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POSTAWY STUDENTOW

SPECJALNOSCI TURYSTYCZNYCH

WOBEC SZTUKI ULICY A ATRAKCYJNOSC MIEJSC
POBYTU TURYSTYCZNEGO

TOURISM STUDENTS’ ATTITUDES TOWARDS
STREET ARTS VS. TOURIST ATTRACTIVENESS
OF A DESTINATION

DOI: 10.15611/pn.2015.379.16

Streszczenie: Badanie postaw spoteczenstwa polskiego wobec zjawisk i procesow zachodza-
cych w turystyce koncentruje si¢ m.in. w takich zakresach, jak: postawy spotecznosci lokalnych
wobec rozwoju turystyki, postawy spotecznosci lokalnych wobec turystow, ksztaltowanie po-
staw dzieci i mtodziezy poprzez turystyke. Rzadko badane sg postawy spoteczenstwa wobec
sztuki ulicy — zarébwno w szerokim ujgciu, jak i poszczegdlnych jej form, w tym w relacji do
turystyki. Przeanalizowana literatura przedmiotu odkrywa potrzebe podjecia sformutowanego
ponizej problemu badawczego. Celem artykutu jest identyfikacja postaw mtodego pokolenia
(reprezentowanego przez studentow specjalnosci turystycznych) wobec sztuki ulicy 1 jej miej-
sca w przestrzeni miejskiej w kontekscie atrakcyjnosci tej ostatniej. Problem badawczy podjety
w tym artykule to proba poszukiwania odpowiedzi na pytanie, czy studenci znajacy problema-
tyke zjawisk i procesow w turystyce reprezentuja pozytywna lub akceptujaca postawe wobec
sztuki ulicy (glownie graffiti) i jej roli dla miejsca pobytu turystycznego. Metody zastosowane
w badaniach: obserwacja uczestniczaca, analiza literatury polskiej i obcojezycznej, ankieta
wsrdd studentow specjalnosei turystycznych. Badanie przeprowadzono w 2013 r. i objeto nim
400 studentow AWFiS w Gdansku oraz Akademii Morskiej w Gdyni (w ramach szerszego pro-
jektu, wezesdniej realizowanego rowniez wsrod studentdw 6wcezesnej Politechniki Gdanskie;j).
Po redukcji poddano analizie 371 kwestionariuszy. Wyniki sugeruja wysoki stopien akceptacji
sztuki ulicy jako komponentu przestrzeni miejskiej; odniesienie ich do innych badan pozwala
dostrzec w sztuce ulicy potencjat zwigkszenia atrakcyjnosci turystycznej miasta. Z drugiej stro-
ny, sztuka ulicy — w szczeg6lnosci wizualna (np. graffiti, plakat na ulicy) —jest wykorzystywana
w marketingu miejsca, cho¢ w pewnych grupach spotecznych budzi kontrowersje.

Stowa kluczowe: postawy studentéw, specjalnos$ci turystyczne, sztuka ulicy, promocja po-
przez sztuke ulicy.



166 Barbara Marciszewska, Krzysztof Marciszewski

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. Wstep

Ostatnie dwie dekady XX wieku byly okresem przemian, glownie gospodarczych
i politycznych. W tym czasie dokonywaly si¢ rowniez istotne zmiany spoteczne,
ktorych skutki obecne sg wspolczesdnie, jak np. wystepowanie nowych, czesto kon-
trowersyjnych zjawisk. Jednym z przyktadéw moze by¢ ,,eksplozja” graffiti — jedne;j
z form sztuki ulicy. Mimo iz w Polsce pojawito si¢ dos¢ gwattownie w latach 90.
1w szybkim tempie rozwijato si¢ w przestrzeni, gtdbwnie miejskiej, nadal to zjawisko
nie znajduje nalezytego odzwierciedlenia w badaniach naukowych. Stato si¢ ono
elementem codziennosci, chociaz do niedawna nie byto go wcale ani w $wiadomosci
spotecznej, ani w przestrzeni, m.in. z powodu ,,zelaznej kurtyny”. Zjawisko nadal
budzi kontrowersje, cho¢ zakres jego spolecznej akceptacji rozszerza sig, a tym sa-
mym wpisuje si¢ ono w procesy rynkowe. Ignorowanie go w badaniach moze zubo-
zy¢ wiedze na temat roli sztuki ulicy w zyciu spotecznym, w tym w podejmowaniu
aktywnos$ci wolnoczasowej, np. turystyki. Z drugiej strony sztuka ulicy staje si¢
waznym nosnikiem informacji oraz $rodkiem komunikacji spotecznej — w tym
z rynkiem — ze wzgledu na bogactwo przedstawianych form i tresci.

