (27,5%), éredni (17,5%), bardzo

bliski (12%)

Obiekt charakterystyczny
dla Eodzi

ulica Piotrkowska (19%), Pasaz Rézy (10%),
Manufaktura (9%), inny (62%)

pozytywny (56,5%), trudno powiedzie¢ (20%),

Wydtwiek zdjecia mieszany (13,5%), negatywny (10%)

Pora dnia dzien (80%), noc (13%), nie dotyczy (7%)
Wydarzenie brak (91%), Light Move Festival (8%), inne (1%)
Powtarzalno$é¢ obiektu powtarza sie (24%), nie powtarza sig (76%)

na innych zdjeciach

Dynamika zdjecia statyczne (66%), dynamiczne (34%)

Cegly wystepuja (38%), nie wystepuja (62%)

Napisy wystepuja (31%), nie wystepuja (69%)

Element sztuki wystepuje (60%), nie wystepuje (40%)

Zrédlo: opracowanie autora.

Takie liczbowe poréwnanie umozliwilo wysnucie pewnych wnioskow
(oczywiécie musimy mieé na uwadze niereprezentatywno$¢ badan — zaledwie
23 autoréw zdje¢!). Po pierwsze, badani gléwnie zwiedzali £6dZ za dania — wigk-
sz0$¢ przekazanych obrazéw zostala wykonana przy stonecznym oswietleniu.
Po drugie, uwage turystéw przyciagaly obiekty miejskie (prawie nie ma zdjeé
przyrody) — panoramy ulic, budynki lub (najczeéciej) ich elementy. Do tych
ostatnich nalezala sztuka uliczna w postaci murali czy dekoracji. Ponad potowa
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zdje¢ (60%) zawierala sfotografowany fragment sztuki, czesto byt on gléwnym
sktadnikiem kadru (np. fot. 4). Koresponduje to z wypowiedziami responden-
tow podkreslajacymi klimat, artystyczng dusze Lodzi i obecnos¢ zakamarkow
z ciekawostkami. Na zdjeciach przypisanych do pozostatych kategorii — w ra-
mach ktérych gléwnym obiektem bylo co$ innego niz mural — mozna znalez¢
np. pojazdy, rzezby lub instalacje artystyczne (zatem znéw elementy sztuki). Wi-
da¢ wyrazna tendencje do zdje¢ ogélnych, ,pocztowkowych”

W
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Fot. 4. Instalacja artystyczna Wstqzki na Starym Rynku

Zrédlo: respondentka nr 6.

Autorzy szukali szerokiego kadru — panoramy — oraz starali si¢, by w kadrze
nie bylo ludzi, ktérzy ewentualnie wystepowali w charakterze tta (np. w zbior-
czych zdjeciach ulicy). Dynamika (chociazby ruch pojazdéw czy ludzi) ujeta
zostala na co trzecim obrazie. Najczeéciej fotografowanym obiektem byta uli-
ca Piotrkowska wraz z jej podwoérkami i kamienicami, wyszczegélniono jedno
z nich — tzw. Pasaz Rézy, czyli podwoérko przy ulicy Piotrkowskiej 3, wylozo-
ne przez artystke peknietymi fragmentami luster. Przekaz zdje¢ w ponad po-
lowie przypadkéw byl pozytywny — czes¢ zdjeé trudno ocenié. Wydziwiek
neutralny przypisano zdjeciom przedstawiajacym kontrasty (co réwniez pasuje
do wypowiedzi respondentéw w wywiadach) — np. fot. S. Za negatywne zdjecia
uznano te wyraznie niekorzystne — np. z ruinami czy brudem.

Zdjecia otrzymane od respondentéw s3 stosunkowo unikatowe - co
czwarte przedstawia obiekt, ktory zostal sfotografowany przez innego badane-
go (np. wspomniany Pasaz Rézy albo Manufaktura). Zwraca uwage wystepo-
wanie cegly i napiséw na blisko co trzecim zdjeciu (to zaleznos¢ wiasciwa dla
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kazdego z tych elementéw osobno!). Cegla najczesciej byla fragmentem bu-
dynkow, ktdre respondent uznal za warte uwiecznienia i pokazania badaczowi

jako podsumowanie wyjazdu. Napisy czesto stanowily element murali czy de-
koracji budynkéw.
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Fot. S. Pasaz pomiedzy budynkami — historycznym i nowym
Zrédlo: respondent nr 14.

Interpretacja hermeneutyczna byta niezwykle trudna do przeprowadzenia
i zbiorczego podsumowania. Tak naprawde takie podsumowanie jest niemozli-
we z powodu paradygmatu tego podejscia, gdyz w kazdym przypadku analizuje
sie unikatowsa jednostke — autora fotografii. W tym przypadku réwniez okazalo si¢
to prawda, udowodniono zwiazek pomiedzy autorem a wykonanym i przesla-
nym zdjeciem. Zazwyczaj w badaniach podobna analiza moze by¢ wspierana
rozmowg z autorem fotografii, w tym przypadku badacz dysponowal wywiadem,
dzieki ktéremu mozna bylo lepiej zrozumie¢ pewne obrazy.

Tak oto artystycznie wykonane zdjecia okazaly sie dzielami oséb zajmuja-
cych sie fotografia (i byly to osoby robiace zdjecia profesjonalnym aparatem).
Kadry budynkéw zostaly wybrane przez osoby, ktére w trakcie wywiadow de-
klarowaly zainteresowanie architektura. Respondent nr 19, wspominajacy w wy-
wiadzie pobyt w Lodzi jako milg rodzinng wycieczke, przestal m.in. zdjecie
pokazujace swoje dzieci — klasyczny typ obrazu bedacego pamiatka z podrézy.
Podobnie byto z emocjami — respondent nr 7, przyznajacy si¢ do negatywnych
odczu¢ podczas pobytu, przekazal np. fotografie opuszczonych, brudnych ruin.
Z kolei respondent nr 20, ktéry opowiadal w wywiadzie ,,0 mie$cie kontrastow”
w perspektywie swoich pierwszych wrazen, przeslal dwa interesujace zdjecia
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— blizniaczo podobne kompozycyjnie, lecz pokazujace wlasnie 6w rozdzwiek.
Jedno z nich przedstawia ulice zapuszczona, czekajaca na remont (fot. 6), a dru-
gie — ulice odnowiona, czysta i kolorows (fot. 7). W tym przypadku przestanie
bylo oczywiste, ale respondent doprecyzowal je jeszcze, edytujac nazwy zdjeé
i zmieniajac je odpowiednio na Kontrast A i Kontrast B.

l

L=

Zrédlo: respondent nr 20.

e e i

Fot. 7. Kontrast B

Zrédlo: respondent nr 20.
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W interpretacyjnym podejsciu semiologicznym do obrazu podchodzi sig
w oderwaniu od autora. Poszukuje sie symboliki i powtarzajacych si¢ znakow.
Szuka si¢ odpowiedzi na pytanie, jaka tre$¢ chciat przekaza¢ autor fotografii.
W tym przypadku bylo to o tyle cenne i znaczace dla poznania wizerunku mia-
sta, ze wstepnej preselekcji dokonali sami respondenci (wybierajac zaledwie trzy
fotografie sposréd wszystkich wykonanych podczas dwu- lub trzydniowego po-
bytu). Podejécie to jest nieco podobne do strukturalistycznego (tez poszukuje
sie czesto$ci wystepowania pewnych elementéw), ale znacznie poglebione. Nie
chodzi w nim tylko o stricte statystyczne podsumowanie, ale probe znalezienia
odpowiedzi, czemu podobny wzorzec pojawia si¢ u wiekszej liczby responden-
tow. Takim wzorcem jest wspomniana wczesniej sztuka uliczna i generalnie
nietypowe elementy budynkéw. Méwia one o zaskoczeniach, jakie miasto spo-
wodowalo u respondentéw — prowadzacych do siegniecia po aparat i postano-
wienia, by je uwieczni¢. Koresponduje to z wybrzmiewajacymi w wywiadach
okre$leniami o ,innym’, ,niesztampowym” mie$cie, ktore réznito sie od tych do-
tychczas odwiedzonych przez respondentéw. Tego typu zdjecia (fot. 8) pokazu-
ja, ze owa inno$¢ (lub powszechnie dostrzegana brzydota) moze by¢ atrakcyjna,
moze zwraca¢ uwage i zosta¢ nietypowym wyrdznikiem, eksponujacym £6dz na
tle innych miast, tych typowo turystycznych (jak dopowiadata cze$¢ responden-
téw — miast podobnych do siebie nawzajem).

Fot. 8. Napis na murze famuly przy ulicy Ogrodowej

Zrédlo: respondentka nr 10.
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Fot. 9. Pusty plac przed dworcem L6dz Fabryczna

Zrédlo: respondent nr 11.

Kadry przedstawiajace ceglane budynki to nie tylko klasyczne zdjecia repre-
zentacyjnej dla miasta zabudowy. To tez wyraz poszukiwania dziedzictwa i ko-
lejnego wyréznika Lodzi (zatem fabryk, specyficznego materialu wynikajacego
z uwarunkowan historycznych i geograficznych). Wielu respondentéw wspo-
minalo przed przyjazdem o przemysle, silnym zindustrializowaniu. Podczas
pobytu pod$wiadomie mogli poszukiwa¢ dowodéw na swoje wyobrazenia, na
miejscu mieli tez szans¢ dokladniej pozna¢ histori¢ miasta. Wybrane zdjecia ce-
glanych fabryk bytyby wigc pewnym holdem dla industrialnej przeszlosci rzutu-
jacej na wspolczesna specyfike Lodzi — dowodem $wiadczacym o unikatowosci
tego osrodka.

Innym wartym przywolania symbolem sg obrazy przedstawiajace same bu-
dynki (fot. 9) lub wnetrza pozbawione ludzi. Na kilku z nich pojawit sie np. pu-
sty Dworzec £6dz-Fabryczna, o ktérym tez wspominano w wywiadach (np. dla-
tego, ze zaskakiwal swoim wyludnieniem). Z punktu widzenia wizerunku Fodzi
takie zdjecia mozna tez interpretowal jako specyficzne postrzeganie miasta
w oderwaniu od ludzi. Miejsce odbierane jest jako zbi6r obiektéw, infrastruk-
tura i zagospodarowanie okreslonej przestrzeni. Te elementy jawia si¢ jako naj-
istotniejsze dla fotografujacego. W opozycji do tej grupy zdjec stoja kadry, kto-
re skupiaja sie na pojedynczych ludziach (na autorze, jego bliskich) lub ttumie.
Moga one stanowi¢ przekaz o zywotnosci i wigorze. Duzy wydzwiek ma wybor
zywiolowego zdjecia (fot. 10) przez osobe, ktéra na pierwszym etapie, przed
przyjazdem do Lodzi, méwila, ze jest ona ,malo tetniaca zyciem”:
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I tak mi sie kojarzy z ceglami, nie wiem czemu. I ten, i ogélnie, i kojarzy mi si¢ jako
taka moze troche zaniedbana. Nie wiem, nie bylem nigdy w Lodzi, wiec nie wiem.
Ale s3 takie tylko moje wyobrazenia, tak mi sie wydaje [ ... ]. Malo tetnigca zy-
ciem, tak bym to ujal.

(9, M, mt,, w,, b., wy.)

Fot. 10. Uliczny koncert na ulicy Piotrkowskiej

Zrédlo: respondent nr 9.

Analiza przestrzenna obejmowala oceng kazdego z nadestanych zdje¢ i od-
krywanie, co ono przedstawia i gdzie zostalo wykonane. Znajomo$¢ miasta byla
dla badacza nieodzownym warunkiem rozwiazywania takich ,zagadek”. Nastep-
nie kazde ze zdj¢¢ zostalo doktadnie umieszczone na mapie w celu dalszych
analiz. Okazalo sig, ze cze$¢ zdje¢ zostala wykonana w stosunkowo bliskiej odle-
glosci od siebie. W wyniku polaczenia efektéw poszczegoélnych etapéw procesu
badawczego powstala syntetyczna mapa (rys. 13) skupiajaca:

«  punkty wykonania wszystkich fotografii,

« heksagony o powierzchni 3 ha oznaczone barwami odpowiadajacymi licz-
bie fotografii wykonanych na ich obszarze,

« ekwidystanty wyznaczajace obszar o promieniu 250 m od punktu wykona-
nia fotografii,

« lokalizacje 15 ,najwigkszych atrakeji turystycznych” wedlug portalu Trip-

advisor (Ranking najlepszych... 2020).

Nawet po takim zabiegu zbiorczy obszar obejmujacy cala przestrzen w pro-
mieniu 250 m od punktu wykonania fotografii jest niewielki. Powierzchniowo zaj-
muje on 3,73 km?, co stanowi zaledwie 1,3% obszaru calego miasta i 27% strefy
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wielkomiejskiej. Pokazuje to w wyrazny sposdb, jak niewielki jest obszar najwaz-
niejszy dla turystéw. Na cale miasto i sposéb jego postrzegania rzutuje zatem te-
ren stanowiacy zaledwie nieco ponad 1% powierzchni Lodzi. Pomijajac kwestie
dojazdu do tego centralnie polozonego terenu, musimy uznad, ze wiekszo$¢ mia-
sta (rézniaca sie do§¢ istotnie od Srédmieécia) nie ma znaczenia. Miasto zostalo
zgeneralizowane i uproszczone do swojej esencji — do kluczowych fragmentow.
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Grafika obrazuje silne powiazanie pomiedzy lokalizacja atrakcji a obszarem
wyznaczonym na podstawie fotografii udostepnionych przez respondentéw
— fotografii, ktore maja najlepiej oddawac wizerunek Lodzi. Az 13 z 15 najwiek-
szych atrakcji miasta lezy w granicach lub bezposrednim sasiedztwie wyznaczo-
nego obszaru. Wyjatkami sg tylko: Stary Cmentarz (tréjwyznaniowa nekropolia
z okresu rozkwitu miasta, polozona najdalej na wschéd z wybranych punktéw
turystycznych) oraz Centralne Muzeum Wliékiennictwa (punkt polozony naj-
dalej na poludnie). Przyczyna jest prosta — s3 to obiekty (podobnie jak Nowy
Cmentarz Zydowski) oddalone od $cistego centrum i deptakowej czesci uli-
cy Piotrkowskiej. Zwiedzenie ich wymagaloby dojazdu lub dluzszego spaceru,
przez co prawdopodobnie s3 one pomijane podczas krétszych (tak jak w przy-
padku tego badania), weekendowych pobytéw.

Rozmieszczenie miejsc wykonania fotografii w formie punktéw na ma-
pie stanowi probe oszacowania obszaru, ktory jest najwazniejszy z perspekty-
wy ksztaltowania si¢ wizerunku turystycznego miasta. Nalezy pamieta¢ jednak
o trzech zastrzezeniach co do tej drogi postepowania:

+  Badacz dysponuje tylko wybranymi fotografiami (uznanymi przez respon-
dentéw za najlepiej oddajace pobyt w mieécie). By¢ moze pelniejsza in-
formacja plynelaby z analizy wszystkich wykonanych fotografii, ale dzieki
temu, ze autorzy sami dokonali wyboru, obraz jest bardziej przemys$lany
i trafniej ocenia miasto.

« Nie mozna w dokladny sposéb okresli¢ catej eksplorowanej przez turys-
tow przestrzeni. Na podstawie samych fotografii nie sposéb przesledzi¢
drog przemieszczania si¢ po miescie ani tras docierania do kolejnych punk-
tow — miejsc, ktore zrobily na odbiorcach wrazenie godnych uwiecznienia
na zdjeciu.

«  Powstaly obraz jest agregacja lokalizacji zdje¢ wszystkich respondentéw,
a zatem jest obrazem zbiorczym, znacznie obszerniejszym niz przestrzen
rozpatrywana indywidualnie dla kazdego uczestnika badania. Trzeba za-
lozy¢, ze cze$¢ przestrzeni zostala fizycznie odwiedzona przez wielu re-
spondentéw, a cze$¢ zapewne wylacznie przez pojedyncze osoby. Przy
wiekszej liczbie analizowanych fotografii, pochodzacych od wigkszej liczby
badanych, réznice te ulegtyby znacznemu zintensyfikowaniu, lecz z drugiej
strony mozna by dokladniej wytypowa¢ najczesciej fotografowane miejsca.
Powyzsze obserwacje dowodzg, ze bezposrednie okolice najwigkszych atrak-

Gji turystycznych, mieszczace si¢ w stosunkowo niewielkiej odlegloéci od siebie,

maja najwieksze znaczenie dla turystow krotko przebywajacych w Lodzi i sa naj-

chetniej przez nich odwiedzane. Do podobnych wnioskéw doszli Bélint Kadar

i Matyés Gede (2013), uzywajac zaawansowanego narzedzia do analiz tysiecy

zdje¢ zapisanych wraz z danymi geograficznymi — co pokazuje, ze metoda geogra-

ficznej analizy fotografii bez uzycia geodanych réwniez jest skuteczna (cho¢ bar-
dziej czasochlonna i pewnie niemozliwa przy gigantycznych zbiorach danych).



4.PROCES KSZTALTOWANIA (SIE) WIZERUNKU
TURYSTYCZNEGO - UJECIE ZBIORCZE

Z punktu widzenia hipotezy badan (dotyczacej zmiennosci wizerunku tu-
rystycznego) oraz realizacji celéw badan konieczne jest zinterpretowanie wy-
nikéw nie tylko z perspektywy poszczegélnych etapow, ale tez catosciowo
— z perspektywy calej podrézy (od wyobrazonej do zapamietanej). Tym samym
najsensowniejsze okazuje sie zglebienie tego tematu z perspektywy turystéwiich
indywidualnych historii. Pomimo dosy¢ szczegdtowych omoéwien wywiadow
przeprowadzonych z turystami w poprzednim rozdziale warto glebiej przyjrze¢
sie punktowi widzenia jednostki. Zalozono, ze z takiej perspektywy mozliwa jest
ocena, czy wystapily jakiekolwiek zmiany w wizerunku turystycznym miasta na
réznych etapach, oraz ustalenie, jakie to byty zmiany.

Niniejszy rozdzial podzielono na trzy czesci. W pierwszej oméwione zostaly
najwazniejsze segmenty wywiadow oraz zadania postawione przed respondenta-
mi w ramach technik projekcyjnych — z tym, ze przedstawione w perspektywie
wszystkich trzech rund wywiadéw. W drugiej cz¢$ci oméwiono w podobny spo-
sob determinanty wizerunku oraz zaznaczono réznice w znaczeniu poszczeg6l-
nych determinant w zaleznosci od uplywu czasu. Trzecia cze$¢ rozdzialu to pro-
ba syntezy tych calo$ciowych rozwazan oraz propozycja modelu ksztaltowania
sie wizerunku na podstawie przeprowadzonych badan. Znajduje si¢ tam réwniez
podsumowanie procesu badawczego i ocena jego przydatnoéci w szerszych ba-
daniach wizerunku miejsc.

4.1. Kompleksowy wizerunek turystyczny
-z perspektywy turysty

Do przedstawienia wynikdéw przyjeto sprawdzony w poprzednich rozdzia-
tach sposob — omawiania po kolei segmentéw wywiadéw i zadan stawianych
przed respondentami. Taka strategia ulatwia tez dokonywanie poréwnarn, bo
poszczegdlne pytania i zagadnienia byly poruszane w kazdym wywiadzie - za-
réwno ze wszystkimi turystami, jak i na kazdym etapie badania. Swobodne
wypowiedzi respondenta, jego dygresje lub rozwijanie tematow szczegélnie
dla niego waznych, skutkuja koniecznoscia spojrzenia na udzielony wywiad
calo$ciowo — i préba uporzadkowania go oraz syntetycznego uproszczenia.
Kazda z czeéci rozdziatlu zostala oméwiona i przedstawiona w tabelach i na
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grafikach taczacych trzy etapy. Zatem w niniejszym rozdziale polozono nacisk
na réznice pomiedzy etapami — zbadanie, czy z czasem nastepuja jakiekolwiek
zmiany w wizerunku turystycznym miasta. Najwazniejsza sprawg jest przy-
pisanie turysty — respondenta — do skréconych wypowiedzi i wnioskéw, tak
aby juz od razu dalo si¢ wychwycié jakiekolwiek zmiany (lub podobienistwa)
pomiedzy etapami i tym samym mozna bylo oceni¢ proces ksztaltowania sie
wizerunku. Takie podejscie wymagalo opracowania metodologii generali-
zacji danych — przejscia od czesto dlugich wypowiedzi swobodnych do ich
najprostszych postaci — okreslenia, czy nastapila zmiana, czy nie. Metoda ta
czerpie z dorobku badan ilosciowych, ale przy odpowiednim podejsciu moze
by¢ wykorzystana do wyodrebnienia z obszernych danych jako$ciowych rdze-
nia, ktéry najbardziej interesuje badacza — w tym przypadku wychwycenia réz-
nic (lub ich braku) pomiedzy etapami podrézy.

Aby umozliwi¢ bezposrednie poréwnanie wypowiedzi wszystkich respon-
dentéw na trzech etapach, postanowiono przygotowa¢ tabele poréwnawcze.
Takie podejscie zastosowano do wszystkich trzech zagadniert omawianych w ko-
lejnych podrozdziatach (dotyczacych pierwszego skojarzenia z miastem, wy-
obrazenia Lodzi jako osoby oraz wynikéw testu niedokoriczonych zdan) z nie-
wielkimi modyfikacjami.

Schemat pomystu na generalizacje przedstawia rysunek 14.

