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ΠΕΡΙΛΗΨΗ

Η συγκεκριμένη εργασία έχει ως αντικείμενο μελέτης την επικοινωνιακή στρατηγική διαχείρισης εθνικής ταυτότητας ενός κράτους, γνωστή ως nation branding. Αναπτύσσει το συσχετισμό που υπάρχει μεταξύ της εν λόγω στρατηγικής και της επικοινωνιακής στρατηγικής που εφαρμόζεται στο πεδίο του μάρκετινγκ για τη διαχείριση της εμπορικής ταυτότητας ενός καταναλωτικού προϊόντος. Εξετάζει την πορεία εξέλιξης του θεωρητικού της πεδίου, καθώς και την διασύνδεση της με τις έννοιες της ήπιας ισχύος και της δημόσιας διπλωματίας. 
Παράλληλα, μελετά τα στοιχεία που συμβάλλουν στη διαμόρφωση της εικόνας και της φήμης ενός κράτους και εμβαθύνει στους στόχους και τα οφέλη της συγκεκριμένης τακτικής, ενώ αναπτύσσει εκτενώς και τα στρατηγικά βήματα που πρέπει να ακολουθήσει για να στεφθεί με επιτυχία. Τέλος, επιχειρεί την ανάπτυξη μιας διαφορετικής προσέγγισης για το nation branding, που δίνει έμφαση στις δυνατότητες που μπορεί να προσφέρει στις αναπτυσσόμενες χώρες, να αναδειχθούν στο σημερινό ανταγωνιστικό και θορυβώδες παγκοσμιοποιημένο περιβάλλον. 
 Για τη συγγραφή της παρούσας εργασίας χρησιμοποιήθηκε ξενόγλωσση βιβλιογραφία και αρθρογραφία, (δεδομένης της ελλιπούς ελληνικής βιβλιογραφίας για το συγκεκριμένο ζήτημα), καθώς και εκτενής χρήση ηλεκτρονικών πηγών ποικίλου σχετικού περιεχομένου. 
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ABSTRACT  

The present essay focuses on the study of a recently developed field in the area of international communications, known as nation branding. It analyses the correlation between nation branding and the general notion of branding practiced in marketing. It examines its theoretical evolution as well as its interrelation with the notions of soft power and public diplomacy. 

In addition, it analysis those elements which contribute to the building of a nation’s image and reputation and specifies its targets and advantages, since it extensively develops the strategic steps to be followed for a successful nation branding. Finally, it aims at the development of a different approach to nation branding, emphasizing on its potential vis-à-vis developing countries in their attempt to establish themselves in the present competitive and globalized environment.               
 Τhe present essay focused on foreign literature and articles (given the lack of Greek literature on nation branding) as well as on the extensive use of various electronic sources of relative information. 
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Εισαγωγή


Η ραγδαία τεχνολογική ανάπτυξη, η σύγχρονη τάση της οικονομικής επέκτασης και της διαφοροποίησης στην παραγωγή, καθώς και η αναδιάταξη του χώρου και του χρόνου, ως αποτέλεσμα της ανάπτυξης των μέσων επικοινωνίας συνετέλεσαν στην αναδόμηση της σύγχρονης κοινωνίας και στην εμφάνιση του φαινομένου της παγκοσμιοποίησης. Αποτελώντας πλέον διακριτικό γνώρισμα του σημερινού κόσμου, η διαδικασία της παγκοσμιοποίησης έχει ενταθεί σημαντικά κατά τις τελευταίες δεκαετίες, ανατρέποντας αναμφιβόλως την «παραδοσιακή» δομή της πολιτικής, της οικονομίας και της κοινωνίας και θέτοντας νέους όρους και κανόνες στη λειτουργία του διεθνούς συστήματος
.   

Πιο συγκεκριμένα, η κυριαρχία των δυνάμεων της αγοράς και η έντονη κινητικότητα κεφαλαίων, επιχειρήσεων και υπηρεσιών έχουν υποβαθμίσει την υπόσταση του κράτους, που αποδεικνύεται απροετοίμαστο και «δυσλειτουργικό» στο συντονισμό και τον έλεγχο της νέας αυτής χωρίς σύνορα οικονομικής τάξης πραγμάτων
. Παράλληλα, η χωρίς προηγούμενο εξάπλωση των καναλιών επικοινωνίας και της διάχυσης της πληροφορίας σε παγκόσμια κλίμακα, καθώς και η «μεσοποίηση» του σύγχρονου πολιτισμού διαμόρφωσαν το πλαίσιο ανάδειξης μιας νέας, παγκόσμιας, γεωγραφίας της εξουσίας, της επικοινωνίας και της πληροφορίας
. Η λεγόμενη «επανάσταση της πληροφορίας» και η δημιουργία μιας παγκόσμιας κοινωνίας της πληροφορίας είναι πια μια πραγματικότητα, μια πραγματικότητα που έχει οδηγήσει, παρόλα αυτά, στη δημιουργία μιας «παράδοξης παρενέργειας»
. Η τεχνολογική ανάπτυξη και εξέλιξη συντέλεσε στη ραγδαία μείωση του κόστους επεξεργασίας και μετάδοσης της πληροφορίας, με άμεση συνέπεια τη δημιουργία μιας υπερπληθώρας και υπερπροσφοράς πληροφοριών, λόγω της οποίας το κοινό αδυνατεί συνήθως να διακρίνει και να αξιολογήσει που πρέπει να επικεντρώσει την προσοχή του, ανασύροντας συχνά αισθήματα αδιαφορίας ή ακόμα και επιφυλακτικότητας για το είδος και τις πηγές της πληροφόρησης. Υπό αυτή τη θεώρηση, όποιος καταφέρει να διαμεσολαβήσει το μήνυμα του με αποτελεσματικότητα, να διαφοροποιήσει τη θέση του και να προσεγγίσει ουσιαστικά την προσοχή του κοινού, αυτός θα ανακηρυχθεί και κυρίαρχος του παιχνιδιού, επιτυγχάνοντας τους σκοπούς και τους στόχους του. 

 Σε αυτό το παγκοσμιοποιημένο και έντονα ανταγωνιστικό περιβάλλον καλούνται να δράσουν και τα σύγχρονα κράτη, ως διεθνείς δρώντες που δε δύνανται να αποστασιοποιηθούν από τα σημερινά δρώμενα, διαμορφώνοντας μια εθνική ταυτότητα που θα αντιμετωπίζει τη μαζικοποίηση και θα ανταποκρίνεται στις ανάγκες του ανταγωνισμού, προσελκύοντας, έτσι, την προσοχή του παγκόσμιου κοινού και δημιουργώντας τις καλύτερες δυνατές προϋποθέσεις για την ανάπτυξη, την εξέλιξη και την κυριαρχία τους στο διεθνές περιβάλλον. Για την επίτευξη της συγκεκριμένης επιδίωξης τα κράτη έχουν αναπτύξει διάφορες στρατηγικές επικοινωνίας, με απώτερο πάντα στόχο να ξεχωρίσουν ως οντότητες μέσα στη δαιδαλώδη και αχανή παγκόσμια αγορά. 

Στη βάση αυτών των γεγονότων και προβληματισμών, η συγκεκριμένη εργασία επιδιώκει να εμβαθύνει στη μελέτη της στρατηγικής επικοινωνίας του nation branding, μιας δομημένης και συστηματικής θεωρητικής και πρακτικής προσέγγισης, που έχουν τη δυνατότητα να θέσουν σε εφαρμογή τα κράτη για να ανταποκριθούν στις νέες απαιτήσεις του διεθνούς περιβάλλοντος και της παγκοσμιοποίησης. Έτσι, σε πρώτο επίπεδο (Κεφάλαιο 1), θα αναλυθεί το σχετικό θεωρητικό πλαίσιο τόσο του εμπορικού branding, όσο και του nation branding για την αναζήτηση μιας πιθανής συνάφειας ή διαφοροποίησης μεταξύ των δύο προσεγγίσεων. Παράλληλα, θα δοθεί έμφαση στην ιδιαίτερη χρησιμότητα του nation branding και την εξελικτική πορεία που ακολούθησε ώσπου να αναδειχθεί σε αυτόνομο θεωρητικό πεδίο, ενώ θα μελετηθεί και η σχέση του με τη δημόσια διπλωματία και την ήπια ισχύ. Στη συνέχεια (Κεφάλαιο 2), η εργασία θα επικεντρωθεί στη στρατηγική του nation branding, όπου αρχικά θα δοθεί έμφαση στους παράγοντες που διαμορφώνουν την εικόνα και τη φήμη μιας χώρας, καθώς και στους στόχους και τα οφέλη που μπορούν να προκύψουν από την εφαρμογή της συγκεκριμένης στρατηγικής. Παράλληλα, θα μελετηθούν ορισμένες από τις βασικές αρχές στρατηγικής του nation branding και μερικά από τα βήματα, τα οποία πρέπει να ακολουθήσει ένα κράτος για να στεφθεί με επιτυχία η προσπάθεια διαμόρφωσης, ενίσχυσης ή αλλαγής της εθνικής του ταυτότητας. 

Τέλος(Κεφάλαιο 3, Επίλογος), θα επιχειρηθεί να αναλυθεί μια διαφορετική προσέγγιση για το nation branding, που θα δίνει έμφαση στη δυναμική του και στις δυνατότητες που μπορεί να προσφέρει ιδιαίτερα στα αναπτυσσόμενα οικονομικά κράτη προκειμένου να εξελιχθούν και να ευημερήσουν στο διεθνές παγκοσμιοποιημένο περιβάλλον, ενώ παράλληλα θα παρατεθούν και ορισμένα παραδείγματα χωρών που υιοθέτησαν και εφήρμοσαν μια τέτοια στρατηγική διαχείρισης ταυτότητας. 
Κεφάλαιο 1


Στην εποχή της πληροφορίας, της κυριαρχίας των μέσων και της παγκοσμιοποίησης της αγοράς και του εμπορίου, το κλειδί για την επιτυχία ενός προϊόντος, μιας εταιρείας, ενός οργανισμού ή ακόμα και μιας χώρας είναι ο σχεδιασμός και η εφαρμογή μιας συστηματικής στρατηγικής επικοινωνίας που πρωταρχικό στόχο θα έχει να κερδίσει όχι μόνο την προσοχή αλλά και ει δυνατόν την πρώτη θέση στην καρδιά και τη σκέψη του κοινού
, παραμερίζοντας τους υπόλοιπους ανταγωνιστές και αποφέροντας τεράστια οφέλη τόσο άυλα, όσο και υλικά. 
Σε αυτή την υπερκορεσμένη επικοινωνιακά κοινωνία, το παράδοξο που προκύπτει μάλλον εκ των πραγμάτων είναι ότι τίποτα δεν είναι πιο σημαντικό από την ίδια ακριβώς την επικοινωνία
. Το χάος που δημιουργείται, με λίγα λόγια, από την παγκοσμιοποίηση της, μπορεί να αντιμετωπιστεί μόνο με σωστή επικοινωνία, μια επικοινωνία που θα προσπαθήσει να οικοδομήσει συνειρμικές διασυνδέσεις με μια «θετική εικόνα» και ένα «καλό όνομα» για το εκάστοτε «προϊόν»
 , χαρίζοντας του το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα που χρειάζεται για να αναδειχθεί και να επικρατήσει στο θορυβώδες επικοινωνιακό σύστημα.    
Υπό αυτές τις προϋποθέσεις, δεν είναι τυχαίο το γεγονός ότι ολόκληρα επιτελεία επιστρατεύονται για να διαμορφώσουν την ταυτότητα και την κατάλληλη εκείνη εικόνα ενός προϊόντος, ενός προσώπου ή μιας χώρας που θα προσελκύσει την προσοχή του κοινού και θα κερδίσει την εμπιστοσύνη του. Πιο συγκεκριμένα, για την επίτευξη αυτού του σκοπού έχουν αναπτυχθεί διάφορες στρατηγικές επικοινωνίας, που αντλούν στοιχεία από διαφορετικά πεδία όπως το μάρκετινγκ ή το μάνατζμεντ. Η διαδικασία του branding αποτελεί μια ανάλογη στρατηγική επικοινωνίας, που διαμορφώνει, διαχειρίζεται και προωθεί την ταυτότητα, το brand δηλαδή, του εκάστοτε «προϊόντος» και θα αποτελέσει κομβικό στοιχείο μελέτης της εν λόγω εργασίας. 
1.1 Brand και Branding   
Το brand αποτελεί θεμελιώδη όρο στην θεωρία του μάρκετινγκ και πρακτικά θα μπορούσε να μεταφραστεί ως «μάρκα», «φίρμα», εμπορικό σήμα ή εμπορική ταυτότητα. Συνήθως πρόκειται για ένα προϊόν, μια υπηρεσία ή έναν οργανισμό, που γίνονται αντιληπτά σε συνδυασμό με το όνομα, την ταυτότητα και την φήμη του brand. Πιο αναλυτικά, brand ονομάζεται ένα μείγμα από υλικά και άυλα χαρακτηριστικά, που συμβολίζονται συνήθως με ένα εμπορικό σήμα (trademark) και συνιστούν εμπορικές ιδιότητες, οι οποίες με την κατάλληλη διαχείριση μπορούν να αποφέρουν κέρδη, καθώς και μεγάλη επιρροή στον ιδιοκτήτη του brand. Χρήσιμο είναι, σε αυτό το σημείο, να διαχωρίσουμε και τη διάφορα που υπάρχει ανάμεσα στην έννοια της ταυτότητας και της εικόνας, όπου η πρώτη αναφέρεται στον τρόπο με τον οποίο μια εταιρεία επιθυμεί να τοποθετήσει το προϊόν της στην αγορά, ενώ η δεύτερη αφορά στον τρόπο με τον οποίο το κοινό αντιλαμβάνεται το εν λόγω προϊόν και την εταιρεία
.
Στην πραγματικότητα, ένα brand διαμορφώνεται μέσα από έναν πολύπλοκο συνδυασμό ιδιοτήτων, για παράδειγμα η οπτική του ταυτότητα και η συσκευασία του δημιουργούν το εξωτερικό του προφίλ του, η διαφήμιση, τη φωνή της επικοινωνίας του, αλλά η πραγματική του «προσωπικότητα» και το στοιχείο της ταυτότητας του που το διαφοροποιεί από τα άλλα προϊόντα, υφίσταται και υπάρχει μόνο μέσα στο μυαλό του κάθε καταναλωτή
. Αυτό το γεγονός είναι που ξεχωρίζει, άλλωστε, ένα επώνυμο brand από ένα ανώνυμο προϊόν και κάνει την αξία του ανεκτίμητη. Εν ολίγοις, τα επιτυχημένα brands δημιουργούν πλούτο και επιφέρουν τόσο κοινωνικούς, όσο και πολιτικούς συμβολισμούς
. 
 Από την άλλη μεριά, ο όρος branding αναφέρεται στη διαδικασία σχεδιασμού και διαχείρισης του ονόματος και της ταυτότητας ενός προϊόντος, με στόχο την ανάδειξη του συγκριτικού του πλεονεκτήματος έναντι του ανταγωνισμού και  την κατάκτηση της καλύτερης δυνατής θέσης στη συνείδηση του κοινού και την ενδιαφερόμενη αγορά. Σε γενικές γραμμές, όταν γίνεται λόγος για διαχείριση ταυτότητας (branding ή brand management) μπορούν να συμβαίνουν τέσσερις διαφορετικές διαδικασίες, η δημιουργία ταυτότητας, η προστασία ταυτότητας, η ενίσχυση ή και η αλλαγή της. Η πρώτη αναφέρεται στη δημιουργία της ταυτότητας ενός προϊόντος εκ του μηδενός για την πρώτη του εμφάνιση στην αγορά. Η προστασία ταυτότητας αφορά σε μια ήδη επιτυχημένη ταυτότητα ενός προϊόντος και ζητούμενο της συγκεκριμένης διαδικασίας είναι η διατήρηση της μέσα από την αντιμετώπιση των διάφορων προκλήσεων που προκύπτουν τόσο από το εσωτερικό, όσο και από το εξωτερικό περιβάλλον. Από την άλλη, η ενίσχυση μιας ταυτότητας πρόκειται για μια ακόμη σημαντική διαδικασία, που σχετίζεται κυρίως με την ανάγκη «εκσυγχρονισμού», ώστε το κάθε προϊόν μέσα από την ανανέωση της ταυτότητας του να καταφέρει να αντεπεξέλθει στην φθορά του χρόνου και στις συνεχείς μεταβολές που συντελούνται στα πλαίσια μιας έντονα ανταγωνιστικής αγοράς, ενώ τέλος, η αλλαγή ταυτότητας (re-branding) πραγματοποιείται όταν ένα προϊόν συμβαίνει να μην ανταποκρίνεται στον ανταγωνισμό, είτε λόγω κάποιων λαθών στον αρχικό σχεδιασμό της ταυτότητας του, είτε λόγω σημαντικών προβλημάτων που παρουσιάστηκαν στην πορεία του. Συνεπώς και στις δύο περιπτώσεις το re-branding του προϊόντος θεωρείται απαραίτητο σε μια προσπάθεια να βγει το προϊόν από την κατάσταση κρίσης και να ξαναγίνει ανταγωνιστικό.   