Badanie postaw spoteczenstwa polskiego wobec zjawisk i procesow zachodza-
cych w turystyce koncentruje si¢ m.in. w nastepujacych obszarach: postawy spotecz-
nos$ci lokalnych wobec rozwoju turystyki [Sikorska-Wolak, Zawadka 2011], posta-
wy spotecznosci lokalnych wobec turystow [Mika 2013], ksztaltowanie postaw
dzieci i mtodziezy poprzez turystyke [Jonkisz 2014, Mioduszewska]. Rzadko bada-
ne sg postawy spoteczenstwa wobec sztuki ulicy, zarowno w szerokim ujeciu, jak i
poszczegblnych jej form, w tym w szczeg6lnosci w zakresie jej relacji do turystyki.
Przeanalizowana literatura przedmiotu odkrywa potrzebg prowadzenia badan umoz-
liwiajacych okreslenie jej znaczenia w ksztattowaniu wizerunku miejsca oraz jego
promocji.

Na potrzeby niniejszego artykutu przyjeto definicje sztuki ulicy najbardziej do-
stepng czytelnikowi: ,,street art — dziedzina sztuki tworzona w miejscu publicznym,
najczesciej ‘na ulicy’ w formie bezprawnej ingerencji. Termin zawiera w sobie tra-
dycyjne graffiti, lecz czgsto jest uzyty dla odréznienia aktywnosci artystycznej
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w przestrzeni miejskiej od wandalizmu” [http://pl.wikipedia.org/wiki/Street_art]. Ze
wzgledu na odniesienie w definicji do mozliwosci ingerencji bezprawnej, w dalszej
dyskusji rozumienie sztuki ulicy bedzie obejmowato jej legalne tworzenie, a jedynie
w procesie prowadzonych badan ankietowych tego zastrzezenia nie przyj¢to, aby
odzwierciedli¢ postawy badanych wobec rzeczywistych zjawisk spotecznych.

Sztuki ulicy — zardwno wizualne, jak i widowiskowe (performing arts) —najczg-
Sciej sa analizowane przez badaczy w kontekscie spotecznym [Paleczny 1997; Ja-
skulski 2002; Marciszewski 2003; Pawlik 2008]. Mato jednak uwagi w literaturze
poswieca si¢ tej aktywnosci ludzkiej jako formie promocji danego miejsca oraz kre-
owania jego wizerunku (destynacji turystycznej). Rezultaty tej aktywnos$ci nie sa
zwykle uwzgledniane wsrdd komponentdw atrakcyjnosci turystycznej miejsca, cho¢
niektore publikacje akcentujg role sztuki ulicy w kreowaniu ruchu turystycznego
[City of Melbourne; Urbanski 2012; COOLturalny pocigg do graffiti; Zatyka 2014].
Autorzy niniejszego artykutu przyjeli zalozenie, iz atrakcyjno$¢ turystyczna to kate-
goria nie tylko przestrzenna czy ekonomiczna, ale rowniez spoteczna. Ten ostatni jej
wymiar ksztaltowany jest m.in. przez sztuke¢ ulicy oraz relacje cztowiek—cztowiek
oraz cztowiek—walory turystyczne.

1.1. Cel i metody badan

Biorac pod uwage niekwestionowang role kultury w rozwoju turystyki przyjazdowe;j
do wybranych miejsc [Richards 2010; Park 2012], mozna postawi¢ teze, iz zaro6wno
aktywno$¢ artystow ulicznych, jak i wytwory ich dziatalnos$ci sg czynnikiem zwiek-
szenia atrakcyjnosci turystycznej miejsca pod warunkiem, iz sg one spotecznie zaak-
ceptowane. Celem artykutu jest identyfikacja postaw mtodego pokolenia (reprezen-
towanego przez studentdéw specjalnosci turystycznych) wobec sztuki ulicy i jej
miejsca w przestrzeni miejskiej w kontekscie atrakcyjnosci tej ostatniej. Problem
badawczy podjety w tym artykule to proba poszukiwania odpowiedzi na pytanie, czy
studenci znajacy problematyke zjawisk i procesow w turystyce reprezentuja pozy-
tywna lub akceptujaca postawe wobec sztuki ulicy (na przyktadzie graffiti) i jej roli
w ksztattowaniu atrakcyjnosci miejsc pobytu turystycznego. Metody zastosowane
w badaniach to: obserwacja uczestniczaca, analiza literatury polskiej i obcojezycz-
nej, ankieta wsérdd studentow specjalnosci turystycznych.