Punktem wyjscia byly bezpos$rednie transkrypcje wywiadéw — oraz od-
szukanie w nich fragmentéw, w ktérych respondent odpowiada na pytanie
lub opowiada o danym zagadnieniu. Nastepnie te urywki zostaly umiesz-
czone w tabeli zbiorczej obejmujacej wszystkich respondentéw, od razu dla
trzech etapéw umieszczonych obok siebie. Niestety, ze wzgledu na duzy roz-
miar danej tabeli nie nie zmiescila si¢ ona w ramach pracy. Kolejnym etapem
bylo odpowiednie zakodowanie najwazniejszych informacji z wyodrebnio-
nych cytatéw. Kategorie i warianty kodowania okazaly si¢ unikatowe dla da-
nego zagadnienia i zostaly szczegblowo opisane w nastepnych podrozdziatach.
Potem tabele z zakodowanymi wariantami przebudowano w celu okreglenia
zmian pomiedzy etapami. Zamiast kolumny z odpowiedziami na danym eta-
pie (pierwszym, drugim oraz trzecim) powstalo miejsce na ocene, czy nastapi-
ta zmiana pomiedzy etapami (miedzy pierwszym a drugim, drugim a trzecim
oraz pierwszym a trzecim). Wstawiono najprostsze mozliwe wartosci — ,TAK”
(nastapila zmiana) lub ,NIE” (brak zmiany). Jezeli zmiana wystapila, to byta
oceniana takze ze wzgledu na swodj kierunek. W tym przypadku warianty to:
zmiana na lepsze, zmiana na gorsze lub brak mozliwosci oceny kierunku zmia-
ny ze wzgledu na jej jakosciowy charakter (np. w przypadku zmiany wyobra-
zenia miasta jako osoby okreslonej plci). Ostatnim etapem bylo zsumowanie
wynikéw dla konkretnych zagadnien, poszczegdlnych kategorii oraz etapow,
co umozliwilo wnioskowanie i odpowiedZ na jedna z hipotez postawionych
W pracy — czy wizerunek turystyczny zmienia si¢ w czasie.
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Doprecyzowania wymaga sumowanie tzw. p6l zmiany. Zalozono mozliwos¢
wystapienia zmian pomiedzy sasiadujacymi etapami (1.1 2. oraz 2.1 3.), a takze
zmiang z calo$ciowego punktu widzenia (pomiedzy 1. a 3. etapem), co daje tacz-
nie 3 ewentualne zmiany. Takie mozliwoséci wystepowaly w przypadku kazdej za-
proponowanej kategorii. Zatem laczna liczba pdl potencjalnej zmiany wynosita
za kazdym razem iloczyn liczby zmian pomiedzy etapami (3) oraz liczby zapro-
ponowanych kategorii, oraz liczby wszystkich respondentéw (24).

Aby ulatwi¢ odbidr pracy i zastosowanego procesu generalizacji, w kazdym
podrozdziale znajduje sie przyklad upraszczania, opisany konkretnie dla wy-
branego respondenta. Ostatni podrozdzial podsumowuje zbiorczo wyniki dla
kazdego zagadnienia.

4.1.1. Pierwsze skojarzenie zwiazane z Lodzig podczas calej podrozy

Omawianym na poczatku segmentem wywiadoéw sa pierwsze skojarzenia
respondentéw dotyczace miasta. Réwniez w wywiadach byla to pierwsza poru-
szana kwestia celem uzyskania spontanicznych i pozbawionych glebszego prze-
myslenia odpowiedzi. Z punktu widzenia niniejszych rozwazan istotne okazalo
sie¢ opracowanie wypowiedzi respondentéw w taki sposob, aby byly one mak-
symalnie uproszczone, czytelne i nadawaty sie¢ do bezposredniego poréwnywa-
nia ze soba nawzajem — ogdlne zalozenia generalizacji zostaly przedstawione we
wstepie do tego rozdziatu.

Proces kodowania danych jako$ciowych zawsze moze budzi¢ zastrzezenia,
jezeli chodzi o subiektywizm kategoryzacji wypowiedzi przez badacza, lecz
przy zachowaniu ostroznosci, empatii i caltkowitej bezstronnosci pozwala on na
wygodniejsza analize sensu danych pochodzacych z wywiadéw. Na ponizszym
przykladzie przedstawiono, w jaki sposob dokonano kodowania wypowiedzi
kazdego z respondentéw na potrzeby analizy dotyczacej zmian w obrebie pierw-
szych skojarzen z miastem:

I. Z transkrypcji trzech wywiadow wybrano surowe fragmenty wypowiedzi
respondenta zwigzane z konkretnym zagadnieniem i wpisano je w tabele
(tab. 15).

II. Wypowiedzi respondenta z kazdego etapu zostaly zakodowane wedlug ka-
tegorii interesujacych badacza oraz przedstawione w zbiorczej tabeli. Tym
razem nie zaprezentowano danych z perspektywy etapdéw podrézy, tylko
zagadnien — aby wygodniej dalo si¢ wychwyci¢ ewentualne zmiany wraz
z uplywem czasu (tab. 16).

1. Po wybraniu najwazniejszych elementéw wywiadu i sprowadzeniu ich do

skrétowej formy, mieszczacej si¢ w tabeli, zostaly one zakodowane stowa-
mi kluczowymi (maksymalnie trzema na etap). Stowa kluczowe stanowily
zamkniety zbior powstaly po przeanalizowaniu wszystkich wypowiedzi ze
wszystkich etapéw. Umozliwia on poréwnywanie czgsto$ci wystepowania
danego stowa kluczowego wedlug etapéw podrozy.
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Tab. 15. Zbiorcza tabela pierwszych skojarzen z Lodzia na wszystkich trzech etapach
badania — dla respondenta nr 17

Etap 1 Etap 2 Etap 3

Taki $rodek Polski | Potna pél. Jak w kazdym miescie, sa fajne Wspomnienia s3 po-
mi sie kojarzy. Cen- | strony, sg plusy i minusy. Mygle, ktére wy- zytywne jak najbar-
tralny punkt Polski. |mieni, ale generalnie ja na plus jestem, jezeli | dziej, jezeli chodzi
Jezeli chodzi o sym- | chodzi o wizyte w tym mieScie. Jestem na o L6dz. No przede
bole, to w zwigz- plus. Artystycznie, artystycznie dla mnie wszystkim no pamie-
ku z tym, ze no bardzo, bo ja jestem... Patrzymy pod katem, |tam impreze, ktéra
troszke tam gralem | wiec street art Swietny. W nocy Festiwal sie odbyta, czyli ten
wezeéniej w pitke Swiatta bardzo... I na pewno SE-MA-FOR | Festiwal Swiatta.
nozngy, interesuje sie¢ | mi sie podobal. A z drugiej strony? Brudne | No druga rzecz to
sportem, no to EKS | ulice, brudne kamienice, taki stuletni brud. | oczywiécie murale,

i Widzew. Takze Ma to tez swoj klimat, ale jakby nie do korica | Manufaktura ino do

Wypowiedzi respondenta 17

bardziej od strony | odpowiadal nam. Przez pryzmat tego, co tego SE-MA-FOR.
sportowej. Dodat- | powiedziat Linda, to meneli na Piotrowskiej | To takie rzeczy, kto-
kowo, z czym mi wczoraj... nie wiem, czy byl taki wysyp, ale | re najbardziej nam
sie jeszcze kojarzy, | zaczepiali nas co pieé¢dziesiat metréw, pod- | utkwily

troszke z muzyka chodzili

Zrédto: opracowanie autora.

2. Nastepnie w ramach pieciu kategorii wypowiedz zostala oceniona pod
katem sily — mogla by¢ niewielka, $rednia albo duza, co dla uproszcze-
nia zostalo oznaczone kolorem komorki. Czernt wskazuje maksymalng
ocene. Kolor jasnoszary wyznacza slabg site danego elementu, a szary
— érednia (tab. 16).

3. Zakodowane zostaly:

a) wiedza o miejscu — ile w wypowiedzi jest informaciji o celu podrézy;

b) zabarwienie emocjonalne — jaki jest w wypowiedzi poziom nace-
chowania emocjonalnego;

c) wydzwigk — tutaj kolory oznaczaja stopniowanie od negatywnego
do pozytywnego;

d) precyzja wypowiedzi — z jakim poziomem dokladnosci respondent
opowiada o miescie;

e) pewno$é opinii — ocena pewnosci wyglaszanych twierdzen.

III. Nastepnie powstala tabela pokazujaca, czy pomiedzy etapami (pierwszym
a drugim, drugim a trzecim oraz pierwszym a trzecim) doszlo do zmiany
oraz — jesli do niej doszlo — jaka nastapita zmiana (tab. 17).

1. W tabeli zrezygnowano ze stéw kluczowych. Nie ma potrzeby, by poja-
wialy si¢ ponownie — aby mozna bylo dokona¢ ich poréwnania, zapre-
zentowano je oddzielnie na wykresach kolowych.
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2. Jezeli zmiana wystapila, komoérke zaznaczono kolorem ciemnoszarym ze
stowem , TAK”. Jezeli miedzy danymi etapami nic si¢ nie zmienito w wy-
powiedzi respondenta — pozostawiono biala komoérke ze stowem ,NIE”.

3. Gdy zmiana wystapita, oceniany byl jej kierunek — czy w ramach danej
kategorii wizerunek si¢ poprawil (kolor zielony i symbol 1), czy sie po-
gorszyt (kolor czerwony i symbol |).

4. W tabeli pojawil si¢ takze kolor niebieski i symbol uko$nika, kiedy kie-
runek zmiany okazat sie trudny — czy wrecz niemozliwy — do okreglenia.

S. Jesli zmiana nie wystapila, naturalnie nie mozna bylo powiedzie(, ze kie-
runek ulegl jakiejkolwiek zmianie, co dla porzadku przedstawiono kolo-
rem bialym i symbolem «.

IV. Takiej samej procedurze i kategoryzacji zostali poddani wszyscy responden-
ci. Powstata zbiorcza tabela, ktorg szczegétowo oméwiono.

Pierwotna tabela, w ktdrej znajduja sie surowe wypowiedzi, zajmuje bar-
dzo duzo miejsca i nie sposdb zamiesci¢ jej w niniejszej pracy. Pierwsze analizy
i wnioski mozna wyciagna¢ z tabeli uproszczonej, gdzie zaprezentowano katego-
ryzacje (tab. 18). Nawet pobiezne przyjrzenie sie temu zestawieniu pozwala wy-
chwyci¢ pewne zjawiska.

Nalezy pamigta¢, ze mimo podejscia znanego z badan ilosciowych przed-
miotem analiz s3 dane jako$ciowe. Zatem takie uproszczenie i sumowanie stuzy¢
moze wnioskowaniu o zjawiskach i trendach oraz nie powinno by¢ interpreto-
wane w sposob ilosciowy.

Dane z tabeli mozemy czyta¢ w dwdjnasob — z perspektywy respondenta,
podazajac konkretnym wierszem tabeli, lub z perspektywy ktorej$ z kategorii,
w ramach réznych etapéw podrdzy czytajac poszczegdlne kolumny. Niewiele
jest komorek tego samego koloru znajdujacych si¢ obok siebie w obrebie wybra-
nej kategorii — co $wiadczy o zmianach zjawisk. Warto przyjrze¢ sie takze, jak
zmienialy si¢ gtéwne elementy wypowiedzi w zaleznosci od etapow.

Najwazniejsza informacja plynaca z tej tabeli jest duza réznica pomiedzy
pierwszym a drugim etapem podrézy — czyli miedzy wywiadem przed wyjaz-
dem oraz wywiadem bezposrednio po wycieczce. W rubrykach tabeli 18 wy-
stepuja trzy kolory — jasnoszary, szary i czarny — odpowiadaja one ocenie sity/
intensywno$ci/znaczenia wyodrebnionego zjawiska jako (kolejno): niewielkiej,
$redniej i duzej. Kolorem fioletowym za$ zaznaczono puste pola — luki wynika-
jace z braku wywiadéw z dwoma respondentami (nr 1 i 21) na etapie trzecim.
Sledzac poszczegdlne kategorie zgodnie z kolejnoscia etapéw, od razu widzimy,
ze etap pierwszy w kazdym przypadku wypada najmniej korzystnie — zatem na
tym etapie wystapily najmniejsze: wiedza o miejscu, nacechowanie emocjonal-
ne, pewno$¢ siebie i precyzja, a wizerunek Lodzi byt najbardziej negatywny. Po-
miedzy drugim a trzecim etapem réznice nie okazaly sie juz tak duze — oznacza
to, ze najwieksza zmiana dokonuje si¢ po przyjezdzie, a odstep czasu po podrézy
mniej oddzialuje na zmiane opinii. Aby precyzyjnie to oceni¢, dokonano zsumo-
wania liczby wariantéw i przedstawiono wyniki w tabeli 19.



Tab. 18. Pierwsze wyobrazenie o mieécie — tabela zbiorcza uproszczona dla wszystkich etapéw podrézy

Zabarwie-
Wied i ‘Wy- P $¢
Glowne elementy wypowiedzi fe, za " me. , _y « | Precyzja ew.n(?.sc Stowa kluczowe
omiejscu® | emocjo- | diwiek opinii
nalne
Etap podrézy 1 2 3 1 2 3
1 brzydkie, stare, wtokien- |brzydkie, ruiny, stereotypy, brzy- | brzydota, lu-
nictwo, Manufaktura bezdomni dota, obiekt dzie, ulica
2 Manufaktura przestrzen, industrialne, | ulica Piotrkowska, obiekt emocje, ulica, | ulica, obiekt,
wrazenie malego miasta | kamienice, murale wyrdznik ludzie
ulica Piotrkowska, Ma- | klimat artystyczny, ,stare |ulica Piotrkowska, impreza, obiekt, |klimat, emocje, |ulica, emocje,
3 |nufaktura, Design Festi- |z nowym’, smaczki miejsce tetnigce zyciem kultura wyrdznik ludzie
val, Daleko od szosy
Manufaktura, korki miasto o 2 smakach Festiwal Swiatta, krew obiekt, wyrdznik |kontrasty, kli- | impreza, ulica,
4 — stodkim i gorzkim, na ulicy, ruiny mat, emocje brzydota
2 oblicza
5 Widzew, kibice ystarsza cze$¢ wygrywa | ulica Piotrkowska, sport emocje, kon- ulica, klimat
znowy’ atmosfera, klimat trasty
6 korki, plac budowy gastronomia, sklepy ulica Piotrkowska, mene- wyrdznik, obiekt, emocje | emocje, piekno,
z ksigzkami, zachwyt le, zaskoczenie przebudowa ulica
= brzydkie, zaniedbane, brzydkie, nie podoba sig, |zaniedbane, bezdomni, brzydota brzydota, brzydota, ludzie,
o 7 | stare budownictwo ale jest kilka ciekawych | niebezpieczne obiekt kontrasty
§ miejsc
é film z C. Pazura niestandardowe miasto | ulica Piotrkowska, kultura kontrasty, kli- | obiekt, ulica
8 Manufaktura, domki mat
fabryczne
9 EKS i Widzew, dworzec, | czysto, tetni zyciem, duzo | murale, menele, dZzwigi, sport, obiekt, piekno, klimat, |ludzie, kultura,
wyludnienie sie dzieje ciekawe miejsca ludzie ludzie obiekt
zaklady wl6kiennicze, Cmentarz Zydowski, koncerty, ulica Piotrkow- obiekt, historia | obiekt, ulica klimat, ulica,
10 | przemysl, cegly Manufakura, muzea, ska, pogoda, emocje
ulica Piotrkowska
stare, ciasne ulice, brak | pozytywne zaskoczenie, | Festiwal Swiatta, atrak- obiekt, brzydota, | emocje, obiekt, | przebudowa,
11 | zabytkéw nowinki, planetarium, cyjne miasto, dworzec stereotypy przebudowa obiekt, impreza
odnowione budynki robi wrazenie
Manufaktura, fabryki pozytywne zaskoczenie, |dworzec, przebudowa obiekt emocje przebudowa,
12 E6dz sie podoba bardziej | miasta obiekt
niz Wroclaw
13 fabryki, Manufaktura, przyjazne miasto, pozy- | bogata historia, zmiany, obiekt, historia | emocje, pickno | piekno, przebu-
widkiennictwo tywne zaskoczenie kamienice dowa, historia




B. Linda méwiacy

negatywne zaskoczenie,

kontrasty, Festiwal Swia-

16 | pyzinternetu

snos¢, przebudowa,
dworzec

141° menelach kontrasty, lokale do tla, intryguje i zacheca do
wynajecia, zaniedbane | ponownych odwiedzin,
super
stare budynki, szaros¢ Manufaktura, ruiny, lo- | ulica Piotrkowska,
15 kale do wynajecia, ulica | muzea, rozczarowanie
Piotrkowska
miasto meneli, stereoty- | przejscie w nowocze- planetarium, ulica Piotr-

kowska — skojarzenia
i pozytywne, i negatywne

$rodek Polski, EKS

1
7 i Widzew, muzyka

artystycznie, festiwale
i muzea, brud, menele

murale, Manufaktura,
muzea, Festiwal Swiatta

stereotypy kontrasty, impreza, piekno,
brzydota, klimat
wyrdznik

brzydota obiekt, ulica, ulica, obiekt,
kontrasty kontrasty

ludzie przebudowa, |kontrasty,
obiekt obiekt, ulica

wyrdznik, sport | kontrasty, impreza, obiekt,

impreza, kultura

kultura

miasto meneli, brzydkie,
18 | zaniedbane, wszyscy sie
$mieja z Lodzi

pozytywne zaskoczenie,
brak czasu, by wszystko
zobaczy¢

ulica Piotrkowska, wyda-
rzenia, brzydsze miejsca

C. Pazura, nudne, nie-

Respondent

19 |interesujace miasto

brzydka, ale z makijazem,
zaniedbana, ale widaé
zmiany

duzo chodzenia i zwie-
dzania, Manufaktura,
ulica Piotrkowska

Politechnika Lodzka,
20 | przemyst

negatywne zaskoczenie,
poczucie niebezpieczen-
stwa, ciemno

21 miasto przemystowe,
robotnicy

przygnebiajace osiedla,
zaniedbany przystanek

tkalnie, $redniej wiel-
22 | koéci miasto, nieznane

palmiarnia, podwérko
z lustrami, muzeum

Festiwal Swiatta, dwo-
rzec, bardzo fajne miasto,
sporo do zobaczenia

przemarzniecie, Festiwal
Swiatta, Manufaktura,

ludzie, brzydota | piekno, emocje | ulica, obiekt,
kontrasty
kultura brzydota, | kontrasty obiekt, ulica,
stereotypy emocje
historia, obiekt | brzydota, piekno, impreza
emocje

kowska

zabytki kanatu, pickne Muzeum Widkiennictwa
widkiennictwo, kolebka | pozytywne zaskoczenie, |pozytywne wrazenie,
23 | mody thum ludzi, ulica Piotr- Festiwal Swiatta, dobra

infrastruktura

24 wldkiennictwo, film

ciche miasto

ulica Piotrkowska, rzez-
by, ludzie

historia, ludzie | brzydota -
historia, obiekt emocje, obiekt,
stereotypy impreza

historia, ludzie, emocje, |impreza, pigkno
wyréznik ulica

kultura, historia | emocje ulica, kultura,

ludzie

* Kategoriom przypisuje si¢ rézne poziomy sily — niewielki (jasnoszare rubryki), $redni (ciemnoszare) i duzy (czarne).
** Wydzwigk podlega innemu stopniowaniu niz pozostate kategorie — moze by¢ negatywny (jasnoszare rubryki), neutralny (ciemnoszare) i pozytywny (czarne).

Zrédto: opracowanie autora.
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Tab. 19. Intensywno$¢ poszczegdlnych elementéw wypowiedzi respondentdéw
na trzech etapach podrézy

Wiedza Zabarwienie L. . Pewnos¢
L. X Wydiwiek Precyzja L.
omiejscu | emocjonalne opinii

Etap podrézy 123|123 |1|2|3|1(2[3|1]2]3

Sumastabych | o by ol 1 Lo |10] s | 1 |16l6]2]10] 00
warlantow

Sun}asrtedmch sl17/131 4197113 s | 4|8l13|l12/14| 5| 4
wariantow

Suma mocnych ols | s8lol14l15|11]14/17/l0|l5/8|01]19]18

wariantéw

Zrédto: opracowanie autora.

Po zsumowaniu przypadkéw wystepowania danych wariantéw kodowania
dla wszystkich respondentéw okazuje sig, Ze w obrebie kazdej kategorii najsta-
biej (najgorzej) wypadt etap 1., nastepnie nastapila znaczaca poprawa na etapie
2.1 niewielka poprawa na etapie 3. Wraz z uplywem czasu zmniejszyta sie liczba
wypowiedzi zaklasyfikowanych jako stabe i stopniowo wzrosla liczba tych oce-
nionych jako neutralne/érednie i tych ocenianych najwyzej. LEacznie na etapie
1. wystapily 72 stabe warianty (60% calosci), 47 $rednich (39%) i zaledwie 1 z naj-
wyzsza oceng (1%). Z kolei na etapie 2. podrézy bylo 14 stabych wypowiedzi
(12%), 49 érednich (41%) i S7 najlepiej ocenionych (48%). Na 3. etapie pojawi-
ly sie 4 stabe oceny (4%), 40 $rednich (36%) i 66 najlepszych (60%).

Oczywiécie, mowa tu o wynikach zbiorczych, lecz ogélnie, wraz z przemi-
janiem podrdzy, na kolejnych etapach we wszystkich kategoriach nastapita po-
prawa. Najwieksza réznica pojawila si¢ pomiedzy etapem pierwszym i drugim,
a pomiedzy drugim i trzecim zmiana okazala si¢ niewielka. Zatem wraz z uply-
wem czasu ro$nie wiedza o miejscu oraz pewno$¢ i precyzja opinii, zabarwie-
nie emocjonalne si¢ zwieksza, a wydzwiek ulega poprawie. W ramach podsu-
mowania wnioskéw z tej tabeli trzeba zalozy¢, ze wizerunek miasta polepsza sie
iwzbogaca z czasem.

Warto jeszcze dokona¢ poréwnan pomiedzy poszczegdlnymi etapami po-
drézy i sprawdzi¢, czy zmienia si¢ tre$¢ pierwszego wyobrazenia zwigzanego
z Lodziag. W tym celu podliczono przypadki wystepowania stéw kluczowych
i wyniki przedstawiono w formie wykreséw kotowych (rys. 15-17).
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B Obiekt B Kultura B Impreza [ Ludzie M Brzydota
™ Przebudowa B Wyré6znik Historia Sport B Stereotypy

Rys. 15. Stowa kluczowe wypowiedzi na temat pierwszego skojarzenia z Lodzia
na pierwszym etapie podrozy

Zrédto: opracowanie autora.
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B Obiekt B Kultura ~ M Impreza @ Ludzie M Brzydota [ Przebudowa
B Wyréznik Emocje Kontrasty M Ulica ¥ Klimat B Pigkno

Rys. 16. Stowa kluczowe wypowiedzi na temat pierwszego skojarzenia z Lodzia
na drugim etapie podrézy

Zrédto: opracowanie autora.
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Rys. 17. Stowa kluczowe wypowiedzi na temat pierwszego skojarzenia z Lodzia
na trzecim etapie podrézy

Zrédto: opracowanie autora.

Stowa kluczowe wynikaja z tre$ci wypowiedzi respondentéw, zatem
w uproszczony sposob przekazuja, o czym moéwili badani na kazdym z etapéw
(nie konkretnie, lecz w ramach kategorii stowa kluczowego). Oczywiscie, na-
lezy pamieta¢, ze mowa o Lodzi — i odpowiedzi byly specyficzne dla tego mia-
sta. Z uniwersalnego punktu widzenia chodzi jednak nie o konkrety, ale o to,
jakie zmiany zaszty w wypowiedziach w zaleznoéci od stadium podrézy. Aby
unikna¢ bledéw, wykresy przedstawiaja dane uproszczone - tak, ze nie ma rdz-
nicy, jesli wypowiedz respondenta zostala opisana jednym czy trzema slowami
kluczowymi.

