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The City of Lodz from the Perspective of Generation Z:
Perception and Assessment of Lodz Urban Space

Abstract: The main objective of this article is to present the actual image of the city of Lodz as
perceived by its young residents and users (students in their final years at the University of Lodz and the
Lodz University of Technology). The article utilizes a questionnaire-based interview, which primarily
employed open-ended questions strictly related to the city’s image and the image of Lodz residents, the
city’s spatial symbols, and its personification. The survey results reveal a vision of the city in which
negative characteristics clearly dominate. Furthermore, the projection of the city’s characteristics
onto those of its residents was also observed. In the respondents’ minds, the residents of a poor city
are also perceived as poor and sad. The results obtained, though mostly pessimistic, constitute an
important starting point for changing this situation. In the students’ assessments, the image of Lodz,
while undoubtedly enduring, is dynamic and subject to negotiation, as the respondents recognize not
only the city’s difficult, working-class history but also its contemporary, creative potential. The study
contributes to interdisciplinary urban studies by showing how young city residents give meaning to
space by combining its material form with an affective interpretation.

Keywords: city image; city perception; Lodz; post-industrial city; image components

Abstrakt: Glownym celem artykutu jest ukazanie rzeczywistego wizerunku miasta Lodzi tkwigcego
w $wiadomosci mtodych mieszkancow i uzytkownikow miasta (studentow ostatnich rocznikow stu-
diow na Uniwersytecie £.odzkim i Politechnice Lodzkiej). W artykule wykorzystano wywiad kwestio-
nariuszowy, w ktorym zastosowano gldwnie pytania otwarte odnoszace si¢ stricte do wizerunku miasta
i wizerunku Lodzianina, symboli przestrzennych miasta oraz jego personifikacji. Z przeprowadzonych
badan ankietowych wylania si¢ wizja miasta, w ktorym zdecydowanie dominuja cechy negatywne.


https://orcid.org/0000-0002-1194-837X

90 ANITA KULAWIAK

Ponadto zauwazono projekcj¢ cech miasta na cechy jego mieszkancow. W swiadomosci badanych
mieszkancy biednego miasta postrzegani sa bowiem réwniez jako biedni i smutni. Uzyskane wyniki,
cho¢ w wigkszo$ci pesymistyczne, stanowiag wazny punkt wyjscia do zmiany tej sytuacji. W oce-
nach studentow wizerunek Lodzi, cho¢ niewatpliwie trwaty, jest dynamiczny i negocjowany, gdyz
badani dostrzegaja w tym mieécie nie tylko jego trudna, robotniczg historig, lecz takze wspotczesny,
kreatywny potencjat. Badanie wnosi wktad do interdyscyplinarnych studiow miejskich, pokazujac,
w jaki sposob mtodzi mieszkancy miasta nadaja znaczenie przestrzeni, taczac jej materialna forme
z afektywna interpretacja.

Stowa kluczowe: wizerunek miasta; percepcja miasta; £.6dz; miasto poprzemystowe; komponenty
wizerunku

WSTEP

W artykule podjeto wazny i zarazem bardzo aktualny z punktu widzenia
geografii spoteczno-ekonomicznej temat dotyczacy wizerunku miasta poprzemy-
stowego. Problematyka ta wpisuje si¢ w szeroki nurt badan zwigzanych z percepcja
przestrzeni miejskiej, a zatem bezposrednio dotyczy problemoéw zwigzanych z jej
poznaniem, identyfikacjg, warto§ciowaniem i dos§wiadczaniem przez cztowieka.
Warto dodaé, ze cho¢ refleksja naukowa na temat percepcji przestrzeni miejskiej
ma dos$¢ dhuga tradycje w domenach badawczych roznych dyscyplin wiedzy, to
jednak w badaniach geograficznych rozwazania stricte nad wizerunkiem miasta
rzadko sa podejmowane. Jak wskazuje Dudek-Mankowska (2007, s. 97), ,,jeszcze
rzadziej geografowie probuja okresli¢ komponenty wizerunku miasta, omowic¢
czynniki wptywajace na jego powstanie oraz funkcje, jakie on petni”. Jezeli juz
tego typu badania sa realizowane, to badacze koncentrujg si¢ gtownie na pozna-
niu: $wiadomosci terytorialnej mieszkancow i poczuciu ich tozsamosci (Grzys,
2017; Szkurtat, 2004), wyobrazen i preferencji przestrzennych (Libura, 1991;
Mordwa, 1993; Namyslak, 2007; Radwanska 2007; Szkurtat, 2004; Tobiasz-Lis,
2008,2013,2016) oraz postaw wobec wybranych cech pojedynczego obiektu lub
terenu (Jakobczyk-Gryszkiewicz, 1991; Michatowski, 2007). ,,Brakuje natomiast
kompleksowych badan nad wizerunkiem polskich miast i ich komponentami
tkwigcymi w $wiadomosci roznych grup spotecznych, opracowan porzadkujacych
wiedze teoretyczng zwigzang z pojeciem wizerunku miasta, jego cechami oraz
klasyfikacjami” (Dudek-Mankowska, 2007, s. 208). Warto przy tej okazji pod-
kresli¢, ze chociaz od powyzszego stwierdzenia uptyneto prawie 20 lat, to nadal
refleksja naukowa poswigcona temu zagadnieniu jest niewystarczajaca. O wcigz
stosunkowo niewielkim zainteresowaniu geografow tym tematem $wiadczy m.in.
znikoma liczba prac geograficznych poswieconych wizerunkowi miasta zamiesz-
czonych w wyszukiwarce Google Scholar. W celu ich zidentyfikowania dokonano
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jej przegladu, wykorzystujac hasto kluczowe ,,wizerunek miasta w pracach geo-
graficznych”. W wyniku zastosowania przyjetej procedury uzyskano jedynie 362
rekordy, podczas gdy analogiczne wyszukiwanie prowadzone w tej samej bazie
z wykorzystaniem identycznej procedury badawczej, lecz opartej na hasle przed-
miotowym ,,percepcja przestrzeni miejskiej w pracach geograficznych”, pozwo-
lito zidentyfikowac 2640 rekordoéw. Zastosowana metoda badawcza, cho¢ moze
budzi¢ zastrzezenia, ujawnita znaczny niedorozwoj tej sfery badan w stosunku
do wagi i znaczenia tego problemu we wspotczesnym dyskursie naukowym oraz
publicystycznym. Nie ulega bowiem watpliwo$ci, ze badania nad wizerunkiem
maja dzi$ znaczenie nie tylko poznawcze, lecz takze praktyczne.

W dobie samorzadnosci i silnej konkurencji terytorialnej o zasoby ludzkie
irzeczowe badania tego typu pozwalaja lepiej zrozumie¢ procesy spoteczne i prze-
strzenne zachodzace w miastach, ale przede wszystkim stanowig podstawe do sku-
tecznego zarzadzania nimi. Wizerunek miasta jest bowiem wspotczes$nie zarbwno
efektem spontanicznych procesow, jak i skutecznym narzedziem strategicznym,
ktory mozna ksztattowac i analizowa¢ w sposodb naukowy i przemys$lany. W tym
sensie badania nad wizerunkiem staja si¢ nieodzownym elementem wspotczesnych
studiow miejskich, w tym rowniez geografii cztowieka.