Sposrod przebadanych w 2013 r., w ramach szerszego projektu, 400 studentéw
AWFiS w Gdansku oraz Akademii Morskiej w Gdyni, po redukcji, poddano analizie
371 kwestionariuszy. Wyniki sugeruja wysoki stopien akceptacji sztuki ulicy jako
komponentu przestrzeni miejskiej; odniesienie ich do innych badan pozwala do-
strzec w sztuce ulicy potencjat zwigkszenia atrakcyjnosci turystycznej miasta. Z dru-
giej strony sztuka ulicy — w szczegdlnosci wizualna (np. graffiti, plakat na ulicy) —
jest wykorzystywana w marketingu i moze wspoltworzy¢ turystyczny wizerunek
miejsca. Pojawia si¢ wigc pytanie, czy uprawnione jest niedocenianie tego obszaru
dziatalnosci ludzkiej w badaniach naukowych. Dalsza cze$¢ niniejszego artykutu
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bedzie proba poszukiwania odpowiedzi rowniez na to pytanie, gdyz niedostrzeganie
zjawiska sztuki ulicy w szerszym kontekscie spotecznym i rynkowym nie pozwala
na peten opis uwarunkowan rozwoju danego miejsca.

2. Kultura masowa a sztuka ulicy

Kultura masowa nie jest zjawiskiem, ktore pojawito si¢ w ostatnich latach, chociaz
w ciggu tego wtasnie okresu nastgpilo jego nasilenie. Narodzita si¢ jako produkt
wtorny industrializacji, rewolucji przemystowej i urbanizacji. W istniejacej literatu-
rze zajmujacej si¢ tym problemem rzadko mozna spotka¢ jednoznaczng definicje¢
tego terminu. Wynika to prawdopodobnie z jego popularnos$ci, a czesto postugujacy
si¢ nim nie odczuwaja potrzeby jego wyjasnienia.

Kultura masowa bywa identyfikowana z kulturg wulgarng, kulturg poziomu naj-
nizszego. W dzisiejszych czasach najogdlniej kulturg masowa mozemy nazwaé zja-
wiska wspotczesnego przekazywania masowym odbiorcom identycznych lub analo-
gicznych tresci ptynacych z nielicznych zrodet [Ktoskowska 1980]. Odnosi si¢ to
rowniez do identycznych form rozrywki i zabawy. Dzieki $rodkom masowego prze-
kazu kultur¢ masowg charakteryzuja dwa podstawowe kryteria: kryterium ilosci
1 kryterium standaryzacji. Sg one z sobg $cisle powigzane, poniewaz przekazywanie
masowe zaklada wlasnie jednolitos¢ i standaryzacj¢ przedmiotu.

Ustalenie doktadnych wskaznikow ilosci oraz ,,granic” upowszechniania kultury
masowej nie jest tatwe. Jednak niezaleznie od powyzszych ograniczen najistotniej-
szym czynnikiem rozwoju kultury masowej jest publiczno$¢, ktora we wspotcze-
snych definicjach okreslana jest jako luzne ugrupowanie charakteryzujace si¢ pewnag
wspolnoscig zainteresowan, wiedzy i ocen. Im bardziej wzrasta masa publicznosci,
tym bardziej staje si¢ ona zrdéznicowana (heterogeniczna) [Kloskowska 1980,
s. 94-98]. W tej zaleznosci ujawnia si¢ zwiazek graffiti z kulturag masowa, ktorego
publicznos¢ jest rowniez bardzo istotnym, a nawet kluczowym elementem. Publicz-
no$¢ kultury masowej charakteryzuje si¢ najczesciej rozproszeniem przestrzennym:
jest to publicznos$¢ posrednia, ktéra ksztaltuje si¢ w wyniku oddzialywania tych sa-
mych podniet o szerokim zasiggu, jak prasa, radio czy telewizja. Te wtasnie elemen-
ty oddziatujg na odbiorcow mimo ich woli [Kloskowska 1980, s. 99]. W przypadku
graffiti tego rodzaju odbiorca jest przecigtny, szary przechodzien, czesto niemajacy
nic wspolnego z tym zjawiskiem, poza przypadkowym jego doswiadczaniem bezpo-
srednio na ulicy lub przez czytanie prasy oraz ogladanie telewizji. Odbiorca sztuki
ulicy jest rowniez turysta, ktory czgsto przybywa w dane miegjsce dla uczestniczenia
w wydarzeniu ulicznym lub wspottworzenia czy obejrzenia sztuki.