Na etapie 1. (przed przyjazdem) dominowaly skojarzenia z konkretnymi
obiektami (22%) - gléwnie chodzilo o ulice Piotrkowska czy Manufakture.
Mniej licznie respondenci podawali skojarzenia z szeroko rozumiang brzydota
(15%), historiag miasta (15%) i stereotypami (10%) czy skojarzenia dotycza-
ce ludzi — np. celebrytéw (10%). Pojawialy sie tez skojarzenia z kultura - fil-
mami, serialami i literatura (9%), 16dzkimi druzynami sportowymi (8%) lub
charakterystycznymi wyréznikami bodzi (8%) — mowa tu np. o centralnym
polozeniu miasta.

Po pobycie w miescie — ,na $§wiezo” — pierwsze skojarzenia prezentowaly
sie juz zupelnie inaczej. Blisko Y4 wypowiedzi zostala zaklasyfikowana do stowa
kluczowego ,emocje” — badani wyraznie podkreslali zachwyt, zaskoczenie, po-
dziw itp. Wymieniano réwniez konkretne obiekty (16% calosci — rzadziej niz na
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1. etapie) oraz brzydote (11%, znowu rzadziej niz na 1. etapie). Pojawila sie za
to kategoria ,piekno” (6%) oraz... ,kontrasty” (az 14%). W mniejszym stopniu
z wypowiedzi wybrzmiewaly skojarzenia z ulica (8%), specyficznym klimatem
(6%), ludzmi, kultura, imprezami, przebudowa czy wyréznikiem miasta. Wnio-
ski plyna nastepujace — emocje odgrywaly na etapie 2. duzg role. Pojawily sie
opinie skrajne (brzydota, piekno, kontrasty), a wypowiedzi zawieraly wiecej
elementéw (wiecej rodzajéw stéw kluczowych o poréwnywalnej czestosci wy-
stepowania). Na etapie 2. dominowaly wlasne doswiadczenia i wiedza — prak-
tycznie zniknely stereotypy, wiedza od innych ludzi, wiedza historyczna, wia-
domodci sportowe czy skojarzenia z kultura. Ten etap mozna nazwa¢ mianem
ypraktycznego” w stosunku do ,teoretycznego” przed przyjazdem.

Zgodnie z przypuszczeniami na etapie 3. (kilka miesigcy po podrézy) skoja-
rzenia ulegly specyficznemu wymieszaniu oraz zatarciu. Emocje (juz tylko 9%)
przesunely si¢ na dalszy plan, by ustapi¢ miejsca skojarzeniom dotyczacym kon-
kretnych zapamietanych miejsc (ulica — 19%, obiekt — 17%). Wydzwigk skoja-
rzen poprawil sie w stosunku do etapu 1. i 2.; wida¢ im dalej od podrézy, tym
lepiej pamietane s3 te dobre chwile — zmalata liczba wypowiedzi oznaczonych
jako ,kontrasty” (do 6%), ,brzydota” (do 3%). Urosta za to liczba wypowiedzi
oznaczonych jako ,,piekno” (do 9%), ,przebudowa” miasta (do 5%); nie zmieni-
la sie jednak czestotliwo$¢ wystepowania tych podkreslajacych ,klimat” (nadal
6%). Znaczaco w stosunku do etapu 1. i 2. wzrosta liczba wypowiedzi dotycza-
cych ,imprezy” (az do 14%) — $wiadczy to o tym, ze udzial respondentéw w ja-
kim¢$ wydarzeniu zostal mocno zapamietany i po jakim$ czasie od podrézy wy-
bit sie on na pierwszy plan. Powrécily tez kategorie znane z 1. etapu — ,kultura’,
,udzie” i ,historia”. Swiadczyc’ to moze o stworzeniu po tych kilku miesigcach
wizerunku bedacego hybryda wizerunkéw z etapu 1. i 2., z wigkszym udzialem
osobistych przezy¢ i wspomnier. Nie ma na tym etapie jednak juz miejsca
na niesprawdzone przez podréznikéw elementy — takie jak stereotypy czy skoja-
rzenia ze sportem.

Aby ostatecznie podsumowaé zmiany, ktore zaszly pomiedzy etapami, przy-
gotowano zbiorczg tabele przedstawiajaca to zjawisko (tab. 20).

Tabela 20 przedstawia dwa zjawiska, odpowiadajac na dwa pytania: czy
pomiedzy danymi nastapila zmiana (kolor ciemnoszary - tak, bialy - nie)? je-
$li zmiana nastapila, to w jakim kierunku (strzatka na zielonym tle — na lepsze,
strzatka na czerwonym tle — na gorsze, uko$nik na niebieskim tle — zmiana trud-
na do ocenienia)? Respondenci nr 1 i 21 nie uczestniczyli w trzecim wywiadzie,
w zwigzku z tym nie mozna dla nich oceni¢ zmian zwigzanych z ostatnim eta-
pem badan - oznaczono odpowiednie pola kolorem fioletowym.

Pol, w ktérych mogta nastapi¢ zmiana, bylo lacznie 432 (24 respondentéw
razy 6 kategorii razy 3 mozliwe zmiany pomiedzy etapami odja¢ 24 pola z braka-
mi respondentéw nr 1i21).



Tab. 20. Zbiorcza tabela zmian w obrebie pierwszych skojarzen z Eodzia na wszystkich etapach podrézy

Precyzja

Pewnos¢ opinii

253

TAK TAK TAK TAK

TAK  TAK TAK

TAK TAK TAK TAK

NIE

1->3 1->2

253 1-3

TAK

T
NIE

<>

TAK

Gléwne elementy wypowiedzi Wiedza o miejscu Zabarwienie emocjonalne Wydzwigk
eZt‘:;Z‘;mi‘?dz" 152 253 13 152 | 253 | 153 | 152 | 253 | 153 | 152 | 253 | 153 | 152
NIE TAK TAK
' -
. Tak — nieznacznie Tak —nieznacznie Tak —nieznacznie TAK TAK TAK TAK - TAK TAK
___------------- 1
3 Tak — znacznie | Tak — nieznacznie | Tak — nieznacznie TAK TAK TAK - TAK - -
[+ <~ |1
4 Tak — znacznie | Tak — nieznacznie  Tak — znacznie TAK TAK TAK TAK TAK TAK
A A A IR N
s Tak — znacznie | Tak — nieznacznie  Tak — znacznie TAK TAK TAK TAK TAK -
___--------- o
p Tak — znacznie | Tak — nieznacznie | Tak — nieznacznie, TAK TAK TAK - TAK -
i VA ------
, NIE Tak - nieznacznie NIE Tak  TAK TAK TAK [ Tax
o o ------ o | o | o
§ g Tak — znacznie | Tak — nieznacznie  Tak — znacznie TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK
E ___---- ----------
§ 0 Tak — znacznie | Tak — nieznacznie  Tak — znacznie - TAK TAK TAK TAK - 'AK TAK
___---------------
10 Tak — znacznie | Tak — nieznacznie  Tak — znacznie - TAK TAK TAK TAK TAK TAK
___---------------
Tak — znacznie | Tak — nieznacznie  Tak — znacznie TAK TAK TAK - TAK - TAK TAK
! ------
2 Tak — znacznie | Tak — nieznacznie | Tak — nieznacznie TAK TAK TAK
13 Tak — znacznie Tak — znacznie | Tak — nieznacznie TAK TAK -
___---------
14 Tak — nieznacznie  Tak — znacznie Tak — znacznie TAK NIE TAK TAK NIE TAK NIE TAK TAK
1 1
1s Tak — nieznacznie Tak —nieznacznie Tak — nieznacznie TAK NIE TAK NIE NIE TAK TAK TAK
t / ? 1 1 t

TAK  TAK TAK  TAK

TAK TAK TAK TAK

NIE BN TAK

NIE BN TAK

TAK TAK

TAK

TAK TAK

TAK TAK TAK

TAK NIE TAK

T T




Tak — znacznie @ Tak — nieznacznie  Tak — znacznie TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK NIE

Tak — znacznie |Tak — nieznacznie  Tak — znacznie TAK TAK NIE TAK TAK NIE TAK TAK TAK NIE TAK NIE TAK

Tak — znacznie @ Tak — nieznacznie  Tak — znacznie TAK NIE TAK TAK NIE TAK TAK NIE TAK TAK TAK

Tak — nieznacznie Tak — nieznacznie Tak —nieznacznie TAK NIE TAK TAK NIE

1 1
Tak — nieznacznie  Tak — znacznie Tak - znacznie TAK NIE TAK TAK NIE

Respondent

Tak — nieznacznie NIE NIE NIE NIE

Tak — znacznie | Tak - nieznacznie Tak — znacznie TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK NIE TAK

Tak — znacznie @ Tak — nieznacznie  Tak — znacznie TAK TAK TAK NIE TAK TAK NIE TAK

Tak — znacznie |Tak — nieznacznie  Tak — znacznie

Zrédto: opracowanie autora.
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Zmiana wystapita w 290 przypadkach na 432 (33 razy doszlo do znacznej
zmiany gtéwnego elementu wypowiedzi, 32 razy do nieznacznej zmiany glow-
nego elementu wypowiedzi oraz 225 razy w obrebie reszty kategorii). W ujeciu
procentowym zmiana nastapila w 71% poél. Kazdy respondent w jakims$ stopniu
zmienil swojg opinie — wszyscy, jezeli chodzi o tre$¢ wypowiedzi, i w przytlacza-
jacej wiekszo$ci zmienita sie ocena ich stow wedlug wybranego kryterium.

Tabela 20 obejmuje kolor zielony oznaczajacy zmiane danego wariantu
kodowania na lepszy. Po zsumowaniu wiadomo, ze korzystna zmiana wystapila
w 254 przypadkach na 290, co potwierdza obserwacje poczynione przy inter-
pretowaniu wczesniejszej tabeli uproszczonej (tab. 18) — wraz z kolejnymi etapa-
mi wypowiedzi stawaly si¢ pod kazdym wzgledem bogatsze, pelniejsze, bardziej
zaangazowane, a ich wydzwiek bardziej pozytywny. Okazywaly sie mniej mgliste
i stereotypowe — pewniejsze, precyzyjniejsze i trafniejsze. Zmiana na gorsze wy-
stapita w 24 przypadkach (na 290), a trudny do ocenienia kierunek zmian odno-
towano w 12 przypadkach (na 290).

Tabele zmian mozna réwniez wykorzysta¢ do sprawdzenia ich sity w po-
szczegblnych fragmentach podrézy. W tym celu zliczono przypadki wystepowa-
nia zmian na kazdym etapie. Oddzielnie policzono dane dotyczace wypowiedzi
(tzw. gtéwne elementy wypowiedzi) oraz pozostalych S kategorii. Mianowicie:
w przypadku gléwnych elementéw wypowiedzi pomiedzy 1. a 2. etapem po-
drézy znaczaca zmiana wystapila u 16 respondentéw (u 6 — nieznaczna zmiana,
u 2 - brak zmiany). Pomiedzy 2. a 3. etapem znaczace zmiany byly juz tylko
3 (za to 19 0séb zmienilo zdanie nieznacznie).

Patrzac na podréz calo$ciowo, widzimy, ze pomiedzy 1. a 3. etapem znacza-
cazmiana dokonala si¢ u 14 respondentéw, a u 7 byla to zmiana nieznaczna. Tyl-
ko u 1 osoby ostatecznie nic si¢ nie zmienilo (oraz u 2 0séb nie sposéb niczego
stwierdzi¢ przez brak 3. wywiadu).

W przypadku pozostalych S kategorii pomiedzy 1. a 2. etapem zmiana wy-
stapila w 87 przypadkach na 120 (liczby wynikaja z iloczynu mozliwych zmian
— 24 respondentéw razy S kategorii oceny). Za to miedzy 2. a 3. etapem juz tylko
w 42 na 110" - czyli rzadziej niz w potowie. Tu powstaje kolejny wniosek poka-
zujacy, ze najwieksza zmiana dokonuje si¢ miedzy 1. a 2. etapem, potem wszyst-
ko jest juz mniej elastyczne. Ostatecznie — przy calo$ciowym spojrzeniu na po-
dréz — zmiana miedzy 1. a 3. etapem wystapila w 96 wariantach (na 110).

Policzono takze liczbe indywidualnych zmian dla kazdego z respondentéw.
W kazdym przypadku czestotliwo$¢ wystepowania zmian zdania byta znacz-
nie wigksza niz brakéw zmiany. Najrzadsze zmiany wynikaly z wypowiedzi re-
spondentéw nr 24 (na 18 mozliwoéci jego wypowiedzi pozostaly takie same
11 razy) oraz nr 12 i 15 (8 razy nie zmienili zdania). Ze wzgledu na niewielka

' Tylko 110 ze wzgledu na brak wywiadéw z 2 respondentami na 3. etapie — czyli w sumie

bylo o 10 przypadkéw mniej (2 x S kategorii).
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probe badawcza nie ma mowy o wyciaganiu z tego zadnych wnioskéw ani szu-
kaniu korelacji. Jest to jedynie potwierdzenie, Ze nawet najbardziej stabilni
w spostrzezeniach respondenci podczas podrézy gtéwnie zmieniali swoje zdanie
i wyobrazenia (tak bylo w przypadku wszystkich respondentéw, poza respon-
dentem nr 24).

Zatem na podstawie danych plynacych z interpretacji pierwszego skoja-
rzenia z miastem dla wszystkich etapéw i respondentéw (z wyjatkiem respon-
denta nr 24) wynika, ze wizerunek zmienial si¢ wraz z kolejnymi etapami
podrézy oraz pod wieloma wzgledami sie polepszal. Drugim wnioskiem jest
fakt, ze (w przypadku tego badania) zmiany czeéciej wystepowaly po przyjez-
dzie do miasta niz pézniej, po kilku miesiacach od podroézy.

4.1.2. L6d1% jako osoba - personifikacja miasta podczas calej podrozy

W podobny sposéb jak w poprzednim podrozdziale zostala przeprowadzo-
na analiza zmian w postrzeganiu miasta za pomoca techniki projekcyjnej — wy-
obrazenia miasta jako osoby. Znéw zastosowano selekcje, odpowiednie kodowa-
nie, aby w ramach jednej tabeli przedstawi¢ uproszczone wyniki dla wszystkich
respondentéw, na wszystkich etapach podrozy.

Zadanie postawione przed respondentami réznilo si¢ od prosb o pierwsze
skojarzenia. Tym razem wyobrazanie sobie miasta jako osoby nie prowadzilo do
szybkiego i spontanicznego udzielenia odpowiedzi — mialo wynika¢ z glebokie-
go zastanowienia, spokojnych przemyslen. Badacz, aby zacheci¢ respondenta
do tak abstrakcyjnego zadania, w przypadku probleméw nakierowywat swoje-
go rozmoéwce sugestiami ulatwiajacymi personifikacje Lodzi. Byly to wskazéwki
przekierowujace wyobrazenie z my$lenia o miescie w kategoriach przestrzeni do
myslenia o nim jako o osobie — badacz np. pytat o prace Lodzi albo ,jej” hobby
czy stan cywilny. Nalezy doda¢, ze problemy respondentéw z artykulowaniem
swoich wizji wystepowaly tylko na pierwszym etapie, gdyz zapewne byta to ich
pierwsza styczno$¢ z tego typu zadaniem. Na kolejnych etapach podrézy i wy-
wiadéw respondenci wiedzieli juz, o co chodzi, a ich wypowiedzi zazwyczaj oka-
zywaly si¢ jeszcze bardziej rozbudowane oraz zaczynaly wykorzystywaé w petni
potencjal ich wyobrazni.

W tego typu technikach projekcyjnych nie chodzi o pozyskanie dziwacz-
nych wyobrazen ani o kreatywna zabawe, ale o wydobycie ukrytych prze-
konan i postaw, ktore tatwiej ujawnia sie przez abstrakcyjne (i w odczuciu ba-
danego bardziej swobodne) zadanie. Dodatkowo jest to sposéb na poznanie
nieuswiadomionych pogladéw i odczué. Uzyskane za pomocy technik projek-
cyjnych informacje nalezy interpretowac metaforycznie, a nie dostownie - za-
tem wiele o wizerunku miasta-osoby mozna odczyta¢ z pozornie blahych wy-
powiedzi. Mianowicie przykladowe wyobrazenie, ze jakie$ miasto jest mlodym
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dynamicznym mezczyzna, pracujacym w biurze w nowoczesnym wiezowcu,
a po pracy relaksujacym sie w artystycznych knajpach, trzeba rozumie¢ jako po-
strzeganie miasta w kategoriach miejsca z potencjalem, nowoczesnego, zamoz-
nego, zadbanego oraz z perspektywami wygodnego i przyjemnego zycia. Zatem
w tym przypadku kilka elementéw kazdego wyobrazenia Eodzi-osoby uznawano
za wazne ogniwa w odkrywaniu wizerunku miasta — byly to m.in. wiek, zawéd,
ple¢, hobby/zajecia w wolnym czasie, emocje, jakie budzi ta ,0soba” u badanego
czy jej przysztos¢. Ponownie, jak w przypadku pierwszych skojarzen, na przykta-
dzie pojedynczego respondenta zostal przedstawiony sposob interpretaciji i ko-
dowania, wykorzystany dla wszystkich badanych:
I. Z transkrypcji rozméw z respondentami wybrano fragmenty wypowiedzi
oraz umieszczono je w tabeli z podzialem na wywiady na réznych etapach
podrézy (tab. 21).

Tab. 21. Zbiorcza tabela z cytatami na temat wyobrazenia Lodzi jako osoby na
wszystkich etapach podrézy — dla respondenta nr 9

Etap 1 Etap 2 Etap 3

Wypowiedzi respondenta 9

Wydaje sig, wydaje sie

to, ze to bylby jakis facet
piecdziesiatletni, ktéry
kiedy$ wyjechal do Nie-
miec i duzo pracowal.

A teraz przyjechat do Pol-
ski i prowadzi sobie takie
ciche, spokojne zycie,
wydajac te swoje eurosy,
ktore kiedys zapracowat.
Zyjac w swoim dobytku

i tak jakos strasznie sie juz
nie rozwijajac. Po prostu
zrobil, co juz jest za nim

Dalej jest... dalejjest
to to piecdziesieciopie-
cioletni facet, ale ktory
jeszcze ma $wiadomo$é
tego, ze zostalo mu
jeszcze pare lat zycia.
I'jednak chce je jak naj-
bardziej wykorzystac.
Bo weczesniej to byt taki
facet, takiupada... co
go nic nie obchodzilo,
zaniedbany, niechlujny.
Ktory powoli i wiedzial,
ze co przezyl, to jego.

A ten, widzg, Ze on jesz-
cze chce zy¢

Mysle, ze taka taki dojrzaly facet,
ze jeszcze ma ochote co$ tam z zy-
cia jeszcze, ze tak powiem, zmotaé
tak, ze jeszcze i probuje sie¢ jakos
odmlodzi¢, tak? No nie wiem, jaki$
taki czterdziestolatek, facet, ktéry
no ma juz swoje lata, troche swo-
jego przezyl, ale czuje sie mlodo.
Prace pewnie ma, bo te inwestycje
w miescie widaé, wiec jakie$ te
pieniadze s3. Jak si¢ ubiera? Mysle,
ze taki oldschool, ale ten oldschool
jest coraz bardziej popularny, tak?
Taki troche hipster moze nawet,
no nie, ze jest to takie troche stare,
ale jednak takie jednak w miare, ze
jest w modzie mimo tego, Ze ma
juz swoje lata

Zrédlo: opracowanie autora.

II. Nastepnie dlugie wypowiedzi stowne uporzadkowano i zakodowano, tak

aby w zbiorczej tabeli zajmowaly jak najmniejsza ilo§¢ miejsca przy jedno-
czesnym zachowaniu ich meritum (tab. 22).
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. Kategorie zostaly opracowane na podstawie najczesciej pojawiajacych

sie elementéw w wypowiedziach badanych. Jednakze - z racji, ze bylto
to zadanie bez narzuconych ram — w wielu przypadkach niektore z pol
tabeli pozostaly puste. Czasem brakowalo jakiej$ cechy w opisie tylko na
jednym z etapéw, co tez uniemozliwialo pézniejsze okreélenie, czy do-
szlo do zmian w wyobrazeniu.

. W kategorii ,ple¢” oprécz meskiej (M) i kobiecej (K) uwzgledniono

opcje ,osoby” (O), gdy respondenci dokladnie tak nazywali wyobrazo-
na postaé. W kategorii ,zawdd” umieszczone zostaly opisy, czym ,£6dz”
ma zajmowac si¢ na co dzien zawodowo.

. Warto zwréci¢ uwage na rdznice miedzy polem ,brak informacji” (re-

spondent nie podawal na okre$lony temat zadnych informacji) a polem
opisanym jako ,brak pracy” (respondent wyraznie zaznaczal, ze osoba
jest bezrobotna).

. Kategoria ,w wolnym czasie” obejmuje opisy innych aktywnosci wyobra-

zonej postaci poza praca — m.in. hobby, sposéb odpoczywania, pasje.

. Najczesciej respondenci méwili takze o wieku Lodzi-osoby. Zwykle ro-

bili to, podajac konkretne wartosci liczbowe; czasem wypowiedzi byly
mniej precyzyjne, jak np. ,w starszym wieku” lub ,$wiezo po skonczo-
nych studiach”

. W dwoch kategoriach: ,emocje, ktére budzi” oraz ,cechy Lodzi-osoby”,

badacz dokonal subiektywnej oceny calo$ci wypowiedzi respondentéw
na danym etapie i podal j3 w formie skrétowych epitetéw.
Ostatnia z kategorii — ,przysztos¢” — zawiera przestanie, ktére plynelo ze

stéw badanych, dotyczace dalszych (pézniejszych niz czas wywiadu) loséw

personifikowanego miasta. Ten element pojawial si¢ bardzo czgsto i zostal
uznany za warty uwypuklenia chociazby dlatego, ze jest forma oceny szans
na korzystna przyszlo$¢ miasta i przekazuje odczucia badanych osob.

III. Analogicznie do analiz pierwszego skojarzenia tabele uproszczong prze-

ksztalcono w tabele zmian, skupiajaca si¢ na réznicach pomiedzy etapami
podrdzy oraz na kierunkach zmian (tab. 23).
1. Tabela zmian wymaga dodatkowego wyjasnienia. W przypadku wizji

miasta jako osoby jak najbardziej mozna ocenié, czy nastapita zmiana
wyobrazenia pomiedzy etapami (oczywiscie jesli nie brakowalo danego
elementu w wypowiedzi badanych) — gorzej z oceng kierunku ewentual-
nej zmiany.

