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Η ΑΝΑΔΕΙΞΗ ΤΟΥ ΤΟΠΙΚΟΥ ΠΟΛΙΤΙΣΜΟΥ 
ΩΣ ΚΥΡΙΟ ΣΤΟΙΧΕΙΟ ΤΑΥΤΟΤΗΤΑΣ ΤΩΝ ΠΟΛΕΩΝ
ΚΑΙ Η ΣΥΖΗΤΗΣΗ ΓΙΑ ΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΓΚ ΠΟΛΗΣ ΣΤΗΝ
ΕΛΛΑΔΑ
Νικόλας Καραχάλης1

Περίληψη

Μπορεί η θετική ή αρνητική φήμη μιας πόλης να επηρεάσει τις προοπτικές της όσον αφορά την κοινωνική και οικονομική

της ανάπτυξη; Αν ναι πόσο επηρεάζει ο πολιτισμός τη φήμη αυτή; Πολλές Ευρωπαϊκές πόλεις καθώς και αρκετές ελληνικές

διαθέτουν σημαντικό μέρος του προϋπολογισμού τους για την υποστήριξη της εικόνας και της φήμης τους με βάση τις πρα-

κτικές του μάρκετιγκ. Κεντρικό ρόλο στις προσπάθειες αυτές κατέχει το συμβολικό κεφάλαιο μιας πόλης: η ιστορία, η κλη-

ρονομιά, η σύγχρονη πολιτιστική δραστηριότητα, οι εκθέσεις, οι λογοτεχνικές αναφορές, κ.λπ. Στην Ελλάδα οι σχετικές προ-

σπάθειες κατάρτισης στρατηγικών σχετίζονται με τη διαχείριση τουριστικού προορισμού ή με συγκεκριμένες, συχνά συγκυ-

ριακές, αφορμές, π.χ. την υποψηφιότητα για το θεσμό της Πολιτιστικής Πρωτεύουσας της Ευρώπης. Σκοπός του άρθρου

είναι να παρουσιάσει τις προσπάθειες πόλεων της Ελλάδας να πειραματιστούν με τα εργαλεία του μάρκετιγκ πόλεων προ-

κειμένου να προβάλλουν συγκεκριμένα πολιτιστικά χαρακτηριστικά και να σχολιάσει τα αποτελέσματα. Έμφαση δίνεται στη

διαδικασία λήψης αποφάσεων και τη μέθοδο διαβούλευσης που ακολούθησαν αλλά και τα διλήμματα που προέκυψαν. Στη

συζήτηση αναδεικνύονται οι δυσκολίες και οι συγκρούσεις που προκύπτουν στη προσπάθεια «ελέγχου» της πολιτιστικής

ταυτότητας μιας πόλης. 

Promoting local culture as the main identity element of a city and the discussion on city market-

ing in Greece 

Nicolas Karachalis

Abstract

Does the positive or negative reputation of a city affect its social and economic dynamic? And if so, how important can the

role of culture be? Many cities in Europe and an increasing number of Greek cities dedicate an important part of their budget

in order to support their image with the help of marketing techniques. The symbolic capital of the city is at the center of this

conversation: historic legacy, heritage, contemporary cultural production, events, literature, etc. For Greek cities place mar-

keting efforts were mostly related to tourism destination management or they were linked with very specific occasions e.g.

the application for the European Capital of Culture. The article aims to present the efforts of city officials in Greece to ex-

periment with marketing tools in order to boost specific cultural assets and discuss the outcomes. Emphasis is place on the

decision-making procedures and the consultation methods that were followed as well as the dilemmas that occurred. In the

discussion difficulties and confrontations that arise during these procedure are presented, especially when a specific stakeholder

tries to control or manipulate the cultural identity of a city. 

1. Τμήμα Μηχανικών Χωροταξίας, Πολεοδομίας και Περιφερειακής Ανάπτυξης, Πανεπιστήμιο Θεσσαλίας, Bόλος

(karachalis@gmail.com)
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1) Εισαγωγή  

Η πολιτιστική κληρονομιά, ο σύγχρονος πολιτισμός

και οι δραστηριότητες ελεύθερου χρόνου συχνά έχουν

το ρόλο του ακρογωνιαίου λίθου των στρατηγικών

μάρκετιγκ πόλης αφού συνδέονται περισσότερο από

κάθε άλλο τομέα με την κυρίαρχη εικόνα της πόλης.

Tα μνημεία, τα μουσεία, τα κτήρια, οι βιβλιοθήκες, οι

καλλιτεχνικές ομάδες και οι μεμονωμένοι καλλιτέχνες,

τα φεστιβάλ μουσικής, οι εικαστικές εκθέσεις, τα φε-

στιβάλ κινηματογράφου και οι μεγάλες πολιτιστικές

διοργανώσεις εντάσσονται με αυτόν τον τρόπο στη συ-

ζήτηση σχετικά με την αυθεντικότητα και την οικονο-

μία της εμπειρίας (Gilmore and Pine 1999, Evans

2003). Το συμβολικό κεφάλαιο της πόλης επηρεάζει τη

φήμη της αφού οι κάτοικοι και οι επισκέπτες συχνά την

ταυτίζουν με συγκεκριμένα στοιχεία υλικού ή άυλου

πολιτιστικού κεφαλαίου. Εκτός από τον πολιτισμό

στοιχεία όπως η ανεκτικότητα, η ποιότητα ζωής και η

καινοτομία αντιμετωπίζονται ως σημαντικά συγκριτικά

πλεονεκτήματα για μια πόλη (Karachalis 2011, Ζορ-

μπά 2015). Σε αυτήν την παραδοχή στηρίζονται πα-

λαιότερες αλλά και σύγχρονες δημοφιλείς προσεγγί-

σεις αστικής ανάπτυξης όπως η προσέγγιση της J. Ja-

cobs (1961) αλλά και η Δημιουργική Πόλη του C.

Landry (2000) και η Δημιουργική Τάξη του R. Florida

(2002). 

Το μάρκετιγκ της πόλης αφορά τον τρόπο σύνδεσης

αξιών, παραδόσεων και του καθημερινού πολιτισμού

με μία συγκεκριμένη στρατηγική προβολής. Δεν είναι

ένα μονοσήμαντο επικοινωνιακό εργαλείο, ούτε είναι

το μόνο ζητούμενο να βρεθεί ένα σλόγκαν ή ένα λογό-

τυπο: πρόκειται για μια μακροχρόνια διαδικασία η

οποία προϋποθέτει ένα γεωγραφικό και κοινωνικό υπό-

βαθρο κατανόησης της γειτονιάς, της πόλης ή της ευ-

ρύτερης περιφέρειας. Στη σχετική αρθρογραφία του

μάρκετιγκ του τόπου τείνουν να κυριαρχούν οι αναφο-

ρές στη προσέγγιση των επιστημών του μάρκετιγκ και

της διαφήμισης και ειδικότερα οι θεωρήσεις που βασί-

ζονται στη μεθοδολογία του κοινωνικού μάρκετιγκ,

αγνοώντας συχνά τις παραμέτρους που συνδέονται με

άλλες επιστημονικές θεωρήσεις όπως η γεωγραφική

(βλ. Keans και Philo 1993, Kavaratzis και Ashworth

2008, Govers and Go 2009, Warnaby 2009, Dinnie

2011, Hospers κ.ά 2011, Eshuis κά 2012, Kavaratzis

και Florek 2014). Στην πράξη η μεθοδολογία έρευνας

του μάρκετιγκ του τόπου αντλεί στοιχεία από επιστη-

μονικές προσεγγίσεις και πρακτικές πολλαπλών επι-

στημονικών πεδίων και απαιτείται σχετική ευελιξία

ώστε οι στρατηγικές να απευθύνονται σε διαφορετικές

ομάδες χρησιμοποιώντας με ιδιαίτερη προσοχή τη

γλώσσα, το «αφήγημα» και τα επικοινωνιακά εργα-

λεία. Πιο συγκεκριμένα μπορεί να αντλεί στοιχεία από

πεδία όπως ο χωρικός σχεδιασμός, η κοινωνική και οι-

κονομική γεωγραφία, ο πολιτιστικός σχεδιασμός, η επι-

κοινωνία, η διαχείριση διαδικτυακών εργαλείων, η δια-

χείριση τουριστικού προορισμού, κ.ά. (Kavaratzis

2008, Καραχάλης 2016). 