Σύμφωνα με τους Al και Laura Ries, το μάρκετινγκ ταυτίζεται με το branding, καθώς οι δύο έννοιες είναι σε τέτοιο βαθμό αμοιβαία συνδεόμενες που είναι αδύνατο να διαχωριστούν. Από τη στιγμή που οποιαδήποτε πράξη ή απόφαση μιας εταιρείας επηρεάζει τη διαδικασία διαμόρφωσης της ταυτότητας της, τότε και το μάρκετινγκ δεν μπορεί να λειτουργήσει μακριά από το στόχο αυτό, γι’ αυτό το λόγο πρέπει πάντα να λαμβάνονται υπόψη και να τηρούνται οι «νόμοι του branding»
. Παρόλα αυτά, όπως υποστηρίζουν, τo branding, τείνει να ανακηρυχθεί σε κυρίαρχη τάση στην αγορά, υποσκελίζοντας τη δυναμική του μάρκετινγκ, πράγμα που υποκινείται από την όλο και μεγαλύτερη μείωση των πωλήσεων στην παγκόσμια αγορά. Εδώ ανακύπτει και το «ανταγωνιστικό πλεονέκτημα» του, αν θα μπορούσαμε να το θέσουμε με αυτό τον όρο, καθώς στην ουσία το branding έχει τη δυνατότητα να «πουλάει από πριν» (pre-sell) το προϊόν που «σηματοποιεί» στον καταναλωτή, καθιστώντας τη διαδικασία εφαρμογής του, το πιο αποτελεσματικό μέσο επιτυχίας μιας εταιρείας στο σημερινό και υπερανταγωνιστικό οικονομικό περιβάλλον
.  

Ένα επιτυχημένο branding βασίζεται, κατά γενική διαπίστωση, στο στοιχείο της μοναδικότητας και της εντύπωσης ότι δεν υπάρχει αντίστοιχο προϊόν στην αγορά που να ικανοποιεί τη συγκεκριμένη καταναλωτική ανάγκη του αγοραστή
. Η μοναδικότητα και η σπανιότητα ενός brand εδράζεται πάνω σε μια συναρπαστική ιδέα που τείνει να αιχμαλωτίζει την προσοχή του καταναλωτή και να εκπληρώνει μια ανικανοποίητη επιθυμία του
.  Παράλληλα, σημαντικός είναι και ο καθορισμός του αποφασιστικού κεντρικού σκοπού και των υποστηρικτικών  αξιών, πάνω στα οποία σταθερά θα στηριχθεί μια στρατηγική διαχείρισης ταυτότητας, καθώς και μια κεντρική οργανωτική αρχή που αδιαλείπτως θα συντονίζει και θα ορίζει το πλαίσιο λειτουργίας της εν λόγω διαδικασίας. 

Σε αυτό το σημείο, κρίνεται απαραίτητο να αναφερθούμε και στον όρο του positioning, της διαδικασίας αυτής του μάρκετινγκ που αποσκοπεί στην ευνοϊκή «τοποθέτηση» ενός προϊόντος στο μυαλό των καταναλωτών. Η βασική του προσέγγιση στηρίζεται στην άποψη ότι δεν χρειάζεται να δημιουργηθεί κάτι τελείως καινούργιο και διαφορετικό για να αιχμαλωτίσει την προσοχή του κοινού, αρκεί μια διαδικασία που θα ανασύρει υπάρχουσες ιδέες και εμπειρίες από το μυαλό του κάθε καταναλωτή και θα τις διασυνδέσει συνειρμικά με το εκάστοτε προϊόν, χαρίζοντας του, έτσι, το ανταγωνιστικό προβάδισμα που χρειάζεται για να αντεπεξέλθει στις απαιτήσεις της παγκοσμιοποιημένης αγοράς 
. 
Όπως γίνεται αντιληπτό, οι έννοιες τoυ brand και του branding αποτελούν έννοιες-κλειδιά στη θεωρία του μάρκετινγκ γιατί δημιουργούν αξίες, αιχμαλωτίζουν την προσοχή, αποφέρουν κέρδη και επιρροή στους ιδιοκτήτες του εκάστοτε επιτυχημένου brand, αλλά κυρίως οι συνειρμοί που δημιουργούν, κυριεύουν την καρδιά και το μυαλό των καταναλωτών, που αναζητώντας να εκπληρώσουν ανικανοποίητες ανάγκες και ενδεχομένως ορισμένα συναισθηματικά κενά αυτοεπιβεβαιώνονται με την αγορά των εκάστοτε επώνυμων προϊόντων, αποκομίζοντας λίγη από την αίγλη και τη μοναδικότητα που τα χαρακτηρίζει.  
1.2 Nation brand και Nation branding

Το nation branding αποτελεί στην πραγματικότητα μια κατηγορία branding, μόνο που στην συγκεκριμένη περίπτωση αυτό που «σηματοποιείται» δεν είναι ένα οποιοδήποτε εμπορικό προϊόν αλλά η εθνική ταυτότητα μιας χώρας ή καλύτερα ενός έθνους. Η ιδέα του nation branding βασίστηκε στην παρατήρηση ότι κάθε χώρα μπορεί να αποτελέσει από μόνη της ένα brand, το οποίο μπορεί να διαχειριστεί αναλόγως για την ανάδειξη των συγκριτικών της πλεονεκτημάτων. Παρόλα αυτά, αν παρατηρήσει κανείς την ιστορική εξέλιξη των κρατών θα διαπιστώσει, απογοητεύοντας τους πολέμιους της ιδέας, ότι τα κράτη πάντα προσπαθούσαν να «σηματοποιήσουν» την εθνική τους ταυτότητα και να ενισχύσουν τη φήμη τους, με θετικά στοιχεία που αποκόμιζαν για τη χώρα μέσα από τη δράση κυρίως των ποιητών, των ηγετών, των συγγραφέων, των καλλιτεχνών ή των φιλοσόφων τους
. Συνεπώς, πρόκειται για μια τακτική που χρονολογείται από αιώνες, απλά εμφανίζεται τα τελευταία χρόνια με όρους τρέχουσας ορολογίας και με μεγαλύτερη ένταση, που ταιριάζει άλλωστε στο σύγχρονο παγκοσμιοποιημένο περιβάλλον. Υπό αυτή τη θεώρηση, εάν επιχειρούσε κάποιος να ορίσει την έννοια του nation brand θα κατέληγε στο συμπέρασμα ότι πρόκειται για το μοναδικό και πολυδιάστατο συνάμα εκείνο συνδυασμό των στοιχείων που χαρακτηρίζουν και διαφοροποιούν το κάθε κράτος στο διεθνές περιβάλλον
. 

Από την άλλη μεριά, μια προσέγγιση για το nation branding θα μπορούσε να συνοψιστεί στη διαπίστωση ότι πρόκειται για μια διαδικασία που χρησιμοποιεί τις εμπορικές στρατηγικές του μάρκετινγκ και του branding για την επωφελή διαχείριση ταυτότητας ενός κράτους με βάση τα εθνικά του χαρακτηριστικά και την ανάδειξη των ήδη υπαρκτών ή δυνητικών ανταγωνιστικών του πλεονεκτημάτων, μια διαδικασία που δημιουργεί αξίες και ξεδιπλώνει, αναπτύσσει και επικοινωνεί τη δυναμική των εταιρειών, των οργανισμών, των θεσμών και του ίδιου του λαού μιας χώρας. Στόχος του, με λίγα λόγια, είναι η ενίσχυση της εθνική ταυτότητας, του brand δηλαδή κάθε χώρας, καθώς και η επιτυχής προβολή της εικόνας του στον υπόλοιπο κόσμο. Υπό ευρεία, δε, έννοια θα μπορούσαμε να το ονομάσουμε ως το πολιτικό μάρκετινγκ των κρατών, αφού στοχεύει στην διαμόρφωση επωφελούς ταυτότητας, την κατάκτηση ευνοϊκού positioning στη συνείδηση του κοινού και την εξασφάλιση κέρδους. Συνεπώς, nation brand και nation branding διαχωρίζονται εννοιολογικά, καθώς ένα κράτος με ή χωρίς τη διαδικασία του nation branding έχει ούτως ή άλλως την δική του ξεχωριστή εθνική ταυτότητα (brand image)
,το ζήτημα είναι πως θα τη διαχειριστεί καλύτερα χρησιμοποιώντας τις τεχνικές και τη θεωρία του nation branding για να την αναδείξει και να επωφεληθεί σε άυλο και υλικό επίπεδο στον μεγαλύτερο δυνατό βαθμό.
Σε αυτό το σημείο, κρίνεται σκόπιμο να δοθεί ιδιαίτερη έμφαση και στη μεγάλη χρησιμότητα του nation branding. Όπως έχουμε ήδη επισημάνει, η σημερινή εποχή κυριαρχείται από την παγκοσμιοποίηση της επικοινωνίας, τον πληθωρισμό πληροφόρησης, την ενοποίηση των αγορών, την επιβολή της εικόνας και των αρχών του υλισμού. Σε ένα τέτοιο περιβάλλον, όπου «ο πλούτος των πληροφοριών δημιουργεί μια φτώχεια προσοχής
», κάθε χώρα, ακόμα και πόλη και περιοχή καλείται να δώσει το δικό της ξεχωριστό στίγμα στη δαιδαλώδη διεθνή αγορά, διεκδικώντας το σεβασμό και την προσοχή του παγκόσμιου κοινού και προσελκύοντας κατ’ αυτόν τον τρόπο, ακόμα περισσότερους τουρίστες, καταναλωτές των προϊόντων τους, επενδυτές, σπουδαστές και επιχειρηματίες, η δραστηριότητα των οποίων θα τους αποφέρει οικονομικά οφέλη και όχι μόνο. Στην πραγματικότητα, όλοι αυτοί οι δρώντες επειδή συνήθως διάκεινται αρνητικά και καχύποπτα προς το άγνωστο, το σύνθετο και το δύσκολο και δε διαθέτουν αρκετό χρόνο να σκεφτούν, να μάθουν και να επεξεργαστούν στοιχεία για άλλα μέρη του κόσμου καταλήγουν να διαμορφώνουν τις απόψεις τους μέσα από ήδη υπάρχουσες στερεοτυπικές αντιλήψεις και κλισέ.  Έτσι για παράδειγμα, θα μπορούσε να ισχυριστεί κανείς ότι στο μυαλό των περισσότερων ανθρώπων το Παρίσι συνδυάζεται με το στυλ, η Ιαπωνία με την τεχνολογία ή το Ρίο Ντε Τζανέιρο με το ποδόσφαιρο και το καρναβάλι, ενώ πολλά αφρικανικά κράτη με την φτώχεια και την μιζέρια
. 

Όλα αυτά τα στερεότυπα και τα κλισέ, είτε είναι αρνητικά ή θετικά, είτε αληθή ή ψευδή, επηρεάζουν σε πολύ μεγάλο βαθμό τις απόψεις των ατόμων για μια άλλη χώρα και συνεπώς και την συμπεριφορά που υιοθετούν απέναντι στο λαό και τα προϊόντα της. Ως εκ τούτου, είναι πολύ δύσκολο για μια χώρα να πείσει τους πολίτες άλλων χωρών να υπερβούν αυτές ακριβώς τις στερεοτυπικές τους προσλαμβάνουσες και να προσπαθήσουν να αντιληφθούν την πολυπλοκότητα που κρύβεται πίσω από αυτές. Δεν είναι τυχαίο, άλλωστε, το γεγονός ότι σήμερα πολλά αρκετά προοδευτικά κράτη δεν λαμβάνουν αρκετό μερίδιο προσοχής από επιχειρήσεις, επενδυτές ή τουρίστες, ακριβώς γιατί η φήμη τους είναι αρνητική ή αδύναμη, αντίθετα χώρες με ήδη «καλό όνομα» διατηρούν το ισχυρό τους προφίλ στο διεθνές περιβάλλον, ακόμα και αν δεν έχουν να προσφέρουν τίποτα καινούργιο και ουσιαστικό, πράγμα που αναδεικνύει ακόμα μια φορά την τεράστια σημασία της φήμης και ως εκ τούτου, της ίδιας της επικοινωνίας. 
Σήμερα, κάθε υπεύθυνο και συνειδητοποιημένο κράτος έχει ευθύνη πάνω απ’ όλα απέναντι στους πολίτες, στους θεσμούς και τους οικονομικούς φορείς του να οικοδομήσει ένα καλό όνομα και μια θετική εικόνα για τη χώρα, στοιχεία που θα της δώσουν αναμφισβήτητα ένα ανταγωνιστικό προβάδισμα ανάδειξης και κυριαρχίας στο διεθνές στερέωμα. Κατά συνέπεια, τα σύγχρονα κράτη, ακολουθώντας τις επιταγές των καιρών, πρέπει να εντάξουν στους σκοπούς και τους κύριους στόχους τους και την ανάπτυξη μιας στρατηγικής στο πλαίσιο του nation branding, που να προωθεί και να «χτίζει» τη φήμη τους με τρόπο κατάλληλο και αποτελεσματικό. Η αλήθεια, βέβαια, είναι ότι τα πιο πολλά κράτη προτίθενται να κάνουν ότι καλύτερο μπορούν για μια επιτυχή προώθηση της εικόνας και των προϊόντων τους, όμως τις πιο πολλές φορές το κάνουν χωρίς μια συντονισμένη και τεχνικά κατάλληλα επεξεργασμένη και σχεδιασμένη προσπάθεια
. Οι διάφοροι φορείς που εμπλέκονται σε αυτή την διαδικασία είτε επίσημοι, είτε ανεπίσημοι, είτε πολιτικοί, είτε εμπορικοί όπως υπουργεία, εταιρείες, επενδυτικοί οργανισμοί ή μη κυβερνητικές οργανώσεις, ΜΜΕ και ομάδες συμφερόντων προωθούν εκ των πραγμάτων τη δική τους εκδοχή για τη χώρα, πράγμα που όμως δημιουργεί περισσότερο μια συγκεχυμένη, παρά μια συγκροτημένη και ολοκληρωμένη εικόνα για το προφίλ της χώρας.  
Συμπερασματικά, αυτό που φαίνεται πως λείπει, σε πρώτο επίπεδο, είναι ένας συστηματικός συντονισμός μεταξύ των διάφορων φορέων που εμπλέκονται στη διαδικασία και η εναρμόνιση τους με μια εθνική στρατηγική, που θα θέτει ξεκάθαρους στόχους για την οικονομία, την κοινωνία, την πολιτική και τον πολιτισμό της εκάστοτε χώρας. Ο συντονισμός και ο κεντρικός σχεδιασμός μιας τέτοιας προσπάθειας έχει τη δυνατότητα να επιτευχθεί μέσω της θεωρίας και της πρακτικής του nation branding και δεν είναι τυχαίο ότι πολλές χώρες, πολιτισμικά και γεωγραφικά αντίθετες, όπως η Γερμανία, η Νότια Κορέα, η Σκοτία, η Νέα Ζηλανδία, η Αίγυπτος, η Βρετανία και η Ισπανία επέλεξαν να ακολουθήσουν το παράδειγμα του για να ενδυναμώσουν την εικόνα και την οικονομική τους υπόσταση στο διεθνές προσκήνιο
.  
1.3 Η εξέλιξη του nation branding
Η θεωρία του nation branding, όπως έχει ήδη επισημανθεί, αναπτύχθηκε ως επακόλουθο της οικονομικής και επικοινωνιακής παγκοσμιοποίησης που προκάλεσε δύο αντιφατικά φαινόμενα, την ομοιογενοποίηση των αγορών από τη μια και την αυξημένη σημασία της εθνικής ταυτότητας από την άλλη. Αυτό το γεγονός σε συνδυασμό με την εξάλειψη των εμπορικών εμποδίων μεταξύ των κρατών οδήγησαν στην ανάδειξη της σημασίας της επικοινωνιακής στρατηγικής του nation branding, καθώς οι χώρες είχαν πια την ανάγκη να στραφούν σε οργανωμένα και συστηματικά στρατηγικά σχέδια για να μπορέσουν να αντεπεξέλθουν στο διεθνή και σκληρό πλέον λόγω παγκοσμιοποίησης ανταγωνισμό
. Παράλληλα, η εξάπλωση της δημοκρατίας και ο δημοκρατικός τρόπος διακυβέρνησης, που ενίσχυε μια ροπή προς τη διαφάνεια και τις ανοιχτές σχέσεις μεταξύ των κρατών, η αυξανόμενη δύναμη των διεθνή ΜΜΕ, ο περιορισμένος αριθμός ξένων επενδυτών, η μείωση του ταξιδιωτικού κόστους και η πληθώρα των καταναλωτικών προϊόντων υπήρξαν ακόμα μερικές σημαντικές αλλαγές που υποκινήθηκαν από το φαινόμενο της παγκοσμιοποίησης και συνέτειναν σε μια ανάγκη διάκρισης και διαφοροποίησης μεταξύ των χωρών
. Προς την κατεύθυνση, λοιπόν, ανάπτυξης μιας στρατηγικής που θα αναδείκνυε τα συγκριτικά πλεονεκτήματα μιας χώρας και θα την καθιστούσε ισχυρό αντίπαλο στο διεθνή ανταγωνισμό, φάνηκε πολύ χρήσιμη η θεωρία του εμπορικού branding. Το τελευταίο είχε αποδειχθεί πολύ αποτελεσματικό κατά την εφαρμογή του σε οικονομικό και εμπορικό επίπεδο, οπότε ορισμένες τεχνικές του κρίθηκαν σκόπιμο να χρησιμοποιηθούν και σε επίπεδο όχι μόνο καταναλωτικών προϊόντων αλλά και χωρών. 
Το nation branding αποτελεί ένα σχετικά πρόσφατο πεδίο έρευνας και θεωρίας. Ως όρος χρησιμοποιήθηκε για πρώτη φορά γύρω στο 1996 από τον Simon Anholt
, ο οποίος θεωρείται κορυφαίος ειδικός ερευνητής του χώρου που συνεργάζεται με τις κυβερνήσεις πολλών κρατών ως ανεξάρτητος σύμβουλος επί του ζητήματος. Αυτό που τον οδήγησε στην ανάπτυξη της θεωρίας του nation branding ήταν η απλή διαπίστωση ότι η φήμη μιας χώρας μπορεί να λειτουργήσει όπως η εικόνα του brand μιας εταιρείας και να αποδειχθεί κατ’ αυτό τον τρόπο εξίσου σημαντική για την πρόοδο και την ευημερία της
. Η πρώτη του μελέτη για το συγκεκριμένο θέμα δημοσιεύτηκε το 1998 στο περιοδικό The Journal of Brand Management, με τίτλο «Τα nation brands του εικοστού πρώτου αιώνα».
  Παρόλα αυτά, κρίνεται σκόπιμο σε αυτό το σημείο να αναφερθεί ότι σε πρώιμο στάδιο, σημαντικές υπήρξαν και οι δημοσιεύσεις του Philip Kotler, διακεκριμένου καθηγητή του μάρκετινγκ, ο οποίος έθεσε σε αρχικό επίπεδο το ζήτημα με το άρθρο του “Marketing Places: Attracting Investment, Industry and Tourism to Cities, States and Nations” το 1993. Επίσης, σημαντικοί σταθμοί στη συζήτηση και στη θεωρία του place branding, σύμφωνα με τη Dinnie, υπήρξε το βιβλίο των Morgan, Pritchard και Pride, “Destination Branding: Creating the Unique Destination Proposition” το 2002, το ειδικό αφιέρωμα της The Journal of Brand Management,  στο τεύχος του  Απριλίου του 2002, καθώς και το βιβλίο του Simon Anholt “Branding New Justice:The upside of Global Branding” το 2003, που εισήγαγε μια νέα προσέγγιση του ζητήματος, με περισσότερες κοινωνικές προεκτάσεις
.  
 Σε γενικές γραμμές, έχει σημειωθεί μεγάλη πρόοδος σε ακαδημαϊκό και ερευνητικό επίπεδο. Πρόσφατα, μάλιστα, με πρωτοβουλία του Simon Anholt δημιουργήθηκε και η τριμηνιαία περιοδική έκδοση Place Branding and Public Diplomacy Journal
, αφιερωμένη αποκλειστικά στη λειτουργία και στις πρακτικές του nation branding, αποδεικνύοντας, κατ’ αυτόν τον τρόπο, την ανάγκη μιας συστηματικής μελέτης του πεδίου και υπογραμμίζοντας, για ακόμα μια φορά, τη μεγάλη σπουδαιότητα της εν λόγω στρατηγικής επικοινωνίας για όλα τα σύγχρονα κράτη του κόσμου.   
1.4  Σχέση branding και nation branding