. Ze wzgledu na typowo jako$ciowy charakter danych nie mozna np. do-

kona¢ oceny zmiany plci (np. z wyobrazenia mezczyzny na wyobrazenie
osoby) czy oceny zmiany zawodu lub zajecia w czasie wolnym. W zwiaz-
ku z tym, gdy ocena jest niemozliwa, w odpowiedniej rubryce pozosta-
wiono znak ukosnika.



Tab. 22. Uproszczona tabela wypowiedzi na temat wyobrazenia Lodzi jako osoby na wszystkich etapach podrézy — dla respondenta nr 9

Ple¢ Zawod W wolnym czasie Emocje, ktore budzi Wiek Cechy Przyszlosc
Etap 1 2 | 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3
podrozy
meska | meska |meska |pracaza |brakin- |ma cicho, schee |hipster, |nieche¢, |sympatia, |sympatia, |SOlat |SS lat 40 lat zanie- $wiadomy, |cieszysie |brak, |nadzieja, |odwaznie
granica |formacji |prace |spokojnie |pozy¢” |ubiera wspol- | cieka- inspiracja (starszy |(mlodszy |dbany, ambitny, zyciem, |wege- |pracanad |odmienia
(fizycz- zyje sieold-  |czucie wosé niz na niz na Zmeczo- |pracowity |chcesie |tacja |soba swdj los
na?) schoolo- 1. etapie) |2.etapie) |ny, praco- odmlo-
wo wity dzi¢

Opis Lodzi-osoby respodnenta 9

Zrédto: opracowanie autora.

Tab. 23. Tabela zmian w obrebie wyobrazenia Lodzi jako osoby pomiedzy poszczegélnymi etapami podrézy — dla respondenta nr 9

Pleé

Zawod

W wolnym czasie

Emocje, ktore budzi

Zmi .
mlana' miedzy 152
etapami

2->3

1-3

1->2

1->3

NIE

NIE

NIE

<«

253

1-3

2->3

N d

1-3

Opis Lodzi-osoby
respodnenta 9

Przyszloéé

1-3

2->3

Zrédto: opracowanie autora.




Tab. 24. Zbiorcza tabela zmian w obrebie wyobrazen Lodzi jako osoby na trzech etapach podrézy — dla wszystkich respondentow

Ple¢

Zawoéd

W wolnym czasie Emocje, ktore budzi

Wiek

Cechy Przyszlosé

Zmiana miedzy

etapami

1->2

Respondent

NIE

253

1-3

2->3

1-3

1->2 2->3 1->3 1->2 253 1-3 1>2

TAK TAK TAK

2->3

1->3 1->2 2->3 1-3 1->2 253 1-3

TAK TAK

K 3 ™x Ttak TAK  TAK  TAK  TAK  TAK TAK  TAK
i 2 I 2 N A ------
Tk TAK TAK TAK [ A TAK TAK  TAK TAK TAK TAK TAK TAK  TAK
, L NE | NE | NE | NE |/ / TAK  TAK TAK TAK TAK TAK TAK
ol o |lolo 27 ---- 2
NIE | NIE | NIE | / / / / / / K 3 ™k 1k 1Ak TaK [ / | NE |/
o N 2 2 2 V2 A -------- e
o | NE | NE | NE | / / / A TAK K B ™k mxk Ak Ak [ tax [ / | NE | /
N R N 7 2 70 e R A 2 R
BBV ERTERYE i< otk TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK
~ - - — -- - I - T
. RN = NS / / TAK / Al TAK TAK  TAK NIE
ATEEETAVERERANEDE zNEEEW EAREwE .
o | NIE | NIE | NE |/ A TAK TAK  TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK
I ol r Tt [t et [ 1 ------
o | NE | NIE | NE |/ / / / / | NE | NE | NE | NE JEVNGEEEVN RIS VY VN Sl TAK
S I N o 72 e S S R A ------
L | NE | NIE | NIE |/ / / / A TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK
- o - L/l T ------
Tak  TAK [JEEE / / A TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK
12
/ / o / / / 1 o |1 1 / 1 1 1
NIE | NIE | NIE NIE | NIE | NIE | NIE | NiE [JEUNS TAK NIE | NIE | NIE | NIE | NIE | NIE
oo o o | o | o | o | & ---- o | o | o | o | o | &
1Ak [ / / Al TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK  TAK
SR I I A /1 o --- - Pt
1ak  TAK [ / / / / NIE | NIE [JEVAS NIE [JEVAS NIE | NIE | NIE
--- 2 V2 V2 A ~ - ---- - - -
NE BN/ / E / / ak [N Tk TAK  TAK  TAK TAK TAK TAK
/ / 1 / / 1 © ) 1 1 1 1




Tak  TAK TAK TAK IS T™x TAak  TAaK  TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK  TAK TAK TAK

17
---------- ----

TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK S NE | TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK

18
------- N I T O A N

TAK TAK TAK TAK TAK ‘& NE | TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK

19
ENaTE s | o

E |20 TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK TAK
3
3 | o =

TAK TAK NIE TAK TAK TAK TAK TAK TAK

-

TAK TAK TAK TAK

| NIE_
i

TAK TAK NIE TAK
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Zrédto: opracowanie autora.
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3. W niektérych przypadkach (np. zawodu czy zajecia w czasie wolnym)
mozna znalez¢ symbol pokazujacy kierunek zmiany na lepsze (strzatka
skierowana w gore na zielonym tle) lub na gorsze (strzatka skierowa-
na w dél na czerwonym tle) — w sytuacjach, gdy wynikalo to wyraznie
z kontekstu. Zatem za pozytywna zmiane miedzy etapami podrdzy
uznano sytuacje, w ramach ktorej bezrobotna wcze$niej posta¢ znajdo-
wala jakakolwiek prace lub w wolnym czasie zrezygnowata z ,nudzenia
sie przez telewizorem’, by ,stawia¢ na samorozwoj”.

4. Nieco inaczej sytuacja ma sie z oceng zmiany wieku. W wigkszosci przy-
padkéw pozornie jest bardziej klarowna — respondenci podawali przeciez
mniej wiecej konkretne dane liczbowe — jednakze nie mozna jednoznacz-
nie oceni¢, czy poszczegdlne zmiany s3 pozytywne czy negatywne.
Odmtodzenie wyobrazonej Lodzi niekoniecznie musi by¢ zmiang pozy-
tywna — moze respondent cieplejsze emocje odczuwalby wobec wizji oso-
by starszej (bo np. dojrzalszej, wiec i bardziej godnej zaufania). W zwigzku
z tym symbole przy zmianie wieku wskazuja wylacznie, czy Lodzi-osobie
przybylo lat, czy tez ich jej ujeto — kolorystyka pozostala, aby nie wprowa-
dza¢ dodatkowych oznaczen w tabeli.

IV. Tabele uproszczona i tabele zmian przygotowano dla wszystkich 24 respon-
dentow.

Z punktu widzenia niniejszego rozdzialu i rozwazan nad zmienno$cia wize-
runku w zaleznosci od etapu podrézy dokladniejszej analizie poddana zostala ta-
bela zmian (tab. 24).

Podsumowujac, pdl mozliwej zmiany wyobrazen wizerunku bylo Iacznie
477 (22 respondentdw razy 7 kategorii razy 3 opcje zmiany). Do zmiany wy-
obrazenia doszlo w 281 przypadkach (59%), nic si¢ nie zmienilo w 116 przy-
padkach (24%), a okreglenie zmiany bylo niemozliwe w 80 przypadkach (16%).

Zsumowanie liczby zmian réznych etapéw prowadzi do wniosku, ze zmia-
ny wystapily pomiedzy 1. a 2. etapem na 97 polach ze 168 (58%), pomiedzy
2. a 3. etapem na 82 polach ze 154 (53%), a lacznie podczas calej podrézy, po-
miedzy 1. a 3. wywiadem, w 102 przypadkach na mozliwe 154 (66%).

Wyniki te s3 podobne do wynikéw w podsumowaniu zmian dotyczacych
pierwszego wyobrazenia. Wieksza zmiana nastepuje pomiedzy etapem przed
przyjazdem do miasta a wyjazdem z niego. Nastepne zmiany, zachodzace az do
wywiadu kilka miesiecy po podrdzy, sa juz mniejsze, ale patrzac caloéciowo na
trzy etapy, mozemy uznaé, ze to wlasnie cata podréz (oraz czas po niej) wywo-
luja najwigksze modyfikacje — w tym wypadku w zakresie wyobrazen o miescie
jako osobie.

Zgodnie z wyjasnieniami dotyczacymi oceny kierunku zmian, podanymi
w przykladzie na poczatku podrozdziatu, rozwazania dotyczace wyobrazenia Eodzi-
-osoby musza rézni¢ si¢ od podobnej procedury zastosowanej przy analizie pierw-
szych wyobrazen.
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Celowo zrezygnowano ze zbiorczego policzenia zmian na lepsze itd. Po
pierwsze pojawily sie zbyt duze réznice pomiedzy ocenianymi zjawiskami — co
widaé w tabeli 24. Zbiorcze wyniki dla wszystkich pdl i zmian bylyby zafalszo-
wane przez pola, ktore nie moga zosta¢ ocenione — np. jesli chodzi o ple¢, zawod
czy zachowanie wyobrazanej postaci w wolnym czasie. Po drugie zapropono-
wane kategorie, w ramach ktérych oceniane byly zmiany, sa rozlaczne; podzial
ten miat na celu wydobycie utajonych przemyslen respondentéw i innych infor-
macji — tego, jak na réznych etapach podrézy zmienial sie wiek wyobrazonej
osoby i jak zmienialy si¢ wizje jej przyszlosci.

Zatem — jezeli chodzi o pte¢ ,bLodzi” — nie mozna méwi¢ o duzych zmia-
nach w wyobrazeniach respondentéw. Na 68 mozliwosci (24 respondentéw razy
3 opcje zmiany odja¢ braki z wywiadéw z respondentami nr 1 i 21) zmiana za-
szta w 30 przypadkach. Najczesciej dochodzilo do niej pomigedzy 1. a 2. wywia-
dem, czyli po wizycie w miesécie. Etap pomiedzy podréza a 3. wywiadem raczej
nie byl kluczowy - zmiana wystapita w wyobrazeniach 9 respondentéw. Rozpa-
trujac réznice pomiedzy 1. a 3. etapem, widzimy jeszcze, ze u wigkszosci (13 re-
spondentéw) ple¢ wyobrazanego miasta si¢ nie zmienila.

Na 1. etapie (przed przyjazdem do miasta) £.6d% najczeéciej wyobrazano
sobie w postaci... mezczyzny (u 15 respondentéw, dla 9 innych ,£6dz jest ko-
bieta”), co wydaje si¢ zaskakujace ze wzgledu na najwyzszy w Polsce wskaznik
feminizacji (i wlasnie hasto ,£.6dz jest kobiet3”) oraz ze wzgledu na sama nazwe
o$rodka — wyraz ,£6dz” ma rodzaj zeniski. Po przyjezdzie do miasta wizja zmie-
nita si¢ — bezposrednio po wizycie w mieécie respondenci najczesciej wyobrazali
sobie kobiete (10), nastgpnie ,0sobe” bez okreslonej plci (9 badanych) i dopiero
w najmniejszym stopniu mezczyzne (S respondentdw). Jakis czas po podrézy,
podczas trzeciego wywiadu, poglady byly juz doprecyzowane - jako ,osobe¢”
miasto opisywaly juz tylko 3 osoby, 13 respondentéw wyobrazalo sobie kobiete,
a 6 mezczyzne. Patrzac na to zjawisko z szerszej perspektywy, mozemy dostrzec,
ze proporcje zostaly odwrocone pomiedzy 1. a 3. etapem badania — jednakze,
posilkujac sie tabela zmian (tab. 25), widzimy, Ze zmiana nastapila u mniej niz po-
lowy respondentéw (u 9 oséb).

Trudno interpretowaé, co moga oznacza¢ wyobrazenia miasta jako osoby
o konkretnej plci, w zwiazku tym podane informacje traktowane sg jako staty-
styczna ciekawostka. Najwazniejsze wnioski z interpretacji tego zjawiska sa na-
stepujace:

«  Nieco ponad polowa badanych zmienita swoje wyobrazenie Eodzi jako oso-
by po przyjezdzie do miasta.

« Jednoczesnie 3. wywiad (jaki$ czas po podrézy) wykazal, ze u wiekszosci
(u 14 respondentéw) wyobrazenie pozostalo takie samo jak przed przy-
jazdem.

Z kolei kategoria ,zawéd” personifikowanego miasta wyrdznia si¢ naj-
wiekszg liczbg brakéw danych i niemoznoscia dokonania oceny, czy wystapita
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zmiana wyobrazenia, czy nie. Wynika to z faktu, ze respondenci stosunkowo
rzadko (jako grupa) podawali zawéd wyobrazonej osoby. Jesli im sig to zdarza-
lo, to czesto i tak brakowalo opisu na ten temat na ktéryms z etapdw, co tez
uniemozliwialo stwierdzenie, czy nastapila zmiana wyobrazenia. Najczesciej
takie braki pojawialy sie podczas 2. wywiadu, stad brak mozliwo$ci oceny zmia-
ny miedzy 1. a 2. etapem u 13 respondentéw oraz miedzy 2. a 3. etapem az
u 15 respondentéw. Patrzac jednak na zmiane pomiedzy 1. a 3. etapem, dostrze-
gamy, ze wystapila ona u 12 respondentéw, czyli powyzej polowy przypadkéw.
Jesli zmiana nadawala sie do oceny pod katem kierunku, to zazwyczaj byta to
zmiana pozytywna (pojawilo si¢ ponad 3 razy wigcej zmian pozytywnych niz
negatywnych) — np. wyobrazona ,£6dz” znajdowala prace lub na pézniejszych
etapach (po poznaniu miasta przez respondenta) praca stawala sie atrakcyj-
niejsza i lzejsza. Z analizy informacji tabeli uproszczonej wynika, ze najczeéciej
przed przyjazdem do miasta respondenci wyobrazali sobie, ze £6dz jako osoba
to pracownik fabryki lub kto§ wykonujacy nudna i ciezka prace fizyczna. Na ko-
lejnych etapach, czyli po pobycie w mieécie i 2—-3 miesiace po podrdzy, naj-
czeéciej opowiadano o zawodach rozumianych jako kreatywne. L6dz-osoba
byla wtedy artysta, malarka, blogerem lub np. projektantka mody. Te wyobra-
zenia ewidentnie najpierw pokrywaly si¢ ze stereotypowym wyobrazeniem
miasta przed przyjazdem (szare, przemystowe, zadymione, pelne fabryk i zme-
czonych ludzi) oraz potem z wrazeniami respondentéw po pobycie, odkryciem
wielu przyktadéw sztuki ulicznej, specyficznego artystycznego klimatu oraz po-
myslowych lokali ustugowych.

Bardzo podobne spostrzezenia mozna wyciagna¢ po analizie bliZzniaczej ka-
tegorii dotyczacej tego, co wyobrazona posta¢ robi w wolnym czasie. Rowniez
i w przypadku tej kategorii respondenci czesto nie precyzowali zaje¢ postaci na
ktéryms etapie wywiadu, przez co niemozliwe byto wykrycie zmian wyobraze-
nia pomiedzy etapami. Po przyjezdzie (miedzy wywiadem 1. a 2.) wyobrazenie
zaje¢ Lodzi-osoby zmienila polowa respondentéw (12), 2 osoby nie zmienily
zdania, a w przypadku 10 z wyzej wymienionych wzgledéw zmiana byla nie-
mozliwa do wychwycenia. Z kolei czas po odbyciu podrézy (czyli miedzy
2. a 3. wywiadem) spowodowat zmiane u 12 badanych (1 osoba — brak zmiany,
a u 9 nie mozna bylo oceni¢). Z perspektywy caloéciowej pomiedzy 1. a 3. wy-
wiadem wyobrazenie zaje¢ w wolnym czasie zmienito 14 oséb — dla poréwnania
zdania nie zmienil tylko 1 respondent, a w przypadku 7 oséb nie bylo mozliwo-
éci stwierdzenia (bo nic nie wspomnieli o zajeciach w wolnym czasie w opisie
osoby na ktéryms etapie).

Podobnie jak z opisami zawodu ,Lodzi” nawet w przypadku ewidentnej
zmiany wyobrazenia pomiedzy etapami nie zawsze mozliwe bylo ocenienie kie-
runku takiej zmiany — np. zdarzylo sie, ze respondent podczas drugiego wywia-
du opisywal ,£6dz” jako osobe realizujaca w wolnym czasie szalone pomysly,
a na trzecim etapie jako osobe remontujaca mieszkanie. W przypadkach, gdy
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ocena zmiany okazywala sie mozliwa (np. etap pierwszy: ,zebrze” — etap trze-
ci: ,dba o siebie i si¢ rozwija”), raczej byly to zmiany na lepsze (blisko trzykrot-
nie czesciej niz zmiany na gorsze). Badani podawali rézne zajecia — choé przed
przyjazdem dominowaly wyobrazenia ,bodzi”, ktéra: prowadzi zwyczajne zycie,
jest zmeczona i nie ma czasu wolnego, wegetuje lub zebrze, jest ,menelem”. Ge-
neralnie byly to wyobrazenia w najlepszym przypadku neutralne. W wywiadzie
po pobycie w mie$cie dominowaly z kolei wyobrazenia zwiazane z transformacja
i naprawami miasta. Badani opisywali, Ze wyobrazana przez nich posta¢ w wol-
nym czasie: leczy sie, maluje, dba o siebie, szuka na siebie pomystu lub po pro-
stu milo spedza czas na rozrywkach, zakupach i w knajpach. Po pewnym czasie
(w trzecim wywiadzie) nastapila kontynuacja tych wyobrazen — ,£6dz” w wol-
nym czasie: remontuje, maluje niedoskonalosci, uktada zycie na nowo, rozwija
sig, ale i zyje spokojnie. Ewidentnie dalo sie zauwazy¢ poprawe i odczarowanie
stereotypow — jednakze trzeba podkresli¢, ze nie byl to obraz wylacznie pozy-
tywny. Respondenci dostrzegali problemy i czasem dluga droge do ich pokona-
nia. Wyobrazenia postaci zatem wspolgraly ze spostrzezeniami zwerbalizowany-
mi w czasie wywiadow.

Kolejne dwie kategorie dotyczyly wrazen na podstawie calosciowych opi-
soéw postaci — okreslano emocje, jakie u respondenta budzila wyobrazana ,£6dz”
oraz jej cechy. W przypadku obu tych kategorii bylo juz znacznie mniej wolnych
pol w tabeli — praktycznie za kazdym razem z wypowiedzi respondenta, nawet
bardzo krétkiej, dalo sie wyciagna¢ wnioski i oceni¢ ich wydzwiek.

Emocje, ktére budzila wyobrazona posta¢ u respondentéw, zmienily si¢ na
37 polach (przy mozliwych 68 zmianach). Sprawdzajac jednak zmiany w zalez-
nosci od etapdw, mozemy otrzymac bardziej miarodajne dane. Po przyjezdzie
do miasta (czyli pomiedzy 1. a 2. wywiadem) wydzwiek emocjonalny w sto-
sunku do Lodzi-osoby zmienil sie u 15 respondentéw (u 8 0séb bez zmiany).
Z kolei po pewnym czasie (miedzy 2. a 3. wywiadem) proporcje byly odwrotne
— 14 os6b nie zmienito juz swoich odczu¢, a réznica wystapita u 8 bada-
nych. Z perspektywy calej podrézy pomiedzy 1. a 3. wywiadem zmiany zaszty
u 14 osob. Zazwyczaj byly to zmiany na lepsze, cho¢ wyniki nie s jednoznacz-
ne — odczucia polepszyly si¢ facznie w 24 przypadkach (na 37 zmian ogétem).
Na 1. etapie, przed przyjazdem, zazwyczaj personifikowana ,£6dz” responden-
ci traktowali neutralnie lub mieli w stosunku do niej mieszane odczucia. Na
2.1 3. etapie badania emocje bardziej si¢ spolaryzowaly — pojawily sie sympatie,
ciekawog¢, ale i wspoélczucie, smutek oraz rozczarowanie.

Z kolei jezeli chodzi o kategori¢ ,cechy Lodzi", to zmiana wyobrazen nasta-
pita az w 54 przypadkach na mozliwe 68. Modyfikacje wystepowaly w zasadzie
na kazdym etapie w poréwnywalny sposéb, na 24 respondentéw zdanie zmienilo
18 oséb pomiedzy 1. a 2. etapem, 17 oséb pomiedzy 2. a 3. oraz 19 oséb podczas
calej podrézy — pomiedzy 1. a 3. wywiadem. Zmiany byly zazwyczaj pozytywne
(29/54) i trudne do ocenienia (22/54), a tych wyraznie niekorzystnych naliczono
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tylko 3 (na 54). Jezeli chodzi o konkretne zmiany cech postaci, to przed przy-
jazdem dominowaly wyobrazenia osoby zmeczonej, pracowitej i zaniedbane;j.
Po przyjezdzie przypisano jej takie cechy jak: kreatywno$¢, ambicja, nowocze-
sno$¢ czy doswiadczenie. Po pewnym czasie, podczas 3. wywiadu, cechy sta-
ly si¢ bardziej stonowane i wyposrodkowane w stosunku do 2 wczesniejszych
rozméw — wybrzmiewaly: pracowito$¢, pomystowos¢, ale i zaniedbanie oraz
nieporadno$¢.

Praktycznie kazdy z respondentéw na kazdym z etapdéw podal wiek perso-
nifikowanej postaci. Prawdopodobnie od tego najlatwiej bylo im zaczaé proces
werbalizacji swoich wyobrazen. Sprawilto to, ze w ramach danej kategorii naj-
tatwiej wskazywalo si¢ ewentualne zmiany w wyobrazeniach. Na 68 mozliwosci
zmian (liczba respondentéw pomnozona przez liczbe etapéw podrézy, miedzy
ktérymi mogla nastapi¢ zmiana) tylko w 8 przypadkach okazalo si¢ to niemoz-
liwe (bo np. na ktéryms z etapéw akurat respondent nie wspomniat o wieku).
Podsumowujac, modyfikacja wizji nastapila az w 50 przypadkach (w 10 respon-
denci nie zmienili wieku Lodzi-osoby), zatem wyraznie pokazuje to zmienno§é
wyobrazent w zaleznosci od momentu podrézy, w ktérym przeprowadzany
byt wywiad. Zmiana polegala najczeéciej na odmlodzeniu Lodzi-osoby na poz-
niejszym etapie, co wystapilo 35 razy (podczas gdy jako osobe starsza zaczyna-
no opisywac ja 15 razy). Pobyt w mieécie (oraz pézniejsze wspomnienia, ktd-
rymi dysponowano po pewnym czasie od podrézy) powodowal odczarowanie
stereotypow miasta chylacego sie ku upadkowi, majacego najlepsze lata za soba
(miasta starego). Respondenci najwyrazniej zauwazyli potencjat Lodzi oraz jej
przyszto$¢ i odmtodzili swoje wyobrazenia.

