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Streszczenie: Badanie postaw społeczeństwa polskiego wobec zjawisk i procesów zachodzą-
cych w turystyce koncentruje się m.in. w takich zakresach, jak: postawy społeczności lokalnych 
wobec rozwoju turystyki, postawy społeczności lokalnych wobec turystów, kształtowanie po-
staw dzieci i młodzieży poprzez turystykę. Rzadko badane są postawy społeczeństwa wobec 
sztuki ulicy – zarówno w szerokim ujęciu, jak i poszczególnych jej form, w tym w relacji do 
turystyki. Przeanalizowana literatura przedmiotu odkrywa potrzebę podjęcia sformułowanego 
poniżej problemu badawczego. Celem artykułu jest identyfikacja postaw młodego pokolenia 
(reprezentowanego przez studentów specjalności turystycznych) wobec sztuki ulicy i jej miej-
sca w przestrzeni miejskiej w kontekście atrakcyjności tej ostatniej. Problem badawczy podjęty 
w tym artykule to próba poszukiwania odpowiedzi na pytanie, czy studenci znający problema-
tykę zjawisk i procesów w turystyce reprezentują pozytywną lub akceptującą postawę wobec 
sztuki ulicy (głównie graffiti) i jej roli dla miejsca pobytu turystycznego. Metody zastosowane 
w badaniach: obserwacja uczestnicząca, analiza literatury polskiej i obcojęzycznej, ankieta 
wśród studentów specjalności turystycznych. Badanie przeprowadzono w 2013 r. i objęto nim 
400 studentów AWFiS w Gdańsku oraz Akademii Morskiej w Gdyni (w ramach szerszego pro-
jektu, wcześniej realizowanego również wśród studentów ówczesnej Politechniki Gdańskiej). 
Po redukcji poddano analizie 371 kwestionariuszy. Wyniki sugerują wysoki stopień akceptacji 
sztuki ulicy jako komponentu przestrzeni miejskiej; odniesienie ich do innych badań pozwala 
dostrzec w sztuce ulicy potencjał zwiększenia atrakcyjności turystycznej miasta. Z drugiej stro-
ny, sztuka ulicy − w szczególności wizualna (np. graffiti, plakat na ulicy) – jest wykorzystywana 
w marketingu miejsca, choć w pewnych grupach społecznych budzi kontrowersje.

Słowa kluczowe: postawy studentów, specjalności turystyczne, sztuka ulicy, promocja po-
przez sztukę ulicy.
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Summary: The aim of the study is to identify tourism students’ attitudes towards street arts. 
Special attention has been paid in the research to street arts (particularly graffiti) as a means 
of promotion of a tourist destination. The research problem is connected with the question: do 
tourism students know a phenomenon of street arts and do they accept such arts as a an 
important component of a city image; a role of street arts for the promotion of a destination is 
also analysed. The research results suggest that tourism students express positive attitudes 
towards this phenomenon; it could be an impuls for using street arts as a factor creating a city 
image among tourists and shaping promotional process of the destination. 

Keywords: students’ attitudes, tourism specialisation, street arts, promotion via street arts.

1. Wstęp 

Ostatnie dwie dekady XX wieku były okresem przemian, głównie gospodarczych  
i politycznych. W tym czasie dokonywały się również istotne zmiany społeczne, 
których skutki obecne są współcześnie, jak np. występowanie nowych, często kon-
trowersyjnych zjawisk. Jednym z przykładów może być ,,eksplozja” graffiti – jednej 
z form sztuki ulicy. Mimo iż w Polsce pojawiło się dość gwałtownie w latach 90.  
i w szybkim tempie rozwijało się w przestrzeni, głównie miejskiej, nadal to zjawisko 
nie znajduje należytego odzwierciedlenia w badaniach naukowych. Stało się ono 
elementem codzienności, chociaż do niedawna nie było go wcale ani w świadomości 
społecznej, ani w przestrzeni, m.in. z powodu „żelaznej kurtyny”. Zjawisko nadal 
budzi kontrowersje, choć zakres jego społecznej akceptacji rozszerza się, a tym sa-
mym wpisuje się ono w procesy rynkowe. Ignorowanie go w badaniach może zubo-
żyć wiedzę na temat roli sztuki ulicy w życiu społecznym, w tym w podejmowaniu 
aktywności wolnoczasowej, np. turystyki. Z drugiej strony sztuka ulicy staje się 
ważnym nośnikiem informacji oraz środkiem komunikacji społecznej − w tym  
z rynkiem − ze względu na bogactwo przedstawianych form i treści. 

