
Εισαγωγή

Η συλλογιστική του nation brand -
ing και η προσέγγιση μιας χώρας,
μιας πόλης ή μιας περιοχής με όρους
branding και marketing κερδίζουν συ-
νεχώς έδαφος τα τελευταία χρόνια.
Η θεωρία του nation και city branding
διατυπώνει την εξής απλή σκέψη:
κάθε τόπος χαρακτηρίζεται από συ-
γκεκριμένα στοιχεία που τον διαφο-
ροποιούν σε σχέση με τους υπόλοι-
πους. Η προβολή των στοιχείων αυ-
τών, με σύγχρονους τρόπους και
μέσα, μπορεί να βοηθήσει τόσο την
πιο απομακρυσμένη όσο και την πιο
γνωστή χώρα ή πόλη να κερδίσει
έδαφος στην προσπάθεια επίτευξης
οικονομικών στόχων, στην προσέλ-
κυση τουριστών ή επενδύσεων. 

Στο πλαίσιο αυτό, το παρόν άρ-
θρο διερευνά την περίπτωση της Κύ-
πρου, μιας μικρής χώρας που βρί-

σκεται στο νοτιοανατολικό άκρο της
Μεσογείου και της Ευρώπης. Στο
πρώτο μέρος του άρθρου, η Κύπρος
προσεγγίζεται σε αδρές γραμμές ως
brand με βάση τις προσλαμβάνουσες
που λίγο ως πολύ είναι γνωστές στο
ευρύ κοινό και συνδέονται με την ει-
κόνα της. Στο δεύτερο μέρος, το
brand Κύπρος εξετάζεται από την
οπτική γωνία μεμονωμένων πολιτών,
επαγγελματιών ή σύνθετων οργανι-
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1 Love Cyprus: είναι η υπογραφή της διαφημιστικής καμπάνιας της Κύπρου στην Ελλάδα. 
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σμών που εμπλέκονται ή θα μπορού-
σαν να εμπλακούν στη διαμόρφωση
της εικόνας της. Πρόκειται για τη
γνωστή από τη βιβλιογραφία αναζή-
τηση και προσέγγιση των stakehol -
ders - δηλαδή «μετόχων» (stakehol -
ders) ή «ενδιαφερόμενων» που μια
εταιρία ή ένας οργανισμός καλείται
να εντοπίσει, να προσεγγίσει και να
κινητοποιήσει ώστε οι τρίτοι αυτοί
(«μέτοχοι» ή «ενδιαφερόμενοι») να
συνδράμουν στην επίτευξη των στό-
χων του (βλ. Greenley and Foxall,
1997· Fombrun et al., 2000, Christen -
sen, 2002, Van Woerkum and Aarts,
2008, Cornelissen 2004: 59). 

Η εικόνα της Κύπρου 
με βάση κυρίαρχες 
προσλαμβάνουσες 

Όπως οι περισσότερες χώρες
της Μεσογείου, έτσι και η Κύπρος εί-
ναι κυρίως γνωστή ως τουριστικός
προορισμός. Η ναυτιλία αποτελεί
τον έτερο πόλο της εικόνας της σύγ-
χρονης Κύπρου, με εντυπωσιακά
ποσοτικά και ποιοτικά χαρακτηρι-
στικά (Department of Merchant
Shipping, 2007). Στην Ελλάδα, η Κύ-
προς προβάλλεται, κυρίως, ως ένας
διεθνής τουριστικός προορισμός που
βρίσκεται πολύ κοντά μας και όπου
οι άνθρωποι «μιλούν τη γλώσσα
μας». Η πολιτική κατάσταση του νη-
σιού αποτελεί επίσης στοιχείο της
διεθνούς εικόνας της Κύπρου. Η πα-
ράνομη κατοχή του 36,2% του εδά-
φους του νησιού από τουρκικά
στρατεύματα και έποικους από την