Ostatnia z kategorii byla ,przyszlos¢” wyobrazanej postaci. Tutaj réwniez
prawie w kazdym przypadku wystapita mozliwos¢ oceny zmiany wyobrazenia,
gdyz respondenci chetnie opowiadali na ten temat — na 68 mozliwosci zmia-
ne dalo sie okresli¢ w 64 przypadkach. Pojawila si¢ ona na 49 polach — zatem
bardzo czesto. Uogélniajac, mozemy powiedzieé, ze w zdecydowanej wigkszo-
$ci zmiany byly pozytywne (36 zmian na lepsze, 8 na gorsze oraz S trudnych do
oceny). Proporcje zmian sa poréwnywalne dla wszystkich 3 analizowanych eta-
p6w (czyli pomiedzy 1. a 2. — 16 zmian, pomiedzy 2. a 3. — 16 zmian i caloscio-
wo miedzy 1.a 3. - 17 zmian).

Podobnie jak w przypadku 1. skojarzenia tak i tu policzono liczbe zmian
dla kazdego respondenta indywidualnie. Mozliwa byla zmiana na 21 polach
(7 kategorii oraz 3 odcinki czasu - 3 etapy). Jedynie w przypadku respondentki
nr 13 czesciej wystapil brak zmiany niz zmiana (15 pél braku zmiany na 21).
Kazdy z pozostalych respondentéw zmienil zdanie kilkukrotnie czgsciej, niz zo-
stal przy opinii z wczeéniejszego etapu.

Podsumowujac analize zmian w wyobrazeniach Lodzi jako osoby, hipo-
teza o zmienno$ci wizerunku w czasie znajduje potwierdzenie. Wyobrazenia
zmienialy sie (czasem znacznie) w zaleznosci od tego, na jakim etapie podrézy
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znajdowat si¢ respondent. Ponownie najwieksze zmiany zaszly po przyjezdzie
do miasta (czyli pomiedzy pierwszym a drugim wywiadem), lecz takze po pew-
nym czasie od podrdzy, podczas trzeciego wywiadu, wyobrazenia byly nieco
inne. W zaleznosci od kategorii usystematyzowania wyobrazen stopiert zmian
okazywal si¢ réiny (najmniejszy, jezeli chodzi o ple¢, a najwigkszy w przy-
padku wieku, przyszlosci czy cech wyobrazanej osoby). Réwniez rozpatrujac
zmiany indywidualnie, widzimy, ze poza stabilng w pogladach respondentka
nr 13 kazdy z badanych z etapu na etap gléwnie zmienial swoje wyobrazenia.

4.1.3. Miasto jednym zdaniem — najbardziej upraszczajace
wyobrazenia podczas calej podroézy

Do bezposrednich poréwnan spostrzezen respondentéw na réznych eta-
pach podrézy postuzy nastepna czeé¢ — dotyczaca odpowiedzi w tzw. tescie nie-
dokoriczonych zdan. Juz na etapie projektowania calego badania postanowiono
wykorzystac to zadanie, gdyz otrzymywane odpowiedzi sa bardzo tre$ciwe i na-
daja sie do robienia zestawien — zacheca si¢ bowiem do najlepiej jednowyrazo-
wych odpowiedzi . Na kazdym etapie autor tej ksiazki ttumaczyt respondentom
tre$¢ zadania (polegajacego na dokoriczeniu rozpoczetego zdania) i zaznaczal,
ze pozadana odpowiedz powinna by¢ krotka. Kazdy z respondentéw uslyszat
te same poczatki zdani (w tej samej kolejnosci) podczas kazdego z wywiadow.
W zwiazku z powyzszym (nieco inaczej niz w dwdch poprzednich zadaniach)
procedura poréwnawcza okazywala sie uproszczona. Nie trzeba bylo rozbudo-
wanych odpowiedzi sprowadza¢ do uproszczonej formy — tabela uproszczona
sklada sie zatem z bezposérednich cytatéw badanych oséb. Dalsza czes¢ procedu-
ry okazala si¢ identyczna jak przy poprzednich dwdch zadaniach — odpowiedzi
zostaly poréwnane i powstala tabela zmian pokazujaca réwniez ich kierunek, je-
8li wystapily.

Zadanie rozpoczynalo sie od zdania: ,£06dz jest stolica...”. W tym przypad-
ku mozna je rozumie¢ dwojako i od samego respondenta zalezalo, czy potraktuje
stolice doslownie czy w znaczeniu metaforycznym. Nawet pod tym wzgledem
otrzymane odpowiedzi réznily sie w zaleznosci od etapu podrézy (rys. 18).

Podczas pierwszego wywiadu respondenci potraktowali zdanie doslownie
i w ponad polowie przypadkéw udzielali odpowiedzi odnoszacej si¢ do lokali-
zacji (L6dz okazywala sie stolica np. ,wojewddztwa”, ,érodkowej Polski’, ,cen-
tralnej Polski”). By¢ moze wynikalo to takze ze slabej wiedzy badanych na temat
miasta — z wywiadéw poglebionych mozna wywnioskowa¢, ze £.6dz przed przy-
jazdem jawila sie mglicie i byla raczej nieznana. W zwiazku z tym z powodu bra-
ku charakterystycznego wyrdznika i innych skojarzen respondenci odnosili sie
do jedynej pewnej dla nich kwestii — lokalizacji miasta. O trudnosciach na tym
etapie $wiadczy tez duza liczba zdan dokonczonych stowami ,nic” i ,niczego”



4. Proces ksztaltowania (si¢) wizerunku turystycznego — ujecie zbiorcze 215

Jednoczes$nie byto stosunkowo sporo odniesient do przemystowej historii miasta.
Na drugim etapie nastepuje widoczna zmiana — L6dz po przyjezdzie zaczyna
by¢ dla respondentéw charakterystyczna. Najwiecej zdan dokoriczono stowami
zwigzanymi ze sztuka lub kultura (£6d% stolica ,murali”, ,sztuki”, ,artystyczne-
go klimatu”, ,muzeéw” itp.). Dostrzezone zostaly réwniez kontrasty — gléwnie
przez respondentéw z mieszanymi uczuciami. Trzeci etap z kolei stanowil hy-
bryde dwdch pierwszych — wzrdst udziat nijakich skojarzen z lokalizacja, ale jed-
nocze$nie prawie niezmiennie mocno reprezentowane byly zdania dokornczone
slowami zwigzanymi ze sztuka, historia lub przemystem. ,Na chlodno” kilka
miesiecy po podrdzy respondenci zapominali o kontrastach. Juz na podstawie
takiego opracowania odpowiedzi wida¢ potwierdzenie poprzednich obserwacji
— pierwszej o zmiennoéci wyobrazen oraz drugiej o zmianach silniejszych po-
miedzy pierwszym a drugim wywiadem niz migdzy drugim a trzecim.

Etap 1

Etap 2

Etap 3

0 S 10 15 20 25
OLokalizacja @ Historia/Przemyst @ Kultura/Sztuka OKontrasty ®,Nic” Olnne

Rys. 18. Typy odpowiedzi na prosbe o dokoriczenie zdania ,£6dz jest stolicg ...”
- na trzech etapach podrézy®

Zrédlo: opracowanie autora.

Drugim zdaniem, ktére mieli dokonczy¢ respondenci, bylo: ,Typowy
mieszkaniec Lodzi to...”. Wypowiedzi réznily si¢ i niespecjalnie wida¢ w nich ja-
kie$ znaczace podobienstwa. W duzym stopniu pokrywaly sie one z omdéwiony-
mi juz wyobrazeniami tej osoby na poszczegélnych etapach.

Kolejne ze zdan, ktére mieli dokonczy¢ respondenci, dotyczyto strachu
i obaw — ,Boje si¢ Lodzi, bo...”. W tym przypadku, oprdcz oczywiscie poznania
powodéw budzacego sie w respondentach strachu przed miastem (co mialo na
celu wykrycie znaczenia medialnych afer o przestepstwach w Lodzi), chodzito

2

Zachowano kolorystyke i kategorie z tabel 7, 10, 13.
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o sprawdzenie, ile 0s6b w ogodle ma jakiekolwiek obawy. Stosunek odpowiedzi,
ktére mozna uzna¢ za potwierdzenie obecnosci strachu (,boje si¢”), do tych ne-
gujacych strach przedstawia rysunek 19.

Etap 1

Etap 2

Etap 3

0% 20% 40% 60% 80% 100%
O Boje sie Lodzi ONie boje sie Lodzi

Rys. 19. Typy odpowiedzi na prosbe o dokoniczenie zdania ,Boje si¢ Lodzi, bo...”
- na trzech etapach podrézy

Zrédto: opracowanie autora.

Poziom strachu przed miastem spadl po odwiedzeniu go oraz po kilku mie-
sigcach od podrézy. Mozna zatem interpretowac to tak, ze osobiste do$wiadcze-
nia weryfikuja obawy i stereotypy. Dodatkowo pewien odstep po podrézy wy-
gasza emocje i polepsza wspomnienia. Do najczesciej podawanych powodéw
strachu przed Lodzia nalezaly: zaczepiajace osoby; ,menele”; to, ze badani nie
znali miasta, a tym samym bylo ono dla nich obce; brak o$wietlenia.

Skrajnie rézne okazalo si¢ nastepne zdanie do dokoriczenia: ,,(S)podoba mi
sie w Lodzi, bo...”. Respondenci odpowiadali bardzo subiektywnie, zwlaszcza
podczas drugiego i trzeciego wywiadu, gdy podawali pierwsza rzecz, ktéra zrobi-
fa na nich wrazenie i im si¢ przypomniala. Jedyna zaobserwowang powtarzalno-
$cig byly ,nadzieje na to, ze miasto bedzie inne, niz si¢ wydaje” — podobne odpo-
wiedzi pojawialy si¢ u 0sob, ktére mialy przed przyjazdem do miasta negatywne
wyobrazenie Lodzi. Potem na etapie drugim i/lub trzecim badani odnosili sie do
spostrzezenia, ze miasto bylo inne, niz sie spodziewali, oraz ze bylo to zaskocze-
nie pozytywne.

Podajac nastepne zdanie do dokoriczenia (,Najwieksza atrakcja Lodzi
jest...”), badacz spodziewal si¢ powtarzalnosci najbardziej znanych 16dzkich
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atrakcji, jak ulica Piotrkowska oraz Manufaktura. Zadanie to mialo okredlic,
w jakim stopniu te atrakcje dominuja nad innymi oraz rozstrzygna¢, ktéry z tych
obiektéw bardziej podoba sie turystom. Na rysunku 20 przedstawiony zostal
rozklad odpowiedzi badanych.

Etap 1

Etap 2

Etap 3

0% 20% 40% 60% 80% 100%
OManufaktura BUlica Piotrkowska OInny obiekt ©EBrak wskazania/Nie wiem

Rys. 20. Pomysly respondentdw, jak uzupelni¢ zadanie ,Najwieksza atrakcja Lodzi
jest...” — na trzech etapach podrézy

Zrédto: opracowanie autora.

Zgodnie z przewidywaniami Manufaktura i ulica Piotrkowska byly na-
zwami, ktére padaly najczeéciej jako ,najwieksze atrakcje miasta”, jednakze
interesujaca jest zmiana rozkladu odpowiedzi pomig¢dzy pierwszym a drugim
etapem. Po przyjezdzie do miasta tury$ci wymieniali réwniez inne obiekty
(bo dopiero je poznali i si¢ nimi zachwycili), co przelozylo si¢ na nieznaczny
spadek liczby wskazan Manufaktury oraz zastapienie odpowiedzi ,nie wiem”
z poczatkowego etapu innymi odpowiedziami. Na trzecim etapie, kilka mie-
siecy po podrézy, proporcje mniej wigcej okazaly si¢ podobne, lecz jednocze-
$nie mozna bylo zauwazy¢, ze coraz rzadziej wskazywano ulice Piotrkowska
i (przede wszystkim) Manufakture, co przekladalo sie na rosnaca liczbe wybo-
réw innych miejsc niz owa najpopularniejsza dwojka. Innymi obiektami, ktore
podawano, byly: planetarium, palmiarnia, ,knajpki”, Pasaz Rézy i ogélnie za-
budowa — kamienice, fabryki itp.

Wartym uwagi zagadnieniem zwigzanym z Lodzia jest problem dotyczacy
okreglenia, co jest jej centrum — ze wzgledu na brak charakterystycznego obszaru
i nienaturalny rozwdj miasta. Aby zbada¢, co na ten temat sadza przyjezdni, w te-
$cie niedokonczonych zdan podano respondentom zdanie o treéci ,Centrum
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Lodzi jest...”, co znéw (tak jak w przypadku stolicy) moglo by¢ interpretowane
jako twierdzenie o konkretnym miejscu lub zdanie o znaczeniu bardziej abstrak-
cyjnym. Na tak otwarcie sformulowane pytanie respondenci udzielili zréznico-
wanych odpowiedzi. Na pierwszym etapie najczeéciej centrum kojarzyli z ulica
Piotrkowska i tak je sobie wyobrazali (,wzdtuz jednej ulicy”, ,to Piotrkowska”)
— tego typu odpowiedzi udzielito osiem oséb. Wskazania pozostatych byly roz-
ne — kilku badanych nie wiedzialo, co powiedzie¢, komus$ centrum kojarzylo
sie z cegla lub kamienicami, jakie$ osoby martwily sie, ze bedzie stare, a ktos
inny z nadzieja liczyl, ze okaze si¢ zrewitalizowane.

O ile na podstawie innych wywiadéw mozna bylo stwierdzi¢, ze w zasadzie
w kazdym przypadku opinia o Lodzi poprawiala sig, o tyle na 2. etapie bada-
nia, juz po wizycie w miescie, opinia respondentéw na temat centrum si¢ po-
gorszyla — centrum zapewne bylo rozumiane przez nich jako najbardziej zwar-
ty obszar w sasiedztwie deptakowej czeéci ulicy Piotrkowskiej. Na 2. etapie az
11 oséb zmienilo swoje zdanie o centrum na gorsze. W wypowiedziach poja-
wialo sie gléwnie podkreslenie kontrastéw — fadnych kamienic sasiadujacych
z ruinami, zauwazalnego zaniedbania oraz chaosu. U 8 os6b nastapila poprawa
— centrum opisywane bylo jako ,réznorodne”, klimatyczne” i ,z potencjatem”.
Z Ulica Piotrkowska kojarzylo je juz tylko 3 respondentéw (w poréwnaniu do
8 na etapie przed przyjazdem). Na etapie 3., 2-3 miesiace po odbyciu podré-
zy, znéw (jak w przypadku innych omawianych cech) mniejsza role odgrywa-
ly juz emocje, a respondenci zaczeli podawad raczej pozytywne odpowiedzi.
W najgorszych przypadkach méwiono juz nie o ,zaniedbaniu” czy ,slumsach’,
ale o ,potrzebie dalszych remontéw” czy o ,w polowie odnowionym miescie”.
Oprécz odpowiedzi dotyczacych ulicy Piotrkowskiej na zadnym z etapéw nie
pojawily sie wskazéwki pomagajace okresli¢, ktory obszar Lodzi respondenci
uwazali za jej centrum. Pojedyncze odpowiedzi nawet bezposrednio wskazywa-
ly, ze badani mieli z tym problem (np. pojawialy sie stowa takie jak ,rozlegle”,
ytrudne do okreslenia”, ,nieréwne”).

Przedostatnim zdaniem do dokonczenia bylo: ,W Lodzi znajde/znala-
ztem...”. Na pierwszym etapie mialo pokazywa¢ nadzieje turystéw, a na drugim
i trzecim wydoby¢, co ich zaskoczylo. Odpowiedzi okazaly si¢ bardzo indywi-
dualne - na pierwszym etapie najczeéciej podawano konkretne miejsce czy fakt
o Lodzi, ktéry znali respondenci (,W Lodzi znajde...”: ,Szkole Filmows’, ,ce-
gly”, ,XIX-wieczng architekture” itp.). Po przyjezdzie do miasta respondenci po-
dawali spontanicznie wazne dla nich elementy wycieczki — byly to np. wyjatko-
wa kocia herbaciarnia, dobry bar mleczny, ,wszg¢dzie miejsca do parkowania” czy
wytchnienie od ciaglej pracy. Jedyne elementy, ktore sie powtarzaly czesciej, to
te zwiazane ze sztuka uliczng i klimatem miasta. Kilka miesiecy po pobycie po-
dawano za$ odpowiedzi juz bardziej abstrakcyjne. Czeé¢ dotyczyla spelnionych
oczekiwan (,W Lodzi znalaztem...”: ,wigcej niz si¢ spodziewalem”, ,co$ innego
niz gdzie$ indziej”, ,az za duzo do zwiedzania, nie wiedzialem gdzie i¢” itp.), ale
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pojawialy sie tez glosy zupelnie przeciwne, zawiedzione (,no wlasnie nie znala-
zlem”, ,ze na pétnoc od Manufaktury nic nie ma’, ,dysproporcje”).

Ostatnie ze zdan, ktére mieli dokonczy¢ respondenci, brzmialo: ,W Lodzi
przyda si¢...” Na pierwszym etapie, przed przyjazdem, respondenci potrak-
towali je pragmatycznie — pomygleli o tym, co moze im si¢ przydaé w przyszlej
podrézy. Pojawialy si¢ zatem odpowiedzi dotyczace sprzetu (,dobre buty’,
,mapa’, ,parasol”) oraz zrédet informacji (,przewodnik”, ,informacja turystycz-
na”). Z kolei po przyjezdzie do Lodzi oraz jakis czas po jej opuszczeniu (czyli na
drugim i trzecim etapie) odpowiedzi respondentéw moglyby by¢ praktycznymi
wskazéwkami dla wladz miasta. Zdanie o tym, co sie przyda, zostalo potrakto-
wane na drugim i trzecim etapie jako pytanie na temat tego, czego brakowalo
badanym. Okazalo si¢, ze mimo zwartego i czytelnego uktadu ulic zwiedzanie
nie zawsze bylo proste. Respondenci mieli rézne problemy — zgodnie z nimi po-
dawali, ze przyda si¢ m.in.: ,wieksza liczba lawek’, ,drogowskazy”, ,czytelniej
opisana komunikacja miejska” czy gotowy ,jeden szlak zwiedzania”. Podkre$lano
potrzebe dalszej rewitalizacji i remontéw oraz inne kwestie praktyczne, wska-
z6wki dotyczace organizacji pobytu od strony turystéw — zwigzane ze sprzetem
przeciwdeszczowym, rowerami do wygodniejszego poruszania sie, zorganizowa-
niem dluzszej wycieczki, wybraniem pomystu na zwiedzanie itd.

Kierujac si¢ przyjetym sposobem porzadkowania informacji oraz checia
potwierdzenia badZz obalenia hipotez postawionych w pracy, réwniez w przy-
padku testu niedokoriczonych zdan badacz przygotowat zbiorcza tabele zmian
(tab. 25), pokazujaca skale zmian dla danych zagadnien pomiedzy etapami.

Tak samo jak w przypadku tabel zmian dla 2 poprzednio omawianych
zagadnien najpierw zliczono laczng liczbe zmian dla wszystkich kategorii,
etapoéw oraz respondentdéw. Laczna liczba pdél mozliwej zmiany wynosita
544 (24 respondentéw, 8 kategorii, 3 opcje zmiany, braki w przypadku re-
spondentéw nr 1i21). Zmiana wystapila 453 razy, zatem w przytlaczajacej
wigkszosci. Ze wzgledu na prostote odpowiedzi (byly bardzo krétkie lub
liczyly tylko jedno stowo) w kazdym przypadku mozna bylo ocenié, czy
zmiana wystapila, czy nie. Przeciwnie do wynikow 2 poprzednich zagadnien
praktycznie nie ma réznicy w liczbie zmian pomiedzy etapami 1.1 2., 2.1 3.
oraz 1.1 3. - liczby te sa poréwnywalne, prawdopodobnie tez ze wzgledu na
specyfike zadania. Trzeba bylo odpowiada¢ jak najkrécej, co uniemozliwialo
dluzsze opisywanie swoich wrazen.

Nie zawsze byla mozliwa i niezbedna ocena kierunku zmiany - gdyz ze
wzgledu na forme zdan uzyskane odpowiedzi nie réznily sie nacechowaniem
pozytywnym lub negatywnym (np. jesli chodzi o najwiekszg atrakcje miasta czy
o to, dlaczego ,Podoba mi sie w Lodzi [ ... ]”).

Po zsumowaniu poszczegélnych rodzajéw zmian, ktére zaszly miedzy eta-
pami, wiadomo, ze na 453 mozliwosci najwigcej (183) razy nie dalo si¢ oceni¢
kierunku modyfikacji. Zmiana na lepsze wystapila 179 razy, a na gorsze 91 razy.



220 Wyobrazony, rzeczywisty, zapamietany — dynamika wizerunku...

Ze wszystkich kategorii najmniej zmian wystapito w przypadku tej najbar-
dziej skrajnej — czyli bania sie Lodzi — zatem respondenci jako ogét raczej byli
pewni swoich odczué. W przypadku innych kategorii, réwniez ze wzgledu na
specyfike zadania (polecenie odpowiadania jak najkrécej), zmiany wystepowaly
w przytlaczajacej wiekszosci przypadkow.

Warto zwrdci¢ uwage na wieksza liczbe zmian na lepsze w takich kategoriach
jak: ,jest stolica” (co $wiadczy o zwiekszeniu wiedzy o miescie oraz poznaniu jego
wyréznikéw i charakterystycznych cech), ,Boje si¢” (polepsza sie wizerunek mia-
sta, respondenci poznaja je i mniej si¢ go boja) oraz , Typowy mieszkaniec [ ... ] to”
(znéw $wiadczy to o poprawie wyobrazen). Stosunkowo wigksza niz przy innych
przykladach okazata si¢ liczba zmian na gorsze w zdaniach dotyczacych centrum
(zauwazalne s elementy negatywne, takie jak zaniedbane budynki) oraz w kate-
gorii ,przyda si¢” (co $wiadczy¢ moze o pewnych brakach w infrastrukturze dla
turystow lub odstawaniem Lodzi pod tym wzgledem od innych znanych respon-
dentom miejsc — np. od miast bardziej nastawionych na turystyke).