Drugim typem jest publiczno$¢ bezposrednia, odbierajagca wspolnie, zbiorowo
te same tresci oraz ulegajaca wptywom wzajemnego kontaktu [Ktoskowska 1980,
s. 99]. Biorac powyzsze pod uwagg, jako ceche graffiti i jego glowny element mozna
przyjac, iz tego rodzaju publicznoscia sg inni ,,graficiarze” spotykajacy sig, oglada-
jacy i interesujacy si¢ tworami innych ulicznych tworcow. Rowniez znajduja si¢ oni
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oraz ich ,,niezalezna” twdrczo$¢ pod nieuniknionym wptywem dziet autorow wcze-
$niej przez siebie podziwianych, ktore to dzieta czesto staja si¢ formg inspiracji
do ich pdzniejszych prac w przestrzeni.

Najwicksze podobienstwo kultury masowej i graffiti wynika przede wszystkim
zjego dazenia do pozyskania jak najszerszej publicznosci dzigki swoim publikacjom
(zinom) i amatorsko kreconym filmom wideo, ktére pomimo swojego ,,nieoficjalne-
g0” (i czesto nielegalnego charakteru) trafiajg do szerokiego grona zainteresowa-
nych. Ziny — pisma subkulturowo-$rodowiskowe, majace okreslona, antyinstytucjo-
nalna, antyunifikacyjna i nonkonformistyczna ideologie oraz czesto kontestacyjny
charakter — wychodza w tzw. trzecim obiegu, najczesciej bez jakiejkolwiek rejestra-
cji prawnej [Paleczny 1997, s. 183]. Wydawane sa obecnie prawie w kazdym wigk-
szym miescie, w ktorym rozwija si¢ fenomen graffiti, pokazujac wyczyny i osiggnig-
cia miejscowych writerow (writer — cztowiek malujacy graffiti) [Cooper, Chalfant
1984]. Podobnie jest w przypadku amatorsko kreconych filmow wideo, tyle ze nie sa
one wydawane z takg czestotliwoscia, jak ziny, z przyczyn technicznych i finanso-
wych. Dzigki tym srodkom graffiti udaje si¢ pokonac tysigce kilometroéw i przekazac
zawierajgce tresci w stosunkowo krotkim czasie.

Nalezy rowniez zwroci¢ uwage na fakt, iz istotna cecha kultury masowej jest jej
komercyjny charakter. Cecha ta jest zrodlem ekspansywnosci tej kultury, czyli cia-
glego poszukiwania wytwordw, ktore moga stac sie produktami, ,,tworami” kulturo-
wymi, fatwymi do zdobycia (na ktore mozna wykreowac popyt). Ten mechanizm
powoduje, iz pozarynkowe kryteria stosowane wobec takich ,,produktow” (np. kry-
teria estetyczne, etyczne) stajg si¢ wtorne. Dlatego mimo iz graffiti wywotuje nega-
tywne reakcje czgséci spoleczenstwa, jest wykorzystywane np. przez wielkie korpo-
racje, bo charakteryzuje si¢ stylistyka mogaca przyciagna¢ uwage pewnej grupy
klientéw, np. w reklamach.

Graffiti — jako zjawisko nowe, nieznane w spoteczenstwie — szybko stato si¢
trwatym elementem kultury masowej. Nazwa graffiti pojawila si¢ juz na poczatku
istnienia tego zjawiska, wypierajac widywane owczesnie okreslenia, np. sugerujace
akt wandalizmu. W ten wlasnie sposob zjawisko powoli byto wchtaniane przez kul-
ture masowg [Dennant 1997].