Τουρκία, γνωστή ως «κυπριακό πρό-
βλημα», καθώς και ο χαρακτηρισμός
της Λευκωσίας ως «τελευταίας διχο-
τομημένης πρωτεύουσας της Ευρώ-
πης» είναι στοιχεία που προβάλλο-
νται όλο και περισσότερο στη διεθνή
σκηνή, κυρίως μετά την ένταξη της
Κύπρου στην ΕυρωπαFκή Ένωση το
2004. Όποιος έχει επισκεφθεί την
Κύπρο θυμάται για πολύ καιρό το
χαλούμι και γενικά τις γαστριμαργι-
κές επιλογές που προσφέρει το νησί,
το πλούσιο φυσικό τοπίο με τις εναλ-
λαγές βουνού – θάλασσας, καθώς και
τη σύνδεση του νησιού με τη μυθική
θεά της ομορφιάς Αφροδίτη. Κάπου
εδώ ολοκληρώνεται ο αρχικός κατά-
λογος με τις κυρίαρχες προσλαμβά-
νουσες σε σχέση με την Κύπρο. 

Ένας έμπειρος μελετητής, όμως,
μπορεί να εντοπίσει επιπρόσθετα
χαρακτηριστικά της εικόνας της Κύ-
πρου, τα οποία είτε δεν έχουν προ-
βληθεί αρκετά είτε έχουν παραμελη-
θεί, όμως μπορούν να χρησιμοποιη-
θούν σε μια νέα προσέγγιση της χώ-
ρας ως brand, που πιθανόν να προσ-
δώσει σύγχρονη προστιθέμενη αξία
στις μεθόδους προβολής της χώρας. 

Ένα από αυτά είναι η ισχύς της
χώρας ως ναυτιλιακής δύναμης, που
παραγνωρίζεται συνήθως ως στοι-
χείο του brand. Κι όμως, η κοινότητα
των επιχειρηματιών που δραστηριο-
ποιούνται στο χώρο της ναυτιλίας
και όχι μόνο, θα μπορούσε να λει-
τουργήσει ως πρεσβευτής της εικό-
νας της χώρας διεθνώς. Ποιος δεν
γνωρίζει και δεν θα ήθελε να έχει
σύμμαχό του τον επιχειρηματία Στέ-
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λιο Χατζηιωάννου, τον περίφημο
Stelios της Easyjet, για να αναφέ-
ρουμε έναν μόνο από τους πολλούς
επιτυχημένους επιχειρηματίες που
κατάγονται από την Κύπρο και μπο-
ρούν να λειτουργήσουν θετικά και
συμπληρωματικά σε μια νέα στρατη-
γική προσέγγιση της εικόνας της στο
εξωτερικό. 

Η συνήθης τουριστική προβολή
της Κύπρου εντάσσεται στο δίπολο
«Ήλιος – Θάλασσα» και δεν διαφορο-
ποιείται πολύ από αυτή ανταγωνι-
στικών χωρών, όπως της Ελλάδας
και της Τουρκίας. Προφανώς, η Κύ-
προς κερδίζει από τα αυξημένα δια-
φημιστικά κονδύλια των ανταγωνι-
στών της, εφόσον πετυχαίνει να κα-
τατάσσεται στο μυαλό του Βορειο-
ευρωπαίου τουρίστα κάπου εκεί στη
Μεσόγειο, όπου έχει καλό καιρό και
ωραία θάλασσα. Ωστόσο, σε μια τέ-
τοια προσέγγιση γενικού τύπου πα-
ραγνωρίζονται ποιοτικά χαρακτηρι-
στικά του brand που έχουν αξία, ιδι-
αίτερα για πιο επιλεκτικό κοινό. Ένα
ενδιαφέρον στοιχείο, για παρά-
δειγμα, είναι το γεγονός ότι η χώρα
διαθέτει υψηλού επιπέδου ξενοδο-
χειακή υποδομή, με το 75% των ξενο-
δοχείων της να ανήκουν στην κατη-
γορία +4 αστέρων και με τρεις ξενο-
δοχειακές μονάδες να συμπεριλαμ-
βάνονται στον κατάλογο των Leading
Hotels of the World για το 2009. Τέ-
τοια ποιοτικά στοιχεία δημιουργούν
συνθήκες ικανές να προσελκύσουν
τουρίστες υψηλότερου οικονομικού
και κοινωνικού επιπέδου, που ενδια-
φέρονται για lifestyle τουρισμό. Επι-

