
Τα κράτη, για την προβολή της
ισχύος τους εκτός συνόρων, ου-

δέποτε έπαψαν να αναζητούν και να
χρησιμοποιούν διάφορους τρόπους
στην προσπάθειά τους να επηρεά-
ζουν την κοινή γνώμη των άλλων
κρατών με τα οποία συνυπάρχουν
συνεργατικά ή ανταγωνιστικά στη
διεθνή κοινότητα. Το ίδιο ισχύει και
για μεγάλες οργανώσεις με εμβέλεια
πέραν των εθνικών συνόρων, είτε
πρόκειται για ισχυρές πολυεθνικές
και διεθνικές επιχειρήσεις είτε ακόμα
και για άλλους φορείς όπως η Καθο-
λική Εκκλησία, η οποία, άλλωστε,
ήταν η πρώτη που δημιούργησε μη-
χανισμούς για τη διάδοση της πίστης
(congregatio de propaganda fide).

Ιδιαίτερα στη σύγχρονη εποχή,
κυρίως δε με την έλευση του ραδιο-
φώνου και κατόπιν όλων των άλλων
μαζικών Μέσων μέχρι τα σημερινά
ηλεκτρονικά «Μέσα κοινωνικής δι-
κτύωσης», κάθε συστηματική προ-
σπάθεια επηρεασμού ξένων ακροα-
τηρίων απαιτεί χάραξη εθνικής επι-
κοινωνιακής πολιτικής, διαδικασία
κατ’ εξοχήν πολιτική, κρατική, που
είναι πολλαπλώς χρήσιμη: θέτει συ-

γκεκριμένους στόχους (κατανόησης,
εμπλοκής, πληροφόρησης και επιρ-
ροής της στάσης και συμπεριφοράς
ξένου κοινού) και αποτελεί κρίσιμο
εργαλείο, διότι παρέχει τόσο στους
διαμορφωτές πολιτικής όσο και
στους φορείς εφαρμογής μια κατεύ-
θυνση σχετικά με τους επιδιωκόμε-
νους στόχους, την κατανομή των πό-
ρων, την εφαρμογή και αξιολόγηση
από άποψη αποτελεσματικότητας
συγκεκριμένων προγραμμάτων. Απο-
τελεί συνάμα και σπουδαίο όργανο
συντονισμού των δράσεων των δια-
φόρων φορέων.

Από τη φύση της η εθνική επικοι-
νωνιακή πολιτική απαιτεί μακρό-
χρονο σχεδιασμό και δέσμευση πό-
ρων, διότι αποβλέπει σε μακροπρό-
θεσμα αποτελέσματα εγκατάστασης
διαρκών και σταθερών σχέσεων
εμπιστοσύνης και αξιοπιστίας με το
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ξένο κοινό, πράγμα που συχνά υπο-
νομεύεται από τις απαιτήσεις του
πολιτικού κύκλου, ο οποίος είναι εμ-
φανώς βραχύτερος κι έχει τις δικές
του απαιτήσεις. Παρ’ όλα αυτά, αρ-
κετά κράτη διαθέτουν αρμόδια όρ-
γανα σχεδιασμού και συντονισμού
στην κυβερνητική διάρθρωση, ξεχω-
ριστές πιστώσεις στον κρατικό προ-
<πολογισμό και συνολικά αποτυπω-
μένη πολιτική, αντικείμενο βέβαια
συζήτησης και επεξεργασίας στα
εθνικά κοινοβούλια αλλά και διαμά-
χης, για να μην συνυπολογίσουμε τις
διάφορες επίσημες μελέτες, τις αξιό-
λογες παρεμβάσεις «δεξαμενών σκέ-
ψης» αλλά και ατόμων με κυβερνη-
τική εμπειρία στον τομέα αυτό. Δεν
είναι τυχαίο, λοιπόν, που σε ορισμέ-
νες χώρες το θέμα αποτελεί και ξε-
χωριστό γνωστικό αντικείμενο στα
πανεπιστήμια.