Celem artykulu jest zdefiniowanie na przyktadzie Lodzi wizerunku miasta
poprzemystowego tkwiacego w $wiadomosci jego mtodych, dynamicznych uzyt-
kownikow (studentow ostatnich rocznikéw studiow na Uniwersytecie £.odzkim
i Politechnice L.6dzkiej), stojacych przed wyborem swojej przysztej drogi zawo-
dowej i zyciowej. W szczegolnosci przeprowadzone badanie miato doprowadzi¢
do sformutowania odpowiedzi na dwa pytania badawcze:

1. Czy obraz miasta widziany oczami studentow ma charakter pozytywny

czy negatywny?

2. Jak bardzo wizerunek rzeczywisty odbiega od wizerunku pozadanego dla

budowania silnej i wyrazistej marki miasta?

W sktad badanej grupy weszli stali mieszkancy miasta oraz jego uzytkownicy
czasowi, czyli studenci przebywajacy w nim tylko w okresie studiow. Kluczowym
celem bylo poznanie obrazu miasta utrwalonego w $wiadomosci ludzi mtodych,
ktorzy jednoczesnie sg juz swiadomi swoich wyborow, a takze ich odczu¢ oraz
preferencji odnoszacych si¢ do miejsca zamieszkania. Ponadto wybor respondentow
sposrod studentow byt podyktowany faktem, ze stanowig oni doskonaly barometr
do oceny atrakcyjnosci miasta jako miejsca do zycia, studiowania oraz rozrywki,
zardwno obecnie, jak 1 w przysztosci. Nie ulega watpliwosci, ze grupa studentow
ostatnich lat studiow jest jednoczesnie grupa coraz lepiej znajaca realia innych
miast w Polsce i za granica, dokonujacg swoich zyciowych wyboréw z punktu
widzenia atrakcyjnosci tych miejsc. Nalezy rowniez podkresli¢, ze opinia tej grupy
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o miescie jest bardzo istotna, gdyz decyduje o jakosci kapitatu ludzkiego, ktory
potencjalnie moze budowa¢ miasto.

Badanie zrealizowano w okresie od marca do czerwca 2023 r. na grupie 200
studentow II stopnia studiow dziennych Uniwersytetu 1.odzkiego i Politechniki 1.odz-
kiej. Badana proba obejmowata studentow reprezentujacych rézne kierunki tych
uczelni, ale zostali oni dobrani w rownej proporcji (tzn. 50/50; zob. tab. 1). Badanie
przeprowadzono metodg wywiadu kwestionariuszowego, w ktorym na szeroka skale
wykorzystano przede wszystkim pytania otwarte, co pozwolito na poznanie rzeczy-
wistych opinii 0s6b badanych i zarazem swobodne artykulowanie wtasnych ocen
i opinii. Z uwagi na celowy dobor proby wszyscy respondenci mieli wyksztatcenie
wyzsze (tytul licencjata lub inzyniera) oraz byli w podobnym wieku, tj. pomiedzy
22.a?25. rokiem zycia. Ponad potowe z nich (58%) stanowili rodowici mieszkancy
Lodzi. Sposrod pozostatych 42% urodzenie poza wojewodztwem todzkim zadeklaro-
wato 26%, co pozwala stwierdzi¢, ze w badanej grupie ostatecznie przewazaty osoby
zwigzane z Lodzig nie tylko poprzez fakt studiowania w tym miescie.

Tab. 1. Charakterystyka badanej proby respondentow (n = 200; opracowanie wlasne na podstawie
badan terenowych)

Tab. 1. Characteristics of the surveyed sample of respondents (n = 200; own elaboration based on field research)

Cecha / Feature Kategoria / Category NumIZZZZ;;ZZE /e () Udziat / Share (%)
zarzadzanie 35 17,5
gospodarka przestrzenna 30 15
Kierunek studiow — | informatyka 20 10
Uniwersytet E6dzki 1ok humanistyczne (socjologia,
filologia angielska, filologia polska, 15 7,5
dziennikarstwo)
WZzornictwo 30 15
papiernictwo i poligrafia 30 15
Kierunek studiow — [
Politechnika Lédzka |iormatyka % 12,5
architektura i budownictwo 8 4
zarzadzanie i inzynieria produkcji 7 3,5
rodowici mieszkancy Lodzi 116 58
Pochodzenie osoby spoza Lodzi, w tym: 84 42
respondentow 7 wojewodztwa todzkiego 52 26
spoza wojewodztwa todzkiego 32 16

Kwestionariusz zawierat pytania dotyczace trzech glownych kategorii pozwa-
lajacych uzyska¢ mozliwie spojny i zarazem rzeczywisty obraz miasta poprzemysto-
wego w oczach respondentow. Pierwsza grupa obejmowata pytania dotyczace obrazu
miasta i jego mieszkancoOw w swiadomosci ludzi mtodych. Druga grupa dotyczylta
swoistych symboli miasta zapisanych w tych miejscach, ktore ludzie mtodzi identyfi-
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kuja w swojej swiadomosci. Trzecia grupa koncentrowata si¢ na identyfikacji miasta
widzianego z pozycji osoby (tzw. personifikacja miasta). Badanie zamykata prosba
o ustosunkowanie si¢ do pytania, czy £.6dz jest interesujagcym miastem.

WIZERUNEK MIASTA — TERMIN, WYBRANE INTERPRETACJE
I PERSPEKTYWY BADAWCZE W SWIETLE LITERATURY
PRZEDMIOTU

Termin ,,wizerunek” w powszechnej opinii najczesciej definiowany jest jako
wyrazenie okreslajace sume przekonan, pogladow i wrazen, jakie czlowiek ma
w stosunku do danego obiektu, ktérym moze by¢ przedsigbiorstwo, produkt, marka,
osoba lub miejsce (Dudek-Mankowska, 2007, s. 268). W $wietle literatury przed-
miotu wptyw na ksztattowanie wizerunku ma wiele podmiotoéw, m.in. wtadze lokal-
ne, mieszkancy miasta, stowarzyszenia czy réznego rodzaju organizacje. Istnieje tez
wiele réznorodnych cech determinujacych sposéb, w jaki dana przestrzen (miasto)
jest odbierana i postrzegana przez ludzi. W literaturze przedmiotu dzieli si¢ je m.in.
na czynniki realne, zaliczajac do nich wszystko to, co odbiorcy rzeczywiscie wiedza
o danej przestrzeni, obiekcie, oraz na czynniki pozarealne, na ktore sktadaja si¢
ich sady, wrazenia, postawy, a takze wyobrazenia w stosunku do danego obiektu
czy przestrzeni (Olszewska, 2000). Dudek-Mankowska (2007) zwraca uwagg, ze
w literaturze mowi si¢ rowniez o trzech innych kategoriach determinant wptywa-
jacych na ksztattowanie wizerunku miasta, majacych zwigzek z osoba oceniajaca.
Pierwszg z nich stanowig czynniki zewnetrzne, do ktorych zalicza si¢ czynniki
demograficzne, socjoekonomiczne oraz spoteczno-kulturowe. Na kategori¢ druga
sktadajg si¢ czynniki okreslane jako wewnetrzne lub psychologiczne, do ktorych
zalicza si¢ osobowo$¢, motywacje, styl zycia 1 wlasne do§wiadczenia. Kategori¢
trzecig tworza czynniki, ktore wprawdzie nie sg bezposrednio zwigzane z osoba
oceniajaca, ale posrednio warunkuja i wptywaja na ksztattowana przez nig opinie.
Zalicza si¢ do nich m.in. komunikacj¢ interpersonalna, przekazy informacyjne
z mass medidw oraz oddziatywanie opinii liderow (Dudek-Mankowska, 2007).