πλέον, θα μπορούσε να δοθεί έμ-
φαση στα αρχαιολογικά μνημεία του
νησιού, που ανταγωνίζονται επάξια
άλλους προορισμούς (Davis, 2007).
Ο θρησκευτικός τουρισμός είναι μια
δυνατότητα η οποία, επίσης, εμφα-
νίζει δυναμικές προοπτικές για τη
χώρα, που βρίσκεται στη διαδρομή
του Αποστόλου Παύλου. Τέλος, η Κύ-
προς εκπροσωπείται άξια και στο
χώρο του αθλητισμού, με προσωπι-
κότητες όπως ο τενίστας Μάρκος
Μπαγδατής, που μπορούν να εκ-
φράσουν επάξια τη σύγχρονη εικόνα
της χώρας με θελκτικούς όρους και
σύγχρονα μέσα (Karides, 2007). 

Συμμέτοχοι στη 
διαμόρφωση της εικόνας
της χώρας: μια θεωρητική
προσέγγιση 

Στη συλλογιστική του nation
branding, η προσέγγιση των πιθανών
συμμετεχόντων στη διαμόρφωση
της εικόνας της χώρας εξειδικεύεται
από πολλούς μελετητές, σε σημείο
που κάθε πολίτης και κάθε οργανι-
σμός που λειτουργεί στη συγκεκρι-
μένη χώρα μπορεί να θεωρηθεί κρίσι-
μος συμμέτοχος και συνδιαμορφω-
τής της εικόνας της (Dinnie 2008,
Anholt 2007, Kotler κ.ά. 1993). Οι
Kotler κ.ά. (1993:34) εντοπίζουν τους
βασικούς «φορείς δράσης» σε πέντε
βασικά επίπεδα: 
• Το τοπικό επίπεδο, όπου κατατάσ-

σουν τις τοπικές αρχές της πόλης,
τις αρχές αστικής και περιβαλλο-
ντικής ανάπτυξης, τις τοπικές

KEITH DINNIE, ΜΑΡΙΑ ΦΩΛΑ
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τουριστικές αρχές και τους υπεύ-
θυνους υποδομών (π.χ. μεταφο-
ρών, εκπαίδευσης, υγιεινής).

• Το επίπεδο του ιδιωτικού τομέα,
στο οποίο κατατάσσονται οι τρα-
πεζικοί και οι επιχειρηματικοί ορ-
γανισμοί, τα επιμελητήρια και οι
λοιποί εμπορικοί οργανισμοί, κα-
θώς και φορείς που εμπλέκονται
στη διαμονή και τη φιλοξενία, τον
τουρισμό, τις μετακινήσεις (ταξί),
την εστίαση ή τις παροχές (π.χ.
τηλεπικοινωνίες).

• Τους περιφερειακούς «φορείς δρά-
σης», όπως είναι οι περιφερειακές
μορφές διακυβέρνησης, διαχείρι-
σης τουριστών ή περιφερειακής
ανάπτυξης.

• Τους εθνικούς «φορείς δράσης», δη -
λαδή την κυβέρνηση, τα υπουρ-
γεία και τους διάφορους οργανι-
σμούς. 

• Τους διεθνείς «φορείς δράσης», δη-

λαδή τις κατά τόπους πρεσβείες
και τα διεθνή επιμελητήρια.
Ο Πίνακας 1 κατωτέρω αποτυ-

πώνει το μοντέλο FIST (Fully Inclusive
Stakeholder Approach - Προσέγγιση
Πλήρους Συμμετοχής Μετόχων) και
περιλαμβάνει όλους τους «μετόχους»
που μπορούν να λάβουν μέρος στη
δόμηση της εικόνας μιας χώρας. 