Η διασύνδεση των δυο πεδίων, του branding και του nation branding, καθώς και η ιδέα που θέλει να παρομοιάζει την εθνική ταυτότητα μιας χώρας με την εμπορική ταυτότητα ενός καταναλωτικού προϊόντος εγείρει συχνά πολλούς προβληματισμούς και δημιουργεί μια «ενστικτώδη εχθρότητα
», κυρίως γιατί στο μυαλό των περισσότερων ανθρώπων, η διαδικασία του  branding παραπέμπει σε μια συνεχή και αθέμιτη προσπάθεια επιβολής μέσω διάφορων διαφημιστικών τακτικών στη συνείδηση και τις επιλογές του καταναλωτικού κοινού. Η άποψη που επικρατεί, λοιπόν, ανάμεσα στους σκεπτικιστές του nation branding, είναι ότι το κράτος- έθνος χαίρει μεγάλου σεβασμού και αξιοπρέπειας λόγω της ιστορικής και πολιτιστικής του υπόστασης και θα ήταν μάλλον υποτιμητικό και άτοπο να παραλληλιστεί με μια απλή εταιρεία ή επιχείρηση. Αντίθετα, οι θεωρητικοί και υπέρμαχοι της συγκεκριμένης επικοινωνιακής τακτικής, διατείνονται ότι το προβληματικό σημείο στην όλη διαμάχη προέρχεται από τη δυσαρέσκεια που προκαλεί στους πολέμιους της θεωρίας, η λέξη brand και όχι στην ουσιαστική απόρριψη της ίδιας της πρακτικής του branding
. 
Σε γενικές γραμμές, λοιπόν, μπορεί η βασική ιδέα για την ανάπτυξη της θεωρίας του nation branding να βασίστηκε στα γενικά χαρακτηριστικά του εμπορικού branding των απλών καταναλωτικών προϊόντων, στην πραγματικότητα όμως σε πολλά σημεία διαφοροποιείται από αυτό, κυρίως γιατί η ταυτότητα μιας χώρας είναι μια έννοια πολύ πιο πολύπλοκη στη σύλληψη και διαχείριση της από την ταυτότητα ενός απλού προϊόντος. 
Κάθε χώρα, πόλη ή περιοχή σε αυτό τον κόσμο έχει τη δική της εικόνα και φήμη, όπως ακριβώς τα προϊόντα και οι εταιρείες έχουν τη δική τους χαρακτηριστική εμπορική ταυτότητα. Η εικόνα του brand για αυτά τα προϊόντα και τις εταιρείες διαμορφώνεται μέσα από τις διαδικασίες του μάρκετινγκ και της διαφήμισης, κάτι που δεν ισχύει ακριβώς και για την περίπτωση του brand μιας χώρας. Η διαμόρφωση της φήμης ενός κράτους πρόκειται για μια ιδιαίτερα περίπλοκη και σύνθετη διαδικασία, που εξαρτάται από το συνδυασμό πολλών και διαφορετικών παραγόντων και θα ήταν λάθος να συνδεθεί απόλυτα με τη διαδικασία του εμπορικού branding. Ένα συμβατικό προϊόν, για παράδειγμα, έχει κάποια συγκεκριμένα χαρακτηριστικά και ιδιότητες, πάνω στα οποία στηρίζει η κάθε εταιρεία τη στρατηγική της για την προώθηση της εικόνας του στην αγορά.  Αντίθετα, τα χαρακτηριστικά γνωρίσματα μιας χώρας διαμορφώνονται από παράγοντες που δεν παραμένουν συνήθως σταθεροί αλλά συνεχώς μεταβάλλονται, όπως το πολιτικοοικονομικό και κοινωνικό της σύστημα, η κουλτούρα της, οι γλωσσικές και ιστορικές της καταβολές. Στη διαδικασία διαμόρφωσης, δε, ενός nation brand εμπλέκονται και πολλοί διαφορετικοί φορείς, που δρουν συνήθως αυτόνομα και αποπροσανατολιστικά, όπως η κυβέρνηση, διάφοροι οικονομικοί παράγοντες, τα ΜΜΕ, μη κερδοσκοπικές οργανώσεις, ακόμα και οι ίδιοι οι απλοί πολίτες, πράγμα που αποτελεί ακόμα μια απόδειξη της διάστασης που μπορεί να υπάρχει μεταξύ του branding ενός απλού προϊόντος και του branding μιας χώρας.  
Συνεπώς, όπως γίνεται αντιληπτό, το nation branding δεν πρόκειται για μια απλή διαδικασία που περιορίζεται μόνο στα πλαίσια πώλησης ενός προϊόντος, του προϊόντος-χώρα και στο σχεδιασμό ενός επιτυχούς διαφημιστικού σλόγκαν, όπως συμβαίνει στην περίπτωση του μάρκετινγκ και της διαχείρισης ενός εμπορικού brand, αλλά για μια διαδικασία πολύ πιο περίπλοκη και απρόβλεπτη. Μάλιστα, το γεγονός ότι πολλοί ταυτίζουν το nation branding με την απλή «προβολή» και διαφήμιση, αποδεικνύει ακόμα περισσότερο τη μεγάλη παρανόηση που επικρατεί κατά την εφαρμογή της εν λόγω επικοινωνιακής τακτικής. Όπως χαρακτηριστικά υποστηρίζει ο Simon Anholt, καμιά πλευρά του εμπορικού μάρκετινγκ δεν μπορεί να προσεγγίσει την υπόσταση και το βάθος της στρατηγικής για τη διαμόρφωση της εθνικής ταυτότητας μίας χώρας, που επιβάλει δημιουργικότητα, συνέπεια, ειλικρίνεια και αποτελεσματικότητα σε μια σειρά από διαφορετικά πεδία, όπως η προώθηση του εθνικού τουρισμού, των εσωτερικών επενδύσεων, του εμπορίου, των διεθνών σχέσεων και της εξωτερικής πολιτικής, της κοινωνικής και πολιτιστικής πολιτικής, του περιβαλλοντικού σχεδιασμού, της οικονομικής ανάπτυξης, της συμμετοχής σε υπερεθνικά όργανα, της διαχείρισης των media και άλλων τόσων διαφορετικών διαστάσεων που παίζουν ρόλο στην εικόνα μιας χώρας
. Οι προκλήσεις που έχει να αντιμετωπίσει, λοιπόν, η στρατηγική του nation branding είναι στην πραγματικότητα πολύ πιο σοβαρές και απαιτητικές σε σχέση με το σχεδιασμό του branding ενός καταναλωτικού προϊόντος, ακριβώς γιατί εμπλέκονται πολλοί εναλλακτικοί και απρόβλεπτοι παράγοντες κατά την διαδικασία σχεδιασμού και εφαρμογής του. Σε αυτό το σημείο είναι σημαντικό να επισημάνουμε, ότι για να αποφέρει καρπούς η επικοινωνιακή στρατηγική του nation branding απαιτείται μεγαλύτερο χρονικό διάστημα, λόγω ακριβώς του σύνθετου και πολυπαραγοντικού χαρακτήρα του, σε αντίθεση με το εμπορικό ή πολιτικό branding, που έχοντας να διαχειριστεί λιγότερα επιμέρους στοιχεία βλέπει πιο γρήγορα τους στόχους του να γίνονται πραγματικότητα. 
Τέλος, υπάρχουν ορισμένοι που υποστηρίζουν ότι το nation branding αποτελεί μια αυτόνομη κατηγορία branding, που δεν έχει καθόλου σχέση με τη φιλοσοφία και τις πρακτικές του γενικού εμπορικού branding. Όμως μια τέτοια άποψη δεν φαίνεται να επιβεβαιώνεται από τα πραγματικά δεδομένα και πρέπει να αποδοθεί περισσότερο σε ιδιοτελείς στόχους όσων υποστηρίζουν μια τέτοια πρόταση αυτονομίας και ιδιαιτερότητας, καθώς και στο πνεύμα της εποχής που προδιαθέτει για υπερεξειδίκευση ορισμένων τομέων, δίνοντας έμφαση στο «μέρος» και χάνοντας το «όλον». Συμπερασματικά, λοιπόν, δεν υποβαθμίζεται ο ρόλος του εμπορικού branding αλλά υπογραμμίζεται το γεγονός ότι είναι πολύ δύσκολο για μια χώρα να εκλαμβάνεται αποκλειστικά ως ένα ακόμα καταναλωτικό προϊόν. Το nation branding αναμφισβήτητα χρησιμοποιεί κάποιες από τις τεχνικές του κλασικού branding, αλλά πάντοτε τις εφαρμόζει λαμβάνοντας υπόψη τα ιδιαίτερα και ποικίλα χαρακτηριστικά της εκάστοτε χώρας.
1.5 Δημόσια Διπλωματία, Ήπια Ισχύς και Nation Branding

Το σημερινό παγκοσμιοποιημένο σύστημα δεν χαρακτηρίζεται μόνο από την κυριαρχία των δυνάμεων της αγοράς και της άκριτης ομοιογενοποίησης των αγορών, αλλά χαρακτηρίζεται και από μια μετατόπιση, που παρατηρείται στο σύγχρονο πολιτικό υπόδειγμα, η οποία συντείνει στην υποβάθμιση της γεωπολιτικής ισχύος των κρατών του νεωτερικού κόσμου και στην ανάδειξη της σημασίας της εικόνας και της επιρροής της στη μετανεωτερική κοινωνία
. Όπως υποστηρίζει ο Nye, αυτό το γεγονός τείνει να συμβάλει και στην αυξανόμενη σημασία αυτού που όρισε ως «ήπια ισχύς» (soft power), για τον καθορισμό του προφίλ και της φήμης ενός κράτους στο προσκήνιο της παγκόσμιας πολιτικής οικονομίας. Κατά συνέπεια, υποβαθμίζεται εν γένει η σημασία της «σκληρής ισχύς» των κρατών, που βασίζεται σε μεθόδους στρατιωτικής επιβολής και οικονομικών κυρώσεων και αναδεικνύεται η σπουδαιότητα της ήπιας ισχύς που βασίζεται στην συναισθηματική έλξη και λειτουργεί στη βάση της σαγήνης, που προέρχεται από τη θελκτικότητα της κουλτούρας, των πολιτικών ιδανικών και των πολιτικών επιλογών μιας χώρας
.
Πιο συγκεκριμένα, ο Nye και Keohane ορίζουν την ήπια ισχύ, ως την συμπεριφορική εκείνη τακτική, που χωρίς απειλές και κανενός είδους εξαναγκασμό «κάνει τους άλλους να θέλουν ότι θες και εσύ»
. Για τα κράτη, η επιτυχημένη άσκηση ήπιας ισχύς τους επιτρέπει να αναβαθμίσουν το διεθνές τους προφίλ και να προωθήσουν μια εικόνα σταθερότητας, δύναμης και αξιοπιστίας. Όπως προκύπτει δηλαδή με λίγα λόγια, η σημασία της ήπιας ισχύος είναι πολύ σπουδαία για τα σύγχρονα κράτη, ενώ η διασύνδεση της με τη στρατηγική του nation branding σχεδόν άμεση. Όπως επισημαίνει ο Nye, το nation branding πρόκειται για μια στρατηγική επικοινωνία που αποσκοπεί στο να κάνει τους ανθρώπους να δώσουν προσοχή στα επιτεύγματα μιας χώρας και να πιστέψουν στις αξίες της, πράγμα που με τη σειρά του καταλήγει να αποτελεί την πεμπτουσία της ήπια ισχύος
.
Από την άλλη μεριά, η Δημόσια Διπλωματία (Public Diplomacy) είναι ένας όρος που εμφανίστηκε για πρώτη φορά τη δεκαετία του ’60 στην Αμερική. Ένας πρώτος ορισμός που δόθηκε για τον όρο, προσδιόρισε τη δημόσια διπλωματία ως ένα σύνολο αλληλεπιδράσεων, που απευθύνονται όχι μόνο στις κυβερνήσεις αλλά και σε άτομα και μη κυβερνητικούς φορείς και συμβάλλουν στη διαμόρφωση και άσκηση της εξωτερικής πολιτικής μίας χώρας
. Πολλοί την ταυτίζουν με την προπαγάνδα και τις δημόσιες σχέσεις, γεγονός που εγείρει προβληματισμούς, καθώς είναι μάλλον δύσκολο να πρόκειται μόνο για ένα είδος προπαγάνδας ή απλώς και μόνο για δημόσιες σχέσεις
. Στην πραγματικότητα, περιλαμβάνει την προώθηση μιας θετικής εικόνας για μια χώρα και την οικοδόμηση μακροχρόνιων σχέσεων, όχι μόνο μέσω της δράσης των φορέων μιας χώρας με τους επίσημους φορείς άλλων χωρών, αλλά κυρίως με τους μη επίσημους, όπως πολίτες και μη κυβερνητικούς οργανισμούς των χωρών αυτών, χαρακτηριστικό στοιχείο που τη διαφοροποιεί, άλλωστε, και από την παραδοσιακή διπλωματία
, όπως επίσης και το γεγονός ότι εδράζεται στη διαφάνεια, την επικοινωνία και την εξωστρέφεια.