Παράλληλα έχουν αναπτυχθεί και κριτικές στάσεις

απέναντι στο μάρκετιγκ και branding των πόλεων που

εστιάζουν στην έλλειψη κοινωνικών στόχων, την ανα-

ποτελεσματικότητά των μεθόδων μέτρησης της επιτυ-

χίας τους, και την σύνδεση με τη επιχειρηματική/νεο-

φιλελεύθερη αντίληψη της ανάπτυξης. Στο πλαίσιο της

συζήτησης αυτής οι στρατηγικές συνδέονται με την

προσπάθεια νομιμοποίησης των αποφάσεων των οικο-

νομικών ελίτ της πόλης προκειμένου να εξυπηρετη-

θούν τα συμφέροντα τους (βλ. Colomb 2012b, Pratt

2011, Δέφνερ κά 2012, Ζukin 2014). Παρακολουθώ-

ντας τη σχετική επιστημονική αρθρογραφία παρατηρεί

κανείς την ανάδειξη των διαφόρων θεμάτων και προ-

κλήσεων που σχετίζονται με την εφαρμογή της πρα-

κτικής του μάρκετιγκ πόλης. Δύο σημαντικά θέματα

για το πλαίσιο ανάλυσης του συγκεκριμένου άρθρου

είναι η σύνδεση με τoν πολιτιστικό σχεδιασμό και τα

πολεοδομικά εργαλεία καθώς και με την έννοια του

«placemaking» η οποία είναι πιο σύνθετη, αφού περι-

λαμβάνει στοιχεία σχεδιασμού, διαμόρφωσης αλλά και

προβολής ενός τόπου με την υποστήριξη συμμετοχι-

κών διαδικασιών αποφάσεων (Mommaas 2002, Δέφ-

νερ και Καραχάλης 2012, Hospers, 2011b, Sevin 2013).

Οι έννοιες της εκ των κάτω (bottom up) αστικής ανά-

πτυξης και του συμμετοχικού σχεδιασμού επηρεάζουν

σημαντικά όλα τα θέματα που σχετίζονται με την

αστική πολιτική – πρόσφατα εντάχθηκαν και στην Ευ-

ρωπαϊκή Αστική Ατζέντα (βλ. We Make Europe Re-

port, 2016) - και την βιώσιμη αστική ανάπτυξη. Ο

Β.Barber (2013) αναφέρεται στην τάση αυτή και το

ρόλο του Α‘ Βαθμού Αυτοδιοίκησης στην αντιμετώ-

πιση της οικονομικής κρίσης και την έννοια της αστι-

κής ανθεκτικότητας (resilience). Όπως αναφέρουν οι

Kavaratzis και Hatch (2013) η τάση αυτή επηρεάζει το

city branding και εκφράζεται μέσα από το πρότυπο των

‘4 Rs’ - Δικαιώματα (Rights), Ρόλοι (Roles), Ευθύνες
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(Responsibilities) και Σχέσεις (Relationships) - των

Aitken & Campello (2011) το οποίο εστιάζει στην κοι-

νωνική διάσταση του branding και την ουσιαστική

συμμετοχή των κατοίκων. Τα τέσσερα αυτά στοιχεία

συνθέτουν την εμπειρία ενός τόπου και η μεταξύ τους

σύνδεση δημιουργεί ένα δυναμικό, αυθεντικό και συλ-

λογικό brand για μια κοινότητα, στο οποίο αποτυπώ-

νεται η αστική ταυτότητα αλλά και η καθημερινότητα

της τοπικής κοινωνίας (Braun 2011, Καραχάλης 2016).

H αποτύπωση της γνώμης των πολιτών για θέματα που

έχουν σχέση με τη εικόνα της πόλης είναι σε θέση να

επηρεάσει ευρύτερες στρατηγικές π.χ. το 2015 στο Άμ-

στερνταμ πραγματοποιήθηκε μία εκτεταμένη έρευνα

διερεύνησης της στάσης των κατοίκων για τις επιδρά-

σεις της ραγδαίας τουριστικής ανάπτυξης της πόλης

από την εφημερίδα Trouw η οποία διακίνησε ερωτη-

ματολόγιο ως ένθετο και ηλεκτρονικά υποχρεώνοντας

το Δήμο να λάβει ειδική μέριμνα (Milikowski 2016).  

2) Ο Πολιτισμός ως στοιχείο ταυτότητας/μάρκετιγκ μιας
πόλης

Πολλά παραδείγματα μάρκετιγκ πόλεων αφορούν προ-

σπάθειες οι οποίες στηρίζονται σχεδόν εξ ολοκλήρου

στην προβολή της πολιτιστικής κληρονομιάς ή του

σύγχρονου πολιτισμού. Πόλεις όπως η Μπριζ, το

Γιορκ, το Ρέγκενσμπουργκ, η Φλωρεντία, κ.ά. χαρα-

κτηρίζονται ως «ιστορικές πόλεις» προβάλλοντας απο-

κλειστικά την πολιτιστική τους κληρονομιά. Μητρο-

πόλεις όπως η Αθήνα και η Ρώμη ταυτίζονται σε με-

γάλο βαθμό με την αρχαία ιστορία και την έμφαση στο

κλασικό, προκαλώντας μία ενδιαφέρουσα συζήτηση

για τη σημερινή αξία των εννοιών αυτών και τη σύ-

γκρουσή τους με τη σύγχρονη αστική τους ταυτότητα

(Settis 2006, Touloupa and Poulios 2015). Άλλες πό-

λεις όπως το Βερολίνο συνδυάζουν την ιστορία με το

σύγχρονο πολιτισμό και βασίζουν σε μεγάλο βαθμό

την εικόνα τους στις τέχνες, τις γκαλερί, τις μουσικές

σκηνές, κ.λπ. ή συνδέονται με φεστιβάλ ή ειδικά γεγο-

νότα π.χ τo Εδιμβούργο είναι η πόλη η οποία ταυτίζε-

ται με τα πολιτιστικά φεστιβάλ και ακολουθεί ειδική

στρατηγική μάρκετιγκ ώστε να «τοποθετηθεί» ως η πα-

γκόσμια πρωτεύουσα των φεστιβάλ προωθώντας δρά-

σεις όπως η δημιουργία οργανισμού για την προβολή

του Εδιμβούργου ως πόλης των φεστιβάλ (Edinburgh

Festivals) και η συνεχής έρευνα σε σχέση με το κοινό

όλων των φεστιβάλ (Richards and Palmer 2010, Edin-

burgh Festival City 2016).