Badanie postaw społeczeństwa polskiego wobec zjawisk i procesów zachodzą-
cych w turystyce koncentruje się m.in. w następujących obszarach: postawy społecz-
ności lokalnych wobec rozwoju turystyki [Sikorska-Wolak, Zawadka 2011], posta-
wy społeczności lokalnych wobec turystów [Mika 2013], kształtowanie postaw 
dzieci i młodzieży poprzez turystykę [Jonkisz 2014, Mioduszewska]. Rzadko bada-
ne są postawy społeczeństwa wobec sztuki ulicy, zarówno w szerokim ujęciu, jak i 
poszczególnych jej form, w tym w szczególności w zakresie jej relacji do turystyki. 
Przeanalizowana literatura przedmiotu odkrywa potrzebę prowadzenia badań umoż-
liwiających określenie jej znaczenia w kształtowaniu wizerunku miejsca oraz jego 
promocji.

Na potrzeby niniejszego artykułu przyjęto definicję sztuki ulicy najbardziej do-
stępną czytelnikowi: „street art – dziedzina sztuki tworzona w miejscu publicznym, 
najczęściej ‘na ulicy’ w formie bezprawnej ingerencji. Termin zawiera w sobie tra-
dycyjne graffiti, lecz często jest użyty dla odróżnienia aktywności artystycznej  
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w przestrzeni miejskiej od wandalizmu” [http://pl.wikipedia.org/wiki/Street_art]. Ze 
względu na odniesienie w definicji do możliwości ingerencji bezprawnej, w dalszej 
dyskusji rozumienie sztuki ulicy będzie obejmowało jej legalne tworzenie, a jedynie 
w procesie prowadzonych badań ankietowych tego zastrzeżenia nie przyjęto, aby 
odzwierciedlić postawy badanych wobec rzeczywistych zjawisk społecznych.

Sztuki ulicy – zarówno wizualne, jak i widowiskowe (performing arts) – najczę-
ściej są analizowane przez badaczy w kontekście społecznym [Paleczny 1997; Ja-
skulski 2002; Marciszewski 2003; Pawlik 2008]. Mało jednak uwagi w literaturze 
poświęca się tej aktywności ludzkiej jako formie promocji danego miejsca oraz kre-
owania jego wizerunku (destynacji turystycznej). Rezultaty tej aktywności nie są 
zwykle uwzględniane wśród komponentów atrakcyjności turystycznej miejsca, choć 
niektóre publikacje akcentują rolę sztuki ulicy w kreowaniu ruchu turystycznego 
[City of Melbourne; Urbański 2012; COOLturalny pociąg do graffiti; Zatyka 2014]. 
Autorzy niniejszego artykułu przyjęli założenie, iż atrakcyjność turystyczna to kate-
goria nie tylko przestrzenna czy ekonomiczna, ale również społeczna. Ten ostatni jej 
wymiar kształtowany jest m.in. przez sztukę ulicy oraz relacje człowiek–człowiek 
oraz człowiek–walory turystyczne.