Wielu badaczy zajmujacych si¢ problematyka wizerunku podkresla takze,
ze na petny obraz miasta sktadajg si¢ jego komponenty kognitywne i afektywne,
ktére — analizowane razem — tworzg jego catoSciowy obraz (Dudek-Mankowska,
2007; Grzys, 2017; Niemczyk, 2018; Tobiasz-Lis, 2016) Najprosciej moéwiac,
komponenty kognitywne (poznawcze) to wszystkie racjonalne, opisowe i oparte
na wiedzy sktadowe obrazu miasta, ktore odnoszg si¢ do tego, co odbiorca widzi,
wie 1 postrzega jako fakty. Innymi stowy, odnoszg si¢ one do obiektywnej wiedzy,
jaka posiadajg osoby oceniajace dane miejsce czy obiekt. Natomiast komponenty
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afektywne (emocjonalne) dotycza uczué, nastrojow i emocji, ktore jednostka przy-
pisuje miastu i ktore jej towarzysza wraz z jego odbiorem. O ile pierwsze z wy-
mienionych najczgsciej dotycza obiektywnej oceny elementéw miasta, takich jak
bezpieczenstwo, czystos¢, jakos¢ ushug, dostepnos¢ komunikacyjna czy warunki
zycia, o tyle te drugie koncentrujg uwage badacza na identyfikacji odczu¢ (emocji,
nastrojow), jakie wywotuje w nim ogladany obiekt czy miasto. Badania elemen-
tow afektywnych najczgsciej obejmuja odpowiedzi na pytanie o poczucie stopnia
przywiazania do miasta czy tez stopnia identyfikacji z nim, dlatego najczgscie;j
wykorzystywane sg na gruncie geografii spotecznej (humanistycznej), socjologii
oraz psychologii srodowiskowe;j.

Na tle pokrotce zarysowanych teoretycznych aspektow zwigzanych z termi-
nem ,,wizerunek miasta” warto dodac, ze jest to pojgcie wielowymiarowe, ktdrego
interpretacja jest rozna w zaleznosci od przyjetej przez badacza perspektywy nauko-
wej analizujgcej przestrzen miejska ijej percepcije. Niezaleznie jednak od przyjetego
punktu wyjscia warto podkresli¢, ze wizerunek miasta to jedno z kluczowych pojec¢
we wspotczesnych badaniach nad przestrzenig zurbanizowana, a zarazem kategoria
analityczna o charakterze wyraznie interdyscyplinarnym. W literaturze przedmiotu
funkcjonuje bowiem na styku wielu dyscyplin, natomiast najsilniej ujawnia si¢
w geografii cztowieka (humanistycznej), socjologii, marketingu terytorialnym
oraz psychologii srodowiskowej, co $wiadczy o jego bogactwie teoretycznym
1 wielowymiarowym znaczeniu.

W literaturze geograficznej termin ,,wizerunek miasta” najczesciej rozumia-
ny jest jako mentalna reprezentacja przestrzeni powstajagca w $wiadomosci jej
uzytkownikow w wyniku percepcji srodowiska miejskiego, doswiadczen indywi-
dualnych oraz zakorzenionych kulturowo sposoboéw postrzegania miejsca/miasta
(Domanski i Libura, 1986, 1988; Dudek-Mankowska, 2007, 2009; Lynch, 1960;
Prawelska-Skrzypek, 1992; Stanowicka-Traczyk, 2008; Tobiasz-Lis, 2013; Tuan,
1987). Koncepcja ta wywodzi si¢ z klasycznych badan nad obrazem miasta, w kto-
rym miasto traktowane jest nie tylko jako struktura materialna, lecz takze jako zbior
znaczen zakorzenionych w sposobie orientacji przestrzennej, pamieci i codziennej
praktyce. Geografowie podkreslaja, ze wizerunek nie jest ani trwaty, ani jednolity,
gdyz rozne grupy spoteczne moga konstruowa¢ odmienne obrazy tego samego
miasta, wynikajace z ich odmiennej pozycji spotecznej, do§wiadczen, celow zy-
ciowych czy kapitatu kulturowego. Wizerunek miasta widziany z tej perspektywy
staje si¢ narzedziem do analizy tego, jak jednostki i grupy spoleczne rozumieja
1 interpretujg przestrzen miejska i swoje otoczenie oraz jak ta interpretacja i rozu-
mienie ksztattuja i wptywaja na ich zachowania przestrzenne.

W socjologii wizerunek miasta jest interpretowany przede wszystkim jako
konstrukt spoteczny wytworzony w ramach relacji, jaka zachodzi mi¢dzy jednost-



WIZERUNEK LODZI Z PERSPEKTYWY POKOLENIA Z. PERCEPCJA T OCENA... 95

kami (ludzmi), instytucjami, w tym mediami, oraz wladza lokalna (Anholt, 2010;
Bierwiaczonek i Nawrocki, 2009; Jatowiecki, 1982, 2000; Malikowski, 1992; Michal-
ska-Zyta, 2009, 2018; Wycisk, 2014). W przeciwienstwie do geograficznego punktu
widzenia wizerunek na gruncie socjologii nie jest wiec prostg suma indywidualnych
doswiadczen, lecz efektem bardziej ztozonych procesow spotecznych, tj. relacji
spotecznych, reprodukcji stereotypow terytorialnych, mechanizmoéw stygmatyza-
cji przestrzeni oraz dominujacych dyskursow o miescie. Mozna nawet pokusi¢ si¢
o stwierdzenie, ze w oczach socjologow pojecie wizerunku blizsze jest pojeciu tozsa-
mosci terytorialnej niz samemu wizerunkowi (Grzys, 2017). Podejscie socjologiczne
wyraznie bowiem akcentuje, ze w spotecznej $wiadomosci miasta funkcjonuja jako
pewne kategorie symboliczne, ktore maja przypisane okre$lone znaczenia i warto-
sci, a tym samym determinujg sposob, w jaki przestrzen miejska jest percypowana
i odbierana. Z tego punktu widzenia wizerunek stanowi wazny element struktury
symbolicznej spoteczenstwa, odzwierciedlajacy wystepujace w nim hierarchie, nie-
réwnosci oraz zroznicowane praktyki tworzenia ich tozsamosci terytorialne;.
Nieco bardziej pragmatycznie wizerunek jest ujmowany na gruncie nauk
ekonomicznych, przede wszystkim w naukach o zarzadzaniu i marketingu teryto-
rialnym. Nie jest bowiem prostym opisem miasta widzianym przez pryzmat postrze-
gania go przez jego uzytkownikow, lecz pewng kategorig analityczng — wzorcem,
ktory z jednej strony wptywa na decyzje réznych grup spolecznych, tj. inwestorow,
turystow, studentdéw, z drugiej za$ stanowi jeden z kluczowych komponentéw
zarzadzania publicznego (Domanski, 2008; Florek i in., 2009; Glinska, 2008,
2011; Niemczyk, 2018; Szromnik, 2007). Od prowadzonej przez wtadze polityki
miejskiej zalezy, jak miasto bedzie postrzegane i oceniane, jaki przyjmie kieru-
nek rozwoju (Dudek-Mankowska, 2007, s. 269). Nauki ekonomiczne ,,wizerunek
miasta” definiujg najczesciej przez pryzmat jego konkurencyjnosci i atrakcyjnosci
inwestycyjnej oraz jako miejsce zamieszkania, ktore rzutuje na jego pozycje (range)
W szerszym systemie osadniczym. Tym samym peni on funkcj¢ wskaznika jakosci
i warunkow zycia, efektywnos$ci dziatan samorzadu miejskiego oraz atrakcyjnosci
inwestycyjnej. Stanowi jednocze$nie narzgdzie budowania oraz oceny zaufania
spotecznego i legitymizacji wtadz lokalnych miasta. W tym ujeciu jest to zatem
kategoria analityczna, ktorej zadaniem jest wspieranie roznych grup decydentow
miejskich w planowaniu strategicznym oraz kreowaniu wizji rozwoju miasta. Duzg
wage przywiazuje sie tu do prowadzenia komunikacji z uzytkownikami miasta,
analizy dostgpnych danych, badania opinii i wszelkich dyskurséw publicznych,
a takze do reagowania na zmieniajace si¢ oczekiwania spolecznosci lokalnych.
Nieco inny punkt widzenia na kategori¢ wizerunku prezentuje psychologia
srodowiskowa, dla ktdrej termin ten jest konglomeratem pewnych proceséw po-
znawczych i emocjonalnych, ktore ksztaltuja sposob, w jaki jednostki doswiadczajg
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przestrzeni (Falkowski i Sidoruk-Btach, 2017; Falkowski i Tyszka, 2001; Lewic-
ka, 2021). Z tej perspektywy termin ten obejmuje zardbwno obrazy mentalne, jak
i emocje wywotane przez konkretne miejsca, co oznacza, ze miasto i jego poje-
dyncze miejsca (przestrzenie) mogg by¢ postrzegane jednoczesnie jako przyjazne,
niebezpieczne, chaotyczne lub inspirujace. Psychologowie srodowiskowi zwracaja
uwage przede wszystkim na role wizerunku w procesach adaptacji cztowieka do
srodowiska, budowaniu jego przywigzania do miejsca, podejmowaniu decyzji
0 przemieszczeniu si¢ lub pozostaniu w nim, a takze — co kluczowe — tworzeniu
czy poczuciu wigzi (przywigzania) z miejscem (miastem). W tym ujeciu wizerunek
miasta staje si¢ waznym elementem do$wiadczenia jednostki, wptywajacym na
jej dobrostan oraz sposob uczestniczenia w zyciu miejskim. Wizerunek widziany
z tej perspektywy po czesci koresponduje zatem z wizerunkiem definiowanym na
gruncie socjologii i geografii humanistycznej. Warto jednak doda¢, ze studia nad
obrazem miasta prowadzone z perspektywy psychologii sSrodowiskowej zwracaja
uwage takze na role narracji w konstruowaniu tego obrazu, a co za tym idzie na
sposob, w jaki reprezentacje medialne, w tym literatura czy sztuka, wzmacniaja
lub zmieniajg utrwalone o nim wyobrazenia.

