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WSTEP

Z satysfakcja oddajemy do rak czytelnikow kolejny tom czasopisma
,Political Preferences”; po raz kolejny udato si¢ zgromadzi¢ opracowania
podsumowujace badania prowadzone pod koniec 2012 roku, ktorych przed-
miotem byty rézne aspekty funkcjonowania polskiej demokracji.

Prezentowany tom sktada si¢ z siedmiu artykutéw empirycznych oraz
trzech recenzji; zawiera takze sprawozdanie z II Kongresu Politologii, ktory
odbyt si¢ w Poznaniu we wrzesniu 2012 roku.

Jarostaw Wichura w swoim artykule odnosi si¢ do roli petionej
we wspotczesnych kampaniach wyborczych przez dziatania podejmowane
zaposrednictwem Internetu. Koncentrujac swojauwagg nablogach prowadzonych
przez politykéw Autor formutuje wazne — zarowno z perspektywy teorii komu-
nikowania, jak i praktyki politycznej — wnioski dotyczace spotecznego odbioru
tej formy aktywno$ci kampanijnej. Marcin Zaborski podejmuje rozwazania na
temat zasadno$ci przyjetych w Polsce rozwiazan regulujacych zakres obowiazy-
wania ciszy wyborczej, zwracajac uwage na szereg watpliwosci sygnalizowa-
nych przez badaczy i obserwatoréw polskich kampanii wyborczych oraz uczest-
nikéw rywalizacji wyborczej. Zaneta Krawczyk-Antonska i Kinga Jaruga
podsumowuja do$wiadczenia z funkcjonowania sejmowych komisji $ledczych;
wskazujac podstawowe dylematy polityczne i praktyczne dokonuja — wykorzy-
stujac wyniki badan — charakterystyki spotecznej percepcji dziatania kolejnych
komisji. Lukasz Wojtkowiak przedstawia analiz¢ wynikéw badan realizowa-
nych w ramach projektu ,,Vademecum Slask”, ogniskujac swoje refleksje wokot
kwestii ksztattowania oraz odbioru wizerunku Goérnego Slaska i Slazakow.
Zbigniew Widera zwraca uwage na istotna, w kontekscie zblizajacych sig
wyborow samorzadowych w 2014 roku, problematyke spotecznych i politycz-
nych (na poziomie lokalnym) konsekwencji przyjgtych w Polsce rozwiazan doty-
czacych prawa do powtarzalnego sprawowania funkcji prezydenta/burmistrza/
wojta gminy. Kwestie zwigzane z wyborami samorzadowymi sa takze przed-
miotem rozwazan Mariusza Kolczynskiego i Magdaleny Faracik-Nowak,
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Zaneta Krawczyk-Antonska, Kinga Jaruga

Zapis stenograficzny Seminarium Instytutu Spraw Publicznych pt. Komisje sledcze
czy weiqz potrzebne w  polskim porzqdku konstytucyjnym, http://www.isp.org.pl/
files/18718003970508206001286804543.pdf (01.05.2013).

Ziobro Z. (2003), Czytanie poselskiego projektu ustawy o zmianie ustawy o sejmowej komisji
$ledczej (druk nr 1667), http://zbigniewziobro.pl/pactivity/show/125/pierwsze-czytanie-
poselskiego-projektu-ustawy-o-zmianie-ustawy-o-sejmowej-komisji-sledczej-druk-
nr-1667 (01.05.2013).

Zmierzch  komisji  Sledczych ~w  Polsce,  http://lubczasopismo.salon24.pl/plebania/
post/226471,zmierzch-komisji-sledczych-w-polsce (03.05.2013).

http://www.sejm.gov.pl/archiwum/komisje/kadencja2/komisje.htm (03.05.2013).

www.sejm.gov.pl (03.05.2013).
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WIZERUNEK GORNEGO SLASKA I SLAZAKOW
W KATEGORIACH ROZWOJU GOSPODARCZEGO
I PRACOWITOSCI A POSTAWY POLITYCZNE
POLAKOW

Abstract:

The image of Upper Silesia and the Silesians in the context of economic growth
and diligence as opposed to the political attitudes of the Poles

The field of analysis presented in the article are the findings of an analysis
of cognitive image of Silesia and Silesian in context of two categories. First is
the economic development of the region, and second one is the diligence of
Silesians. Answers given by respondents was depicted in prism of their political
attitudes and ideological beliefs. It allowed to point out specific patterns signi-
fying about strong image position of Silesia and its inhabitants autonomously
of political and ideological approaches of communication recipients.

