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Περίληψη  
 

H παρούσα εργασία σκοπεύει σε πρώτη φάση να γνωστοποιήσει και να αναδείξει  την 

διεπιστημονική και πολυκλαδική έννοια του Place Brand και τη μεθοδολογία της δόμησης, 

προβολής, προώθησης, διαχείρισης  και υποστήριξης αυτού ως αποτέλεσμα στρατηγικού 

σχεδιασμού με τις πλέον σύγχρονες πρακτικές-διεθνώς Place Branding. Συχνά ο όρος 

place brand μεταφράζεται και μεταφέρεται στα ελληνικά ως ταυτότητα χώρου ή 

τοπολογική επωνυμία, χωρίς όμως αυτές οι έννοιες place brand, ταυτότητα χώρου και 

τοπολογική επωνυμία να είναι απολύτως και πάντα ταυτόσημες. Μέσα από το στάδιο 

ανασκόπησης και παράθεσης της ανάλογης και κατάλληλης βιβλιογραφίας, με παράθεση 

προτάσεων, παραδειγμάτων και επιχειρημάτων, η παρούσα εργασία στοχεύει στο να 

προβάλει  την αναγκαιότητα δόμησης ολοκληρωμένης και ισχυρής ταυτότητας για κάθε 

περιοχή στο πλαίσιο της σύγχρονης ανταγωνιστικής παγκοσμιοποιημένης 

πραγματικότητας.  Ως ιδιαίτερο χαρακτηριστικό της παγκοσμιοποίησης αυτής του 

κεφαλαίου και της πληροφορίας αναδεικνύεται και προσλαμβάνει πλέον τίτλο  το 

φαινόμενο του «g-local». Κατ’ αυτό πόλεις, δήμοι, χωριά, συμπλέγματα χώρων και τόπων 

γενικά δύνανται να αποκτήσουν διεθνή οντότητα ως αποτέλεσμα της περιφερειακής 

ανάπτυξης που αμφισβητεί την  κεντρικότητα του έθνους-κράτους η οποία σταδιακά 

υποσκελίζεται. Έτσι οι περιφέρειες σε αρκετές περιπτώσεις μετατρέπονται στις βασικές 

χωρικές ενότητες ανάπτυξης και ανταγωνισμού στο πλαίσιο του παγκοσμιοποιημένου 

καπιταλισμού.  Τα εργαλεία του Place Branding καλούνται να αξιοποιηθούν στο 

ανταγωνιστικό πλαίσιο αυτό, για προσέλκυση νέων ανθρώπινων και χρηματικών  πόρων, 

καθώς και την διατήρηση των ήδη υπαρχόντων με ότι αυτό σε δεύτερο χρόνο συνεπάγεται. 

Σε δεύτερη φάση η συγκεκριμένη εργασία μελετά το ισχύον Place Brand (city brand αφού 

αναφερόμαστε σε πόλη) καθώς και τα εργαλεία branding που αξιοποιούνται (εάν 

υπάρχουν) από μέρους του Δήμου Ιωαννιτών και λοιπών μετόχων του χώρου. Επιτελικός 

στόχος της μελέτης είναι αφού καταγράψει και παρουσιάσει (ως έναν βαθμό) την 

υφιστάμενη κατάσταση, να αναδείξει ευκαιρίες και προοπτικές, πιθανά ανταγωνιστικά 

αναξιοποίητα πλεονεκτήματα, να δει κριτικά όπου κρίνεται απαραίτητο συγκεκριμένες 

σχετικές με το brand της πόλης των Ιωαννίνων δράσεις, να καταδείξει απειλές και παγίδες,  

να προτείνει ολοκληρωμένες μη σημειακές παρεμβάσεις και δράσεις με επίκεντρο πρώτα 

τον πολίτη και κάτοικο του Δήμου. Δράσεις και παρεμβάσεις οριακά βιώσιμες με 

πολλαπλές εξωτερικές οικονομίες για τους  μετόχους του χώρου και την ταυτότητα άρα 

και εικόνα αυτού. Oι  υλικές και άυλες παρεμβάσεις που κατατίθενται, στοχεύουν στο να  
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συμβάλουν αρχικά στην βελτίωση της ποιότητας ζωής των κατοίκων του Δ. Ιωαννιτών και  

εν συνεχεία στην ενίσχυση της ταυτότητας , του brand και της εικόνας της πόλης.  
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Εισαγωγή και δομή εργασίας 

Το πρώτο εισαγωγικό και υποβοηθητικό μέρος της παρούσας διπλωματικής εργασίας 

επικεντρώνεται στις θεωρητικές έννοιες και τα εργαλεία του Place Branding με αναφορές 

στην διεθνή βιβλιογραφία. Στην συνέχεια παρουσιάζονται η έννοια και τα εργαλεία του 

Placemaking-συμμετοχικός σχεδιασμός  ενός μοντέλου αλλά και φιλοσοφίας σχεδιασμού 

αρχιτεκτονικών και πολεοδομικών παρεμβάσεων στον δημόσιο χώρο.  

Στο δεύτερο τμήμα της εργασίας παρουσιάζεται αρχικά η υφιστάμενη κατάσταση 

του Δ. Ιωαννιτών δίνοντας έμφαση σε εκείνα τα στοιχεία που συνδέονται τόσο άμεσα όσο 

και έμμεσα με την συνολική ταυτότητα του χώρου της πόλης και ως αποτέλεσμα 

χαρακτηρίζουν την εικόνα του. Στοιχεία  του δομημένου, του φυσικού και του 

ανθρωπογενούς περιβάλλοντος. Στοιχεία σύγχρονα και στοιχεία διαχρονικά που 

κληρονομούνται από το μακρινό παρελθόν. Τοπόσημα πρώτου βαθμού, πρόσωπα 

endorsement, ομάδες κοινωνικής δυναμικής που δραστηριοποιούνται στην πόλη, δομές, 

υπηρεσίες κ.α.   

Παρουσιάζεται η χωροχρονογεωγραφία του Δ. Ιωαννιτών με στοιχεία που 

αντλούνται από το Επιχειρησιακό Πρόγραμμα του Δήμου για την περίοδο (2016-2019) 

καθώς και από το Περιφερειακό Επιχειρησιακό Πρόγραμμα Ηπείρου (2014-2020). 

Καταγράφεται το όραμα και οι βασικές αναπτυξιακές δράσεις του Δ. Ιωαννιτών με 

χρονικό ορίζοντα το έτος 2019.  

Σχολιάζονται στοιχεία που αντλούνται από τον φάκελο υποψηφιότητας 

πολιτιστικής πρωτεύσας της Ευρώπης 2021 που κατέθεσε στο Υπ. Πολιτισμού ο Δ. 

Ιωαννιτών την άνοιξη του 2021. Παρά την αποτυχία της δράσης, ο φάκελος αν και φέρει 

μελανά σημεία αποτέλεσε την πρώτη, μα πρωτόλεια προσπάθεια δόμησης και προβολής 

και δυνητικά ενίσχυσης ενός ολοκληρωμένου πολιτιστικού brand. Ο φάκελος αυτός και η 

κατάθεση της υποψηφιότητας από μέρους του Δ. Ιωαννιτών αποτέλεσε και την γενικότερη 

αφορμή για την σύνταξη και εκπόνησης της παρούσας εργασίας 

Παρουσιάζονται, η υφιστάμενη οπτική ταυτότητα του Δήμου, η ιστοσελίδα του 

Δήμου, ο τρόπος συμμετοχής του Δήμου στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και η εν γένει η 

διαδικτυακή του παρουσία. 

Ως αποτέλεσμα των παραπάνω επιχειρείται μια πρωτόλεια σύνθεση και καταγραφή 

του υφιστάμενου brand της πόλης και η παρουσίαση των μεθόδων εφαρμογής branding ή 
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marketing τόσο από μέρους της δημοτικής αρχής όσο και από λοιπούς μετόχους και 

κοινοπραξίες αυτών που δραστηριοποιούνται στον Δήμο Ιωαννιτών.   

Στο τρίτο τμήμα της εργασίας κατατίθενται προτάσεις που αφορούν σε  

συγκριμένη ενίσχυση της ταυτότητας του υπό μελέτη χώρου, μέσα από ήπιες αστικές 

αναπλάσεις και δράσεις καθώς δεν αρκεί μόνο να φροντίζουμε για την εικόνα του χώρου 

αλλά πρέπει πρώτα να φροντίζουμε για τον ίδιο τον χώρο, κάτι που κρίθηκε απαραίτητο σε 

μερικές περιπτώσεις για την υπό μελέτη περιοχή. 

Οι προτάσεις αυτές, υλικές και άυλες, θέτουν σε προτεραιότητα την άρση της 

κοινωνικής οκνηρίας, στοχεύουν στην ενίσχυση της συμμετόχικοτητας και των 

διαδικασιών διαβούλευσης, στην ενίσχυση της κοινωνικής συνοχής, στην διάχυση της 

τυπικής και άτυπης γνώσης, στην πολυλειτουργικότητα και αισθητική του δημοσίου 

χώρου. Δίνουν πρωτίστως αξία στον πολίτη και όχι μονομερώς στις διάφορες επιχειρήσεις 

και το κεφάλαιο όπως συνηθίζεται στην σύγχρονη καπιταλιστική αστική δημοκρατία 

Οι άυλες δράσεις και οι αστικές αναπλάσεις και παρεμβάσεις που προτείνονται 

αφορούν στην βελτίωση του υφιστάμενου δημόσιου χώρου και συγκεκριμένα του δίπολου 

δρόμος-πεζοδρόμιο, στην βέλτιστη σύνδεση της πανεπιστημιακής κοινότητας της πόλης 

με τον αμιγώς αστικό χώρο στο πλαίσιο της διάχυσης της γνώσης, στην αξιοποίηση 

ομάδων κοινωνικής δυναμικής και προσώπων endorsement άρρηκτα συνδεδεμένων με τις 

τέχνες και τον πολιτισμό με απώτερο στόχο την ενίσχυση του πολιτιστικού brand της 

πόλης των Ιωαννίνων. 

Ακόμη παρουσιάζεται το ψηφιακό εργαλείο ελεύθερου λογισμικού διαβούλευσης 

DEMOCRACIT η χρήση του οποίου  προτείνεται στο πλαίσιο της ενίσχυσης της 

διαβουλευτικής διαδικασίας που αφορά σε ζητήματα της πόλης των Ιωαννίνων.   

Ακολουθούν τα συμπεράσματα της μελέτης που πραγματοποιήθηκε για τον χώρο 

της πόλης των Ιωαννίνων καθώς και κάποια θέματα για παραπέρα προβληματισμό. 

 

Τοποθέτηση προβλήματος 

“Συχνά τα πάντα ξεκινούσαν και τελείωναν στην πρωτεύουσα” 
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Τα τελευταία χρόνια τα μέρη αντιμετωπίζουν οικονομικής φύσης επιδράσεις στο 

περιβάλλον τους λόγω της παγκοσμιοποίησης, με αποτέλεσμα αλλαγές στους τομείς της 

οικονομίας, της κουλτούρας και της ίδιας της κοινωνίας (Karavatzis, 2005). Οι Kotler κ.α. 

(1999) αναφέρουν ότι οι τόποι ανταγωνίζονται πλέον μεταξύ τους σε πολλά επίπεδα όπως 

σε πόρους, επενδύσεις, επισκέπτες και κατοίκους. Το ζητούμενο είναι όχι μόνο να 

μπορέσουν να προσελκύσουν νέους χρήστες σε όλα αυτά τα επίπεδα αλλά και να 

διατηρήσουν τους παλιούς χρήστες κρατώντας τους ευχαριστημένους. 

Είναι γεγονός πλέον πως όλο και περισσότερες περιοχές-τόποι (πόλεις, χωριά, 

περιφέρειες και κράτη) μέσω των θεσμικών - αλλά όχι πάντα-  εκπροσώπων τους 

ανατρέχουν στην στρατηγική δόμησης και προβολής place brand προκειμένου να 

ανταπεξέλθουν στις ανάγκες της εποχής. -Μέσα από την υιοθέτηση μιας στρατηγικής 

branding, μια πόλη προσπαθεί να προσελκύσει κατοίκους, τουρίστες και γενικότερα τη 

διεθνή κοινότητα (Anholt, 2007), όπως επίσης και επιχειρήσεις, επενδυτές, έμπειρους 

εργαζομένους και «ένα μερίδιο στο μυαλό» του καθενός (Morgan κ.α., 2011). 

Μιας εποχής που έχει προσφέρει περισσότερο ελεύθερο χρόνο και καταναλωτικές 

κάθε είδους επιλογές στον άνθρωπο. Μιας εποχής γεμάτης με αγορές νησίδες (niche 

markets) ως αποτέλεσμα της αισθητικοποιήσης της κατανάλωσης και της ανάγκης για 

«μοναδικότητα». Μιας εποχής που όμως ταυτόχρονα χαρακτηρίζεται από μειωμένες 

κρατικές δαπάνες, εντονότερες κοινωνικές ανισότητες, έλλειψη εδαφικής δικαιοσύνης και 

περιορισμένης κοινωνικής συνοχής. Μιας εποχής οικονομικής ανασφάλειας, πολιτικής 

αστάθειας, αβεβαιότητας και ταχέων εξελίξεων. Μιας εποχής στην οποία οι πόλεις παύουν 

απλά να αποτελούν γεωγραφικά υποσύνολα ενός κράτους και αποκτούν ως αποτέλεσμα 

των διαφόρων πολιτικών περιφερειακής ανάπτυξης  περισσότερες πρωτοβουλίες και 

μεγαλύτερη ελευθερία στην λήψη αποφάσεων σχετικών με τον χώρο τους κάτι που έως 

πρότινος αποτελούσε αρμοδιότητα του κεντρικού κράτους και  αποτέλεσμα του εκάστοτε 

κεντρικού σχεδιασμού. 

Ως αποτέλεσμα οι διάφορες ανά τον κόσμο πόλεις βρίσκονται είτε το θέλουν είτε 

όχι σε έναν ατέρμονα ανταγωνισμό για προσέλκυση κεφαλαίου (οικονομικού και 

ανθρώπινου) προκειμένου να εξασφαλίσουν την βιώσιμη αστική ανάπτυξη τους, να 

αντιμετωπίσουν τα εκάστοτε οικονομικά και κοινωνικά τους ζητήματα και να μην μείνουν 

στην αφάνεια. Ενός οικονομικού κεφαλαίου -που ακολουθείται κατά κανόνα από το 
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ανθρώπινο- που όμως  δεν είναι άπειρο αλλά έχει περιορισμένο μέγεθος και αναζητά 

συγκεκριμένα κίνητρα προκειμένου να αποτεθεί. 

Οι πόλεις λοιπόν βρίσκονται σε ένα ανταγωνιστικό πλαίσιο και προκειμένω να 

πετύχουν αλλά και να επιβιώσουν αξιοποιούν τη δύναμη και την δυναμική του Place 

Brand και των εργαλείων branding που θα μπορούσε να τις φέρει στον επίκεντρο των 

εξελίξεων ή να τους εξασφαλίσει τουλάχιστον την βιώσιμη ανάπτυξη τους. Στόχος τους να 

βελτιώσουν ή να δομήσουν και οργανώσουν την ταυτότητα  και την εκπομπή αυτής  με 

τελικό σκοπό την βελτίωση της «μετοχής» τους - με ότι αυτό προφανώς συνεπάγεται-  στο 

άτυπο ακόμα, χρηματιστήριο αξιών των πόλεων.  

  Οι τεχνικές που χρησιμοποιούνται διαφέρουν και πρέπει να διαφέρουν από πόλη σε 

πόλη καθώς είναι δεδομένο πως η ποικιλομορφία των στοιχείων που χαρακτηρίζουν έναν 

τόπο αποκλείει την ύπαρξη μοντέλων “one size, fits all”. 

Έτσι για άλλες πόλεις όσο αφορά την εικόνα τους, προβάλλεται ο πολεοδομικός 

και αρχιτεκτονικός χαρακτήρας τους, οι υποδομές τους και η γεωγραφική τους θέση, για 

άλλες προβάλλεται η τεχνολογία, η γνώση, ο πολιτισμός, τα φεστιβάλ, τα μουσεία,  το 

καθεστώς “ανοχής” και η δημοκρατία, για άλλες η  παράδοση, η λαογραφία και το φυσικό 

περιβάλλον τους.  

Ένα ολοκληρωμένο brand χώρου είναι σύνηθες να περιλαμβάνει στοιχεία από όλα 

τα παραπάνω και συχνά να τονίζει εκείνα που κρίνονται πως αποτελούν συγκριτικά 

πλεονεκτήματα. 

Αρχικά η εφαρμογή του μάρκετινγκ τόπου (place marketing) αφορούσε μόνο την 

προώθηση των πόλεων και των σημείων έλξης της (Barke, 1999), σταδιακά όμως έγιναν 

προσπάθειες για την ανάπτυξη ενός πιο ολοκληρωμένου μάρκετινγκ και την ανάπτυξη 

ενός μείγματος μάρκετινγκ τόπων (Ashworth και Voogd, 1990). Τα τελευταία χρόνια 

παρατηρείται μια αλλαγή εστίασης, από το μάρκετινγκ προς το branding, γεγονός που 

αναφέρεται από πολλούς ερευνητές (Hauben κ.α., 2002˙ Rainisto, 2003˙ Trueman κ.α., 

2004). Αυτή η αλλαγή οφείλεται τόσο στην επιτυχία που χαρακτηρίζει το προϊοντικό 

branding, όσο και στην ανάπτυξη του εταιρικού branding (corporate branding) (Balmer, 

2001˙ Balmer και Greysen, 2003). 

 Λόγω έλλειψης συντονισμού σε αρκετές περιπτώσεις δημιουργούνται διάφορες 

ταυτότητες της πόλης οι οποίες και  προβάλλονται αποσπασματικά από τους μετόχους. Το 
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πρόβλημα αυτό  καλείται να αντιμετωπίσει το ολοκληρωμένο brand χώρου και οι 

στρατηγικά σχεδιασμένες τεχνικές προβολής του.  