Ένα στοιχείο που αναδεικνύεται στην ανάλυση της

πρακτικής εφαρμογής στρατηγικών είναι η έμφαση

στις «εναλλακτικές» μορφές τέχνης π.χ. το γκράφιτι

τείνει να αποτελέσει κύριο στοιχείο προβολής πόλεων

των οποίων οι υπεύθυνοι μάρκετιγκ θέλουν να τονί-

σουν την νεανικότητα, τον αυθορμητισμό και τη ζω-

ντάνια (βλ. Shaw 2013). Oι νεανικές κουλτούρες (και

αντικουλτούρες) προσφέρουν ευκαιρίες για την προ-

βολή εικόνων που σχετίζονται με τη ζωντάνια, τον πει-

ραματισμό και την ανεκτικότητα εξυπηρετώντας τους

στόχους μάρκετιγκ – το Βερολίνο έχει στηρίξει τη

στρατηγική branding στις εικόνες της εναλλακτικής,

νεανικής σκηνής της πόλης (Ebert and Kunzmann

2007, Kalandides 2007, Colomb 2012a, 2012b,

Colomb and Kalandides 2010). Ιδιαίτερη περίπτωση

αποτελούν οι συγκεντρώσεις πολιτιστικών δραστηριο-

τήτων σε υποβαθμισμένες αστικές περιοχές ή συ-

μπλέγματα κτηρίων αφού οι «πολιτιστικές γειτονιές»

που συνιστούν συχνά και σημαντικό στοιχείο προβο-

λής. Οι συγκεντρώσεις αυτές συχνά δημιουργούνται

βάσει σχεδιασμού και αντιπροσωπεύουν το σύνολο της

πόλης στις σχετικές καμπάνιες αφού συνδέονται με ει-

κόνες εναλλακτικής πολιτιστικής έκφρασης, νεανικής

κουλτούρας και ζωντάνιας αποτελώντας σημαντική

εισροή για τους υπεύθυνους της προβολής της πόλης

(Καραχάλης 2010). Ο Ashworth (2010) αναφέρει την

πόλη του Λονδίνου ως χαρακτηριστικό παράδειγμα: η

περιοχή South Bank με τη Tate Modern, το London

Eye, και  το Millennium Bridge αποτελεί πλέον την κυ-

ρίαρχη εικόνα ολόκληρης της πόλης. 

Η χρήση των καλλιτεχνών και του πολιτισμού γενι-

κότερα για λόγους μάρκετιγκ ή προσέλκυσης επενδύ-

σεων και κατοίκων οδηγεί στην λειτουργική εκμετάλ-

λευση ή «εργαλιοποίηση» του πολιτισμού για οικονο-

μικούς και τουριστικούς λόγους όπως αναφέρει η S.

Zukin (2010, 2014) αλλά και σε ερωτήματα που ανα-

φέρονται στην αυθεντικότητα των εικόνων που προ-

βάλλονται. Ο David Harvey (2002) αναφέρεται στην

περίπτωση της Βαρκελώνης η οποία μέσω των ιστορι-

κών της κτηρίων (π.χ. τα αρχιτεκτονικά έργα του Γκα-

ουντί) αλλά και των εμβληματικών κτηρίων πολιτι-

σμού (όπως το MACBA του Νόρμαν Φόστερ) και τις

αντίστοιχες στρατηγικές μάρκετιγκ καθιερώνεται ως
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πολιτιστικός προορισμός αποφέροντας έσοδα στους

επενδυτές της πόλης οι οποίοι εκμεταλλεύονται το

συμβολικό της κεφάλαιο. Εκτός από την εργαλειοποί-

ηση, η χρήση του πολιτισμού ως κυρίαρχη εικόνα συν-

δέεται με σημαντικά διλλήματα. Ένα σημαντικό δίλ-

λημα σχετίζεται με την αντιπροσωπευτικότητα της

προβαλλόμενης μορφής πολιτισμού. Σε ποιο βαθμό

ταυτίζονται όλοι οι κάτοικοι και οι ομάδες της πόλης με

μία συγκεκριμένη πολιτιστική έκφραση; Συχνά η

μορφή που επιλέγεται σχετίζεται με τις προτιμήσεις της

μεσαίας τάξης π.χ. χαρακτηριστική είναι η περίπτωση

της Γλασκώβης όπου κατά τη διάρκεια της Πολιτιστι-

κής Πρωτεύουσας της Ευρώπης το 1990 υπήρξαν έντο-

νες διαμαρτυρίες από ομάδες πολιτών που θεώρησαν

ότι ο πολιτιστικός προγραμματισμός δεν εξέφραζε την

εργατική παράδοση της πόλης (Pratt 2011). Ένα άλλο

δίλλημα συνδέεται με το γεγονός ότι συχνά οι υπεύθυ-

νοι μάρκετιγκ καταλήγουν στην υιοθέτηση παρόμοιων

εικόνων και επιλογών όσον αφορά την προβολή του

πολιτισμού. Η σειριακή αναπαραγωγή (serial repro-

duction) ιδεών και αισθητικής οδηγούν σε αναγνωρί-

σιμους χώρους, μαζικότητα και αντιγραφή. Σε ορισμέ-

νες περιπτώσεις η κριτική εστιάζει στο γεγονός ότι οι

πολιτιστικές εικόνες ενδέχεται να παραποιούν ή να

“εξωραΐζουν” εικόνες υποβάθμισης, αστικής φτώχειας,

όπου η χρήση του πολιτισμού προσομοιάζει με τη

«χρήση κραγιόν σε ένα γορίλα» όπως αναφέρει ο Har-

vey (ό.π.). Τέλος, συχνά η χρήση εικόνων καλλιτεχνι-

κών έργων (π.χ. γκράφιτι) ή γεγονότων για σκοπούς

προβολής γίνεται χωρίς τη συγκατάθεση των καλλιτε-

χνών οι οποίοι δεν επιθυμούν να ταυτιστούν με την

προβαλλόμενη από την ηγεσία της πόλης εικόνα. Το

τελευταίο αυτό χαρακτηριστικό συναντάται και στις

ελληνικές πόλεις και συνδέεται με την τάση της δημι-

ουργικής/καλλιτεχνικής κοινότητας να κινείται ανε-

ξάρτητα και να μην αποδέχεται την ένταξη σε ένα

σχήμα διοίκησης ή ελέγχου. 

3) Μάρκετιγκ πόλεων στην Ελλάδα 

3.1. Μάρκετιγκ τόπου και τουριστική προβολή ελληνι-
κών πόλεων

Διεθνώς ολοένα και περισσότεροι δήμοι, περιφέρειες

και κράτη συστήνουν ειδικές υπηρεσίες ή απευθύνο-

νται σε ειδικούς προκειμένου να σχεδιάσουν την προ-

βολή τους και να βελτιώσουν την εικόνα και την φήμη

τους με βάση τις αρχές του μάρκετιγκ. Στην Ελλάδα, οι

προσπάθειες για τη χάραξη και εφαρμογή στρατηγικών

μάρκετιγκ και branding τόπου δεν έχουν ακόμα συ-

στηματοποιηθεί. Σύμφωνα με τους Kavaratzis and

Hatch (2013) τα στάδια της εξέλιξης των σχετικών

στρατηγικών ακολουθούν κατά κανόνα τρεις φάσεις:

