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Nation Branding: Η χώρα ως προϊόν 

Μαρία Φωλά 

 

Η πραγµατοποίηση συνεδρίου µε τίτλο «Εικόνες Κρατών σε ένα ∆ιεθνοποιηµένο 

Περιβάλλον: ∆υνατότητες και Προοπτικές για την Ελλάδα» που οργάνωσε η Greek Politics 

Specialist Group στις 4 και 5 Φεβρουαρίου 2009 στην Αθήνα, υπό την αιγίδα του 

Υπουργείου Εξωτερικών, ξαφνιάζει ευχάριστα τους επαγγελµατίες της επικοινωνίας και 

τους ειδικούς του branding. Είναι γεγονός πως η συζήτηση για την εικόνα της χώρας µας 

στο διεθνές περιβάλλον, έχει σταµατήσει να απασχολεί τη δηµόσια σφαίρα µε τη λήξη των 

Ολυµπιακών Αγώνων του 2004 και επανέρχεται µόνο αποσπασµατικά και µε αφορµή 

µεµονωµένα γεγονότα – βλέπε εκδηλώσεις βίας του περασµένου ∆εκεµβρίου – για να 

περιοριστεί στα γνωστά κλισέ του τύπου «η εικόνα της χώρας µας στο εξωτερικό έχει 

πληγεί». Όµως, είναι δυνατό και στην Ελλάδα να ξεκινήσει µια συντονισµένη προσπάθεια 

για τη διαχείριση της εικόνας της χώρας µας, ώστε αυτή να θωρακίζεται απέναντι σε 

γεγονότα που µπορούν να την αµαυρώσουν ή, ακόµα πιο σηµαντικό, ώστε να µπορεί να 

αναδείξει το δικό της, σαφές, στρατηγικό µήνυµα. Το άρθρο που ακολουθεί εξηγεί πώς.  

 

Nation Branding: η θεώρηση της χώρας ως ‘προϊόν’ 

 

Η συλλογιστική του nation branding αντλεί µεθοδολογία και τακτικές από το χώρο του 

marketing και της επικοινωνίας και να τις εφαρµόσει στη στρατηγική επικοινωνιακή 

διαχείριση της εικόνας της χώρας.  

 

Η θεώρηση είναι απλή και ξεκινά από τη διαδικασία της δόµησης  της µάρκας (branding). 

Στόχος της µάρκας είναι να διαφοροποιηθεί από τον ανταγωνισµό, να ορίσει τα στοιχεία που 

τη χαρακτηρίζουν και την προσδιορίζουν ως µοναδική στο µυαλό και τη συνείδηση του 

καταναλωτή και να τοποθετηθεί στο πεδίο δραστηριότητάς της µε τρόπο ώστε να συµβεί ένα ή 

περισσότερα από τα παρακάτω: 

 

• Να κερδίσει νέα µερίδια στην αγορά, δηλαδή νέες οµάδες καταναλωτικού κοινού 

• Να διατηρήσει τους καταναλωτές και τις αγορές που έχει ήδη κατακτήσει 
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• Να κυριαρχήσει σε µια κατηγορία προϊόντων ή υπηρεσιών 

• Να προωθήσει νέα προϊόντα και υπηρεσίες 

• Να αυξήσει  τα κέρδη της 

• Να κερδίσει  αναγνωρισιµότητα, σεβασµό, αξιοπιστία 

• Ώστε να εξακολουθήσει να αποτελεί ελκυστικό πεδίο επενδύσεων  

• Και η διαδικασία αυτή, ενισχυµένη και τροφοδοτηµένη από τη δυναµική της αγοράς και 

του καταναλωτικού κοινού, να ξεκινήσει εκ νέου. 

 

Αντικαταστήστε, τώρα, στην παραπάνω συλλογιστική τη λέξη ‘µάρκα’ µε τη λέξη ‘χώρα’ και θα 

διαπιστώσετε πως υπάρχουν σοβαροί παραλληλισµοί που συνηγορούν υπέρ της σκέψης ότι η 

θεώρηση της χώρας ως µάρκας έχει ενδιαφέρουσες βάσεις. ∆εν είναι τυχαίο πως τα 

σηµαντικότερα κράτη στον κόσµο αντιµετωπίζουν ήδη εδώ και µια δεκαετία τη ‘χώρα’ ως 

‘προϊόν’ ή ‘µάρκα’, αφιερώνοντας στην ανάπτυξή της σηµαντικούς ανθρώπινους, οικονοµικούς 

και άλλους πόρους.  

