
Ηεπιδίωξη μιας χώρας να διαδρα-
ματίζει πρωταγωνιστικό ρόλο

σε καίριους τομείς του διεθνούς γί-
γνεσθαι είναι τόσο παλαιά όσο σχε-
δόν η ύπαρξη των κρατών και συ-
νάμα πιο επίκαιρη από ποτέ. Στο
σύγχρονο ανταγωνιστικό περιβάλ-
λον, όμως, η δυνατότητα μιας χώρας
να επιτύχει στις επιδιώξεις αυτές δεν
εξαρτάται αποκλειστικά από κάποια
διεργασία μονόδρομης επιβολής ή
από μια προσπάθεια κυριαρχίας με
όρους «σκληρής ισχύος» (hard power)
αλλά συχνά από την αμφίδρομη
σχέση με το οικονομικό, κοινωνικό,
πολιτικό, πολιτιστικό και διεθνές
πλαίσιο εντός του οποίου κάθε χώρα
λειτουργεί. Έτσι, στοιχεία όπως η οι-
κονομική και κοινωνική κατάσταση
μιας χώρας, οι σχέσεις και συμμαχίες
της με άλλες χώρες, ο ρόλος που δια-
δραματίζει σε διεθνείς ενώσεις και
οργανισμούς, οι επιδόσεις της σε το-

μείς όπως ο πολιτισμός, ο αθλητι-
σμός, η παιδεία, δημιουργούν προ-
σλαμβάνουσες της εικόνας της χώ-
ρας, με βάση τις οποίες συχνά καθο-
ρίζεται ο βαθμός αποδοχής της στο
διεθνές περιβάλλον. Για τούτο και τα
τελευταία χρόνια γίνεται όλο και συ-
χνότερα λόγος για την έννοια της «ει-
κόνας της χώρας». Παράλληλα, όλο
και συχνότερα διαπιστώνουμε ότι οι
ίδιες οι χώρες επιδιώκουν συστημα-
τικά να αναδείξουν και να προβά-
λουν διεθνώς την εικόνα τους με ποι-
κίλους τρόπους. 
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* http://mariafola.blogspot.com

Η Ελλάδα ως brand: 
Το παρελθόν, το παρόν και το μέλλον

Οι καταβολές του όρου nation branding
και η θεώρηση της χώρας ως «μάρκας»

ÃñÜöåé

η ΜΑΡΙΑ ΦΩΛΑ

Σύμβουλος Επικοινωνίας, Βranding και 
Εταιρικής Ταυτότητας. 
Υποψήφια διδάκτωρ Τμήματος Πολιτικής
Επιστήμης Πανεπιστημίου Κρήτης 
με εξειδίκευση στο nation branding
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Σύγχρονοι διανοητές (Dinnie
2008, Kotler & Gertner 2004, Anholt
2007a) σχετίζουν τη διαδικασία δια-
μόρφωσης της εικόνας της χώρας με
τη δόμηση ή τη συγκρότηση μιας
μάρκας (brand) και εντοπίζουν ανα-
λογίες μεταξύ του τρόπου με τον
οποίο ένας οργανισμός ή μια εταιρία
δομεί την εικόνα του (branding) και
του τρόπου με τον οποίο μια χώρα
δομεί τη διεθνή της εικόνα (nation
branding). Ο όρος brand1 προέρχεται
από το χώρο του marketing και της
επικοινωνίας και αναφέρεται στα
στοιχεία εκείνα που προσδιορίζουν
και διαφοροποιούν αγαθά και υπη-
ρεσίες στο νου και τη συνείδηση των
καταναλωτών, προκειμένου αυτά να
αποκτήσουν ένα αξιακό και συναι-
σθηματικό υπόβαθρο, το οποίο και
καθιστά την επιλογή της συγκεκριμέ-
νης μάρκας προφανή, έναντι των
ανταγωνιστών της. Η διαδικασία συ-
γκρότησης των στοιχείων αυτών σε
ένα μοναδικό, ανταγωνιστικό και
ακαταμάχητο προσφερόμενο σύ-
νολο ονομάζεται branding. 