“Εχθρός του καλού είναι το καλύτερο” 

Όσο αφορά στην περίπτωση του Δ. Ιωαννιτών που μελετάται στην συγκεκριμένη 

εργασία σε γενικό πλαίσιο παρατηρείται μια αισιόδοξη στροφή προς την δόμηση brand 

χώρου. Είναι γεγονός πως μια παραδοσιακά αποκλεισμένη χωρικά και επικοινωνιακά 

περιοχή αποκτά αργά μια πρώτης μορφής εξωστρέφεια και προβολή. Πολλά όμως 

περισσότερα μπορούν να γίνουν. Κυρίως καλύτερα συντονισμένα. Υπάρχουν εκείνα τα 

αναξιοποίητα συγκριτικά πλεονεκτήματα που δύνανται και αξίζουν προβολής και θα 

μπορούσαν να συμβάλουν καθοριστικά στην δόμηση του brand του τόπου ως αποτέλεσμα 

της ενίσχυσης της ταυτότητας του. Απουσιάζουν γενικά η καινοτομία, η οργάνωση, το 

πραγματικό όραμα ο επαγγελματισμός και η πρωτοτυπία.   

Για τον Δήμο Ιωαννιτών, στην παρούσα φάση οι κινήσεις marketing που 

εφαρμόζονται και όχι branding αφορούν συγκεκριμένες πτυχές του χώρου και κυρίως το 

τουριστικό του προφίλ. Στοχεύουν στην τοποθέτηση το τουριστικού αποθέματος της 

πόλης και της ευρύτερης περιοχής στην αγορά μέσω μια τουριστικής καμπάνιας.  Σίγουρα 

κάτι τέτοιο δεν αποτελεί ένα ολοκληρωμένο σχέδιο place branding. 

Είναι γεγονός πάντως πως τα τελευταία χρόνια έχει αυξηθεί ο αστικός τουρισμός, 

εγχώριος και μη καθώς και οι επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στον τομέα. Αυτό 

όμως σε καμία των περιπτώσεων δεν είναι αρκετό και δεν αποτελεί ένα σύνολο δράσεων 

Place Branding. Αντίθετα αφορά κομμάτι μιας μικρής μερίδας μετόχων του χώρου και όχι 

του σύνολο της πόλης, βρίσκεται ακόμα σε πρώιμο στάδιο και τα αποτελέσματα του δεν 

μπορούν ακόμα να αξιολογηθούν. 

Κατά τον Kalandides (2013),όπως αναφέρει σε συνέντευξη του (διαθέσιμη στο 

https://blog.inpolis.com/2013/05/23/interview-on-place-branding/)   το Place Branding 

είναι η στρατηγική προσέγγιση για την ενίσχυση των θετικών συσχετίσεων με το όνομα 

ενός τόπου, δημιουργώντας έτσι ή διατηρώντας μια θετική φήμη ενώ το Place Marketing 

είναι η στρατηγική προσέγγιση για να τοποθετήσουμε μια πόλη ή ένα μέρος στη διεθνή 

αγορά. 

 Ο Δήμος Ιωαννιτών φέρει λοιπά συγκριτικά πλεονεκτήματα και μπορεί να 

δημιουργήσει νέα. Αρκεί να τα αξιοποιήσει και να καταρτίσει στρατηγικά σχεδιασμένο 

https://blog.inpolis.com/2013/05/23/interview-on-place-branding/
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ολοκληρωμένο πρόγραμμα προβολής τους. Στην παρούσα συγκυρία, ο αστικός ιστός της 

πόλης, το Πανεπιστήμιο της πόλης, το πολιτιστικό της προφίλ κ.α. δεν λαμβάνουν της 

προσοχής που τους αξίζει. Με αποτέλεσμα να υπάρχουν διαφυγόντα κέρδη, άμεσα και 

έμμεσα οικονομικά και οφέλη που αφορούν σε άλλες πτυχές της καθημερινότητας των 

πολιτών και δεν χρήζουν οικονομικής αποτίμησης. Κατά τον Kalandides (2014)-,όπως 

αναφέρει σε άρθρο του (διαθέσιμο στο http://parallaximag.gr/parallax-view/o-politismos-

ine-ikonomia-i-mipos-o)-  για παράδειγμα υπάρχουν πολύ σημαντικά στοιχεία του 

πολιτισμού που πηγαίνουν πέρα από την παραγωγή, την ανταλλαγή και την κατανάλωση 

αγαθών και υπηρεσιών, ιδίως εκείνα που έχουν να κάνουν με την προσωπική 

ολοκλήρωση, την ταυτότητα, την κοινωνική συνεργασία, τις συγκρούσεις και τη συνοχή, 

τον προβληματισμό και την έκφραση, τον διάλογο και την επικοινωνία . Ένα σχέδιο place 

branding καλείται να συμβάλει θετικά και προς τα τελευταία.  

 Η παρούσα εργασία ευελπιστεί να συμβάλει στη προσεκτικότερη ανάγνωση-

αναγνώριση και πιθανά προβολή των συγκριτικών πλεονεκτημάτων που αφορούν στην 

ταυτότητα της πόλης των Ιωαννίνων.  Στοχεύει στο να αναδείξει πως το place branding 

ξεπερνά σε κάθε περίπτωση τις τεχνικές place marketing που είναι αποκλειστικά 

προσανατολισμένες στην αγορά και πως σε κάθε περίπτωση το place branding δεν θα 

πρέπει να ξεκινά και να τελειώνει στο στήσιμο μιας επικοινωνιακής καμπάνιας για την 

πόλη και στην δημιουργία μιας νέας οπτικής ταυτότητας. Κατά τους (Kavaratzis και 

Ashworth, 2007) το place  branding νοείται ως μια διαδικασία δημιουργίας προσδοκιών 

στους χρήστες και εξασφάλισης πως αυτές οι προσδοκίες επιτυγχάνονται όταν οι χρήστες 

ζουν σε αυτόν τον τόπο.   

Κατά τους (Ashworth και Kavaratzis,  2009   Govers και Go, 2009)  η εφαρμογή 

του place branding προσανατολίζεται κυρίως στο κομμάτι της επικοινωνίας του place 

brand μέσα από λογότυπα, σλόγκαν και διαφημιστικές εκστρατείες και οι περιπτώσεις 

όπου εφαρμόστηκε μια πιο ολοκληρωμένη προσέγγιση και χρήση του branding είναι οι 

εξαιρέσεις στον κανόνα, αφού οι περισσότερες ξεκινούν και τελειώνουν με χρήση μόνο 

της προώθησης και της επικοινωνίας (Ashworth και Kavaratzis, 2010). 

Η παρούσα εργασία στοχεύει στο «χωρέσει» σε αυτές τις εξαιρέσεις.  

Στόχοι 

 

http://parallaximag.gr/parallax-view/o-politismos-ine-ikonomia-i-mipos-o
http://parallaximag.gr/parallax-view/o-politismos-ine-ikonomia-i-mipos-o
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Στόχος της παρούσας διπλωματικής εργασίας είναι να αναδείξει τα ισχυρά συγκριτικά 

πλεονεκτήματα της πόλης των Ιωαννίνων, να προτείνει έναν οδηγό ολοκληρωμένου 

τρόπου δράσης στο πλαίσιο της δόμησης και προβολής brand χώρου, να προτείνει ένα 

ολοκληρωμένο σχέδιο αστικών αναπλάσεων με την μορφή συστήματος.  

Οι προτάσεις που κατατίθενται βάζουν στο επίκεντρο τον πολίτη και κάτοικο του 

Δήμου- οι Aitken και Campello (2011) αναφέρουν συγκεκριμένα ότι λόγω του ότι οι 

κάτοικοι δε συμμετέχουν στη διαδικασία του branding, δεν μπορούν να συνδεθούν και να 

κατανοήσουν το brand-  και στόχο έχουν σε πρώτο επίπεδο να βελτιώσουν την ποιότητα 

ζωής στην πόλη, να συμβάλλουν στην κοινωνική συνοχή, στην διάδοση της γνώσης και 

ταυτόχρονα να συμβάλουν στην στρατηγικά σχεδιασμένη ταυτότητα της πόλης. Οι 

προτάσεις αυτές στοχεύουν στην ανάδειξη της μοναδικότητας της πόλης όπου αυτό 

θεωρείται «πραγματικό» και δυνατό καθώς και στην δημιουργία νέων «μοναδικοτήτων» 

σε σύγκριση με λοιπές τουλάχιστον ελληνικές και βαλκανικές πόλεις και εν γένει πόλεις 

την Ευρώπης.  

Το Place Branding οφείλει να βάλει τους ανθρώπους στο κέντρο του, να πετύχει τη 

συμμετοχή των κατοίκων, αλλά και να μην ξεχνάει πως απώτερος στόχος του είναι να 

βελτιώσει πάνω απ’όλα τη δική τους ζωή (Κalandides, 2012,  Γράμμα από την πόλη μου, 

Η καθημερινή, Αρχείο Πολιτισμού. Διαθέσιμο στο 

http://www.kathimerini.gr/454937/article/politismos/arxeio-politismoy/gramma-apo-thn-

polh-moy ) 

Οι προτάσεις που κατατίθενται «ξεπερνούν» την απλή επικοινωνία του brand. 

Κατά τον Kalandides (2012, Γράμμα από την πόλη μου, Η καθημερινή, Αρχείο 

Πολιτισμού. Διαθέσιμο στο http://www.kathimerini.gr/454937/article/politismos/arxeio-

politismoy/gramma-apo-thn-polh-moy)   η επικοινωνία είναι μόνον ένα σκέλος του Place 

Branding. Το άλλο είναι η δουλειά στον ίδιο τον τόπο για τη βελτίωσή του. Αντίστροφα, 

καλή επικοινωνιακή προσπάθεια σε έναν προβληματικό τόπο μπορεί και να ζημιώσει, 

γιατί κινδυνεύει να απογοητεύσει τις προσδοκίες που γέννησε.  

Επιτελικός στόχος της παρούσας εργασίας είναι να αποτελέσει μια μεθοδολογική 

βάση για την σύνταξη city brand όσο αφορά στην πόλη των Ιωαννίνων, καθώς και μια 

βάση ιδεών που θα μπορούσαν να ενισχύσουν το brand αυτό, την διαχείριση και την 

εξωστρέφεια του. 

http://www.kathimerini.gr/454937/article/politismos/arxeio-politismoy/gramma-apo-thn-polh-moy
http://www.kathimerini.gr/454937/article/politismos/arxeio-politismoy/gramma-apo-thn-polh-moy
http://www.kathimerini.gr/454937/article/politismos/arxeio-politismoy/gramma-apo-thn-polh-moy
http://www.kathimerini.gr/454937/article/politismos/arxeio-politismoy/gramma-apo-thn-polh-moy
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Μεθοδολογία  

Στο πλαίσιο σύνταξης της εργασίας, πραγματοποιήθηκε: 

1. Bιβλιογραφική ανασκόπηση, τόσο θεωρητική όσο και μελέτης περιπτώσεων από 

διαδικτυακές και μη πηγές. Μελετήθηκαν επιστημονικά άρθρα και βιβλία με 

βασική τους θεματολογία το marketing και το branding του χώρου, την αστική 

γεωγραφία και ανθρωπογεωγραφία των πόλεων, την κοινωνικοχωρική διαλεκτική  

καθώς και λοιπές προεπιστημονικές πηγές αντιστοίχου περιεχομένου. Ελληνικά 

και ξένα blogs, διαδικτυακά περιοδικά, τοπικές εφημερίδες της πόλης των 

Ιωαννίνων και ιστοσελίδες. Τα διάφορα επιστημονικά κείμενα και βιβλία 

αξιοποιήθηκαν από την βιβλιοθήκη του Πανεπιστημίου Ιωαννίνων, από την 

βιβλιοθήκη του τμήματος Αρχιτεκτόνων Μηχανικών του Ε.Μ.Π, από την 

βιβλιοθήκη του Οικονομικού Πανεπιστημίου Αθηνών καθώς και από την ψηφιακή 

βιβλιοθήκη διπλωματικών και ερευνητικών εργασιών του Ε.Μ.Π. Ακόμη 

μελετήθηκαν κείμενα και βιβλία μεγάλων στοχαστών του άστεως και της 

διαλεκτικής του χώρου καθώς και βιβλία αμιγώς πολεογραφικού χαρακτήρα και 

θεματολογίας. 

2. Μελέτη επίσημων έγγραφων τόσο του Δήμου Ιωαννιτών και της Περιφέρειας 

Ηπείρου όσο και εγγράφων οργάνων της Ευρωπαικής Ένωσης κυρίως εκείνων που 

αφορούν στους γενικότερους στόχους της Ένωσης με χρονικό ορίζοντα το 2020, 

εκείνων που αφορούν στην Περιφερειακή Ανάπτυξη καθώς και σε  διάφορες 

τεχνικές βιώσιμης αστικής ανάπτυξης που η Ένωση προτείνει. Μελετήθηκαν 

έγγραφα του Υπουργείου Περιβάλλοντος και Ενέργειας (ΥΠΕΚΑ) σχετικά με την 

πολεοδομία, την χωροταξία και τις αστικές αναπλάσεις.  

3. Πολλαπλή επιτόπια έρευνα και παρατήρηση στον χώρο και τις δομές αυτού, 

συνεντεύξεις με κατοίκους  και επιτόπια καταγραφή δεδομένων  και καταστάσεων 

που κρίθηκαν σημαντικά. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 : ΈΝΝΟΙΕΣ ΚΑΙ ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ 

ΑΝΑΣΚΟΠΗΣΗ 

1.1 Η έννοια του Brand  

Πριν γίνει λεπτομερέστερη αναφορά στις έννοιες του Place Brand και branding πρέπει να 

προσδιοριστεί η πρωτογενής έννοια του brand. 

Η λέξη “brand” έχει τις ρίζες της στην παλιά λέξη “brander” που σημαίνει “να καίς” – 

ανακαλώντας την πρακτική κατά την οποία οι παραγωγοί “έκαιγαν” με πυροσφραγίδα  το 

σήμα τους ή το brand τους στα προϊόντα τους.  

Με βάση τον κλασικό ορισμό της Αμερικάνικης Ένωσης Marketing (American 

Marketing Association-AMA) :  

«brand είναι ένα όνομα, ένα σύμβολο, ένα σχέδιο ή συνδυασμός όλων αυτών, που 

προσπαθεί να εντοπίσει τα αγαθά ή τις υπηρεσίες ενός πωλητή ή μιας ομάδας πωλητών, με 

σκοπό να τα διαφοροποιήσει από τα άλλα, ώστε να πετύχει μεγαλύτερη ανταγωνιστικότητα.  

Το brand μπορεί απλά να αναφέρεται στο όνομα ενός προϊόντος, στην υλική ταυτότητα 

αυτού, στην άυλη ταυτότητα αυτού, ακόμα και στο πνεύμα της εταιρίας που προμηθεύει το 

προϊόν ή την υπηρεσία. Ο απώτερος στόχος ενός πετυχημένου brand είναι να εκπέμπει όλα 

τα παραπάνω με τέτοιο τρόπο που να αναδεικνύει την μοναδικότητα του προϊόντος, της 

παραγωγού εταιρίας ή οργανισμού και να στοχεύει στην αύξηση του μεριδίου της αγοράς και 

την ενίσχυση της πιστότητας των καταναλωτών ( brand loyalty)». 

Το brand είναι ως έννοια κάτι το άυλο που όμως δύναται να προσδίδει και υλικές 

πτυχές στο προιόν/υπηρεσία ή σύνολο αυτών.  

Ένα brand δεν είναι απλά το προϊόν, αλλά ότι του δίνει αξία και δημιουργεί την 

ταυτότητα του(Kapferer 1992). Η αξία αυτή που προσδίδει στο προϊόν ή στην υπηρεσία 

είναι κοινωνική και συναισθηματική (Kotler και Gertner, 2002) και ένα brand μπορεί τόσο 

να δυναμώσει αυτή την αξία όπως και να την ελαττώσει. 

Κατά τους  (Keller, 1993˙ Keller και Lehmann, 2006) το brand είναι μια έννοια που 

υπάρχει στο μυαλό των καταναλωτών και αναπαριστάται σαν ένα δίκτυο από συσχετίσεις 

γύρω από το προϊόν. 
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Κατά τους  Chernatony και Dall’Olmo Riley (1998) το brand προσομοιάζει μια 

κατασκευή στην οποία το ένα όριό της είναι οι ενέργειες της επιχείρησης και το δεύτερο 

όριό της είναι οι αντιλήψεις των καταναλωτών. Το brand λοιπόν αποτελεί αντικείμενο μιας 

αμφίδρομης επικοινωνίας.  

Κατά τον τον Anholt (2006) η έννοια brand, τείνει να χρησιμοποιείται με τέσσερις 

διαφορετικές σημασίες:  

• Το brand μπορεί να αναφέρεται στο όνομα του προϊόντος  

• To brand μπορεί να αναφέρεται στην υλική ταυτότητά του, δηλαδή στην εμφάνισή 

του, στη συσκευασία του, στο λογότυπό του.  

• Το brand μερικές φορές χρησιμοποιείται, πιο φιλόδοξα, για να υπογραμμίσει την 

κουλτούρα του οργανισμού που κρύβεται πίσω από το προϊόν.  

• Το brand συχνά χρησιμοποιείται ως συνώνυμο του όρου εικόνα του brand για να 

αναφερθεί στη φήμη του παραγωγού ή της επιχείρησης η οποία δημιουργείται στο μυαλό 

του κοινού-στόχου (brand image).  

Οι Hankinson και Cowking (1993) υποστηρίζουν ότι το brand ενός προιόντος ή 

υπηρεσίας προκαλεί την διαφοροποίηση  από τους ανταγωνιστές λόγω του μοναδικού 

συνδυασμού χαρακτηριστικών και αξιών που φέρει και που συντελούν σε μια μοναδική 

τοποθέτηση και προσωπικότητα.  

1.2 Brand identity και Brand image, Branding  

To brand identity στα ελληνικά ταυτότητα brand, έγκειται στον πομπό. Δηλαδή την 

εταιρία-παραγωγό του αγαθού και υπηρεσίας. Το brand identity είναι αποτέλεσμα 

σχεδιασμού από μέρους της εταιρίας και εκπέμπεται προς κάθε δέκτη, στοχευόμενα 

αποδέκτη και μη.  