Elementem taczacym zaproponowane podejscia do badania wizerunku miasta,
niezaleznie od przyjetej dyscypliny badawczej, jest postrzeganie go jako swoistego
konstruktu, ktory powstaje na styku zjawisk spotecznych, takich jak percepcja,
komunikacja, do§wiadczenia i symbolika.

ZNACZENIE I POTRZEBA BADAN NAD WIZERUNKIEM MIASTA
WE WSPOLCZESNYM SWIECIE

Wspotczesne miasta sg nie tylko strukturami przestrzennymi, ale przede
wszystkim ztozonymi konstruktami spotecznymi, kulturowymi i symbolicznymi.
Wraz z postgpujaca globalizacja, intensyfikacja proceséw urbanizacyjnych oraz
rosnacg mobilnoscia kapitatu i ludzi znaczenie wizerunku miasta, jako jednego
z jego kluczowych cech, a co za tym idzie potrzeba podejmowania nad nim badan
systematycznie wzrastajg i dotyczy to co najmniej kilku aspektow. Jak juz wspo-
mniano, miasta funkcjonujg dzi§ w warunkach znacznej konkurencji terytorialne;j,
w ktorej przewage zyskuja jednostki potrafiace skutecznie ksztattowaé i komuni-
kowac swoj obraz (Kotler i in., 1999). Wizerunek staje si¢ zatem jednym z klu-
czowych elementow rozwoju lokalnego, a jego badanie stanowi wazny przedmiot
zainteresowania roznych dyscyplin naukowych. Wspoélczesnie istotna jest bowiem
nie tylko realna oferta miasta, lecz takze to, jak miasto zostanie zaprezentowane,
ktore jego cechy zostang wyeksponowane w dziataniach promocyjnych. Wielo-
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krotnie podkreslana juz wieloaspektowo$¢ tego pojecia, wyrazona konieczno$cia
jego analizy z réznych perspektyw naukowych: geograficznej (analiza przestrzeni
i lokalizacji), ekonomicznej (atrakcyjnos$¢ inwestycyjna i konkurencyjnosc tery-
torialna) oraz socjologicznej (tozsamo$¢ miejsca i emocjonalne przywiazanie do
przestrzeni), sprawia, ze wizerunek stanowi zarowno kategori¢ teoretyczna, jak
i wazne narzedzie stuzace do diagnozy i planowania miast.

We wspotczesnym dyskursie naukowym, ale takze z praktycznego punktu
widzenia znaczenie badan nad wizerunkiem miejsca wynika przede wszystkim
z potrzeby zrozumienia zlozonych relacji, jakie zachodzg miedzy przestrzenia,
spotecznoscia lokalng (tozsamoscig) a procesami rozwojowymi, ktore ksztattuja
i wplywaja na wspolczesne miasta. Wizerunek jest bowiem z jednej strony wy-
razem relacji cztowieka z miejscem, ktorego analiza pozwala lepiej zrozumieé
sposob, w jaki mieszkancy konstruuja znaczenia przypisane przestrzeni miejskiej
(Wectawowicz, 2007), z drugiej za$ jest skutecznym narzedziem integrujacym spo-
tecznos$¢ lokalng. To, w jaki sposob mieszkancy postrzegaja swoje miasto, wptywa
na ich poczucie tozsamosci lokalnej oraz na zaangazowanie obywatelskie i relacje
spoteczne. Z tego punktu widzenia wizerunek staje si¢ nie tylko narzedziem opisu
rzeczywisto$ci urbanistycznej, lecz przede wszystkim kategorig interpretacyjna
pozwalajacag uchwycié, w jaki sposob jednostki oraz spoteczno$é¢ lokalna nadajg
sens swojej przestrzeni, a takze jak te znaczenia wptywaja na kierunki transformacji
miejskich w warunkach postgpujacej globalizacji, konkurencji i zmian spotecznych.
W tym znaczeniu wizerunek staje si¢ waznym przedmiotem badan zwtaszcza dla
geografii humanistycznej i spotecznej, ale tez dla socjologii, gdyz tak ujmowany
stanowi podstawe do badania mieszkancow, ich emocji, sposobéw poruszania si¢
po miescie czy strategii radzenia sobie ze zmiang, a zatem identyfikuje to, co umyka
lub nie poddaje si¢ oficjalnym statystykom (np. Gtéwnego Urzedu Statystycznego).
W tym konteks$cie analiza wizerunku miasta jest rowniez diagnoza aktualnych
procesoéw spotecznych, takich jak gentryfikacja, rewitalizacja czy suburbanizacja,
a tym samym pozwala dostrzec, jak dzialania planistyczne czy inwestycyjne pro-
wadzone w mie$cie wptywaja na emocjonalny odbior przestrzeni przez jej uzyt-
kownikow. Warto dodac, ze tego typu analizy pozwalaja zidentyfikowaé zmiany
w narracjach o miescie. Ponadto mozna w oparciu o nie zaproponowac najbardziej
trafne 1 efektywne kierunki jego dalszego rozwoju i promocji. Szczeg6lnie odnosi
si¢ to do miast poprzemystowych (np. Lodzi), w ktorych ta zmiana jest bardzo
widoczna. Z tej perspektywy badania nad wizerunkiem z jednej strony umozliwiaja
uchwycenie i opisanie tej subtelnej ,,restrukturyzacji symbolicznej”, rozumianej
jako przejscie od wizerunku opartego na monostrukturze przemystowej do obrazu
miasta kreatywnego, nowoczesnego, otwartego na kulturg czy sztuke, z drugiej zas
pozwalaja na catkowite przeksztatcenie narracji o miescie i wykreowanie innego,
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nowego obrazu miasta, bardziej odpowiadajacego jego nowoczesnej wizji rozwoju.
W tym przypadku badania nad wizerunkiem majg znaczenie nie tylko promocyjne,
lecz takze — jak to ujat Bourdieu (1986) — symboliczno-tozsamosciowe, ujawniajace
zar6wno aspiracje miasta, jak i jego wizje, ktore sg mozliwe do zrealizowania.