Συνδέονται τα παραπάνω με την
εικόνα της χώρας; Όσο κι αν η συ-
σχέτιση και μόνο του εθνικού προFό-
ντος «χώρα» με προσεγγίσεις market -
ing και branding κάνει πολλούς πολι-
τικούς επιστήμονες να μειδιούν και
άλλους να εξεγείρονται, είναι πια
αποδεκτό στις μέρες μας το γεγονός
ότι, αντίστοιχα με τη διαδικασία συ-

γκρότησης και ενίσχυσης μιας εμπο-
ρικής μάρκας, είναι όχι μόνο δυνατή
αλλά και συχνά επιθυμητή η δόμηση
της εικόνας μιας χώρας με όρους
branding και με την εφαρμογή εργα-
λείων επικοινωνίας και marketing. Εί-
ναι σαφές ότι η διαδικασία αυτή,
εφόσον σχεδιασθεί και υλοποιηθεί
στρατηγικά, δημιουργεί πολλά μα-
κροπρόθεσμα οφέλη για μια χώρα σε
καίριους τομείς, όπως την οικονομία,
την άσκηση εξωτερικής πολιτικής και
τον τουρισμό. Η προσέγγιση αυτή εί-
ναι γνωστή ως nation branding.

Ο Simon Anholt και το
nation branding

Ο Βρετανός Simon Anholt2 θεω-
ρείται ένας από τους κύριους εκφρα-
στές της συλλογιστικής του nation
branding. Η βασική του θεώρηση εί-
ναι πως η παγκοσμιοποίηση που σή-
μερα βιώνουμε σε όλους τους τομείς
συνεπάγεται ότι οι χώρες ανταγωνί-
ζονται μεταξύ τους για την προσοχή,
το σεβασμό και την εμπιστοσύνη πι-
θανών καταναλωτών, επενδυτών,
τουριστών, καθώς και των ΜΜΕ και
των κυβερνήσεων άλλων χωρών.
Μια θετική και ισχυρή εικόνα της χώ-
ρας εξασφαλίζει ένα σημαντικό αντα -
γωνιστικό πλεονέκτημα σε όλους αυ-
τούς τους τομείς. 

Ο Anholt θεωρεί ως σημαντικότε-
ρους διαύλους διαμόρφωσης της ει-

ΜΑΡΙΑ ΦΩΛΑ

62

ΕΙ
Δ

Ω
Λ

Α
 Κ

ΡΑ
ΤΩ

Ν

1 Στο παρόν άρθρο, η αναφορά στους όρους «μάρκα» ή «μάρκες», αποδίδει στα ελληνικά τον
όρο brand. 
2 Βλ http://www.simonanholt.com/ 
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κόνας μιας χώρας α) την τουριστική
της προβολή, β) τις εταιρίες που
εξάγουν προFόντα ή υπηρεσίες με
σαφή το χαρακτήρα της χώρας προ-
έλευσης, γ) αποφάσεις εξωτερικής
πολιτικής που γίνονται αντικείμενο
σχολιασμού από τα διεθνή ΜΜΕ, δ)
τις επιδόσεις των εταιριών της χώ-
ρας σε διεθνές επίπεδο και τον
τρόπο που αυτές λειτουργούν για
την προσέλκυση επενδύσεων, ε) τις
πολιτιστικές ανταλλαγές, τον αθλητι-
σμό, τη λογοτεχνία ή την ποίηση και
στ) τους ίδιους τους πολίτες της χώ-
ρας, ιδιαίτερα όσους σπουδάζουν ή
ταξιδεύουν στο εξωτερικό και δια-
μορφώνουν με τη στάση τους αντι-
λήψεις και απόψεις για τη χώρα
προέλευσής τους. 

Τα παραπάνω έξι σημεία διαμορ-
φώνουν το λεγόμενο «εξάγωνο του
Anholt», με το οποίο ο μελετητής