Η ταυτότητα ενός προϊόντος δομείται και προβάλλεται ως αποτέλεσμα 

στρατηγικού σχεδιασμού. Ενός σχεδιασμού που αναζητά εκείνα τα συγκριτικά 

πλεονεκτήματα του προϊόντος, την υλική και άυλη προστιθέμενη αξία αυτού, και ως 

αποτέλεσμα προβάλει εκείνα τα μηνύματα επίσημα και μη που θα βελτιώσουν την 

αντιλαμβανόμενη και κυρίως διαφοροποιημένη εικόνα του δηλαδή το Brand image.  



20 
 

Το brand image στα ελληνικά εικόνα, αφορά στον δέκτη,  εν ενεργεία ή δυναμικό 

αγοραστή-καταναλωτή. Κατά τον Rainisto (2003) η εικόνα (brand image) αφορά στο  τί 

πιστεύουν οι άνθρωποι για το εκάστοτε προϊόν ή υπηρεσία : δηλαδή ποιες είναι οι σκέψεις 

τους, τα συναισθήματά τους, οι προσδοκίες τους για αυτό. Σκέψεις που προκαλούνται από 

ένα σύνολο εμπειριών, υλικών αλλά και άυλων σχετικών με το εκάστοτε προϊόν. 

Η διαδικασία κατά την οποία η εταιρία/οργανισμός πομπός του brand εκπέμπει την 

ταυτότητα αυτού προς τον εκάστοτε δέκτη καλείται brand positioning.  

 

 

 

Εικόνα 1  Brand identity/brand positioning/brand image, Mihalis Kavaratzis, G. J. Ashworth (2005)  
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Απώτερος στόχος του brand positioning είναι η βέλτιστη σύζευξη της κατασκευασμένης 

ταυτότητας με την εικόνα του brand που σχηματίζεται στον εκάστοτε δέκτη. Η σύζευξη 

αυτή καλείται να ενισχύσει την πιστότητα του καταναλωτή  στο προϊόν ή την υπηρεσία. 

(brand loyalty). 

H επιτυχία του εξαρτάται από την αύξηση στο brand equity το οποιό είναι το 

επιπλέον όφελος για τον καταναλωτή πέραν της αξίας χρήσης του προϊόντος.  

Το brand equity αποτελείται από δύο στοιχεία. Την αξία του brand (brand value)  

και την αναγνωρισιμότητα του brand (brand awareness). Και τα δύο θα μπορούσαν να 

συνδεθούν και να συμβάλουν στην εικόνα του brand (brand image) ως την αντίληψη των 

ατόμων για αυτό. Δηλαδή σκέψεις, συναισθήματα, προσδοκίες.  Και τα δύο θα μπορούσαν 

επίσης να συνδεθούν και να επηρεάσουν  την ταυτότητα του brand (brand identity)  

ορίζοντας την τελευταία ως το μέσο δημιουργίας μιας σχέσης μεταξύ του brand και των 

καταναλωτών με προστιθέμενη αξία η οποία αποτελείται από λειτουργικά και 

συναισθηματικά οφέλη. (Kapferer, 1992)  

Το branding αποτελεί το σύνολο όλων εκείνων των εργαλείων και πρακτικών που 

χρησιμοποιούνται για την δόμηση του brand identity και στοχεύουν στην βέλτιστη 

αντιλαμβανόμενη από τον κάθε δέκτη εικόνα (brand image).  Κατά τον Baker (2007) τα εργαλεία 

αυτά περιλαμβάνουν την προβολή των συγκριτικών πλεονεκτημάτων, και παράγουν  τα λογότυπα, 

τις γραμματοσειρές και τα σλόγκαν, τα χρώματα, τις εικόνες και σε μερικές περιπτώσεις τον ήχο 

και την μυρωδιά του brand.   

Ο στόχος του branding όπως παρατηρείται από την εξέλιξη του τα τελευταία 40 

χρόνια είναι να ερευνήσει τρόπους ώστε να προσθέσει αξία στο βασικό προϊόν ή υπηρεσία 

και συνεπώς να δημιουργήσει προτίμηση και πιστότητα (Κnox και Bickerton, 2003).  

Κατά τον Aaker (1996) ένα προϊόν που υφίσταται branding πρέπει να κατέχει τις 

έννοιες της ταυτότητας της επωνυμίας (brand identity), της διαφοροποίησης της 

επωνυμίας (brand differentiation) και της προσωπικότητας της επωνυμίας (brand 

personality).  

Κατά τους  Arvidsson (2006) και  Danesi (2006) το branding αποτελεί  τη 

διαδικασία που δίνει συμβολική αξία σε ένα προϊόν ή μια υπηρεσία τέτοια ώστε να 

θεωρείται σημαντική από τους καταναλωτές για την κοινωνική τους ζωή και τη ψυχολογία 

τους  
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Τα εργαλεία του branding κατά τις περιστάσεις αποβλέπουν στο να χτίσουν μια 

αίσθησης επιχειρηματικής κουλτούρας ή αποστολής για την εταιρία-οργανισμό. Το 

branding αφορά και στα μέσα με τα οποία το προϊόν γνωστοποιείται, διαφημίζεται, αποκτά 

φήμη, αντιμετωπίζει τυχόν κρίσεις και μετατρέπει την κατανάλωση σε εμπειρία. 

1.3 Corporate Brand και Branding 

Η κεφαλαιακή συσσώρευση στα χέρια λίγων οδήγησαν στην ίδρυση και λειτουργία 

μεγάλων επιχειρηματικών ομίλων, η δραστηριότητα των οποίων δεν περιορίζεται στην 

παραγωγή ενός ή μιας μικρής ομάδας προϊόντων ή υπηρεσιών . Έτσι δημιουργήθηκαν οι 

πολυεθνικές εταιρίες-όμιλοι που αποτελούν την ομπρέλα μερικών άλλων δορυφορικών 

εταιριών και παράγουν διάφορα και συχνά διαφορετικά προϊόντα και υπηρεσίες. Στην 

μεγάλη γκάμα των προϊόντων που παράγονται από έναν όμιλο συνέβαλε ταυτόχρονα με 

την κεφαλαιακή συσσώρευση στα χέρια των λίγων και το φαινόμενο της εξατομικευμένης 

κατανάλωσης, των αγορών νησίδων, και ανάγκη της διαφοροποίησης στο πλαίσιο του 

ανταγωνισμού ως αποτέλεσμα της μερικής παύσης των απόλυτων φορντιστικών 

μονοπωλίων.   

Οι όμιλοι αυτοί καλούνται να σχηματίσουν ένα brand-ομπρέλα που εκφράζει και 

αντιπροσωπεύει το σύνολο των προϊόντων και υπηρεσιών που παράγουν. Το είδος αυτού 

του brand καλείται corporate brand και χτίζεται τόσο από μεγάλους ομίλους όσο και από 

μικρότερες εταιρίες που όμως προσφέρουν ένα σύνολο διαφορετικών αγαθών και 

υπηρεσιών. Το corporate brand δεν αφορά και δεν μπορεί να αφορά άμεσα στα  

παραγόμενα από μέρους της εταιρίας ή οργανισμού προϊόντα ή υπηρεσίες αλλά  με 

εφαλτήριο αυτά στοχεύει κυρίως στον να δημιουργήσει μια συνολική εικόνα στο μυαλό 

του δέκτη που αφορά στην γενική ταυτότητα, κουλτούρα, και όραμα του πομπού-εταιρίας.  

Σε αντίθεση με το προϊοντικό branding, το εταιρικό είναι πολύ πιο περίπλοκο, 

φέρει μεγαλύτερη κοινωνική ευθύνη και δε φέρει σε μεγάλο βαθμό την απτότητα που 

χαρακτηρίζει ένα προϊόν (Simoes και Dibb, 2001).  Κατά τους Knox και Bickerton (2003) 

η εταιρική επωνυμία αφορά  στην οπτική, λεκτική και συμπεριφορική έκφραση ενός 

μοναδικού επιχειρησιακού μοντέλου ενός οργανισμού. Στον πυρήνα μιας τέτοιας 

επωνυμίας βρίσκεται μια υπόσχεση –συμβόλαιο μεταξύ του οργανισμού και όλων των 

εμπλεκόμενων με τον οργανισμό (Balmer, 2001).  Σύμφωνα με τους Simeos και Dibb 
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(2011) το corporate brand επικοινωνεί σε όλα τα ενδιαφερόμενα μέρη την εσωτερική και 

εξωτερική εικόνα του οργανισμού. 

Κατά τους Hatch και Schultz (2001) η δημιουργία ενός εταιρικού brand είναι μια 

περίπλοκη διαδικασία που περιλαμβάνει την αλληλεπίδραση τριών παραγόντων: 

1. του οράματος (η κεντρική ιδέα του οργανισμού),  

2. της κουλτούρας (οι εσωτερικές αξίες του οργανισμού)  

3. της εταιρικής εικόνας (ο τρόπος που βλέπουν τον οργανισμό τόσο οι εσωτερικοί, 

όσο και οι εξωτερικοί πελάτες) 

Το Place Brand λόγω της φύσης του προσομοιάζει περισσότερο το corporate brand, 

χωρίς αυτά σε καμία περίπτωση να ταυτίζονται. Ο χώρος, ο αστικός χώρος εν προκειμένω 

δεν μπορεί να παραλληλιστεί με ένα προϊόν ή απλά ένα σύνολο προϊόντων. Ο χώρος 

φυσικός, δομημένος και ανθρωπογενής δεν μπορεί να κοστολογηθεί και να εμπορευθεί με 

την στενή έννοια των όρων. Ο αστικός χώρος αποτελεί ένα σύνολο κυτταρικών και μη (με 

την βιολογική έννοια του όρου που προσδίδει ζωή)  στοιχείων, σχέσεων μεταξύ αυτών, 

κουλτούρας και συνηθειών και αμέτρητων άλλων στοιχείων που αλληλεπιδρούν και 

διαλέγονται αδιάκοπα μεταξύ τους.  Το γεγονός αυτό της πολυμορφίας και ρευστότητας 

και συνεχούς εξέλιξης καθιστά τον χώρο μη συγκρίσιμο με ένα σύνολο προϊόντων ενός 

επιχειρηματικού ομίλου. Παρ’ όλα αυτά το Place Brand αν σε κάτι μπορεί να μοιάζει 

περισσότερο και αν από κάποιο τείνει να δανείζεται στοιχεία και τεχνικές αυτό θα ήταν το 

corporate brand και τα εργαλεία branding του, όπως αναφέρουν και οι Ashworth και  

Kavaratzis (2009). 

Αυτό γιατί, όπως ένας όμιλος αποτελεί μια ομπρέλα διαφορετικών επιχειρήσεων και 

σκοπών, πολλών και διαφορετικών υπηρεσιών και αγαθών, έτσι και ένας χώρος 

διαφοροποιείται  φυσικά  και δομικά καθώς και αποτελείται από διάφορες και 

διαφορετικές ομάδες, συχνά συγκρουόμενων συμφερόντων, διαφορετικών αξιών, 

χαρακτηριστικών και επιδιωκόμενων στόχων 

Κατά τον Kalandides (2013, Interview on Place Branding, Διαθέσιμο στο  

http://blog.inpolis.com/2013/05/23/interview-on-place-branding/) κανείς δεν είναι κάτοχος 

του τόπου ή έχει αποκλειστικά δικαιώματα σε αυτόν, όπως θα γινόταν με ένα προϊόν (ή 

ακόμη και με μια εταιρεία). Μπορεί να υπάρχουν εκλεγμένοι αντιπρόσωποι για τους 

τόπους, τους κατοίκους και τους άλλους χρήστες, αλλά αυτό δεν τους δίνει την ιδιοκτησία.  
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Συνεπώς ο παραλληλισμός ενός τόπου με ένα προϊόν ή έναν επιχειρηματικό όμιλο 

τουλάχιστον στην βάση της κτήσης επί αυτών δεν είναι δόκιμος.   

1.4 Place brand και branding  

Γενικά, ο όρος Place Brand δηλαδή τοπονύμιο ενός χώρου και οι συνδηλώσεις αυτού 

αναφέρεται στην αντίληψη  των ζώντων και δρώντων αυτού τόσο για τον υλικό όσο και 

για τον άυλο, ανθρωπογενή και μη χαρακτήρα του. Πρόκειται για έναν κατασκευασμένο- 

χωρίς αυτό να χρησιμοποιείται με την αρνητική του έννοια- αυτοχαρακτηρισμό που 

στοχεύει  δευτερευόντως να αποκτήσει εξωστρεφή χαρακτήρα. Ο αυτοχαρακτηρισμός 

δύναται να επηρεάζεται και από δεδομένα και στοιχεία που προέρχονται εκτός των 

συνόρων του κάθε τόπου.  

Κατά τον Kalandides (2012)  με τον όρο Place Branding εννοούμε το στρατηγικό 

σχέδιο για την διαχείριση ή την βελτίωση της εικόνας ενός τόπου (μιας γειτονιάς, μιας 

πόλης, μιας περιφέρειας, μιας χώρας κλπ.). Η εικόνα, που κατασκευάζεται στο μυαλό μας 

από τον τρόπο που προσλαμβάνουμε τον κόσμο,  είναι άμεσα συνυφασμένη, αλλά όχι 

ταυτόσημη με την ταυτότητα του τόπου.  

Οι διαχειριστές και μέτοχοι ενός τόπου στο πλαίσιο του Place Branding καλούνται 

να εντοπίσουν και να προβάλλουν τα ανταγωνιστικά του πλεονεκτήματα, να 

διαμορφώσουν και να προβάλλουν τη θετική του εικόνα και να συνδέσουν όλα αυτά με 

την ανταγωνιστικότητα και την ανάπτυξη.   

Για να προβληθεί η εικόνα, ή οι εικόνες ενός τόπου θα πρέπει σε πρώτη φάση να έχει 

εντοπιστεί και προσδιοριστεί η ταυτότητα του brand αυτού. Η ταυτότητα ενός χώρου 

μπορεί να είναι οργανική-ιστορική αλλά και αποτέλεσμα στρατηγικού σχεδιασμού. 

Συνήθως δεν αποκλείεται να είναι μίξη στοιχείων τόσο οργανικών όσο και στρατηγικών, 

φαινόμενο που εμφανίζεται συχνά. 

Η ταυτότητα του τόπου πρέπει να γίνει κατανοητή ως διαδικασία που συγκροτείται 

συνεχώς (όχι μόνον στο παρελθόν), μέσα από συνέχειες και ασυνέχειες και αφορά τόσο 

τον υλικό, βιωμένο χώρο (αυτό δηλαδή που υπάρχει «αντικειμενικά») όσο και τους 

χώρους της νόησης (τις προσλήψεις και αντιλήψεις μας για το χώρο)(Kalandides, 2012)  
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1.5  Οργανικό place brand  

Η οργανική ταυτότητα χώρου προκύπτει από το ιστορικό υπόβαθρο ενός χώρου και συχνά 

σχετίζεται με θρησκείες, έθιμα, μύθους ή πραγματικά γεγονότα που έλαβαν χώρα στην 

περιοχή κατά το παρελθόν. Ουσιαστικά, πρόκειται για ένα σύνολο χαρακτηριστικών που 

στιγματίζουν ένα χώρο (θετικά, αρνητικά), προέρχονται από το παρελθόν και 

κληρονομούνται αναγκαστικά στο παρόν. Χαρακτηριστικό παράδειγμα οργανικού Place 

Brand αποτελούν οι αρχαίοι πολιτισμοί που συνεχίζουν να συνδέονται και να 

χαρακτηρίζουν το χώρο στον οποίο εξελίχθηκαν, όσο και αν έχουν αλλάξει οι συνθήκες 

από τότε μέχρι σήμερα. Το φαινόμενο αυτό, της  χωρικής κληρονομιάς, αφορά στον 

ελλαδικό χώρο στο σύνολό του καθώς οι πολιτισμοί που αναπτύχθηκαν, ακόμα και τόσους 

αιώνες μετά συνεχίζουν και θα συνεχίζουν να δίνουν συγκεκριμένη τουλάχιστον ιστορική 

ταυτότητα στην εκάστοτε σύγχρονη Ελλάδα.  

1.6  Στρατηγικά σχεδιασμένο place brand και branding  

Σύμφωνα με τον Kotler (2009) η υγεία και η δύναμη ενός μέρους επηρεάζεται από την 

ιστορία, τα αποθέματα, την ηγεσία και την στρατηγική των εκπροσώπων αυτού. Και εξ 

αιτίας των προκλήσεων που οι πόλεις υφίστανται ως αποτέλεσμα της αστικής ανάπτυξης η 

χρήση τεχνικών Marketing θα πρέπει να ληφθεί σοβαρά υπ΄ όψιν,  

Κατά τον Kalandides  (2013, Interview on Place Branding,διαθέσιμο στο 

https://blog.inpolis.com/2013/05/23/interview-on-place-branding/)  οι τόποι δεν είναι 

οντότητες. Εκτός από τις καθαρά φυσικές συντεταγμένες τους, οι τόποι είναι εκδηλώσεις 

κοινωνικών σχέσεων. Αυτές είναι τα μέρη των διασυνδέσεων. Με αυτή την έννοια, 

μάλλον μοιάζουν με διεργασίες κι όχι με αντικείμενα. Συνεπώς ως αποτέλεσμα των 

ανωτέρω, οι τόποι είναι εξαιρετικά ετερογενείς. Είναι γεμάτοι από εσωτερικές αντιφάσεις 

και σε συνεχή αλλαγή μάλιστα.  