Η δημόσια διπλωματία (Δ.Δ.),
όρος που αποδίδεται στον πρώην
Αμερικανό διπλωμάτη, τον Edmund
Guillon, στη δεκαετία του 1960, έχει
μακρά περίοδο εφαρμογής. Αποτελεί
τον πυρήνα της εθνικής επικοινωνια-
κής πολιτικής. Είναι ο μηχανισμός
εκείνος που κατ’ εξοχήν αντλεί από
τους πόρους της «ήπιας ισχύος» (τη
βασική έννοια στην οποία στηρίζο-
νται όλες οι μελέτες περί Δ.Δ.) της
χώρας. Δεν θα είχε κανένα νόημα η
αναφορά στους πολλούς ορισμούς
της Δ.Δ. Αρκεί, πιστεύω, να υιοθετή-
σει κανείς έναν ορισμό εργασίας, ότι
δηλαδή αναφέρεται σε ένα σύνολο
δραστηριοτήτων που προωθούν πο-
λιτικές με στόχο να επηρεάσουν και

να εμπλέξουν ξένο κοινό, σε αντιδια-
στολή με την παραδοσιακή διπλωμα-
τία που αφορά στις σχέσεις μεταξύ
κράτους και κράτους, μεταξύ κρατι-
κών φορέων. Θα πρέπει, όμως, εκ
προοιμίου να υπογραμμίσει κανείς
ότι η Δ.Δ. δεν αντικαθιστά και δεν
μπορεί να αντικαταστήσει την παρα-
δοσιακή διπλωματία. Έρχεται ως
αρωγός της, τη στηρίζει και τη συ-
μπληρώνει. Έρχεται να ανταποκρι-
θεί, ιδιαίτερα σήμερα, στην επανά-
σταση των επικοινωνιών (Δημόσια
Διπλωματία 2.0), στους τρόπους με
τους οποίους άτομα και ομάδες δέχο-
νται και χρησιμοποιούν την πληρο-
φορία. Υπογραμμίζει και αναγνωρίζει
το σημερινό ρόλο της κοινής γνώμης
στις διεθνείς πολιτικές εξελίξεις. Επο-
μένως, η Δ.Δ. συνεπάγεται δυο βασι-
κές διαστάσεις: την επικοινωνία και
την εμπλοκή με το κοινό, το οποίο
σήμερα παρουσιάζει απίστευτο κα-
τακερματισμό και διαφοροποίηση.

Η Δ.Δ., για να είναι αποτελεσμα-
τική, δεν χρειάζεται μόνο επαρκείς
πόρους και εξειδικευμένο προσω-
πικό στην τέχνη της άσκησής της,
αλλά και ουσιαστική ενσωμάτωσή
της στη διαδικασία διαμόρφωσης
των πολιτικών αποφάσεων, διότι κα-
μία «καλή» Δ.Δ. δεν μπορεί να αποτε-
λέσει υποκατάστατο μιας κακής πο-
λιτικής. Γι’ αυτό, η διάσταση της Δ.Δ.
πρέπει να λαμβάνεται υπόψη κατά
την απογείωση κι όχι να περιμαζεύει
τα συντρίμμια της ανώμαλης προ-
σγείωσης. 

Μια άλλη συναφής προσέγγιση
αφορά στο πλασάρισμα της χώρας
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στο εξωτερικό ωσάν να ήταν ένα
προFόν όπως όλα τα άλλα, είτε πρό-
κειται για απορρυπαντικό είτε για κι-
νητό τηλέφωνο. Είναι δυνατόν; Δεν
υπάρχει καμιά διαφορά; Μπορεί μια
χώρα να γίνει τόσο θετικά γνωστή
και να αυξάνει τις «πωλήσεις» της
όπως η Nokia ή η Coca-Cola; Ορισμέ-
νοι υποστηρίζουν πως όχι. Άλλοι θε-
ωρούν ότι υπό όρους είναι δυνατόν
ένα τέτοιο πλασάρισμα στην αγορά
ανάλογο με το πλασάρισμα των κα-
ταναλωτικών προFόντων. Η ποιό-
τητα του προFόντος έχει σημασία.
Κατά συνέπεια, η έμφαση δίνεται
στη διαφήμιση και στο μάρκετινγκ
στεγάζοντας όλες τις δράσεις κάτω
από τη γενική έννοια του πλασαρί-
σματος της επώνυμης ταυτότητας
του προFόντος στην αγορά (place
branding). Τελικά, υποστηρίζουν ότι
βασική έννοια του μάρκετινγκ είναι η
εμπιστοσύνη μεταξύ πωλητών και
αγοραστών και το brand δεν είναι
παρά εικόνα. Έτσι, η εικόνα μιας χώ-
ρας παίζει τεράστιο ρόλο και επομέ-
νως τεράστια σημασία η κατασκευή,
προβολή, διατήρηση και διαχείριση
της εικόνας αυτής. Γενικά, ο εννοιο-
λογικός εξοπλισμός της προσέγγισης
αυτής αντλείται κυρίως από τον το-
μέα μάρκετινγκ.