Key words:

image, identity, Silesia, mediatizatized image, cognitive image
Wprowadzenie

Slgskos¢ jako kategoria etniczna, polityczna i gospodarcza od lat
wzbudza wiele emocji w polskim dyskursie medialnym, publicznym i niekiedy
naukowym. Jednocze$nie coraz czgsciej slgskos¢ pojawia sig¢ w rzeczowych
opracowaniach i projektach badawczych, ktére probuja na wielu poziomach
rekonstruowaé jej obraz. Na szczegoélne miejsce zastuguje w tym kontek-
$cie projekt Vademecum Slask koordynowany przez Towarzystwo Inicjatyw
Naukowych, ktérego celem jest prowadzenie badan kognitywnego wizerunku
Slaska, a takze Slazakow w Polsce i regonie oraz proba odtworzenia mechani-
zmoOw budowania tozsamosci regionalnej [www.vademecum-slask.us.edu.pl].
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Wsréd Polakéw przez lata uksztaltowal si¢ obraz mieszkancow?
Gornego Slaska. Rzadko jednak mozemy odtworzy¢ jego poszczegdlne
elementy, poniewaz duza cz¢$¢ badan nie dociera do tego poziomu analizy
proceséw komunikacji spotecznej”>. Wizerunek Slaska, ktory od lat przedsta-
wiany jest w dyskursie publicznym jako region o duzym znaczeniu gospo-
darczym i spotecznym wydaje si¢ by¢ juz na state zakorzeniony w postawach
odbiorcow. Jednak w kontekscie budowy tozsamosci regionalnej Slaska oraz
prob — faktycznych i medialnych — emancypacji regionu, wizerunek ten moze
rozni¢ si¢ w zalezno$ci od postaw politycznych i ideologicznych Polakow.
Tym bardziej, ze organizacje polityczne i aktorzy polityczni czgsto ,,postuguja
si¢” Slaskiem jako narzedziem komunikacji, niezaleznie od tego, czy podej-
muja jego kwestie w tonie pozytywnym, neutralnym czy negatywnym.
Od stopnia interakcji migdzy badanymi kategoriami wizerunku a afiliacja $wia-
topogladowo-polityczna respondentdw zalezy nie tylko stabilno$¢ owych kate-
gorii, ale ich sita w budowaniu tozsamosci regionu. Im bardziej bowiem kate-
gorie zmieniaja si¢, w zaleznosci od wskaznikow politycznych, tym zmniejsza
si¢ stabilno$¢ komunikowanej tozsamosci, a w efekcie ostabia si¢ wizerunek
Slaska. Z kolei niezalezno$é elementéw wizerunku od postaw ideologicz-
nych i politycznych moze przetozy¢ si¢ na wzmocnienie Slaska nie tylko na
poziomie wizerunku, ale rowniez realnych zachowan spotecznych i konsu-
menckich. Co dla kazdej ,,organizacji” stanowi podstawg stabilnego dziatania.

Dlatego interesujaco na tym tle przedstawiaja si¢ kwestie recepcji wize-
runku Slaska w kontekscie postaw politycznych Polakow, co stanowi jedna
z osl rozwazan zawartych w tym artykule. Zanim jednak analiza obejmie
konkretne wyniki badan, nalezy jednoznacznie okresli¢ jak wizerunek powi-
nien by¢ definiowany. Tym bardziej, ze w polskich naukach spotecznych czgsto
jest on rozumiany wielorako, niedoktadnie, a nawet niekiedy opacznie.

Proces budowania wizerunku

Proces budowania wizerunku skfada si¢ z trzech podstawowych
poziomoéw. Pierwszym z nich jest konstrukcja wizerunku na ptaszczyznie
nadawcy komunikatéw wizerunkowych. Komunikatow zarowno wizualnych,
jak i tekstualnych, co sprawia, ze kazdy element komunikacji niesic w sobie

potencjat wizerunkowy. Drugi poziom budowania wizerunku zachodzi na etapie
21

W artykule okreslani przeze mnie czesto mianem Slazakéw, co nie do kofica pokrywa si¢
z odbiorem $lgskosci przez samych Slazakéw. Jednak ze wzgledu na pewne uproszczenie,
ktore wydaje mi si¢ zasadne na tym poziomie analizy, ktora nie dotyczy kategorii etnicznych
i politycznych, odchodze od pospolitego podziatu mieszkancow Gornego Slaska na ,,pnioki,
krzoki, ptoki”.