Επίσης οι πρακτικές branding και marketing θα πρέπει να ερμηνεύονται 

μεταφορικά διότι ο τόπος δεν αποτελεί ούτε προϊόν ούτε υπηρεσία. (Kalandides,  2011)   

Κατά τον Berry  (1964) κάθε πόλη συγκροτείται διαρκώς ως ένα σύστημα 

αλληλεπιδράσεων, το οποίο εντάσσεται σε ένα ευρύτερο σύστημα πράξεων που δεσμεύει 

όλες τις πόλεις να είναι συνδεδεμένες σε ένα πλέγμα συμπληρωματικών και παράλληλα 

ανταγωνιστικών σχέσεων. 
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H σύγχρονη πραγματικότητα επιτάσσει την δημιουργία και υποστήριξη brand 

χώρου ως αποτέλεσμα στρατηγικού σχεδιασμού με επικεφαλής συνήθως την εκάστοτε 

διοικητική/δημοτική  αρχή ή την θεσμικά ορισμένη διαχειριστική αρχή. Υπάρχουν όμως 

και περιπτώσεις που η διαδικασία δόμησης ενός Place Brand αποτελεί πρωτοβουλία 

ιδιωτών, επιχειρηματιών και μη που δραστηριοποιούνται στον χώρο ή ακόμα και 

δημιουργικών ομάδων κατοίκων. Η ύπαρξη στρατηγικά δομημένης και ελεγχόμενης 

ταυτότητας χώρου μπορεί να λειτουργήσει τόσο επιθετικά όσο και αμυντικά κατά τις 

περιστάσεις. Oι λόγοι που συντέλεσαν στην υιοθέτηση της διαδικασίας του branding 

στους τόπους ήταν η επιτυχία του branding προϊόντος και η ανάπτυξη του εταιρικού 

branding (Balmer, 2001˙ Balmer and Greyser, 2003). 

Το brand ενός χώρου, δεν μπορεί να κατασκευαστεί εκ του μηδενός, ως μια καλή και 

νέα ιδέα. Δεν μπορεί να αποσυνδεθεί από το παρελθόν του τόπου. Δεν αποτελεί ένα εκ του 

μηδενός δημιούργημα. Αποτελεί ένα στέρεο σύνολο στοιχείων που αντλούνται επιλεκτικά 

από την ταυτότητα ενός τόπου. Εκείνων των στοιχείων που μπορούν να αντιπροσωπεύουν 

το σύνολο των κάθε είδους μετόχων του τόπου.  

Η ταυτότητα ενός τόπου είναι κάτι το οποίο υπάρχει. Στοιχεία της ταυτότητας ενός 

τόπου μπορεί να αποκρύπτονται σκοπίμως από ένα place brand. Είναι δεδομένο πώς κάθε 

χώρος ανεξαρτήτου μεγέθους φέρει έστω και την παραμικρή ταυτότητα και κάποιοι 

σίγουρα έχουν μια σχηματισμένη εικόνα για τον χώρο αυτό. Ο στόχος του Place Brand και 

branding είναι αφού εντοπίσει τα συγκριτικά πλεονεκτήματα να δημιουργήσει μια 

αφήγηση και μια ιδέα που θα τα εκπροσωπεί με τον βέλτιστο τρόπο εξυπηρετώντας όσο 

αυτό είναι εφικτό τις ιδέες, το όραμα και τους στόχους των μετόχων του εκάστοτε τόπου. 

Μια αφήγηση ή καλύτερα ένα σύνολο αφηγήσεων κάθε μορφής που στοχεύει στην 

βελτίωση της ανταγωνιστικής θέσης του τόπου και ταυτόχρονα ένα σύνολο αφηγήσεων 

που μπορεί να λειτουργήσει προστατευτικά σε περιπτώσεις κρίσεων.  Το place branding 

καλείται να λειτουργήσει ως το tool-box αυτό που θα δομήσει ένα ολοκληρωμένο brand 

και θα το προβάλει προς κάθε πιθανό σύνδεσμο  - εσωτερικό και εξωτερικό του τόπου.   

Κατά τον Papadopoulos (2004) η διαχείριση της τοπολογικής επωνυμίας είναι ένα 

σύνολο προσπαθειών εκ μέρους των εθνικών κυβερνήσεων, των κυβερνήσεων των 

περιφερειών και των αστικών κέντρων με κύριο στόχο το μάρκετινγκ των τόπων αυτών 

και με επιμέρους στόχους την αύξηση των εξαγωγών, την προστασία των τοπικών 

επιχειρήσεων, την προσέλκυση και διατήρηση των παραγόντων που συντελούν στην 
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ανάπτυξη των περιοχών και τέλος την τοποθέτηση των τόπων σε εγχώριο αλλά και διεθνές 

επίπεδο. 

Ιστορικά παρατηρείται μια σταδιακή μετάβαση από το Μάρκετινγκ τόπου στο 

Branding αυτού. Κατά τον Kalandides (2013)  το Place Branding είναι η στρατηγική 

προσέγγιση για την ενίσχυση των θετικών συσχετίσεων με το όνομα ενός τόπου, 

δημιουργώντας έτσι ή διατηρώντας μια θετική φήμη ενώ το Place Marketing είναι η 

στρατηγική προσέγγιση για να τοποθετήσουμε μια πόλη ή ένα μέρος στη διεθνή αγορά. 

Όπως αναφέρεται από τους Ashworth και Voogd (1990) το μάρκετινγκ τόπου πηγάζει από 

την ανάπτυξη του μάρκετινγκ μη κερδοσκοπικών οργανισμών, το κοινωνικό μάρκετινγκ 

(social marketing) και το μάρκετινγκ εικόνας (image marketing). 

Αυτό σημαίνει πως το Marketing στοχεύει αυστηρά σε άμεσα οικονομικά 

αποτελέσματα εν αντίθεση με το Branding που μπορεί να αφορά στην βελτίωση της 

ποιότητας ζωής των κατοίκων ενός τόπου και εμμέσως της εικόνας αυτού.  Το Place 

Branding λοιπόν δεν αφορά μόνο σε οικονομικά μετρήσιμα μεγέθη. Συχνά αφορά και σε 

άυλα μη μετρήσιμα σε πρώτη φάση επιδιωκόμενα αποτελέσματα όπως τα συναισθήματα 

των κάθε φορά σχετικών με έναν τόπο, την ποιότητα τους ζωής τους κ.α. 

Το Place Marketing λοιπόν μπορεί να περιορίζεται στην οργάνωση μια καμπάνιας 

για τον τόπο. Κατά τον Kalandides (2013)  οι καμπάνιες δεν είναι ταυτόσημες με το place 

branding - αν και μια καμπάνια μπορεί να είναι ένα εργαλείο του place branding. Η 

επικοινωνία λοιπόν είναι μόνον ένα σκέλος του Place Branding. Το άλλο είναι η δουλειά 

στον ίδιο τον τόπο για τη βελτίωσή του. Αντίστροφα, καλή επικοινωνιακή προσπάθεια σε 

έναν προβληματικό τόπο μπορεί και να ζημιώσει, γιατί κινδυνεύει να απογοητεύσει τις 

προσδοκίες που γέννησε. (Kalandides, 2013)  

Όπως τα brands, έτσι και οι πόλεις ικανοποιούν λειτουργικές, συμβολικές και 

συναισθηματικές ανάγκες, και τα χαρακτηριστικά που ικανοποιούν αυτές τις ανάγκες 

πρέπει να ενορχηστρωθούν μέσα στη δική της μοναδική πρόταση και αφήγηση 

(Karavatzis, 2004) καθώς το Place Brand ως όρος ενσωματώνει μία σειρά από πεποιθήσεις 

και φυσικά, πολιτισμικά, οικονομικά, κοινωνικά και ψυχολογικά γνωρίσματα τα οποία 

σχετίζονται με την πόλη και την ταυτότητά της (Karavatzis και Ashworth, 2005). 

To  place brand  μπορεί να αφορά μια ολόκληρη χώρα/έθνος μέχρι και μια μικρή 

περιφέρεια ή χωριό. Στη σημερινή αγορά των μεταφορών υλικών, ανθρώπινου και 
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χρηματικού δυναμικού, και ιδεών όπως αναφέρουν οι Hanna και Rowley (2007) που 

υπερπηδά τα γεωγραφικά σύνορα, οι διάφορες περιοχές, ακόμα και εντός του ίδιου 

κράτους, ανταγωνίζονται για προσέλκυση χρηματικών και μη πόρων. Ο ανταγωνισμός 

αυτός καθιστά αναγκαία την ύπαρξη brand χώρου καθώς και τη διαχείριση αυτής, στο 

διηνεκές και όχι βραχυπρόθεσμα,  με στόχο την επίτευξη των επιθυμητών αποτελεσμάτων. 

Η διαδικασία του place branding ως αποτέλεσμα στρατηγικού σχεδιασμού, 

αποτελεί μια δύσκολη και μακροπρόθεσμη διαδικασία που μπορεί τυπικά να απασχολεί τη 

διοικητική αρχή  - οφείλει να έχει τον πρώτο λόγο -   όμως αφορά σε ένα σύνολο 

διαφορετικών ομάδων διαφορετικών χαρακτηριστικών, συμφερόντων και σχέσεων. 

H πρόκληση έγκειται στο γεγονός ότι το brand που θα δημιουργηθεί πρέπει να 

είναι αποδεκτό από όλους και συγχρόνως εμπορεύσιμο, ευπαρουσίαστο (Wang κ.α., 2012) 

Η ύπαρξη πολλών μετόχων στο χώρο, συχνά με αλληλοσυγκρουόμενα 

συμφέροντα, απαιτεί σωστό σχεδιασμό και σωστές αποφάσεις, δράσεις και αναδράσεις 

στο πλαίσιο της δημιουργίας ταυτότητας,  ικανής να προάγει το κοινό καλό όλων των 

εμπλεκόμενων ομάδων. H ανάμειξη του συνόλου των μετόχων ή της πλειονότητας αυτών 

αποτελεί απαραίτητη προυπόθεση για την επίτευξη ενός σχεδίου place branding. Έμφαση 

πρέπει να δοθεί στους κάθε φορά κατοίκους και πολίτες και γενικά στους μη άμεσα 

οικονομικά επωφελούμενους από ένα σχέδιο branding.  Οι  Braun κ.α. (2013) απέδωσαν 

στους κάτοικους ενός τόπου τρείς ρόλους. Σύμφωνα με αυτούς, οι αλληλεπιδράσεις 

μεταξύ των κατοίκων διαμορφώνουν το κοινωνικό περιβάλλον του τόπου και λόγω αυτών 

των συμπεριφορών αποτελούν ένα αναπόσπαστο κομμάτι του place brand. Ο δεύτερος 

ρόλος που αναγνωρίζουν στους κάτοικους είναι η ιδιότητα τους ως πρεσβευτές ενός 

τόπου. Ο τρίτος ρόλος αφορά στην  τριτεύουσα επικοινωνία σύμφωνα με το πλαίσιο 

επικοινωνιών του Kavaratzis (2004). Δηλαδή το word of mouth. Μέσω του word of mouth, 

οι κάτοικοι γίνονται πρεσβευτές και επικοινωνούν και επηρεάζουν τις ομάδες-στόχους 

σχετικά με το χαρακτήρα place brand .  

Οι Aitken και Campello (2011) αναφέρουν συγκεκριμένα ότι λόγω του ότι οι 

κάτοικοι δε συμμετέχουν στη διαδικασία του branding, δεν μπορούν να συνδεθούν και να 

κατανοήσουν το brand. Κατά τον Kalandides (2012)  το Place Branding οφείλει να βάλει 

τους ανθρώπους στο κέντρο του, να πετύχει τη συμμετοχή των κατοίκων, αλλά και να μην 

ξεχνάει πως απώτερος στόχος του είναι να βελτιώσει πάνω απ’όλα τη δική τους ζωή. 
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Σύμφωνα με τον Kaladides (2012)  το Place Branding είναι χρήσιμο αν οι 

άνθρωποι είναι πεπεισμένοι ότι ένα μέρος είναι καλύτερο από τη φήμη του. Σε αντίθετη 

περίπτωση (αν η φήμη είναι καλύτερη από τον τόπο), θα πρέπει να δαπανηθούν τα ίδια 

χρήματα για να κάνουν αυτό το μέρος καλύτερο.  Η φήμη εδώ ορίζεται ως ένα συστατικό 

της εικόνας του τόπου.  

Άρα  

• Στην περίπτωση που η υφιστάμενη κατάσταση του εκάστοτε τόπου κρίνεται 

καλύτερη της αντίστοιχης εικόνας  τότε ο στρατηγικός σχεδιασμός Place Brand 

χαρακτηρίζεται χρήσιμος 

• Στην περίπτωση όμως που η υφιστάμενη κατάσταση του τόπου κρίνεται χειρότερη 

από την αντίστοιχη εικόνα του τόπου προτείνεται η λήψη μέτρων που θα συμβάλουν στην 

βελτίωση της υφιστάμενης κατάστασης σε πρώτο στάδιο με στόχο την ταύτιση κατά το 

βέλτιστο κατάστασης και εικόνας. 

O Karavatzis (2014, Δημιουργώντας το branding μιας πόλης, Διαθέσιμο στο 

http://parallaximag.gr/thessaloniki/thessaloniki-allios/dimiourgontas-to-branding-mias-

polis) αναφέρει  :  

«Όσο τετριμμένο και αν ακούγεται, οι πολίτες στην Ελλάδα πρέπει να αντιληφθούν τη 

σημασία μικρών πραγμάτων, όπως του να πετάς το ποτήρι του φραπέ στο πεζοδρόμιο. Όταν 

σταματήσουμε να κάνουμε αυτό, θα έχουμε ξεκινήσει ήδη το branding της πόλης.» 

Όπως παρατήρησαν οι Kavaratzis και Hatch (2012), για τους πιο πολλούς, το place 

branding είναι η διαδικασία με την οποία ορίζεται μια ταυτότητα, στη συνέχεια 

αναγνωρίζονται οι τρόποι με τους οποίους η ταυτότητα σχετίζεται με τα πολλαπλά κοινά 

που απευθύνεται και τέλος καταβάλλεται προσπάθεια ώστε αυτά τα κοινά να πειστούν ότι 

η ταυτότητα όντως σχετίζεται μαζί τους. Αυτή η νόηση αναπόφευκτα οδηγεί στη 

χρησιμοποίηση μόνο των διαδικασιών της προώθησης και της επικοινωνίας  και έχει ως  

αποτέλεσμα την ομοιότητα των πόλεων αντί της διαφοροποίησης τους, σε επίπεδο 

φυσικών χαρακτηριστικών και επικοινωνιών. Η ιδέα και μόνο της επιβολής ενός brand δεν 

έχει καμιά σχέση με την πραγματικότητα. 

Το Place Branding ως διαδικασία στοχεύει στην επιλεκτική δόμηση place brand ως 

αποτέλεσμα στρατηγικής επιλογής στοιχείων που αντλούνται από αυτό που καλείται 
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ταυτότητα τόπου. Και σε δεύτερο χρόνο στην προβολή αυτών προς  κάθε εσωτερικό και 

εξωτερικό «πελάτη» που σχετίζεται με τον οποιοδήποτε τρόπο με τον τόπο ως την εικόνα 

του τόπου αυτού.  

Το Place Brand αφορά στα μοναδικά ανταγωνιστικά ή εν δυνάμει ανταγωνιστικά 

πλεονεκτήματα που χαρακτηρίζουν το χώρο και των μερών κάθε φύσης που το αποτελούν. 

Μπορεί να προκύπτει ως αποτέλεσμα των καιρικών συνθηκών, του φυσικού τοπίου,  των 

εθίμων και παραδόσεων, της γεωπολιτικής θέσης του χώρου, των φυσικών αποθεμάτων, 

του νομικού-φορολογικού καθεστώτος, του ανθρώπινου δυναμικού και των 

χαρακτηριστικών/αξιών, του επιπέδου της δημοκρατίας  κ.α. 

Κατά τον Hazime (2011) η επιθυμητή εικόνα του τόπου πρέπει να αντιστοιχεί στην 

πραγματικότητα. Πρέπει να είναι ελκυστική, εύλογη, απλή και διακριτική και καθώς 

ορισμένοι παράγοντες βρίσκονται πέραν του ελέγχου, όπως η γνώμη των μέσων μαζικής 

ενημέρωσης, το κλίμα, η οικονομική κρίση, είναι αναγκαίο να δημιουργηθούν νέοι και 

θετικοί συσχετισμοί, προκειμένου να ξεπεραστούν οι υπάρχοντες αρνητικοί.  

Κατά τον Hankinson (2004) η διακλαδική φύση του  Place Branding το καθιστά ως  

κοινό παρονομαστή μεταξύ των διαφορετικών πυλώνων (οικονομία, εκπαίδευση, 

υποδομές και κουλτούρα κ.α ) και των ενδιαφερόμενων μερών (πολίτες ,επιχειρηματίες, 

αρχές κ.α ) που απαρτίζουν κάθε φορά  έναν τόπο. 

Το Place Branding εν αντιθέσει με το Place Marketing δεν αποκλείει τις υλικές 

χωρικές παρεμβάσεις στον τόπο. Αντίθετα συχνά τις αξιοποιεί προς όφελος τελικά της 

συγκρότησης του place brand.  

Έχει παρατηρηθεί όμως πως το στάδιο δόμησης Place Brand από τη διοικητική 

αρχή ενός χώρου απέχει αρκετά από την εφαρμογή αυτού. Ως αποτέλεσμα, είναι αναγκαία 

η εκπαίδευση, κυρίως, των κάτοικων για την υποστήριξη και υιοθέτηση του brand που 

προτείνεται. Το ζήτημα αυτό εμφανίζεται έντονα για παράδειγμα σε περιβαλλοντικά 

ζητήματα, στα οποία παρατηρείται αποτυχία των διοικητικών αρχών να εφαρμόσουν 

περιβαλλοντικές πολιτικές λόγω ελλιπούς εκπαίδευσης των κατοίκων. Χαρακτηριστικό 

είναι το φαινόμενο αυτό στην Περιφέρεια Ηπείρoυ (Επιχειρησιακό πρόγραμμα 

Περιφέρειας Ηπείρου 2015-2019). Αναφέρεται εδώ για παράδειγμα πως προ τριετίας 

τοποθετήθηκαν σε διάφορα πάρκα της πόλης και σε χώρους πρασίνου κάδοι 

κομποστοποιήσης. Δεν υπήρξε ποτέ η κατάλληλη σήμανση ούτε και η εκπαίδευση των 
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κατοίκων με αποτέλεσμα οι κάδοι αυτοί να μετατραπούν σε κοινούς κάδους 

απορριμμάτων.  