Στον Simon Anholt, εκδότη του
περιοδικού Nation Branding and Public
Diplomacy, αποδίδεται η πατρότητα
του όρου nation branding, για τον
οποίο θα υιοθετούσα την απόδοση
«διαχείριση της εθνικής ταυτότη-
τας», όπως προτείνει ένας εκ των
αρθρογράφων του αφιερώματος αυ-

τού. Γεγονός είναι ότι μέχρι πρότινος
αποκλειστικό συστατικό του nation
branding ήταν η τουριστική προβολή,
που όμως δεν επαρκεί. Επαρκείς
πληροφορίες και ανάλυση για τη
δουλειά του Anholt θα συναντήσει ο
αναγνώστης στα άρθρα που δημοσι-
εύονται πιο κάτω. Ωστόσο, θα πρέ-
πει να επισημανθεί ότι ο ίδιος έχει
πλέον εγκαταλείψει τον όρο nation
branding –που μάλλον παρεξηγήσεις
δημιούργησε, όπως υποστηρίζει– και
επικεντρώνεται πλέον σε αυτό που
αποκαλεί «ανταγωνιστική ταυτό-
τητα». Είναι βέβαιο ότι η εικόνα των
χωρών έχει μεγάλη σημασία, όση
τουλάχιστον και τα πασίγνωστα διε-
θνώς προFόντα παγκόσμιας εμβέ-
λειας εταιρειών, αλλά είναι εξίσου βέ-
βαιο ότι το nation branding δεν μπο-
ρεί να αλλάξει τις αντιλήψεις και τις
προσλαμβάνουσες του κοινού προς
το οποίο απευθύνεται. Γι’ αυτό, ο
Anholt στις υπηρεσίες συμβούλου
που παρέχει προς τους πελάτες
του, στρέφει την προσοχή τους στο
είδος των πολιτικών που πρέπει να
υιοθετήσουν για να προβάλουν την
επιθυμητή τους εικόνα, διότι καμία
διαφήμιση και κανένα μάρκετινγκ –αν
υποτεθεί ότι στην περίπτωση των
χωρών μπορεί να μετρηθεί και να
αξιολογηθεί η αποτελεσματικότητά
τους, πράγμα που αμφισβητείται–
δεν μπορεί να συγκαλύψει ή να ωραι-
οποιήσει «κακές πολιτικές». Παρ’
όλα αυτά, η έννοια είναι εξαιρετικά
χρήσιμη, διότι η ορθή και προσεκτική
επιχειρησιακή της εφαρμογή μπορεί
σε ορισμένες περιπτώσεις να βοηθή-
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σει ακόμη και μικρές και φτωχές χώ-
ρες να βρουν μια θέση στην παγκό-
σμια αγορά που να τους προσπορί-
σει δυσανάλογα με το μέγεθος και
την ισχύ τους οφέλη. 

Συνολικά, όλες οι ανωτέρω προ-
σεγγίσεις παρουσιάζουν πλούσιο
προβληματισμό και παρά τις εμφα-
νείς διαφορές τους φαίνεται να συ-
γκλίνουν ως προς τον ίδιο επιδιωκό-
μενο στόχο: τη μεγιστοποίηση των
αποτελεσμάτων από την προβολή
της εικόνας μιας χώρας για την ίδια
τη χώρα ως προς την ευημερία της
και τη σχετική-συγκριτική θέση και
το κύρος της στη διεθνή σκηνή, όπου
ο ανταγωνισμός είναι σκληρός και
αδυσώπητος. Το πώς βλέπουν μια
χώρα οι «άλλοι» και τι μπορεί η χώρα
αυτή να κάνει για να βελτιώσει την
εικόνα της, ήτοι να επηρεάσει σε κά-
ποιο βαθμό τις «προσλαμβάνουσες»
και τα επικρατούντα «στερεότυπα»,
έχει και μεγάλη σημασία και πολλα-
πλές σοβαρές συνέπειες.

Τέλος, εύλογο προκύπτει το ερώ-
τημα εάν και κατά πόσο η χώρα μας
είναι σε θέση να αξιοποιήσει όλη αυ-
τήν την προβληματική καθώς και τη
διεθνή εμπειρία για να οργανώσει τη
δική της πολιτική και τις δικές της
δράσεις διεθνούς επικοινωνίας με συ-
γκεκριμένους στόχους. Στα άρθρα
που ακολουθούν ο αναγνώστης θα
συναντήσει διαφορετικές εννοιολογι-
κές και πολιτικές προσεγγίσεις, κρί-
σεις, επικρίσεις και προτάσεις ανα-
φορικά με την κρατική πολιτική.
Αποτελούν απαραίτητα στοιχεία του
αναγκαίου δημόσιου διαλόγου. 