Co jest z reszta calkiem zrozumiate, biorac pod uwagg fakt niewielkich naktadow
finansowych, ktdre w Polsce przeznaczane sg na badania.
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rozprzestrzenienia komunikacji przez media. Tu nadawca moze niemal catko-
wicie straci¢ zdolno$¢ panowania nad swoimi komunikacjami, a tym samym
nad wizerunkiem. Trzecim i najwazniejszym poziomem jest rekonstrukcja
wizerunku, ktory powstaje ,,w oczach” odbiorcow komunikatéw, pochodza-
cych zarowno od nadawcy, ale i tych zaposredniczonych przez media. Dopiero
przesledzenie procesu konstrukcji wizerunku na trzech poziomach daje mozli-
wos$¢ catkowitego uchwycenia jego istoty.

Konstrukcja, czgsto opisywana jako autokreacja wizerunku, jest rela-
tywnie najczgsciej analizowana w literaturze przedmiotu, co wydaje si¢ zrozu-
miate ze wzgledu na tatwos¢ dostepu do komunikacji nadawcow (instytucjonal-
nych i nieinstytucjonalnych). Stad mozna spotka¢ proby okreslania wizerunku
— w kontekscie nauk politycznych i nauk o mediach — za pomoca elementow
sktadowych wchodzacych w obreb image [por.: Nimo, Savage 1976; Cichosz
2003; Kolczynski, Sztumski 2003; Jezinski 2004]. Nieco rzadziej zauwaza
si¢ analizy wizerunku mediatyzowanego [por.: Gackowski, Laczynski 2008;
Wojtkowski 2010], ktory jest tworem medialnym, oddzialujacym jednoczesnie
na nadawce komunikacji i jej potencjalnych odbiorcéw. W ramach wizerunku
mediatyzowanego nastgpuje utrata kontroli nad przekazem ze strony nadawcow
wizerunku, na co wptywaja procesy konstrukcyjne w obrgbie medidow. Mamy
tu do czynienia nie tyle ze zwyktym zapo$redniczeniem i rozprzestrzenianiem
komunikacji, ale przede wszystkim z mediatyzacja wizerunku. Media selek-
cjonujac elementy skonstruowanego wizerunku podkreslaja tylko te jego
elementy, ktore spetniaja kryteria news value. Tym samym media moga nega-
tywnie lub pozytywnie wypaczy¢ pierwotne zatozenia nadawcy. Ostatni etap
— rekonstrukcja wizerunku ,,w oczach” odbiorcow — jest stosunkowo rzadko
spotykany w polskim dyskursie naukowym, stad niewatpliwie duze znaczenie
projektow, ktorych celem jest jego odtworzenie.

Skoro zatem zakladamy, ze poziom ,,odtworzenia” wizerunku jest
najwazniejszy, nalezy zdefiniowaC wizerunek, ktory stanowi gléwna kate-
gori¢ analityczng artykutu, ale rowniez odrézni¢ go od czgsto synonimicznie
— a blednie — wykorzystywanej kategorii fozsamosci. Zatem przez wizerunek
rozumiem zespot cech, jakie danej organizacji (grupie spolecznej, etnicznej,
jednostce etc.) przypisuja w okreslonym momencie odbiorcy komunikacji
konstruowanej przez organizacjg (grupg spoleczna, etniczna, jednostke etc.)
i media (sensu largo). Niezaleznie czy do wyjasniania tej kategorii przyjmiemy
instrumentarium brandingowe [por.: Aaker 1996] czy jezykoznawcze [por.:
Bartminski 2006], otrzymamy ten sam efekt. Odbiorcy komunikacji rekon-
struuja obraz nadawcy (instytucjonalnego i nieinstytucjonalnego) w ramach
kodéw wizualnych i tekstualnych. Dlatego — rekapitulujac — konstrukcja wize-
runku opiera si¢ na:
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a. programie komunikacji generowanym przez organizacj¢ (aktora);

b. programie = mediatyzowanym, czyli konstruowanym  przez

instytucjonalne i nieinstytucjonalne media masowe;

c. kognitywnej rekonstrukcji wezesniejszych programow komunikacji

przez odbiorcow.

Jako program komunikacji mozna rozumie¢ intencjonalny lub niein-
tencjonalny proces tematyzacji i przyczynkéow w jej ramach, ktoéry dominuje
w danym okresie [porownaj: Luhmann 2007: 145-149].

