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MARKA REGIONU NA PRZYKLADZIE
WOJEWODZTWA LUBELSKIEGO

Wprowadzenie

W tym artykule zajmuje¢ si¢ hermeneutyczng analiza dokumentu
przedstawiajacego strategi¢ tworzenia i promowania tak zwanej marki
regionu. Marka regionu jest jedng z nowszych koncepcji przyjetych na
gruncie marketingu terytorialnego w Polsce, ktorej istota jest wykreo-
wanie pozadanego i atrakcyjnego — przede wszystkim (lecz niewytacz-
nie) ze wzgledow inwestycyjnych — wizerunku regionu. Sednem tego
wizerunku, a zarazem kluczem umozliwiajacym odczytywanie sensu
zakodowanego w marce regionu, jest pewien rodzaj tozsamosci zbio-
rowej przypisywanej okreslonemu terytorium. W analizowanym przy-
padku terytorium tym jest wojewddztwo samorzadowe utworzone na
mocy ustawy o nowym podziale administracyjno-terytorialnym kraju,
wprowadzonej w zycie z dniem 1 stycznia 1999 r.

Analizie poddany zostal dokument noszacy tytut Strategia marki
Lubelskie na lata 2008-2020, udostepniony na stronie internetowej
Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Lubelskiego. Wybor tego
wojewodztwa wyniknat z dwoch wzgledow. Po pierwsze wojewodztwo
lubelskie, jako jedno z nielicznych nowych ,,duzych” wojewodztw
utworzonych w 1999 r., od poczatku posiada dos¢ jednoznaczng i spoj-
ng tozsamos¢. Po drugie, wojewodztwo to jest zaliczane do regionow
tak zwanej $ciany wschodniej i — uzywajac bardziej sformalizowanego
(i politycznie poprawnego jezyka) — stanowi czg$¢ makroregionu Polski
Wschodniej.

Ten drugi wzglad sprawia, ze dominujacy wizerunek wojewodztwa
lubelskiego upowszechniany w dyskursie publicznym ma negatywny
charakter. Inaczej] mowiac, w jezyku mediow, politykow i1 ekspertow
wojewodztwo lubelskie jawi si¢ jako region obcigzony stygmatem
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»wschodnioéci”. Zgodnie za$ z kodem znaczeniowym si¢gajacym co
najmniej czaséw przedwojennych, lecz od konca lat dziewigédziesia-
tych XX w. szczegolnie silnie lansowanym w tle polityki neoliberalnej
restrukturyzacji generujgcej w nowym ukladzie terytorialnym coraz
wigksze nierownosci spoteczno-ekonomiczne, ,,wschodnio$¢” jest sy-
nonimem zacofania, niezdolno$ci do rozwoju, biedy i patologii (Balce-
rowicz 2010; Gluchowski 2013; Maciejewicz 2013).

Glowne pytanie badawcze, ukierunkowujace nizej przedstawiong
analize strategii marki wojewodztwa lubelskiego, dotyczylo sposobu
potraktowania owej negatywnej ,,wschodniej” istoty tego regionu, be-
dacej — domyslnie — przeszkoda w wykreowaniu pozytywnego obrazu
marki tego wojewodztwa. Pytania pomocnicze, logicznie poprzedzajace
pytanie gtéwne, skupiaty si¢ za§ na tym, czy autorzy koncepcji marki
wojewoOdztwa lubelskiego (oraz autoryzujace t¢ koncepcje wiadze sa-
morzadowe) ,,przyznaja si¢” do wschodniosci swojego regionu, a takze
czy — a jesli tak, to w jaki sposdb — starajg si¢ zneutralizowaé stygma-
tyzujacy wydzwigk tego atrybutu.