Σύμφωνα με τον Joseph Nye, υπάρχουν τρεις διαστάσεις της δημόσιας διπλωματίας. Η πρώτη και πιο άμεση είναι η καθημερινή επικοινωνία και η διαχείριση της πληροφορίας, κατά την οποία πρέπει να λαμβάνεται υπόψη όχι μόνο η εσωτερική κοινή γνώμη αλλά και η διεθνής. Η δεύτερη είναι η στρατηγική επικοινωνία, που υπαγορεύει το σχεδιασμό και την εφαρμογή μιας επικοινωνιακής εκστρατείας, όπως περίπου συμβαίνει σε μια πολιτική ή διαφημιστική εκστρατεία, με στόχο την προώθηση συγκεκριμένων κυβερνητικών πολιτικών, ενώ η ανάπτυξη διαρκών και πολύχρονων σχέσεων με πρόσωπα-κλειδιά μέσω υποτροφιών, ανταλλαγών, σεμιναρίων, συνεδρίων και πρόσβασης σε μέσα ενημέρωσης, αποτελεί την τρίτη και τελευταία διάσταση της δημόσιας διπλωματίας
. Χωρίς, αμφιβολία, καθεμία από τις τρεις αυτές διαστάσεις παίζει ένα σημαντικό ρόλο στην προσπάθεια δημιουργίας μιας ελκυστικής εικόνας μιας χώρας και αναδεικνύει την σπουδαιότητα του όρου. Όπως υποστηρίζει ο Leonard, η δημόσια διπλωματία εδράζεται στην υπόθεση ότι η εικόνα και η φήμη μιας χώρας αποτελούν δημόσια αγαθά, αναδεικνύοντας, με αυτή τη θεώρηση, ένα νέο είδος διπλωματικού υποδείγματος, που «κοινωνικοποιεί» την παραδοσιακή διπλωματία και προωθεί ένα κατεξοχήν συνεργατικό μοντέλο άσκησης της
. 
Όσον αφορά στη σχέση μεταξύ δημόσιας διπλωματίας και nation branding, αρκετοί υποστηρίζουν ότι το nation branding ταυτίζεται ως όρος με τη δημόσια διπλωματία και χρησιμοποιείται ο όρος «δημόσια διπλωματία» χάρη ευφημισμού γιατί το nation branding ως έννοια παραπέμπει σε κάτι πολύ επαγγελματικό, σχεδιασμένο και διαφημιστικό, ενώ αντίθετα η δημόσια διπλωματία ως όρος παραπέμπει σε κάτι πιο επίσημο και θεσμικό, θυμίζοντας συνειρμικά την παραδοσιακή διπλωματία. Η πλειοψηφία, ωστόσο, θεωρητικών και ερευνητών φαίνεται πως διαχωρίζει τις δυο έννοιες και τις χρησιμοποιεί διακριτά, αν και αναγνωρίζει σε αυτές ένα μεγάλο βαθμό συσχέτισης. 
Η αλήθεια είναι ότι το nation branding είναι επηρεασμένο αρκετά από την φιλοσοφία και την πρακτική του μάρκετινγκ και προτείνει πολύ στοχευμένες και ξεκάθαρες στρατηγικές, ενώ απαιτεί την κινητοποίηση και συνεργασία όλων των κυβερνητικών και μη φορέων μιας χώρας
. Η δημόσια διπλωματία, από την άλλη μεριά, ως πεδίο των διεθνών σχέσεων που δεν συνδέεται με τους όρους της αγοράς αποβλέπει, όχι στην εκπλήρωση πολύ συγκεκριμένων στόχων αλλά στη διαμόρφωση μιας γενικότερα θετικής εικόνας για μια χώρα και δεν ακολουθεί συνήθως ένα οργανωμένο στρατηγικό σχέδιο, όπως στην περίπτωση του nation branding
. Έτσι, για παράδειγμα, παρατηρείται το φαινόμενο αναδυόμενες και λιγότερο αναπτυγμένες χώρες να επιλέγουν τη στρατηγική του nation branding, ως πιο στοχευμένη και συγκεκριμένη πολιτική για άμεσα αποτελέσματα, κυρίως σε οικονομικό επίπεδο, ενώ ήδη αναπτυγμένα και ισχυρά κράτη να αναπτύσσουν επικοινωνιακές στρατηγικές βασιζόμενα στις αρχές και τις μεθόδους της δημόσιας διπλωματίας
. Αυτό βέβαια δεν αποτελεί κανόνα, καθώς ακόμα και χώρες με μεγάλη οικονομική δύναμη και ισχυρή εθνική ταυτότητα, όπως η Γαλλία ή Βρετανία έχουν χρησιμοποιήσει κατά καιρούς τη στρατηγική του nation branding για να επιτύχουν τους στόχους τους. 
Το nation branding και η δημόσια διπλωματία είναι στην πραγματικότητα δυο όροι που σε μεγάλο βαθμό αλληλοσυμπληρώνουν ο ένας τον άλλον και θα ήταν μάλλον λάθος να γίνουν αντιληπτοί ως δυο εντελώς διαφορετικά πεδία. Μάλιστα εξετάζοντας τις δύο έννοιες σε βάθος χρόνου, μια πιθανή αλληλόδραση των δύο αυτών πεδίων μπορεί να συμβάλει επιτυχώς στην περαιτέρω ανάπτυξη μιας χώρας και στην εδραίωση μιας ισχυρούς παρουσίας και εικόνας της στο διεθνές περιβάλλον
. Ακόμα και ο Simon Anholt, εμπνευστής της ιδέας του nation branding, που θεωρούσε τη δημόσια διπλωματία υποπεδίο και συστατικό στοιχείο του nation branding και τη συνέδεε  με την προβολή της κυβερνητικής πολιτικής σε ξένα κοινά στα πλαίσια των δημοσιών υποθέσεων, αναθεώρησε την άποψη του και σημείωσε την ιδιαίτερη σημασία της στην διαχείριση της εθνικής ταυτότητας μιας χώρας
. Όπως χαρακτηριστικά σημειώνει, η δημόσια διπλωματία, μόνο όταν λειτουργεί με την πλήρη υποστήριξη όλων των εθνικών φορέων και σε συνδυασμό με την αποτελεσματική πρακτική του nation branding, έχει μια πραγματική ευκαιρία να επηρεάσει την εικόνα μιας χώρας και να την μετατρέψει σε ανταγωνιστικό της πλεονέκτημα, διαφορετικά περιορίζεται σε μια αδύναμη και περιορισμένη επίδραση στα πλαίσια απλών κυβερνητικών πολιτικών
. 
Κλείνοντας αυτό το πρώτο κεφάλαιο και συμπερασματικά, διαπιστώνουμε ότι τα κράτη, ως οντότητες που διαχειρίζονται συμφέροντα, χρησιμοποιούν όλα τα «όπλα» που διαθέτουν είτε πραγματικά, είτε δυνητικά, είτε υλικά ή άυλα για να αποκτήσουν μια θετική εικόνα και ένα καλό όνομα, κάτι που θα τους εξασφαλίσει εν τέλει μεγαλύτερη πολιτική, διπλωματική και οικονομική ισχύ. Η στρατηγική του nation branding έρχεται να προστεθεί σε αυτά ακριβώς τα «όπλα» που μπορεί να χρησιμοποιήσει ένα κράτος για να ενδυναμώσει και να εδραιώσει τη διεθνή του παρουσία και υπόσταση, ενώ ταυτόχρονα ως διαδικασία διαφοροποιείται από την παραδοσιακή διπλωματία και την «υψηλή» πολιτική. Πιο συγκεκριμένα, το  nation branding ως στρατηγική επικοινωνίας λειτουργεί πλαγίως και στοχεύει έμμεσα στη διαμόρφωση ευνοϊκών συσχετισμών εξουσίας και ισχύος, παρά άμεσα και ευθύγραμμα. Χρησιμοποιεί την ήπια ισχύ (soft power) για να δημιουργήσει στο κοινό θετικές συναισθηματικές προδιαθέσεις και προσδέσεις απέναντι στο κράτος-αντικείμενο και δεν χρησιμοποιεί την πίεση, την εξουσία ή τον εκφοβισμό για να πετύχει το σκοπό του αλλά το συναίσθημα, τη συμπάθεια, την έλξη και τη σαγήνη.  
Η επανάσταση στις τηλεπικοινωνίες, η είσοδος μας στην εποχή των media (media age) και οι συνθήκες παγκοσμιοποίησης καθιστούν την εφαρμογή της στρατηγικής του nation branding λιγότερο επίπονη και χρονοβόρα διαδικασία απ΄ ότι στο παρελθόν, χωρίς βέβαια αυτό να αναιρεί το γεγονός ότι πρόκειται για μια εξαιρετικά σύνθετη, χρονοβόρα και κοστοβόρα διαδικασία. Παράλληλα, το γεγονός, ότι η εθνική ταυτότητα, η φήμη ή η εικόνα μιας χώρας βασίζονται ως τρόπος πρόσληψης από την πλευρά του κοινού σε στερεότυπα, κλισέ, παρανοήσεις, άγνοια, μισές αλήθειες, φημολογία και προκαταλήψεις, οριοθετεί μια ακόμα παράμετρο δυσκολίας και σκιαγραφεί το ρεαλιστικό πλαίσιο μέσα στο οποίο καλείται να λειτουργήσει η στρατηγική του nation branding για να επιτύχει τους στόχους και τους σκοπούς της. Το κεφάλαιο που θα ακολουθήσει θα προσπαθήσει να δώσει απαντήσεις σε αυτά τα ζητήματα και να διαφωτίσει περαιτέρω πτυχές της στρατηγικής του nation branding. 
Κεφάλαιο 2
2.1 Στοιχεία που διαμορφώνουν την εικόνα μιας χώρας.


Όπως έγινε αντιληπτό πιθανότατα και στο πρώτο κεφάλαιο, η εικόνα και η φήμη διαδραματίζουν πολύ σημαντικό ρόλο στην εξελικτική πορεία μιας χώρας. Εάν φέρουν, δε, και θετικό πρόσημο, μπορούν να αποτελέσουν μεγάλο πλεονέκτημα για την εκάστοτε χώρα και να της δώσουν το ανταγωνιστικό προβάδισμα που χρειάζεται, για να αντεπεξέλθει στις συνθήκες του σύγχρονου παγκοσμιοποιημένου συστήματος. Ποια είναι, όμως, αυτά τα στοιχεία που μπορούν να συνθέσουν δυνητικά την εικόνα και τη φήμη μιας χώρας;
1.Τουρισμός
 
Ο τουρισμός αποτελεί ένα πεδίο δράσης, το οποίο μπορεί να διαμορφώσει με μαζικό τρόπο την εθνική εικόνα μιας χώρας προς τα έξω, αφού σχετίζεται με τις εντυπώσεις που αποκομίζουν από «πρώτο χέρι» τα εκατομμύρια των ανθρώπων που την επισκέπτονται είτε ως τουρίστες, είτε ως επιχειρηματίες στο πλαίσιο επαγγελματικών ταξιδιών. Μπορεί να αποτελέσει ουσιαστικά το πιο ισχυρό χαρτί στο branding μιας χώρας και γι’ αυτό το λόγο, άλλωστε συνηθίζει να  απορροφά τα πιο υψηλά κονδύλια του τμήματος εκείνου ενός κρατικού προϋπολογισμού, που αφιερώνεται στην προώθηση και διαφήμιση της εθνικής εικόνας μιας χώρας σε εξωτερικά κυρίως κοινά
. 
2. Προϊόντα  
Σημαντικό ρόλο στην διαδικασία διαμόρφωσης ευνοϊκής εθνικής ταυτότητας διαδραματίζουν και τα εξαγώγιμα προϊόντα, που έχουν καταφέρει να συνδεθούν με την προέλευση τους, λειτουργώντας κατ΄ αυτό τον τρόπο ως άριστοι πρέσβεις της χώρας τους
. Η σύνδεση και η συνειρμική σχέση που αποκτά ένα προϊόν με το μέρος προέλευσης του, ονομάζεται φαινόμενο της «χώρας-προέλευσης» (country-of-origin effect)
 και μπορεί να επηρεάσει σε μεγάλο βαθμό τις επιλογές των καταναλωτών, καθώς και την αντίληψη τους για τη συγκεκριμένη χώρα-προέλευσης. Για παράδειγμα, υπάρχουν πολλές κατηγορίες προϊόντων, όπως τα γαλλικά αρώματα, τα ελβετικά ρολόγια, τα ιταλικά ρούχα, οι ιαπωνικές ηλεκτρονικές συσκευές που ξεχωρίζουν μόνο και μόνο από το γεγονός ότι προέρχονται από τη συγκεκριμένη χώρα. Συνεπώς, μια «υψηλής ποιότητας» αντίληψη για τα προϊόντα μιας χώρας ενισχύει και ενδυναμώνει ακόμα περισσότερο τη φήμη και την υπόσταση της
, ενώ φυσικά συμβαίνει και το αντίστροφο δηλαδή η θετική εικόνα και φήμη μιας χώρας μπορεί να ενισχύσει την ανταγωνιστικότητα των επί μέρους εμπορικών brands.  
3. Πολιτική 
Η πολιτική που επιλέγει να ακολουθήσει η κυβέρνηση της εκάστοτε χώρας, είτε σε ζητήματα που αφορούν στη διεθνή της παρουσία και την εξωτερική της πολιτική, είτε σε ζητήματα εσωτερικής πολιτικής που δεν παραλείπονται να προβάλλονται από τα διεθνή μέσα ενημέρωσης, αποτελεί αδιαμφισβήτητα ένα σημαντικό παράγοντα που διαμορφώνει το προφίλ της
. Για παράδειγμα, η απόφαση της κυβέρνησης των ΗΠΑ να εισβάλλει στο Ιράκ για να «αποκαταστήσει» το πολιτικό σύστημα της χώρας, όχι μόνο δεν λειτούργησε θετικά για τη φήμη της αλλά προκάλεσε και ένα έντονο αίσθημα αντιαμερικανισμού στη διεθνή κοινή γνώμη. Από την άλλη, μια κυβέρνηση δεν πρέπει να υποβαθμίζει και τη σπουδαιότητα των πολιτικών αποφάσεων που λαμβάνει για εσωτερικά ζητήματα, καθώς και αυτές γνωστοποιούνται διεθνώς και δεν περιορίζονται εντός συνόρων. Όπως μάλιστα χαρακτηριστικά σημειώνει και ο Joseph Nye, οι κυβερνήσεις πρέπει να επικεντρώνουν την προσοχή τους και στα ξένα μέσα ενημέρωσης και να τους ενημερώνουν για τις αποφάσεις τους επί εσωτερικών ζητημάτων γιατί η διεθνής εικόνα της χώρας εξαρτάται και από αυτό τον παράγοντα
. Χωρίς αμφιβολία, γενικά αποδεκτές αξίες και αρχές, όπως μια δημοκρατική διακυβέρνηση, μια ισχυρή Κοινωνία Πολιτών, η παροχή ανθρωπιστικής βοήθειας, η χρηστή διοίκηση, μια ανθρωποκεντρική και δίκαια εξωτερική πολιτική, ο σεβασμός και η διασφάλιση των ανθρωπίνων δικαιωμάτων αποτελούν ισχυρά «όπλα» στα χέρια μιας χώρας για την ευνοϊκή διαχείριση της εθνικής της ταυτότητας.    
4. Επενδύσεις

Η κατάσταση που παρουσιάζει μια χώρα στον τομέα των εσωτερικών επενδύσεων και οι ευκαιρίες που προσφέρει σε ξένους επιχειρηματίες και εταιρείες να επενδύσουν τα κεφάλαια τους σ΄ αυτή, όπως για παράδειγμα η φορολογική της πολιτική, η ανάπτυξη των υποδομών της (τηλεπικοινωνίες, μεταφορές κλπ), η ύπαρξη ή μη ειδικευμένων επαγγελματικών στελεχών και τεχνογνωσίας, αποτελούν σημαντικούς παράγοντες που απευθύνονται κυρίως στο επιχειρηματικό ακροατήριο αλλά τείνουν να συμβάλλουν και αυτοί με τη σειρά τους στη διαμόρφωση της δημόσιας εικόνας μιας χώρας
.  
5. Πολιτισμός 

Ο πολιτισμός και η κουλτούρα, που εκφράζονται μέσα από τη μουσική, τη λογοτεχνία, την ποίηση ή τον κινηματογράφο αποτελούν πολύ διεισδυτικά και αποτελεσματικά μέσα προώθησης της εθνικής εικόνας και φήμης μιας χώρας, αφού εάν μπορέσουν να είναι δημοφιλή και θελκτικά, διαμορφώνουν με τρόπο έμμεσο αλλά ισχυρό, μια θετική προδιάθεση του διεθνούς κοινού για τη χώρα προέλευσης
.    
6. Άνθρωποι

 Εξίσου σπουδαίος παράγοντας με τους προηγούμενους, που συμβάλλει στη διαμόρφωση της εθνικής ταυτότητας και φήμης μιας χώρας, είναι οι ίδιοι οι άνθρωποι της. Με τον όρο άνθρωποι αναφερόμαστε κυρίως στον γενικό πληθυσμό και τα χαρακτηριστικά του. Από την κατηγορία αυτή δεν παραλείπουμε να συμπεριλάβουμε και τα μεμονωμένα πρόσωπα, κυρίως διεθνούς φήμης και αναγνώρισης, αν και αυτά μπορούν να υπαχθούν σχεδόν σε όλα τα προηγούμενα πεδία που αναφέραμε ανάλογα με τον τομέα δράσης στον οποίο διακρίνονται. Οι λαοί γενικώς και τα μεμονωμένα πρόσωπα ειδικώς, μπορούν να διαμορφώσουν καθοριστικά με τη συμπεριφορά και τα χαρακτηριστικά τους τα αισθήματα του εξωτερικού κοινού, είτε όταν ταξιδεύουν στο εξωτερικό, είτε όταν υποδέχονται επισκέπτες στη χώρα τους
. Αρκετοί μάλιστα θεωρούν τους ανθρώπους ως το πιο σημαντικό κεφάλαιο μιας χώρας και την κινητήριο δύναμη που βρίσκεται πίσω από κάθε στρατηγική επιτυχημένου nation branding
. 