Podobnie jak w przypadku omawianych uprzednio zagadnien zsumowano
liczbe zmian u kazdego z respondentéw. Tutaj maksymalna liczba pdl zmiany to
24 (8 kategorii i w ramach kazdej 3 mozliwe opcje zmiany — dla respondentéw
1i21 tylko 1 opcja zmiany: pomiedzy 1. a 2. etapem).

Srednio badani zmienili zdanie w 19 przypadkach. Najwigcej razy zmienili zda-
nie respondenci nr 2, 6, 12 oraz 15 (23 razy na 24 mozliwosci, zatem prawie w kaz-
dym wywiadzie i w kazdym zdaniu, ktére mieli dokoriczy¢). Naturalnie przy tego
typu badaniach i przy tak niewielkiej liczbie przypadkéw nie mozna méwi¢ o zad-
nych korelacjach. Zresztg ta czworka respondentéw réznila sie wszystkimi cechami
(byli to mezczy7ni i kobiety w réznym wieku i z réznej wielkosci osrodkéw).

Najmniej zmian zaszlo w wypowiedziach respondentéw nr 10 i 20 (odpo-
wiednio 8 i 7 brakéw zmiany zdania).

Podsumowujac omawiane zadanie, czyli test niedokoriczonych zdan, po-
dobnie jak w przypadku dwéch poprzednich zadan hipoteza badawcza o zmien-
noéci wizerunku znajduje potwierdzenie. Zmiana zachodzi wielokrotnie u kaz-
dego z respondentéw, migdzy wszystkimi etapami oraz w przypadku kazdego ze
zdan do dokoniczenia. Trudniej niz w przypadku Lodzi jako osoby i pierwsze-
go skojarzenia mowi¢ o kierunku zmian — najwiecej jest zmian neutralnych lub
niemozliwych do ocenienia, jednakze gdy kierunek modyfikacji jest wyrazny, to
czesciej jest to zmiana na lepsze.

4.1.4. Synteza zmian w wizerunku turystycznym miasta z perspektywy
turysty

Celem rozdzialu jest weryfikacja hipotezy dotyczacej zmiennosci wizerun-
ku turystycznego w czasie. Przy planowaniu badan i po przegladzie literatury za-
lozono, ze wizerunek turystyczny jest inny przed podrdza, w trakcie jej trwania
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oraz pdzniej — we wspomnieniach po podrdzy. Specyficzny sposéb interpreta-
cji, bedacy podejsciem ilo$ciowym do nadajacych sie do kwantyfikacji zjawisk,
stanowi probe bezstronnej i pozbawionej subiektywizmu oceny, czy wystapity
zmiany w wyobrazeniach kazdego z respondentéw. Jest to takze proba uporzad-
kowania i zsyntezowania informacji z wywiadéw — przeprowadzonych z kazdym
respondentem na kazdym z trzech etapéw podrézy. O ile po wystuchaniu re-
spondentéw (i powtérnym przeczytaniu transkrypcji kazdej rozmowy) mozna
by postawiona hipoteze potwierdzi¢ lub obali¢, o tyle byloby to raczej nie-
mierzalne odczucie niz naukowy wniosek. Zatem aby nada¢ badaniom usys-
tematyzowane ramy, w rozdziale trzecim przedstawiono szczegélowe interpreta-
cje wizerunku turystycznego dla kazdego z trzech etapéw przedsigwzigcia — aby
réznice migdzy nimi byly czytelne dla kazdego odbiorcy. W niniejszym rozdziale
informacje uzyskane w wywiadach zostaly jeszcze bardziej uproszczone. Celem
takiego sposobu generalizacji danych byto doprowadzenie ich do postaci jedno-
znacznie wskazujacej na zmiane (lub jej brak) pomiedzy etapami.

Wielka trudno$cig jest sprowadzenie calego swobodnego wywiadu do zbio-
ru kwantyfikowalnych i poréwnywalnych wartosci. W zwiazku z tym w rozdziale
rozwazania oparto na wybranych elementach wywiadéw - tych samych zada-
niach, ktére zostaly postawione przed wszystkimi respondentami, co umozliwilo
uzyskanie wypowiedzi nadajacych sie do poréwnania. Byly to trzy zadania: opi-
sanie odwiedzanego miasta jako osoby (czyli personifikacja Lodzi), spontanicz-
ne i szybkie podanie pierwszego skojarzenia z miastem (w ramach rozpoczecia
wywiadu) oraz technika projekcyjna — test niedokoriczonych zdan (respondenci
w jak najkrétszy sposéb mieli dokoriczyé zaczete przez badacza zdania).

Interpretacja kazdego z tych zadan przyniosta spéjne wnioski:

«  Wizerunek nie jest staly — ulega zmianom wraz z uptywem czasu (co wida¢
podczas kazdego nastepnego wywiadu).

+  Zmiany pomiedzy pierwszym a drugim etapem podrézy (czyli stan po po-
bycie poréwnywany do stanu sprzed przyjazdu) sa wieksze niz zmiany
pomiedzy drugim a trzecim etapem (czyli stan jakis czas po podrézy poréw-
nywany do stanu zaraz po jej odbyciu).

«  Najwieksze zmiany zachodza w kontekscie calej podrézy — pomiedzy wizerun-
kiem sprzed przyjazdu, a tym uksztaltowanym kilka miesiecy po podrézy (co
m.in. potwierdza teoretyczne zalozenia modelu Kim i Chena z 2015 roku).

« W analizowanym przypadku Lodzi zmiany wizerunku przebiegaly w kie-
runku pozytywnym. Wizerunek Lodzi zaraz po pobycie (i jaki$ czas po
nim) byt znacznie lepszy niz przed przyjazdem.

«  Zmiany wyobrazen i wizerunku wystapily u kazdego respondenta w ré6znym
stopniu, ale byly zazwyczaj znaczace.

Naturalnie oprédcz identycznych zadan, dzieki ktéorym wypowiedzi respon-
dentéw mogly zosta¢ poréwnane, analizowano calg reszte transkrypcji kazdego
wywiadu swobodnego. Wyciagnigete wnioski pozostaja tozsame z nieustruktu-
ralizowanymi wypowiedziami, dowodami na to sa szczegdlowe interpretacje
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zaprezentowane w rozdziale czwartym. Mowa tu zaréwno o opisach dotycza-
cych konkretnie odwiedzanego miasta, jak i o analizie specyfiki wizerunku na
kazdym z etapow.

Zatem wizerunek turystyczny jest zmienny w czasie i rézni si¢ w zaleznosci od
etapu podrézy. Do uporzadkowania pozostala kwestia determinant, ktére na kaz-
dym z etap6w s kluczowe dla procesu formowania i zmieniania tego wizerunku.

4.2. Determinanty calo$ciowego wizerunku turystycznego
— z perspektywy roznych etapéw podrozy i zmian w czasie

Udowodnione i oméwione zmiany w wizerunku w czasie podrdzy oraz po
niej determinowane s3 réznymi czynnikami. W rozdziale trzecim dokladnie
okre¢lono, ktére z determinant i w jakim stopniu maja wplyw na ksztattowa-
nie si¢ wizerunku u turystéw na kazdym z etapéw podrézy. W niniejszym pod-
rozdziale, zgodnie z jego zalozeniami, determinanty rozpatrywane sa pod katem
zmian zachodzacych podczas podrézy — od momentu podjecia decyzji o wyjez-
dzie az do wspominania po jego zakonczeniu. W ostatniej czeéci podrozdzialu
4.2.5 podjeto probe oszacowania znaczenia réznego rodzaju determinant dla
ksztaltowania si¢ wizerunku u turystéw w zaleznoéci od etapu podrdzy.

W rozdziale trzecim, w cze$ciach pracy dotyczacych determinant, na pod-
stawie wywiadow z respondentami zostaly one zaklasyfikowane do réznych ka-
tegorii, ktérych czestos¢ wystepowania w wypowiedziach respondentéw byla
zliczana. Nie na wszystkich trzech etapach te kategorie sie powtarzaly (co jest
zrozumiale i jednoczeénie potwierdza zalozenie o zmiennosci wizerunku — kaz-
dy z etapéw mial swoja specyfike). W zwiazku z powyzszym, aby méc rozpa-
trywa¢ determinanty dla calej podrézy, postanowiono spojrze¢ na nie wedlug
podzialu zaproponowanego w teoretycznym rozdziale pierwszym - podzialu
najbardziej ogélnego i uproszczonego (rys. S).

Mowa o determinantach okreglonych jako: zrédla informacji (organiczne
i inspirowane), cechy jednostki, cechy miejsca oraz doswiadczenia. W zalozeniu
kazda z determinant dzieli si¢ na komponenty afektywne i kognitywne, a uzy-
skany dzieki nim wizerunek jest jeszcze zalezny od uptywajacego czasu.

4.2.1. Zrédla informacji

Zrédha informacji to determinanty zewnetrzne, wplywajace na jednostke
(turyste). Podzieli¢ je mozna na organiczne, pierwotne oraz inspirowane. Roz-
ni autorzy definiuja je niejednoznacznie. W rozumieniu autora tej publikacji
wyréznikiem jest perspektywa turysty i jego intencje. Gdy niezamierzenie zdo-
bywa informacje o miejscu — mowa o informacjach pierwotnych (np. z mediéw,
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popkultury, od znajomych). Z kolei inspirowane zrédla informacji o miejscu
cechuje intencja celowego ich przekazania (lub zdobycia). W takim przypadku
mowa bedzie o wiadomosciach, ktére turysta sam chce zdoby¢ (wigc czyta prze-
wodniki, wyszukuje informacje w internecie, zapoznaje sie z edukacyjnymi wy-
stawami itp.), oraz o tych, ktére sa mu przekazywane celowo przez innych — czy
to w ramach edukacji, czy celowych dzialari promocyjnych (np. reklam).

Na pierwszym etapie, przed przyjazdem do miasta, Zrodla informacji stano-
wily kluczowa determinante wizerunku turystycznego w przypadku badanych,
ktorzy nigdy nie byli w omawianym miejscu. Na drugim etapie, tuz po pobycie
w miescie, Zrédla informacji okazywaly sie marginalng determinanta — zostaly
zdominowane przez $wieze, wlasne doswiadczenia. Z kolei na trzecim etapie,
juz w podrézy wspominanej, podobnie jak przy innych zjawiskach omawianych
w ramach tych badan, nastepuje swoiste wymieszanie elementdéw z wczesniej-
szych etapow. Ze wzgledu na to, Ze turysta ponowne przebywa poza omawia-
nym miejscem (i nastepuje odcigcie od wlasnych do$wiadczen), rola zrédet in-
formacji znéw zaczyna stopniowo wzrastac.

Wybrzmiewajace w wywiadach na pierwszym etapie determinanty (przed
przyjazdem do miasta) byly gléwnie zrédlami informacji. Szeroko rozumia-
ne media (tradycyjne jak tv, radio, prasa; nowoczesne jak te zwiazane z interne-
tem i mediami spolecznoéciowymi; informacyjna dzialalnos¢ reklamowa)
wybrzmiewaly u 18 ze wszystkich 24 respondentéw. Podobnie bylo z wie-
dza powszechny (nabyta przypadkowo, mimochodem), ktéra pojawiala sie
w wywiadach z 20 respondentami. Z kolei wiedza nabyta w szkole réwniez po-
zostawala istotna — jej elementy wystapily w wywiadach z 18 respondentami.
Pewng zmienna moze by¢ w tych badaniach miasto — £6dz — ktore jest oérod-
kiem duzym i znaczacym, przez co dostgpna jest duza liczba potencjalnych
zrédel informacji na jego temat. Za zrédta informacji mozna tez uzna¢ bliskich,
ktorzy przekazywali respondentom jakie$ fakty czy swoje spostrzezenia. Wpltyw
na wizerunek mialy réwniez stereotypy, z ktérymi turysci sie zetkneli.

Po przyjezdzie do miasta zrédla informacji przestaja by¢ wtdérne. Zazwyczaj
zmienia si¢ tez intencja — tury$ci sami ich poszukuja, odwiedzajac muzea i miej-
skie atrakcje. Positkuja si¢ materialami z informacji turystycznych oraz tymi znale-
zionymi w miejscach noclegu. Korzystaja z drogowskazéw i rekomendacji innych
napotkanych oséb. Dwojako mozna rozumie¢ informacje do$wiadczane zmyslo-
wo — z jednej strony sg to informacje o wygladzie miasta, o atmosferze, jaka w nim
panuje, o zapachach itd., z drugiej strony stanowia one determinanty, ktére mozna
uzna¢ za wlasne doswiadczenia. Na drugim etapie, podczas podrozy, praktycznie
przestaja si¢ liczy¢ wezesniej zdobyte informacje — s3 one wykorzystywane glow-
nie do weryfikacji. Na miejscu badani konfrontowali stereotypy, wiedze szkolna
oraz informacje z medidéw i popkultury. Podczas pobytu jednak te zrédta nie byly
determinantami — respondenci po prostu nie mieli z nimi styczno$ci, zajmowali si¢
zwiedzaniem i innymi aktywnosciami zwigzanymi z wycieczka.
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Na trzecim etapie, w ramach podrézy wspominanej, tury$ci mieli juz wiedze
o mieécie z dwdch rodzajow zrédet — wszystkich zewnetrznych oraz wlasnych
doswiadczen. W wywiadach zaobserwowano interesujace zjawisko — responden-
ci przyznawali, ze ze wzgledu na zwiazek emocjonalny z odwiedzonym miastem
czesciej i chetniej poszukiwali informacji o Eodzi, uwazniej stuchali pomijanych
do tej pory wiadomosci na jej temat (np. w trakcie audycji radiowych), a takze
chetniej otwierali pelne teksty w internecie z powodu tytutéw, ktére wymienia-
ly L6dz. W pewien sposéb poznana przestrzen niedawno odwiedzonego miasta
stala sie na tyle bliska, ze respondenci zaciekawili si¢ informacjami na temat tego
o$rodka w poréwnaniu do innych, obcych miejsc. Powstajacy wtedy wizerunek
byt hybryda wiedzy ze wszystkich zrédet informacji zaréwno sprzed przyjazdu,
jak i z wizyty w mieécie. Dodatkowo wplywaly na niego juz nowe informacje,
ktore albo byly wyszukiwane przez turystéw, albo chetniej przyswajane.

4.2.2. Cechy jednostki

Cechy jednostki to wazna determinanta powstawania wizerunku, z kté-
rej wynikaly wszystkie indywidualne i subiektywne spostrzezenia. Najsilniej
wybrzmiewala ona na etapie drugim i trzecim — podczas podrozy i jaki$ czas
po niej. W zasadzie w przypadku wszystkich wywiadéw wszyscy respondenci
zwracali uwage na jakies kwestie wazne wylacznie dla nich. O ile cechy jednost-
ki s3 niezmienne na kazdym etapie (ple¢, wiek, zainteresowania, wychowanie,
zyciowe priorytety itd.), o tyle wizerunek miasta bedzie réznil si¢ w zaleznosci
od tego, na ile spelnione zostaly oczekiwania turysty. To samo miejsce bedzie su-
biektywnie odbierane przez kazda osobe — i z tego powodu powstaly wizerunek
moze by¢ nacechowany calkowicie odmiennie.

Na pierwszym etapie cechy jednostki maja wplyw na nastawienie do podro-
zy. Respondenci ksztattowali wizerunek miasta na podstawie tego, co o nim wie-
dzieli, a zgromadzili wiedz¢ m.in. ze wzgledu na swoje indywidualne cechy czy
zainteresowania. Tak wiec wizerunek Lodzi byl ksztaltowany np. dzieki temu, ze
respondent: interesowal sie sportem (i postrzegal miasto przez pryzmat dru-
zyn sportowych oraz obawial si¢ kibicéw), zajmowal si¢ projektowaniem (i znat
£.6d7 poprzez festiwal designu oraz zakladal, ze to musi by¢ kreatywne miasto)
czy lubit dobra kuchnie (i byt pozytywnie nastawiony do wyjazdu, bo liczyt na
poznanie nowych smakéw, myslac, ze w takim duzym osrodku na pewno znaj-
dzie co$, czego jeszcze nie prébowat). Oprécz zainteresowan kazda z cech jed-
nostki rzutowata na jaki$ aspekt wizerunku - czy to z racji wieku wyobrazenia
byly inne, m.in. przez edukacje albo znajomo$¢ innych tekstéw kultury, czy z po-
wodu charakteru i nastawienia do zaslyszanych informacji (czg$¢ 0séb w pelni
wierzyla w stereotypy, a niektérzy swiadomie je negowali, kierujac sie otwarto-
$cig lub przekora).
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Na drugim etapie cechy jednostki maja wigkszy wplyw — gdyz na miejscu,
po przyjezdzie dochodzi do spelniania lub niespelniania indywidualnych ocze-
kiwan, obaw, nadziei czy planéw pobytowych. Zatem turystyczny wizerunek
miejsca ksztaltowal si¢ w zaleznosci od tego, co respondenci zastali w Lodzi
i jak miato sie to do ich subiektywnych preferencji. Podczas pobytu wazna role
odgrywaja réwniez emocje i do$wiadczenia — a te wynikaja z cech indywidual-
nych. W wywiadach stosunek do miasta i jego wizerunek ksztaltowat si¢ czesto
przez zupelnie przypadkowe lub wazne wylacznie dla konkretnego respondenta
sytuacje i spostrzezenia. Negatywny wizerunek calego osrodka byl budowany
m.in. wtedy, gdy respondentka nie znalazla instalacji artystycznej, ktora widziata
w przewodniku; gdy pelen obaw respondent zostal zaczepiony przez bez-
domnego (i mimo ze podczas reszty pobytu nic podobnego nie miato miejsca, to
mezczyzna utwierdzil si¢ w stereotypach); gdy zmeczony respondent nie mogt
znalez¢ zadnej fawki i narzekal pdzniej, Ze miasto jest nieprzystosowane do tury-
stow. Z drugiej strony uczestnicy badania budowali pozytywny wizerunek mia-
sta, kiedy plany wycieczek uwzgledniaty ich osobiste preferencje, bo np. sa mi-
lo$nikami kotéw i znalezli ,kocig kawiarnie”, zajmuja sie fotografig i odkryli
,fascynujace plenery” (ktére dla innego respondenta byly ,najbrzydszym miej-
scem” — chodzito o Plac Wolnosci) lub trafili na ulicznego artyste grajacego ich
ulubiong piosenke, co stalo si¢ ,magiczna chwila”. Podczas pobytu zatem cechy
indywidualne maja duzy wplyw na postrzeganie odwiedzonego miasta, a przez
ich pryzmat sa oceniane i warto$ciowane doznania, dzi¢ki czemu formuje sie
konkretny wizerunek miejsca.

Na trzecim etapie, jaki$ czas po odbyciu podrézy, cechy indywidualne sa
determinantg, ktérej wplyw na powstawianie wizerunku jeszcze bardziej roénie.
Ma to zwiazek z wybidrczym zapamietywaniem. Im wigcej czasu mija od po-
drézy, tym wiecej szczegdléw zostaje zapomnianych, a wspominany pobyt (na
podstawie ktorego budowany jest wizerunek) zaczyna byé postrzegany przez
pryzmat tych najwazniejszych, najbardziej emocjonalnych doswiadczen. Re-
spondenci najmocniej pamigtaja rézne, subiektywnie postrzegane wydarzenia,
z ktérymi wiaza ich emocje — czy to pozytywne, czy negatywne. Zatem po ja-
kims czasie od wyjazdu z miasta jego wizerunek w duzym stopniu zalezy od naj-
lepiej zapamietanych elementéw podrézy, waznych z perspektywy jednostki.

4.2.3. Cechy miejsca

Cechy miejsca to determinanta istniejaca na kazdym etapie podrézy. Natu-
ralnie najwigksze znaczenie ma ona podczas drugiego etapu — bo bezpoérednio
z niej wynikaja do$wiadczenia turysty przekladajace si¢ na wizerunek.

Na pierwszym etapie na podstawie cech miejsca respondenci zakladali, jakie
moze by¢ nieznane im osobiscie miasto. Np. na podstawie wiedzy o jego rozmiarze
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(nawet niekonkretnej, ale po prostu pamietajac, ze to ,,duze miasto wojewddzkie”)
badani domyslali sie, Ze musi by¢ zatloczone i pelne wiezowcdw, musi mie¢ dobra
komunikacje i tego typu cechy, ktére wedlug nich powinno mie¢ ,duze miasto”.
Turysci, opierajac si¢ na poznanych cechach miasta, dokonuja projekgji, snuja wy-
obrazenia oraz czesto zakladaja na wyrost, jakie ono jest — np. respondent méwiacy
o przemystowej historii miasta zakladal, ze £6dZ powinna by¢ gesto zabudowana,
pozbawiona zieleni i nudna; z kolei respondentka, ktéra sltyszala, ze ,ulica Piotr-
kowska tetni Zyciem” miala wyobrazenie miasta o wydluzonym ksztalcie, skupio-
nego wzdluz ulicy. W zaleznosci od tego, jakie cechy miejsca sa respondentowi
znane, na ich podstawie buduje on wizerunek miejsca.

Na drugim etapie, po przyjezdzie do miasta, wczesniej znane cechy osrodka
nie s3 tak wazne jak to, co turysci zastaja na miejscu. Priorytet ma wszystko, co
widza i czuja, a takze to, co zakladaja na podstawie zaobserwowanych sytuacji.
Nawet w turystycznym znaczeniu, wezszym od ogélnego rozumienia wizerunku,
istotne sa rozne cechy miejsca: ruch uliczny (respondentka zdziwila sie cisza w tak
duzym mieécie), miejsca parkingowe (zwiedzanie okazalo si¢ przyjemne, bo nie
trzeba bylo martwi¢ si¢ ich poszukiwaniem), nizsze ceny niz w miejscu zamiesz-
kania respondenta (w Warszawie) czy rozmiar miasta (respondent zamieszkaly na
wsi byl onie$mielony i przytloczony rozmiarem i odleglosciami). Wigkszo$¢ tury-
stow poznaje miasto wzrokowo, zatem wyglad budynkoéw, ulic, chodnikéw itd. ma
niebagatelne znaczenie dla budowania jego wizerunku. Najwazniejszy jest wyglad
obszaréw eksplorowanych przez turystéw, na ich podstawie wnioskuja oni o calo-
$ci miasta (co dobrze pokazuje analiza fotografii w rozdziale 3.3.4).