Stygmat wschodnio$ci a marka regionu

Atrybut wschodnio$ci, do polowy drugiej dekady XXI w. konse-
kwentnie wpisywany w wizerunek trzech wojewddztw lezacych przy
granicy wschodniej Polski, tj. wojewodztw podlaskiego, lubelskiego
i podkarpackiego, a nastgpnie rozciagnicty takze na wojewodztwo
warminsko-mazurskie i $§wigtokrzyskie, jest szczegélnie efektywnym
narzgdziem dyskursywnej stygmatyzacji. Silnie zakorzeniony nie tylko
w polskiej wyobrazni spolecznej, stygmat ten bazuje w gruncie rzeczy
na odwiecznej symbolicznej dychotomii Wschodu i Zachodu. Pozwala
on niejako automatycznie przypisa¢ wszystkiemu, co ,,wschodnie” ce-
chy, ktore w dominujacej kulturze Zachodu sg uznawane za par excel-
lance negatywne. Nalezy dodaé, ze obecna stygmatyzacja i dyskrymi-
nacja krajowego ,,Wschodu” — przejawiajaca si¢ w wymiarze nie tylko
jezykowym czy, szerzej, kulturowym, lecz takze politycznym i ekono-
micznym — dokonuje si¢ w Polsce zgodnie ze schematami orientalizmu
(por. Said 1978; Buchowski 2006; Zarycki 2011).

Podobnie jak w przypadku ,,oryginalnego” orientalizmu, czyli dys-
kursu stygmatyzujgcego kolejne obszary Swiata kolonizowane przez
Europejczykoéw, niezwykle waznym elementem budujacym ten dyskurs
w naszym kraju i uzasadniajgcym towarzyszace mu praktyki instytucjo-
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nalnej dyskryminacji jest wiedza naukowa. W odniesieniu do regionéw,
powotanych w Polsce do istnienia ustawowo w 1999 r., jest to zwlasz-
cza wiedza wytwarzana przez dyscypliny naukowe takie jak geografia,
ekonomia, socjologia, politologia i zarzadzanie. Przedstawiciele tych
dyscyplin byli przede wszystkim odpowiedzialni za konstruowanie
ekspertyz uzasadniajagcych zardwno nowa przestrzenng organizacje
kraju, jak i wspierajacych polityki publiczne majace przetozenie na
procesy spoteczno-ekonomiczne na szczeblu regionalnym (por. Eksper-
tyzy do Strategii rozwoju spoteczno-gospodarczego Polski Wschodniej
do roku 2020).

Réwnolegle bowiem do oglaszania swoich eksperckich analiz
1 opinii wiodgcy przedstawiciele tych dyscyplin uruchomili paranauko-
wy dyskurs, wyjasniajacy wszelkie porazki rozwojowe 1 kumulujace si¢
negatywne skutki przestrzenno-gospodarczej restrukturyzacji domnie-
manym ,wschodnim zacofaniem”, ,wschodnim dziedzictwem”
i ,,wschodnig mentalnos$cig” spotecznosci, instytucji i elit wojewodztw
zlokalizowanych we wschodniej czgéci kraju (zob. Gorzelak 2003;
Ekspertyzy...; Balcerowicz 2010). Watek ,,-wschodniego zacofania”
zostat ochoczo podjety przez wigkszos¢ elit rzadzacych, a takze srodki
masowego przekazu, ktore przeksztalcity go w dyskurs publiczny.
W ten sposéb wstydliwa i godna pozatowania ,,wschodnio$¢” niekto-
rych regionéw Polski stata si¢ faktem spotecznym.

Jednak juz pod koniec pierwszej dekady XXI w. wojewodztwa
,Sciany wschodniej” uzyskaty mozliwos¢ przeciwdziatania stygmatyzuja-
cemu je dyskursowi. Paradoksalnie bowiem, w miar¢ postepujacego
unaukowienia i urynkowienia sposoboéw zarzadzania jednostkami samo-
rzadu terytorialnego, do praktyki wtadz samorzadowych na szczeblu re-
gionalnym wilaczone zostaty koncepcje, instrumenty i techniki tak zwa-
nego marketingu terytorialnego. W literaturze przedmiotu marketing tery-
torialny zostal zdefiniowany jako ,rynkowo zorientowana koncepcja
zarzgdzania miastem (gming) lub regionem przez wladze samorzadowe
1 jej partnerdow w celu zaspokojenia obecnych i przysztych potrzeb uzyt-
kownikow (klientow) wewnetrznych i zewnetrznych. Sens ekonomiczny
marketingu miasta przejawia si¢ we wzmacnianiu jego bazy ekonomicznej
oraz wiekszych dochodach ekonomicznych” (Markowski 2002: 108).