στην πρώτη φάση η στρατηγική μάρκετιγκ αποτελεί

πρωτοβουλία ιδιωτών, στη δεύτερη φάση η πρωτο-

βουλία αυτή αναγνωρίζεται από τις τοπικές αρχές και

στην τρίτη φάση γίνεται πλέον κοινή αντίληψη ότι οι

στρατηγικές αυτές ωφελούν συνολικά την πόλη. Είναι

δύσκολο να εντοπίσει κανείς αντίστοιχη εξέλιξη στις

ελληνικές πόλεις. Οι ολοκληρωμένες προσπάθειες

αφορούν κυρίως τα μεγάλα μητροπολιτικά κέντρα

(Αθήνα και Θεσσαλονίκη), ενώ ελάχιστες είναι οι πε-

ριπτώσεις μικρότερων πόλεων οι υπεύθυνοι των

οποίων αναζητούν τεχνογνωσία προκειμένου να εφαρ-

μόσουν αντίστοιχες στρατηγικές. Οι περισσότεροι

ΟΤΑ επενδύουν κυρίως στην τουριστική προβολή, ενώ

συναντούνται ελάχιστα παραδείγματα σχεδιασμού

στρατηγικών μάρκετιγκ πόλης π.χ. της Λάρισας, της

Κοζάνης, της Καλαμάτας και του πρώην Δήμου Νέας

Ιωνίας Μαγνησίας (Δέφνερ και Μεταξάς, 2006, Δέφ-

νερ κ.ά. 2016, Καραχάλης 2016). Στον τομέα του πο-

λιτισμού, με ελάχιστες εξαιρέσεις, οι ΟΤΑ στην Ελ-

λάδα δεν διαθέτουν ξεχωριστές πολιτιστικές στρατη-

γικές (Konsola and Karachalis 2010 Καραχάλης 2016).

Τα δεκάδες φεστιβάλ και γεγονότα που διοργανώνουν

οι ελληνικές πόλεις σπάνια γίνονται αντικείμενο προ-

ώθησης της πόλης και απευθύνονται συχνά αποκλει-

στικά στους κατοίκους της πόλης και όχι στους επι-

σκέπτες (Κonsola and Karachalis 2009). 

Οι δύο μητροπολιτικές περιοχές, Αθήνας και Θεσ-

σαλονίκης, διαθέτουν πόρους για την ανάδειξη της ει-

κόνας και το μάρκετιγκ τόπου όπου τονίζονται οι εικό-

νες της πολιτιστικής κληρονομιάς και του σύγχρονου

πολιτισμού. Ο Δήμος Αθηναίων με τη σύσταση ειδικού

γραφείου (σήμερα υπεύθυνος οργανισμός είναι η Εται-

ρία Ανάπτυξης και Τουριστικής Προβολής Ε.Α.Τ.Α.

Α.Ε.) προσπαθεί να καλύψει το κενό που υπήρχε έως

πρόσφατα σε θέματα μάρκετιγκ και, αρχικά με την κα-

μπάνια με τίτλο “Breathtaking Athens” και σήμερα με

την καμπάνια “This is Athens” προβάλει στοιχεία της

πόλης στο ελληνικό και ξένο κοινό(βλ. Ιστοσελίδα

bloggers This is Athens, 2016). Το τελευταίο διάστημα

η προσπάθεια εστιάζει σε προσωπικές αφηγήσεις γνω-
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στών travel bloggers από διαφορετικές χώρες. Επίσης

έχει ενεργοποιήσει την συνεργασία με ιδιωτικούς φο-

ρείς (Διεθνής Αερολιμένας Αθηνών, Aegean Airlines,

κ.ά) στο πλαίσιο του Athens Tourism Partnership και

με την υποστήριξη μεθόδων συμμετοχικής ηγεσίας .

Για την Αθήνα ο Δήμος Αθηναίων μέσω της ΕΑΤΑ δεν

είναι ο μόνος οργανισμός που προβάλει την πόλη: η

Περιφέρεια Αττικής, η Ένωση Ξενοδόχων, το Διεθνές

Αεροδρόμιο Αθηνών, αλλά και μεμονωμένες ομάδες

πολιτών, διαφημιστές, επιχειρήσεις, κλπ διαθέτουν πό-

ρους προβάλλοντας συχνά διαφορετικά μηνύματα και

ταυτότητες. Ο πολιτισμός, αν και είναι στο επίκεντρο,

παρουσιάζεται μονοδιάστατα, π.χ. δεν δίνεται μεγάλη

έμφαση στα ειδικά γεγονότα ή στα μουσεία – με εξαί-

ρεση το Νέο Μουσείο της Ακρόπολης. Τα νέα μουσεία

και κτήρια πολιτισμού που προστίθενται στην πολιτι-

στική υποδομή της πόλης δημιουργούν νέες ευκαιρίες.

Η λειτουργία δύο νέων μουσείων με τη στέγαση του

Εθνικού Μουσείου Σύγχρονης Τέχνης στο Φιξ και της

συλλογής Γουλανδρή στο Παγκράτι, σε συνδυασμό με

την επέκταση της Εθνικής Πινακοθήκης αναμένεται να

συμβάλουν στη βελτίωση της εικόνας της πόλης ως

προορισμού εικαστικών τεχνών, σε συνάρτηση βέβαια

και με το γεγονός της διοργάνωσης της διεθνούς έκθε-

σης Σύγχρονης Τέχνης Documenta το 2017. Το εμβλη-

ματικό project του Κέντρου Πολιτισμού του Ιδρύμα-

τος Σταύρος Νιάρχος που φιλοξενεί την Εθνική Βι-

βλιοθήκη και την Εθνική Λυρική Σκηνή, τα νέα μου-

σεία της «Πολιτιστικής Ακτής» στον Πειραιά (Μου-

σείο Ενάλιων Αρχαιοτήτων, Μουσείο Μετανάστευσης)

και η ανάδειξη της πόλης ως παγκόσμιας πρωτεύουσας

του βιβλίου από την UNESCO για το 2018 επίσης δη-

μιουργούν προϋποθέσεις περαιτέρω προβολής (Καρα-

χάλης και Κατσαφάδου 2015, Μούλιου 2016). Ένα

στοιχείο που δεν προβάλλεται επαρκώς είναι το γεγο-

νός ότι η Αθήνα τείνει να αποτελέσει τα τελευταία χρό-

νια επίκεντρο νέων καλλιτεχνών και δημιουργών από

το εξωτερικό λόγω των φτηνών ενοικίων και άδειων

χώρων στην πόλη δημιουργώντας προϋποθέσεις ανά-

δειξης ως « νέο Βερολίνο» όπως χαρακτηριστικά ανα-

φέρεται σε δημοσιεύματα βλ. Dudziak and Wellnitz

2015, Αστραπέλλου 2015). Αν και είναι δύσκολο να

εκτιμηθεί η μαζικότητα της τάσης αυτής, παρατηρεί-

ται πράγματι ενδιαφέρον ξένων καλλιτεχνών να μετα-

κομίσουν στην Αθήνα, τάση που εντοπίζεται και χω-

ρικά π.χ. στην περιοχή της γύρω από την Φωκίωνος

Νέγρη στην Κυψέλη (Karachalis 2015). 