Jesli w procesie konstruowania wizerunku nastapi zgodno$¢ kodow
komunikacji na kazdym z jego etapéw mozna wowczas zaobserwowac wzmoc-
nienie wizerunku. Innymi stowy, tozsamos$¢ jest spdjna z wizerunkiem. Ja nato-
miast mozna zdefiniowa¢ jako unikalny zestaw skojarzen, ktory nadawca
probuje konstruowac i podtrzymac w procesach komunikacji [Aaker 1996: 68].
Tozsamo$¢ dziata zawsze dosrodkowo i przy zalozeniu spdjnosci wszystkich
etapow tworzenia wizerunku stanowi jego fundament.

Mimo ze w przytoczonych badaniach nie mamy dost¢gpu do dwoch
pierwszych etapoéw konstruowania wizerunku Slaska i Slazakow, to wyniki
jednoznacznie wskazuja na kilka kluczowych elementow, ktore zostana przed-
stawione w kontekscie pozycji gospodarczej regionu. Nie tyle w realnym
wymiarze ekonomicznym Slaska, co whasnie w poznawczym.

Analiza wynikoéw badan

Analizie zostaly poddane dwa stwierdzenia zamieszczone w ankiecie.
Pierwsze z nich miato zrekonstruowaé obraz Gornego Slaska jako regionu
o potencjale gospodarczym: ,,Gorny Slask kojarzy mi si¢ ze zdegradowanym
gospodarczo regionem”. Drugie z nich konfrontowato respondentow z wize-
runkiem Slazakoéw jako ludzi pracowitych: ,,Gdy mysle o Gornym Slasku
widzg pracowitych ludzi”.

Interesujaco prezentuje si¢ rozklad odpowiedzi w odniesieniu do
wyboréw do sejmu (Tabela 1). Niezaleznie od deklarowanego poparcia dla
partii politycznych respondenci twierdzili, ze Slask nie kojarzy si¢ z regionem
zdegradowanym gospodarczo. Jedynie 5,3% wyborcow PO, 13,2% PSL,
11,8% PiS, 10% RP, 9,3% SLD zaznaczylo odpowiedz ,,zdecydowanie tak”.
Zauwazalna staje si¢ tu korelacja tozsamosci regionu, ktory jest jednym na
najsilniejszych gospodarczo w Polsce z jego postrzeganiem niezaleznie od
preferencji wyborczych, ktora bedzie obecna w pozostatych wynikach. Poza
potencjalnymi wyborcami Platformy Obywatelskiej, ktorzy wyrdznili sig
na tle pozostatych respondentéw, zblizone rezultaty wskazuja na niezalez-
nos¢ postaw politycznych od percepcji Slaska. Rownie stabilnie prezentuje
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si¢ rozktad odpowiedzi, w ktorych ankietowaniu okreslili region jako ,,raczej
nie” i ,,zdecydowanie nie” zdegradowany gospodarczo. Analiza odpowiedzi
pozwala przedstawi¢ na poziomie postrzegania regionu kolejny wzorzec, ktory
wskazuje na wyborcow PSL i PiS jako tych, ktorzy uwazaja Slask za region
stabiej rozwinigty gospodarczo. Na tle wyborcow wspomnianych wyzej partii
Slask ocenili lepiej wyborcy pozostatych ugrupowan (,,Inne”). Ponad 44%
0s0b zaznaczyto odpowiedz ,,raczej nie”, a niemal 21% ,,zdecydowanie nie”.
Przy rozktadzie odpowiedzi ,,zdecydowanie tak” na poziomie 5,5% i 12,7%
,raczej tak”. Podobnie przedstawia sig reakcja osob deklarujacych brak udziatu
w wyborach: ,,zdecydowanie tak” — niemal 7%, ,,raczej tak” — nieco ponad
20%, ,,raczej nie” — ponad 32%, ,,zdecydowanie nie” — prawie 12%.