Technicznie rzecz ujmujac, sednem marketingu terytorialnego —
podobnie jak jego innych typow — jest uatrakcyjnienie przedmiotu pod-
legajacego dziataniom marketingowym, w tym przypadku jednostki
terytorialnej przyjmujacej posta¢ regionu. W pierwszym rzegdzie takie
uatrakcyjnienie regionu odbywa sie przez wytworzenie i Wypromowa-
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nie jego pozytywnego wizerunku, gdyz, jak zwiezle wyjasniajg specja-
lisci trudnigcy si¢ praktycznym marketingiem terytorialnym, ,,chcgc by¢
konkurencyjna, jednostka terytorialna musi umie¢ si¢ czyms$ wyrdznic¢
oraz poprzez strategicznie podejmowane dziatania marketingowe,
a $cislej mowigc promocyjne, dobrze »sprzedac« swoje atuty. Trzeba
bowiem mie¢ na uwadze, ze posiadanie atutow [...] to jeszcze nie
wszystko. [...] Kreowanie pozytywnego wizerunku regionu za pomoca
instrumentow i srodkéw promocji wydaje si¢ by¢ tu kluczowe, bowiem
prowadzi do budowania jego marki” (WYG International 2009: 12).

We wszystkich wojewddztwach ,,wschodnich” systematyczne dzia-
fania z zakresu marketingu terytorialnego zostaty podjete (z mniejszym
raczej niz wiekszym rozmachem) pod koniec pierwszej dekady XXI w.,
osiagajac punkt kulminacyjny w wieloletnich strategiach marki regionu,
ktoére zostaly opracowane przez zewnetrzne firmy na zlecenie wladz sa-
morzadowych i przyjete do realizacji w latach 2008-2010".

Strategia marki wojewodztwa lubelskiego pojawita sie w 2008 r. Jej
koncepcja wydaje si¢ w pelni odpowiada¢ zalozeniom holistycznego
podejécia do kreowania marki, dazgc do wyeksponowania i zintegrowa-
nia materialnych, symbolicznych i emocjonalnych aspektéw promowane-
go regionu (Rojek 2007: 41-46): ,,Syntetyzuj[e] obraz [..] obszaru,
rodz[ac] w $wiadomosci ogdlny pozytywny [...] obraz [...], nastawia su-
biektywnie do regionu — mamy tu do czynienia ze zjawiskiem utrwalania
si¢ w podswiadomos$ci lojalnosci konsumenckiej bardzo pozadanego
stanu, w tym przypadku $wiadomos$ci obywateli, [...] wspiera procesy
wyboru — np. inwestorow, studentéw, uczniow, mieszkancow, jest zro-
dlem patriotyzméw lokalnych, regionalnych i wyzwala inicjatywy spo-
teczne [...]” (Knecht 2006: 9-10, cyt. za: WYG International 2009: 12).

Zgodnie z duchem marketingu terytorialnego, generujac wieloaspek-
towe pozytywne skojarzenia, marka regionu ma obiecywaé zar6wno od-
biorcom wewnetrznym (to jest mieszkancom regionu), jak i odbiorcom
zewngetrznym (inwestorom, turystom, studentom itp.) rozmaite korzysci —
0 charakterze materialnym, symbolicznym i emocjonalnym. Na tej pod-
stawie mozna przyjac, ze w koncepcji marki wojewodztwa lubelskiego
bedzie si¢ zawiera¢ jaka$ strategia neutralizowania negatywnego wy-
dzwigku obcigzajacego ten region w zwigzku ze stygmatem ,,wschodnio-
sci” (por. Gasior-Niemiec, Szomburg, Zarycki 2008).