Αντίστοιχη είναι και η εικόνα της πόλης της Θεσ-

σαλονίκης, όπου η σημαντική πολιτιστική κληρονομιά

και ο σύγχρονος πολιτισμός (π.χ. Συλλογή Κωστάκη),

η διοργάνωση σημαντικών φεστιβάλ όπως το Διεθνές

Φεστιβάλ Κινηματογράφου και η Photobiennale έχουν

τη δυνατότητα να αποτελέσουν σημαντικό στοιχείο

αναγνωρησιμότητας. Για το Δήμο υπεύθυνος είναι ο

Οργανισμός Τουριστικής Προβολής και Μάρκετιγκ της

Θεσσαλονίκης, ο οποίος σε συνεργασία με τις εταιρίες

Brandexcel/CBX και Colibri σύστησαν την Κοινοπρα-

ξία «Thessaloniki City Branding» που ανέλαβε τη

στρατηγική branding της πόλης. Σύμφωνα με τους

υπεύθυνους το branding βασίστηκε «στην ταυτότητα

της πόλης όπως είναι σήμερα» και όχι σε μία πιθανή

επιθυμητή εικόνα. Ως σημαντικότερες αξίες της Θεσ-

σαλονίκης προβάλλονται η ποιότητα ζωής, η μοναδική

τοποθεσία και η πολυπολιτισμικότητα (Νικοπούλου -

Προέδρου και Χέλμης, 2012). Αντίστοιχα με την

Αθήνα, και στη Θεσσαλονίκη πολλοί ακόμη οργανι-

σμοί (Περιφέρεια Κεντρικής Μακεδονίας, ΔΕΘ, κλπ)

αλλά και ανεξάρτητες ομάδες οργανώνουν δράσεις με

σκοπό την ανάδειξη της πόλης σε υπερτοπικό επίπεδο,

αλλά και την κινητοποίηση και συμμετοχή των πολι-

τών (π.χ. η ομάδα ‘thessAlonistas’, η ομάδα ‘Θεσσα-

λονίκη Αλλιώς’ μέσω του περιοδικού ‘Parallaxi’ σε συ-

νεργασία με το Goethe Institut Θεσσαλονίκης, κλπ).

Στο πλαίσιο αυτό το «αφήγημα» (storytelling) της

πόλης εστιάζει σε διαφορετικά χαρακτηριστικά όπως

η νεανική δημιουργικότητα και η φοιτητική ζωή στην

πόλη. Στη Θεσσαλονίκη οι ευκαιρίες σχετίζονται με

την μη επαρκή προβολή της ως πόλης σε σχέση με

κλάδους του πολιτισμού όπως ο κινηματογράφος, το

design και η φωτογραφία. 

Εντοπίζονται αντίστοιχες δηλώσεις ενδιαφέροντος,

ημερίδες, συνέδρια, κ.λπ. που εστιάζουν στο στοιχείο

του μάρκετιγκ πόλης και σε άλλες πόλεις της Ελλάδα

χωρίς όμως να έχουν προχωρήσει στην έρευνα και την

διατύπωση στρατηγικής– με εξαίρεση τις περιπτώσεις

που αναφέρονται παρακάτω. Αντίθετα, με την βοήθεια

ειδικών πολλές πόλεις σχεδιάζουν στρατηγικές οι

οποίες εντάσσονται στην προσπάθεια τουριστικής προ-

βολής και δεν χρησιμοποιούν τη μεθοδολογία του μάρ-

κετιγκ πόλης - πρόσφατο παράδειγμα τα Ιωάννινα με

τη καμπάνια “Ioannina Old New You’ (Colibri, 2016).

Η πολιτιστική διάσταση συνήθως λειτουργεί αποκλει-

στικά με στόχο την υποστήριξη του τουρισμού. Μία

σημαντική ευκαιρία για τα θέματα πολιτιστικής στρα-
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τηγικής σε σχέση και με την εφαρμογή πρακτικών μάρ-

κετιγκ πόλης συνδέεται με τη διαδικασία υποψηφιοτή-

των για το θεσμό της Πολιτιστικής Πρωτεύουσας ο

οποίος φιλοξενείται στην Ελλάδα το 2021 με βάση την

ανταγωνιστική κατάθεση υποψηφιοτήτων η οποία

λήγει το 2016. Οι 14 πόλεις οι οποίες ενδιαφέρθηκαν

να φιλοξενήσουν το θεσμό της Πολιτιστικής Πρωτεύ-

ουσας της Ευρώπης λόγω των νέων κριτηρίων που θέ-

σπισε η Ε.Ε. αναζήτησαν τεχνογνωσία σχετικά με την

κατάρτιση μιας παράλληλης στρατηγικής στο τομέα

του πολιτισμού με εφαρμογή έως το 2023. Η διαδικα-

σία που ακολουθείται κατά τη διάρκεια κατάρτισης

των φακέλων υποψηφιότητας αναδεικνύει εκ νέου τη

συζήτηση για το ρόλο της πολιτιστικής στρατηγικής

και προσφέρεται για την εξαγωγή συμπερασμάτων για

όλες τις πόλεις αλλά ειδικά για τις πόλεις που έχουν

περάσει στο 2ο γύρο – Ελευσίνα, Καλαμάτα, Ρόδος-

όπου οι υπεύθυνοι των γραφείων υποψηφιότητας κα-

ταστρώνουν αναλυτικές στρατηγικές (Καραχάλης και

Δέφνερ 2016).

3.2 Στρατηγικές μάρκετιγκ με τη χρήση συμμετοχικών
διαδικασιών στην Ελλάδα

Η αντίληψη ότι η διαμόρφωση μιας στρατηγικής μάρ-

κετιγκ -όπως και άλλες αποφάσεις και στρατηγικές σε

τοπικό επίπεδο- οφείλει να λαμβάνει υπόψη τη γνώμη

των κατοίκων και των εμπλεκόμενων φορέων και να

βασίζεται σε συμμετοχικές διαδικασίες υιοθετείται από

τους ΟΤΑ στην Ελλάδα. Οι πρόσφατες προσπάθειες

διαμόρφωσης ενός πλαισίου στρατηγικής μάρκετιγκ

πόλης για την Κοζάνη και τη Λάρισα2 βασίστηκαν σε

μεγάλο βαθμό σε εργαλεία και διαδικασίες συμμετοχι-

κού σχεδιασμού και ένα σημαντικό τμήμα τους εστιά-

ζει στον πολιτιστικό τομέα και τα ειδικά γεγονότα. 

Και στις δύο πόλεις ο σχεδιασμός της έρευνας μάρ-

κετιγκ πραγματοποιήθηκε σε τρεις φάσεις. Η πρώτη

φάση περιλάμβανε την εκτεταμένη έρευνα σε

πηγές/μελέτες, παρατήρηση και ανάλυση των τοπικών

κοινωνικοοικονομικών χαρακτηριστικών, η δεύτερη

φάση αφορούσε την έρευνα πεδίου στους κάτοικους,

τους επιχειρηματίες και τους επισκέπτες και εκτεταμέ-

νες συναντήσεις με εκπροσώπους φορέων και συλλο-

γικοτήτων κάθε πόλης με στόχο τη διαμόρφωση της

στρατηγικής και η τρίτη φάση περιλάμβανε την ανοι-

χτή διαβούλευση και τελική διαμόρφωση των πακέτων

προώθησης. Με άξονα τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά

και τη δυναμική κάθε πόλης δημοσιεύτηκαν εξειδι-

κευμένα πακέτα προώθησης για κάθε τομέα (επτά στη

Λάρισα και πέντε στην Κοζάνη) τα οποία αποτελούν

σύντομους και κατανοητούς οδηγούς εφαρμογής. Η

οπτική επικοινωνία (σλόγκαν, λογότυπο, κλπ) δεν απο-

τέλεσε προτεραιότητα της έρευνας, προτείνεται να

αποτελέσει πρώτο βήμα στη διαδικασία εφαρμογής

(ΕΤΟΥΣΕΠ και Δ. Κοζάνης 2015, ΕΤΟΥΣΕΠ κ.α.