 Σύμφωνα με τον Simon Anholt, τα έξι αυτά στοιχεία (τουρισμός, πολιτική, πολιτισμός, επενδύσεις, προϊόντα, άνθρωποι) παίζουν κομβικό ρόλο στη δημιουργία μιας «ανταγωνιστικής ταυτότητας» (Competitive Identity) για την κάθε χώρα και τα απεικονίζει σχηματικά για μεγαλύτερη παραστατικότητα με το «εξάγωνο της ανταγωνιστικής ταυτότητας» (the hexagon of Competitive Identity)
. Όπως υποστηρίζει, όλοι οι παράγοντες που βρίσκονται στις άκρες του εξαγώνου οφείλουν να συνεργαστούν και να ευθυγραμμίσουν τις πολιτικές τους σε μια κοινή εθνική στρατηγική, που θα λειάνει ή και θα εξαλείψει παρενέργειες  από τυχόν αρνητικά στερεότυπα και θα την οδηγήσει στην επιτυχία
. 
7. Αθλητισμός


Σε αυτό το σημείο κρίνεται σκόπιμο να γίνει ιδιαίτερη μνεία και σε έναν ακόμα παράγοντα που μπορεί να συμβάλει στην οικοδόμηση μιας ευνοϊκής εθνικής ταυτότητας για μια χώρα και αυτός πρόκειται για τον αθλητισμό. Πιο συγκεκριμένα, οι αθλητικές δράσεις ακριβώς επειδή χαίρουν μεγάλου ενδιαφέροντος από το ευρύ κοινό δημιουργούν, κατά κανόνα, έντονα συναισθήματα, ιδιαίτερα εάν είναι και επιτυχείς και μπορούν να μετουσιωθούν σε θετική προδιάθεση για τη φήμη και την εικόνα μιας χώρας. Έτσι, οι αθλητικές διακρίσεις σε εθνικό ή συλλογικό επίπεδο, καθώς και η άρτια και επιτυχής διοργάνωση μεγάλων αθλητικών εκδηλώσεων (Ολυμπιακοί Αγώνες, Παγκόσμια Πρωταθλήματα κλπ) ασκούν αναμφισβήτητα μεγάλη θετική επιρροή στην εθνική ταυτότητα μιας χώρας και γι’ αυτό κυρίως το λόγο οι περισσότερες χώρες συμβαίνει να επενδύουν αρκετά κονδύλια στην προετοιμασία των αθλητών τους για μεγάλα αθλητικά γεγονότα και να διεκδικούν με μεγάλο σθένος τη διοργάνωση αθλητικών εκδηλώσεων στη χώρα τους. Για παράδειγμα, η διοργάνωση των Ολυμπιακών Αγώνων του 2004 στην Αθήνα αποτέλεσε μια σπουδαία ευκαιρία για την Ελλάδα για να επανατοποθετήσει (repositioning) την ταυτότητα της στο διεθνές περιβάλλον, να αποκτήσει ένα σύγχρονο εμπορικό σήμα (brand) που αρμόζει στη πρόσφατη πορεία της και να εδραιώσει ακόμα περισσότερο τη θετική εικόνα και φήμη της στο εξωτερικό κοινό
.  

Συμπερασματικά, λοιπόν, πρέπει να επισημάνουμε ότι όλοι αυτοί οι παράγοντες που προαναφέρθηκαν αποτελούν ταυτόχρονα και τα πεδία, μέσα από τα οποία εκπορεύονται υπό προϋποθέσεις και τα συγκριτικά πλεονεκτήματα μιας χώρας. Ο εντοπισμός και η αξιοποίηση αυτών των πλεονεκτημάτων αποτελεί και τη βάση πάνω στην οποία πρέπει να κινηθεί μια στρατηγική nation branding που φιλοδοξεί να είναι αποτελεσματική. Συνεπώς, βασικός στόχος και προσδοκία κάθε σύγχρονου κράτους, που θέλει να ενδυναμώσει την παρουσία του σε ένα νέο περιβάλλον έντονης εθνικής ανταγωνιστικότητας, θα πρέπει να είναι η συστηματική ανάδειξη των συγκριτικών του πλεονεκτημάτων και των χαρακτηριστικών του εκείνων στοιχείων που μπορούν να επηρεάσουν και να  διαμορφώσουν με ευνοϊκό τρόπο την εικόνα και την εθνική του ταυτότητα.
2.2 Οι στόχοι και τα οφέλη μιας στρατηγικής nation branding.

Χωρίς αμφιβολία η στρατηγική του nation branding μπορεί να αποδειχθεί πολύ αποτελεσματική και προσοδοφόρα για ένα κράτος, αφού καταφέρνει και τονίζει τα στοιχεία εκείνα που το «διαφοροποιούν» από τους οιονεί ανταγωνιστές του στο σημερινό παγκόσμιο ανταγωνιστικό περιβάλλον. Σε γενικές γραμμές, τα οφέλη που μπορούν να προκύψουν από την εφαρμογή της εν λόγω στρατηγικής είναι πολλά, άυλα και υλικά, γεγονός που αναδεικνύει ακόμα μια φορά τη σπουδαιότητα της. 

Το nation branding, όπως έχει ήδη επισημανθεί, βασίζεται ως προς τη λειτουργία του στην οικοδόμηση μιας θετικής εικόνας για ένα κράτος, η οποία σε πρώτο επίπεδο στοχεύει στη δημιουργία θετικής συναισθηματικής προδιάθεσης και ψυχολογικών δεσμών του κοινού προς το κράτος αυτό. Σε αυτό το πρώτο επίπεδο, όπως είναι προφανές τα οφέλη που μπορούν να προκύψουν από μια επιτυχημένη στρατηγική nation branding είναι άυλα, όμως σε ένα δεύτερο επίπεδο, δια της διάχυσης των άυλων οφελημάτων, μεταβαίνουμε και στην κατάκτηση και υλικών κερδών. Ουσιαστικά δηλαδή, ένα κράτος με θετική φήμη, ακριβώς επειδή χαίρει της εκτίμησης και της εμπιστοσύνης του κοινού, είναι σε θέση να μετασχηματίσει αυτή τη φήμη του σε οικονομικό κέρδος με προφανή οφέλη ως προς τη δυνατότητα ανάπτυξης της εθνικής οικονομίας και κατά συνέπεια και της εθνικής ευημερίας. 
Πιο συγκεκριμένα, κάθε κράτος κάνει έντονες προσπάθειες να ενδυναμώσει τρία βασικά στοιχεία που σχετίζονται με την ανάπτυξη του, το εμπόριο, τις επενδύσεις και τον τουρισμό
. Μια επιτυχημένη στρατηγική nation branding μπορεί να προσελκύσει τουρίστες, να τονώσει τις εσωτερικές επενδύσεις και να δώσει ώθηση στις εξαγωγές. Παράλληλα, ένα ανταγωνιστικό κράτος γίνεται ελκυστικός προορισμός για σπουδαστές υψηλού επιπέδου και εργαζόμενους υψηλής ειδίκευσης, που επιλέγουν να ζήσουν και να εργαστούν σε αυτό συμβάλλοντας στη βελτίωση της παραγωγικότητας του
. Όλοι αυτοί οι παράγοντες μεταφράζονται σε εισροή χρηματικών κεφαλαίων και αποφέρουν τεράστια οικονομικά οφέλη στην εκάστοτε χώρα. 
Επιπρόσθετα, η στρατηγική του nation branding είναι σε θέση να διευκολύνει τη λειτουργία και την αποτελεσματικότητα της επίσημης εθνικής πολιτικής και της παραδοσιακής διπλωματίας. Ως εκ τούτου, τα οφέλη που προκύπτουν δεν περιορίζονται μόνο στο συναισθηματικό και οικονομικό τομέα αλλά αφορούν και στον ευρύτερα πολιτικό. Ένα κράτος με θετική εικόνα και καλό όνομα μπορεί και ασκεί μεγαλύτερη επιρροή σε πολιτικό και κοινωνικό επίπεδο, συμμετέχοντας έτσι ενεργά στη διαμόρφωση των διεθνών εξελίξεων.
Επιπλέον, το nation branding μπορεί να βοηθήσει μια χώρα να «σηματοποιήσει» την εθνική της ταυτότητα εκ νέου (re-branding) και πιο αποτελεσματικά στοχεύοντας σε συγκεκριμένα κοινά και εξαλείφοντας, έτσι, τυχόν αρνητικές προδιαθέσεις εναντίον της, ειδικότερα εάν αυτές στηρίζονται σε στερεότυπα και δεν ανταποκρίνονται στην πραγματικότητα
. Τέλος, το nation branding έχει τη χαρακτηριστική δυνατότητα να τονίζει με τον πιο δραστικό τρόπο το στοιχείο εκείνο που κάνει τη διαφορά στην ταυτότητα μιας χώρας, πράγμα που αποτελεί ζητούμενο στη σημερινή μαζικοποιημένη καταναλωτική κοινωνία, δίνοντας της ένα ακόμα προβάδισμα έναντι των ανταγωνιστών της. Για παράδειγμα, οι πιο πολλές χώρες στηρίζουν την τουριστική τους προώθηση σε  πανομοιότυπους ισχυρισμούς, όπως ότι διαθέτουν μαγευτικές ακρογιαλιές, φιλόξενους ανθρώπους ή μοναδικά τοπία
. Αυτό που χρειάζεται στην προκειμένη περίπτωση είναι ένα στοιχείο, μια λεπτομέρεια πάνω στην οποία θα χτιστεί μια στρατηγική nation branding, η οποία θα κάνει τη διαφορά και θα κερδίσει τον έντονο ανταγωνισμό. Το nation branding λειτουργώντας στη βάση μιας μακροπρόθεσμης στρατηγικής που δεν αποζητά εφήμερα κέρδη και πρόσκαιρη επιτυχία μπορεί να συμβάλλει τα μέγιστα ως προς τη διαμόρφωση μιας διαχρονικά σταθερής και δυναμικής εθνικής ανταγωνιστικής ταυτότητας.

Όπως διαπιστώθηκε, η συγκεκριμένη στρατηγική μπορεί να αποφέρει πολύ θετικά αποτελέσματα και να εκπληρώσει με τον καλύτερο τρόπο τους στόχους που θέτει μια χώρα, ενισχύοντας την οικονομική της ανάπτυξη και ενδυναμώνοντας το διεθνές της προφίλ. Ωστόσο, η εφαρμογή της  δεν πρόκειται για κάτι εύκολο αλλά για κάτι που απαιτεί μεγάλη προσπάθεια, προσήλωση στο στόχο και συνειδητή συνεργασία μεταξύ των φορέων που εμπλέκονται στη διαδικασία. Σε ένα παγκοσμιοποιημένο περιβάλλον, όπου χώρες, πόλεις, ακόμα και περιοχές ανταγωνίζονται μεταξύ τους για να προσελκύσουν περισσότερους τουρίστες, επενδυτές, υψηλού επιπέδου εργατικό δυναμικό ή καταναλωτές των προϊόντων και των υπηρεσιών τους, δεν αρκεί η εφαρμογή μιας απλής πολιτικής στα πλαίσια του μάρκετινγκ ή του μάνατζμεντ αλλά απαιτείται συστηματική, μακροχρόνια και δομημένη στρατηγική σχεδίαση, κάτι που συντείνει στο να αποδείξει ότι το nation branding αποτελεί τελικά την καλύτερη δυνατή επιλογή.   
2.3 Βασικές Αρχές Στρατηγικής nation branding

Έχει καταστεί πλέον σαφές ότι στο σημερινό διεθνές ανταγωνιστικό περιβάλλον, η εφαρμογή της στρατηγικής του nation branding δεν αποτελεί πλέον απλή επιλογή για τα κράτη αλλά αναγκαιότητα
. Ποιο είναι, όμως, το καλύτερο σχέδιο στρατηγικής που μπορεί να εφαρμόσει ένα κράτος για να κερδίσει το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα που χρειάζεται, ώστε να αναδειχθεί σε  έναν από τους βασικούς πρωταγωνιστές της παγκόσμιας σκηνής; Η αλήθεια είναι ότι δεν υπάρχει ένα καθολικό και συγκεκριμένο σχέδιο εφαρμογής της στρατηγικής του nation branding και αυτό γιατί τα κράτη, όντας διαφορετικά μεταξύ τους έχουν και διαφορετικές ανάγκες και κατά συνέπεια θέτουν και διαφορετικούς στόχους, στους οποίους δεν θα μπορούσε να ανταποκριθεί ένα και μόνο στρατηγικό πλαίσιο δράσης. Αυτό το γεγονός σε συνδυασμό και με το σχετικά νεότευκτο πεδίο θεωρίας και έρευνας του nation branding αφήνει αρκετά περιθώρια ευελιξίας στην ανάπτυξη διάφορων σχεδίων δράσης ανάλογα με την εκάστοτε περίπτωση που εξετάζεται
. Παρόλα αυτά, μπορούμε να εντοπίσουμε ορισμένα βασικά βήματα στρατηγικής που μπορούν να ακολουθηθούν κατά τη διαδικασία εφαρμογής του nation branding.

Σύμφωνα με την Keith Dinnie, η ανάπτυξη και εφαρμογή της στρατηγικής του nation branding βασίζεται στις βασικές αρχές στρατηγικής που ακολουθεί και μια εταιρεία για να προωθήσει ένα προϊόν της στην αγορά, μόνο που στην προκειμένη περίπτωση τη θέση του προϊόντος παίρνει μια οποιαδήποτε χώρα. Το στρατηγικό σχέδιο, λοιπόν, όπως υποστηρίζει, θα πρέπει να αναπτύσσεται στη βάση τριών καίριων ερωτημάτων. Πρώτον, που είμαστε τώρα, δεύτερον, που θέλουμε να πάμε και τρίτον, πως θα φτάσουμε στο στόχο μας. Ουσιαστικά, τα τρία αυτά ερωτήματα και οι απαντήσεις τους θέτουν και τις γενικές κατευθυντήριες γραμμές που μπορεί να ακολουθήσει ένα σχέδιο «σηματοποίησης» της εθνικής ταυτότητας μιας χώρας
. Αν και, όπως έχουμε ήδη επισημάνει, ένα εμπορικό προϊόν δεν ταυτίζεται πλήρως με μια χώρα, μπορούμε να εντοπίσουμε ορισμένα κοινά στοιχεία στη στρατηγική που ακολουθούν κατά τη σχεδίαση και εφαρμογή του branding τους.
2.3.1 Στρατηγική Ανάλυση-Αξιολόγηση δυνατοτήτων

Σε πρώτη φάση, κάθε χώρα που αποφασίζει να εφαρμόσει την στρατηγική του nation branding πρέπει να διεξάγει δύο διαστάσεων έρευνα, μία σε εσωτερικό επίπεδο και μία σε εξωτερικό. Η εσωτερική ανάλυση περιλαμβάνει την αξιολόγηση των δυνατοτήτων που έχει μια χώρα σε σχέση με τους παράγοντες εκείνους που διαμορφώνουν την εικόνα της, ενώ αντίθετα, η εξωτερική επικεντρώνεται στη σχέση με τους διεθνείς ανταγωνιστές της και τις συνθήκες του περιβάλλοντος μέσα στις οποίες καλείται να λειτουργήσει
.

Στη πραγματικότητα, το κεντρικό σημείο αυτής της φάσης περιλαμβάνει την αξιολόγηση των «αδύνατων» και «δυνατών» σημείων μιας χώρας, προβαίνοντας, ουσιαστικά, σε μια ανάλυση τύπου SWOT (δυνάμεις, αδυναμίες, ευκαιρίες, απειλές) για μια πλήρη κατανόηση και αξιολόγηση της αντικειμενικής θέσης της στο διεθνές περιβάλλον και αναζήτησης του συγκριτικού της πλεονεκτήματος. Ωστόσο, αυτό που πρέπει να τονιστεί, εδώ, είναι ότι ο εντοπισμός και η ανάδειξη του συγκριτικού πλεονεκτήματος μιας χώρας, είναι συνετό να διακρίνεται από ρεαλισμό και να μην διακατέχεται από στοιχεία υπεροψίας ή να επηρεάζεται από μιμητισμούς και στρεβλές αντιλήψεις ως προς το με βάση ποια χαρακτηριστικά θα διαμορφώσει την ταυτότητα του. Εκείνο που πρέπει να ενδιαφέρει τον αρχικό σχεδιασμό είναι το τι μπορεί να κάνει ρεαλιστικά το συγκεκριμένο κράτος έχοντας υπόψη δυο παραμέτρους, τις δικές του υφιστάμενες ή δυνητικές δυνατότητες και τα χαρακτηριστικά του ανταγωνισμού. Σε αυτό το σημείο, λοιπόν, αναδύεται και η σημασία της εξωτερικής ανάλυσης και έρευνας που επικεντρώνεται στις ανταγωνιστικές χώρες, καθώς ένα κράτος οφείλει να αναζητά τα συγκριτικά του πλεονεκτήματα πάντα σε σχέση με τον ανταγωνισμό. Δεν έχει νόημα, για παράδειγμα, να θεωρηθεί κατά κυριολεξία ανταγωνιστικό πλεονέκτημα ένας τομέας ή μια δυνατότητα με θετική απλώς αποτίμηση, τη στιγμή που μια ανταγωνιστική χώρα υπερέχει στο συγκεκριμένο τομέα, τόσο σε ποιότητα, όσο και σε χαμηλό κόστος. Κατά συνέπεια, μια χώρα οφείλει να μελετά και να εντοπίζει, όχι μόνο τις δικές της δυνατότητες και αδυναμίες αλλά και αυτές των υπόλοιπων ανταγωνιστικών χώρων γιατί μόνο έτσι θα καταφέρει να αναδείξει τα πραγματικά συγκριτικά της πλεονεκτήματα και να κάνει τη διαφορά. 

Παράλληλα, σε αυτή την πρώτη φάση της στρατηγικής σχεδίασης ενός nation brand κομβικό ρόλο διαδραματίζει και η γενικότερη αντίληψη που σχηματίζεται για την εικόνα και την εθνική ταυτότητα μιας χώρας, τόσο από το εσωτερικό, όσο και από το εξωτερικό κοινό της. Το branding, εξάλλου, ως διαδικασία συνδέεται αναπόσπαστα με το κοινό και αναπτύσσει μαζί του μια αμφίδρομη σχέση, καθώς ως τελικός αποδέκτης των μηνυμάτων του είναι αυτό που αξιολογεί κατά πόσο είναι επιτυχημένο ή όχι. Κάτω από αυτές τις συνθήκες, το πρώτο βήμα που πρέπει να ακολουθήσει μια διαδικασία branding είναι η αξιολόγηση της κοινής γνώμης και της γενικότερης αντίληψης που επικρατεί για την εικόνα της χώρας στο μυαλό όχι μόνο του εξωτερικού ακροατηρίου αλλά και του εθνικού
. Τα αποτελέσματα της έρευνας αυτής θα διαφωτίσουν ορισμένες από τις προβληματικές πτυχές της εθνικής ταυτότητας μιας χώρας και θα καθοδηγήσουν τα επόμενα βήματα της στρατηγικής σχεδίασης του branding ή re-branding της. Για παράδειγμα, εάν μια χώρα είναι άγνωστη στο στοχευόμενο κοινό, τότε χρειάζεται να διαμορφώσει εξολοκλήρου την εθνική της ταυτότητα, δίνοντας έμφαση στα συγκριτικά της πλεονεκτήματα. Άλλες πάλι είναι γνωστές αλλά σε «λάθος» κοινό
 ή για τους λάθος λόγους, σε αυτές τις περιπτώσεις η εικόνα της χώρας πρέπει να «διορθωθεί» και να επιχειρηθεί η επανατοποθέτηση  (repositioning) της στο διεθνές περιβάλλον
. Συνεπώς, είναι πολύ σημαντικό να υπάρχει μια ανατροφοδότηση από την πλευρά του κοινού για το πώς βλέπει και αντιλαμβάνεται την εικόνα μιας χώρας, γιατί μόνο έτσι θα γίνει ξεκάθαρα αντιληπτό τι πρέπει να αλλάξει και για ποιο λόγο στο brand της.