1.1. Cel i metody badań

Biorąc pod uwagę niekwestionowaną rolę kultury w rozwoju turystyki przyjazdowej 
do wybranych miejsc [Richards 2010; Park 2012], można postawić tezę, iż zarówno 
aktywność artystów ulicznych, jak i wytwory ich działalności są czynnikiem zwięk-
szenia atrakcyjności turystycznej miejsca pod warunkiem, iż są one społecznie zaak-
ceptowane. Celem artykułu jest identyfikacja postaw młodego pokolenia (reprezen-
towanego przez studentów specjalności turystycznych) wobec sztuki ulicy i jej 
miejsca w przestrzeni miejskiej w kontekście atrakcyjności tej ostatniej. Problem 
badawczy podjęty w tym artykule to próba poszukiwania odpowiedzi na pytanie, czy 
studenci znający problematykę zjawisk i procesów w turystyce reprezentują pozy-
tywną lub akceptującą postawę wobec sztuki ulicy (na przykładzie graffiti) i jej roli 
w kształtowaniu atrakcyjności miejsc pobytu turystycznego. Metody zastosowane  
w badaniach to: obserwacja uczestnicząca, analiza literatury polskiej i obcojęzycz-
nej, ankieta wśród studentów specjalności turystycznych.

Spośród przebadanych w 2013 r., w ramach szerszego projektu, 400 studentów 
AWFiS w Gdańsku oraz Akademii Morskiej w Gdyni, po redukcji, poddano analizie 
371 kwestionariuszy. Wyniki sugerują wysoki stopień akceptacji sztuki ulicy jako 
komponentu przestrzeni miejskiej; odniesienie ich do innych badań pozwala do-
strzec w sztuce ulicy potencjał zwiększenia atrakcyjności turystycznej miasta. Z dru-
giej strony sztuka ulicy − w szczególności wizualna (np. graffiti, plakat na ulicy) – 
jest wykorzystywana w marketingu i może współtworzyć turystyczny wizerunek 
miejsca. Pojawia się więc pytanie, czy uprawnione jest niedocenianie tego obszaru 
działalności ludzkiej w badaniach naukowych. Dalsza część niniejszego artykułu 
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będzie próbą poszukiwania odpowiedzi również na to pytanie, gdyż niedostrzeganie 
zjawiska sztuki ulicy w szerszym kontekście społecznym i rynkowym nie pozwala 
na pełen opis uwarunkowań rozwoju danego miejsca. 

2. Kultura masowa a sztuka ulicy 

Kultura masowa nie jest zjawiskiem, które pojawiło się w ostatnich latach, chociaż 
w ciągu tego właśnie okresu nastąpiło jego nasilenie. Narodziła się jako produkt 
wtórny industrializacji, rewolucji przemysłowej i urbanizacji. W istniejącej literatu-
rze zajmującej się tym problemem rzadko można spotkać jednoznaczną definicję 
tego terminu. Wynika to prawdopodobnie z jego popularności, a często posługujący 
się nim nie odczuwają potrzeby jego wyjaśnienia.

Kultura masowa bywa identyfikowana z kulturą wulgarną, kulturą poziomu naj-
niższego. W dzisiejszych czasach najogólniej kulturą masową możemy nazwać zja-
wiska współczesnego przekazywania masowym odbiorcom identycznych lub analo-
gicznych treści płynących z nielicznych źródeł [Kłoskowska 1980]. Odnosi się to 
również do identycznych form rozrywki i zabawy. Dzięki środkom masowego prze-
kazu kulturę masową charakteryzują dwa podstawowe kryteria: kryterium ilości  
i kryterium standaryzacji. Są one z sobą ściśle powiązane, ponieważ przekazywanie 
masowe zakłada właśnie jednolitość i standaryzację przedmiotu.