αποτιμά την εικόνα των χωρών με
όρους branding (Anholt 2007a, 25).
Διότι στις μέρες μας η αξία της χώ-
ρας ως μάρκας αποτιμάται, όπως
άλλωστε αποτιμάται η αξία του
brand της Coca-Cola ή της Google3. Ο
κατάλογος με τις χώρες-μάρκες του
Anholt (Anholt’s NBI list) είναι ίσως η
γνωστότερη και πιο διαδεδομένη
ανάλυση της εικόνας πολλών χωρών
με όρους branding, η οποία διεξάγε-
ται κάθε τρίμηνο σε συνεργασία με
την εταιρία ερευνών Global Market
Insite (GMI). Η έρευνα συγκεντρώνει
ένα παγκόσμιο πάνελ 25.000 ατόμων
και διερευνά τις αντιλήψεις τους για
35 χώρες. Η έρευνα ΝΒΙ θεωρείται
ότι προσφέρει μια σαφή εικόνα για
τη δύναμη του εθνικού προFόντος
χώρα (nation brand). Για το λόγο αυ-
τόν, άλλωστε, οι 35 χώρες των
οποίων η αξία αποτιμάται μέσα από
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3 Βλ. κατάλογο Best Global Brands 2008 στο http://www.interbrand.com/best_global_brands.
aspx?langid=1000. Επίσκεψη: 7/7/2009.

Πίνακας 1.
Το εξάγωνο του Anholt

Πηγή: Anholt 2007b: 2
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την έρευνα συμμετέχουν συστημα-
τικά σε αυτή, καταβάλλοντας το
αντίστοιχο οικονομικό τίμημα, που
ανέρχεται από 50.000 έως 150.000
δολάρια (Aronczyk 2008, 50). 

Η Ελλάδα στον κατάλογο
ΝΒΙ

Η χώρα μας δεν έχει ως σήμερα
ζητήσει να συμπεριληφθεί συστημα-
τικά στη μέτρηση αυτή, προκειμένου
να υπάρχουν διαχρονικά στοιχεία για
την πορεία της εικόνας της. Ωστόσο,
χάρη στη συγκυρία των Ολυμπιακών
Αγώνων του 2004 και στη μακρό-
χρονη παρουσία της στο ευρωπαFκό
θεσμικό γίγνεσθαι, συμπεριλήφθηκε
ως προσκεκλημένη χώρα για πρώτη
φορά στην έρευνα του Anholt κατά
το δεύτερο τρίμηνο του 2007 (Anholt
2007b). 

Στην έκτακτη αυτή μέτρηση, η
Ελλάδα κατέλαβε τη 17η θέση, πίσω
από την Ιρλανδία και μπροστά από
το Βέλγιο. Σύμφωνα με την έρευνα, η
κυρίαρχη τοποθέτηση της Ελλάδας
ως brand διαμορφώνεται στον τομέα
του τουρισμού, όπου τοποθετείται
δεύτερη πίσω από την Ιταλία στην
κορυφή της τουριστικής βιομηχα-
νίας, με έντονη παρουσία σε όλες τις
παραμέτρους της έρευνας που δια-
μορφώνουν την κατηγορία αυτή. Ο
λαός της Ελλάδας τοποθετήθηκε
στην 6η θέση για την υποδοχή και φι-
λοξενία που περιμένουν από αυτόν
οι ξένοι επισκέπτες. Επίσης, προέ-
κυψε ότι η Ελλάδα είναι κυρίαρχη και
στον τομέα της κληρονομιάς, στοι-

χείο που την ώθησε στη 10η θέση
στον άξονα πολιτισμός και κληρονο-
μιά. Ενδιαφέρον είναι πως οι ερωτώ-
μενοι εντόπισαν δυνατές αναφορές
της Ελλάδας και στο επίπεδο της
σύγχρονης κληρονομιάς, για την
οποία κατετάγη στην 8η θέση
(Anholt 2007b, 6). 

Εκτός όμως από τα δύο αυτά ση-
μεία, στα υπόλοιπα στοιχεία που
μελετά ο Anholt για την εικόνα της
χώρας, η θέση της Ελλάδας είναι
προβληματική. Σε σχέση με τις ανα-
φορές στις εξαιρετικές αθλητικές
επιδόσεις της, η 20ή θέση που κατα-
λαμβάνει μετά την κατάκτηση του
ΠανευρωπαFκού Πρωταθλήματος
Ποδοσφαίρου και τους επιτυχημέ-
νους Ολυμπιακούς Αγώνες του 2004
είναι μάλλον χαμηλή. Αυτό υποδει-
κνύει, σύμφωνα με την ανάλυση της
έρευνας, πως η Ελλάδα απέτυχε να
καθιερώσει και να κτίσει τη φήμη
της ως επιτυχημένου σύγχρονου
έθνους στο χώρο του αθλητισμού.
Στον τομέα των εξαγωγών, η Ελλάδα
κατετάγη στην 26η θέση σε σύνολο
38 χωρών. Στη διακυβέρνηση, είναι η
ευρωπαFκή χώρα με την πιο χαμηλή
θέση ανάμεσα στους Ευρωπαίους
εταίρους, καταλαμβάνοντας μόλις
τη 19η θέση. Συμπληρωματικά, η
Ελλάδα στην έρευνα αυτή δεν απο-
τυπώνεται ως μια χώρα την οποία
οι ερωτώμενοι θα ήθελαν να επισκε-
φθούν για σπουδές, διαμονή ή εργα-
σία, ενώ η κυβέρνησή της έχει χαμη-
λότερη αξιοπιστία από τους περισ-
σότερους Ευρωπαίους εταίρους
(Anholt 2007b, 6). 