Υπάρχουν πολλοί μεθοδολογικοί τρόποι καταγραφής της κοινής γνώμης, που χρησιμοποιούνται για τη συγκέντρωση και τον συγκερασμό των απόψεων σχετικά με το προφίλ και την εικόνα της εκάστοτε χώρας. Ένας από αυτούς, και ο πιο γνωστός για περιπτώσεις κρατών είναι το Nation Brands Index (NBI), επινοημένο από τον «γκουρού» του nation branding, Simon Anholt
. Ο συγκεκριμένος κατάλογος αξιολόγησης κρατών δημιουργήθηκε στο 2005 ως μια προσπάθεια καταγραφής των απόψεων του κοινού για το εθνικό brand μιας χώρας σε σχέση με τον τουρισμό της, την κουλτούρα της, την πολιτική της και όλων εν γένει των στοιχείων εκείνων που διαμορφώνουν την εικόνα και τη φήμη της. Στην πραγματικότητα, το NBI μετράει τη δύναμη και την έλξη που ασκεί η εικόνα ενός εθνικού brand στο κοινό και περιγράφεται ως «μοναδικό βαρόμετρο της διεθνής κοινής γνώμης» στο συγκεκριμένο ζήτημα
. Παρόλα αυτά, σε αυτό το σημείο πρέπει να τονίσουμε ότι η καταγραφή αυτών των στατιστικών στοιχείων γίνεται με το αζημίωτο και εάν ένα κράτος επιθυμεί να διεξάγει μια τέτοιου είδους έρευνα θα πρέπει να καταβάλει ένα αρκετά μεγάλο χρηματικό ποσό στην εταιρεία που θα αναλάβει να την φέρει εις πέρας
, γεγονός που ενδυναμώνει τα επιχειρήματα όλων εκείνων που υποστηρίζουν ότι το nation branding δεν διαφέρει σε τίποτα από το εμπορικό branding ενός οποιοδήποτε καταναλωτικού προϊόντος.  
2.3.2 Στρατηγική Σχεδίαση
Η σχεδίαση της στρατηγικής ενός nation branding project αποτελεί το δεύτερο στάδιο της διαδικασίας, που πρέπει να ακολουθήσει ένα κράτος που επιθυμεί να «σηματοποιήσει» (branding) ή να «επανασηματοποιήσει» (re-branding) επιτυχώς την εθνική του ταυτότητα. Σε αυτή τη φάση, το εκάστοτε κράτος πρέπει να θέσει ευδιάκριτα και κατανοητά τους στόχους και τις επιδιώξεις του, σύμφωνα με τις ανάγκες και τις ρεαλιστικές του δυνατότητες. Εξάλλου, είναι γενικά παραδεκτό ότι μόνο όταν ξέρουμε τι θέλουμε να καταφέρουμε, έχουμε την ευκαιρία να χρησιμοποιήσουμε τα καταλληλότερα μέσα για να το επιτύχουμε. 

Στην συγκεκριμένη περίπτωση, παρόλα αυτά, είναι συνετό για ένα κράτος να επικεντρώσει την προσοχή του σε λίγους και ει δυνατόν εφικτούς στόχους και να αποφύγει μια διάχυση επικοινωνιακών προσπαθειών σε πολλαπλούς και ταυτόχρονους στόχους, που περισσότερο θα αποπροσανατολίσουν παρά θα οδηγήσουν στην επιτυχία. Η επιλογή των στόχων πρέπει να γίνεται στη λογική εξεύρεσης περιορισμένου αριθμού τομέων δράσης, ώστε να επικεντρωθεί εκεί η όλη δραστηριότητα και το διαθέσιμο κεφάλαιο μιας χώρας, είτε αυτό μεταφράζεται σε χρηματικά κονδύλια, είτε σε ανθρώπινο δυναμικό ή τεχνογνωσία. Η πολλαπλότητα των στόχων και η διάχυση των δράσεων αποτελούν την καλύτερη συνταγή για πλήρη αποσυντονισμό μιας στρατηγικής nation branding και οδηγούν χωρίς αμφιβολία στην αποτυχία. 

Παράλληλα, πρέπει να σημειωθεί ότι σε αυτό το στάδιο της στρατηγικής σχεδίασης εντάσσεται και ο προσδιορισμός της ιδέας-πυρήνα (core idea), μιας δηλαδή κεντρικής ιδέας πάνω στην οποία καλείται να στηριχθεί ολόκληρο το στρατηγικό σχέδιο υλοποίησης του branding μια χώρας και η οποία πρέπει να συνοψίζει στην πραγματικότητα την βαθύτερη ουσία του brand (brand essence) που έχει επιλέξει να επικοινωνήσει το κάθε κράτος
. Η ιδέα-πυρήνας, όπως υποστηρίζει και ο ειδικός του branding Wally Olins
, πρέπει να βασίζεται στην αναζήτηση του κατάλληλου εκείνου στοιχείου που διαφοροποιεί μια χώρα από τις άλλες, δεν μπορεί να είναι για παράδειγμα ο ήλιος, η θάλασσα ή οι παραλίες
 αλλά κάτι βαθύτερο και πιο ουσιαστικό που θα αντιπροσωπεύει το «χαρακτήρα» και την «προσωπικότητα» του κάθε κράτους. Βέβαια, το να προσδιορίσει κανείς τη βαθύτερη ουσία που πρέπει να αποδοθεί σε ένα brand (brand essence) αποτελεί ίσως ένα από τα πιο πολύπλοκα σημεία κατά τη διαδικασία σχεδίασης μια στρατηγικής branding, καθώς ως έννοια για να αποδειχθεί αποτελεσματική πρέπει να συγκεράσει διαφορετικά στοιχεία, όπως την πρωτοτυπία, το συναίσθημα αλλά και το ρεαλισμό
. Σε γενικές γραμμές και συμπερασματικά, μπορεί η ιδέα-πυρήνας μιας στρατηγικής να αναδεικνύεται μια δύσκολη στη σύλληψή της έννοια, αλλά όταν προσδιοριστεί και μορφοποιηθεί, αποτελεί τον παράγοντα εκείνο που εμπνέει, διαφοροποιεί και δίνει ώθηση στο branding μιας χώρας, χαρίζοντας «πνοή» και υπόσταση στην εθνική της ταυτότητα.
2.3.3 Στρατηγική Εφαρμογή

Μετά από τα στάδια της ανάλυσης και σχεδίασης μιας πολιτικής nation branding, ακολουθεί το τρίτο και ίσως το πιο κρίσιμο θεωρητικά για την έκβαση της στρατηγικής, στάδιο της εφαρμογής. Στην πραγματικότητα, σε αυτή την φάση καλούνται να εφαρμοστούν στην πράξη όλα όσα σχεδιάστηκαν στα προηγούμενα στάδια. Η εφαρμογή της στρατηγικής ενός nation branding project δεν περιορίζεται στις απλές διαφημιστικές εκστρατείες, στις δημόσιες σχέσεις ή στην εύρεση του κατάλληλου σλόγκαν που θα προωθήσει καλύτερα το brand μιας χώρας, αλλά περιλαμβάνει τον συντονισμό πολύ πιο δύσκολων διαδικασιών, όπως τον έλεγχο των επιμέρους σταδίων, τη διαχείριση των διάφορων απρόβλεπτων αλλαγών που μπορούν να συμβούν ή τη διευθέτηση των σχέσεων με το εσωτερικό και εξωτερικό κοινό
.

Για να στεφθεί με επιτυχία, λοιπόν, μια στρατηγική nation branding και να γίνουν πράξη οι στόχοι που θέτει το κάθε κράτος κατά τη διαμόρφωση της εθνικής του ταυτότητας, είναι απαραίτητη η απόλυτη συνεργασία μεταξύ της κυβέρνησης, όλων των δημόσιων και ιδιωτικών φορέων, της Κοινωνίας Πολιτών, καθώς και του κάθε πολίτη ξεχωριστά. Το branding μιας εθνικής ταυτότητας δεν πρόκειται, άλλωστε, για μια απλή διαδικασία, που μπορεί να πραγματοποιηθεί σε σύντομο χρονικό διάστημα αλλά απαιτεί ένα βάθος χρόνου
, που ξεπερνά για παράδειγμα την τετραετή περίοδο διακυβέρνησης ενός κόμματος
. Έτσι, είναι ευκταίο όλοι οι πολιτικοί παράγοντες μιας χώρας ανεξαρτήτου ιδεολογικού προσανατολισμού να συμφωνήσουν σε ένα κοινό σχέδιο στρατηγικής και να πορευθούν βάσει αυτού είτε βρίσκονται στην εξουσία είτε όχι, προωθώντας την ίδια κάθε φορά συγκεκριμένη εικόνα για την χώρα. Συνεπώς, πρέπει να υπάρχει ομοθυμία και ισχυρή πολιτική βούληση αλλά δεν αρκεί, φυσικά, μόνο αυτό. Η συμβολή των ιδιωτικών φορέων της οικονομίας διαδραματίζει, εξίσου, σημαντικό ρόλο στη διαμόρφωση του brand μιας χώρας και αυτό γιατί και οι εταιρείες και οι διάφοροι οργανισμοί και οι επιχειρήσεις επηρεάζουν με την δράση και τις ενέργειες τους την εικόνα μιας χώρας. Όταν δημόσιοι και ιδιωτικοί φορείς δρουν χωρίς συντονισμό και ανεξάρτητα από τις επιταγές μιας μακροπρόθεσμης στρατηγικής, το αποτέλεσμα είναι η διαμόρφωση μιας αποσπασματικής και συγκεχυμένης εικόνας για τη χώρα, μακριά από τα πρότυπα που θέτει το nation branding.

Από την άλλη μεριά, σημαντικός διαγράφεται και ο ρόλος των απλών πολιτών στη διαμόρφωση της εθνικής ταυτότητας μιας χώρας, ενώ σύμφωνα με πολλούς αποτελεί και το βασικό κλειδί για την επιτυχία μιας στρατηγικής nation branding
. Στην πραγματικότητα, οι πολίτες με τη στάση και τη συμπεριφορά τους δρουν ως πρέσβεις της εθνικής του ταυτότητας (brand ambassadors)
 και η επιτυχία ενός nation branding project εξαρτάται από τη δέσμευση που θα επιδείξουν στους στόχους και τις επιδιώξεις της εν λόγω στρατηγικής. Μέσα σ΄ αυτό το πλαίσιο, κάθε εθνική στρατηγική διαχείρισης ταυτότητας οφείλει να συνάπτει ένα είδος «κοινωνικού συμβολαίου» με τους πολίτες
, ενημερώνοντας τους για το περιεχόμενο και τα οφέλη που θα αποκομίσει η χώρα από την εφαρμογή μιας ανάλογης στρατηγικής και ζητώντας, παράλληλα, τη συμβολή και τη συμμετοχή τους στην όλη διαδικασία. Όταν οι πολίτες ενός κράτους (σε αυτή την κατηγορία μπορούμε να συμπεριλάβουμε και τα μέλη της διασποράς) καταφέρουν να «ζωντανέψουν» και να «ζήσουν» την εθνική τους ταυτότητα («living the brand»), αναπτύσσοντας συμπεριφορές που συνάδουν με το βαθύτερο νόημα της, επηρεάζοντας την ίδια στιγμή τα εξωτερικά κοινά, τότε μόνο θα μπορέσουμε να κάνουμε λόγο για μια επιτυχημένη στρατηγική nation branding
. 

Σύμφωνα με τον Simon Anholt, μια καλή και αποτελεσματική στρατηγική nation branding που θα αναδείξει την ανταγωνιστική εθνική ταυτότητα μιας χώρας, πρέπει να είναι πρωτοποριακή, με την έννοια ότι θα καταφέρει να τραβήξει την προσοχή του κοινού στο σύγχρονο παγκοσμιοποιημένο περιβάλλον όπου όλα φαίνονται αδιαφοροποίητα και περιπεπλεγμένα. Να είναι αξιόπιστη, γνήσια, μοναδική και να δίνει έμφαση στα αληθινά στοιχεία μιας εθνικής ταυτότητας γιατί η ανάδειξη μη υπαρκτών και ανέφικτων χαρακτηριστικών οδηγεί με βεβαιότητα στην αποτυχία. Να είναι πρακτικά εφαρμόσιμη, καθώς και ευφυής ώστε να εμπνέει, παρέχοντας κίνητρα στο κοινό να αλλάξει συμπεριφορά και νοοτροπία και να βιώσει την εθνική ταυτότητα που υπαγορεύει η στρατηγική του nation branding
. Ο κατάλογος με το τι πρέπει να είναι και τι δεν πρέπει να είναι μια στρατηγική διαχείρισης εθνικής ταυτότητας θα μπορούσε να συνεχιστεί και να είναι μακρύς, αλλά η απαρίθμηση θετικών ή αρνητικών στοιχείων που συνθέτουν μια τέτοια διαδικασία δεν είναι το ζητούμενο στην προκειμένη περίπτωση. 
Αυτό που έχει σημασία και καλό θα ήταν να καταστεί σαφές είναι ότι το nation branding δεν πρόκειται για μια απλή διαδικασία, που αρκείται σε ένα καλό σλόγκαν ή μια πετυχημένη διαφημιστική εκστρατεία αλλά απαιτεί μεγαλύτερη προσπάθεια, ουσιαστική συνεργασία μεταξύ των φορέων, δομημένη στρατηγική ανάλυση και σχεδίαση και κυρίως, υπομονή γιατί τα αποτελέσματά του φαίνονται ακριβώς σε βάθος χρόνου και όχι αυτοστιγμεί. Βασική επιδίωξη του είναι όλοι οι φορείς μιας χώρας να πουν την ίδια ενδιαφέρουσα, αληθοφανή και ανεπανάληπτη ιστορία για την χώρα τους
, κερδίζοντας τις εντυπώσεις και καθιστώντας τη, κατ’ αυτόν τον τρόπο, έναν ισχυρό ανταγωνιστικό «παίκτη» σε διεθνές επίπεδο. 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3
3.1 Nation Branding: Μια διαφορετική προσέγγιση