Ustalenie dokładnych wskaźników ilości oraz „granic” upowszechniania kultury 
masowej nie jest łatwe. Jednak niezależnie od powyższych ograniczeń najistotniej-
szym czynnikiem rozwoju kultury masowej jest publiczność, która we współcze-
snych definicjach określana jest jako luźne ugrupowanie charakteryzujące się pewną 
wspólnością zainteresowań, wiedzy i ocen. Im bardziej wzrasta masa publiczności, 
tym bardziej staje się ona zróżnicowana (heterogeniczna) [Kłoskowska 1980,  
s. 94-98]. W tej zależności ujawnia się związek graffiti z kulturą masową, którego 
publiczność jest również bardzo istotnym, a nawet kluczowym elementem. Publicz-
ność kultury masowej charakteryzuje się najczęściej rozproszeniem przestrzennym: 
jest to publiczność pośrednia, która kształtuje się w wyniku oddziaływania tych sa-
mych podniet o szerokim zasięgu, jak prasa, radio czy telewizja. Te właśnie elemen-
ty oddziałują na odbiorców mimo ich woli [Kłoskowska 1980, s. 99]. W przypadku 
graffiti tego rodzaju odbiorcą jest przeciętny, szary przechodzień, często niemający 
nic wspólnego z tym zjawiskiem, poza przypadkowym jego doświadczaniem bezpo-
średnio na ulicy lub przez czytanie prasy oraz oglądanie telewizji. Odbiorcą sztuki 
ulicy jest również turysta, który często przybywa w dane miejsce dla uczestniczenia 
w wydarzeniu ulicznym lub współtworzenia czy obejrzenia sztuki.

Drugim typem jest publiczność bezpośrednia, odbierająca wspólnie, zbiorowo 
te same treści oraz ulegająca wpływom wzajemnego kontaktu [Kłoskowska 1980,  
s. 99]. Biorąc powyższe pod uwagę, jako cechę graffiti i jego główny element można 
przyjąć, iż tego rodzaju publicznością są inni „graficiarze” spotykający się, ogląda-
jący i interesujący się tworami innych ulicznych twórców. Również znajdują się oni 
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oraz ich ,,niezależna” twórczość pod nieuniknionym wpływem dzieł autorów wcze-
śniej przez siebie podziwianych, które to dzieła często stają się formą inspiracji  
do ich późniejszych prac w przestrzeni.

Największe podobieństwo kultury masowej i graffiti wynika przede wszystkim  
z jego dążenia do pozyskania jak najszerszej publiczności dzięki swoim publikacjom 
(zinom) i amatorsko kręconym filmom wideo, które pomimo swojego ,,nieoficjalne-
go” (i często nielegalnego charakteru) trafiają do szerokiego grona zainteresowa-
nych. Ziny − pisma subkulturowo-środowiskowe, mające określoną, antyinstytucjo-
nalną, antyunifikacyjną i nonkonformistyczną ideologię oraz często kontestacyjny 
charakter – wychodzą w tzw. trzecim obiegu, najczęściej bez jakiejkolwiek rejestra-
cji prawnej [Paleczny 1997, s. 183]. Wydawane są obecnie prawie w każdym więk-
szym mieście, w którym rozwija się fenomen graffiti, pokazując wyczyny i osiągnię-
cia miejscowych writerów (writer − człowiek malujący graffiti) [Cooper, Chalfant 
1984]. Podobnie jest w przypadku amatorsko kręconych filmów wideo, tyle że nie są 
one wydawane z taką częstotliwością, jak ziny, z przyczyn technicznych i finanso-
wych. Dzięki tym środkom graffiti udaje się pokonać tysiące kilometrów i przekazać 
zawierające treści w stosunkowo krótkim czasie.

Należy również zwrócić uwagę na fakt, iż istotną cechą kultury masowej jest jej 
komercyjny charakter. Cecha ta jest źródłem ekspansywności tej kultury, czyli cią-
głego poszukiwania wytworów, które mogą stać się produktami, ,,tworami” kulturo-
wymi, łatwymi do zdobycia (na które można wykreować popyt). Ten mechanizm 
powoduje, iż pozarynkowe kryteria stosowane wobec takich ,,produktów” (np. kry-
teria estetyczne, etyczne) stają się wtórne. Dlatego mimo iż graffiti wywołuje nega-
tywne reakcje części społeczeństwa, jest wykorzystywane np. przez wielkie korpo-
racje, bo charakteryzuje się stylistyką mogącą przyciągnąć uwagę pewnej grupy 
klientów, np. w reklamach.