Η υιοθέτηση, συνεπώς, ενός Place Brand από τις διοικητικές αρχές όσο αισιόδοξο, 

οραματικό, σύγχρονο, προσαρμοσμένο στην πραγματικότητα του g-local και εάν είναι, δεν 

αποτελεί σε καμία περίπτωση επιτυχία, εάν δεν υιοθετηθεί και από τα άλλα μέρη-μετόχους 

του τόπου. Ίσως αυτό και να αποτελεί το δυσκολότερο κομμάτι της διαδικασίας του Place 

Branding. Εκείνο που απαιτεί οργάνωση, εσωτερικό σχεσιακό marketing και μάλλον φέρει 

το μεγαλύτερο ρίσκο. 

1.7  Ταυτότητα και εικόνα τόπου 

Η ταυτότητα ενός τόπου είναι κάτι το δύσκολα καταγράψιμο. Τα στοιχεία που συνθέτουν 

την ταυτότητα ενός τόπου είναι άπειρα και μεταβαλλόμενα συνεχώς εξελισσόμενα στο 

χρόνο. Ο σκοπός της του place branding είναι η δημιουργία ενός place brand identity ως 

εκείνη την «ταυτότητα» του τόπου που θα προβληθεί οργανωμένα και ως αποτέλεσμα 

στρατηγικού σχεδιασμού  από τους διάφορους πομπούς. To place brand identity γίνεται 

αντιληπτό από το σύνολο των δεκτών ως η εικόνα ή ως ένα σύνολο εικόνων του τόπου 

(place brand image).   

Όταν αναφερόμαστε στην εικόνα ενός τόπου αναφερόμαστε ουσιαστικά στην 

‘κυρίαρχη εικόνα’ ή την εικόνα που έχει δημιουργηθεί από τα στερεότυπα που έχουν 

επικρατήσει για τον τόπο αυτό (Govers και Go, 2009) ενώ είναι γεγονός πως η πραγματική 

ταυτότητα ενός τόπου συχνά εγκλωβίζεται στην προβαλλόμενη εικόνα αυτό.  Η εικόνα, 

που κατασκευάζεται στο μυαλό μας από τον τρόπο που προσλαμβάνουμε τον κόσμο,  είναι 

άμεσα συνυφασμένη, αλλά όχι ταυτόσημη με την ταυτότητα του τόπου(Kalandides, 2012) 

Κατά τους Κοtler κ.α. (1999) η εικόνα μιας πόλης είναι η περίληψη των 

πεποιθήσεων, ιδεών και εντυπώσεων που έχουν οι άνθρωποι γι’ αυτή. Είναι δεδόμενο 

πάντως πως δεν μπορεί να υπάρξει μια εικόνα ενός τόπου. Θα ήταν παράλογο κάποιος να 

το ισχυριστεί αυτό. Ούτε και το ότι το brand ένος τόπου είναι εκείνο που εκπέμπει την μια 

και μοναδική ταυτότητα του εκάστοτε μέρους. Το brand σε κάθε περίπτωση αφήνει στην 

αφάνεια στοιχεία του χώρου και στοχεύει στην επιλεκτική προβολή εκείνων που από την 

μια θεωρούνται κοινώς αποδεκτά και από την άλλη αξίζει  να αποκτήσουν εξωστρεφή 

χαρακτήρα. 
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Πιο ριζοσπατικά όπως προτείνει ο Karavatzis (2004) η εικόνα είναι το αποτέλεσμα 

των ποικίλων, διαφορετικών και συχνά αντικρουόμενων μηνυμάτων που στέλνονται από 

την πόλη, και διαμορφώνεται μεμονωμένα στο μυαλό του κάθε αποδέκτη αυτών των 

μηνυμάτων, αφήνοντας να εννοηθεί ότι υπάρχουν τόσες εικόνες ενός τόπου όσα και είναι 

και τα άτομα που κατοικούν, εργάζονται, επισκέπτονται ή απλά γνωρίζουν έναν τόπο. 

Tο στάδιο του branding καλείται να εντοπίσει εκείνα τα χαρακτηριστικά του χώρου 

που θα δημιουργήσουν την αφήγηση και την ιδέα που ενσαρκώνει το Place Brand. Tο 

σύνολο των εργαλείων του branding αξιοποιείται τόσο κατά την διαδικασία δόμησης του 

brand όσο και κατά την διαδικασίας προβολής αυτού. Place Brand και branding αποτελούν 

αναπόσπαστη ενότητα και δεν μπορούν αλλά ούτε και υπάρχει ουσία να υφίστανται 

αυτοτελώς. 

O στόχος του δίπτυχου Place Brand και branding συνοψίζεται στο ακόλουθο 

motto: “from location to destination”. Η πιστότερη μετάφραση αυτού θα ήταν:  “Aπο 

χώρο, σε προορισμό ή τόπο”. Χωρίς ο στόχος αυτός να περιορίζεται αποκλειστικά όπως 

προαναφέρθηκε σε οικονομικά μετρήσιμους στόχους.   

Το Place Branding  κατά τις περιστάσεις δεν έχει ξεκάθαρο αποδέκτη: αφορά την 

καθεμία και τον καθένα που συνδέεται με τον έναν ή τον άλλον τρόπο με έναν τόπο. Πάνω 

απ’ολα όμως αφορά τους ίδιους τους κατοίκους. (Kalandides, 2012)  

Η πρόθεση των εργαλείων του Place Branding κατά τον Papadopoulos (2004) , συνήθως, 

είναι η επίτευξη ενός ή περισσότερων από τους τέσσερις κύριους στόχους: 

1. ενίσχυση των εξαγωγών του τόπου 

2. προστασία των εγχώριων επιχειρήσεων από τον ξένο ανταγωνισμό 

3.  προσέλκυση ή διατήρηση των παραγόντων ανάπτυξης 

4. και γενικά η βέλτιστη κατά τις περιστάσεις τοποθέτηση του τόπου τόσο σε εγχώριο 

όσο και σε διεθνές επίπεδο με οικονομικούς, πολιτικούς και κοινωνικούς όρους 

Δομικά, το brand ενός χώρου είτε ως αφήγηση και ιδέα είτε ως ένα σύνολο υλικών 

και άυλων στοιχείων, θα πρέπει να είναι κατανοητό, να έχει ισχυρά σύμβολα 

(ευανάγνωστα και εύκολα αποτυπώσιμα), να «εμφανίζεται» συχνά σε πραγματικό και 

διαδικτυακό χώρο, να έχει μακροπρόθεσμους στόχους, να μεταφέρεται - διαφημίζεται 
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εύκολα από στόμα σε στόμα (word of mouth /mouse) να εμφανίζεται και να τονίζεται 

όπως πρέπει κάθε φορά, ανάλογα με τον εκάστοτε δυνητικό αποδέκτη και φυσικά να 

χαρακτηρίζει το πνεύμα και την κουλτούρα των διαφόρων μετόχων του χώρου. Το 

λεγόμενο genius loci. Γενικά, θα μπορούσαμε να πούμε ότι τα νοήματα που συλλέγονται 

από έναν τόπο συνιστούν το genius loci του.  

Oι τόποι έχουν χαρακτήρα και ο χαρακτήρας είναι ο βασικός τρόπος με τον οποίο 

μας "δίδεται" ο κόσμος. Ως ένα βαθμό, ο χαρακτήρας ενός τόπου εξαρτάται από το χρόνο: 

αλλάζει με τις εποχές, την ώρα της ημέρας, τις καιρικές συνθήκες (Christian Norberg-

Schulz ,2009)  

Για τον εντοπισμό των χαρακτηριστικών που θα προσδιορίσουν το brand ενός 

τόπου απαιτείται πέρα από την συμμετοχή δημοτικής αρχής, επιχειρήσεων και πολιτών η 

συμβολή και των κατάλληλων επιστημονικών προσώπων που θα λειτουργήσουν 

βοηθητικά και επικουρικά στην όλη έρευνα και στον σχεδιασμό. Τα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά του brand αποτελούν τα κύρια «συστατικά» της «μοναδικότητας» της 

κάθε πόλης, λαμβάνοντας το καθένα το χαρακτήρα ενός «ιδιαίτερου αγαθού» . H εικόνα 

των πόλεων μπορεί να παρομοιαστεί ως ένα πάζλ από ιδιαίτερα χαρακτηριστικά, που το 

καθένα χρειάζεται διαφορετική στρατηγικά σχεδιασμένη προσέγγιση (Μεταξάς, 2003) 

Όπως υποστηρίζουν οι Govers και Go (2009), η σύνδεση της ταυτότητας του 

τόπου (place identity) με την εικόνα του (place image) και την εμπειρία (place experience) 

που προσφέρει, είναι ζωτικής σημασίας για το place branding. 

H διακλαδικότητα στην διαδικασία σχεδιασμού Place Brand κρίνεται απαραίτητη 

καθώς ο χώρος δεν αποτελείται από ίδιες ή σχεδόν οντότητες και δεν μπορεί να είναι 

αποτέλεσμα μελέτης και εξαγωγής συμπερασμάτων ενός και μόνο επιστημονιού κλαδου.  

Οι βασικοί μέτοχοι που χαρακτηρίζουν ένα χώρο μπορούν να κατηγοριοποιηθούν 

σε τρείς μεγάλες ομάδες, που απαρτίζουν ένα τρίγωνο - πυραμίδα, το οποίο αποτελείται 

από τη διοικητική  αρχή, τους κατοίκους του χώρου και τους επιχειρηματίες. Η 

κατηγοριοποίηση αυτή λόγω της φύσης των διαφορετικοτήτων που χαρακτηρίζουν τις 

υποομάδες και μονάδες που απαρτίζουν τις τρείς ομάδες είναι επισφαλής. Για παράδειγμα 

δεν μπορούν να τοποθετηθούν στην ίδια ομάδα οι μεγάλοι και οι μικροί επιχειρηματίες. Το 

ίδιο ισχύει και για τους κατοίκους ενός τόπου. Το τρίγωνο-πυραμίδα λοιπόν αυτό δύναται 
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να χρησιμοποιηθεί σε ένα θεωρητικό επεξηγηματικό πλαίσιο  για το place branding και όχι 

σε πραγματικό χώρο και χρόνο.  

Στην κεφαλή της πυραμίδας βρίσκεται η διοικητική αρχή ή καλύτερα  για λόγους 

κοινωνικής ωφέλειας, πρέπει να αποτελεί τον ακρογωνιαίο λίθο στη διαδικασία της 

δημιουργίας αλλά και μετέπειτα υποστήριξης της ταυτότητας χώρου. Πρόκειται για τον 

οργανωτή και μέντορα της διαδικασίας που σκοπό έχει να δομήσει ή να θέσει τις αρχές για 

εκείνο το Place Brand που θα μπορεί να υποστηριχθεί από όλα τα εμπλεκόμενα μέρη με 

στόχο το κοινό όφελος όλων των μετόχων. Τα τρία, λοιπόν, βασικά μέρη θα πρέπει να 

θέτουν κοινούς στόχους και να χαρακτηρίζονται από σχέσεις εμπιστοσύνης , 

αλληλοκατανόησης και συνεχούς ανάδρασης. 

Σε άλλες περιπτώσεις είναι δυνατόν στην κεφαλή της πυραμίδας του σχεδιασμού 

Place Brand να βρίσκονται τοπικές επιχειρήσεις και κοινοπραξίες αυτών ή ακόμα και 

ομάδες πολιτών. 

Τέτοια πρόσωπα είναι: ιστορικοί, κοινωνικοοικονομολόγοι, γεωγράφοι, αναλυτές 

αγοράς, γραφίστες, επικοινωνιολόγοι, marketers, πολεογράφοι, πολεοδόμοι, ιστορικοί κ.α. 

Ως ομάδα είναι εκείνοι που θα αναζητήσουν ισχυρά στοιχεία οργανικού, ιστορικού brand, 

θα αναλύσουν την κατάσταση της αγοράς και θα προσδιορίζουν τις δυνάμεις και τις 

αδυναμίες της περιοχής, θα εντοπίσουν τους περιορισμούς και τις πιθανές ευκαιρίες και θα 

βάλουν το επιστημονικό τους «λιθαράκι» στην όλη διαδικασία.  

Με στόχο την οργάνωση της όλης διαδικασίας και στρατηγικής συνηθίζεται η 

ίδρυση εταιριών άλλοτε καθαρά δημοτικού χαρακτήρα, άλλοτε εταιριών ως αποτέλεσμα 

συνεργειών Δημοσίου και Ιδιωτικού τομέα. Εταιριών που επιφορτίζονται με την 

διαδικασία δόμησης και υποστήριξης του place brand.  Άλλες πιθανές νομικές μορφές 

τέτοιου είδους εταιριών μπορεί να οι εταιρίες τύπου Μ.Κ.Ο. και οι Κοινωνικές 

Συνεταιριστικές Επιχειρήσεις. Στόχος των εταιριών αυτών είναι να αποτελέσουν το 

συντονιστικό όργανο της διαδικασίας που θα λαμβάνει πρωτοβουλίες και θα φέρει την 

ευθύνη του σχεδιασμού Place Brand/ing. Οι εταιρίες αυτές  οφείλουν να προάγουν την 

συμμετοχικότητα και την διαβούλευση, την καινοτομία και την κοινωνική συνοχή, να 

έχουν ταυτόχρονα εκπαιδευτικό χαρακτήρα και να λειτουργούν ως  το “κλειδί” του 

συντονισμού. 



35 
 

Στην πόλη των Ιωαννίνων δεν υφίσταται μια τέτοιας μορφής εταιρία όπως και στις 

περισσότερες ελληνικές πόλεις. Η έλλειψη αυτή οδηγεί συχνά στην εκπομπή διαφόρων 

brands και εν συνεπεία στην δημιουργία διαφόρων αντιλαμβανόμενων εικόνων ανάλογα 

με τους στόχους του κάθε πομπού και μετόχου του χώρου. 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 2 Το τρίγωνο-πυραμίδα του place brand-ing  

Υποκατηγορίες του Place Branding που έχουν αναλυθεί στη βιβλιογραφία μέχρι σήμερα 

είναι το Nation branding, το Region branding και το City branding ανάλογα κάθε φορά  

την έκταση του χώρου που μελετάται. Εν προκειμένω καθώς η μελέτη περίπτωσης αφορά 

στην πόλη των Ιωαννίνων δίνεται συγκεκριμένη έμφαση στα εργαλεία του city branding 

όπως παρουσιάζονται στην συνέχεια. 

1.8 City Brand και City Branding  

Το city branding ως συγκεκριμένη χωρικού περιεχομένου υποκατηγορία Place Branding 

αποτελεί, μια μίξη στρατηγικών μάρκετινγκ και branding, εργαλείων αστικού σχεδιασμού 

και δημόσιας διοίκησης, μεθόδων διαχείρισης τουριστικών και πολιτιστικών πόρων, 

θεωρίας δημόσιας διπλωματίας, μεθόδων στατιστικής ανάλυσης, γραφιστικής απεικόνισης 

και οπτικής ταυτότητας και πολλών άλλων στοιχείων. Από διάφορους μελετητές, 

ακαδημαϊκούς έχουν κατά καιρούς  προταθεί σύνολα εργαλείων σημαντικών για την 

επιτυχή πορεία ενός σχεδίου city branding. 

Σύμφωνα με την προσέγγιση του Kalandides (2013)  η βελτίωση της ποιότητας της 

ζωής της πόλης είναι που πρέπει να βρίσκεται στο επίκεντρο των πολιτικών του 

σχεδιασμού της πόλης, ενώ η επιρροή τους στις αντιλήψεις για την πόλη μπορεί να παίξει 

μόνο δευτερεύοντα ρόλο. 

Δημοτική/διοικητική αρχή 

Επιχειρήσεις 

Place  Brand 

Πολίτες/ Κάτοικοι/ 

Εργαζόμενοι 
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Ο Kavaratzis (2014, Δημιουργώντας το branding μιας πόλης, Διαθέσιμο στο 

http://parallaximag.gr/thessaloniki/thessaloniki-allios/dimiourgontas-to-branding-mias-

polis)  σχολιάζοντας το city branding στις ελληνικές πόλεις αναφέρει :  

“ Όσο τετριμμένο και αν ακούγεται, οι πολίτες στην Ελλάδα πρέπει να αντιληφθούν 

τη σημασία μικρών πραγμάτων, όπως του να πετάς το ποτήρι του φραπέ στο πεζοδρόμιο. 

Όταν σταματήσουμε να κάνουμε αυτό, θα έχουμε ξεκινήσει ήδη το branding της πόλης.” 

Και πάλι ο ίδιος σχολιάζοντας την σχέση κομματικής πολιτικής και city branding αναφέρει  

“Θα ακουστεί τετριμμένο, αλλά η συνεργασία και η συζήτηση, ασχέτως από 

κομματικές θέσεις, είναι πολύ σημαντικό. Η επίτευξη του συλλογικού συμφέροντος είναι 

καλό για όλους , αντίθετα με του προσωπικού και πιστεύω ότι σε θέματα ανάπτυξης είναι το 

βασικό στοιχείο που λείπει από την Ελλάδα.” 

Η πιο σημαντική στρατηγική που περιλαμβάνει το city branding είναι η δημιουργία 

μιας ταυτότητας μέσα από ένα εύρος ιστορίας, δημογραφικών, οικονομίας και πολιτικής, 

που χαρακτηρίζει την πόλη (Wang κ.α., 2012) και μιας ξεχωριστής εικόνας που να αντέχει 

στο μυαλό όλων των ενδιαφερόμενων μερών (Herstein κ.α., 2013) 

Κατά τον Vermuelen (2002), ένα χρειάζεται η εικόνα μιας πόλης να σχεδιαστεί,  

οργανωθεί και τοποθετηθεί στην αγορά τότε το city branding θα ήταν η σωστή θεωρητική 

και πρακτική προσέγγιση.   