Uwagg zwraca fakt, ze respondenci niezaleznie od deklaracji o alokacji
glosu w duzej czesci nie maja zdania te temat pozycji gospodarczej Slaska.
Pomijajac wskazania osob, ktore oddatyby glos na parti¢ pozaparlamentarng
(ponad 16% zaznaczen ,,nie mam zdania”), wahania w odpowiedzi ,,nie mam
zdania” wynosity ok 9%, przy 20,2% elektoratu PO 1 29% o0s6b, ktore nie wzig-
lyby udziatu w wyborach. Pomigdzy znalazty si¢ odpowiedzi sympatykéw SLD
i RP (ok 21%), PSL (ponad 22%) i PiS (prawie 26%). Duza liczba wskazan
neutralnych dowodzi dwoch rzeczy. Po pierwsze, kategoria Slaska w aspekcie
potencjatu gospodarczego regionu wciaz nie jest odczytywana przez okoto
s Polakéw, co w przypadku terenu o duzym znaczeniu ekonomicznym dla
kraju §wiadczy raczej o stabosci w komunikacji. Stad, po drugie, mozna wnio-
skowac¢ o niedostatecznie intensywnych zabiegach wizerunkowych prowadzo-
nych przez nadawcow instytucjonalnych, od ktorych w duzej mierze zalezy
skuteczno$¢ zorganizowanego, strategicznego wykorzystania wielu kanatow
rozprzestrzeniania wizerunku Slaska.

Tabela 1. Gérny Slgsk kojarzy mi sie ze zdegradowanym gospodarczo regio-
nem - rozktad ilosciowy i procentowy odpowiedzi w deklaracjach w odniesie-
niu do wyborow do sejmu, gdyby odbywaty si¢ w najblizsza niedzielg.

Zdecydo-| Raczej |Niemam | Raczej |Zdecydo-
. . . . .| Razem
wanie tak tak zdania nie wanie nie
Platforma ilos¢ 13 37 50 106 41 247
Obywatelska | procent 53 15,0 20,2 42,9 16,6 100,0
Polskie ilog¢ 10 16 17 21 12 76
Stronnictwo
Ludowe procent | 13,2 21,1 22,4 27,6 15,8 100,0
Prawo iloé¢ 27 47 59 62 33 228
i Sprawiedliwos¢ | procent 11,8 20,6 25,9 27,2 14,5 100,0
. ilo$¢ 7 16 14 20 7 64
Ruch Palikota
procent| 10,9 25,0 21,9 31,3 10,9 100,0
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Zdecydo-| Raczej |Niemam | Raczej |Zdecydo-
. . . . . | Razem
wanie tak tak zdania nie wanie nie
Sojusz Lewicy ilos¢ 10 21 23 42 12 108
Demokratycznej | procent 9,3 19,4 21,3 38,9 11,1 100,0
ilos¢ 6 14 18 49 23 110
Inne
procent 5,5 12,7 16,4 44,5 20,9 100,0
Nie glosowat(a) | ilos¢ 17 52 74 82 30 255
bym procent 6,7 20,4 29,0 32,2 11,8 100,0

Jesli wezmiemy pod uwagg odpowiedzi na to samo stwierdzenie zesta-
wione z deklaracjami o pogladach polityczno-ideologicznych respondentow
(Tabela 2), uzyskamy ponowne ,sptaszczenie” postrzegania wizerunku.
Sumujac wskazania odpowiedzi ,,zdecydowanie tak™ i ,,raczej tak” otrzymujemy
ponad 27% wsroéd wyborcow lewicowych, centrowych oraz 24% okreslajacych
siebie jako prawicowych. Z kolei dodajac odpowiedzi ,,raczej nie” i ,,zdecy-
dowanie nie” uzyskujemy od 53 do 55% niezaleznie od tego czy odpowiadali
respondenci centrowi, lewicowi czy prawicowi. Zdecydowanie najkorzystniej
pod kontem gospodarczym oceniaja Slask respondenci o pogladach prawico-
wych — prawie 19% wskazan. Przy ponad 11% o0s6b o pogladach centrowych
i 15% lewicowych. Suma wskazan odpowiedzi ,,raczej nie” i ,,zdecydowanie
nie” w por6wnaniu z sumg wyborow przeciwnych prezentuje si¢ zdecydowanie
na korzy$¢ wizerunku Slaska. Wsrod osob, ktore nie potrafity okresli¢ swoich
preferencji niemal 11% wybralo odpowiedz ,,zdecydowanie nie” co w pota-
czeniu z ,,raczej nie” daje prawie 40%.

Podobnie jak w poprzednim wykazie, tak i tym razem duza czg$¢ respon-
dentéw nie potrafita odnies$¢ si¢ do prezentowanego stwierdzenia. Z czego az
33% osob, ktore nie deklarowato pogladéw politycznych zaznaczylo odpo-
wiedz ,,nie mam zdania”. Mozna to probowac tlumaczyé swoistym anomig
polityczna spoteczenstwa, na ktory wskazuje brak jasnego stanowiska respon-
dentéw w kwestii pogladéw ideologicznych. Nie zmienia to jednak faktu,
ze jesli dokonamy generalizacji na og6t populacji, ktéra — jak dowodza inne
badania — coraz bardziej zniechg¢cona jest polityka sensu largo, otrzymamy
duza ,luke” wizerunkowa. ,,Lepiej” pod tym wzgledem zaprezentowali sig
ankietowani posiadajacy zapatrywania lewicowe — 19% wskazan, centrowi —
20% 1 prawicowi — nieco ponad 21%.
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Tabela 2. Gérny Slgsk kojarzy mi sie ze zdegradowanym gospodarczo regio-
nem - rozklad ilosciowy i procentowy odpowiedzi w deklaracjach w odniesie-
niu do pogladow ideologicznych.