 

Η έννοια της εικόνας µιας χώρας µπορεί να περιγραφεί ως το σύνολο των πεποιθήσεων και 

των εντυπώσεων που διαµορφώνουν οι άνθρωποι για τις χώρες. Οι εικόνες αυτές 

αντιπροσωπεύουν έναν µεγάλο αριθµό πληροφοριών, χαρακτηριστικών και συνειρµών που 

συνδέονται µε ένα µέρος. Η εικόνα της χώρας είναι, στην πραγµατικότητα, το προϊόν του 

ανθρώπινου µυαλού που προσπαθεί να επεξεργαστεί και να επιλέξει τις βασικές πληροφορίες 

και εικόνες από µεγάλους όγκους δεδοµένων για το συγκεκριµένο µέρος.  

 

Προφανώς, η διαχείριση της εικόνας της χώρας είναι ευκολότερη όταν η χώρα και η 

κυβέρνησή της έχει καλή φήµη. Αν όµως η φήµη της χώρας ή της κυβέρνησής της είναι 

αδύναµη ή εκλαµβάνεται ως αρνητική, τότε η στρατηγική επικοινωνίας πρέπει να έχει ως 

στόχο να βελτιώσει την εικόνα της στη συνείδηση των ακροατηρίων – κοινών στα οποία 

ενδιαφέρεται να απευθυνθεί και να δηµιουργήσει µια πλατφόρµα ικανή να προωθήσει θετικά 

µηνύµατα για τη χώρα, οπότε να ενισχύσει την εικόνα και τη φήµη της. Και σε αυτή τη 

διαδικασία, όπως προκύπτει από τη µελέτη επιτυχηµένων παραδειγµάτων από άλλες χώρες, 

είναι βέβαιο ότι στελέχη του marketing και της επικοινωνίας µπορούν να βοηθήσουν όσο οι 

διπλωµάτες και οι πολιτικοί. 

 

Στόχος των επικοινωνιολόγων - όταν και όπου αυτοί µετέχουν στη διαδικασία δόµησης της 

εικόνας της χώρας - είναι να αναλύσουν πώς η κάθε χώρα µπορεί να ωφεληθεί από την 

κατανόηση των υφιστάµενων στερεότυπων αντιλήψεων που επικρατούν για την ίδια και το 

λαό της – το πώς µας βλέπουν οι άλλοι – ώστε να αναπτύξει µια µακροχρόνια στρατηγική 

ενδυνάµωσης των χαρακτηριστικών εκείνων που εξυπηρετούν τους στρατηγικούς εθνικούς της 
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στόχους και αποδυνάµωσης άλλων χαρακτηριστικών που δεν την ευνοούν. Αναµφισβήτητα, 

όταν υπάρχει µια σαφής, ξεκάθαρη και θετική άποψη για το τί αντιπροσωπεύει, τί εκφράζει η 

χώρα και ποιά είναι η θέση που οι κυβερνήσεις επιθυµούν γι αυτή, όταν συντονίζεται και 

καθίσταται αποτελεσµατική η δράση των φορέων που εµπλέκονται στη δόµηση της εικόνας 

της χώρας, τότε µπορούν να τεθούν οι βάσεις διαµόρφωσης µιας «ανταγωνιστικής 

ταυτότητας». Η ανταγωνιστική ταυτότητα της χώρας βοηθά κυρίαρχες δραστηριότητες όπως 

τον τουρισµό, την προσέλκυση επενδύσεων, τον πολιτισµό και πιθανώς και πολλές πλευρές της 

άσκησης διεθνούς πολιτικής.  

 

Η στρατηγική προσέγγιση της εικόνας της χώρας δεν αφορά µόνο διαφηµιστικές εκστρατείες 

ή άλλες ενέργειες προβολής µε αποκλειστικό στόχο τη δόµηση του brand. Η χώρα έχει όφελος 

όταν αντιµετωπίζει την εικόνα της ως µέρος της εθνικής της πολιτικής και όταν οι δράσεις της 

στο επίπεδο της δηµόσιας σφαίρας συνάδουν µε τη διαµόρφωση και ενίσχυση της φήµης της.  

 

Το πρώτο και βασικό βήµα για τη διαµόρφωση και προβολή του brand της χώρας είναι να γίνει 

κατανοητό ότι, η διαχείριση της εικόνας της χώρας µπορεί να φέρει, βραχυπρόθεσµα, 

µεσοπρόθεσµα και µακροπρόθεσµα, πολύ θετικές επιδράσεις σε καίριους τοµείς της 

οικονοµίας, της πολιτικής και δηµόσιας ζωής – ακριβώς όπως η διαχείριση του brand ενός 

προϊόντος ή ενός οργανισµού µε στρατηγικό, ορθολογικό τρόπο, είναι βέβαιο πως θα 

συµβάλλει στην αύξηση της αξίας της µάρκας.  