ΜΑΡΙΑ ΦΩΛΑ
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Η Ελλάδα στη μέτρηση 
της FutureBrand

Εξάλλου, για πρώτη φορά τα τε-
λευταία τέσσερα χρόνια η Ελλάδα
απουσιάζει από τον κατάλογο με τις
10 ισχυρότερες χώρες – μάρκες της
έρευνας Country Brand Index 2008
της FutureBrand, η οποία αξιολογεί
με όρους branding τις ισχυρότερες
χώρες του πλανήτη με μεθοδολογία
που συνδυάζει ποιοτικά στοιχεία
από προσωπικές συνεντεύξεις κοι-
νού και ειδικών, καθώς και ποσοτικά
στοιχεία από επίσημους διεθνείς ορ-
γανισμούς. Στη μέτρηση του 2008 η
Ελλάδα εμφανίζεται μόνο στις επιμέ-
ρους μετρήσεις, 4η στα ισχυρότερα
brands αναφορικά με την ιστορία
τους και 5η στις τέχνες και τον πολι-
τισμό. 

Χαρακτηριστικό είναι ότι το έτος
2005, όταν για πρώτη φορά δημοσι-

εύθηκε η έρευνα, η Ελλάδα βρισκό-
ταν στην 6η θέση των ισχυρότερων
χωρών-brands, με ισχυρότερα επιμέ-
ρους χαρακτηριστικά της εικόνας
της τις τέχνες και τον πολιτισμό (5η
θέση), την ιστορία (3η θέση), τις πα-
ραλίες (8η θέση), την οικογένεια (10η
θέση). Μάλιστα, η καθοδική πορεία
της εικόνας της Ελλάδας διαφαινό-
ταν ήδη από τη μέτρηση της
FutureBrand για το έτος 2007, όταν
είχε καταλάβει την 9η θέση. Οι ειδι-
κοί επιμελητές της έρευνας είχαν
τότε επισημάνει ότι η χώρα μας δια-
θέτει μεν σημαντικά επικοινωνιακά
πλεονεκτήματα, ωστόσο θα έπρεπε
να είναι πιο σταθερή στις προσπά-
θειές της να προβάλει το brand. Επι-
σημάνθηκε, επίσης, το γεγονός ότι
κάθε χρόνο η Ελλάδα υλοποιεί διαφο-
ρετική διαφημιστική εκστρατεία, με
αποτέλεσμα η διαφημιστική προ-
βολή του brand να μην χαρακτηρίζε-
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Πίνακας 2.
Το εξάγωνο του Anholt για την Ελλάδα

Πηγή: Anholt, 2007b: 6
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ται από συνέπεια και να μην μπορεί
να εμβαθύνει στα αξιακά χαρακτηρι-
στικά της μάρκας (βλ. FutureBrand
2005, 2006, 2007, 2008). 