2015, Δέφνερ κ.α. 2016). 

Πιο συγκεκριμένα, η έρευνα με ερωτηματολόγια

πραγματοποιήθηκε με δειγματοληψία ώστε να εξα-

σφαλιστεί η αντιπροσωπευτικότητα των απαντήσεων:

στην Κοζάνη συμμετείχαν 529 κάτοικοι και στη Λά-

ρισα 639 κάτοικοι. Αντίστοιχα στην έρευνα επισκεπτών

που πραγματοποιήθηκε στα ξενοδοχεία των δύο πό-

λεων συμμετείχαν 112 και 200 επισκέπτες αντίστοιχα.

Ερωτηματολόγια απαντήθηκαν και από 150 και 200

εκπροσώπους επιχειρήσεων σε Κοζάνη και Λάρισα

αντίστοιχα. Η ανάλυση των ερωτηματολογίων επιβε-

βαίωσε συγκριμένες ερευνητικές υποθέσεις της ομά-

δας έρευνας και ανέδειξε στάσεις για τοπόσημα, χαρα-

κτηριστικά, το ρόλο του Δήμου και την αξιολόγηση της

κυρίαρχης εικόνας κάθε πόλης, κ.ά. Η διαδικασία της

διαβούλευσης που ακολούθησε πραγματοποιήθηκε σε

δυο μορφές, προσδιορισμένες μεθοδολογικά, χρονικά

και με συγκεκριμένο στόχο. Σχετικά με την τελική πρό-

ταση και στις δύο πόλεις οι διαδικασίες διαβούλευσης

πραγματοποιηθήκαν καταρχάς ηλεκτρονικά, όπου οι

πολίτες και όποιος άλλος ενδιαφερόμενος είχε τη δυ-

νατότητα να εκφράσει ελεύθερα την άποψη του, τις

ιδέες του, την κριτική του και, σε επόμενο στάδιο, ακο-

λουθήθηκαν μέθοδοι συμμετοχικής λήψης αποφάσεων

(Goal Oriented Project Planning, focus groups).  

Η Κοζάνη, μια πόλη η οποία χαρακτηρίζεται σε με-

γάλο βαθμό από την εικόνα των λιγνιτωρυχείων της

ΔΕΗ, αναζητεί τη μέθοδο να αναδείξει εναλλακτικές

ταυτότητες. Η διττή έννοια της «ενέργειας» προέκυψε

ως κύριο στοιχείο προβολής με την ιστορία της ΔΕΗ

και των ορυχείων να αποτελεί παράλληλα στοιχείο

υπερηφάνειας (βιομηχανικό τοπίο, εργατική συνεί-

δηση, απασχόληση, κλπ) αλλά και στοιχείο με αρνη-

τικά χαρακτηριστικά (μόλυνση, ανάγκη για αλλαγή

προτύπου παραγωγής ενέργεια στη χώρα). Τα κυρίαρχα

πολιτιστικά στοιχεία τα οποία αναδείχθηκαν στην

φάση της ανάλυσης και της έρευνας πεδίου σχετίζονται

με τους Φανούς (αποκριάτικα έθιμα), την ιστορία της

περιοχής (Αρχαία Αιανή, Μακεδονικός Αγώνας, κλπ)
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αλλά και την εικόνα της «πόλης του βιβλίου» που έχει

διεκδικήσει η πόλη. Η ταυτότητα της πόλης ως «πόλης

βιβλίου» ήταν η βάση της στρατηγικής που είχε απο-

φασιστεί για την Κοζάνη τη δεκαετία του 1990 στο

πλαίσιο του Εθνικού Πολιτιστικού Δικτύου Πόλεων

του ΥΠΠΟ και συνδέεται με την ίδρυση του –καταρ-

γημένου πλέον Ινστιτούτου Ανάγνωσης και Βιβλίου.

Δεν πέτυχε απόλυτα τον σκοπό της και δεν θεωρήθηκε

αντιπροσωπευτική από μεγάλο μέρος των κατοίκων

και των εκπροσώπων φορέων. Ωστόσο συνδυάζεται με

την τάση του τοπικού πληθυσμού να εντάσσει τις αφη-

γήσεις («μπέντια») στην καθημερινότητα της πόλης. Η

Κοβεντάρειος Βιβλιοθήκη, με την ιστορική της συλ-

λογή, ετοιμάζεται να εγκατασταθεί στο υπό κατασκευή

νέο εμβληματικό κτήριο το 2017, επομένως δεν μπορεί

να εγκαταληφθεί εντελώς η συγκεκριμένη ταυτότητα.

Άλλα στοιχεία που συζητήθηκαν ήταν οι δραστήριοι

τοπικοί σύλλογοι, η μακεδονική αρχιτεκτονική, η

λίμνη Πολυφύτου ως πόρος πολιτισμού, κλπ. Οι συζη-

τήσεις που πραγματοποιήθηκαν με τους υπεύθυνους

πολιτιστικών φορέων (ΔΗΠΕΘΕ Κοζάνης, Κοβεντά-

ρειος Βιβλιοθήκη, Εφορεία Αρχαιοτήτων, κλπ) ανέ-

δειξε τη δυσκολία συντονισμού ως κύριο πρόβλημα.

Στη διαδικασία αναζήτησης αναδείχθηκαν οι προκλή-

σεις  για συγκεκριμένους τομείς π.χ. θέατρο, αλλά η

δυσκολία ανάδειξης στοιχείων που κινούνται εκτός

των επίσημων δικτύων παραγωγής πολιτισμού π.χ. η

νεανική κουλτούρα του γκράφιτι και του hip-hop (βλ.

Καραγιάννης 2010, Deffner and Karachalis 2014,

ΕΤΟΥΣΕΠ και Δήμος Κοζάνης 2015). 

Στη Λάρισα το αποτέλεσμα της έρευνας κατέληξε

στην ανάδειξη της γεωγραφικής κεντρικότητας, το

ρόλο της ως κόμβο, την ιστορία και την ποιότητα ζωής

που προσφέρει (ΕΤΟΥΣΕΠ κά 2015). Σύμφωνα με τα

αποτελέσματα των ερωτηματολογίων και των συνα-

ντήσεων με τους εμπλεκόμενους φορείς η σημερινή ει-

κόνα της Λάρισας είναι μάλλον αδιάφορη και μονοσή-

μαντη, με σημαντικά χαρακτηριστικά της να μην γίνο-

νται γνωστά εκτός πόλης. Ειδικά για τον πολιτιστικό

τομέα πέρα από το θέατρο (Θεσσαλικό Θέατρο, Τιρι-

τόμπα, ιδιωτικές σκηνές), το χορό και τις εικαστικές

τέχνες (μουσείο Κατσίγρα, κλπ), δύο μορφές πολιτι-

σμού με τις οποίες συνδέεται η πόλη, η Λάρισα διαθέ-

τει μία πολύ ενεργή κοινότητα νέων σχεδιαστών, καλ-

λιτεχνικών/μοσυικών ομάδων και συλλογικοτήτων δη-

μιουργώντας μία πολύ δραστήρια και δυναμική νεα-

νική σκηνή που σχετίζεται με την πολιτιστική παρα-

γωγή και η οποία θα πρέπει να αναδειχθεί. Οι χώροι

και οι ομάδες αυτές αποτελούν σημαντική ευκαιρία

ανάδειξης της πόλης ως επίκεντρου δημιουργικότη-

τας(βλ. Μάστορα 2015). Παράλληλα οι εκπρόσωποι

των πολιτιστικών φορέων της πόλης –όπως διαφάνηκε

από τις συναντήσεις- δίνουν ιδιαίτερη σημασία στο

Αρχαίο Θέατρο, τις διαδρομές στην πόλη, στα παρα-

δοσιακά στοιχεία (π.χ. ταβέρνα «Νικόδημος») και τον

καθημερινό πολιτισμό. Το τελευταίο στοιχείο συνδέε-

ται με την καθημερινή συνήθεια των κατοίκων για συ-

νάντηση σε χώρους δημόσιας χρήσης, την ποιότητα

ζωής στην πόλη (χώροι πρασίνου, πεζοδρομήσεις,

χρήση ποδηλάτου, κ.λπ.) και την εξωστρέφεια, στοι-

χεία που συνδέονται με την προοπτική ανάπτυξης το-

πικής πολιτιστικής σκηνής (ό.π.). 