Graffiti – jako zjawisko nowe, nieznane w społeczeństwie – szybko stało się 
trwałym elementem kultury masowej. Nazwa graffiti pojawiła się już na początku 
istnienia tego zjawiska, wypierając widywane ówcześnie określenia, np. sugerujące 
akt wandalizmu. W ten właśnie sposób zjawisko powoli było wchłaniane przez kul-
turę masową [Dennant 1997].

Inną istotną kwestią jest to, że ludzie ,,uprawiający” graffiti zainteresowali się 
tworzeniem za pieniądze wielkich korporacji, tym samym promowali już nie tylko 
swoje imiona (pseudonimy), ale również nazwy tych przedsiębiorstw, dla których 
malowali. Zjawisko, którego atutem była niezależność i swojego rodzaju ,,dzikość”, 
zostało poskromione i włączone do tej wielkiej machiny, jaką jest przemysł i komer-
cja. W ciągu ostatnich lat można zaobserwować pełen rozkwit reklam wykonanych 
przez „writerów” na elewacjach budynków, jak i reklam telewizyjnych oraz umiesz-
czanych na billboardach. Do kręgu tych drugich możemy zaliczyć m.in. reklamy 
napojów chłodzących czy lodów (nazw ze względów handlowych nie wymieniono). 
W Polsce najlepszym przykładem komercjalizacji zjawiska jest program w jednej ze 
stacji komercyjnych, pt. Polityczne graffiti, przy którym współpracowali dwaj znani 
warszawscy graficiarze (pseudonimy ich są powszechnie znane).
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Zjawisko staje się elementem kultury masowej, podlegając podobnemu proceso-
wi, który kształtował subkulturę hip-hop; jej składową już od lat 80. jest graffiti. 
Proces ten przejawia się chociażby w konkurencji pomiędzy firmami produkującymi 
farby w sprayu oraz specjalne szerokie markery i tusz do ich napełniania. Można 
przypuszczać, że wykorzystanie graffiti (czy szerzej, sztuki ulicy) w promocji miej-
sca pobytu turystycznego pobudzi konkurencję wewnątrz sektora, jak i w zakresie 
stosowanych narzędzi marketingowych. 

Istnieją różne przejawy przenikania się kultury masowej i graffiti. Przykładem 
tego może być film pt. Beat Street, którego produkcją zajął się znany muzyk Harry 
Belafonte. Film ten zgromadził rzesze fanów i przyczynił się do rozwoju zarówno 
graffiti, jak i całej subkultury hip-hop na całym świecie. Fakt ten jest nośnikiem nie 
tylko nowych wartości społecznych, ale i ekonomicznych.

Analizując relacje graffiti−kultura masowa, należy zwrócić uwagę na zmianę 
stosunku do tej ostatniej. Do lat 60. XX wieku dominowały krytyczne teorie kultury 
masowej (klasyczna krytyka: D. Macdonald) jako homogenizowanej, infantylnej, 
zbrutalizowanej, wulgaryzowanej kultury, ,,kultury najniższego wspólnego mia-
nownika”. Lata 70. rozpowszechniły pojmowanie tej kultury jako kultury większo-
ści, kultury wybieranej demokratycznie przez ową większość, co znalazło wyraz  
w zastąpieniu terminu kultura masowa przez określenie kultura popularna, które jest 
dziś używane najczęściej. Zmiana ta wiąże się m.in. z przemianami zachodzącymi  
w obszarze kultury masowej: jej odbiorcy w coraz większym stopniu mają możli-
wość dokonywania wyboru, bo oferta jest bardziej zróżnicowana (więcej stacji,  
programów, nowe formy mediów − wideo i Internet) i stwarza możliwości odbioru 
interaktywnego.