Zde?ydo— Raczej tak Nie mam Raczej nie Zde(?yd(?— Razem
wanie tak zdania wanie nie
. ilos¢ 25 46 49 98 39 257
Lewica
procent 9,7 17,9 19,1 38,1 15,2 100,0
ilos¢ 11 45 42 85 23 206
Centrum
procent 53 21,8 20,4 41,3 11,2 100,0
. ilos¢ 25 62 75 126 67 355
Prawica
procent 7,0 17,5 21,1 35,5 18,9 100,0
Nie wiem/ | jlog¢ 29 50 89 73 29 270
nie potrafig
okregli¢ | procent 10,7 18,5 33,0 27,0 10,7 100,0

Analogicznie mocno i stabilnie przedstawia si¢ wizerunek Slazakow
jako ludzi pracowitych (Tabela 3). Mozna jedynie zaobserwowa¢ nieznaczne
wahania w zaleznosci od wyborcow poszczegdlnych partii, ktorzy ,,odczytuja”
Slazakéw zdecydowanie jako ludzi pracowitych (tacznie ,,zdecydowanie tak”
i,,raczej tak”): niemal 56% wyborcow PO, 47% PSL, ok 62% PiS i tyle samo
wskazan wérdd elektoratu RP, oraz 57% SLD. Przy czym prawie 20% wyborcow
PiS i Ruchu Palikota wybrato odpowiedz ,,zdecydowanie tak”. Jesli potaczy¢
wskazania odpowiedzi ,,zdecydowanie nie” i ,,raczej nie” uzyskamy maksy-
malng réznice migdzy partiami na poziomie 8%, gdzie najstabiej oceniaja
Slazakéw wyborcy PSL (ponad 17%).

Zblizone wyniki pokazuja odpowiedzi ankietowanych, ktorzy w wybo-
rach glosowaliby na inne partie polityczne i nie glosowaliby zupetnie. Wsrod
tych pierwszych az 20% uwaza Slazakéw ,zdecydowanie” pracowitych,
a ponad 35% za ,raczej” pracowitych. Z drugiej strony jedynie niecate 2%
zaznaczyto odpowiedz ,,zdecydowanie nie” i 7,3% ,,raczej nie”. Osoby, ktore
nie wziglyby udzialty w wyborach parlamentarnych deklarowaly ,,odczytanie”
Slazakéw za ,,zdecydowanie” pracowitych na poziomie ponad 17%, a niemal
37% z nich za ,raczej” pracowitych; zaznaczajac jednoczes$nie tacznie ponad
w ponad 9% odpowiedzi ,,zdecydowanie nie” i ,,raczej nie”.

Znacznie slabiej prezentuja si¢ wskazania ,,nie mam zdania”, ktore
niezaleznie od deklarowanego poparcia wyborczego (lub jego braku) wyniosty
od 25% (RP) az do 36% (osoby, ktére nie wyrazity chgci udzialu w elekc;ji).
Przy czym wigkszo$¢ z nich oscylowata na poziomie ponad 30%, czyli o kilka
punktow procentowych wyzszym niz w przypadku stwierdzenia analizowanego
wczesniej. Wydaje sig, ze wynika to z podobienstw w odczytaniu obu anali-
zowanych kategorii. Gospodarka, rozw¢j gospodarczy, czy w tym przypadku
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degradacja gospodarcza sa kategoriami wyrazistymi, obecnymi w dyskursie
medialnym. Szczegélnie w przypadku Slaska, ktory od kilkudziesieciu lat
kojarzony jest z regionem rozwinigtym, bogatym w zasoby naturalne. Rowniez
pracowitos$¢, z ktorej semiotycznie wynika ,,gospodarczo$¢”, nalezy do silnie
zakorzenionych stwierdzen, ktdre czgsto pojawiaja si¢ w dyskursie publicznym
i prywatnym. Stad brak zdania u respondentéw wynika nie z problemow
z denotacja stwierdzenia, ale ze wzgledna staboscia komunikacji obu kategorii,
szczego6lnie — jak nalezy sadzi¢ — na poziomie strategicznym.