! Kolejno, w 2008 r. strategia promocji marki zostata przyjeta w wojewodztwie lu-
belskim, w 2009 r. w wojewodztwie podlaskim i w 2010 r. w wojewddztwie podkar-
packim — w tym ostatnim po wielu perypetiach (Bujara 2010).
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Strategia promocji marki Lubelskie

Autorem dokumentu Strategia marki Lubelskie na lata 2008-2020,
opracowanej na zlecenie Urzedu Marszalkowskiego Wojewodztwa
Lubelskiego, jest firma LookAt. Jak juz wspomniano, dokument ten
zostal przyjety przez Samorzad Wojewodztwa Lubelskiego do realiza-
cji w 2008 roku z mysla o dziataniach w okresie 2008—2020. Dostgpna
na stronie Urzedu Marszalkowskiego wersja Strategii marki Lubelskie
na lata 2008-2020 ma posta¢ wizualnie atrakcyjnej prezentacji haset
przedstawianych i rozwijanych pod nastepujgcymi naglowkami: ,,Cze-
go nie chcemy”, , Elementy tozsamosci marki Lubelskie”, ,,SWOT”,
,Pochodzenie marki”, ,,Co czyni ten region wyjatkowym”, ,,Pole kom-
petencji marki”, ,,Cechy wyr6zniajace marke”, ,,Osobowos$¢ marki”,
»Misja marki”, ,,Bariery i ograniczenia”, ,,Co marka odrzuca w swojej
komunikacji”, ,,Co marka zawlaszcza w swojej komunikacji”, ,,Lubel-
skie Ekopolis”, ,,Co komunikujemy $wiatu”, ,,Slogan marki” itd.

Wyraznie wyodrebnione sg w strukturze dokumentu hasta sugeru-
jace niepozadane elementy kojarzace si¢ z wojewodztwem lubelskim;
hasta definiujace pozytywny rdzen albo istot¢ projektowanej marki tego
regionu; przeszkody utrudniajgce wypromowanie pozytywnego wize-
runku Lubelskiego i sposoby ich obchodzenia; oraz hasta grupujace
konkretne propozycje z zakresu dziatan promocyjnych i komunikacyj-
nych majace lansowa¢ nowa marke wojewodztwa lubelskiego. Cieka-
wym zabiegiem stylistycznym jest uzywanie przez autoréw w catym
tek$cie dokumentu formy ,,my”, ktéra sprawia, ze odbiorcy majg wra-
zenie nie tylko utozsamiania si¢ firmy LookAt z proponowana koncep-
cja i strategia marki regionu, ale takze podzielania przez nig wartosci
i aspiracji przypisywanych mieszkancom wojewddztwa lubelskiego.

Wsrod gtownych elementéw niepozadanych, obcigzajacych wize-
runek wojewodztwa lubelskiego i bedacych barierg w jego promowaniu
specjalisci z firmy LookAt wymieniaja: ,,tozsamos¢ regionu [ktora] nie
jest jednoznacznie okreslona i uksztalttowana (LookAt 2008: 4); ,,[poto-
zenie] region[u] na Wschodzie, przy wschodniej granicy Polski” (tam-
ze: 5); obrazy takie jak ,,Polska B., Sciana Wschodnia, kolejki na
wschodnich przejsciach granicznych” (tamze); oraz ,.klimat kresowy —
kojarzony z Cepelig i folklorem w muzyce” (tamze). Nie ulega Zzadnej
watpliwosci (i nie budzi zdziwienia w $wietle tre$ci przedstawionych
we wcezesniejszych czgsciach tego artykulu), ze z wyjatkiem pierwsze-
go (mozliwego do zakwestionowania) elementu, wszystkie pozostate
bariery wskazane przez LooAt maja zwigzek ze ,,wschodnio$cig”
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Lubelskiego, ktora jest za posrednictwem tych elementéw kodowana
jednoznacznie negatywnie.