Trzeci etap, czas po podrozy, tworzy sytuacje podobna do tej w przypad-
ku determinanty cech jednostki. Liczy si¢ kwestia pamieci i tych cech miejsca,
ktore zostaly przez respondentéw najlepiej zapamietane — zrobily najwieksze
wrazenie lub byly charakterystyczne. Na podstawie wybranych elementéw (juz
nie wszystkich, zapamigtanych ,na $wiezo” podczas pobytu) ksztaltowany jest
wizerunek. Inng wlasciwos¢ tego etapu stanowi fakt, ze respondentom latwiej
lub trudniej byto przyjmowa¢ pézniejsze wiadomosci lub opinie o zwiedzonym
miescie — bo albo klécily sie one z tym, co sami widzieli, albo byly zgodne, przez
co latwiej sie je przyswajato. Takie zaleznosci podkreslano w wielu wywiadach
na trzecim etapie — np. jeden respondent zgadzat sie z raportem o zakorkowaniu
miasta (bo sam tego do§wiadczyt), a drugi nie byl podatny na wplyw opinii zna-
jomego o braku zabytkéw w Lodzi (bo sam zalowal, ze podczas pobytu zdazyt
zobaczy¢ tylko kilka z nich).

4.2.4. Doswiadczenia

Przed przyjazdem do miasta wlasne do$wiadczenia czlowieka ksztaltu-
ja turystyczny wizerunek danego osrodka — i odgrywaja te role proporcjo-
nalnie do swojej liczby. W badaniu preferowane byly osoby, ktére nigdy nie
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znalazly sie¢ w Lodzi, zatem nie dysponowaly zwigzanymi z nia, bezposrednimi
dos$wiadczeniami. Do$wiadczenia, na ktérych budowali wizerunek celu po-
drézy, pochodzily albo z drugiej reki (od znajomych, rodziny, z innych Zrédet
informacji), albo zostaly zaczerpnigte z innych doswiadczert podrézniczych
i zyciowych. Mowa w tym przypadku o sytuacji, gdy doswiadczenia z in-
nych odwiedzonych miast (np. o podobnej wielkosci) stuzyly do uksztaltowa-
nia wizerunku mato znanej respondentowi Lodzi. Taka sytuacja byta stosun-
kowo czesta, podczas pierwszego wywiadu £6dz do znanych sobie przestrzeni
poréwnato w ewidentny sposob 16 z 24 respondentéw. Nieco inaczej wyglada-
la sytuacja w przypadku jednostek, ktore jakie$ doswiadczenia z miastem miaty
(a w badaniach uczestniczylo kilka takich oséb, cho¢ byly to gtéwnie do$wiad-
czenia przejazdowe). Wtedy dane do$wiadczenia wykorzystywano do projekciji
o mie$cie, nawet jezeli byly niewielkie — bo tylko z perspektywy dziecka i wi-
dokéw zza szyby samochodu. Respondenci mieli jednak $wiadomos¢, ze ich
wyobrazenia s3 niejasne i niepewne, wowczas wlasne doswiadczenia traktowali
bardziej tylko jako jedna z wielu innych determinant.

Na drugim etapie podroézy, podczas wizyty w mieécie, wlasne do$wiadczenia
pozostajakluczowa determinanta powstawania wizerunku. Jestto tozsamezmode-
lem sejsmicznego przezywania produktu turystycznego, gdzie emocje i odczucia
okazuja si¢ najmocniejsze podczas fazy rzeczywistej podrézy (Kaczmarek, Sta-
siak, Wlodarczyk 2010 - rys. 7). Nie ma co do tego watpliwosci, ze wizerunek
opiera si¢ wtedy gléwnie na najnowszych doswiadczeniach i jest ksztaltowany
przez pryzmat przezytych sytuacji oraz spotkan. Znaczenie ma takze fakt, z kim
turysta podrézuje i doswiadcza miejsca — w wywiadach mozna bylo zauwazy¢
réznice w spostrzezeniach osob, ktére £.6dz odwiedzily samotnie, w parach albo
z rodzing.

Na trzecim etapie, juz po podrdzy, wlasne doswiadczenia nadal pozostaja
glowna determinanta wizerunku. Ich znaczenie jest wigksze niz innych determi-
nant i pochodzaca z nich wiedza przykrywa te ze zrdédel informacji, cech miejsca
czy jednostki.

4.2.5. Znaczenie kategorii determinant na réznych etapach podrézy

Na podstawie interpretacji wywiadéw oraz analiz zsyntezowano wiedze
o determinantach turystycznego wizerunku miasta w formie rysunku, ktéry
pokazuje zmiane ich znaczenia wraz z uptywem czasu i przebiegiem podrézy

(rys.21).
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Znaczenie determinant na rysunku 21 jest umowne — nie sposob przedsta-
wic je w formie jakichkolwiek policzalnych warto$ci. Schemat opracowany zo-
stal w celu wizualizacji szacunkéw — nie nalezy traktowaé go jako wykresu licz-
bowego (bo taka dokladna kwantyfikacja nie jest mozliwa). Uwage zwraca takze
umiejscowienie na schemacie momentu wykonania drugiego wywiadu - na ko-
niec pobytu w mieécie — jednakze znaczenie determinant rosnie (lub maleje)
wczesniej, juz od momentu przyjazdu do miasta, co jest przyczyna zmian. Sche-
mat nie koniczy sie wraz z trzecim wywiadem — na podstawie zauwazonych ten-
dencji przedstawiono przewidywane dalsze zmiany w znaczeniach determinant.
W przyszloéci interesujace byloby przeprowadzenie badan z uwzglednieniem
jeszcze kolejnego etapu, czyli wywiadu po znacznie dluzszym czasie od odbytej
podrézy (np. kilka lat po niej).

Uwage zwraca takze duza rozbiezno$¢ miedzy waznoscia determinant na
etapie pierwszym i drugim — ktéra zmniejsza sie znacznie na etapie trzecim. Po-
kazuje to réznice w udziale poszczegélnych determinant na dwéch pierwszych
etapach oraz ich swoiste wymieszanie i polaczenie na etapie trzecim — co poja-
wialo sie¢ we wszystkich analizach szczegélowych. W schemacie widoczna jest
tez r6zna dynamika zmian, powolny spadek lub wzrost znaczenia determinant,
im blizej do rozpoczecia podrézy lub tuz po niej. Skrajna zmiana waznosci de-
terminant nastepuje w momencie przyjazdu — kiedy turysta zaczyna osobiscie
przeby¢ w miescie i je poznawac.

4.3. Formowanie si¢ wizerunku turystycznego
jako proces ciagly

Przedstawione w niniejszym rozdziale analizy szczegbtowe, przeprowadzo-
ne z perspektywy calej podrdézy i na podstawie wszystkich trzech wywiaddw,
jednoznacznie pokazuja, ze wizerunek miasta u turystéw jest zmienny, a jego
formowanie to proces ciagly. Na podstawie zebranych danych mozna byto przy-
gotowa¢ model powstawania wizerunku. Po wywiadach oraz calym procesie
analizy, porzadkowaniu danych i przygotowywaniu pracy wyciagnieto rowniez
wnioski dotyczace samego praktycznego aspektu badan — wnioski, ktore przy-
czynia si¢ do lepszego przeprowadzania podobnych badan w innych miejscach.

4.3.1. Model ksztaltowania si¢ wizerunku turystycznego
na podstawie badan

Model danego zjawiska powinien by¢ jak najprostszy i jak najbardziej uniwer-
salny. Jednakze musi w wyczerpujacy sposob pokazywaé zbadane elementy oraz
rozwiewal wszelkie watpliwosci. Istotna jest jego czytelno$¢ dla potencjalnego
odbiorcy — ktéry powinien wyczytac z niego wszystko, co autor chciat przekazac.
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Spelnienie tych celéw przyswiecalo autorowi niniejszej publikacji. Stworzenie ta-
kiego modelu nie bylo proste, zwazywszy na duzy zakres pracy oraz czasowy wy-
miar badan (czyli pokazanie zmian w ujeciu chronologicznym).

Prezentowany model (rys. 22) obejmuje zagadnienia omawiane w ksiazce. Zo-
stat réwniez wzbogacony przedstawiajacymi aspekty praktyczne wyjasnieniami. Ma
umozliwia¢ odczytywanie zalozent w dwéch kierunkach. Podobnie jak w przypadku
struktury pracy, gdzie tres¢ omawiana jest na dwa sposoby — w ujeciu calej podrézy
oraz w ujeciu poszczegoélnych etapdéw — tak samo czytany moze by¢ model. W uje-
ciu pionowym — od géry do dolu pokazuje calosciowo etapy podrézy, determinanty
oraz uplyw czasu z uwzglednieniem zmian, ktére zachodza w poszczegdlnych sta-
diach. W ujeciu poziomym — sklada si¢ z pieciu etapdw, ktére mozna czytaé w ode-
rwaniu od reszty podrézy; naleza do nich przede wszystkim zbadane w pracy trzy
stadia: podréz wyobrazona, do$wiadczana oraz zapamietana (i analogiczne wize-
runki). Punktem wyjscia do przedstawienia wizerunku na tle calo$ci podrézy byly
rozwazania i koncepcja sejsmicznego modelu przezywania produktu turystycznego,
zaproponowane przez Kaczmarka, Stasiaka i Wlodarczyka (2010). Owi autorzy do-
konali szczegdlowego okreslenia faz podrézy — przygotowan, konsumpcji i wspo-
mnien. Cho¢ koncepcja skupia si¢ gléwnie na wymiarze dzialan turystéw, nakresla
ona w pewnym stopniu réwniez aspekt emocji, odczu¢ i wyobrazen.

Na schemacie uwzgledniono tez dwie czesci niezbadane w niniejszej pra-
cy, ale antycypowane przez autora — etap poprzedzajacy podrdz wyobrazong,
a takze przyszlo$¢ z dwoma scenariuszami: podrézy wspominanej (kontynuacii
podrézy zapamigtanej) oraz alternatywny scenariusz ponownej podrézy (moga-
cej wystapi¢ w blizej nieokreslonym momencie trwania podrézy wspominane;j).
Etapy podrdzy oznaczono szarymi grubymi strzatkami oraz doprecyzowujacy-
mi dopiskami na szarym tle, pomagajacymi w ustaleniu chronologii wydarzen
i zwazajacymi na tzw. kamienie milowe podroézy. Z lewej czesci modelu oznaczo-
no klamrami fragmenty zbadane i niezbadane w niniejszej pracy — opisane w ni-
niejszej publikacji segmenty oznaczone s ciaglymi liniami, a wszystko, co prze-
widywane, na calym schemacie sklada si¢ z linii przerywanych.

Z punktu widzenia badan kluczowym elementem modelu jest jego srodkowa
cze$¢ dotyczaca determinant (i zmian w ich znaczeniu dla wizerunku na poszczegdl-
nych etapach) oraz wizerunku (a w zasadzie wizerunkéw — bo na kazdym z etapéw
powstaje zmodyfikowany wizerunek w stosunku do poprzedniego stadium). W ca-
lym modelu jednolita kolorystyke przypisano do kazdego rodzaju grupy determi-
nant: niebieski kolor dla do$wiadczen, czerwony dla cech miejsca, czarny dla cech
jednostki i zielony dla Zrédet informacji. Kolorystyka pozostaje zgodna z poprzed-
nim rysunkiem w tym rozdziale (rys. 21), dotyczacym szacunkowego znaczenia de-
terminant. Na rysunku 22 zmienia si¢ z kolei grubo$¢ strzalek, pokazujaca oszacowa-
ne znaczenie danej determinanty na danym etapie. Znaczenie — wpltyw determinanty
na wizerunek — okregla si¢ w trzech stopniach: matym, $rednim i duzym. Czytajac
model w pionowym ukladzie, mozemy fatwo zaobserwowa¢ zmiany w znaczeniu de-
terminant na poszczegolnych etapach, gdyz ich kolejnos¢ jest zawsze taka sama.
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Rys. 22. Model formowania si¢ wizerunku turystycznego miasta opracowany

Zroédlo: opracowanie autora.

na podstawie badan
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Efektem badan sa przymiotniki opisujace wizerunek na kazdym z etapéw.
Zmienia si¢ jego nazwa i zmieniaja si¢ réwniez jego wlasciwosci. Autor ze wzgle-
du na ograniczone miejsce w schemacie i cel opracowania dla kazdego etapu wy-
bral jedynie te najwazniejsze i najbardziej charakterystyczne wladciwosci wize-
runku. Aby ulatwi¢ czytelnikowi odbiér modelu i niniejszej pracy, przy kazdym
przedstawionym wizerunku w kole umieszczono numeracje odpowiadajaca opi-
sywanym etapom (1-3) oraz etapom przewidywanym (1.4 jako kontynuacja
i 2.1 jako potencjalna podréz, w ramach ktérej proces bedzie zachodzit ponow-
nie wedlug podobnego schematu).

Na podstawie modelu mozna zauwazy¢, ze wszystkie z determinant wize-
runku istnieja od zawsze — nie mozna okresli¢ momentu, w ktérym sie pojawily,
gdyz w jakim$ stopniu funkcjonuja od urodzenia turysty (cho¢ w trudnym do
stwierdzenia stopniu, indywidualnym dla kazdego) - stad na schemacie zaczy-
naja si¢ poza zbadanym obszarem i swoj poczatek maja w stadium poprzedza-
jacym nawet podréz wyobrazong. Zalozono, ze determinanty istnialy juz wcze-
$niej, przed badanymi etapami, nawet jesli nie bylty w pelni uéwiadomione przez
jednostke.

Pierwsze ze zbadanych etapéw podrdzy oraz wizerunkdéw sa te przed przy-
jazdem (podréz wyobrazona i wizerunek wyobrazony). W modelu to pierwsza
cze$é oznaczona liniami cigglymi (etap 1.1). Zaczyna sie jeszcze nieco przed de-
cyzja o podjeciu podrézy, cho¢ to ona jest tym najwazniejszym i najczytelniej-
szym punktem inicjujacym podréz wyobrazona. Od niej zaczyna si¢ tez w pe-
wien sposob zmienia¢ postrzeganie miejsca docelowego — juz nie jako jednego
z tysigcy nieznanych miejsc, ale jako waznego punktu - z ktérym nagle jednost-
ka staje si¢ zwiazana. Etap podrézy wyobrazonej trwa az do momentu, gdy po-
dréz zaczyna by¢ doswiadczana — czyli kiedy odbiorca rozpoczyna ja fizycznie
i staje sie turysta (mniej wazne, czy bedzie to rozpoczecie pakowania, wyjscie
z domu, czy wejécie do $rodka transportu). Na tym pierwszym etapie wizeru-
nek miasta jest pierwotny — ksztaltowany w najwiekszym stopniu przez zrédla
informacji i zalezny od cech indywidualnych jednostki. W mniejszym stopniu
wynika z cech miejsca, a w najmniejszym z do$wiadczen (gdyz tych zwigzanych
z celem wycieczki praktycznie brak — turysta opiera sie gléwnie na dos$wiad-
czeniach z miejscami, ktore s3 podobne do docelowego miejsca lub w jakis posred-
ni sposdb z nim powiazane). Jak wynika z przeprowadzonych badan i analiz, taki
wizerunek jest mocno stereotypowy, chaotyczny, niepewny i inspirowany przez
czynniki zewnetrzne (np. inne osoby). Opiera si¢ gléwnie na wiedzy — tej po-
wszechnej, szkolnej lub takiej, na ktora potencjalni turyéci natrafili samodzielnie.

Kolejny etap, czyli podréz doswiadczana, skutkujaca zmiang wizerunku
pierwotnego w wizerunek do$wiadczany, rozpoczyna si¢ wraz z wyruszeniem
w podréz. Determinanty maja juz inny zakres wplywu na wizerunek i ta zmia-
na zaczyna si¢ jeszcze przed dotarciem do miasta (do$wiadczenia wystepuja
juz np. na etapie dojazdu do miasta, co wynikalo z kilku wywiadéw na etapie
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drugim), lecz znéw istnieje kamiert milowy i punkt umozliwiajacy kategorycz-
ne wyodrebnienie tego etapu — to przyjazd do miejsca docelowego i wyjscie ze
srodka transportu. Od tego momentu najwieksza role odgrywaja doswiadcze-
nia turysty oraz cechy odwiedzonego miejsca. Nieco mniejsze znaczenie maja
cechy jednostki (w zasadzie od nich zaleza do$wiadczenia i odbiér cech miej-
sca), a najmniejsze znaczenie ma determinanta najwazniejsza przed przyjazdem
— czyli Zzrédla informacji. Przy czym na tym etapie sa to zrddla informacji bez-
posrednie, takie jak $wieze wiadomosci zbierane podczas zwiedzania (a nie in-
formacje zewnetrzne, jak te plynace z mediéw, reklam czy pozyskane z drugiej
reki). Poprzez zmiane roli determinant zmienia si¢ sam wizerunek, jako ze jest
dos$wiadczany. Jego wlasciwoséci wynikaja z przezy¢ jednostki — pozostaje on
pewny (wszak do$wiadczany i naoczny), sprecyzowany, ,wlasny” (respon-
denci czesto podkreslali, ze w koricu moga cos$ na temat odwiedzonego miej-
sca powiedzie¢, a nie s3 skazani na opinie innych o0séb), bardzo subiektywny
(kazdy turysta poruszal si¢ inng droga, doswiadczyt innych rzeczy i ze wzgledu
na swoje indywidualne cechy percypowal zjawiska inaczej), szczegélowy oraz
oparty gléwnie na emocjach. Naturalnie wiedza z poprzedniego etapu tez po-
zostaje obecna (co przejawia si¢ w wywiadach, w zauwazonych na tym etapie
poszukiwaniach elementéw, ktére miatyby obali¢ lub potwierdzi¢ stereotypy
i wyobrazenia), lecz zdecydowanie jest ona zakryta ,goracymi”, §wiezymi prze-
zyciami oraz emocjami. Respondenci uzywaja barwnego jezyka, by opisac swoje
doswiadczenia, w ocenach i opisach pojawiaja sie skrajnoéci (pozytywne i nega-
tywne). Podréz do§wiadczana koniczy si¢ wraz z powrotem do domu, lecz takim
wyraznym punktem konca wizerunku do$wiadczanego jest opuszczenie miejsca
pobytu. W tym momencie nastepuje odciecie od nowych bodzcéwiponiekad po-
czatek ,porzadkowania” doznan i wiedzy, a wizerunek staje sie wizerunkiem za-
pamietanym. Oczywiscie wychwycenie tej granicy jest trudne, gdyz w przypad-
ku kazdej jednostki wyglada to nieco inaczej i pewne przezycia sa rozpatrywane
jeszcze podczas podrozy powrotne;j.

Od powrotu z wyjazdu zaczyna si¢ etap podrdézy zapamietanej (to przy-
jety charakterystyczny punkt, lecz mozna zalozy¢, ze w pojedynczych przypad-
kach podréz zapamigtana zaczyna sie juz z momentem wyjazdu poza granice
odwiedzonego miasta). Maleje rola cech miejsca w stosunku do etapu podrézy
doswiadczanej — gdyz turysta przestaje mie¢ kontakt z miejscem. Nadal bardzo
istotne s do$wiadczenia, to na ich podstawie zostal zapamietany pobyt. Ros-
nie rola cech jednostki — od indywidualnych cech zalezy zapamigtany obraz,
selekcja elementow, stosunek do miasta i jego ocena. W niewielkim stopniu
powraca rola Zrédel informacji — po podrézy turysci zwracaja wigksza uwage
na informacje o odwiedzonym miejscu; z racji braku bezposredniego kontak-
tu z miejscem ponownie zdani s3 na wiadomosci plynace z innych Zrédel. Wraz
z uplywem czasu od podrézy zrédla informacji zyskuja coraz wigksze znaczenie.
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Na podstawie badan i przeprowadzonych obserwacji opracowano potencjal-
ne scenariusze dalszych etapéw ksztaltowania sie wizerunku. W scenariuszu I
mija coraz wigcej czasu od podrdzy. Staje sie ona juz nie tyle ,zapamigtana’, co
ywspominana”. Ze wzgledu na uplywajacy czas mozna zalozy¢ zacieranie sie pa-
mieci i tym samym malejaca role determinant dotyczacych dos$wiadczen, cech
jednostki oraz — najbardziej — cech miejsca. Z kazdym dniem coraz silniej bedzie
odczuwany zwiekszajacy sie wpltyw zewnetrznych Zrédet informacji. Determi-
nanty rowniez w takim ukladzie da sie podzieli¢ ze wzgledu na ich wlasciwosci
— beda pojawia¢ sie gléwnie nowe Zrédla informacji, tymczasem inne deter-
minanty nie zmienig si¢ w stosunku do uprzednich etapéw. Zalozy¢ mozna, ze
pewne zapamietane elementy zostang uwypuklone (np. gdy zwiaza sie z emocja-
mi lub waznymi dla turysty wspomnieniami), a inne catkowicie pominiete (jesli
z perspektywy czasu okaze sig, ze byly niewazne). Wizerunek bedzie sig zacieral,
ponownie stanie sie zamglony (jak przed przyjazdem), niepewny, a z powodu
luk w pamieci — réwniez fragmentaryczny. Bedzie to zatem poniekad czwarty
etap (1.4) odbytej podrézy, bez konica — lub do potencjalnego, nowego wyjazdu
w to samo miejsce.

Scenariusz II zaklada ponowny przyjazd w to samo miejsce, do tego sa-
mego miasta. Moze to nastapi¢ w dowolnym momencie podrézy wspomina-
nej — nawet po wielu latach. Proces zatoczy kolo, a turysta znajdzie sie¢ znéw na
poczatkowym etapie podrézy. W zaleznosci od dlugosci podrézy wspominanej
bedzie dysponowal mniej lub bardziej zatartymi wspomnieniami i mniej lub
bardziej precyzyjnym wizerunkiem miejsca. W kazdym przypadku ponowna
podréz bedzie stuzyla doprecyzowaniu wlasnych opinii i zebranych wczeéniej
informacji, doglebniejszemu poznaniu miejsca i uzupelnieniu wizerunku o ele-
menty, ktére nie pojawily sie we wczesniejszej podrézy. Naturalnie trzeba tez
zalozy¢, ze pewne wlasciwosci dotychczasowego wizerunku zostana wzmoc-
nione i potwierdzone, a inne poddane negatywnej weryfikacji. Bedzie to wigc
— W uproszczonym rozumieniu — nie tyle zatoczenie kola, co ,wykonanie ko-
lejnej petli” przez wszystkie etapy od poczatku z duzym bagazem do$wiadczen
i wyobrazen. Stad tez wprowadzono nazwe ,etap 2.1” — to pierwszy etap, ale juz
kolejnej podrézy. Nastapi wymieszanie dotychczasowych determinant (z kazdej
grupy) z zupelnie nowymi determinantami, niewystepujacymi w podrézy nr 1.