Ως city branding υπονοείται κάτι διαφορετικό από την πιο κλασσική και 

οικονομοκεντρική προσέγγιση του city marketing. Η διαδικασία του marketing 

αξιοποιείται προκειμένω να επιτευχθούν ποικίλοι στόχοι για την πόλη κυρίως όμως 

οικονομικοί. Το city branding γίνεται όμως αντιληπτό τόσο ως ένα σύνολο εργαλείων 

επίτευξης ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος όσο και ως ένα μέσο επίτευξης κοινωνικής 

ανάπτυξής, ενδυνάμωσης της τοπικής ταυτότητας, ταύτισης των κατοίκων με την πόλη 

τους, ενεργοποίησης εκείνων των κοινωνικών δυνάμεων που μπορούν να συμβάλουν στην 

αποφυγή μορφών κοινωνικού αποκλεισμού και περιθωριοποίησης. Kavaratzis (2004)  

Οι μελέτες σχετικές με το city branding συνδέονται με τους κατοίκους της πόλης 

και τις αστικές κοινωνίες. Οι κάτοικοι της πόλης είναι και αυτό που προσδίδει την 

διαφοροποιημένη ταυτότητα. Παρά το γεγονός πως υπάρχει βιβλιογραφικά συμφωνία στο 

ότι ο τοπικός χαρακτήρας και η τοπική ταυτότητα αποτελούν σημαντικά στοιχεία της 

ταυτότητας της κάθε πόλης οι τεχνικές  marketing που εφαρμόζονται στις πόλεις έχουν 
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οδηγήσει σε μια ομογενοποιήση, περιθωριοποιώντας την κάθε φορά τοπική ταυτότητα 

(Ashworth, 2001) 

Το city branding μπορεί να συμβάλει στην αντιστροφή του φαινομένου αυτού 

καθώς βασίζεται έντονα στα ξεχωριστά χαρακτηριστικά της πόλης. ( Kavaratzis, 2004)  

Κατά τους Kavaratzis και Ashworth ( 2004)  τρείς είναι οι βασικές έως τώρα της 

«μόδας» τεχνικές που αξιοποιούνται από τους αστικούς σχεδιαστές στην διαδικασία 

εφαρμογής city branding . Αυτή που καλείται “personality branding” και συνδέεται με την 

περίπτωση της Βαρκελώνης (Gaudi Gambit), αυτή της κατασκευής ναυαρχίδων ( 

Pompidou ploy) και αυτή που αφορά στην χωροθέτηση στην πόλη γεγονότων που 

μπορούν να συμβάλουν στο branding της.  

Σύμφωνα με τους Rainisto (2003) το city branding είναι ο τρόπος ώστε να αυξηθεί 

η ελκυστικότητα της πόλης και είναι το μέσο ώστε να επιτευχθεί το στάδιο της 

αναγνωρισιμότητας αυτής.  

Το βασικό λοιπόν ερώτημα είναι όχι αν πρέπει στις πόλεις να εφαρμόζονται 

τεχνικές branding αλλά πώς θα πρέπει αυτές να εφαρμόζονται.  

Ο Rainisto (2003), τοποθετεί τους ακόλουθους παράγοντες-προϋποθέσεις στον 

πυρήνα  της στρατηγικής του city brand και  branding τόπου γενικότερα.  

Οι παράγοντες που φέρουν καθοριστικό ρόλο κατ’ αυτόν στην επιτυχία της όλης 

διαδικασίας είναι οι εξής:  

1.H  σύσταση και ορθή λειτουργία ομάδας σχεδιασμού, εκτέλεσης και έλεγχου των 

διαδικασιών branding  

Η διαδικασία που θα ακολουθηθεί από μέρος των μελών της ομάδας αποτελείται από τα 

εξής τρία βασικά στάδια:  

 Ανάλυση υφιστάμενης κατάστασης του χώρου 

 Προσδιορισμός των στρατηγικών στόχων του City Branding.  

 Σχεδιασμός και υλοποίηση των δράσεων που προκύπτουν και εξυπηρετούν 

τους στρατηγικούς στόχους του City Branding 

2. Η δημιουργία οράματος ως αποτέλεσμα στρατηγικής ανάλυσης των στοιχείων που 

απαρτίζουν τον τόπο και το περιβάλλον του. Η δημιουργία μακροπρόθεσμου οράματος 

που αντιλαμβάνεται την μελλοντική θέση και υπόσταση του τόπου. 
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3. Η δόμηση brand τόπου ως αποτέλεσμα διακλαδικών διαδικασιών 

4. Η πραγματοποίηση συνεργασιών μεταξύ του ιδιωτικού και δημόσιου τομέα. 

5.Η ύπαρξη ηγεσίας ικανής να διεξάγει πολύπλοκες διαδικασίες  

6.Η ύπαρξη  πολιτικής ενότητας, σταθερότητας και κοινών στόχων. 

7. Η αναγνώριση αρχικά ,καταγραφή και μελέτη της παγκόσμιας αγοράς. 

8. Η έμφαση στην τοπική ανάπτυξη και τον τοπικό πολιτισμό 

O Kalandides (2011) αναγνώρισε πέντε στοιχεία που δημιουργούν μια place identity:  

1. H εικόνα του (place image) - Η μη αξιολογήσιμη φήμη του. 

 

 Οι έννοιες της ταυτότητας και της εικόνας συνδέονται, και σύμφωνα με τον 

Florian (2002).  Για να δημιουργηθεί μια μοναδική εικόνα πόλης πρέπει να 

δημιουργηθεί αρχικά μια αυθεντική ταυτότητα, η οποία θα ενισχύεται με την 

προσφορά μοναδικών εμπειριών. 

 

1. H υλική δομή του (materiality) - Κτίρια, δρόμοι κλπ.  

2. Οι θεσμοί (institutions) - Νόμοι, κανονισμοί κλπ. 

3. Οι σχέσεις (relations) - Της εξουσίας, των κοινωνικών τάξεων, των φύλων κλπ.  

4. Οι άνθρωποι και οι πρακτικές τους (people and practices) - Τα έθιμα, η καθημερινή 

τους ζωή κλπ 

Η Winfield-Pfefferkorn (2005) αναγνώρισε τέσσερεις τις προστιθέμενες αξίες που πρέπει 

να κατέχει μια πόλη ώστε να χαρακτηρίζεται ως ένα επιτυχημένο brand:  

1. Οι εμπειρίες των ανθρώπων σε αυτή 

 2. Οι αντιλήψεις που αφορούν στους κατοίκους της 

 3. Η πίστη στην πόλη  

4. Η εμφάνισή της 

Ο Karavatzis (2004) με την σειρά του καταγράφει ένα πλαίσιο επικοινωνίας του τόπου που 

αξιοποιεί τρεις διαφορετικού τύπους επικοινωνίας. 
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  Ο πρώτος τύπος επικοινωνίας σύμφωνα με τον αυτόν αφορά στα ακούσια 

επικοινωνιακά μηνύματα που προβάλλει ένας τόπος και πιο συγκεκριμένα μια πόλη.  Τα 

μηνύματα στο στάδιο αυτό εκπέμπονται από το τοπίο, τις υποδομές, την οργάνωση, την 

συμπεριφορά. 

 Πιο συγκεκριμένα το τοπίο περιλαμβάνει τον αστικό σχεδιασμό, την αρχιτεκτονική 

των δημόσιων χώρων, την τέχνη και το είδος της  που εμφανίζεται στον δημόσιο χώρο. Οι 

υποδομές αφορούν στην προσβασιμότητα της πόλης αλλά και σε συγκεκριμένες δομές που 

λειτουργούν εντός αυτής. Η οργάνωση αφορά στον τρόπο με τον όποιο οι δημοτικές-

διαχειριστικές αρχές εμπλέκουν τους κατοίκους-πολίτες στην διαδικασία λήψης 

αποφάσεων σχετικών με τον τόπο τους, καθώς και στην ύπαρξη συνεργιών μεταξύ 

δημοσίου και ιδιωτικού τομέα. Επίσης αφορά στον τρόπο με τον οποίο δομείται το city 

brand εφόσον μια τέτοια δράση λαμβάνει χώρα. Τέλος η συμπεριφορά αφορά  στις 

διαθέσιμες για τους πολίτες υπηρεσίες, συνεπώς και το επίπεδο κοινωνικής δικαιοσύνης. Η 

συμπεριφορά αφορά και στα διάφορα δρώμενα που οργανώνονται στην πόλη καθώς και 

στον τρόπο με τον οποίο κινητοποιούνται τα διάφορα μέρη να επενδύσουν στην πόλη. 

Ο δεύτερος τύπος επικοινωνίας αφορά στην επίσημη επικοινωνία που 

πραγματοποιείται εκούσια και στρατηγικά από μέρους της διοικητικής αρχής. Η 

επικοινωνία αυτή μπορεί να αφορά σε διαφημιστικές καμπάνιες, τουριστικά περίπτερα, 

δημόσιες σχέσεις και σε οποιαδήποτε άλλη μορφή επικοινωνιακής στρατηγικής 

εφαρμόζεται από την εκάστοτε διοικητική αρχή.  

Τέλος υπάρχει και η τρίτη μορφή επικοινωνίας, η πλέον αδύνατον ελέγξιμη που 

αφορά στην από στόμα σε στόμα επικοινωνία (world of mouth) και στην σύγχρονη world 

of mouse. Η τελευταία λαμβάνει ιδιαίτερα σημαντικό ρόλο στην σύγχρονη 

καθημερινότητα του διαδικτύου και των μέσων κοινωνικής δικτύωσης.  
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Εικόνα 3 Το πλαίσιο επικοινωνίας της ταυτότητας κατά τον Kavaratzis  (2004). Πηγή : 

http://www.eurib.org/en/home.html    

Ώς αποτέλεσμα της πρώτης, δεύτερης και τρίτης επικοινωνίας, ολοκληρωμένης ή 

τμηματικής κατά τις περιστάσεις μεταβιβάζεται η εικόνα του εκάστοτε χώρου από τον 

πομπό και δημιουργό της ταυτότητας στον εκάστοτε δέκτη. 

Ο Anholt, δημιούργησε τον δείκτη City Brands Index’ (CBI) (2000) ο οποίoς 

σύμφωνα με τον Qian  (2010)  στοχεύει στη μέτρηση και αξιολόγηση των κυριότερων city 

brands στον κόσμο. Ο Karavatzis (2007) σημειώνει πως παρότι το πλαίσιο αυτό 

δημιουργήθηκε κυρίως για την αξιολόγηση του city branding, αποτελεί ένα πολύ χρήσιμο 

εργαλείο στην προσπάθεια δημιουργίας ταυτότητας-brand για μια πόλη, καθώς διακρίνει 

τους βασικούς παράγοντες από τους οποίους αυτό θα καθοριστεί (Karavatzis, 2007) και θα 

αξιολογηθεί. 

 Οι έξι κατηγορίες που βαθμολογούνται στον δείκτη και αποτελούν τα 6 Ps είναι οι 

εξής :  

 Παρουσία (Presence) :  

Αξιολογεί και βαθμολογεί  το στάτους της πόλης σε διεθνές επίπεδο και το επίπεδο 

αναγνώρισης της. Επίσης, μετράει την παγκόσμια συνεισφορά της πόλης στην επιστήμη, 

τον πολιτισμό και τη διακυβέρνηση. 

http://www.eurib.org/en/home.html
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 Τόπος (Place)   

 Εξερευνά την αντίληψη των ανθρώπων για τη φυσική όψη του τοπίου της κάθε πόλης. 

Αφορά στο κλίμα, στο περιβάλλον και στην μορφή του, στα κτήρια του δομημένου 

περιβάλλοντος, των ανοιχτών δημόσιων χώρων και πάρκων.  

 

Εικόνα 4 City Brand Hexagon, Anholt (2005) Πηγή : http://www.slideshare.net/Damn/the-anholt-city-

brands-index  

 Προϋποθέσεις-Προαπαιτούμενα (Prerequisites)  

Ερευνά το πώς οι άνθρωποι αντιλαμβάνονται τις βασικές προϋποθέσεις που καθορίζουν 

την ποιότητα της πόλης.  Δηλαδή αν οι υπηρεσίες κάθε είδους είναι ικανοποιητικές, 

προσιτές οικονομικά καθώς επίσης και αν προσφέρονται βασικές δημόσιες παροχές όπως 

σχολεία, νοσοκομεία, μεταφορές και εγκαταστάσεις αθλητισμού. 

 Άνθρωποι (People)  

Αφορά στο  κατά πόσον οι κάτοικοι της πόλης θεωρούνται ζεστοί και 

φιλόξενοι, κατά πόσον θα είναι εύκολο για δυνητικούς κατοίκους να βρουν μια κοινότητα 

που μοιράζεται τη γλώσσα και τον πολιτισμό τους και να ταιριάξουν μέσα σε αυτήν, και 

κατά πόσο νιώθουν ασφαλείς μέσα στην πόλη. 

 Παλμός (Pulse)  

http://www.slideshare.net/Damn/the-anholt-city-brands-index
http://www.slideshare.net/Damn/the-anholt-city-brands-index
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Αφορά στην ύπαρξη δράσεων και δρώμενων με ενδιαφέρον που μπορούν να γεμίσουν τον 

ελεύθερο χρόνο τον κατοίκων. Αφορά επίσης στο πόσο συναρπαστική μπορεί να είναι μια 

πόλη με έμφαση στις καινοτόμες δράσεις που μπορεί να λαμβάνουν χώρα εντός αυτής.   

 Δυνητικότητα (Potential) 

Μετρά το επίπεδο και το είδος των οικονομικών και εκπαιδευτικών ευκαιριών που 

παρέχονται μέσα στην πόλη. Η πιθανότητα εύρεσης εργασίας, η ασφάλεια επενδυτικών 

δράσεων, η ευκαιρίες εκπαίδευσης εντός αυτής. 

Στην πράξη οι επιτυχημένες περιπτώσεις πόλεων που εφάρμοσαν city branding 

προώθησαν την ιστορία τους, την ποιότητα του τόπου τους, τον τρόπο ζωής των κατοίκων 

τους, τον πολιτισμό τους., και διαμόρφωσαν συνεργασίες μεταξύ δήμων κυβέρνησης και 

επιχειρήσεων προκειμένου να ενισχυθεί η υποδομή του τόπου και να αυξηθούν οι 

διάφορες εξωτερικές οικονομίες. Είχαν όραμα, πειραματίστηκαν και πήραν το ρίσκο της 

καινοτομίας.  

Ο Kavaratzis (2004) υποστηρίζει πως οτιδήποτε γίνεται σε μια πόλη ή κάνει μια πόλη, 

επικοινωνεί μηνύματα για το brand της. 

Οι Karavatzis και Ashworth (2006) προτείνουν μια σειρά από  βήματα που είναι 

απαραίτητο να κάνει μια πόλη πριν και μετά την εφαρμογή στρατηγικά σχεδιασμένου city 

branding :  

1. Έρευνα αγοράς:  

Καταγραφή των αγορών, υπαρχόντων και δυνητικών. Καταγραφή των εικόνων για την 

πόλη που ήδη υπάρχουν. Καταγραφή των προβλημάτων που καλείται το city branding να 

αντιμετωπίσει ή να μετριάσει.  

2. Ανάπτυξη οράματος:  

Οι μέτοχοι της πόλης πρέπει να  αποφασίσουν για ένα συγκεκριμένο όραμα. Το στάδιο 

αυτό πρέπει να χαρακτηρίζεται από ευρεία αποδοχή μεταξύ των μετόχων της πόλης. 

3. Ομάδες-στόχοι:  

Η δόμηση ενός city brand δεν μπορεί και δεν πρέπει να θέτει περιορισμούς είτε να επιλέγει 

συγκεκριμένες ομάδες για την συμμετοχή στην διαδικασία σύνταξης. Αντίθετα πρέπει να 
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έχει ανοιχτό χαρακτήρα και να κινητοποιεί την πολυσυμμετοχικότητα. Το πρώτο λοιπόν 

επιθυμητό αποτέλεσμα της διαδικασίας branding μιας πόλης και η απαραίτητη 

προϋπόθεση για τις επόμενες φάσεις είναι να κάνει τους κατοίκους της να πιστέψουν στις 

αξίες της πόλης, να “αισθανθούν” το brand της πόλης και να νιώσουν περήφανοι για αυτήν 

καθώς και ιδανικά να λάβουν μέρος στον σχεδιασμό και την υποστήριξή του.  

4. Οργάνωση μάρκετινγκ:  

Είναι απαραίτητη η ύπαρξη οργανωμένου πλαισίου δράσης, με συγκεκριμένες 

αρμοδιότητες και ευθύνες. Η οργάνωση απαιτείται εξάλλου και λόγω του 

χρονοδιαγράμματος της διαδικασίας. Ο στρατηγικός σχεδιασμός city brand και οι τεχνικές 

branding αποτελούν μια μακροπρόθεσμη διαδικασία με συνεχείς αναδράσεις. 

5. Εφαρμογή:  

Εφόσον αποφασιστεί η στρατηγική απομένει να βρεθεί ο τρόπος και τα εργαλεία που θα 

αξιοποιηθούν προκειμένου η στρατηγική να εφαρμοστεί. Μερικές μόνο από τις δράσεις 

αφορούν σε δημιουργία φεστιβάλ, σε διαφημιστικές καμπάνιες, στην δημιουργία 

σύγχρονης διαδικτυακής πύλης της πόλης, σε αστικές αναπλάσεις, σε δράσεις 

πολυμετοχικού διεπιστημονικού χαρακτήρα, σε δράσεις ενίσχυσης του “ανήκειν” κ. α.  

6. Παρακολούθηση – Έλεγχος:  

Πέραν του σταδίου της εφαρμογής είναι ιδιαίτερα σημαντικό αυτό της αξιολόγησης, που 

θα αναδείξει τις επιτυχημένες και αποτυχημένες κινήσεις. Απαιτείται λοιπόν η δημιουργία 

ενός μοντέλου παρακολούθησης και έρευνας των αποτελεσμάτων  του εγχειρήματος που 

θα προσφέρει ανάδραση και θα συμβάλει σε μελλοντικές δράσεις branding. 

Σύμφωνα με τον Μεταξά (2010)  τα επιτυχημένα παραδείγματα city branding 

χαρακτηρίζονται  από τα εξής: 

 Συμμετοχικές διαδικασίες (δημόσιοι και ιδιωτικοί φορείς – εμπλοκή 

Πανεπιστημίου)  

 Διαμόρφωση «κοινού οράματος»  

 Επένδυση στα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του εκάστοτε τόπου.  

 Εκμετάλλευση των ευκαιριών/ προκλήσεων στο πλαίσιο του νέου 

διεθνοποιημένου περιβάλλοντος.  