Z kolei do atutéw regionu, mogacych wygenerowaé pozytywne
skojarzenia z jego marka, eksperci LookAt zaliczyli: polozenie geogra-
ficzne, ,przestrzen efektownych krajobrazow”; srodowisko naturalne;
potencjat wsi i rolnictwa; wielokulturowos$é¢, bogate dziedzictwo mate-
rialne; potencjal srodowiska akademickiego i artystycznego; korzystne
warunki do rozwoju turystyki i rekreacji; znajomos¢ realiow wspotpra-
cy ze wschodnimi sgsiadami; cechy mieszkancow, takie jak serdecz-
no$¢ i goscinnos$¢; demograficzng mtodos$¢ spoteczenstwa (tamze: 7).
Zwracaja ponadto uwage na trzy wiodace, ich zdaniem, silne strony
wojewodztwa, ktorymi sa jego dynamiczna demografia, bogata oferta
kulturowa (obejmujaca zarowno folklor, mainstream, jak i awangardg)
i ,,ekspercka wiedza” dostgpna na Lubelszczyznie w zwigzku z odgry-
wang przez ten region rolg ,,pos$rednika” w kontaktach ze Wschodem.
Z tego wynika, co ciekawe, ze za atuty wojewodztwa lubelskiego firma
LookAt uznaje w wigkszosci cechy takze kojarzace si¢ ze ,,wschodnio-
$cig”, lecz majace potencjat do wzbudzania pozytywnych wrazen.

Dalej konsekwentnie, w tym wtasnie kierunku rozwijana jest pro-
ponowana przez ekspertdw z LookAt koncepcja marki Lubelskie.
W rozdziale zatytulowanym ,,Pochodzenie marki: Co czyni ten region
wyjatkowym?”, autorzy omawianej ekspertyzy wskazujg bowiem na-
stepujace skladniki pozytywnie wyrozniajace wojewddztwo lubelskie:
,,Polozenie geograficzne i geopolityczne — transgranicznos¢, sgsiedztwo
trzech panstw, kultur i gospodarek; Topografia — malownicze pejzaze
i krajobrazy, zréznicowanie terenu, zielen, lasy, wielkie przestrzenie;
Spokdj, cisza, leniwie ptynacy czas — region wprost stworzony, by ro-
sng¢; Historia, tradycja, dziedzictwo kultury, folklor; W potocznym
rozumieniu: mieszkaniec Lubelskiego — kresowianin, religijny, konser-
watywny, prostolinijny, otwarty, serdeczny” (tamze: 9).

Jak wida¢, zostajg tu przemodelowane i nasycone pozytywna emo-
cjonalno$cig niemal wszystkie atrybuty typowo wpisywane w stygmat
»wschodnio$ci”. Potozenie ,,na Scianie wschodniej” staje si¢ tu potoze-
niem ,transgranicznym”, konotujagcym przyjazng wielokulturowosé
i korzysci ekonomiczne ptynace z eksportu/importu. ,,Pusta”, to jest
niezagospodarowana, pozbawiona rozwoju przestrzen $ciany wschod-
niej okazuje si¢ oazg picknych krajobrazow, nieskalanej przyrody
i ciszy. ,,Wschodnie zacofanie” za$ to tak obecnie pozadany alterna-
tywny, oderwany od nieustannego wyscigu szczurOW sposob bycia za-
pewniajacy czas 1 warunki do kreatywnego rozwoju. ,,Wschodnie dzie-
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dzictwo” to potgga historii, tradycji i kultury. Wreszcie ,,wschodnia
mentalno$¢” to ostoja autentycznego cztowieka — serdecznego, otwar-
tego na innych i szanujgcego wartosci.