Το nation branding ως στρατηγική διαδικασία δεν απευθύνεται μόνο στα ήδη ανεπτυγμένα και ισχυρά σύγχρονα δυτικά κράτη του παγκόσμιου οικονομικού ιστού. Αντίθετα, και εδώ έγκειται και η καινοτομική του διάσταση, αφορά και στις αναπτυσσόμενες και λιγότερο οικονομικά εύρωστες χώρες, που αναζητούν τη δική τους θέση στο δαιδαλώδες παγκοσμιοποιημένο διεθνές σύστημα. Χωρίς αμφιβολία, το nation branding αποδείχθηκε και συνεχίζει να αποδεικνύεται πολύ αποτελεσματική ως πολιτική τακτική κατά τη διαδικασία διαμόρφωσης της εθνικής ταυτότητας των «πλούσιων» κρατών, η πρόκληση όμως, που καλείται να αντιμετωπίσει σήμερα είναι να διαφανεί το ίδιο αποτελεσματικό ως στρατηγική και για τα «φτωχά» και πιο αδύναμα οικονομικά κράτη. Εξάλλου, και αυτό καλό είναι να καταστεί σαφές, το nation branding δεν έχει να κάνει σε καμία περίπτωση με το ύψος του προϋπολογισμού μιας χώρας και με το πόσα χρηματικά κονδύλια θα δαπανηθούν για την εφαρμογή του
, χωρίς βέβαια να υποτιμάται η σημασία αυτού του παράγοντα. Το nation branding πρέπει να γίνει αντιληπτό ως μια αδιάλειπτη διαδικασία, ως νοοτροπία, που μπορεί και μετατρέπει την «αδυναμία» σε ανταγωνιστικό πλεονέκτημα.
Το πόσο σημαντικό ρόλο διαδραματίζει ένα ισχυρό «brand» στην αντίληψη και τη συμπεριφορά του κοινού διαπερνά καταφανώς το σύνολο αυτής της εργασίας. Το brand παραπέμπει συνειρμικά ως έννοια στον πλούτο, την αναγνώριση και τη δύναμη. Εκ πρώτης όψεως, λοιπόν, θα φαινόταν μάλλον παράξενο να υπάρχει ένας πιθανός συσχετισμός μεταξύ brand και υπανάπτυξης, brand και «αδύναμων» κρατών. Παρόλα αυτά, συσχετισμός υπάρχει, μόνο που στη συγκεκριμένη περίπτωση συνδέεται με την αρνητική εικόνα και φήμη της εθνικής ταυτότητας, που παρουσιάζει, κατά κανόνα, η πλειοψηφία των αναπτυσσόμενων χωρών και την προσπάθεια τους να αντιπαρέρθουν αυτό το σκόπελο, που εμποδίζει την οικονομία τους να αναπτυχθεί. Αυτό συμβαίνει, ακριβώς, γιατί αν μια χώρα έχει καταστεί στις συνειδήσεις των ανθρώπων, ως μια χώρα φτώχειας, πολέμου, πείνας, διαφθοράς, που στηρίζεται στην εξωτερική βοήθεια για να αντεπεξέλθει στις δυσκολίες, τότε είναι πιθανόν πολύ δύσκολο για κάποιον να σκεφτεί να επενδύσει ποτέ σε αυτή τη χώρα ή να αγοράσει τα προϊόντα της, πόσο μάλλον να την επισκεφθεί ως τουρίστας ή να αναζητήσει εργασία σε αυτή
. Με λίγα λόγια, αν η οικονομία αυτής της χώρας είχε μια ευκαιρία να ξεκινήσει να αναπτύσσεται, δύσκολα θα μπορούσε να το πράξει γιατί θα την εμπόδιζε, πρώτα και κύρια, η ίδια η αποτρεπτική της εικόνα, το αρνητικό της brand.
Στις συγκεκριμένες περιπτώσεις, το nation branding δεν καλείται να προσποιηθεί και να πείσει πως όλα πηγαίνουν καλά όταν δεν πηγαίνουν και ούτε, φυσικά, να αποκλείσει τις όποιες διόδους και παροχές βοήθειας προς τις πάσχουσες οικονομικά χώρες. Αντίθετα, καλείται να αναδείξει τα θετικά στοιχεία, που αναμφισβήτητα υπάρχουν σε μια χώρα αλλά αποκρύπτονται, συνήθως, εξαιτίας μιας αρνητικής φήμης, να ενθαρρύνει καταναλωτές, τουρίστες ή επενδυτές να προσεγγίσουν με πιο ευνοϊκή διάθεση τα «προϊόντα» που έχει να τους προσφέρει, να πει, με λίγα λόγια, μια νέα ιστορία για τη χώρα, δίνοντας της την ευκαιρία να ορθοποδήσει και να ευημερήσει στην παγκόσμια αγορά
. 
Πολλά αναπτυσσόμενα κράτη εξελίσσονται, πραγματικά, πολύ γρήγορα, βελτιώνοντας σε μεγάλο βαθμό τις υποδομές τους, το επιχειρηματικό τους περιβάλλον, την πολιτική τους διακυβέρνηση ή την κατάρτιση του εργατικού τους δυναμικού. Παρόλα αυτά, παράλληλα με αυτήν τους την πρόοδο δε φαίνεται πως εξελίσσεται και βελτιώνεται και η φήμη τους, καθώς όπως έχει ήδη επισημανθεί, η μεταστροφή στερεοτύπων και παγιωμένων αντιλήψεων σχετικά με την εικόνα και τη φήμη ενός κράτους πρόκειται για μια εξαιρετικά χρονοβόρα διαδικασία. Τα αναδυόμενα οικονομικά κράτη, όμως, δεν μπορούν να διαθέσουν τόσο χρόνο, μέχρις ότου αντιληφθεί ο υπόλοιπος κόσμος την πορεία της εξέλιξης και της προόδου τους και προσεγγίσει με διαφορετικό και πιο θετικό τρόπο την νέα τους εθνική ταυτότητα. Σε αυτό το σημείο, αναφαίνεται και η σπουδαιότητα της στρατηγικής του nation branding, που θα φροντίσει να διασφαλίσει ότι η φήμη της χώρας θα εξελιχθεί ταυτόχρονα με την πρόοδο της και ότι οι προσπάθειες και οι κόποι όλων των ανθρώπων της θα καρποφορήσουν, εκπληρώνοντας τους στόχους και τις επιδιώξεις της, τη συγκεκριμένη στιγμή και όχι όταν θα είναι πολύ αργά
. Εν κατακλείδι, οι αναπτυσσόμενες χώρες έχουν τη δυνατότητα να μην μετατραπούν σε θύματα της παγκοσμιοποίησης, μια δυνατότητα που τους την προσφέρει απλόχερα η στρατηγική διαδικασία του nation branding, το μόνο που έχουν να κάνουν είναι να αντιληφθούν τη σημασία του και πολύ απλά να το εφαρμόσουν. 
3.2 Η δύναμη του branding
Το branding, όταν εφαρμοστεί έξυπνα και αποτελεσματικά,  αποδεικνύεται ένα παντοδύναμο όπλο στη διάθεση των κρατών, που μπορεί να οδηγήσει σε οικονομική πρόοδο και άνοδο του βιοτικού επιπέδου, βγάζοντας μια χώρα από την αφάνεια και το οικονομικό αδιέξοδο. Το branding, δηλαδή με λίγα λόγια, αποτελεί την καλύτερη ευκαιρία για ένα αναπτυσσόμενο κράτος να ορθοποδήσει οικονομικά και να μετατραπεί σταδιακά σε ισάξιο παίκτη των ήδη αναπτυγμένων στο διεθνές παγκοσμιοποιημένο σύστημα. 
Αυτό συμβαίνει κυρίως γιατί, όπως υποστηρίζει και ο Simon Anholt στο βιβλίο του “Brand New Justice”, brand σημαίνει αξία, μια αξία που δεν είναι απτή, ούτε εύκολα μετρήσιμη, αλλά που υπάρχει και δημιουργεί κεφάλαιο, προτρέποντας τους καταναλωτές να δαπανήσουν μεγαλύτερα χρηματικά ποσά για να αποκτήσουν προϊόντα και υπηρεσίες με ισχυρό brand name. Σύμφωνα με αυτόν το συλλογισμό, το brand λειτουργεί ως ένα είδος «πολλαπλασιαστή της αξίας» (“multiplier of value”)
 και αποφέρει συνήθως τεράστια κέρδη στον ιδιοκτήτη του. Η έννοια αυτή της αξίας ενός brand είναι πολύ καλά εδραιωμένη στο καπιταλιστικό μας σύστημα και δεν πρόκειται για ένα ασήμαντο φαινόμενο γιατί καταλήγει να διαμορφώνει ένα αξιόλογο τμήμα του ενεργητικού του ανεπτυγμένου κόσμου. Μάλιστα, υπολογίζεται ότι η αξία που προέρχεται από τα brands, η αξία δηλαδή που διατίθεται κανείς να δαπανήσει για να αγοράσει ένα προϊόν ή μια υπηρεσία με «καλό όνομα», αγγίζει λίγο πολύ το ένα τρίτο της αξίας του παγκόσμιου πλούτου
.
Πάνω σε αυτή τη συλλογιστική, και το branding, εάν εφαρμοστεί σωστά, έχει τη δυνατότητα να λειτουργήσει ως «πολλαπλασιαστής αξίας» για τις χώρες του σύγχρονου διεθνούς συστήματος. Στη συγκεκριμένη περίπτωση, τα brands μπορούν να εκμεταλλευθούν το γεγονός ότι προέρχονται από κάποια χώρα (country-of-origin effect), ως ένα είδος μάρκετινγκ για να αποκτήσουν μια πιο ανταγωνιστική και μοναδική ταυτότητα στη παγκόσμια αγορά. Μάλιστα, αρκετές εταιρείες με ισχυρά brand names στην Ευρώπη και την Αμερική έχουν βασιστεί σε αυτό το γεγονός, πολλαπλασιάζοντας τα κέρδη τους για δεκαετίες. Για παράδειγμα, η επιτυχία της Mercedes Benz στηρίζεται σε μεγάλο βαθμό και στη μεγάλη φήμη που απολαμβάνει η Γερμανία, ως χώρας πρωτοπόρας  στον τομέα της μηχανικής και της τεχνολογίας. Το ίδιο ισχύει και για άλλα γνωστά εμπορικά σήματα, όπως η ιταλική Armani, η ιαπωνική Sony ή η ελβετική Rolex, οι οποίες στηρίχθηκαν για την ανάδειξη τους και στο γεγονός ότι η χώρα προέλευσης τους είχε «καλό όνομα» στους ανάλογους τομείς
.Εν ολίγοις, η εμπορική δραστηριότητα εταιρειών με ισχυρά brands μπορεί να αποφέρει μεγάλα κέρδη στην οικονομία ενός κράτους, ενισχύοντας παράλληλα και την εθνική του ταυτότητα.
Στη βάση του εν λόγω επιχειρήματος, στηρίζεται και ο Anholt για να υποστηρίξει ότι υπάρχει δυνατότητα να μειωθεί το χάσμα μεταξύ φτωχών και πλούσιων χωρών και να αλλάξει επιτέλους η ροή του χρήματος που εντοπίζεται κυρίως να κατευθύνεται εντός των αναπτυγμένων χωρών. Κατά κανόνα, αυτό που συμβαίνει στο σύγχρονο οικονομικό πεδίο είναι οι εταιρείες που εδράζονται σε πλούσιες χώρες να πουλούν τα προϊόντα τους σε ευκατάστατους καταναλωτές των χωρών αυτών, μη επιτρέποντας το χρήμα να κινηθεί εκτός των ορίων τους ή σε καταναλωτές φτωχών χωρών, αυξάνοντας έτσι το οικονομικό χάσμα και την εκμετάλλευση των αναπτυγμένων κρατών εις βάρος των αναπτυσσόμενων. Αντίθετα, όταν οι εταιρείες μιας μικρής αναδυόμενης χώρας καταφέρουν να πουλήσουν τα προϊόντα τους  στους καταναλωτές των πλούσιων χωρών, τότε η εμπορική ισορροπία υπέρ των τελευταίων ανατρέπεται και δημιουργούνται οι συνθήκες εκείνες που θα ευνοήσουν την οικονομική της ανάκαμψη και θα συμβάλουν στην αποκατάσταση της δικαιοσύνης
. Οι εταιρείες πολλών αναπτυσσόμενων κρατών μπορούν και πρέπει να αναπτύξουν μια τέτοια δραστηριότητα προς όφελος όχι μόνο των ίδιων, αλλά και των «αδύναμων» χωρών προέλευση τους. Αν η συγκεκριμένη, δε, προσπάθεια τους υποστηριχθεί και ενισχυθεί από το κράτος στο πλαίσιο μιας καλά οργανωμένης εθνικής στρατηγικής διαμόρφωσης εθνικής ταυτότητας, τότε τα αποτελέσματα που θα προκύψουν, θα είναι μάλλον ενθαρρυντικά και θα ανατρέψουν τις υπάρχουσες αντιλήψεις για τη χώρα, ενδυναμώνοντας τις μελλοντικές της προοπτικές
. 
Υπό αυτήν τη θεωρητική προσέγγιση, το branding, ως εν δυνάμει τακτική «πολλαπλασιασμού της αξίας» μπορεί και πρέπει να χρησιμοποιηθεί, όπως υποστηρίζει και ο Anholt, από τα αναπτυσσόμενα κράτη για τρεις κύριους λόγους. Καλό είναι να διευκρινιστεί σε αυτό το σημείο, ότι ο όρος αναπτυσσόμενες οικονομικά χώρες, αναφέρεται σε περιπτώσεις κρατών που πληρούν τα βασικά τουλάχιστον κριτήρια διαβίωσης και δεν έχουν να αντιμετωπίσουν προβλήματα, όπως πολεμικές συρράξεις, επιδημίες, πείνα ή αναλφαβητισμό γιατί σ΄ αυτές τις περιπτώσεις μια προσπάθεια για τη βελτίωσης της εικόνας και της φήμης των προϊόντων τους θα αποδεικνυόταν προφανώς άστοχη
. Έτσι, το branding πρέπει, αρχικά, να χρησιμοποιηθεί για τη διαμόρφωση μιας ισχυρής εθνικής ταυτότητας που θα ενδυναμώσει την οικονομική και διπλωματική παρουσία των αδύναμων κρατών και θα τους προσφέρει το στήριγμα που χρειάζονται, ώστε να καθορίζουν από μόνα τους την πορεία τους. Παράλληλα, οι συγκεκριμένες χώρες καλό είναι να εκμεταλλευθούν το γεγονός ότι οι καταναλωτές του αναπτυγμένου κόσμου διψούν για νέα και «εξωτικά» προϊόντα, προωθώντας τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά της πολιτιστικής τους ταυτότητας και αποκτώντας, έτσι, ένα επιπρόσθετο ανταγωνιστικό πλεονέκτημα στη διεθνή αγορά. 
Τέλος, ο Anholt υποστηρίζει ότι η στρατηγική του nation branding αποτελεί την καλύτερη ρεαλιστική επιλογή, που μπορεί να οδηγήσει στη σταδιακή εξάλειψη της φτώχειας και στην εγκαθίδρυση μιας παγκόσμιας ισότητας. Προς το παρόν, τα σημερινά φτωχά κράτη πουλούν τα αγαθά τους σε ακατέργαστη, συνήθως, μορφή στις ανεπτυγμένες χώρες, σε πολύ χαμηλό κόστος και χωρίς κανένα περιθώριο κέρδους. Οι εταιρείες που αγοράζουν και επεξεργάζονται αυτά τα αγαθά, κατά τη διαδικασία διαμόρφωσης της εμπορικής ταυτότητας των τελικών προϊόντων τους, δίνουν έμφαση και στο γεγονός ότι προέρχονται από χώρες με ιδιαίτερη συμβολική αξία, με αποτέλεσμα να καταλήγουν να τα πουλούν σε εξωφρενικά υψηλές τιμές, αυξάνοντας φυσικά ακόμα περισσότερο τα κέρδη τους. Έτσι, δημιουργείται μια κατάσταση «εκμετάλλευσης» όπου, για παράδειγμα, ευρωπαίοι προμηθευτές μπορούν να αγοράζουν φθηνό ακατέργαστο καφέ από την Αιθιοπία και να τον πουλούν πολύ ακριβά, τονίζοντας ως ιδιαίτερο χαρακτηριστικό και ανταγωνιστικό του πλεονέκτημα, το γεγονός και μόνο ότι προέρχεται από την Αφρική, μια ήπειρο με ιδιαίτερους πολιτισμικούς συμβολισμούς, διεγείροντας κατ΄ αυτόν τον τρόπο τη φαντασία του καταναλωτή
. Ο αγώνας μεταξύ πλούσιων και φτωχών κρατών, όπως αποδεικνύεται, είναι ένας αγώνας άνισος υπέρ των πρώτων, ένας αγώνας τακτικής με αθέμιτα μέσα για την επίτευξη μεγαλύτερου κέρδους μακριά από τις αρχές της ισότητας ή της δικαιοσύνης. Παρόλα αυτά, τα αναπτυσσόμενα κράτη, εφαρμόζοντας τη στρατηγική του nation branding, έχουν μια ευκαιρία να «αντισταθούν στην εκμετάλλευση» και να διεκδικήσουν έναν πιο ενεργό ρόλο στο διεθνές σκηνικό. Το branding αποτελεί, ουσιαστικά, γι΄ αυτά το δικό τους όπλο, το δικό τους «σπαθί», με το οποίο θα προσπαθήσουν να εξαλείψουν τις παγκόσμιες ανισότητες και μέσω των πολλαπλών καναλιών επικοινωνίας που προσφέρει η σημερινή κοινωνίας της πληροφορίας, να διαμεσολαβήσουν και να αναδείξουν την πολιτιστική, οικονομική και πολιτική τους δυναμική
.
3.3 Χώρες που εφάρμοσαν τη στρατηγική του nation branding.
Οι δυνατότητες που μπορούν να προκύψουν από την εφαρμογή μιας στρατηγικής nation branding, για το οικονομικό, πολιτικό και πολιτιστικό προφίλ μιας χώρας, όπως διαπιστώθηκε και στην προηγούμενη ανάλυση, είναι αναμφισβήτητα πολύ δελεαστικές. Ωστόσο, το πιο σημαντικό φαίνεται πως είναι ότι ο καινοτομικός χαρακτήρας και η δυναμική της εν λόγω στρατηγικής έχει αναγνωριστεί από τα περισσότερα σύγχρονα κράτη είτε αυτά είναι ήδη αναπτυγμένα, είτε προσφάτως αναδυόμενα και βρίσκει πρακτική εφαρμογή στα πιο πολλά από αυτά. 
Πιο συγκεκριμένα, αρκετά ισχυρές οικονομικά και πολιτικά χώρες έχουν βασιστεί στη θεωρία και τις τεχνικές του nation branding για να διαμορφώσουν, να ενισχύσουν ή να αλλάξουν την εθνική τους ταυτότητα, άλλοτε με θετικά και άλλοτε με αρνητικά αποτελέσματα. Για παράδειγμα, μια από τις πιο επιτυχημένες περιπτώσεις rebranding της εθνικής ταυτότητας μιας χώρας, θεωρείται, από πολλούς, η περίπτωση της Ισπανίας. Μέχρι και το 1975, η Ισπανία ήταν μια χώρα συνδεδεμένη με τον αυταρχισμό, τη φτώχεια και τον απομονωτισμό. Μετά το θάνατο του Φράνκο και την είσοδο της στην Ευρωπαϊκή Ένωση άρχισε να αλλάζει σταδιακά την εικόνα της και να αποκτά θετική υπόσταση στην αντίληψη του διεθνούς κοινού. Με συστηματικές κρατικές προσπάθειες και πρωτοβουλίες και πλήρη συνεργασία με τους επιχειρηματικούς και πολιτιστικούς φορείς της χώρας, σήμερα, η Ισπανία θεωρείται ένα από τα πιο πετυχημένα και ελκυστικά για τουρισμό και επενδύσεις κράτη
.
Επίσης, το ίδιο επιτυχημένη θεωρήθηκε και η προσπάθεια της Ιρλανδίας να επαναπροσδιορίσει την εθνική της ταυτότητα, ως χώρα με τεράστιες οικονομικές και επενδυτικές ευκαιρίες, καθώς και της Γερμανίας, που με αφορμή τη διοργάνωση του Παγκοσμίου Πρωταθλήματος Ποδοσφαίρου το 2006, είχε την ευκαιρία να προωθήσει μια πιο φιλική και φιλόξενη εικόνα για το γερμανικό λαό, που στερεοτυπικά φημίζεται για την ψυχρότητα και τη σοβαρότητα του
. Τέλος, είναι χαρακτηριστικό να αναφέρουμε ότι η εφαρμογή μιας στρατηγικής nation branding δεν αποφέρει πάντοτε επιτυχή αποτελέσματα. Για παράδειγμα, η στρατηγική που ακολούθησε η κυβέρνηση των «εργατικών» στη Βρετανία υπό τον Τόνυ Μπλέρ, με κεντρικό σύνθημα “Cool Britannia”, για τη διαμόρφωση μιας νέας, εναλλακτικής και σύγχρονης εθνικής ταυτότητας, μακριά από το συντηρητισμό και τη στασιμότητα, δεν στέφθηκε με επιτυχία. Στη συγκεκριμένη περίπτωση, η αποσπασματικότητα των στόχων, η αποδιοργάνωση και ο μη συντονισμός μεταξύ του συνόλου των επιχειρηματικών και κοινωνικών φορέων, καθώς και ο γενικότερος αρνητισμός εκ μέρους του βρετανικού λαού, ήταν μερικοί από τους παράγοντες που αρκούσαν για να οδηγήσουν με μαθηματική ακρίβεια στην αποτυχία του όλου εγχειρήματος «επανασηματοποίησης» της εθνικής βρετανικής ταυτότητας
.    
Από την άλλη μεριά, είναι απαραίτητο σε αυτό το σημείο να αναφερθούμε και σε ορισμένα παραδείγματα αναπτυσσόμενων χωρών που ενστερνίστηκαν τις αρχές και ανέπτυξαν τη στρατηγική του nation branding, για να αποδειχθεί κατ΄ αυτόν τον τρόπο και η βασιμότητα των ισχυρισμών που αναπτύχθηκαν στο σύνολο του τρίτου κεφαλαίου. Πιο συγκεκριμένα, οι χώρες του πρώην ανατολικού μπλοκ, όπως η Εσθονία και η Κροατία, έχουν επιλέξει να ακολουθήσουν την εν λόγω στρατηγική για να διαμορφώσουν μια νέα εθνική ταυτότητα, μακριά από τον απομονωτισμό και τις διασυνδέσεις με το προηγούμενο καθεστώς
. Κατά βάση, αυτό αποτελεί θεμελιακή επιδίωξη σχεδόν και των δεκαπέντε αναδυόμενων χωρών, που δημιουργήθηκαν το 1991 μετά από την κατάρρευση της πρώην Σοβιετικής Ένωσης, παρόλα αυτά δεν έχουν επιτύχει όλες τα ίδια αποτελέσματα. Για παράδειγμα, η Εσθονία εφάρμοσε με μεγάλη αυτοπεποίθηση τη στρατηγική του branding και το 2001 με 2002 διεξήγαγε το πρόγραμμα Brand Estonia με θετική έκβαση για το σύγχρονο προφίλ και τη διεθνή εικόνα της χώρας
. Αντίθετα, η Λευκορωσία, λόγου χάρη, υστερεί πάρα πολύ στο συγκεκριμένο τομέα και δεν έχει διεξάγει καμία οργανωμένη προσπάθεια μεταστροφής της εθνικής της ταυτότητας
. 
Επιπρόσθετα, είναι χαρακτηριστικό ότι και πολλά αφρικανικά κράτη έχουν επιλέξει το δρόμο του nation branding για να επαναπροσδιορίσουν την εθνική τους ταυτότητα και να την αποσυνδέσουν από την αρνητική εικόνα και αντίληψη που επικρατεί, κατά κανόνα, για την αφρικανική ήπειρο. Για παράδειγμα, η κυβέρνηση της Τανζανίας, τον Απρίλιο του 2006, φιλοξένησε στην πόλη  Dar es Salaam ένα διήμερο διεθνές συνέδριο, αφιερωμένο στην «nation branding» στρατηγική της, ενώ πρόσφατα και η κυβέρνηση της Μποτσουάνα ανακοίνωσε την πρόθεση της να θέσει σε εφαρμογή σχέδιο για τη διαμόρφωση της εθνικής της ταυτότητας, ζητώντας και τη σύμπραξη ξένων εταιρειών και χορηγών
. Παράλληλα, ο Πρόεδρος της Ρουάντα Paul Kagame εξέφρασε την επιτακτική ανάγκη να διαμορφωθεί μια εντελώς νέα εθνική ταυτότητα για τη χώρα, που δεν θα διασυνδέεται ούτε καν συνειρμικά με τα αρνητικά στερεότυπα της εθνικής γενοκτονίας του 1994
. Το «Project Rwanda
» που εφαρμόζεται αυτή τη στιγμή στη χώρα, πρόκειται για μια αξιόλογη προσπάθεια που στόχο έχει να δώσει ώθηση στην οικονομική ανάπτυξη της χώρας και να την «επανασηματοποιήσει» (re-brand) ως μια χώρα ασφαλή και πρόσφορη για επενδύσεις και τουρισμό. 
Τέλος, μέσα σ’ αυτό το πλαίσιο, κινήθηκε και η κυβέρνηση της Νότιας Αφρικής, η οποία έχοντας αναμφίβολα αναγνωρίσει την σπουδαιότητα και τη δυναμική της στρατηγικής του nation branding, την εφάρμοσε χωρίς δισταγμό, για να μπορέσει να αποφύγει την διεθνή απομόνωση και την αμφισημία που ταλάνιζε την ιστορική της ταυτότητα, με πολύ θετικά αποτελέσματα
. Ενδεικτικά, λοιπόν, οι προαναφερθείσες επρόκειτο για ορισμένες μόνο από τις περιπτώσεις των χωρών που επέλεξαν να διαμορφώσουν, να ενισχύσουν ή να αλλάξουν την εθνική τους ταυτότητα, σύμφωνα με τη θεωρία και τις τεχνικές του nation branding. Έτσι, κλείνοντας και συμπερασματικά για το συγκεκριμένο κεφάλαιο, θα μπορούσε, ίσως, να επιβεβαιωθεί ο ισχυρισμός ότι ως στρατηγική το nation branding δεν απευθύνεται μόνο στα ήδη ανεπτυγμένα κράτη αλλά και στα αναπτυσσόμενα, αποκτώντας, μάλιστα, σε αυτή την περίπτωση περισσότερη σημασία, μια σημασία που έγκειται στο γεγονός ότι μπορεί να ανατρέψει την ισορροπία και το status quo των ισχυρών δυνάμεων, αναδεικνύοντας νέους διεθνείς παίκτες στο παγκοσμιοποιημένο οικονομικά, πολιτικά και πολιτισμικά περιβάλλον και επομένως, συμβάλλοντας σε μια πιο δίκαια διάρθρωση της παγκόσμιας κοινότητας. 
Επίλογος
Φτάνοντας στο τέλος αυτής της εργασίας και κάνοντας ένα σύντομο απολογισμό, αυτό που προκύπτει είναι ότι, το nation branding αποτελεί αναμφίβολα ένα συναρπαστικό, περίπλοκο και αμφιλεγόμενο φαινόμενο. Συναρπαστικό, γιατί αντιπροσωπεύει ένα πεδίο στο οποίο υπάρχει λίγη θεωρία αλλά μεγάλη πρακτική δραστηριότητα. Περίπλοκο, αφού καθορίζεται από την ανάλυση και συνεισφορά διαφόρων επί μέρους επιστημονικών κλάδων, όπως το μάρκετινγκ ή το μάνατζμεντ και αμφιλεγόμενο, γιατί πρόκειται για μια έντονα πολιτικοποιημένη διαδικασία που κινείται εν μέσω υποστηρικτικών και αντικρουόμενων απόψεων. 
Βασιζόμενο για τη δημιουργία του στη θεωρία και τις αρχές του εμπορικού branding και στην ιδέα ότι η εικόνα μιας χώρας μπορεί να λειτουργήσει ως brand , η επικοινωνιακή στρατηγική του nation branding προέκυψε ως αποτέλεσμα της ανάγκης των σύγχρονων κρατών να διαμορφώσουν μια εθνική εμπορική ταυτότητα, που να αντεπεξέρχεται στη μαζικοποίηση και στις ανάγκες του ανταγωνισμού, που επιβάλλει το σημερινό παγκοσμιοποιημένο σύστημα, με απώτερο σκοπό την προσέλκυση της προσοχής του παγκόσμιου κοινού και της δημιουργίας καλύτερων προϋποθέσεων για την ανάπτυξη, την εξέλιξη και την κυριαρχία τους στο διεθνές περιβάλλον.