Ωστόσο, γεγονός οφθαλμοφανές
και αναμφισβήτητο είναι ότι δράσεις
Δ.Δ. υπάρχουν και μάλιστα πολλές
από διάφορους φορείς, κρατικούς
και μη. Υπάρχουν και πόροι, έστω
περιορισμένοι, που διατίθενται για
την προβολή της χώρας μας πέραν
της τουριστικής διαφήμισης, με απο-
τελέσματα κάθε άλλο παρά αμελη-
τέα. Οι δράσεις αυτές και τα απτά
αποτελέσματά τους συχνά παρα-
γνωρίζονται, είτε από άγνοια είτε
από κάποια διάθεση ισοπέδωσης και
μεμψιμοιρίας είτε ακόμη αναζήτησης
του μείζονος δέοντος και υποβάθμι-
σης του ελάσσονος υπαρκτού θετι-
κού. Το ζητούμενο, κατά την άποψή
μου, δεν είναι κάποια μεγαλεπήβολα
σχέδια επί χάρτου και από καθέ-
δρας, αλλά η επαρκής συνειδητοποί-
ηση του προβλήματος, η εκπαίδευση
και δημιουργία στελεχικού δυναμικού
με επαρκείς δεξιότητες Δ.Δ., η κατ’
αρχήν εμπλοκή, έστω και άτυπη,
διαφόρων κρατικών φορέων κάτω
από κάποια στοιχειώδη οργανωτική
και συντονιστική σκέπη, ο σχεδια-
σμός κοινών δράσεων με κάποιο βα-
σικό σύστημα αξιολόγησης των απο-
τελεσμάτων και κυρίως ένα γενικό
αλλά σαφές περίγραμμα «οράματος»
για το τι θέλουμε να προβάλουμε,
προς ποια ακροατήρια και για ποιο
σκοπό. Μια τέτοια μετρημένη, αλλά
συντεταγμένη και συντονισμένη προ-
σπάθεια μπορεί να βελτιώσει άμεσα
την αποτελεσματικότητα των δρά-
σεών μας και να μας εξοπλίσει με την
απαραίτητη εμπειρία, οδηγώντας
σταδιακά σε πιο κατάλληλες και ολο-

ΒΑΣΙΛΗΣ ΚΑΠΕΤΑΝΓΙΑΝΝΗΣ

44

ΕΙ
Δ

Ω
Λ

Α
 Κ

ΡΑ
ΤΩ

Ν

2-afieroma:afieroma  04/12/2009  12:47  Page 44



ÄÉÅÈÍÇÓ ÊÁÉ ÅÕÑÙÐÁÚÊÇ ÐÏËÉÔÉÊÇ • 16 

45

ΕΙ
Δ

Ω
Λ

Α
 Κ

ΡΑ
ΤΩ

Ν

κληρωμένες νομοθετικές και οργανω-
τικές ρυθμίσεις. 

Τα κείμενα που δημοσιεύονται
πιο κάτω αποσκοπούν στο να φωτί-
σουν όσο το δυνατόν περισσότερες
πτυχές του θέματος της διεθνούς
προβολής της χώρας μας με αναφο-
ρές στο βασικό υπόστρωμα των εν-
νοιών και παραπομπές σε σχετική
βιβλιογραφία. Αποτελούν τις πρώτες
προσεγγίσεις του θέματος κατά
τρόπο συστηματικό και στοιχειοθε-
τημένο. Κάποια σχετική αλληλοεπι-
κάλυψη προβληματικής και επιχειρη-
ματολογίας δικαιολογείται από το γε-
γονός ότι το αντικείμενο είναι και-
νούργιο, η εννοιολογική δεξαμενή πε-
ριορισμένη, οι εμπειρικές μελέτες ολί-
γες, η σε βάθος έρευνα στο αρχικό
της στάδιο. Με τον τρόπο τους οι
συγγραφείς των άρθρων υποβάλ-
λουν άμεσα ή έμμεσα και τις δικές
τους προτάσεις περί του πρακτέου, 

Προτάσσεται η συνέντευξη του
καθηγητή Αντώνη Λιάκου στο Forum
Διεθνούς Επικοινωνιακής Πολιτικής,
η οποία αναφέρεται στο ρόλο της
ιστοριογραφίας στη διαμόρφωση της
ιστορικής κουλτούρας και της εθνι-
κής μας ταυτότητας, καθώς και στις
προ<ποθέσεις για τη δημιουργία
μιας πιο συνθετικής και ολικής ιστο-
ρίας της χώρας. Η αυτοπρόσληψη
της εικόνας μιας χώρας επηρεάζει
αναπόφευκτα και την προβολή της
εκτός συνόρων, η δε ταυτότητά της
είναι πάντα εξελισσόμενη και διαχει-
ρίσιμη.