 

Τρεις είναι οι βασικές ερωτήσεις στις οποίες κάθε στρατηγική nation branding πρέπει να 

απαντά: 

1. Πού βρισκόµαστε τώρα; (Στρατηγική ανάλυση υφιστάµενης κατάστασης, εσωτερικής 

και εξωτερικής) 

2. Πού θέλουµε να πάµε; (Στρατηγικός σχεδιασµός) 

3. Πώς θα φθάσουµε εκεί; (Υλοποίηση στρατηγικής) 

 

 

Μέτρηση και αξιολόγηση 

 

∆ιάφοροι δείκτες έχουν προταθεί ως καταλληλότεροι για τη µέτρηση της εικόνας της χώρας – 

ακριβώς όπως αποτιµάται η αξία του brand. Γνωστότερος παραµένει αυτός που ο Βρετανός 

Simon Anholt αποκαλεί Nation Brand Index (NBI – www.nationbrandindex.com). Ο ΝΒΙ 

µετρά την ισχύ και τη δυναµική της εικόνας των χωρών και εξηγεί πώς οι άνθρωποι ανά τον 

κόσµο αντιλαµβάνονται τη δεδοµένη χώρα και το χαρακτήρα της. Η εικόνα της χώρας, όπως 

µετριέται από την έρευνα ΝΒΙ, είναι το άθροισµα των αντιλήψεων για τη δεδοµένη χώρα και 
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τους ανθρώπους της µε βάση έξι καθοριστικές παραµέτρους, που διαµορφώνουν το γνωστό 

‘Εξάγωνο του Anholt’: εξαγωγές, διακυβέρνηση, πολιτισµός & κληρονοµιά, επενδύσεις & 

µετανάστευση, τουρισµός και άνθρωποι.  

 

Case study I: Νότια Αφρική 

∆ιορθώνοντας Στερεότυπα του Παρελθόντος   

 

Το 2000 ιδρύθηκε στη Νότια Αφρική το ∆ιεθνές Συµβούλιο Marketing, µε αφορµή την 

ανάγκη να δηµιουργηθεί µια θετική, ελκυστική εικόνα για τη χώρα, κάτι που θα βοηθούσε 

το εµπόριο, τις επενδύσεις και τον τουρισµό. Για µια χώρα της οποίας η ιστορία συνδέεται 

µε την κοινωνική αδικία, ήταν απαραίτητο να διορθωθούν στερεότυπα του παρελθόντος, 

ώστε η νέα εικόνα της να βοηθήσει κρίσιµους οικονοµικούς τοµείς. Το ∆ιεθνές Συµβούλιο 

Marketing ανέπτυξε τη στρατηγική του σε τρεις φάσεις: έρευνα κοινής γνώµης σε 

περισσότερους από 25.000 ερωτώµενους στην ίδια τη χώρα και το εξωτερικό, 

συµβουλευτικές συνεδρίες µε τοπικούς και διεθνείς εκπροσώπους της πολιτικής, 

οικονοµικής κοινότητας και των ΜΜΕ, καθώς και έλεγχος των νέων brand statements που 

προέκυψαν από τη διαδικασία για την ανάδειξη της ισχυρότερης. Μέσα από τη διαδικασία 

αυτή, αναδείχθηκε το νέο brand promise: “South Africa: Alive with Possibility”. Το ∆ιεθνές 

Συµβούλιο Marketing σχεδίασε στη συνέχεια τη λεγόµενη αρχιτεκτονική του brand της 

χώρας, όρισε την επικοινωνιακή στρατηγική σε εθνικό και διεθνές επίπεδο, 

παρακολούθησε την πρόοδο της υλοποίησής της και εξακολουθεί να εργάζεται εντατικά, εν 

όψει της διοργάνωσης του Παγκοσµίου Κυπέλλου Ποδοσφαίρου του 2010, όπου η ανάγκη 

για ισχυροποίηση του brand της χώρας είναι εντονότατη (Johnston 2008, 5-13).  