 Ενίσχυση της ήδη υπάρχουσας ισχυρής πολιτιστικής ή άλλης ταυτότητας.  
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 Έμφαση στο Στρατηγικό Σχεδιασμό. 

Κατά τον Kotler (1993) πριν από την προετοιμασία του σχεδίου branding, οι πόλεις πρέπει 

να έχουν εξασφαλίσει τα ακόλουθα  

 Κατανόηση των αλλαγών στο ευρύτερο περιβάλλον.  

 Κατανόηση των αναγκών και των επιθυμιών και προσδιορισμό των συμπεριφορών 

των αγορών – στόχων.  

 Δημιουργία ρεαλιστικού οράματος για το μέλλον της πόλης και της 

ανασυγκρότησης της.  

 Προετοιμασία ενός σχεδίου δράσης για την εκπλήρωση αυτού του οράματος.  

 Συναίνεση μεταξύ των φορέων της πόλης (ομαλή αστική διακυβέρνηση).  

 Αξιολόγηση της προόδου που σημειώνεται σε κάθε στάδιο του σχεδίου 

Από την άλλη πλευρά, οι Kotler κ.α. (1999) διέκριναν τέσσερις στρατηγικές για την 

βελτίωση του τόπου που δίνουν έμφαση:  

1. Στο σχεδιασμό 

2. Στην υποδομή  

3. Στις βασικές υπηρεσίες  

4. Στα σημεία έλξης 

Οι Trueman και Cornelius (2006) ανέπτυξαν τα εξής 5P του place branding. (όπως 

παρουσιάζονται από την  Στάνκογλου (2014)  

1. Presence: Η αρχιτεκτονική και το δομικό περιβάλλον μιας πόλης όπως επίσης και τα 

τοπία που συνδέονται με την τοπική κοινωνία μέσω συναισθημάτων. 

 2. Purpose: Τα φυσικά όρια και κοινωνικά όρια μιας πόλης όπως είναι οι γειτονιές. 

 3. Pace: Ο βαθμός ανταπόκρισης της πόλης στις εσωτερικές και εξωτερικές συνθήκες της 

αγοράς.  

4. Personality: Δημιουργείται από την παρουσία, το σκοπό και το ρυθμό καθώς και από 

την οπτική εικόνα που προσφέρει το δομικό περιβάλλον.  
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5. Power: Η ενδυνάμωση των τοπικών κοινωνιών για την υποστήριξη του city brand και 

την υιοθέτηση του 

Κατά τον Kavaratzis (2008)  το city branding πρέπει  μετά το στάδιο της έρευνας και 

ανάλυσης να δίνει βάση στα εξής:   

1. Όραμα και Στρατηγική 

 2. Εσωτερική Κουλτούρα: Η προσανατολισμένη στο brand κουλτούρα θα πρέπει να 

διαχυθεί και να υιοθετηθεί από όλη την οργάνωση. 

 3. Τοπικές Κοινότητες : οι οποίες πρέπει να αναμιχθούν στη δημιουργία του brand καθώς 

και να δοθεί έμφαση στις ανάγκες τους, οι οποίες έχουν προτεραιότητα.  

4. Συνεργίες: Όλα τα ενδιαφερόμενα μέρη πρέπει να συμφωνήσουν με το brand και στη 

συνέχεια να υποστηρίξουν και να συμμετάσχουν ενεργά στις διαδικασίες και στην 

παράδοση της υπόσχεσης του brand. (brand promise). Οι συνέργιες αυτές θα οδηγήσουν 

στην δημιουργία ενός πλέον συλλογικού οράματος.  

 5. Υποδομή 

6. Τοπίο Πόλης: Η ικανότητα του τοπίου να ξεχωρίζει.  

7. Ευκαιρίες 

8. Επικοινωνίες: Όλα τα παραπάνω εκπέμπουν μηνύματα για την πόλη και απαιτείται η 

σωστή διαχείριση τους και η προώθηση τους 

1.9 Τοπικά προϊόντα και Place Branding  

“Ας αναλογιστούμε μόνο πόσα προϊόντα καταναλώνουμε καθημερινά ως γνήσια και 

ποιοτικότερα που παράγονται σε συγκεκριμένα μέρη του κόσμου και δεν έχουμε την 

παραμικρή ιδέα για τα μέρη αυτά.” 

Ως προϊόντα χώρου ορίζονται εκείνα τα προϊόντα που είναι άμεσα συνδεδεμένα με 

συγκεκριμένες χωρικές περιφέρειες. Τέτοια προϊόντα είναι τα προϊόντα Προστατευόμενης 

Ονομασίας Προέλευσης (Π.Ο.Π.) καθώς και τα προϊόντα Προστατευόμενης Γεωγραφικής 

Ένδειξης (Π.Γ.Ε). Πρόκειται κυρίως για προϊόντα διατροφής πρωτόγεννους παραγωγής ή 

μερικώς μεταποιημένων.  
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Μοιάζει συνεχής η προσπάθεια των Δήμων και Περιφερειών να παράγουν 

ενισχύσουν την παραγωγή  και να εισάγουν στην αγορά τέτοια προϊόντα. Αυτό μπορεί να 

φέρει οικονομικά αποτελέσματα δεν συνδέεται όμως τουλάχιστον σε πρώτο χρόνο με το 

branding του εκάστοτε τόπου.   

Πρέπει να τονιστεί πώς κατά κανόνα η ύπαρξη τέτοιων προϊόντων είναι 

ανεξάρτητη του Place Brand του χώρου καθώς σπάνια μεταδίδονται μηνύματα για τον ίδιο 

τον χώρο, τους κατοίκους αυτού και το πνεύμα αυτού.  

Ας φανταστούμε για παράδειγμα ότι μόλις ήπιαμε έναν καφέ τύπου Arabica που 

καλλιεργείται σε κάποια φάρμα της Βραζιλίας. Μήπως σχηματίστηκε στο κεφάλι μας 

κάποια εικόνα ή εντύπωση για την περιοχή αυτή; Οι περισσότεροι μάλλον αγνοούμε 

ακόμα και την μορφή ενός καφεόδεντρου, ή την ακριβή γεωγραφική θέση της Βραζιλίας. 

Σε ένα πιο τοπικό παράδειγμα ας φανταστούμε πως μόλις δοκιμάσαμε μια γευστική 

σαλάτα από φασόλια Πρεσπών. Οι περισσότεροι γνωρίζουμε ότι οι Πρέσπες είναι λίμνες. 

Αλλά μια γευστική φασολοσαλάτα σε καμία περίπτωση δεν αποτελεί αφήγηση για το 

genius loci της περιοχής των Πρεσπών.  

Ένα αντιπροσωπευτικό παράδειγμα αφορά στο Π.Ο.Π Κατίκι Δομοκού. Ως προϊόν 

μπορεί να ονοματοδοτείται από το συγκεκριμένο χώρο, το Δομοκό, όμως δεν προσδίδει 

κανένα συμπέρασμα - συναίσθημα για την περιοχή του Δομοκού. Αυτό δείχνει πώς  δεν 

υπάρχει πραγματική σύνδεση τέτοιας μορφής προϊόντων με το brand του χώρου 

προέλευσης αλλά απλά σε πρώτο τουλάχιστον επίπεδο μια σύμπτωση ονόματος. Μια απλή 

νομενκλατούρα. 

Αντίθετα, υλικά στοιχεία ενός χώρου, όπως παραδοσιακοί οικισμοί, πολιτιστικά 

μνημεία, φυσικό τοπίο κ.α. επηρεάζουν σχεδόν αναγκαστικά το χώρο και εν συνεπεία το 

brand αυτού. Συνεχίζοντας το παράδειγμα του Δομοκού οι φυλακές που είναι 

εγκατεστημένες στο χώρο και δημοσιογραφικά αναφέρονται ως το «Αλκατράζ του 

Δομοκού» χαρακτηρίζουν το χώρο και επηρεάζουν άμεσα το υφιστάμενο brand name της 

περιοχής.  

Ένα παράδειγμα που αφορά στην ευρύτερη περιοχή των Ιωαννίνων είναι το τυρί 

φέτα «Χωριό». Το τηλεοπτικό διαφημιστικό σποτ 

(https://www.youtube.com/watch?v=EoMFbvUgN6I ,2013)  λαμβάνει υποτίθεται χώρα 

στο χωριό Επισκοπικό στο δημοτικό διαμέρισμα του Δήμου Δωδώνης, μόλις λίγα 

https://www.youtube.com/watch?v=EoMFbvUgN6I
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χιλιόμετρα από τα όρια του Δ. Ιωαννιτών. Στην τηλεοπτική διαφήμιση το χωριό 

Επισκοπικό παρουσιάζεται εντελώς διαφορετικό από την πραγματικότητα, καθώς το σποτ 

βιντεοσκοπήθηκε σε άλλη τοποθεσία. Επίσης ακούγονται τζιτζίκια σε ένα σκηνικό από 

πεύκα κάτι που δεν χαρακτηρίζει τις πλατείες των ορεινών περιοχών της Ηπείρου. Ως 

αποτέλεσμα το συγκεκριμένο προϊόν που μέσω του διαφημιστικού του προσπαθεί να 

συνδεθεί άμεσα με τον χώρο είναι γεμάτο ανακρίβειες. Προβάλλει και δημιουργεί μια μη 

πραγματική εικόνα για το χωριό Επισκοπικό. Αντίστοιχα παραδείγματα υπάρχουν πολλά 

τόσο στον τομέα της διαφήμισης όσο και του κινηματογράφου. Τέτοιες δράσεις που 

λειτουργούν αλλιώτικα προς την ταυτότητα και συνεπώς αντιλαμβανόμενη εικόνα ενός 

τόπου μόνο κακό μπορούν να κάνουν. Άλλωστε το να υπόσχεσαι και να αφηγείσαι 

καταστάσεις που δεν συνάδουν με την πραγματικότητα μπορεί μόνο να έχει καταστροφικά 

αποτελέσματα.  

«Χαρακτηριστικό είναι αυτό που αποκαλώ "σύνδρομο της Μπραζίλια". Από ψηλά είναι 

υπέροχη, από χαμηλά απαίσια για τους κατοίκους. Δυστυχώς, δεν έχουν όλοι οι κάτοικοι 

ελικόπτερα για να την απολαμβάνουν από ψηλά»  (Jan Gehl, 2013, Γιάν Γκιλ, ο δανός 

αρχιτέκτονας που κάνει τις πόλεις βιώσιμες για τους ανθρώπους, Διθέσιμο στο 

http://www.iefimerida.gr/news/102921/)  

Αντίστοιχο μπορεί να είναι και το αποτέλεσμα των βίντεο που παράγονται κατά κόρον τα 

τελευταία χρόνια κάνοντας χρήση των drones. Τα βίντεο που απεικονίζουν τις ελληνικές 

εν προκειμένω πόλεις από ψηλά απεικονίζουν μια ωραιοποιημένη πραγματικότητα 

«κρύβοντας» τον πραγματικό εν δυνάμει επισκέψιμο χώρο της εκάστοτε πόλης.  Μιας 

ελληνικής πόλης που χαρακτηρίζεται από υποβάθμιση και κακή οργάνωση του δημοσίου 

χώρου. Προφανώς η πραγματικότητα αυτή δεν αντανακλάται μέσω ενός τουριστικού 

video τραβηγμένο από drone. Σε αυτές τις περιπτώσεις η αφήγηση προβάλει μια εικόνα 

διαφορετική από την πραγματικότητα. Τουλάχιστον τις περισσότερες φορές. Το ίδιο 

φαινόμενο παρατηρείται και στις «πειραγμένες» φωτογραφίες που εμφανίζονται σε 

διάφορους τουριστικούς οδηγούς. Η μεταποίηση αυτή της πραγματικότητας μπορεί να 

λειτουργήσει αρνητικά προς την εικόνα ενός τόπου και κρίνεται πως υποτιμά σε μερικές 

περιπτώσεις την ανθρώπινη νόηση.  Κατοίκων, πολιτών και επισκεπτών της κάθε 

περιοχής.  
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1.10 Placemaking-συμμετοχικός σχεδιασμός: “Creating a sense of place 

and a place of sense”  

“ Υπάρχουν δύο τύποι πόλεων. Εκείνη που είναι σχεδιασμένη με βάση τους κανόνες και τις 

κανονιστικές αρχές και η άλλη που σχηματίζεται από τους ανθρώπους που ζουν σε αυτή και 

τους χώρους της. Παρά το γεγονός πως οι κανονισμοί του σχεδιασμού παρέχουν την βάση 

της δομής των αστικών χώρων, είναι οι άνθρωποι-κάτοικοι που θα μπορούσαν να 

προσδώσουν χαρακτήρα και ζωντάνια σε αυτές. “ 

Spiro Kostof (XX), όπως αναφέρεται από τις Ντρενογιάννη, Τζήκα- Κωστοπούλου (2013)  

Για να ανταποκριθεί στην νέα κοινωνική πραγματικότητα η σύγχρονη 

αρχιτεκτονική συμπεριλαμβανομένου του αστικού σχεδιασμού καλείται να απαντήσει για 

ποιον σχεδιάζει, ποιό είναι το μέλλον της αλλά ακόμη αν έχει ρόλο και λόγο και ποιος 

είναι αυτός στα όλο και διογκωμένα κοινωνικά προβλήματα. (Ντρενογιάννη, Τζήκα- 

Κωστοπούλου, 2013) 

Σίγουρα η αρχιτεκτονική και ο σχεδιασμός από μόνα τους δεν μπορούν αλλάξουν 

τη κοινωνία. Αυτό όμως δεν αποτελεί άλλοθι για την υποταγή του επαγγέλματος στους 

κανόνες της αγοράς. Ούτε άλλοθι για την παραγωγή μιας αρχιτεκτονικής πλήρως 

εμπορεύσιμης χωρίς να ενδιαφέρεται για τις προσωπικότητες των ανθρώπων που 

χρησιμοποιούν το χώρο. Ο τρόπος ζωής στις σύγχρονες πόλεις, και η εμπορευματοποίηση 

των δημόσιων χώρων θα αλλάξει ουσιαστικά όταν το υπάρχον πολιτικό και οικονομικό 

σύστημα ανατραπεί (Σαραντή, 2012). 

Παρά την απολυτότητα αυτή κάποια πράγματα που αφορούν στον αστικό 

σχεδιασμό και κυρίως στην διαδικασία που αυτός πραγματοποιείται μπορούν να αλλάξουν 

προς το καλύτερο και «κοινωνικότερο».  

Σύμφωνα με την Σαραντή (2012) ο χώρος, μπορεί να χαρακτηριστεί ως σύνολο 

υλικών μορφών. Καθορίζεται από την ανθρώπινη δραστηριότητα και την καθορίζει, καθώς 

αποτελεί το πεδίο δράσης της.  Ο δημόσιος χώρος μπορεί να χαρακτηριστεί ως η περιοχή 

που περιβάλει ιδιοκτησίες σε μια πόλη, ο χώρος ανάμεσα στα κτίρια, όπως λέει ο Jan 

Gehl. Δημόσιος χώρος είναι ο χώρος όπου όλοι έχουμε δικαίωμα πρόσβασης, χωρίς 

εισοδηματικούς ή κοινωνικούς περιορισμούς. Είναι οι δρόμοι, οι πλατείες, τα πάρκα, οι 

παραλίες αλλά και η πρόσβαση στην ποιοτική γνώση, την ψυχαγωγία, τον πολιτισμό. 
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(Τσακαλάκης, 2009). Ο δημόσιος χώρος πέραν της υλικής του δομής έχει και λοιπές άυλες 

πτυχές.  

Οι καστασιακοί προτείνουν μια διαφορετική ερμηνεία του χώρου. Κατ’ αυτούς η 

ερμηνεία του χώρου, μέσω της περιπλάνησης, ο εντοπισμός στοιχείων και η δημιουργία 

προσωπικών ή συλλογικών ιστοριών, «καταστάσεων», παραπέμπει στην καταστασιακή 

πόλη. H περιπλάνηση «dérive» είναι το εργαλείο, το οποίο οι καταστασιακοί 

χρησιμοποιούν για την ανάγνωση των πόλεων. Πρόκειται για ένα, μη προγραμματισμένο 

«ταξίδι» στο αστικό «σκηνικό», που εξαρτάται από τις επιθυμίες και ψυχολογικές 

παραμέτρους του άτομου, τη συγκεκριμένη χρονική στιγμή.  (Σαραντή, 2012). Επίσης οι 

καταστασιακοί εισήγαγαν την έννοια  της ενωτικής ή ενιαίας Πολεοδομίας ως εξής :  

Η θεωρία της συνδυασμένης χρήσης τέχνης και τεχνικής, ως μέσα που 

συνεισφέρουν στην δόμηση ενός ενιαίου περιβάλλοντος διαβίωσης, σε δυναμική 

σχέση με πειράματα συμπεριφοράς. 

 Η αρχιτεκτονική για τους καταστασιακούς αποτελούσε το αποκορύφωμα της 

θεμελίωσης της τέχνης στη ζωή, ενώ οι δημιουργικές πρακτικές φιλοδοξούσαν αφενός να 

καταργήσουν την καθιερωμένη πολεοδομία, αφετέρου να διαμορφώσουν τις 

προϋποθέσεις, ώστε το αστικό περιβάλλον να λειτουργεί ενοποιητικά όχι μόνο χωρικά, 

αλλά και κοινωνικοπολιτικά. ( Ντρενογιάννη, Τζήκα- Κωστοπούλου 2013) 

Το ερώτημα που παραμένει σήμερα είναι αν οι δομές που μπορούν να παραχθούν ή 

να ανακατασκευαστούν ως αποτέλεσμα του συμμετοχικού σχεδιασμού μπορούν να 

συμβάλουν στην κατεύθυνση μιας άλλη «βελτιωμένης» ποιότητας ζωής.  