Ποιοτική έρευνα 

Η ενότητα που ακολουθεί παρου-
σιάζει συνοπτικά τα αποτελέσματα
ποιοτικής έρευνας μεταξύ ατόμων,
επαγγελματιών και οργανισμών που
εμπλέκονται ή θα μπορούσαν να
εμπλακούν στη διαμόρφωση της ει-
κόνας της Κύπρου ως brand. Η μεθο-
δολογία αφορά προσωπικές συνε-
ντεύξεις2 με τη μορφή του ημιδομη-
μένου (semi-structured) ερωτηματο-
λογίου, που επιτρέπει ελεύθερες
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Πίνακας 1.
Συσχετισμός όλων των οργανισμών ως «φορέων δράσης» στη διαδικασία δόμησης

της εικόνας μιας χώρας.

Πηγή: Dinnie 2008, σελ 188.

2 Η έρευνα πραγματοποιήθηκε το πρώτο εξάμηνο του έτους 2009. Έγιναν συνολικά οκτώ προ-

2-afieroma:afieroma  04/12/2009  12:47  Page 87



απαντήσεις σε δεδομένα ζητούμενα.
Τα ερωτήματα ήταν τα ακόλουθα: 
1. Κατά τη γνώμη σας, ποιοι φορείς ή

οργανισμοί μπορούν να μετέχουν
στη διαμόρφωση της εικόνας της
Κύπρου;

2. Αυτοί που αναφέρατε στο ερώ-
τημα 1 μετέχουν σήμερα στη δια-
μόρφωση της εικόνας της χώρας;

3. Πώς αξιολογείτε το ρόλο των «με-
τόχων» από άποψη σπουδαιότη-
τας; Υπάρχουν πιθανοί «μέτοχοι»
που θεωρείτε ότι μπορούν να δια-
δραματίσουν πιο σημαντικό ρόλο
από άλλους; 

4. Θεωρείτε ότι η στρατηγική διαμόρ-
φωσης της εικόνας της Κύπρου
πρέπει να εντοπιστεί στον τουρι-
σμό και τη ναυτιλία ή θα θέλατε να
συμπεριλαμβάνει και άλλες δρα-
στηριότητες; 
Ως απάντηση στο πρώτο ερώ-

τημα, οι ερωτώμενοι πρότειναν έναν
ευρύτατο αριθμό «μετόχων», οι
οποίοι θα μπορούσαν να διαδραματί-
σουν σημαντικό ρόλο στη δόμηση της
εικόνας της Κύπρου. Πέρα από τους
προφανείς «φορείς δράσης», δηλαδή
τον Κυπριακό Οργανισμό Τουρισμού,
την Κυπριακή Υπηρεσία Προώθησης
Επενδύσεων και την Κυβέρνηση/Κε-
ντρική Διοίκηση, οι ερωτώμενοι πρό-
τειναν ως πιθανούς «φορείς δράσης»

και «συμμέτοχους» στη διαμόρφωση
του brand εταιρίες εστιάσεως, ξενο-
δόχους, αεροπορικές εταιρίες και τα-
ξιδιωτικά γραφεία. Ένας ερωτώμε-
νος, εκπρόσωπος του δημοσίου το-
μέα, ο οποίος ήδη απασχολείται σε
δραστηριότητες οικονομικής ανάπτυ-
ξης της Κύπρου, πρότεινε επίσης
τους επιχειρηματίες που διακρίνονται
στον ιδιωτικό τομέα, τα εμπορικά επι-
μελητήρια της Κύπρου, τα ΜΜΕ, τους
οικονομικούς αναλυτές της χώρας,
καθώς και εκπροσώπους της πανεπι-
στημιακής κοινότητας. Είναι ενδιαφέ-
ρον το γεγονός ότι ο «μέσος Κύπριος»
αναφέρθηκε μόνο μια φορά και μόνο
από αυτόν τον ερωτώμενο. Αντί-
στοιχα, ερωτώμενος από τον ιδιωτικό
τομέα έκανε εκτενείς αναφορές σε
διάφορους πιθανούς φορείς δράσης
όπως το υπουργείο Τουρισμού, το
υπουργείο Υγείας, οργανωμένους
συνδέσμους ξενοδόχων, εστιατόρων,
συνεδριακά και εμπορικά κέντρα,
εταιρίες που διαχειρίζονται ιδιωτικά
τζετ, μαρίνες και γιοτ, ακόμα και κτη-
ματομεσιτικές εταιρίες. Επίσης, ο πο-
λιτισμός και οι φορείς διαχείρισής του
αναφέρθηκαν από ερωτώμενο που
ανήκει στο χώρο της πολιτιστικής δη-
μιουργίας και παραγωγής. 