Τα υπόλοιπα κείμενα ταξινομού-
νται σε τρεις ενότητες:

Στην Ενότητα Ι, Διαχείριση Εθνι-
κής Ταυτότητας, το άρθρο του καθη-
γητή Ανδρέα Μακρή αναφέρεται στη
διαχείριση της εθνικής ταυτότητας,
όπως εύστοχα αποδίδει τον όρο
nation branding, υποστηρίζοντας ότι
τόσο η διαχείριση αυτή όσο και η
στρατηγική επικοινωνίας αποτελούν
ζήτημα κατ’ εξοχήν πολιτικό που
διαμορφώνεται μέσα από πολιτικές
διαδικασίες και αφορά κατ’ αρχήν
στο κράτος. Η Μαρία Φωλά επικε-
ντρώνει την ανάλυσή της στις κατα-
βολές του όρου nation branding, στο
θεωρητικό του υπόβαθρο και στις
πρακτικές μέτρησης με αναφορές
στην περίπτωση της Ελλάδας, απο-
τιμώντας τα χαρακτηριστικά της ως
μάρκας (brand) στο διεθνή χώρο. Η
Ελένη Τζουμάκα εστιάζει την προ-
σοχή της στην πολιτιστική διπλωμα-
τία και στους φορείς της, τους υπαρ-
κτούς αλλά και τους δυνάμει, τονίζο-
ντας τη σημασία του ανθρώπινου
δυναμικού, Ελλήνων και ξένων, ανα-
τρέχοντας αναπόφευκτα στην ιστο-
ρική διαμόρφωση της ελληνικής ταυ-
τότητας και στον «υβριδικό» της χα-
ρακτήρα. Η Λαμπρινή Κολτσίδα τονί-
ζει τη σημασία των Νεοελληνικών
Σπουδών σε πανεπιστήμια του εξω-
τερικού, διερωτάται για το μέλλον
τους και εντάσσει την ενίσχυση και
αξιοποίησή τους στο ευρύτερο πλαί-
σιο της ελληνικής δημόσιας διπλωμα-
τίας. 

Στην Ενότητα ΙΙ, Κύπρος και
Ελλάδα, δυο άρθρα αναφέρονται πιο
συγκεκριμένα στις περιπτώσεις της
Κύπρου και της Ελλάδος: το άρθρο
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του καθηγητή Keith Dinnie και της
Μαρίας Φωλά διερευνά την εικόνα
της Κύπρου και τις δυνατότητες
εμπλουτισμού της εμπορικής της
ταυτότητας (brand identity), τόσο
από άποψη περιεχομένου όσο και
εμπλεκόμενων φορέων δράσης, ενώ
το άρθρο του Νίκου Βλαχάκη αναφέ-
ρεται στο ρόλο που η Ελλάδα θα
μπορούσε να διαδραματίσει στη ΝΑ.
Ευρώπη και την Τουρκία χρησιμοποι-
ώντας την ήπια ισχύ της και δράσεις
δημόσιας διπλωματίας.

Στην Ενότητα ΙΙΙ, Απόψεις και Θέ-
σεις, η Έφη Παπαχρήστου, μέσα από
την κριτική παρουσίαση τεσσάρων
ξενόγλωσσων βιβλίων για τη Δημό-

σια Διπλωματία, εισάγει τις πιο κρί-
σιμες έννοιες στον τομέα της Δ.Δ. και
του nation branding που ήδη αποτε-
λούν νέα αντικείμενα πανεπιστημια-
κών σπουδών, ενώ ο Σταύρος Στα-
θουλόπουλος παραθέτει συνοπτικά
ορισμένες σκέψεις του για τη Δημό-
σια Διπλωματία αξιολογώντας και
αξιοποιώντας συνάμα προβληματι-
σμούς, συζητήσεις και μελέτες μέσα
στους κόλπους της Ένωσης Ακολού-
θων Τύπου (ΕΝ.Α.Τ.).

Περιττό να σημειώσω ότι οι από-
ψεις που εκφράζουν τα κείμενα τα
οποία φιλοξενεί το Ειδικό Αφιέρωμα
του περιοδικού δεσμεύουν τους συγ-
γραφείς τους και μόνο.

ΤΟ ΒΗΜΑ ΙΔΕΩΝ  

Κυκλοφορεί κάθε πρώτη Παρασκευή του μήνα με Το Βήμα
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