Tabela 3. Gdy mysle o Gérnym Slgsku widze pracowitych ludzi - rozktad ilo-
Sciowy 1 procentowy odpowiedzi w deklaracjach w odniesieniu do wyborow
do sejmu, gdyby odbywaty si¢ w najblizsza niedzielg.

Zdecydo-| Raczej |Niemam | Raczej |Zdecydo-
X . . . . | Razem
wanie tak tak zdania nie wanie nie

Platforma ilo$¢ 37 101 87 17 5 247
Obywatelska | procent| 15,0 40,9 352 6,9 2,0 100,0

Polskie ilog¢ 13 23 27 11 2 76

Stronnictwo

Ludowe procent | 17,1 30,3 35,5 14,5 2,6 100,0

Prawo ilos¢ 43 100 63 16 6 228
i Sprawiedliwo$¢ | procent 18,9 43,9 27,6 7,0 2,6 100,0

. ilos¢ 12 28 16 7 1 64

Ruch Palikota

procent 18,8 43,8 25,0 10,9 1,6 100,0

Sojusz Lewicy ilos¢ 13 49 36 7 3 108
Demokratycznej | procent 12,0 454 33,3 6,5 2,8 100,0

ilog¢ 22 39 39 8 2 110

Inne

procent | 20,0 35,5 35,5 7,3 1,8 100,0

Nie glosowat(a) | ilos¢ 45 94 92 17 7 255
bym procent| 17,6 36,9 36,1 6,7 2,7 100,0

Gdy odniesiemy recepcje Slazakéow na do deklaracji $wiatopogla-
dowej wyborcow otrzymamy zblizone wyniki jak we wczedniejszych zesta-
wieniach (Tabela 4). Wyborcy lewicowi w prawie 57% wskazali ,,zdecydo-
wanie tak” i ,,raczej tak”; centrowi w niemal 50%; prawicowi w ponad 61%.
Nieco bardziej skorelowane byly odpowiedzi ,,zdecydowanie nie” i ,raczej
nie”: w ok. 10% w 0sob o $wiatopogladzie lewicowym, 13% centrowym i 9%
prawicowym. Po raz kolejny nalezy wskaza¢ na duza trwatos¢ pozytywnych
elementow wizerunku Slaska i Slazakéw w oczach Polakow, niezaleznie od
postaw politycznych.

Podobnie jak w stwierdzeniu wczesniejszym, najbardziej korzystny
wydzwigk Slaska i Slazakéw wystepuje u wyborcow prawicowych (prawie
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20% odpowiedzi ,,zdecydowanie tak™). Z kolei osoby deklarujace centrowosé¢
pogladow ideologicznych najrzadziej wskazywaty, ze ,,zdecydowanie nie”
uwazaja mieszkancow Slaska za ludzi pracowitych (1,9%). Wéréd respon-
dentéw okreslajacych siebie jako osoby bez wyraznych pogladéw ideolo-
gicznych réwniez widoczny jest pozytywna recepcja Slazakéw. Ponad 20%
z nich zaznaczylo odpowiedz ,,zdecydowanie tak”, a niemal 36% ,,raczej tak”
(przy 2,2% wskazan ,,zdecydowanie nie” i 7% ,,raczej nie”).

Tak jak w zestawieniu pracowitosci z deklarowanym glosami oddanymi
przez respondentow w wyborach, tak i tym razem mozna zaobserwowac duza
liczbg wskazan ,,nie mam zdania”. Przewazaja w niej ankietowani o pogla-
dach centrowych — prawie 38%. Najrzadziej t¢ odpowiedZ wybierali respon-
denci ,,prawicowi” — ,,jedynie” niecate 30%. Natomiast lewicowi oraz osoby
niepotrafiace okresli¢ swoich pogladéw ideologicznych zaznaczaty ,,nie mam
zdania” w kolejno 33% i ponad 34%.