Αποτίμηση 

Είναι σαφές ότι η προσέγγιση της
εικόνας μιας χώρας μέσα από την
οπτική του nation branding συνε-
κτιμά πολλούς παράγοντες – όπως
αντίστοιχα και η ανάλυση ενός προF-
όντος ή μιας μάρκας από τους ειδι-
κούς της επικοινωνίας και του
marketing αναζητά να αναδείξει τα
κυρίαρχα χαρακτηριστικά (attributes)
που τελικά διαμορφώνουν το βασικό
ισχυρισμό (brand claim) και τη μονα-
δικότητα του προFόντος ή της μάρ-
κας. Ωστόσο, αν κανείς επιχειρήσει
να αναλύσει την εικόνα της χώρας
μας με όρους branding και να εντοπί-
σει τη βασική υπόσχεση της Ελλάδας
ως brand (brand promise), τις αξίες
που πρεσβεύει (brand values), τα
USP4 της μάρκας, τα σημεία όπου
διαφοροποιείται από τις ανταγωνι-
στικές της χώρες στο επίπεδο του
πολιτισμού, του τουρισμού, των
επενδύσεων ή της οικονομίας, είναι
πολύ δύσκολο να διαμορφώσει ξεκά-
θαρη εικόνα, τουλάχιστον επικοινω-

νιακά. Στην περίπτωση της χώρας
μας, το βασικό όχημα αναπαραγω-
γής και διαμόρφωσης της διεθνούς
εικόνας της είναι οι πολυδάπανες και
χωρίς συνέχεια και συνέπεια διαφη-
μιστικές εκστρατείες του υπουργείου
Τουρισμού, που περιστρέφονται συ-
νήθως γύρω από το γνωστό τρί-
πτυχο «λίγο κρασί, λίγο θάλασσα και
τ’ αγόρι μου». Κι όμως, παρόλο που
ως χώρα δαπανούμε κάθε χρόνο με-
γάλα ποσά στην προβολή του «του-
ριστικού προFόντος» μας ανά τον κό-
σμο5, η επανάληψη των εικόνων αυ-
τών δεν αποδίδουν στο brand Ελλάδα
καμία μοναδικότητα, καμία καινοτο-
μία ή προστιθέμενη αξία. Όπως
συμβαίνει, άλλωστε, και με την εμ-
μονή της χώρας να ανατρέχει στο έν-
δοξο παρελθόν της και να προσπα-
θεί να αντλήσει από την ιστορία και
τον πολιτισμό της υπεραξίες για το
μέλλον, χωρίς όμως να προσθέτει
στο ένδοξο αυτό παρελθόν σύγχρο-
νες εκφράσεις και μέσα. Κάτι που
επιχειρήθηκε να γίνει για περιορι-
σμένο χρονικό διάστημα με τους
Ολυμπιακούς Αγώνες της Αθήνας,
οπότε η χώρα προσπάθησε επικοι-
νωνιακά να κάνει λόγο για σύγχρονα
επιτεύγματα, παράλληλα με την
ιστορία και το παρελθόν της. Δυστυ-

ΜΑΡΙΑ ΦΩΛΑ
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4 Unique Selling Points.
5 Στο σημερινό ανταγωνιστικό περιβάλλον, χώρες σαν την Ελλάδα, που μεγάλο μέρος του ΑΕΠ
τους βασίζεται στην τουριστική βιομηχανία, ξοδεύουν σημαντικά ποσά κάθε χρόνο για να δια-
φημίσουν το εθνικό τους «προFόν». Το σύνολο των τακτικών και έκτακτων δαπανών για τη δια-
φήμιση της Ελλάδας στο εξωτερικό το 2004 ανήλθε στα 14.956.294 €, για το 2005 δαπανήθηκαν
24.962.867 € και για το 2007 το σύνολο των τακτικών και έκτακτων δαπανών έφθασε τα
38.183.343 €. Για το 2006 δεν δημοσιοποιήθηκαν στοιχεία. Για το 2007 από το τακτικό πρό-
γραμμα αναφέρονται δαπάνες περίπου €17 εκ., ενώ από το έκτακτο €21,2 εκ. Για το 2008 το
έκτακτο πρόγραμμα αναφέρει δαπάνες €32,1 εκ. (Πατέλλης, 2008). 
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χώς η προσπάθεια αυτή, καθώς δεν
είχε συνέχεια, είχε περιορισμένα
αποτελέσματα και μετά από πέντε
χρόνια ασυνέχειας νοείται ήδη ως μη
γενόμενη. 