Inng istotng kwestig jest to, ze ludzie ,,uprawiajacy” graffiti zainteresowali si¢
tworzeniem za pienigdze wielkich korporacji, tym samym promowali juz nie tylko
swoje imiona (pseudonimy), ale réwniez nazwy tych przedsicbiorstw, dla ktorych
malowali. Zjawisko, ktérego atutem byta niezalezno$¢ i swojego rodzaju ,,dzikos¢”,
zostalo poskromione i wlaczone do tej wielkiej machiny, jaka jest przemyst i komer-
cja. W ciggu ostatnich lat mozna zaobserwowac¢ peten rozkwit reklam wykonanych
przez ,,writer6w” na elewacjach budynkow, jak i reklam telewizyjnych oraz umiesz-
czanych na billboardach. Do kregu tych drugich mozemy zaliczy¢ m.in. reklamy
napojow chtodzacych czy lodow (nazw ze wzgledow handlowych nie wymieniono).
W Polsce najlepszym przyktadem komercjalizacji zjawiska jest program w jednej ze
stacji komercyjnych, pt. Polityczne graffiti, przy ktorym wspotpracowali dwaj znani
warszawscy graficiarze (pseudonimy ich sa powszechnie znane).
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Zjawisko staje si¢ elementem kultury masowej, podlegajac podobnemu proceso-
wi, ktory ksztattowal subkulture hip-hop; jej sktadowa juz od lat 80. jest graffiti.
Proces ten przejawia si¢ chociazby w konkurencji pomigdzy firmami produkujacymi
farby w sprayu oraz specjalne szerokie markery i tusz do ich napetniania. Mozna
przypuszczac, ze wykorzystanie graffiti (czy szerzej, sztuki ulicy) w promocji miej-
sca pobytu turystycznego pobudzi konkurencj¢ wewnatrz sektora, jak 1 w zakresie
stosowanych narzgdzi marketingowych.

Istniejg rézne przejawy przenikania si¢ kultury masowej i graffiti. Przyktadem
tego moze by¢ film pt. Beat Street, ktorego produkcja zajat si¢ znany muzyk Harry
Belafonte. Film ten zgromadzil rzesze fanéw i przyczynit si¢ do rozwoju zaro6wno
graffiti, jak i catej subkultury hip-hop na calym §wiecie. Fakt ten jest no$nikiem nie
tylko nowych wartosci spotecznych, ale i ekonomicznych.

Analizujac relacje graffiti—kultura masowa, nalezy zwréci¢ uwage na zmiang
stosunku do tej ostatniej. Do lat 60. XX wieku dominowaty krytyczne teorie kultury
masowej (klasyczna krytyka: D. Macdonald) jako homogenizowanej, infantylnej,
zbrutalizowanej, wulgaryzowanej kultury, ,kultury najnizszego wspdlnego mia-
nownika”. Lata 70. rozpowszechnily pojmowanie tej kultury jako kultury wiekszo-
$ci, kultury wybieranej demokratycznie przez owa wigkszos¢, co znalazto wyraz
w zastgpieniu terminu kultura masowa przez okreslenie kultura popularna, ktore jest
dzi$ uzywane najczgsciej. Zmiana ta wigze si¢ m.in. z przemianami zachodzacymi
w obszarze kultury masowej: jej odbiorcy w coraz wigkszym stopniu majg mozli-
wo$¢ dokonywania wyboru, bo oferta jest bardziej zrdznicowana (wigcej stacji,
programéw, nowe formy mediow — wideo 1 Internet) i stwarza mozliwosci odbioru
interaktywnego.

Powyzsze rozwazania prowadzg do sugestii, ze kultura masowa to wspotczes$nie
dominujacy typ kultury, na tyle ekspansywnej, ze jest ona w stanie ze zjawiska tak
,,hieokrzesanego”, jakim jest graffiti, stworzy¢ skuteczne narzedzie komunikacji.
Z przyktadow przytoczonych powyzej wynika rowniez, ze kultura masowa uksztal-
towata z graffiti silne (i prawdopodobnie nieodwracalne) relacje, co moze rodzi¢
zardwno pozytywne, jak i negatywne konsekwencje spoteczne i ekonomiczne, ale
jest to odrebny kierunek badan w przysztosci.