 

Case Study II: Γερµανία 

Mηχανική τελειότητα και συναίσθηµα 

 

Το 1999 το γερµανικό τηλεοπτικό δίκτυο ZDF προσέγγισε την εταιρεία Wolff Olins 

ζητώντας τη βοήθειά της για τη δηµιουργία ενός νέου εθνικού brand για τη Γερµανία. Ο 

κύριος στόχος ήταν να αλλάξουν τα στερεότυπα που επικρατούσαν για τη Γερµανία 

διεθνώς, από ένα έθνος «µηχανικής τελειότητας» σε µια χώρα που µπορεί να είναι 

ενδιαφέρουσα και συναρπαστική. Η παγιωµένη εντύπωση για την κρύα, βιοµηχανική 

Γερµανία φαίνεται πως οφείλεται κατά πολύ στους µεγάλους κατασκευαστές αυτοκινήτων, 

όπως είναι η Audi, που µε παγκόσµιες διαφηµιστικές καµπάνιες µε σλόγκαν όπως 

“Vorsprung durch Technik” (Υπεροχή µέσω της Τεχνολογίας) απέδωσαν την 

κατασκευαστική δύναµη της Γερµανίας, αλλά ξέχασαν εντελώς να προσδώσουν στην 

εικόνα µε κάποιο συναισθηµατικό υπόβαθρο. Επίσης, η πρόσφατη ευρωπαϊκή ιστορία της 
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χώρας είναι παράγοντας που οπωσδήποτε έχει δηµιουργήσει παγιωµένα αρνητικά, αν όχι 

εχθρικά στερεότυπα.  

Η Wolff Olins πρότεινε έξι πρακτικά βήµατα στη γερµανική κυβέρνηση: Να 

δηµιουργήσουν µια εθνική επιτροπή branding υπό την ηγεσία του Καγκελάριου ή του 

Προέδρου της ∆ηµοκρατίας. Να δηµιουργήσουν µια ερευνητική οµάδα που θα δίνει 

αναφορά στην επιτροπή. Να ξεκινήσουν µια διαδικασία εθνικής συνδιάσκεψης για την 

έννοια του brand «Γερµανία» και για το τι αυτό εκφράζει, µε εκπροσώπους των 

οµοσπονδιακών κυβερνήσεων, των επιχειρήσεων, των ΜΜΕ, του πολιτισµού και των 

τεχνών. Να χρηµατοδοτήσουν εκτεταµένη έρευνα για τις αντιλήψεις που επικρατούν 

διεθνώς για τη Γερµανία και να συγκρίνουν τα αποτελέσµατα αυτά µε αυτά άλλων χωρών. 

Να ορίσουν πώς και πού ακριβώς µπορεί να εφαρµοσθεί η αλλαγή της εικόνας της 

Γερµανίας, και τέλος, να σχεδιάσουν και να υποβάλουν στην κυβέρνηση για έγκριση ένα 

πρόγραµµα υλοποίησης της νέας στρατηγικής για το brand Γερµανία (Dinnie 2008, 24).  

 

Η επιλογή µεγάλων διοργανώσεων για τη δόµηση της εικόνας της χώρας  

 

Από την παλέτα των προωθητικών ενεργειών που επιλέγει µια χώρα για να προωθήσει την 

εικόνα της, πολλές είναι ελεγχόµενες ή υλοποιούνται χάρη στη δραστηριότητα των στελεχών 

που είναι επιφορτισµένα µε το ρόλο αυτό (για παράδειγµα η διαφήµιση στα µέσα ή οι 

καταχωρήσεις και τα πληρωµένα άρθρα στον Τύπο). Ωστόσο, οι αυθόρµητες αναφορές των 

ΜΜΕ στο προϊόν ‘χώρα’ παραµένουν ένα από τα πιο ενδιαφέροντα και ταυτόχρονα µη 

ελεγχόµενα αλλά καθοριστικά µέσα για τη διαµόρφωση της εικόνας της προς τα διεθνή κοινά. 

Μάλιστα, επειδή το κόστος συνεχούς διαφηµιστικής παρουσίας στα διεθνή ΜΜΕ είναι 

υπέρογκο και η διαµόρφωση σχέσεων µε δηµοσιογράφους και εκπροσώπους των διεθνών 

ΜΜΕ (media relations) είναι µια δύσκολη, απαιτητική και µακροχρόνια διαδικασία, οι 

αυθόρµητες αναφορές των ξένων µέσων είναι αυτές που εν πολλοίς διαµορφώνουν τη διεθνή 

εικόνα της χώρας. 