Wspolczesnie wizerunek to jednak nie tylko pewien zasob symboliczny, ale
tez pewien istotny zasob strategiczny miasta, umozliwiajacy jego komunikacje
wizualng i informacyjng. Z tego powodu jego badanie ma coraz wigksze znaczenie
praktyczne, gdyz umozliwia m.in. identyfikacje przewag konkurencyjnych jedno-
stek miejskich, a co za tym idzie projektowanie skutecznych strategii marketin-
gowych czy dokumentow strategicznych oraz tworzenie spdjnej 1 konkurencyjnej
marki miasta. Innymi stowy, bez diagnozy wizerunku miasta wspolczesnie nie
mozna projektowac spojnej i efektywnej polityki miejskiej. Podejécie to wynika
z faktu, ze wspotczesne miasta silnie konkuruja o rozne grupy uzytkownikow, m.in.
inwestorow, mieszkancow, turystow i studentdw, w zwiagzku z czym w rywalizacji
tej poza czynnikami tzw. twardymi, jak np. dostgp do infrastruktury i/lub ustug
czy dostepnos¢ komunikacyjna, istotng role odgrywaja takze te okreslane mianem
,miekkich”, do ktorych zalicza si¢ m.in. oferte kulturalng, klimat miejsca czy wta-
$nie wizerunek (Florida, 2002). Miasta o pozytywnym, spojnym i autentycznym
wizerunku znacznie lepiej przyciagaja kapital finansowy i ludzki, co niewatpli-
wie przektada si¢ na wzrost ich innowacyjnosci i przedsigbiorczosci. Dzigki tym
badaniom mozna nie tylko podkresli¢ i zaakcentowac unikalno$¢ cech miasta na
tle innych jednostek osadniczych, lecz takze zatuszowac te, ktore ostabiaja jego
potencjat rozwojowy i niekorzystnie wptywaja na jego atrakcyjnosc.

Warto zauwazy¢, ze wspotczesnie wizerunek miasta traktowany jest rowniez
jako narzgdzie i zarazem podstawa skutecznego zarzadzania miastem. Ten aspekt
znaczenia wizerunku podkreslany jest przede wszystkim w teorii zarzadzania pu-
blicznego i administracji (Nowak, 2022). Zdaniem reprezentujacych ten nurt badaczy
wspotczesnie miasta muszg na biezaco projektowac swojg przestrzen oraz $wiado-
mie nig zarzadzac, czyli podejmowac decyzje oparte na analizach i rzeczywistym
odbiorze miasta przez rézne grupy spoleczne, np. jego mieszkancow, interesariuszy,
inwestorow (Luczak, 2006; Wiatrak, 2017; Zdon-Korzeniowska, 2011). Tylko takie
przemyslane i oparte na realnym wizerunku miasta dziatanie pozwala zidentyfiko-
wacé jego mocne i stabe strony, w tym wyeliminowa¢ miejsca budzace w odbiorcach
negatywne skojarzenia, a takze unikna¢ dziatan opartych na stereotypach lub przeko-
naniach decydentéw oderwanych od realiow na rzecz projektowania przestrzeni ,,na
miar¢”, czyli odpowiadajacej realnym potrzebom uzytkownikow. To z kolei moze
przetozy¢ sie na poprawe jakosci i warunkow zycia mieszkancow miasta, ktore w teo-
rii planowania i zarzgdzania miastem traktowane sg jako jeden z najwazniejszych
priorytetow (Adamowicz i Zwolinska-Ligaj, 2019; Kaczmarek, 2010).
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Podsumowujac dotychczasowe rozwazania poswigcone znaczeniu badan nad
wizerunkiem miasta, nalezy podkresli¢, ze ich rola pozostaje niezwykle istotna.
Wynika to z faktu, ze umozliwiajg one lepsze zrozumienie, wyjasnienie oraz ksztat-
towanie symbolicznego i spotecznego znaczenia miasta, a takze analiz¢ procesow
konkurencji migdzy o$rodkami miejskimi oraz ich miejsca w krajowym, miedzy-
narodowym i globalnym systemie osadniczym. Ponadto badania pozwalajg inter-
pretowac przemiany miast poprzemystowych, diagnozowacé nastroje mieszkancow
iich relacje z przestrzenig miejska, wspiera¢ prowadzenie polityki miejskiej oraz
wyznaczac¢ kierunki ich przysztego rozwoju. Wizerunek nie jest bowiem, jak si¢
powszechnie uwaza, jedynie dodatkiem do miejskiej rzeczywistosci, lecz stanowi
jej integralny element, ktory wspoltksztattuje miasto i tym samym decyduje o rela-
cjach spolecznych, strukturze przestrzennej i procesach rozwoju miasta.