A zatem, w ujeciu firmy LookAt, wojewddztwo lubelskie posiada
caly zestaw pozytywnie je wyrdzniajacych atutow rozwojowych, przy
czym atuty te tkwig korzeniami wtasnie w jego wschodnim potozeniu
i jego wschodniej tozsamosci. Tym zas, co blokuje uruchomienie
i spozytkowanie wyraznie si¢ rysujgcej przewagi konkurencyjnej
1 atrakcyjnos$ci wizerunkowej tego regionu sg pewne czynniki psycho-
logiczne, sprawiajace, ze wladze i mieszkancy Lubelskiego nie eks-
ponuja i nie wykorzystuja w petni waloréw swojego wojewodztwa.
Dlatego wlasnie autorzy strategii promocji marki Lubelskie stawiaja
przed wladzami i mieszkancami regionu znamienne wyzwanie:
»[O]derwaé si¢ od wiezow wlasnej niemoznosci wykorzystaé przy-
graniczne potozenie zrobi¢ uzytek z walorow geograficznych wtasci-
wie wykorzysta¢ wielka przestrzen regionu i jego ekologiczny charak-
ter” (tamze: 10, pisownia i wyrdznienie kursywa jak w oryginale,
wyroéznienie ttustym drukiem A.G.-N.).

Nalezy podkresli¢, ze tak sformulowane wyzwanie ma niezwykle
pozytywny i mobilizujgcy charakter. Nie tylko nie ma w nim zgody na
stygmatyzujace interpretacje wschodniosci ani propozycji sugerujacych
potrzebe ,,repozycjonowania” wojewodztwa lubelskiego, czyli symbo-
licznego odsuniecia, oderwania badz odwrocenia go od Wschodu (por.
WYG International 2009). Catkiem przeciwnie — nacisk potozony jest
zdecydowanie na dowartosciowanie i skomercjalizowanie material-
nych, symbolicznych i emocjonalnych aspektow przynaleznosci regio-
nu do szeroko pojetego Wschodu.

Tym samym torem podazajg coraz bardziej skonkretyzowane i do-
stosowane do formatu produktéw rynkowych hasta-rekomendacje, opi-
sujgce na przyktad pojawianie sie ,,nowych kompetencji” w Lubel-
skiem: ,,Silne i nowatorsko zaplanowane i rozwiazane funkcje urbani-
styczne i turystyczne; Zagospodarowana na nowo wolna przestrzen —
nowi ludzie w nowych miejscach; Potencjat kreatywny mtodych ludzi;
Goscinna, ekologiczna wies; Silne i rozpoznawalne w Europie marki
lubelskich produktow ekologicznych; Wielos¢ inicjatyw gospodarczych
na obszarze przygranicznym; Przedsiewzigcia kulturalne na najwyz-
szym, europejskim poziomie” (tamze: 11).

Naktadajac na t¢ w gruncie rzeczy mato odkrywcza w obecnych
czasach wizj¢ specyficzne cechy wskazane w diagnostycznej czgsci
opracowania, eksperci z LookAt widza gwarancj¢ sukcesu (przewyz-
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szajagce szanse innych regionow) w ,.kreatywnosci i dynamice mtodego
pokolenia, ktére dobrze wykorzystuje swoja szanse”; ,,organic food”;
»eksperckich kompetencjach w sprawach Wschodu”; ,,najwyzszym
poziomie oferty turystycznej i kulturalnej”; ,,idealnych warunkach dla
ludzi biznesu, ktorzy poszukuja spokoju w dziataniach i spokojnego
odpoczynku”; ,wlasciwie zagospodarowanej” naturalnej przestrzeni
regionu (tamze: 12).