Αυτό το σημείο ακριβώς επεσή-
μανε ο Martin Lindstrom, ένας από
τους γκουρού του σύγχρονου
marketing, που πριν από λίγους μή-
νες μίλησε για την εικόνα της Ελλά-
δας στο συνέδριο Country of Origin
Branding Forum6: ότι μετά το 2004
και τους Ολυμπιακούς Αγώνες η
χώρα σιωπά επικοινωνιακά, με απο-
τέλεσμα πρακτικά τα όποια οφέλη
από επιτυχίες διεθνούς εμβέλειας για
την εικόνα της να έχουν εξανεμιστεί.
Αντίθετα, η εικόνα της Ελλάδας φαί-
νεται πως διαμορφώνεται πλέον
από γεγονότα τα οποία εξελίσσονται
εν απουσία κεντρικής επικοινωνια-
κής (και σαφέστατα πολιτικής) δια-
χείρισης, με αποτέλεσμα είτε να
αμαυρώνουν τη διεθνή εικόνα της
χώρας (με χαρακτηριστικότερο πα-
ράδειγμα τα γεγονότα του Δεκεμ-
βρίου 2008 στην Αθήνα), είτε να προ-
σφέρουν περιορισμένη θετική επικοι-
νωνιακή κάλυψη, αλλά καθώς δεν
υπάρχει κεντρική στρατηγική διαχεί-
ρισης της εικόνας της χώρας, ο αντί-
κτυπός τους να περιορίζεται. 

Εθνική επικοινωνιακή
στρατηγική 

Στις μέρες μας, οι εικόνες των χω-
ρών –όπως ακριβώς και αυτές των

προFόντων ή υπηρεσιών– διαμορφώ-
νονται και παγιώνονται είτε η χώρα
ενεργεί στρατηγικά για τη διαχείριση
της εικόνας της είτε όχι. Είναι, λοι-
πόν, επιτακτική ανάγκη για την κάθε
χώρα να διαχειρίζεται στρατηγικά
την εικόνα της με ορίζοντα μακρο-
χρόνιο και στρατηγική στόχευση. Ει-
δικότερα για την Ελλάδα, είναι επιβε-
βλημένο η χώρα μας να αποκτήσει
μακροχρόνια εθνική επικοινωνιακή
στρατηγική, ώστε να προβάλλει συ-
στηματικά τις αξίες και τα στοιχεία
της μοναδικότητάς της με όρους
σύγχρονους, με τρόπους καινοτό-
μους, με μηνύματα επίκαιρα. Κι αν
στα κλασικά πεδία διαμόρφωσης ει-
κόνας όπως η οικονομία ή η εξωτε-
ρική πολιτική δεν καταφέρνουμε να
σημειώσουμε (άρα και να προβά-
λουμε) εξαιρετικές επιδόσεις, είναι
σκόπιμο να αναζητήσουμε νέους χώ-
ρους δραστηριοτήτων, όπου η
Ελλάδα μπορεί πραγματικά να κάνει
τη διαφορά και να αναδείξει ένα σύγ-
χρονο, ελκυστικό, διαφορετικό πρό-
σωπο. 

Είναι, επίσης, απαραίτητο η
εθνική στρατηγική διαχείριση του
brand Ελλάδα, την οποία εισηγούμα-
στε, να ξεφύγει από τα στενά όρια
του τουριστικού προFόντος και να
αντιμετωπιστεί ορθολογικά, με δέ-
σμευση και συγκερασμό όλων των
διαθέσιμων οικονομικών και ανθρώ-
πινων πόρων και με σύνθεση των
απόψεων και των δράσεων της κε-
ντρικής διοίκησης, τεχνοκρατών και
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6 Διοργανώθηκε από την εταιρία Boussias Communications στην Αθήνα στις 23/3/2009.
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επιστημόνων. Το γεγονός ότι στους
κόλπους της ελληνικής κυβέρνησης
έχει ήδη αρχίσει να γίνεται λόγος για
την έννοια του Brand Greece –με εν-
διαφέρουσες εκδόσεις, ομιλίες και
παρουσιάσεις στελεχών– αξιολογεί-
ται ως θετικό σημείο. Όμως, δεν εί-
ναι δυνατός ο σχεδιασμός και η υλο-
ποίηση της όποιας στρατηγικής με
αποσπασματικές κινήσεις– και σε
αυτές εντάσσουμε τη διαφημιστική
δραστηριότητα του ΕΟΤ, την ενδια-
φέρουσα προσπάθεια του ΟΠΕ με
την προώθηση του «kerasma»7, κα-
θώς και την απόπειρα καθιέρωσης
του «Wonderful Greece» ως umbrella
brand των δράσεων επικοινωνίας
των φορέων και οργανισμών που
συνδέονται με την κεντρική διοί-
κηση8. 