Oba scenariusze wymagaja zbadania; warto sprawdzi¢, jak maja si¢ zalozenia
do rzeczywistoéci (stad znajdujace si¢ w opisach znaki zapytania symbolizujace
pole do eksploracji tematu). Takie wieloletnie badania wydaja si¢ ekstremalnie trud-
ne do wykonania, jednak autor dysponuje danymi kontaktowymi turystéw biora-
cych udzial w eksperymencie przedstawionym w pracy — nie jest wykluczony po-
nowny kontakt (np. za pare lat) w celu przeprowadzenia ponownych wywiadéw.

Zaprezentowany model dotyczy badan na przykladzie Lodzi, lecz obejmuje
on elementy uniwersalne, dotyczace kazdego innego miasta (czy miejsca) oraz
procesu ksztaltowania si¢ wizerunku turystycznego, bez znaczenia na lokalizacje.
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Model pozbawiony jest warto$ciowania i elementéw oceniajacych (subiektyw-
nych oraz zaleznych od konkretnego miejsca); przedstawia typowy sposéb po-
drézowania, bez detali. Pozbawiony jest takze szczegélowych oznaczen czasu
(np. dlugosci podrézy czy diugoéci pobytu), gdyz nie ma to znaczenia dla ogdl-
nego przeslania i whadciwosci wizerunku na danym etapie.

4.3.2. Wady i zalety przyjetego podejscia metodologicznego

Jednym z najwazniejszych elementéw podjetych badan bylo przetestowa-
nie zastosowanego podejscia metodologicznego do badan wizerunku. Do badan
turystéw i wizerunku miasta zastosowano dzialania wykorzystywane gtéwnie
w marketingu i badaniach produktowych - podejscie panelowe. Dotychczaso-
we badania wizerunku miejsca wykonywane byly wylacznie na jednym etapie
podrézy — co zrozumiate gléwnie ze wzgledu na kwestie organizacyjne i logi-
styczne. Wyb6r etapu determinowany byl celami badania i danymi, ktére chciat
zdoby¢ organizator przedsiewziecia (najczeéciej, aby wykorzystaé je w prak-
tyczny sposéb — np. w planowaniu kampanii wizerunkowej). W zwiazku z tym
albo badania byly przeprowadzane przed przyjazdem do miejsca (aby poznaé
wyobrazenia na jego temat), albo podczas pobytu (by sprecyzowaé dos$wiad-
czenia i dowiedzie¢ sig, co turysci sadza o miejscu ,na goraco”). Z kolei badania
wykonywane po podrézy mialy na celu zazwyczaj poznanie poziomu satysfakcji
z wyjazdu i ustalenie, ktore elementy zostaly najmocniej zapamietane. Podejscie
obejmujace badania na wszystkich etapach z tym samym turysta jest innowacyj-
ne. Oczywiscie, przynioslo wiele probleméw organizacyjnych.

Zrealizowane badania upowazniaja do wyciagniecia kilku waznych wnio-
skow. Przyjete podejécie metodologiczne bylo stuszne i warte wysitku z per-
spektywy celéw niniejszej pracy (a zwlaszcza badania wizerunku jako ciaglego
procesu), w tym udowodnienia hipotezy o zmienno$ci wizerunku w zaleznosci
od czasu i etapu podrézy. Badania pokazaly liczne réznice (czasem bardzo skraj-
ne) miedzy wizerunkami, ktére mieli turysci podczas kazdego z przeprowadzo-
nych wywiadéw. Zmienialy sie determinanty (ich waznos¢ i udzial w procesie),
wlasciwosdci wizerunku (pewnos¢, szczegdlowosé, nasycenie emocjonalne itp.),
konkretne skojarzenia, a takze kwestie zwigzane z miejscami w Lodzi (kwestie
nazw, atrakcji, waloréw, zapamietanych sytuacji itp.) oraz inne bardzo wazne za-
gadnienia, jak chociazby nacechowanie wizerunku — pozytywne lub negatywne.

Trzyetapowe podejscie pokazalo, ze uzyskamy rézne informacje zwrotne,
przeprowadzajac badania z tymi samymi osobami w zaleznosci od tego, kie-
dy beda one wykonywane. To wazny wniosek i kwestia, ktora nalezy bra¢ pod
uwage przy projektowaniu wszystkich badan zwiazanych z wizerunkiem miej-
sca, przeprowadzanych w tradycyjny sposéb — wylacznie jednorazowo. Natural-
nie w zalezno$ci od celéw przedsiewzigcia (np. gdy badacza interesuja wylacznie



236 Wyobrazony, rzeczywisty, zapamietany — dynamika wizerunku...

wyobrazenia przed przyjazdem) nie zawsze pojawia sie koniecznosé korzysta-
nia z kilkuetapowych badan, jednakze trzeba mie¢ w pamieci, ze uzyskane wy-
niki s3 niepowtarzalne i charakterystyczne dla okreslonego momentu. Wniosek
o zmiennosci wizerunku jest bardzo wazny z perspektywy wszystkich badan ca-
losciowych dotyczacych pobytu w miejscu — dzieki kilku etapom mozna przyj-
rze¢ si¢ temu procesowi dokladniej, dostrzec najwazniejsze czynniki wptywajace
na wizerunek i wyciagna¢ praktyczne wnioski, np. z mysla o zarzadzaniu polity-
ka turystyczna.

Panelowe badania wizerunku s3 kosztowne i trudne organizacyjnie. Pierw-
szym z problemoéw jest znalezienie 0s6b przed przyjazdem do miasta. Wymaga
to dlugotrwatych poszukiwan albo przygotowania sztucznych warunkéw eks-
perymentu — i kierowania propozycji wyjazdu do oséb, ktére niekoniecznie
same go planowaly. Jedno i drugie podejscie skutkuje niewielka liczba bada-
nych albo duzymi kosztami organizacji eksperymentu (i zachecenia ludzi do
udzialu w nim). W obu przypadkach kolejnym ograniczajacym problemem jest
trudno$é i zlozono$¢ takiego badania (konieczno$é powtarzania badan na kilku
etapach), co jest dla uczestnika bardziej wymagajace niz jednorazowe badanie,
np. wywiad. Konieczno$¢ uczestniczenia danej osoby we wszystkich etapach
ogranicza wielko$¢ i tak niewielkiej proby (wsréd potencjalnych kandydatéw
tylko nieliczni zgadzajg sie na udziat w kilkuetapowym badaniu). Po raz kolejny
warto podkresli¢, ze liczba respondentdw, ktorzy mieli swoj udzial w tych bada-
niach - 24 — jest w zupelnosci wystarczajaca (choé w pierwotnych zatozeniach
planowano zgromadzi¢ wigksza prébe).

Nastepnym z probleméw stojacych przed badaczem (lub badaczami) sa
kwestie organizacyjne — od koordynacji badan, przez planowanie kolejnych
etapow i ciaglego bliskiego kontaktu z uczestnikami, po trudnosci z analiza
danych. Swobodny wywiad ze standaryzowana lista poszukiwanych informacji
byl bardzo dobrym narzedziem z punktu widzenia celéw tej pracy. Wizerunek
jest kwestia tak zlozona i zaleina od wielu czynnikéw (czasem zupelnie loso-
wych i nieprzewidywalnych, co pokazaly wywiady), ze wykorzystanie prost-
szego i latwiejszego w pdzniejszej analizie narzedzia (np. ankiety) przyniosto-
by niepelne wyniki. Z kolei wada (albo trudnoscia) wyboru wywiadéw jako
gléwnego narzedzia byla koniecznos¢ przeprowadzenia analizy na podstawie
ogromnej ilosci uzyskanego materialu. W tym przypadku (3 etapéw bada-
nia) przeprowadzono zatem tak naprawde ponad 70 wywiadéw swobodnych.
Kazdy trwat od kilkunastu do kilkudziesieciu minut, co przelozylo si¢ na duza
liczbe danych, wypowiedzi respondentéw oraz ponad 700 stron maszynopisu
transkrypcji. Tak wiele danych powodowalo kolejne problemy interpretacyjne
i poréwnawcze, a takze wymuszalo przygotowanie specyficznego podejscia do
analizy (opartego na upraszczaniu, porzadkowaniu, segregowaniu, poréwny-
waniu i wyszukiwaniu fragmentéw wypowiedzi w calo$ci wywiadu). Niemniej
jednak wykonana praca przyniosla zarazem nowatorska propozycje modelu
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analizy tego typu danych, co — jak mozna zaklada¢ — przyczyni si¢ do wycy-
zelowania powszechnie uzywanego sposobu opracowywania wynikéw badan
zwigzanych z omawiang tematyka.

Nie mozna zapominaé tez o wadzie takich eksperymentdéw, ktora niewat-
pliwie jest duze uzaleznienie od uczestnikéw badania — w przypadku ich rezy-
gnacji (albo probleméw z przeprowadzeniem badania) czy niecheci na ktérym-
kolwiek z etap6w traci si¢ sporo dotychczasowego materiatu i wlozony wysitek.
W zwiazku z wymienionymi ograniczeniami panelowego podejscia w badaniach
zwiazanych z turystyka moze by¢ ono wykorzystane raczej tylko w badaniach ja-
ko$ciowych na mniejszych grupach oséb. W przypadku poszerzania zakresu ba-
dan i prob zwigkszenia liczby ich uczestnikow liczy¢ sie trzeba z konieczno$cia
uproszczenia narzedzia badawczego (np. do zamknietej ankiety) albo zaangazo-
wania grupy badaczy — i wigkszych mozliwosci organizacyjnych niz w przypad-
ku (jak w tym eksperymencie) wylacznie jednej osoby.

Whioski dotyczace zmiennosci wizerunku w czasie oraz jednoczesnych
trudnosci w przeprowadzaniu wieloetapowych badan moga prowadzi¢ do wy-
brania tylko jednego etapu, na ktérym bedzie mozna si¢ najbardziej skupi,
np. przy braku mozliwosci wykorzystania sposobu panelowego. Wniosek, ktd-
ry pojawil sie kilkukrotnie w trakcie analiz, méwil o tym, ze etap trzeci (jaki$
czas po podrézy) tworzy hybryde wizerunkéw z dwéch poprzednich etapéw
(z wigkszym udzialem osobistych doswiadczen z etapu pobytu w mieécie). Tak
jest w istocie i pewnie jesli cel badan to poznanie opinii turystéw o odwiedzo-
nym miescie, to 6w etap stanowi sensowny wybor do badania jednoetapowego.
Zaobserwowano, ze najwigksze zmiany wystepuja pomiedzy pierwszym a dru-
gim etapem — czyli w momencie przyjazdu do miejsca i rozpoczecia procesu
gromadzenia zwiazanych z nim osobistych do$wiadczen. Réznice po podrozy
s3 juz mniej znaczace — ale (co wazne) réwniez wystepuja, a zalozy¢ mozna, ze
im dluzszy odstep czasu od podrézy, tym zmiany beda wieksze (z prozaicznych
powoddw, ograniczen ludzkiej pamieci i zacierania si¢ mniej wyrazistych wspo-
mnien). Zatem autor zalecalby duza ostroznos¢ w doborze tylko jednego etapu
do przeprowadzenia badania.

Niniejsze badania pokazaly stuszno$¢ wyboru kilku etapéw podrozy, jed-
nakze jesli z jakich§ powodéw istnieje mozliwo$¢ przeprowadzenia studiow
tylko na jednym z nich, musi by¢ to wybér przemyslany, a badacz powinien
by¢ $wiadomy konsekwencji, gdyz na podstawie jednego stadium wnioskowa-
nie musi by¢ ograniczone — nie mozna wynikéw przeksztalcac i przekladaé na
inne etapy podrézy, bo zwyczajnie bedzie to bledem (na kazdym etapie proces
przebiega wedlug innych determinant). Wyniki uzyskane na konkretnym eta-
pie podroézy dotycza tylko tego etapu — moga by¢ przydatne i wykorzystywane
w praktyce, ale trzeba oprze¢ si¢ ewentualnej pokusie, by wykorzysta¢ je do pro-
gnozowania przyszlych opinii lub wskazywania wcze$niejszych wyobrazen.
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Podsumowujac, przyjeta w badaniach metodologia mimo duzych trudno-
$ciiwyzwan, ktore stanely przed autorem, przyczynila si¢ do weryfikacji hipotez
i osiagniecia celéw oraz przyniosta duzo wnioskéw metodologicznych. Autor ma
nadzieje, ze jego doswiadczenia i uzyskane w procesie analizy konkluzje postuza
kolejnym badaczom do ulepszania ich warsztatu, a takze stang si¢ przestrogg, in-
spiracja i baza do dalszych prac.



PODSUMOWANIE

Na zakoniczenie warto podsumowac ustalenia plynace z przeprowadzonych
badan. Gléwna konkluzje¢ stanowi empiryczne potwierdzenie postawionej na
poczatku badan hipotezy, ze wizerunek turystyczny miejsca jest zmienny w cza-
sie (to trwajacy i nieskoriczony proces) i rozni si¢ w zaleznoéci od etapu podré-
zy. Nalezy bra¢ to pod uwage np. w interpretacji wynikéw badan wizerunkowych
— trzeba uwzglednia¢ etap, na ktérym zostaly one przeprowadzone.

Nastepny wniosek z przeprowadzonych badan to udowodnienie, ze wizeru-
nek z kazdym kolejnym etapem podrozy staje si¢ poniekad suma wizerunkéw
z etapow poprzednich. W zalozeniu z kazda kolejng podréza wizerunek bedzie
dokladniejszy, bogatszy i pewniejszy.

Zauwazono tez wplyw determinant ksztaltujacych wizerunek. Mode-
le (rys. 21 i rys. 22) prezentuja ich orientacyjne znaczenie. Taka wiedza jest
istotna np. dla organizatoréw turystyki, przedstawicieli samorzadéw, marke-
tingowcéw i innych oséb, ktore chcialyby ksztaltowaé okreslone wyobrazenie
u turystéw i potencjalnych turystow.

Zbadano aktualny wizerunek Lodzi i role stereotypéw w jego ksztaltowaniu
— role, ktdra nie okazala sie tak silna, jak autor zakladal. Wigkszym problemem
miasta jest jego slaby wizerunek i oferta nieznana potencjalnemu turyscie. Okre-
$lono najbardziej rozpoznawalne obiekty i skojarzenia turystéw z miastem na
kazdym z etapéw badania. Podrozdzialy konczace fragmenty o poszczegélnych
stadiach podrozy (3.1.3, 3.2.3, 3.3.3, 4.1) w szczegdlowy sposéb przedstawiaja
biezacy odbidr miasta przez odwiedzajacych.

Przenikanie sig stref najbardziej atrakcyjnych dla turystow wraz ze strefa-
mi slabosci spolecznej i niedostatecznego stanu technicznego budynkow jest
zauwazalne i tak jak autor zakladal, stanowi to wizerunkowy problem miasta,
zwlaszcza podczas podrézy doswiadczanej i wspominanej. Wybrzmiewa to
we wszystkich wypowiedziach respondentéw, w ktérych mowa o kontrastach
i skrajnos$ciach.

Analiza i interpretacja przedstawiona w rozdziale trzecim, dotyczacym wy-
wiadéw swobodnych, pokazuje, w jak duzym stopniu proces formowania sie wi-
zerunku jest kwestia subiektywna i indywidualng. Z wypowiedzi respondentéw
wynika tez duza losowo$¢ determinant i bodzcéw wplywajacych na ich wyobra-
zenia i opinie. Ludzi i ich wyobrazenia trudno ubra¢ w twarde statystyki.

Nalezaloby zastosowana procedure badawcza powtdrzy¢ w zupelnie in-
nych warunkach — np. w stosunku do innego miasta (rézniacego si¢ od Lodzi
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chociazby wielkoscia, medialno$cia oraz stereotypami) lub do innego obszaru.
Wydaje sie interesujace ponowne przeprowadzenie takich badan z turystami
odwiedzajacymi np. jaki$ region, niewielka wioske lub nawet konkretny obiekt
(atrakcje turystyczna).

Rekomendacja o charakterze czysto praktycznym i technicznym dotyczy
sposobu prowadzenia badan — s3 to badania jako$ciowe wieloetapowe, co po-
woduje duze problemy logistyczne ze zdobyciem materiatu oraz jego poézniej-
sza analiza. Wskazane jest, zeby albo ograniczy¢ liczbe uczestnikow badan, albo
przeprowadzi¢ je razem z wigkszym zespolem badawczym.

Na podstawie zaobserwowanych zjawisk mozna takze sformutowa¢ reko-
mendacje na temat przeprowadzenia badan na dalszych etapach podrézy (lub
jej wspominania), co zostalo oméwione w modelu formacji wizerunku tury-
stycznego.

W przypadku Lodzi zasadne wydaje sie powtdrzenie podobnych badan za
kilka Iub kilkanascie lat. Zmiany, ktére zachodza w miescie i jego wizerunku,
sa na tyle istotne, ze w perspektywie kilku lat wizerunek Lodzi wéréd turystow
moze si¢ diametralnie zmieni¢. Warto by bylo sprawdzié, czy nadal bedzie on
budowany na podobnym lub takim samym schemacie (co potwierdzi uniwer-
salno$¢ m.in. przygotowanego w tej pracy modelu), czy znacznie si¢ zmieni
(co wskaze na duza role specyfiki miejsca i tym samym unikatowy tryb ksztal-
towania sie wizerunku). Jedna z konkluzji tej pracy jest ciaglosé procesu ksztalto-
wania si¢ wizerunku, zatem powtarzanie badan lub kontynuowanie ich na in-
nych etapach to naturalnie narzucajaca si¢ rekomendacja.

Zamierzeniem autora bylo dostarczenie cennych informacji wladzom
miasta. Zdecydowanie warto rekomendowa¢ polityke rewitalizacji obszaro-
wej tédzkiego centrum. Badania pokazaly, ze wizerunek Lodzi po jej odwie-
dzeniu staje sie znacznie lepszy — co prowadzi do wniosku, ze trzeba turystow
do niej przyciagnaé; wizyta w mieécie powinna by¢ skuteczniejsza w poprawie
wizerunku niz same kampanie reklamowe (nieskuteczne i niezauwazane przez
respondentéw). Korzystnym dzialaniem byloby np. opieranie si¢ na organiza-
cji, wspieraniu i promocji duzych imprez (tutaj réwniez mozna si¢ odwota¢ do
wspominanych przez respondentéw atutéw lokalizacyjnych miasta, do ktérego
blisko ze wszystkich obszaréw kraju i fatwo dojecha¢ ze wzgledu na polaczenia
autostradowe). Wskazane jest réwniez inwestowanie w duze atrakcje turystycz-
ne bedace pretekstem do odwiedzin w mieécie (jak EC1 czy zoo z Orientarium),
polaczone z kampania na rzecz pozostawania w Lodzi na noc (co przelozy sie
na dalsze odkrywanie miasta przez turystéw). Niestety, ciagle zauwazane s
kontrasty, a w przypadku os6b negatywnie nastawionych do Lodzi pojawia sie
nawet potrzeba potwierdzenia stereotypéw. Zdecydowanym dzialaniem wiadz
miasta powinno by¢ uporzadkowanie najbardziej atrakcyjnych i odwiedzanych
przez turystow przestrzeni. Nalezy zadba¢ o bezpieczenstwo, wyglad i szeroko
rozumiany porzadek. Strefy, o ktérych mowa, zostaly w pracy dosy¢ dokladnie



Podsumowanie 241

wytyczone. Jezeli za$ chodzi o poprawienie jakosci pobytu turysty w mieécie, na-
lezy przygotowac czytelne materiaty utatwiajace dotarcie do atrakcji oddalonych
od ulicy Piotrkowskiej. Wiele atrakgji turystycznych znajduje sie na tyle daleko,
ze nie mozna do nich dojs¢ pieszo, wiec zagubieni turysci rezygnuja z ich odwie-
dzenia. By¢ moze sensownie byloby utworzy¢ linie turystyczng, np. autobusows,
laczaca bardziej oddalone punkty.

W toku badant odkryto mozliwosci analizowania zdje¢ wykonanych przez
turystow w przestrzeni miejskiej. Tym samym rekomenduje si¢ wykorzystanie
takiej metody oraz dobranie odpowiedniego podejécia interpretacyjnego do
réznych prac zwigzanych z turystyka. Wnosi to dodatkowq jakos$¢ do najczesciej
uzywanych w takich przedsiewzigciach metod.

Jesli mowa o jednej z metod socjologii wizualnej, zaadoptowanej do badan
geograficznych, to nie spos6b pomina¢ kwestii triangulacji metod badawczych.
Autor silnie rekomenduje wykorzystywanie w pracach i badaniach réznych me-
tod i narzedzi badawczych - czesto pochodzacych spoza dziedziny, ktorej
dotycza badania. Wyjscie poza standardowe i przyjete metody moze by¢ in-
nowacyjne. W najgorszym przypadku przedsiewziecie okaze si¢ nieudanym eks-
perymentem, ktéry stanie sie dla badacza urozmaiceniem i wzbogacajacym 7ré-
dlem wiedzy. W przypadku tej publikacji skorzystano z réznych metod, podejs¢
i narzedzi, co dla samego badacza okazalo sie fascynujaca praktyka i procesem
samodoskonalenia sie. Wyzwaniem byly zaréwno pochodzace z nauk socjolo-
gicznych wspomniane analizy fotografii, jak i gtéwne narzedzie badawcze, czyli
wywiady poglebione. Wykorzystano takze sposoby ilo$ciowe (chociazby do
podsumowania zmian — w rozdziale czwartym) do zliczania pewnych zjawisk
i porzadkowania wiedzy. Przeprowadzono przeglad literatury oraz kwerende ma-
terialéw historycznych i aktualnych (do poznania i opisu miejsca badar). W pra-
cy wykorzystano narzedzia GIS do analiz przestrzennych stref wielkomiejskich
oraz analizy geograficznej zdje¢ wykonanych przez turystéw. Niezwykle inte-
resujace okazaly sie zaczerpniete z badan marketingowych i psychologicznych
techniki projekcyjne. W zasadzie ostatecznie staly sie one trzonem wywiadéw
poglebionych i na ich podstawie powstala wigksza cz¢$¢ analiz, niz przewidywa-
no na poczatku drogi badawczej.

Podsumowujac, warto korzysta¢ z réznych metod i podejs¢, gdyz pozwala-
ja one spojrze¢ na badane zjawisko pod innym, czesto niedostepnym wczesniej
katem. Naturalnie stosowanie réznorodnych narzedzi w ramach jednej pracy jest
wymagajace, ale i niezbedne w zblizaniu si¢ do prawdy i poznawaniu badanego
zjawiska jak najpelniej.
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