Tabela 4. Gdy mysle o Gérnym Slasku widze pracowitych ludzi - rozktad ilo-
Sciowy i procentowy odpowiedzi w deklaracjach w odniesieniu do pogladow

ideologicznych.
Zdec?ydo- Raczej tak Nie mam Raczej nie Zdec;ydc')- Razem
wanie tak zdania wanie nie
. ilos¢ 35 111 84 20 7 257
Lewica
procent 13,6 432 32,7 7,8 2,7 100,0
ilos¢ 24 78 78 22 4 206
Centrum
procent 11,7 37,9 379 10,7 1,9 100,0
. ilosé 70 148 106 22 9 355
Prawica
procent 19,7 41,7 29,9 6,2 2,5 100,0
Nie wiem/ | jlog¢ 56 97 92 19 6 270
nie potrafig
okresli¢ | procent 20,7 35,9 34,1 7,0 2,2 100,0
Whnioski

Dostrzegalny potencjat gospodarczy regionu, uniezalezniony od
pogladéow politycznych i deklarowanych postaw wyborczych, $§wiadczy
o istnieniu stabilnych podstaw do budowy silnej marki, jaka niewatpliwie
moze byé Slask. Co szczegblnie interesujace, dotychczasowa percepcja anali-
zowanych kategorii nie byta zwigzana — poza nielicznymi wyjatkami — z plano-
wanymi, instytucjonalnymi dziataniami komunikacyjnymi. Nalezy przypusz-
czaé, ze zakorzenione postawy respondentow wzgledem Slaska i Slazakow
zwiazane sa z komunikacjami pozainstytucjonalnymi, a zapewne w czgsci
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nieintencjonalnymi, o juz samo w sobie daje asumpt do podjecia skoordyno-
wanych dziatan w celu umocnienia dotychczasowych i konstruowania pozada-
nych kolejnych elementéw tozsamosci brandu.

Analizowane kategorie — rozwoju gospodarczego 1 pracowito$ci —
postrzegane sa zwykle jako tradycyjne elementy osobowosci marki, ktore moga
by¢ komunikowane w dhugiej perspektywie czasowej. Tym samym mozna
zaliczy¢ je do rdzenia tozsamosci marki (core identity), ktora daje bazg tozsa-
mosci rozszerzonej (extended identity), czyli rozpowszechnianej w aktualnych
programach komunikacyjnych ubogacajacych rdzen o nowe elementy. Dzigki
temu potencjatowi brand Slaska moze poki co skutecznie — mimo Ze nieinstytu-
cjonalnie — budowa¢ wizerunek w oczach odbiorcow, niezaleznie od pogladow
politycznych i deklarowanych postaw wyborczych.

To z kolei jest szczegolnie istotne w konteksécie duzego odsetka osob,
ktore wskazaly, ze nie majq zdania na prezentowane im tematy. Fakt 6w zwraca
uwage na duza liczbe odbiorcéw wizerunku Slaska, ktorzy nie maja jeszcze
wyrobionych postaw wobec obiektu badania. Czyli takich, ktorzy — jak mozna
zaklada¢ — nie mieli styczno$ci bezposrednio i posrednio z marka ,,Slqska”.
Co wskazuje na potrzebg duzo bardziej intensywnej komunikacji zorganizo-
wanej oraz instytucjonalnej, ktora pozwala dotrze¢ efektywnie do nowych
odbiorcow, mogacych w przysztosci decydowac o potencjale wizerunkowym
i gospodarczym regionu.
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KADENCYJNOSC FUNKCJI PREZYDENTA MIASTA/
BURMISTRZA/WOJTA GMINY W POGLADACH
ELEKTORATU PARTII POLITYCZNYCH

Abstract:

Tenure of the mayor /provost/village-mayor in the view of the political parties
electorate

Local and regional government are complex organizations, operating
under varying environmental conditions. Their functioning and development
depend on factors both internal and external. Environment creates conditions in
the form of development opportunities and threats. More and more business in
the management and administration of less exclusively defined area. More and
more thinking about demanding customer service that is citizen (voter) and less
to treat him as an object of local government influence.

Important in the process of building a decision (both for the policy
and for the electorate) is appropriate communication. Building belief in the
power and usefulness of the current regulations that constitute its presence is
convinced of its usefulness and as such goes fitness for a particular time basis.
Political communication is an appropriate platform for exchange between poli-
ticians and the public, the potential buyers of the product. It serves communi-
cation and competition between political parties which issues its product to the
market policy.

Political communication is not only one of the mechanisms of political
marketing, but it is an important plane relationship between the government
and the public, allowing both parties to the transaction on the political market
to obtain the relevant information of interest and sellers. This is done in analogy
to the economic market where clarity is precise acceptance of the offer by the
fact of its acquisition or rejection.

Marketing communication in professional services is an issue extremely
important and unique (specific), as the basis for her client builds their expec-
tations of intangible product that no communication could then be created.
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