Από την εμπειρία της έρευνας και στις δύο πόλεις

αναδεικνύεται η δυσκολία που σχετίζεται με την μη

ύπαρξη προηγούμενης συζήτησης σχετικά με το μα-

κροχρόνιο στρατηγικό σχεδιασμό των ΟΤΑ π.χ. στον

τομέα του πολιτισμού και του τουρισμού. Όσον αφορά

τη μέθοδο έρευνας οι διαδικασίες διαβούλευσης δημι-

ούργησαν τις συνθήκες ώστε να προστεθούν ενδιαφέ-

ροντα στοιχεία στη στρατηγική και να δημιουργηθούν

συνθήκες κοινής αντίληψης και συνεννόησης. Βεβαίως

οι διαδικασίες συνδέονται με δυσκολίες και περιορι-

σμούς εφόσον είναι δύσκολη η προσέγγιση ανεπίση-

μων δικτύων ή των ομάδων που διατυπώνουν εξαρχής

επιφύλαξη για το ρόλο του Δήμου. Σημαντικός παρά-

γοντας είναι η αναγνώριση και η προσέγγιση των δια-

μορφωτών γνώμης σε τοπικό επίπεδο και των ενεργών

ομάδων οι οποίες στις περισσότερες περιπτώσεις δεν

προέρχονται από τους κύρους εταίρους, ενώ στην

πράξη απαιτείται πολύ χρόνος για να κερδίσει κανείς

την εμπιστοσύνη των εκπροσώπων των εμπλεκόμενων

φορέων. 

4. Διαπιστώσεις 

Η πρόσφατη βιβλιογραφία και η πρακτική εφαρμογή

του μάρκετιγκ τόπου αναδεικνύει μία νέα αντίληψη

όσο αφορά τους στόχους και τα εργαλεία: απομακρύ-

νεται από την ανταγωνιστικότητα και την προσέλκυση

επενδύσεων αλλά και από την αντίληψη ότι η στρατη-

γική μπορεί να εξαντλείται στην οπτική επικοινωνία

και να κινηθεί στο ίδιο πλαίσιο με την προσέγγιση που

ακολουθείται στη διαδικασία μάρκετιγκ ενός εμπορι-
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κού προϊόντος. Η στρατηγική μάρκετιγκ μιας πόλης

οφείλει να λαμβάνει υπόψη τις ιδιαιτερότητες των ομά-

δων του αστικού πληθυσμού, τις οικονομικές και κοι-

νωνικές συνιστώσες μιας περιοχής και τις πολλαπλές

ταυτότητές της. Παρά το γεγονός ότι η έρευνα και η

σχετική βιβλιογραφία στο αντικείμενο αναπτύσσεται

ιδιαίτερα -ειδικά την τελευταία πενταετία-, ως πρα-

κτική το μάρκετιγκ πόλεων συνεχίζει να αναζητεί

επαρκή θεωρητικά στηρίγματα (Hankinson 2010, Gio-

vanardi κά 2013. Η εφαρμογή των στρατηγικών άλλω-

στε αναδεικνύουν και τις δυσκολίες που σχετίζονται με

το αντικείμενο π.χ. τα διλλήματα που αναφέρονται στη

νομιμοποίηση και την «ιδιοκτησία» της στρατηγικής

μάρκετιγκ πόλης από το Δήμο. Οι περιορισμοί στην

έρευνα σχετικά με την κυρίαρχη αφήγηση (για την έν-

νοια της αφήγησης/storytelling στο μάρκετιγκ βλ.

Salmon 2008) εικόνα μιας πόλης και τους τρόπους που

διαμορφώνεται η φήμη της σχετίζονται με την πολυ-

πλοκότητα των στοιχείων που απαρτίζουν έναν τόπο:

γεωγραφικοί/περιβαλλοντικοί παράγοντες, κοινωνικές

δομές και διεργασίες, νομικό πλαίσιο και μορφές δια-

κυβέρνησης, κ.ά. (Hospers 2011b, Braun 2011,

Kavaratzis και Kalandides 2015). Η πολυπλοκότητα

αυτή είναι ιδιαίτερα εμφανής στην περίπτωση της ανά-

δειξης των στοιχείων πολιτισμού μιας πόλης.  

Από την παραπάνω ανάλυση και την εμπειρία της

ολοκλήρωσης των στρατηγικών της Λάρισας και της

Κοζάνης όπου εφαρμόστηκαν πειραματικά οι διαδικα-

σίες του συμμετοχικού μάρκετιγκ πόλης με τους κα-

τοίκους και τους εταίρους να συμμετέχουν σε όλες τις

φάσεις σχεδιασμού (ανάλυση υπάρχουσας κατάστα-

σης, καθορισμός οράματος, διαβούλευση για την τε-

λική πρόταση) προκειμένου να προσδιοριστεί με την

μεγαλύτερη δυνατή σαφήνεια, η εικόνα, οι στόχοι, τα

προβλήματα αλλά και οι δυνατότητες της στρατηγικής

μάρκετιγκ πόλης μπορούν να εξαχθούν ορισμένα κύρια

συμπεράσματα. Η αποτελεσματικότητα των συμμετο-

χικών διαδικασιών στο πλαίσιο χάραξης οποιασδήποτε

στρατηγικής εξαρτάται από μία σειρά κρίσιμων παρα-

γόντων. Η περίπτωση της Κοζάνης είναι χαρακτηρι-

στική: η αναγνώριση συγκεκριμένων τοπόσημων

(ρολόι, κεντρική πλατεία, κλπ) ως χαρακτηριστικά

γνωρίσματα και η μη αναγνώριση σύγχρονων πολιτι-

στικών χαρακτηριστικών από μεγάλο μέρος του δείγ-

ματος αποτελεί χρήσιμη ένδειξη χωρίς όμως να παρέ-

χονται παραπάνω στοιχεία σχετικά με τη διαμόρφωση

της κυρίαρχης εικόνας του τόπου. Η χρήση εργαλείων

συμμετοχικού σχεδιασμού και γενικά η εκ των κάτω

ανάπτυξη εμπεριέχει σημαντικά διλλήματα – από την

έλλειψη επαρκούς πληροφόρησης προς τους συμμετέ-

χοντες έως τη μη αντικειμενική στάση του μελετητή. Η

πιο σημαντική δυσκολία σχετίζεται με την έλλειψη

εμπιστοσύνης των πολιτών προς τους θεσμούς, τον κίν-

δυνο της ψευδοσυμμετοχής ή τον έλεγχο της διαδικα-

σίας. Η πρόσφατη βιβλιογραφία αλλά και η πρακτική

εμπειρία στην Ελλάδα αποδεικνύουν ότι ο διάλογος, η

αντιπαράθεση και η αμφισβήτηση στην διαδικασία

σχεδιασμού και υλοποίησης λειτουργούν θετικά. Οι

αποφάσεις δεν πρέπει να λαμβάνονται πίσω από κλει-

στές πόρτες και η συνεργασία των κατοίκων και των

εταίρων μπορούν να φέρουν ουσιαστικό αποτέλεσμα

και αντιπροσωπευτικότητα σχετικά με το τελικό απο-

τέλεσμα ξεπερνώντας τις προαναφερόμενες δυσκολίες

(Kalandides κά 2012, Kavaratzis & Hatch, 2013, Δέφ-

νερ κ.ά. 2016).