Ως συστηματική και δομημένη επικοινωνιακή στρατηγική, το nation branding λειτουργεί στη βάση αναζήτησης των συγκριτικών πλεονεκτημάτων μιας χώρας και στην ανάδειξη των πιο ελκυστικών και ανταγωνιστικών στοιχείων της ταυτότητας της για μια επιτυχή προβολή της εικόνας και της φήμης της στον υπόλοιπο κόσμο. Στην πραγματικότητα, αυτό που το χαρακτηρίζει είναι η δυνατότητα του να τονίζει με τον πιο αποτελεσματικό και ευφυή τρόπο το στοιχείο εκείνο που κάνει τη διαφορά στην ταυτότητα μιας χώρας, δίνοντας της το προβάδισμα που χρειάζεται έναντι των διεθνών ανταγωνιστών της. 

Λειτουργώντας στη βάση μιας μακροπρόθεσμης στρατηγικής που δεν αποζητά εφήμερα κέρδη και πρόσκαιρη επιτυχία και συμβάλλοντας τα μέγιστα ως προς τη διαμόρφωση μιας διαχρονικά σταθερής και δυναμικής εθνικής ανταγωνιστικής ταυτότητας, το nation branding μπορεί να αποφέρει πολύ θετικά αποτελέσματα. Αντιστοίχως, η έλλειψη του μπορεί να δημιουργήσει σημαντικά πλήγματα στη φήμη, το κύρος και την ισχύ μιας χώρας, χωρίς να γίνεται πολλές φορές αντιληπτό. Οικοδομώντας, σε πρώτο επίπεδο, θετικές συναισθηματικές προδιαθέσεις και ψυχολογικούς δεσμούς του κοινού προς μια χώρα, καταφέρνει να μετασχηματίζει τη θετική φήμη και το «καλό» όνομα σε υλικά οφέλη, οικονομικά και πολιτικά, ενισχύοντας περαιτέρω την οικονομική της ανάπτυξη και ενδυναμώνοντας, παράλληλα, την πολιτική παρουσία και επιρροή της στο διεθνές στερέωμα.  

Υπό αυτές τις προϋποθέσεις, έχει καταστεί πλέον σαφές ότι στο σημερινό διεθνές ανταγωνιστικό περιβάλλον, η εφαρμογή της στρατηγικής του nation branding δεν αποτελεί πλέον απλή επιλογή για τα κράτη αλλά αναγκαιότητα. Παρόλα αυτά, η εφαρμογή της δεν πρόκειται για κάτι εύκολο αλλά για κάτι που απαιτεί μεγάλη προσπάθεια, προσήλωση στο στόχο και συνειδητή συνεργασία μεταξύ όλων των φορέων που εμπλέκονται στη διαδικασία. Για να στεφθεί με επιτυχία, επιβάλλεται, αρχικά, μια αξιολόγηση των «αδύνατων» και «δυνατών» σημείων μιας χώρας, για μια πλήρη κατανόηση της αντικειμενικής θέσης της στο διεθνές περιβάλλον και αναζήτησης του συγκριτικού της πλεονεκτήματος. Σημαντικό είναι, επίσης, να τεθούν ευδιάκριτα και κατανοητά οι στόχοι και οι επιδιώξεις ενός κράτους, σύμφωνα πάντα με τις ανάγκες και τις ρεαλιστικές του δυνατότητες. Η πολλαπλότητα των στόχων και η διάχυση των δράσεων δεν συνιστάται, καθώς με μαθηματική ακρίβεια οδηγούν στον αποσυντονισμό και στην πλήρη αποτυχία του στρατηγικού σχεδίου.

Σε αυτό το σημείο κρίνεται σκόπιμο να επισημάνουμε ακόμα μια φορά ότι, το nation branding δεν πρόκειται για μια απλή διαδικασία, που αρκείται σε ένα καλό σλόγκαν, σε μια πετυχημένη διαφημιστική εκστρατεία ή σε έναν υψηλό κρατικό προϋπολογισμό και είναι λάθος να προσεγγίζεται με αυτή την αντίληψη από τα κράτη. Σίγουρα η διαφήμιση ή οι δημόσιες σχέσεις συμβάλλουν εν μέρει στην εν λόγω διαδικασία αλλά το nation branding δεν πρόκειται απλώς και μόνο για διαφήμιση. Αντίθετα, μια επικοινωνιακή διαδικασία διαχείρισης εθνικής ταυτότητας πρέπει να γίνει αντιληπτή, ως μια αδιάλειπτη και έμμεση διαδικασία, ως ακόμα και ένα είδος νοοτροπίας, που μπορεί και μετατραπεί την «αδυναμία» σε ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. Απαιτεί, δε, μεγαλύτερη προσπάθεια και ουσιαστική συνεργασία μεταξύ των συναρμόδιων φορέων, δομημένη στρατηγική ανάλυση και σχεδίαση, συντεταγμένη εφαρμογή και κυρίως, υπομονή γιατί τα αποτελέσματά της φαίνονται ακριβώς σε βάθος χρόνου και όχι κατά τη δεδομένη στιγμή της άσκησης της.

Παράλληλα, στα πλαίσια της συγκεκριμένης εργασίας επιχειρήθηκε να παρουσιαστεί και μια διαφορετική άποψη για την επικοινωνιακή στρατηγική του nation branding που άπτεται της διαπίστωσης ότι ως διαδικασία δεν απευθύνεται μόνο στα ήδη ανεπτυγμένα και ισχυρά σύγχρονα δυτικά κράτη του παγκόσμιου οικονομικού ιστού, αλλά αντίθετα, και εδώ έγκειται και η καινοτομική του διάσταση, προσφέρει και μια ευκαιρία στις αναπτυσσόμενες και λιγότερο οικονομικά εύρωστες χώρες, να διαμορφώσουν με τέτοιο τρόπο την εθνική τους ταυτότητα, ώστε να μην μετατραπούν σε θύματα της παγκοσμιοποίησης, αποκτώντας ουσιαστικά έναν πιο ενεργό ρόλο στο διεθνές σκηνικό. Στηριζόμενοι στο επιχείρημα ότι το branding ως διαδικασία, λειτουργεί ως «πολλαπλασιαστής αξίας», δίνει τη δυνατότητα σε μια ανάλογη επικοινωνιακή στρατηγική να ανατρέψει τα ισχύοντα δεδομένα υπέρ των αναπτυσσόμενων κρατών, εξαλείφοντας εν μέρει τις παγκόσμιες ανισότητες.

Εν κατακλείδι, όπως προφανώς έχει γίνει αντιληπτό, η παρούσα εργασία διάκειται θετικά απέναντι στην επικοινωνιακή στρατηγική του nation branding, γιατί πρόκειται για μια καινοτόμα και ρηξικέλευθη τακτική διαχείρισης εθνικής ταυτότητας με δημοκρατικό και κοινωνικό χαρακτήρα, που μπορεί να αποδειχθεί πολύ αποτελεσματική στο σημερινό θορυβώδες και παγκοσμιοποιημένο περιβάλλον, τόσο για τα αναπτυγμένα, όσο και για τα αναπτυσσόμενα σύγχρονα κράτη. Αναμφίβολα, βέβαια, πολλές φορές εγείρει ανησυχίες και προβληματισμούς, κυρίως, λόγω του γεγονότος ότι στηρίζεται για την εφαρμογή του στη θεωρία και τις τεχνικές του μάρκετινγκ και των κανόνων της αγοράς, όμως δεν είναι ασύνετο να χρησιμοποιούμε επιτυχημένα παραδείγματα στρατηγικών από άλλα πεδία, τηρουμένων σαφώς πάντα των σχετικών αναλογιών. Σε καμία περίπτωση δεν υποστηρίζεται ότι το nation branding αποτελεί πανάκεια, όμως πιστεύουμε ότι είναι καλό να του δοθεί μια ευκαιρία να «ξεδιπλώσει» τις δυνατότητες του και να μην καταδικαστεί από τις απόψεις των διάφορων σκεπτικιστικών. Δεν μπορεί να είναι τόσο λάθος μια στρατηγική επικοινωνίας που βασίζεται για την επιτυχία της στη διαφάνεια, τη συνεργασία, την κοινωνική διαβούλευση, την ευρεία συναίνεση και τη συμμετοχή και του τελευταίου πολίτη μιας χώρας και το μόνο σίγουρο είναι ότι ως διαδικασία κερδίζει σταθερά μια κυρίαρχη θέση στις επικοινωνιακές στρατηγικές όλο και περισσότερων κρατών και αναδεικνύεται σε κινητήριο παράγοντα της διαμόρφωσης, της προστασίας, της ενίσχυσης ή και αλλαγής της εθνικής ταυτότητας μιας χώρας, με ό,τι αυτό θετικό αυτό συνεπάγεται. 
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