Powyższe rozważania prowadzą do sugestii, że kultura masowa to współcześnie 
dominujący typ kultury, na tyle ekspansywnej, że jest ona w stanie ze zjawiska tak 
,,nieokrzesanego”, jakim jest graffiti, stworzyć skuteczne narzędzie komunikacji.  
Z przykładów przytoczonych powyżej wynika również, że kultura masowa ukształ-
towała z graffiti silne (i prawdopodobnie nieodwracalne) relacje, co może rodzić 
zarówno pozytywne, jak i negatywne konsekwencje społeczne i ekonomiczne, ale 
jest to odrębny kierunek badań w przyszłości.

3. Postawy wobec sztuki ulicy w świetle badań własnych

Na potrzeby niniejszego artykułu poddano analizie opinie na temat graffiti zawarte 
w 371 kwestionariuszach ankiety zebranych w badaniach wiosną 2013 r.; celem ana-
lizy było określenie postaw studentów specjalności turystycznych wybranych uczel-
ni Trójmiasta wobec sztuki ulicy jako zjawiska społecznego na przykładzie graffiti. 
Znajomość charakteru tych postaw może być bowiem istotnym warunkiem wyko-
rzystania sztuki ulicy jako środka promocji miejsc o funkcjach turystycznych na 
różnych szczeblach zarządzania. Pytania dotyczyły postaw wobec następujących 
aspektów sztuki ulicy (z odniesieniem do graffiti) pojęcia, znajomości zjawiska  
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i jego występowania, oceny wartości zjawiska ze społecznego punktu widzenia, opi-
nii na temat twórców graffiti, stosunku do sztuki ulicy jako środka promocji. Powyż-
sze zagadnienia omówione zostaną w oparciu o wyniki badań ankietowych zapre-
zentowanych na rysunkach 1-5. Respondenci ustosunkowali się do pytania  
o znajomość określenia graffiti: aż 97,8% zadeklarowało, iż zna to pojęcie. Dalsze 
pytania, m.in. o znajomość zjawiska (a nie tylko pojęcia) odsłoniły różne jego inter-
pretacje. Tylko cztery osoby spośród badanych uznało, że nie zna tego zjawiska.

Rys. 1. Zjawisko graffiti w świadomości badanych

Źródło: badania własne.

Dane na rysunku 1. sugerują, iż studenci znają zjawisko graffiti, co jest potwier-
dzeniem jego powszechności, ale i popularności wśród ludzi młodych. Skoro tak,  
to może ono stanowić ważny element wizerunku danego miejsca, a w konsekwencji 
jego promocji. Aby tak mogło się stać, potrzebny jest pożądany „obraz” tego zjawi-
ska, który przyciągałby publiczność, a nie bulwersował. W znacznej mierze akcep-
towalność sztuki ulicy wiąże się z jej lokalizacją w mieście. Jako najczęściej wyko-
rzystywane obiekty do tych celów badani wskazywali środki transportu publicznego, 
budynki wzdłuż linii kolejowych oraz budynki w centrum miasta (rys. 2). Te  
trzy typy lokalizacji są bardzo „podatne” na kontakt wzrokowy podróżujących oraz 
spacerujących w centrum miasta. Można więc oczekiwać, iż przemyślany wyraz 
artystyczny obrazu może nie tylko informować o ważnych aspektach życia  
w danym mieście, ale i do niego „zapraszać”. W ten sposób następuje integracja 
funkcji artystycznej z promocyjną, co zapewnia tej ostatniej oryginalność wyrazu. 
Można założyć, iż świadomie dobrane do danego miejsca graffiti wzmacnia jego 
wizerunek, jeśli jego charakter nie dewaluuje dotychczasowej wartości danej loka-
lizacji. 
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Rys. 2. Najczęściej wykorzystywane miejsca dla graffiti

Źródło: badania własne.

Przedstawione na rysunku 2. dane wskazują potrzebę rozpoznania motywów 
tworzenia graffiti, co pomogłoby wyjaśnić, na ile dana lokalizacja „wypełniona” jest 
twórczością niosącą pozytywne wartości, bo głównie te przyciągają widzów, w tym 
turystów. Dane na rysunku 3. akcentują „tworzenie ‘nowej’ sztuki” oraz „przyjem-
ność, rozrywkę” jako najczęstsze motywy działania na rzecz sztuki ulicy. W tych 
pobudkach trudno doszukać się aspektów promujących miasto, jednak rezultat two-
rzenia – „nowa” sztuka – taką promocją jest. 