Η εθνική επικοινωνιακή στρατη-
γική διαχείρισης της εικόνας μιας χώ-
ρας απαιτεί, πάνω από όλα, πολι-
τική βούληση, μακροχρόνια δέσμευ -
ση των άμεσα και έμμεσα εμπλεκόμε-
νων φορέων δράσης, καθορισμό και
σεβασμό των στρατηγικών στόχων
που θα υπηρετήσει η διαδικασία
αυτή. Απαιτεί, συνεπώς, υπομονή
και πειθαρχία, ενώ είναι σίγουρο
πως δεν θα προσφέρει αποτελέ-
σματα τόσο άμεσα, ώστε να μπο-
ρούν να αξιοποιηθούν πολιτικά από

την εκάστοτε κυβέρνηση σε βραχύ-
πνοο χρονικό ορίζοντα. Για τους λό-
γους αυτούς, την υλοποίηση στρατη-
γικής δόμησης της εικόνας της χώρας
προτείνεται να αναλάβουν εξειδικευ-
μένοι επαγγελματίες και φορείς με
μακρόπνοο χρονικό ορίζοντα δρά-
σης. Στο πλαίσιο αυτό, παραπέ-
μπουμε στην πρόταση της Ένωσης
Ακολούθων Τύπου (ΕΝΑΤ) για τη σύ-
σταση Ελληνικής Στρατηγικής Επι-
τροπής Δημόσιας Διπλωματίας
(ΕΣΕΔΔ)9, είτε με τη μορφή που περι-
γράφεται στην πρόταση είτε με
οποιαδήποτε άλλη αποτελεσματική
συνεργασία δημοσίων φορέων, τε-
χνοκρατών, επιστημόνων και ειδικών
στελεχών του marketing και της επι-
κοινωνίας. Επισημαίνουμε, επίσης,
πως παρόλο που τα πρόσωπα και οι
κυβερνήσεις αλλάζουν στο πλαίσιο
των δημοκρατικών διαδικασιών, η
στρατηγική για τη διαχείριση της ει-
κόνας της χώρας πρέπει να βασιστεί
στη συναίνεση, στο μακρόπνοο
στρατηγικό πολιτικό σχεδιασμό, σε
δεδομένους σκοπούς και στόχους
της Ελλάδας ως χώρας και να χαρα-
κτηρίζεται από διάρκεια, συνέχεια
και συνέπεια. 

Τέλος, ας είμαστε σαφείς: είτε
αναλάβουμε δράση είτε όχι, παγιω-
μένες, στερεότυπες αντιλήψεις για

ΜΑΡΙΑ ΦΩΛΑ
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7 Βλ. www.kerasma.gr. Το «kerasma» είναι η κεντρική έννοια που χρησιμοποιεί ο ΟΠΕ για την
προώθηση των ελληνικών προFόντων στο εξωτερικό. 
8 Ήδη στην τελευταία καμπάνια του ΕΟΤ, τόσο το λογότυπο όσο και το σλόγκαν “Wonderful
Greece” απουσιάζουν και στη θέση τους βλέπουμε νέο λογότυπο και τη φράση “Greece: the
true experience”.
9 Βλ http://icp-forum.gr/wp/?p=284.
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την Ελλάδα ήδη υπάρχουν. Η απου-
σία εθνικής επικοινωνιακής στρατη-
γικής για τη διαχείριση της εικόνας
της χώρας μας θα έχει ως αποτελέ-
σματα τη διαιώνιση των αντιλήψεων
αυτών και, επομένως, την απουσία
σύγχρονων εκφράσεων, αξιών, μηνυ-
μάτων για τη χώρα. Δηλαδή, εικόνα
που διαμορφώνεται σε θεσμικό και
ουσιαστικό κενό, έρμαιο τυχαίων γε-
γονότων, πρόσκαιρων επιτυχιών ή
ευκαιριακών δράσεων. Αν αυτό επι-
θυμούμε για τη χώρα μας, το κά-
νουμε ήδη πολύ καλά. 
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