3. Postawy wobec sztuki ulicy w Sswietle badan wlasnych

Na potrzeby niniejszego artykulu poddano analizie opinie na temat graffiti zawarte
w 371 kwestionariuszach ankiety zebranych w badaniach wiosng 2013 r.; celem ana-
lizy byto okreslenie postaw studentow specjalnosci turystycznych wybranych uczel-
ni Tréjmiasta wobec sztuki ulicy jako zjawiska spotecznego na przyktadzie graffiti.
Znajomos$¢ charakteru tych postaw moze by¢ bowiem istotnym warunkiem wyko-
rzystania sztuki ulicy jako $rodka promocji miejsc o funkcjach turystycznych na
roznych szczeblach zarzadzania. Pytania dotyczyly postaw wobec nastepujacych
aspektow sztuki ulicy (z odniesieniem do graffiti) pojecia, znajomosci zjawiska



Postawy studentow specjalno$ci turystycznych wobec sztuki ulicy... 171

ijego wystepowania, oceny wartosci zjawiska ze spotecznego punktu widzenia, opi-
nii na temat tworcow graffiti, stosunku do sztuki ulicy jako $rodka promocji. Powyz-
sze zagadnienia omdwione zostang w oparciu o wyniki badan ankietowych zapre-
zentowanych na rysunkach 1-5. Respondenci ustosunkowali si¢ do pytania
o znajomos$¢ okreslenia graffiti: az 97,8% zadeklarowato, iz zna to pojgcie. Dalsze
pytania, m.in. o znajomo$¢ zjawiska (a nie tylko pojecia) odstonity rozne jego inter-
pretacje. Tylko cztery osoby sposrdd badanych uznato, Ze nie zna tego zjawiska.

Znajomos¢ zjawiska GRAFFITI
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Rys. 1. Zjawisko graffiti w $wiadomosci badanych

Zrodto: badania wlasne.

Dane na rysunku 1. sugeruja, iz studenci znajg zjawisko graffiti, co jest potwier-
dzeniem jego powszechno$ci, ale 1 popularno$ci wsrdd ludzi mtodych. Skoro tak,
to moze ono stanowi¢ wazny element wizerunku danego miejsca, a w konsekwencji
jego promocji. Aby tak mogto sie¢ sta¢, potrzebny jest pozadany ,,obraz” tego zjawi-
ska, ktory przyciagatby publicznos¢, a nie bulwersowat. W znacznej mierze akcep-
towalnos$¢ sztuki ulicy wiaze si¢ z jej lokalizacjg w miescie. Jako najczesciej wyko-
rzystywane obiekty do tych celow badani wskazywali $rodki transportu publicznego,
budynki wzdhuz linii kolejowych oraz budynki w centrum miasta (rys. 2). Te
trzy typy lokalizacji sg bardzo ,,podatne” na kontakt wzrokowy podrézujacych oraz
spacerujacych w centrum miasta. Mozna wiec oczekiwac, iz przemyslany wyraz
artystyczny obrazu moze nie tylko informowa¢ o waznych aspektach zycia
w danym miescie, ale i do niego ,,zaprasza¢”. W ten sposob nastgpuje integracja
funkcji artystycznej z promocyjng, co zapewnia tej ostatniej oryginalno$¢ wyrazu.
Mozna zatozy¢, iz $wiadomie dobrane do danego miejsca graffiti wzmacnia jego
wizerunek, jesli jego charakter nie dewaluuje dotychczasowej wartosci danej loka-
lizacji.
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Lokalizacja zjawiska GRAFFITI
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Rys. 2. Najczgsciej wykorzystywane miejsca dla graffiti

Zrodlo: badania wlasne.

Przedstawione na rysunku 2. dane wskazuja potrzebe¢ rozpoznania motywow
tworzenia graffiti, co pomogtoby wyjasni¢, na ile dana lokalizacja ,,wypeiona” jest
tworczos$cig niosgcg pozytywne wartosci, bo glownie te przyciagaja widzow, w tym
turystow. Dane na rysunku 3. akcentuja ,,tworzenie ‘nowej’ sztuki” oraz ,,przyjem-
no$¢, rozrywke” jako najczestsze motywy dzialania na rzecz sztuki ulicy. W tych
pobudkach trudno doszukac si¢ aspektéw promujacych miasto, jednak rezultat two-
rzenia — ,,nowa” sztuka — takg promocja jest.