Ειδικά για τον τομέα του πολιτισμού ισχύουν ιδιαί-

τερες συνθήκες που χαρακτηρίζουν την παραγωγή και

την κατανάλωση – για την Ελλάδα ενδιαφέροντα στοι-

χεία μπορούν να αναζητηθούν στο Εμμανουήλ κ.ά.

2016 - και σχετίζονται με τα ειδικά χαρακτηριστικά του

τομέα και απαιτείται ιδιαίτερη προσοχή σε σχέση με

σημεία-κλειδιά τα οποία δυσκολεύουν την έρευνα για

την στρατηγική μάρκετιγκ πόλης. Πιο συγκεκριμένα:

• Είναι σαφές ότι η στρατηγική μάρκετιγκ πόλης

λειτουργεί συμπληρωματικά και όχι ως βασικό εργα-

λείο σχεδιασμού ή στρατηγικού προγραμματισμού και

δεν μπορεί να καλύψει την ανυπαρξία ή τις ανεπάρ-

κειες άλλων εργαλείων αναπτυξιακού ή πολεοδομικού

σχεδιασμού. Στον πολιτιστικό τομέα επομένως πρέπει

να έχει προηγηθεί συστηματική χαρτογράφηση του πο-

λιτιστικού αποθέματος της πόλης και διατύπωση ορά-

ματος για τον κλάδο. Μια στρατηγική μάρκετιγκ ιδα-

νικά πρέπει να βασιστεί σε εξειδικευμένες κλαδικές με-

λέτες ή στρατηγικές. 

• Με δεδομένο ότι δεν υπάρχει ένας κοινά αποδε-

κτός τρόπος καταμέτρησης της επιτυχούς εφαρμογής

ενός σχεδίου μάρκετιγκ/branding τόπου είναι δύσκολο

να εκτιμηθεί αν έχει πετύχει η όχι η εφαρμογή του εφό-

σον η βελτίωση ορισμένων δεικτών μπορεί να είναι συ-

γκυριακή ή να μην σχετίζεται με τη στρατηγική μάρ-

κετιγκ.. 

• Ενώ η εμπειρία περιπτώσεων του εξωτερικού

μπορεί να αποδειχθεί ιδιαίτερα χρήσιμη, η παραγωγή

στρατηγικών για τον πολιτισμό με ομογενή χαρακτη-
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ριστικά και εικόνες είναι ένα σημείο κριτικής που ανα-

φέρεται συχνά στη σχετική βιβλιογραφία, το «εύκολο

συνταγολόγιο» όπως το αναφέρει ο Pratt (2011) το

οποίο οδηγεί συχνά σε αδιάφορο ή παραπλανητικό

αποτέλεσμα. 

• Είναι σημαντικός ο κίνδυνος να λειτουργήσει ο

πολιτισμός είτε ως εργαλείο για την προώθηση επεν-

δύσεων είτε ως στοιχείο με αποκλειστικό σκοπό την

τουριστική προβολή.

• Είναι δύσκολο να διερευνηθούν οι μηχανισμοί με

τους οποίους διαμορφώνεται η αντίληψη για την ει-

κόνα ή ταυτότητα ενός τόπου ή μιας πόλης. Για παρά-

δειγμα η λίμνη Πολυφύτου απουσιάζει εντελώς ως

απάντηση στο δείγμα των κατοίκων, ενώ πολλοί επι-

σκέπτες τείνουν να την ταυτίζουν με την πόλη της Κο-

ζάνης. Αντίστοιχα η στρατηγική καθιέρωσης και τοπο-

θέτησης της ως «πόλης βιβλίου» της προηγούμενης δε-

καετίας μέσα από το επιχορηγούμενο από το Υπουρ-

γείο Πολιτισμού Ινστιτούτο Βιβλίου και Ανάγνωσης

Κοζάνης θεωρήθηκε αποτυχημένη ή μη αντιπροσω-

πευτική, στη διαδικασία διαβούλευσης ωστόσο η

άποψη αυτή μεταβλήθηκε και τελικά εντάχθηκε στην

τελική στρατηγική. 

• Αποδεικνύεται τέλος ότι η προσπάθεια «ελέγχου»

της πολιτιστικής ταυτότητας μιας πόλης από την το-

πική αυτοδιοίκηση δεν μπορεί παρά να οδηγήσει σε

αποτυχία – ειδικά αν λάβει κανείς υπόψη και τις ιδιαί-

τερες συνθήκες στο πολιτιστικό τομέα. Η ταυτότητα

και η πολιτιστική εικόνα ενός τόπου προσδιορίζονται

από ένα σύνθετο πλέγμα παραγόντων και η οποιαδή-

ποτε προσπάθεια αλλοίωσης, διαστρέβλωσης ή ελέγ-

χου είναι καταδικασμένη να αποτύχει. Εγγενές χαρα-

κτηριστικό των καλλιτεχνών/δημιουργών είναι ότι δεν

αρέσκονται σε οποιαδήποτε μορφή ελέγχου ή σχήμα-

τος διοίκησης. 

Συχνά στην προσπάθεια χάραξης στρατηγικής μάρκε-

τιγκ οι υπεύθυνοι έρχονται αντιμέτωποι με τα παρα-

πάνω διλλήματα τα οποία ξεπερνούν τους στόχους της

συγκεκριμένης διαδικασίας. Η περαιτέρω έρευνα για

τη σχέση πολιτιστικής στρατηγικής και μάρκετιγκ πό-

λεων με αφορμή το θεσμό της Ευρωπαϊκής Πολιτιστι-

κής Πρωτεύουσας του 2021 και την εφαρμογή στρα-

τηγικών από περισσότερες ελληνικές πόλεις θα προσ-

δώσει χρήσιμα στοιχεία στην συγκεκριμένη συζήτηση

στο άμεσο μέλλον (βλ. Καραχάλης και Δέφνερ 2016) .

Με δεδομένο επίσης ότι και άλλοι ΟΤΑ όπως ο Δήμος

Αθηναίων, Ο Δήμος Θεσσαλονίκης, ο Δήμος Καβάλας,

ο Δήμος Ηρακλείου Κρήτης, κ.λπ. επενδύουν σε μορ-

φές σχεδιασμού με τη συμμετοχή των πολιτών είτε σε

επίπεδο πολιτιστικής στρατηγικής είτε σε επίπεδο με-

μονωμένων πολιτιστικών χώρων (π.χ. Σφαγεία στη

Θεσσαλονίκη,. Αγορά Κυψέλης στην Αθήνα) το θέμα

αναμένεται να συνεχίσει να προκαλεί το ενδιαφέρον

στο χώρο της Τοπικής Αυτοδιοίκησης το επόμενο διά-

στημα.  
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