Nadzwyczaj frapujaco przedstawia si¢ w tym kontek$cie wezwanie
do stworzenia ,,0sobowos$ci marki”. ,,Osobowos$¢ marki”, jak wynika
z tre$ci analizowanego opracowania, ma ukaza¢ pozadany modelowy typ
mieszkanca Lubelszczyzny, w petni kompatybilnego z wyzej zarysowana
koncepcja nowego wizerunku regionu, i bedacego — w domysle — warun-
kiem udanej realizacji strategii promowania marki Lubelskie. Agencja
promocyjna LookAt dokonuje dwustopniowej odstony swojej wizji
,»osobowosci” marki Lubelskie. W pierwszej odstonie ukazuje stan obec-
ny: ,,Dzisiaj... Niemrawy; Spokojny; Zaspany — $pie i $nig, jakby to byto
dobrze, by¢ wielkim...; Asekurancki, konserwatywny; Nieznany; Pasyw-
ny, ale chcg si¢ wybi¢; Czuje glod sukcesu i szukam sposobdw, by go
osiagnac¢, ale brakuje mi wizji, pomystow” (tamze: 14).

Za$ w drugiej odstonie stan przyszty: ,Jutro...Odkrywca, magne-
tyczny wizjoner; Odwazny, sprawczy, potrafigcy sobie radzi¢ w kazdej
sytuacji; Wyrazisty i pewny siebie; Autentyczny, intrygujacy; Perfek-
cyjny, dzialajacy z rozmachem; Nowoczesny, aktywny; Peten energii
witalnej; Nowatorski, $mialy, oryginalny — ale nie zdziwaczaty; Swia-
domy, skad pochodze, wierny tradycji” (tamze).

Szczegodlnie uderzajace jest w przywotanym opisie mimowolne (jak
mozna domniemywac) uznanie negatywnych tresci wpisanych w stereo-
typ ,,wschodniej mentalno$ci” za rzeczywiste (por. tez LookAt 2008: 18
i nast.). Bowiem dzisiejszy mieszkaniec Lubelskiego to, jak wynika z
charakterystyki firmy LookAt, cztowiek mato aktywny i mato ambitny,
powolny i zasciankowy, roszczeniowy i z pewnoscig nie rezolutny,
przedsigbiorczy czy innowacyjny.

Jedynym — do$¢ mato przekonujacym — elementem uwzglednionym
w tym wrecz paradygmatycznym obrazie przyczyn ,,wschodniego zaco-
fania”, majacym wskazywac¢ na ukryty potencjat i gotowo$¢ mieszkan-
coOw wojewodztwa lubelskiego do przemiany w nowsa ,,0s0bowo$¢ mar-
ki”, okazuje si¢ przypisywany im mimo wszystko ,,gtod sukcesu”. Na-
tomiast jedynym elementem — do$¢ mato przekonujagcym — majacym
laczy¢ owa nowa osobowos¢ z esencja tozsamosci regionu okazuje si¢
patriotyzm lokalny i ,,wierno$¢ tradycji”’. Ten koncepcyjnie staby
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i karkotomny fragment ekspertyzy znajduje ciekawe dopehienie
w koncowych rozdziatach analizowanego dokumentu.

Mianowicie, w dalszej czgsci ekspertyzy-strategii przygotowanej
przez firm¢ LookAt na zlecenie Urzedu Marszatkowskiego Woje-
wodztwa Lubelskiego pojawia si¢ koncepcja programu dziatan spdj-
nego z lansowang koncepcja marki i ,,0sobowoscig marki” regionu.
Przedstawiony w bojowym tonie program pod nazwag EKOPOLIS
poprzedzony jest manifestem, ktory gtosi: ,,Udowodnimy, ze wschod-
nia czg$¢ Polski, wschodni skraj Zjednoczonej Europy — tej Europy,
ktora tak dusi si¢, gna i przyttacza — moze mie¢ warto$¢ wyjatkows,
niepowtarzalng. Nowoczesno$¢ nie musi by¢ zabdjcza dla natury
i tradycji! Lubelskie — nasze swoiste EKOPOLIS, rozwiniete i nowo-
czesne — bedzie pamigtalo o korzeniach i wlasnym dziedzictwie”
(tamze: 32 i dalej).