Przyczyny uprawiania GRAFFITI
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Rys. 3. Zrodta motywacji do uprawiania danej formy sztuki ulicy

Zrodto: badania wlasne.
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Rozktad odpowiedzi prezentowanych na rysunku 3. nie wykazuje zauwazalnych
rozni¢ miedzy motywami wskazywanymi przez studentéw obu badanych uczelni —
Akademii Morskiej w Gdyni oraz Akademii Wychowania Fizycznego i Sportu
w Gdansku. Moze to $wiadczy¢ o pewnej ,,unifikacji” postaw ludzi mlodych wobec

Stosunek badanych do zjawiska GRAFFITI
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Rys. 4. Postawy badanych wobec graffiti
Zrédto: badania wlasne.
Okreslenie autoréw GRAFFITI
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Rys. 5. Tozsamos¢ tworcow graffiti w opiniach respondentow

Zrodto: badania wlasne.
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nowych zjawisk ulicy. Jest to jednocze$nie wyzwanie dla dziatan marketingowych
miast i innych miejscowosci. Dominujace pozytywne postawy wobec graffiti (rys. 4)
sugeruja, iz jest to forma wyrazu przemawiajaca do ludzi mlodych. Moze by¢ wigc
skutecznym srodkiem przekazu informacji na temat atrakcyjnosci turystycznej dane-
go miejsca, a takze t¢ atrakcyjnos¢ podnosic.

Glownie pozytywny oraz wylacznie pozytywny stosunek do graffiti to no$nik
nowych wartosci komunikujacych si¢ ze spotecznoscia artystéw ulicy oraz z tymi,
ktorzy do tego miejsca przybywaja, czesto dla graffiti. Tworza si¢ wiec przestanki do
nowego segmentu rynku turystycznego: turystow-artystow ulicznych. Twoércy sztuki
ulicy okreslani sg przez dominujaca czgs¢ respondentdw jako: artysta, niewyzyty
artysta, talent plastyczny (rys. 5).

Przedstawione na rysunkach 1-5 dane ukazuja jednak rowniez — cho¢ nieliczne
— negatywne postawy wobec zjawiska graffiti oraz jego tworcow. Staje wige przed
badaczami pytanie: ktora i jaka czgs¢ mlodego spoteczenstwa jest bardziej dyna-
miczna w ksztattowaniu swoich postaw wobec kontrowersyjnych zjawisk spolecz-
nych. Od niej bowiem zalezy, czy graffiti zostanie odrzucone, czy zaakceptowane
jako jeden z elementow wizerunkowych miast i innych miejsc pobytow turystycz-
nych.

4. Zakonczenie

Wyniki badan empirycznych omowionych w niniejszym artykule nie uprawniajg do
uogolnien. Badaniom zostali bowiem poddani studenci tylko specjalnosci turystycz-
nych z dwoch uczelni Trojmiasta, a ich postawy moga by¢ jedynie analizowane jako
studium przypadku dotyczace ludzi miodych, gtéwnie w przedziale wiekowym
19-25 lat, zwigzanych z sektorem turystycznym poprzez profil swoich studiow.
Mozna przyjac, iz badani sg reprezentantami specyficznego odbiorcy komunikatow
informujacych o atrakcyjnosci danego miejsca: odbiorcy odczytujacego przekaz
z dziet sztuki ulicy, a takze — poprzez akceptacje tej sztuki — traktujgcego ja jako
integralng cz¢$¢ tego miejsca oraz jego atrakcyjnosci. Takie podejscie do zwigzkow
kultury z turystyka jest zgodne z pogladem Richardsa [2010], ktory uwaza, iz rozne
zasoby 1 atrakcje kulturowe ubogacaja destynacje turystyczne.

Odrgbnym problemem wymagajacym dalszych badan jest szukanie odpowiedzi
na pytanie, czy i w jakim zakresie mozliwe jest pogodzenie miejsca sztuki ulicy,
w tym graffiti, w komunikacji z rynkiem w potaczeniu z zaspokojeniem potrzeb
ludzi nieakceptujacych tego zjawiska.
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