WIZERUNEK £ODZI W OCZACH POKOLENIA Z —
STUDENTOW LODZKICH UCZELNI.
WYNIKI BADAN I DYSKUSJA

1L.6d7 jest jednym z najbardziej klasycznych przyktadow miasta poprzemysto-
wego w Europie Srodkowo-Wschodniej. Rozwoj tego miasta przez dekady oparty
byt gléwnie na przemysle widkienniczym. Gwattowne zatamanie tego modelu
nastgpito w wyniku transformacji systemowej, tj. po 1989 r. Powstat wowczas wy-
jatkowy krajobraz miejski — po cze$ci zdegradowany, ale zarazem peten unikalnego
i niepowtarzalnego potencjatu stwarzajacego duze pole do jego adaptacji. W litera-
turze czgsto wskazuje sie, ze miasta poprzemystowe staja sie laboratoriami nowych
form urbanizacji, gospodarki kreatywnej 1 kultury miejskiej (Florida, 2002). £.6dz
poprzez rewitalizacj¢ obiektow poprzemystowych, takich m.in. jak Ksi¢zy Mtyn,
Off Piotrkowska, Manufaktura, Ogrody Geyera czy EC1, wpisuje si¢ w ten trend.
W swietle wspomnianej literatury nalezy wskazac, ze dla ludzi mtodych taka toz-
samos¢ i dziedzictwo przemystowe sg zarazem atutem i wyzwaniem. Prowadzone
dotychczas badania w odniesieniu do Lodzi (zob. m.in. Jakobezyk-Gryszkiewicz,
2007; Szkurtat, 2004) ujawnily, ze przez ludzi mtodych £6dz odbierana jest jako
miasto ,,szorstkie”, ,,autentyczne”, ,,nicoczywiste”, ale jednoczesnie ,,niedoinwe-
stowane” i ,,niespojne”. Ponadto nalezy zgodzi¢ si¢ z Jakobcezyk-Gryszkiewicz
(2007), ze w obiegowej opinii £.6dz nie kojarzy si¢ najlepiej. W Polsce nadal po-
kutuje stereotyp o Lodzi jako mie$cie robotniczym, fabrycznym, szarym, brudnym
i zaniedbanym. Taka negatywna opinig, funkcjonujaca w §wiadomosci zar6wno
mieszkancow, jak i 0s6b z zewnatrz, trudno zmienié¢, co wigze si¢ z trwaloscia
kazdego stereotypu (Jakobezyk-Gryszkiewicz, 2007, s. 231).
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W pierwszym pytaniu ankiety studenci zostali poproszeni o napisanie od 3 do
5 subiektywnych (indywidualnych) przymiotnikow, ktore w ich opinii najtrafnie;
opisujg miasto £.6dz. Z analizy uzyskanych odpowiedzi wytania si¢ obraz miasta,
w ktorym wyraznie rysuja si¢ cechy negatywne, na ktore przypada 69% wszystkich
wymienionych cech. Pomijajac 12% odpowiedzi, ktore mozna zaklasyfikowac
jako neutralne (obojetne), nalezy zgodzi¢ si¢ z opinig innych badaczy (Domanski,
2008; Laska-Formejster i Kowalska 2023; Tobiasz-Lis, 2016) dotyczaca Lodzi,
ze pomimo uptywu lat i dynamicznych przemian miasto to nadal postrzegane
jest raczej negatywnie (zob. ryc. 1). Zdaniem wickszosci 0s6b badanych £odz
w najwigkszym stopniu opisuja takie przymiotniki jak: brudne (62% wskazan),
zaniedbane (51%), robotnicze (46%) i ponure (35%). Na kolejnych miejscach pod
wzgledem czestotliwosci wskazan pojawily si¢ nastepujace okreslenia: zattoczone
(28%), miasto korkow ulicznych (27%), nieprzewidywalne (18%).

Najczesciej wskazywane przez studentow przymiotniki
opisujgce £odz

Nieprzewidywalne I 13
Miasto korkéw ulicznych N 07
Zattoczone IIINEENENGNGGNGNGNN 23
Ponure I 35
Robotnicze NN 46
Zaniedbane I 51
Brudne I 62
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Ryc. 1. Wizerunek Lodzi w opinii studentow todzkich uczelni (%; opracowanie wlasne na podstawie
badan ankietowych)

Fig. 1. The image of Lodz in the opinion of students of Lodz universities (%; own elaboration based on survey research)

Wigkszo$¢ ze wskazanych cech odnosi sie do estetyki miasta i po czgsci wy-
nika ze zbyt wolnego tempa zmian w sferze jego inwestycji i rewitalizacji. Dotyczy
to szczegodlnie obszarow potozonych poza gtownymi ciggami komunikacyjnymi,
gdzie wcigz, pomimo uptywu lat, liczba kamienic i ulic wymagajacych remontu
jest znaczna. £.6dz to miasto z najwigksza w Polsce liczba kamienic, z ktorych
tylko 3% jest odnowionych'. Reszta budynkow z uwagi na brak funduszy lub nie-

' Z Gminnego Programu Rewitalizacji Miasta Lodzi z dnia 5 lipca 2018 r. wynika, ze miasto
w swoich zasobach posiada 6 tys. kamienic, z czego tylko 180 zostato catkowicie odnowionych (podda-
nych procesowi rewitalizacji).
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uregulowane kwestie prawne nadal czeka na remont, ,,straszac” odwiedzajacych
miasto turystow i statych mieszkancow. Dostrzegane przez badanych zattoczenie
i korki uliczne to nie tylko efekt niemal nieograniczonego w ostatnim dziesig-
cioleciu przyrostu liczby samochodow, ale przede wszystkim nieodpowiedniego
rozplanowania miasta, ktore stanowi jego dziedzictwo poprzemystowe pochodzace
jeszeze z XIX w. Od 1840 r. Lodz przez prawie 70 lat nie rozszerzyta swoich granic
administracyjnych pomimo gwaltownego rozwoju przemystu i ponad 26-krotnego
wzrostu liczby ludnosci. W 1908 r. £6dzZ liczaca 340 tys. mieszkancow zajmowa-
fa ten sam obszar, ktéry w 1840 r. zamieszkiwato zaledwie 13 tys. oséb (Koter
iin., 1999, s. 221), przy czym ostatnia planowa regulacja miasta miata miejsce
w 1854 r. Wobec zaniechania inkorporacji nowych terenow 6wczesna rozbudowa
miasta dokonywala si¢ bez jakiegokolwiek nadzoru urbanistycznego, spontanicz-
nie i chaotycznie, co wymusito nie tylko dosrodkowy rozwdj miasta, ale tez cha-
os przestrzenny i urbanistyczny, ktorego pozostatoscig jest brak przemyslanych
i dostosowanych do wspotczesnych realiow ciagéw komunikacyjnych. Mozna
nawet pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze tak jak wowczas nieudolne wtadze miejskie
nie potrafity (a moze nawet nie usitowaty) opanowac tego zywiotowego procesu
i odpowiednio nim pokierowac, tak wspotczesne wtadze nie potrafiag naprawic¢ ani
chocby zniwelowac bledoéw poprzednikow. Tak silna dominacja cech negatywnych
powoduje, ze pozytywne oceny miasta wrod respondentow zajety dos¢ odlegle
miejsca i nie wystapily zbyt licznie. Pierwsza pozytywna opinia o L.odzi pojawita si¢
dopiero na 6smym miejscu i jest to okreslenie ,.klimatyczne” (wyjatkowe). Ceche
te wskazato 12% respondentéw. Ponadto nieliczni badani przypisali Lodzi takie
pozytywne okreslenia jak: miasto rozrywkowe (11%), zabytkowe i industrialne
(po 9% wskazan) oraz ciekawe (5%). Warto podkresli¢, ze zaden z badanych nie
nazwat Lodzi miastem milym, przyjaznym ani bezpiecznym, a takze secesyjnym
czy wielokulturowym. Swiadczy to nie tylko o tym, ze w oczach mtodych Lodzian
obraz miasta ma wymiar wyraznie pejoratywny, lecz takze o braku w spontanicz-
nym postrzeganiu Lodzi tych cech, ktore z racji bogatej historii miasta powinny
stanowi¢ jego niekwestionowany atut. Uzyskane wyniki mogg budzi¢ niepokdj,
gdyz dotycza z jednej strony ludzi mtodych, ktorzy w przysztosci mogg mie¢ duzy
wplyw na miasto i stanowic jego elit¢ lub z niego wyjechac, z drugiej za§ gldwnie
jego statych mieszkancow, ktorzy zawsze powinni by¢ jego kluczowymi, a zarazem
najbardziej wiarygodnymi ambasadorami.