Αναφορικά με τα ερωτήματα 2
και 3, το συμπέρασμα από τις συνε-

KEITH DINNIE, ΜΑΡΙΑ ΦΩΛΑ
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σωπικές συνεντεύξεις, δυο με τη μορφή της προσωπικής συζήτησης και έξι με την αποστολή
του ερωτηματολογίου με e-mail και τη γραπτή κατάθεση των απαντήσεων. Τέσσερις ερωτώμε-
νοι προέρχονται από το δημόσιο τομέα (Διπλωματικό Σώμα, Τουρισμός, Οργανισμός Οικονομι-
κής Ανάπτυξης) και τέσσερις από τον ιδιωτικό τομέα (F&B, Ιατρικές Υπηρεσίες, Τέχνη, Διαφή-
μιση & Επικοινωνία). Ως δευτερεύουσες πηγές χρησιμοποιήθηκαν ιστοσελίδες, διαφημιστικά
έντυπα, καταχωρίσεις και άλλο έντυπο υλικό που κυρίως προέρχεται από την τουριστική προ-
βολή της Κύπρου. 
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ντεύξεις ήταν ότι υπάρχει άγνοια, αν
όχι σύγχυση, για το ποιοι τελικά είναι
εκείνοι που πραγματικά εμπλέκονται
στη διαδικασία δόμησης της εικόνας
της Κύπρου ως brand και πόσο ση-
μαντική είναι τόσο η δράση τους όσο
και η δέσμευσή τους ως προς τις
δραστηριότητες διαμόρφωσης της
εικόνας της χώρας. Οι ερωτώμενοι
διαπίστωσαν σαφή στρατηγική δια-
μόρφωσης εικόνας μόνο στον τομέα
του τουρισμού, όπου μπόρεσαν να
κατονομάσουν με σαφήνεια τους φο-
ρείς εκείνους που διαχειρίζονται το
τουριστικό προFόν Κύπρος. Ωστόσο,
δεν έλειψαν και οι απορίες ή η σύγ-
χυση για το ποιοι φορείς δράσης εί-
ναι εκείνοι που τελικά πρέπει να με-
τέχουν στη διαμόρφωση της στρατη-
γικής για την τουριστική προβολή
της χώρας. 

Εξάλλου, κατά τη διάρκεια της
ανοικτής συζήτησης οι ερωτώμενοι
εντόπισαν την ανάγκη επέκτασης
της τουριστικής προβολής της Κύ-
πρου και σε άλλους τομείς, στους
οποίους έγινε ήδη αναφορά στο
πρώτο μέρος της μελέτης. Χαρακτη-
ριστικά, ένας από τους ερωτώμε-
νους παρατήρησε ότι το μοντέλο
«Ήλιος – Θάλασσα», που σήμερα κυ-
ριαρχεί στην προβολή της Κύπρου
ως τουριστικού προορισμού, θα πρέ-
πει να εμπλουτιστεί με μια στρατη-
γική τύπου «Ήλιος και Θάλασσα
Plus», όπου το plus αναφέρεται σε
προβολή εξειδικευμένων δυνατοτή-
των που προσφέρει η Κύπρος, όπως
συνεδριακό τουρισμό, προσέλκυση
ταξιδιωτικών επισκέψεων που πα-