Rys. 3. Źródła motywacji do uprawiania danej formy sztuki ulicy

Źródło: badania własne.
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Rozkład odpowiedzi prezentowanych na rysunku 3. nie wykazuje zauważalnych 
różnić między motywami wskazywanymi przez studentów obu badanych uczelni − 
Akademii Morskiej w Gdyni oraz Akademii Wychowania Fizycznego i Sportu  
w Gdańsku. Może to świadczyć o pewnej „unifikacji” postaw ludzi młodych wobec 

Rys. 4. Postawy badanych wobec graffiti

Źródło: badania własne.

Rys. 5. Tożsamość twórców graffiti w opiniach respondentów

Źródło: badania własne.
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nowych zjawisk ulicy. Jest to jednocześnie wyzwanie dla działań marketingowych 
miast i innych miejscowości. Dominujące pozytywne postawy wobec graffiti (rys. 4) 
sugerują, iż jest to forma wyrazu przemawiająca do ludzi młodych. Może być więc 
skutecznym środkiem przekazu informacji na temat atrakcyjności turystycznej dane-
go miejsca, a także tę atrakcyjność podnosić.

Głównie pozytywny oraz wyłącznie pozytywny stosunek do graffiti to nośnik 
nowych wartości komunikujących się ze społecznością artystów ulicy oraz z tymi, 
którzy do tego miejsca przybywają, często dla graffiti. Tworzą się więc przesłanki do 
nowego segmentu rynku turystycznego: turystów-artystów ulicznych. Twórcy sztuki 
ulicy określani są przez dominującą część respondentów jako: artysta, niewyżyty 
artysta, talent plastyczny (rys. 5). 

Przedstawione na rysunkach 1-5 dane ukazują jednak również – choć nieliczne 
– negatywne postawy wobec zjawiska graffiti oraz jego twórców. Staje więc przed 
badaczami pytanie: która i jaka część młodego społeczeństwa jest bardziej dyna-
miczna w kształtowaniu swoich postaw wobec kontrowersyjnych zjawisk społecz-
nych. Od niej bowiem zależy, czy graffiti zostanie odrzucone, czy zaakceptowane 
jako jeden z elementów wizerunkowych miast i innych miejsc pobytów turystycz-
nych.

4. Zakończenie

Wyniki badań empirycznych omówionych w niniejszym artykule nie uprawniają do 
uogólnień. Badaniom zostali bowiem poddani studenci tylko specjalności turystycz-
nych z dwóch uczelni Trójmiasta, a ich postawy mogą być jedynie analizowane jako 
studium przypadku dotyczące ludzi młodych, głównie w przedziale wiekowym  
19-25 lat, związanych z sektorem turystycznym poprzez profil swoich studiów. 
Można przyjąć, iż badani są reprezentantami specyficznego odbiorcy komunikatów 
informujących o atrakcyjności danego miejsca: odbiorcy odczytującego przekaz  
z dzieł sztuki ulicy, a także – poprzez akceptację tej sztuki – traktującego ją jako 
integralną część tego miejsca oraz jego atrakcyjności. Takie podejście do związków 
kultury z turystyką jest zgodne z poglądem Richardsa [2010], który uważa, iż różne 
zasoby i atrakcje kulturowe ubogacają destynacje turystyczne.

Odrębnym problemem wymagającym dalszych badań jest szukanie odpowiedzi 
na pytanie, czy i w jakim zakresie możliwe jest pogodzenie miejsca sztuki ulicy,  
w tym graffiti, w komunikacji z rynkiem w połączeniu z zaspokojeniem potrzeb  
ludzi nieakceptujących tego zjawiska.
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