W celu zweryfikowania negatywnego obrazu miasta i jednoczes$nie jego do-
pelienia w ankiecie poproszono respondentéw o scharakteryzowanie mieszkancow
Lodzi. Celem byto rowniez zweryfikowanie tezy, ze jednoznacznie negatywny
wizerunek miasta w opinii 0s6b badanych ma swoje zroédto w czynnikach struktu-
ralnych, zarowno w substancji miejskiej, jak i w otoczeniu spolecznym. Zadanie
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polegato na podaniu zestawu wtasnych cech — przymiotnikow (od 3 do 5), ktore
najlepiej charakteryzuja mieszkancow Lodzi. Uzyskane wyniki wykazaty, ze obraz
miasta generalnie jest tozsamy z portretem przeci¢tnego L.odzianina. W opinii zde-
cydowanej wigkszosci respondentow todzianie to przede wszystkim osoby, ktorych
obraz nacechowany jest negatywnie (zob. ryc. 2). Badani najcz¢éciej utozsamiali
Lodzianina z osobg smutng (41%), zabiegang (32%) i biedna (24%), a takze nie-
stronigca od alkoholu (pijak, alkoholik; 20%) 1 imprez (rozrywkowi; 17%).

Struktura cech przypisywanych mieszkancom todzi
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Ryc. 2. Wizerunek Lodzian w oczach studentow todzkich uczelni (%; opracowanie wlasne na
podstawie badan ankietowych)

Fig. 2. The image of Lodz residents in the eyes of students of Lodz universities (%, own elaboration based on
survey research)

Znacznie rzadziej respondenci postrzegali mieszkancow Lodzi przez pryzmat
cech pozytywnych. Wskazato je 8—12% osdb badanych. W tej stosunkowo nie-
wielkiej grupie (lacznie wymienionych zostato 15 cech pozytywnych) najczesciej
powtarzaty sie przymiotniki: pomocny (15%), zyczliwy (10%), otwarty (9%),
kreatywny (5%). Ponadto w opinii 0osob badanych mieszkaniec Lodzi to osoba
sympatyczna (4%), uprzejma (4%) i przedsigbiorcza (3%). Nalezy jednak dodac,
ze stopien dostrzegania tych cech w badanej zbiorowosci jest niestety bardzo niski.
Na podstawie wynikow badania mozna wigc wysnu¢ wniosek, ze w duzej mierze
negatywny obraz mieszkanca Lodzi jest wynikiem trudnych warunkéw i otocze-
nia, w jakim przyszto mu zy¢ na co dzien. Stanowisko to znalazto uzasadnienie
w odpowiedzi na kolejne pytanie zamieszczone w ankiecie: Czy po skonczeniu
studiéw planujesz wyjechac z Lodzi na state? Z uzyskanych odpowiedzi wynika,
ze wyjazd z miasta planuje az 58% respondentow, a kolejne 15% rozwaza taka
mozliwo$¢. Tak radykalna deklaracja musi sktania¢ do refleksji, ze jakkolwiek
trudno jest jednoznacznie zdefiniowa¢ wizerunek f.odzianina, to jednak mozna
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o nim powiedziec¢, ze jest osoba wyczekujaca na okazje wyjazdu ze swojego miasta.
Domanski (2008, s. 16), badajac wizerunek miasta L.odzi, stwierdzit, Ze w oczach
ludzi z zewnatrz ,,t.odzianie sg fatalnymi ambasadorami swego miasta, co wynika
w duzym stopniu z kompleksu «bycia Lodzianinemy, ktéry powoduje, ze sg oni
postrzegani jako osoby bez wyrazu, bezbarwne, bez pomyshu na zycie i niewyko-
rzystujace okreslonych mozliwosci”. Zestawiajac to stwierdzenie z aktualnymi
wynikami badan, mozna stwierdzié, ze pomimo uplywu lat wcigz jest ono aktualne,
gdyz mlode pokolenie Lodzian nie widzi w tym miescie perspektyw na przysztosc.
Paradoksalnie okazuje si¢, ze aby w pelni doceni¢ £.6dz i jej walory, najlepiej by¢
wrazliwym cudzoziemcem, takim jak np. David Lynch, ktory od lat odwiedza to
miasto i zachwyca si¢ jego niezwykla atmosfera, architektura przemystowa oraz
cieckawa ofertg kulturalng (Jakobczyk-Gryszkiewicz, 2007). Tym samym nalezy
réowniez zgodzic si¢ z 16dzkimi ekonomistami zajmujacymi si¢ wizerunkiem miasta,
wedhlug ktérych ,,z uwagi na stabe utozsamianie si¢ Lodzian z pozytywna wizja jego
rozwoju — tak jak u poczatku jej powstania — potrzebni bedg przybysze z innych
miast 1 krajow, ktorzy dostrzegg tutaj znaczny potencjat wzrostu i bedg potrafili
przekona¢ do swej wizji lokalnych mieszkancow” (Domanski, 2008, s. 16). Para-
doksalnie wigc motorem rozwoju miasta moga i zapewne powinny by¢ glownie
osoby z zewnatrz, o §wiezym i pozytywnym spojrzeniu na jego potencjat.

W ankiecie zapytano takze o miejsca, ktore w opinii 0s6b badanych stanowia
symbol miasta i §wiadcza o jego tozsamosci. Wérdd wielu wymienionych zdecydo-
wanie pierwsze miejsce zajeta ulica Piotrkowska (76% wskazan), co s$wiadczy o tym,
7e —pomimo ogromnej popularnosci Manufaktury — nadal jest ona niekwestionowanag
ikong miasta i jego wizytdwka. Na drugim miejscu respondenci wymienili Manufak-
ture (56%), a na trzecim w niemal jednakowym stopniu Ksiezy Miyn (38%) oraz
Patac Poznanskiego (37%). Warto zauwazy¢, ze wszystkie najczesciej wymieniane
symbole miasta nawigzuja do jego przeszlosci i w pewnym stopniu dokumentujg
jego bogata histori¢. Mozna wigc wnioskowac, ze pomimo generalnie zlej opinii
studentow o tym miescie jednak skutecznie wykorzystuje ono swoje atuty, tworzac
zarazem ciekawg oferte, adresowang takze do ludzi mtodych, bazujaca na dziedzic-
twie przemystowym. Jednocze$nie uzyskane wyniki ujawnity potrzebe rewitalizacji
kultowych miejsc Lodzi i nadania im nowych, symbolicznych znaczen, odwotujacych
si¢ do ich historii. Poza wspomnianymi symbolami miasta w opinii os6b badanych,
cho¢ w znacznie mniejszym stopniu (ponizej 8% wskazan), sa takze Teatr Wielki,
Plac Wolnosci, Panstwowa Wyzsza Szkota Filmowa oraz Muzeum Kinematografii.