Na tej podstawie mozna wnosi¢, ze istotg marki regionu Lubelskie,
a zarazem fundamentem przemiany mieszkanca tego regionu — bloko-
wanego obecnie przez wady kojarzone ze ,,wschodnig mentalno$cia” —
w modelow3 ,,0sobowo$¢ marki”, jest $miata wizja rozwoju amalgamu-
jacego postulaty typowe dla postmaterializmu (ekologia, czyste techno-
logie, organiczna zywno$¢) z postulatami charakterystycznymi dla No-
wej Prawicy (natura, dziedzictwo i rynek — ale, co wymaga podkresle-
nia, rynek pozostajacy w harmonii z tradycja).

Podsumowanie

W analizowanym dokumencie, przedstawiajagcym koncepcje¢ 1 stra-
tegie promocji marki Lubelskie na lata 20082020, poszukiwatam od-
niesien do wytworzonego w latach dziewigédziesigtych XX wieku ne-
gatywnego stereotypu ,,Sciany wschodniej” i dyskursu ,,wschodniosci”
stygmatyzujacego wojewodztwa potozone we wschodniej czesci Polski,
lacznie z wojewddztwem lubelskim. Interesowal mnie zwtaszcza auto-
ryzowany przez wladze samorzadowe sposob traktowania owej wsty-
dliwej ,,wschodniej” tozsamosci tego regionu, uznawanej powszechnie
za synonim zacofania, nieporadnos$ci, roszczeniowosci i zasciankowo-
$ci — stowem za zasadniczg barier¢ rozwoju. Chciatam stwierdzi¢, czy —
a jesli tak, to w jaki sposob — podejmuje si¢ starania, aby te stygmaty-
zujace atrybuty zneutralizowaé, odrzucic¢ badz przezwyciezyc¢.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze stygmat ,,wschodnio$ci” jest
dobrze rozpoznany w omawianym dokumencie, a cata koncepcja
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i strategia marki Lubelskie opiera si¢ na $miatym i przewrotnym zamy-
sle przekucia tej wady w zalete. Dzieta tego ma dokona¢ zaréwno mate-
rialna, jak symboliczna i emocjonalna przemiana regionu i jego miesz-
kancow, odpowiednio wyeksponowana za pomocg narzgdzi marketin-
gowych i promocyjnych. Sednem tej przemiany jest wizja rozwoju
amalgamujacego zalecenia wysuwane z jednej strony w postmateriali-
stycznych, a z drugiej w neokonserwatywnych doktrynach politycznych
i spoleczno-ekonomicznych. Celem zas, zdefiniowanym w kategoriach
ofensywnych, jest wymieniona expressis verbis walka z negatywnym
wizerunkiem ,,wschodnio$ci” cigzgcym na wojewoddztwie lubelskim.
Jednak, co nalezy ponownie uwypukli¢, walka ta nie ma polega¢ na
odrzuceniu wschodniego dziedzictwa tego regionu, lecz na zneutrali-
zowaniu obarczajacego owo dziedzictwo stygmatu przez dokonanie
pelnej rewaloryzacji tresci kojarzacych si¢ ze Wschodem.
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REGIONAL BRANDING - THE CASE OF LUBELSKIE VOIVODSHIP
Abstract

The paper is dedicated to an aspect of territorial marketing which is called region
branding. It focuses on the branding of the lubelskie voivodship. The Lubelskie is clas-
sified in the public discourse as one of the ,inherently backward” regions in Eastern
Poland. As such, it has been subject to discursive stigmatization and institutional dis-
crimination. Its case exemplifies processes of orientalism that were triggered in the
country after the systemic change and — concerning the regions — reinforced after the
institutionalization of new ,,big” regions in 1999. In the paper, the official strategy of
branding Lubelskie is analyzed. The aim is to identify the ways in which the stigma of
its ,,eastern backwardness” is treated in order to produce a new, positive and attractive
image of this region to be promoted and sold as its competitive brand.

Key words: territorial marketing, regional branding, Eastern Poland, stigmatiza-
tion, Lubelskie