ρέχονται ως κίνητρο απόδοσης στο
προσωπικό από επιχειρήσεις, προ-
σέλκυση νεόνυμφων, υπηρεσίες ευε-
ξίας και spa, αθλητικό ή θρησκευτικό
τουρισμό. Οι ερωτώμενοι σημείω-
σαν, επίσης, τις δυνατότητες της Κύ-
πρου να προβάλει μηνύματα ως πε-
ριφερειακό κέντρο παραγωγής γνώ-
σης και πολιτισμού και να κτίσει την
ταυτότητά της ως το μεθοριακό φυ-
λάκιο της ΕυρωπαFκής Ένωσης, με
ό,τι αυτό μπορεί να σημαίνει για ευ-
αίσθητους τομείς που απασχολούν
πολιτικά την Ένωση, όπως η μετα-
νάστευση, η ενέργεια, ή οι σχέσεις με
τη Μέση Ανατολή και τη Ρωσία. Τα
παραπάνω στοιχεία συνήθως δεν
αξιολογούνται ως πρωτεύοντα από
τους παραδοσιακούς διαμορφωτές
εικόνας, που συχνά έχουν την τάση
να εγκλωβίζουν μια χώρα σαν την
Κύπρο στους όρους επικοινωνίας
ενός τουριστικού προορισμού. Η Κύ-
προς, όμως, προσφέρει σίγουρα
πολύ περισσότερες δυνατότητες,
που θα μπορούσαν να αξιοποιηθούν
μελλοντικά από τους διαμορφωτές
της διεθνούς εικόνας και των πολιτι-
κών της. 

Συμπεράσματα 

Τα ευρήματα της έρευνας που
παρουσιάζεται στο παρόν άρθρο
προφανώς δεν μπορούν να γενικευ-
θούν, εξαιτίας του μικρού μεγέθους
του δείγματος, του γεγονότος ότι η
έρευνα περιορίστηκε μόνο στην περί-
πτωση της Κύπρου, όπως και εξαι-
τίας του ότι όλοι οι ερωτώμενοι
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εμπλέκονται με τον έναν ή τον άλλο
τρόπο στη διαμόρφωση πολιτικών.
Ωστόσο, από την έρευνα προκύπτει
ότι η πολυπλοκότητα των «συμμετε-
χόντων» που αναφέρθηκαν από
τους ερωτώμενους, όπως και η συ-
σχέτισή τους με στοιχεία του brand
Κύπρους που αναφέρθηκαν στο
πρώτο μέρος του άρθρου καθιστούν
το μοντέλο FIST ιδιαίτερα επίκαιρο.
Επιπλέον, αναδεικνύονται οι πολλές
όψεις και η δυναμική του brand Κύ-
προς, που συνήθως προβάλλεται με
στερεότυπες εικόνες και μηνύματα. 

Είναι σαφές ότι η πρόκληση συμ-
μετοχής και λειτουργίας όλων των
«φορέων δράσης» ή «μετόχων» που
εντοπίστηκαν από την έρευνα (και
άλλων που πιθανόν θα μπορούσαν
να προστεθούν στον κατάλογο αυτό)
έγκειται στη διαμόρφωση εκείνων
των πολιτικών και διαδικασιών οι
οποίες αφενός θα επιτρέψουν τη δη-
μιουργική συμμετοχή όλων των «φο-
ρέων δράσης» σε ένα δομημένο και
δημιουργικό διάλογο, αφετέρου, δε
θα προσδώσουν σε κάθε έναν πι-
θανό «μέτοχο» το ρόλο και τη σημα-
σία που του αναλογεί. Αυτό είναι και
το ζητούμενο για τους διαμορφωτές
πολιτικών: να δημιουργήσουν δη-
λαδή τις δομές και τις διαδικασίες
μέσα από τις οποίες ο «καταιγισμός
ιδεών» (brainstorming) και η δημιουρ-
γική συμμετοχή πολλών πιθανών
«φορέων δράσης» ή «μετόχων» στη
διαδικασία διαμόρφωσης της εικόνας
μιας χώρας να μπορούν να οδηγή-
σουν σε συνολικά θετική συνεισφορά
τους στη διαμόρφωση της στρατηγι-

κής, με εφαρμόσιμα αποτελέσματα.
Μέσα σε ένα τέτοιο πλαίσιο είναι βέ-
βαιο πως κάποιοι «φορείς δράσης»
θα έχουν κυρίαρχο ρόλο και πλήρη
συμμετοχή, ενώ κάποιοι άλλοι θα
αναλάβουν δευτερεύοντα ή συμβου-
λευτικό ρόλο. 
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