 

Για τους παραπάνω λόγους, οι χώρες και οι πόλεις που ενδιαφέρονται να δοµήσουν την εικόνα 

τους σύµφωνα µε µια προκαθορισµένη στρατηγική, καταφεύγουν σχεδόν συστηµατικά στην 

προσέλκυση και φιλοξενία µεγάλων διοργανώσεων, προκειµένου να κερδίσουν την προσοχή 

των ΜΜΕ και, εν µέρει, να την κατευθύνουν, προβάλλοντας τη θεµατολογία που έχουν 

επιλέξει στο πλαίσιο της στρατηγικής προώθησης της εθνικής τους εικόνας. Προφανώς, µε την 

επιλογή φιλοξενίας µεγάλων διοργανώσεων και την κατάλληλη προβολή, µια χώρα µπορεί να 

ωφεληθεί άµεσα σε πολλά επίπεδα, όπως στην προσέλκυση τουριστών και επισκεπτών, την 

ενίσχυση της αγοράς ή την προσέλκυση επενδυτών. 
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Η περίπτωση των Ολυµπιακών Αγώνων της Αθήνας  

 

Η Ελλάδα επέλεξε να διεκδικήσει δυο φορές και να αναλάβει τελικά, το 1997, το δικαίωµα 

φιλοξενίας των Ολυµπιακών Αγώνων της 28ης Ολυµπιάδας. Η ανάληψη και, ακολούθως, η 

προετοιµασία για τη φιλοξενία των Ολυµπιακών Αγώνων αναδείχθηκαν σε µια πρώτης 

τάξης άσκηση δόµησης της εικόνας της Ελλάδας τόσο προς τα εσωτερικά όσο και – κυρίως 

– προς τα διεθνή κοινά: τους εκπροσώπους των διεθνών ΜΜΕ, την Ολυµπιακή Οικογένεια, 

τις µεγάλες πολυεθνικές εταιρίες που µετείχαν στο εγχείρηµα ως προµηθευτές ή χορηγοί, 

τους ίδιους τους αθλητές και τις χώρες προέλευσής τους, καθώς και το κοινό των 4 

δισεκατοµµυρίων ανθρώπων ανά τη γη, που υπολογίζεται ότι παρακολούθησαν τους 

Ολυµπιακούς Αγώνες της Αθήνας. 

 

Συµπεράσµατα 

 

Η ανάδειξη της σύγχρονης εικόνας της χώρας µε την ευκαιρία των Ολυµπιακών Αγώνων µόνο 

πρόσκαιρα αποτελέσµατα είχε, καθώς έλειψε ο απαιτούµενος στρατηγικός σχεδιασµός και 

συντονισµός των εµπλεκόµενων στη διαχείριση της εικόνας της χώρας φορέων για την 

επόµενη ηµέρα, προκειµένου τα οφέλη από τους Ολυµπιακούς Αγώνες για τη διεθνή εικόνα 

της Ελλάδας να εµπεδωθούν και, τελικά, να κυριαρχήσουν στο διεθνές γίγνεσθαι. Το γεγονός 

ότι, στους κόλπους της ελληνικής κυβέρνησης, έχει αρχίσει να γίνεται λόγος για την έννοια του 

Brand Greece  και των χαρακτηριστικών του – µε δυο βιβλία που αγγίζουν το θέµα αυτό 

(About Greece & About Brand Greece) και τη δραστηριότητα της Ένωσης Ακολούθων Τύπου 

(ΕΝΑΤ) µε το online Forum ∆ιεθνούς Επικοινωνιακής Πολιτικής (www.icp-forum.gr) - 

αξιολογείται ως σηµαντικό. Ωστόσο, η δόµηση της εικόνας της χώρας είναι µια διαδικασία που 

απαιτεί µακροχρόνιο στρατηγικό σχεδιασµό και εξίσου µακροχρόνια δέσµευση των άµεσα και 

έµµεσα εµπλεκόµενων για τον καθορισµό και τον σεβασµό των στρατηγικών στόχων που θα 

υπηρετήσει η διαδικασία αυτή. Την υλοποίηση της στρατηγικής είναι σκόπιµο να αναλάβουν 

εξειδικευµένοι επαγγελµατίες και φορείς µε πολυετή χρονικό ορίζοντα δράσης. Η συνεχής 

παρακολούθηση επιτυχηµένων παραδειγµάτων άλλων χωρών του εξωτερικού καθώς και η  

αξιολόγηση των επιλεγµένων στρατηγικά δράσεων και του ευρύτερου περιβάλλοντος στο 

οποίο αυτές υλοποιούνται είναι αναγκαίες, ώστε τελικά η επικοινωνιακή πολιτική για τη 

δόµηση της εικόνας της χώρας να είναι επίκαιρη και αποτελεσµατική.  
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