Interesujacych wnioskow dostarczyto rowniez spojrzenie studentéw na £.6dz
przez pryzmat cech osobowych, w tym przypisanie jej emocji i roli spoteczne;j.
Podjecie tego watku wynikato z faktu, ze L.0dz jako przestrzen o ztozonej historii
oraz intensywnie przeksztatconej tozsamosci stanowi szczegolnie interesujacy przy-
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padek do analizy tego rodzaju zjawisk. Personifikacja miasta pozwala bowiem nie
tylko wyraza¢ krytycyzm lub zachwyt, lecz przede wszystkim konstruowac narracje
przedstawiajaca miasto jako podmiot zdolny do dziatania, zmian i odczuwania.
Analiza spontanicznych wypowiedzi studentoéw wskazuje, ze £.6dz widziana
z tej perspektywy jest kobieta (89% wskazan) w wieku emerytalnym (powyzej
60 lat; 65%), z wyksztalceniem niemal w jednakowym stopniu zawodowym (38%)
i $srednim (36%). Przypisywane Lodzi cechy po czgsci znajdujg odzwierciedlenie
w zadeklarowanym przez osoby badane jej profilu osobowym. W opinii wigkszo-
$ci z nich Lodz jest bowiem autentyczna, szczera i wyjatkowa w swojej innosci,
ale zarazem mato dynamiczna, co sprzyja jej postrzeganiu jako ,,nieidealnej, ale
prawdziwej przyjaciotki”, ,,nieoczywistej artystki” czy ,,buntowniczki”. Co czwar-
ty badany postrzegat 1.6dz jako istot¢ chtodng w obyciu, zaniedbang i zmgczong
zyciem, okreslono ja bowiem jako ,,kobiete po przejsciach”, ,,zmeczona, ale silng
robotnicg” czy tez ,,bohaterke po przejsciach”. Nieliczni respondenci mieli z Lo-
dzia zupelie odmienne skojarzenia, gdyz zdefiniowali ja przez pryzmat osoby
kreatywnej (7%) i niekonwencjonalnej (5%), co moze wskazywac na ewolucyjna
zmiang jej wizerunku z tradycyjnych metafor o wydzwigku robotniczym w strone
wspotczesnych uje¢ zwigzanych z kultura, designem 1 artystycznym charakterem
miasta. Wyniki badania i zastosowana technika personifikacji po raz kolejny po-
twierdzity tez¢ o malo wyrazistej osobowosci miasta, a co za tym idzie wskazaty
na potrzebe pilnego budowania i wzmocnienia jego marki, w tym na konieczno$¢
odmtodzenia, repozycjonowania i nadania miastu nowej wyrazistej tozsamosci. Po-
nadto potwierdzity swoista ambiwalencje wizerunku t.odzi, gdzie emocje pozytyw-
ne i negatywne moga wspotistnie¢, tworzac ztozony, ale trwaty obraz przestrzeni.
Dominujacy w narracjach mtodych ludzi negatywny obraz t.odzi mozna ze-
stawi¢ z odpowiedziami na pytanie o to, czy £odz jest miastem interesujacym,
ktore zamieszczono na koncu ankiety. Respondenci w zdecydowanej wigkszos$ci
udzielili odpowiedzi twierdzacej (64% wskazan), jedynie 8% udzielito odpowiedzi
przeczacej. Taki rozktad odpowiedzi wskazuje, ze 1.6dZ — pomimo wielu wyarty-
kulowanych pod jej adresem negatywnych skojarzen — jednak ma potencjat, ktory
w dtuzszej perspektywie moze przyczynié si¢ do zmiany jej wspotczesnego obrazu.

PODSUMOWANIE

Z przeprowadzonych analiz wynika, ze wizerunek f.odzi wsrod studentow
cechuje wyrazna ambiwalencja, co wynika z naktadania si¢ na siebie elementow
emocjonalnych, poznawczych i symbolicznych. We wspolczesnym obrazie t.odzi
wiecej jest wrazen, odczuc 1 emocji negatywnych anizeli emocji pozytywnych. Miasto
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zostato bowiem przez badane osoby okreslone jako zr6znicowane, pelne kontrastow
i paradoksow oraz sprzecznosci. Niepokojacym elementem tej oceny jest fakt, ze
rzutuje ona na obraz przyszto$ci miasta. W $wietle wynikoéw badania jawi si¢ ono
jako uspione, niewykorzystujace swojego potencjatu, mato dynamiczne i wymie-
rajace. Takie oceny musza budzi¢ niepokdj, gdyz pokazuja, ze wiele pozytywnych
i obiektywnych dziatan, ktore szczegdlnie w ostatnim czasie sg realizowane w £.odzi,
nie wplywa na jej wizerunek. Mozna zatem przyja¢ stanowisko Domanskiego (2008,
s. 138), zgodnie z ktorym ,,wizerunek miasta jest efektem bardzo osobistych odczué¢
badanych, wynikajacych z kontaktow z bezposrednim otoczeniem miejskim”.

W percepcji mtodych mieszkancow i uzytkownikow miasta szczeg6lng role
odgrywa personifikacja, ktéra stanowi jeden z kluczowych mechanizmow interpre-
tacyjnych shuzacych uproszczeniu i przyswojeniu ztozonej rzeczywistosci miejskiej.
Uczestniczacy w badaniu studenci nadali £.odzi cechy ludzkie, wyrazajac zarowno
krytycyzm, jak i sympati¢ do miasta, choc to pierwsze spojrzenie — jak wspomnia-
no — byto wyraznie dominujace w ich narracjach. Wedhug os6b badanych miasto
to ,,trudny, ale uczciwy towarzysz podrézy”, ,,kreatywna artystka o poszarpanej
przesztosci” lub ,,buntowniczka poszukujaca swojej drogi”, co odzwierciedla jedno-
czesnie $wiadomos¢ problemow tego miasta wsrod respondentow, a zarazem wska-
zuje na dostrzeganie przez nich jego ,,wcigz uspionego potencjatu”. W warstwie
opisowej studenci wskazali gldwnie na kontrasty wpisane w strukture przestrzenng
i spoteczng Lodzi. W niemal réwnym stopniu jednak zdaja sobie sprawe z jednej
strony z nierdwnosci przestrzennych, w tym z obecnosci zdegradowanych kwarta-
16w, ktore powoduja, ze miasto jest odbierane jako brudne, szare i ponure, z drugiej
za$ z rozwoju i rozkwitu wybranych obszarow miasta, zwlaszcza w centrum (uli-
ca Piotrkowska, Manufaktura) oraz na obszarach zrewitalizowanych (np. Ksigzy
Mtyn). Ponadto respondenci zwrocili uwage na dostepnos¢ oferty kulturalnej,
dzigki ktorej miasto jest odbierane jako kreatywne i niekonwencjonalne. Elementy
te ksztattujg racjonalne komponenty obrazu L.odzi jako miejsca do zycia i w duzej
mierze wplywaja na decyzje o pozostaniu w nim lub o migracji.

Oceniajac mieszkancow todzi, respondenci najczgsciej wskazywali na ich
autentyczno$¢ 1 pewien rodzaj ,,surowej otwartosci”. Nalezy zauwazy¢, ze obraz
Lodzian charakteryzuje si¢ podobng ambiwalencja jak obraz samego miasta. Sg
bowiem postrzegani jako ludzie konkretni, z konieczno$ci radzacy sobie z bieda
1 przyzwyczajeni do trudnosci, ale przy tym pomocni i sympatyczni, a zarazem
ostrozni w budowaniu relacji. Wydaje si¢ zatem, ze wizerunek mieszkancow w nar-
racjach studentow jest bezposrednio sprzezony z dziedzictwem poprzemystowym
miasta 1 kulturowg pamigcig o jego robotniczej historii. Jednocze$nie nie mozna
wykluczy¢, ze jest on dynamiczny i pozostaje w ciagtym procesie negocjacji migdzy
tym, co materialne, a tym, co symboliczne.
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Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze wizerunek L.odzi w oczach badanych
studentéw jest ztozony, warstwowy i nasycony symbolika. Stanowi wypadkowa
indywidualnych do§wiadczen, kulturowych narracji i materialnej struktury miasta.
Analiza tego wizerunku to cenne zroédlo wiedzy zarowno dla badaczy miejskich,
jak i dla praktykow odpowiedzialnych za planowanie i zarzadzanie przestrzenig
miejska. Wskazuje bowiem nie tylko na to, jak miasto jest postrzegane i oceniane
przez jego uzytkownikow i mieszkancow, lecz takze na to, jakie warto$ci, emocje
i potrzeby mtodych ludzi moga by¢ podstawa do dalszego rozwoju i budowania
bardziej spojnej tozsamosci wspotczesnej Lodzi.
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