Κατά την Jane Jacobs δημοσιογράφο και ακτιβίστρια που επηρέασε με το έργο της 

τον αστικό σχεδιασμό  oι πόλεις έχουν την ικανότητα να παρέχουν κάτι για όλους, μόνο 

επειδή και μόνο όταν είναι σχεδιασμένες από όλους. Σύμφωνα με την ίδια  ούτε η 

τηλεόραση ούτε τα ναρκωτικά αλλά το αυτοκίνητο είναι βασικός καταστροφέας της 

αμερικάνικης κοινότητας.  Τέλος η Jane Jacobs γράφει : Περιμένουμε τόσα πολλά από τα 

νέα κτήρια και τόσα λίγα από εμάς τους ίδιους.  

Η σύγχρονη αρχιτεκτονική σήμερα έχει οδηγήσει στο σχεδιασμό και στην 

κατασκευή πολλών οπτικά ισχυρών και λειτουργικά επιτυχημένων κτιρίων, αλλά 

περιορίζει όλο και περισσότερο τον αριθμό των χρηστών που εξυπηρετούνται. Το 

πρόβλημα του σχεδιασμού για το μεγαλύτερο μέρος της κοινωνίας δεν τίθεται από 
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πολλούς αρχιτέκτονες ενώ κυριαρχούν πομπώδη, οπτικοκεντρικά κτίρια-μνημεία, τα οποία 

πολλές φορές δημοσιεύονται και εκτίθενται σε γκαλερί και περιοδικά. Μιλάμε λοιπόν 

σήμερα για την αρχιτεκτονική των Starchitects, «μία αρχιτεκτονική των αρχιτεκτόνων» 

όπως την ονομάζει ο Giancarlo de Carlo (2005) , η οποία καθορίζεται από πελάτες με 

οικονομική δύναμη με αποτέλεσμα να αντανακλά την ιδεολογία τους μέσα στα 

συγκεκριμένα μορφολογικά πλαίσια, αποκλείοντας έτσι τις επιθυμίες και ανάγκες των 

πιθανών χρηστών και δημιουργώντας ένα ξεκάθαρο αίσθημα αναξιοπιστίας απέναντι στην 

κοινωνία, αποποιούμενη όλο και περισσότερο τον κοινωνικό και πολιτικό της ρόλο. 

(Ντερογιάννη, Τζήκα- Κωστοπούλου 2013) 

Σε μια πιο δικία τους  προσέγγιση κατά τις Ντερογιάννη και Κωστοπούλου (2013) , 

ο αρχιτέκτονας (σαν πολίτης-ειδικός) πρέπει να ακούει, να σχεδιάζει και να 

μετασχηματίζει την γνώση του χρήστη (σαν ειδικός- πολίτης). Έτσι λοιπόν ο αρχιτέκτονας 

βρίσκεται στην μέση μεταξύ θεσμών, πελατών και χρηστών. Δεν είναι κυρίαρχος αλλά 

διαμεσολαβητής. Ως διαμεσολαβητής αναδεικνύει τη δημιουργικότητα των άλλων: των 

χρηστών ή πελατών που δίνουν πλαίσια για την ολοκλήρωση του. Είναι λοιπόν αυτός που 

φροντίζει και συνδέει τους ανθρώπους, τις επιθυμίες, τις ιστορίες, τις δυνατότητες, 

κάποιος που σαρώνει και καθορίζει ένα νέο πεδίο, κάνοντας νέες αναγνώσεις, που τις 

προσδιορίζει και τις εντάσσει σε ένα νέο πλαίσιο.  

Στο σημείο αυτό της παρούσας εργασίας παρουσιάζεται η έννοια και οι βασικές 

αρχές που διέπουν την θεωρία και πρακτική του Placemaking. Η συμμετοχή στο 

σχεδιασμό έρχεται στο προσκήνιο τις δεκαετίας του ’50 και του ’60, σε διάφορες περιοχές 

του πλανήτη επηρεασμένη από τις θεωρήσεις των ουτοπικών σοσιαλιστών του 19ου αιώνα  

(Άννη Βρυχαία, Κλωντ,1993) 

Η φιλοσοφική αυτή σκέψη αντιμετώπισης του χώρου λαμβάνει όλο και 

περισσότερης προσοχής τα τελευταία χρόνια. Η πιστότερη απόδοση του όρου στα 

ελληνικά θα ήταν ο όρος συμμετοχικός σχεδιασμός. 

Οι Ντερογιάννη και Κωστοπούλου (2013)  σχολιάζοντας επί του συμμετοχικού 

σχεδιασμού αναφέρουν : 

Ο κίνδυνος  σήμερα των κανονιστικών (τυποποιημένων) τεχνικών είναι πως 

θεωρούν την ταυτότητα, τις επιθυμίες και τις ανάγκες του χρήστη σαν κάτι δεδομένο , που 

μπορεί να αντιμετωπιστεί με κοινές μεθόδους. Αντίθετα πρέπει να γίνει αποδεκτό ότι με 
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πολλαπλούς χρήστες, επιθυμίες και περιεχόμενα διαφορετικές μορφές συμμετοχής είναι 

αναγκαίες. 

Το Place Branding θα έπρεπε λόγων των στόχων που καλείται να επιτελέσει και σε 

μερικές περιπτώσεις συνδέεται άμεσα με τις τεχνικές της  φιλοσοφίας και πρακτικής του 

Placemaking, καθώς το επίπεδο της αστικής δημοκρατίας και η ποιότητα της αστικής ζωής 

αποτελούν ιδιαίτερα σημαντικά στοιχεία του brand ενός τόπου. Ο συμμετοχικός 

σχεδιασμός αποτελεί ένα από τα πλέον σημαντικά στοιχεία της ταυτότητας του τόπου που 

μπορεί να λειτουργήσει καταλυτικά στην επίτευξη των επιδιωκόμενων στόχων του Place 

Branding, δεδομένου του γεγονότος πως η χρήση των εργαλείων του Place Branding 

γίνονται με στόχο το όφελος της μεγαλύτερης τουλάχιστον μερίδας της εκάστοτε 

κοινωνίας.  

Το Placemeking αφορά γενικά σε έναν τρόπο αντιμετώπισης των αρχιτεκτονικών 

και πολεοδομικών αστικών παρεμβάσεων κάθε μεγέθους. Το Placemaking προτάσσει την 

συμμετοχικότητα των πολιτών στην διαδικασία του ίδιου του σχεδιασμού του δημόσιου 

χώρου. Συχνά «καταριέται» την απολυτότητα των επιστημονικών αυθεντιών, 

αρχιτεκτόνων και πολεοδόμων, στέκεται ενάντια του φαινομένου της αστικής 

Ντισνεοποίησης, των έργων τύπου ναυαρχίδες,  και της σημειακής αρχιτεκτονικής. Αντ’ 

αυτού στοχεύει οι αστικές παρεμβάσεις να φέρουν χαρακτήρα πραγματικά κοινωνικό και 

χρηστικό για τους πολίτες. Στόχος του Placemaking είναι η μετατροπή  του χώρου σε τόπο 

και προορισμό για τους πραγματικούς καθημερινούς χρήστες και αλληλεπιδρώντες. 

Σύμφωνα με τον Habraken (1986) : «Η πραγματική συμμετοχή υποστηρίζεται σε 

οποιαδήποτε μορφή από αυτούς που αρνούνται το πατερναλιστικό μοντέλο και ξέρουν ότι 

η γνώση και η εμπειρία κατοικεί με τους λαϊκούς ανθρώπους όσο και με τους 

εμπειρογνώμονες» 

Η συμμετοχή αναφέρεται στην μετατροπή της αρχιτεκτονικής από μία 

εξουσιαστική πράξη σε μία διαδικασία που αποτελείται από τρία στάδια, σύμφωνα με τον 

Giancarlo de Carlo  

Τα στάδια αυτά έχουν ως εξής, όπως παρατίθενται από τις  Ντερογιάννη και 

Κωστοπούλου (2013)   :  

1. Προσδιορισμός των αναγκών του χρήστη.  
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Η φάση αυτή περιλαμβάνει την επιλογή και τον ορισμό μιας συγκεκριμένης 

κατάστασης και την ανάλυση αυτής, μέσω της συλλογής πληροφοριών και της 

κριτικής. Σε αυτή την περίπτωση ο προσδιορισμός των αναγκών γίνεται μία πολιτική 

διαδικασία και απαιτεί μία πιο περίπλοκη σειρά ενεργειών και την παρουσία αυτών 

που έχουν όντως αυτές τις ανάγκες. Εκτός αυτού η διαδικασία αυτή σημαίνει την 

αποδοχή της συνεννόησης, την αποδοχή δηλαδή των πολιτισμικών δομών (εμπειρίες, 

αξίες, κώδικες) αυτών που συμμετέχουν στην διαδικασία. Το αποτέλεσμα αυτών των 

νέων πληροφοριών και της νέας κριτικής δεν μπορεί να προδιαγραφεί, και υπάρχει 

πάντα το ρίσκο η όλη διαδικασία να επιστέψει πίσω στις δομές της εξουσίας. Παρόλα 

αυτά αυτοί ( ο πληθυσμός, οι χρήστες) που αποκλείονται από τις διαδικασίες και από 

την χρήση της δύναμης και της εξουσίας, κρύβουν μία τεράστια δυναμική, η οποία δεν 

περιμένει μία μεταμόρφωση για να εκφραστεί, αλλά βρίσκεται στις πόλεις, στις 

γειτονιές δημιουργώντας συνεχώς εικόνες μιας πραγματικότητας σε μεταμόρφωση. 

 Ο προσδιορισμός των πραγματικών αναγκών των χρηστών σημαίνει την έκθεση και 

την συνείδηση του δικαιώματος τους να εκφράζουν τον εαυτό τους. Σημαίνει να 

προκαλείται πραγματική συμμετοχή και να λαμβάνεται υπ’ όψιν ο καθένας, όποιες 

συνέπειες και αν έχει αυτό. Σημαίνει, τέλος, να αμφισβητείται όλο το παραδοσιακό 

αξιακό σύστημα , το οποίο στηρίζεται στην μη συμμετοχή, και να αντικαθίσταται όσο 

η συμμετοχή γίνεται μέρος της διαδικασίας, απελευθερώνοντας έτσι δυνάμεις που δεν 

έχουν ακόμη ερευνηθεί.  

 

2. Μορφοποίηση της υπόθεσης  

Η φάση της μορφοποίησης της υπόθεσης, είναι ουσιαστικά αυτό που ονομάζεται στην 

συμβατική αρχιτεκτονική το project. Στον συμμετοχικό σχεδιασμό τα αντικείμενα ή οι 

σκοποί προσδιορίζονται στην διάρκεια της διαδικασίας, μέσω της συνεχής 

αλληλεπίδρασης και της πίεσης των πραγματικών αναγκών και των χωρικών 

προσδιορισμών τους. Ο συμμετοχικός σχεδιασμός παρουσιάζει τον χρήστη ως τον 

κυρίαρχο πρωταγωνιστή της διαδικασίας, και γι αυτό αμφισβητεί εξ αρχής τους 

περιορισμούς, που επιβάλλονται ως προαποφασισμένοι από μία ανώτερη αρχή. Έχει 

παρατηρηθεί ότι μία επιτυχημένη σχεδιαστική διαδικασία εμπλέκει τον χρήστη 

απευθείας ως πρωταγωνιστή σε μία προοδευτική ενέργεια επιλογής και 

προσδιορισμού των αναγκών, που έχει ως στόχο να ικανοποιήσει η διαδικασία, μέχρις 

ότου επιτευχθεί ένας σαφής προσδιορισμός της αρχιτεκτονικής ή αστικής εικόνας που 

θα πραγματοποιηθεί. Στην φάση της μορφοποίησης της υπόθεσης μπορεί να 
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εμπεριέχεται και το κατασκευαστικό στάδιο, όπου ο χρήστης εμπλέκεται στην 

υλοποίηση του σχεδίου.  

 

3. Πραγματική χρήση  

Στον συμμετοχικό σχεδιασμό το σχέδιο δεν τελειώνει με την κατασκευή του αρ- 

αρχιτεκτονικού αντικειμένου. Αντιθέτως, από εκείνη την στιγμή αρχίζει μία νέα 

ανάπτυξη που είναι συνέχεια της προηγούμενης, αλλά έχει νέα χαρακτηριστικά. Οι 

συγκρούσεις ορίζονται από την σχέση του αρχιτεκτονικού αντικειμένου και αυτών που 

το χρησιμοποιούν. Το αρχιτεκτονικό αντικείμενο αλλάζει μέσω των μεταμορφώσεων 

που ο χρήστης προκαλεί όσο το χρησιμοποιεί για τις ποικίλες πρακτικές και 

δημιουργικές ανάγκες του. Όμως και ο ίδιος ο χρήστης αλλάζει με την διέγερση που 

μεταφέρει σε αυτόν η εγγενής ποιότητα του αρχιτεκτονικού αντικειμένου. Στον 

συμμετοχικό σχεδιασμό αυτή η φάση της διαμόρφωσης, αφαίρεσης, προσθήκης στο 

σχεδιασμό συνεχίζει να είναι μέρος του project, και προχωράει μέχρι το σημείο της 

φυσικής και τεχνητής εγκατάλειψης ή του σημείου όπου χάνει την δυνατότητα 

επαναπροσδιορισμού ο χώρος. Ένα αρχιτεκτονικό έργο δεν έχει κανένα νόημα αν 

διαχωρίζεται από την χρήση του και από τον τρόπο που χρησιμοποιείται, ή μπορεί να 

χρησιμοποιηθεί, και αυτός εί- ναι ένας από τους βασικούς παράγοντες που συμβάλουν 

στον προσδιορισμό της ποιότητας του. Ενώ στη συμβατική αρχιτεκτονική οι άνθρωποι 

προσαρμό- ζονται στο περιβάλλον τους, στο συμμετοχικό σχεδιασμό το περιβάλλον 

έχει τη δυνατότητα να προσαρμόζεται στον χρήστη ανάλογα με τις εκάστοτε ανάγκες. 

Απορρίπτεται μια ιδιωτική και αποκλειστική χρήση της γης, και επαναπροσδιο- 

ρίζεται ένας νέος τρόπος χρήσης της σε μια πλουραλιστική και χωρίς αποκλει- σμούς 

βάση. Αυτές οι τρεις φάσεις ακολουθούν η μία την άλλη γραμμικά αλλά και κυκλικά, 

έχο- ντας η κάθε μια τον συγκεκριμένο της χαρακτήρα αλλά και επηρεαζόμενη από τις 

υπόλοιπες. 

Είναι συχνό το φαινόμενο σε διάφορες πόλεις ανά τον κόσμο να κατασκευάζονται έργα 

για τα οποία δεν έχει  μελετηθεί σωστά το προφίλ των δυνητικών χρηστών αλλά έχουν 

αξιοποιηθεί μόνο ποσοτικά στοιχεία. Τα έργα αυτά σχεδιασμένα από μια κλειστή ομάδα 

μηχανικών και αρχιτεκτόνων χάνουν τον  λειτουργικό τους χαρακτήρα καθώς δεν θέτουν  

σε πρώτο στάδιο τουλάχιστον «ερωτήσεις» στους μελλοντικούς χρήστες των μακετών που 

σχεδιάζουν. Έτσι συχνά μένουν στην αχρηστία και θεωρούνται δικαίως 

μεταχρονολογημένα ως αποτυχημένες αστικές επενδύσεις.  



54 
 

Ένα μικρό παράδειγμα από την πόλη των Ιωαννίνων αποτελεί η πεζογέφυρα του Τ.Ε.Ι. 

Ηπείρου. Η πεζογέφυρα κατασκευάστηκε με στόχο την ασφαλέστερη διάβαση των πεζών 

και την αποφυγή της άτακτης χρήσης του αυτοκινητοδρόμου. Το έργο χωροθετήθηκε και 

κατασκευάστηκε  ενώ μόλις λίγα μέτρα μακριά λειτουργούν φανάρια διέλευσης πεζών επί 

του αυτοκινητοδρόμου. Ως αποτέλεσμα η πεζογέφυρα χρησιμοποιείται σπανίως, και δεν 

εξυπηρετεί σε καμία των περιπτώσεων τον λόγο δημιουργίας της.  

 

 Εικόνα 5 Η πεζογέφυρα στην θέση ΤΕΙ Ηπείρου (Πηγή : Google Earth)  

Η κακή αυτή επιλογή θα μπορούσε να έχει αποφευχθεί εφόσον οι δυνητικοί της χρήστες εν 

προκειμένω οι φοιτητές και λοιποί χρήστες του Τ.Ε.Ι.  είχαν ερωτηθεί -και είχαν εξαχθεί 

ποιοτικά και όχι μόνο ποσοτικά αποτελέσματα-  ή και  είχαν συμμετάσχει στον σχεδιασμό 

της. Σήμερα η γέφυρα αποτελεί κυρίως υπαίθριο εκθετήριο banners και πανό πολιτικών 

παρατάξεων. Δεν χρησιμοποιείται σχεδόν ποτέ. 

Το φαινόμενο αυτό των μη λειτουργικών ή και ημι-λειτουργικών αστικών 

παρεμβάσεων και αναπλάσεων προσπαθεί να αντιμετωπίσει η φιλοσοφία του Placemaking 
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που εμμέσως προάγει με τις δημοκρατικές διαδικασίες που ακολουθεί τόσο την κοινωνική 

συνοχή, όσο και διάχυση της άτυπης γνώσης. Το βασικό ερώτημα που θέτει αφορά στο 

ποιοι θα είναι οι χρήστες της παρέμβασης που πραγματοποιείται. Όχι απλά πόσοι. Το 

Placemaking προάγει το κοινωνικό εμείς και στέκεται ενάντια στις αυστηρά κλειστές 

ομάδες των εκάστοτε επιστημόνων.  

Αντιμετωπίζοντας την αρχιτεκτονική ως αμφίδρομη επικοινωνία, δίνεται η 

ευκαιρία στους χρήστες να μετατραπούν σε «ενεργητικά μέλη της πράξης της ανάγνωσης» 

του δημόσιου χώρου (Σαραντή 2012) και σε ένα επόμενο στάδιο σε «ενεργητικά μέλη» 

του σχεδιασμού και της μετέπειτα χρήσης του υπό σχεδίαση χώρου  

Το Placemaking που είναι ταυτόχρονα διαδικασία αλλά και φιλοσοφία, καλεί τους 

πολίτες να επαναφανταστούν τους δημόσιους χώρους της πόλης τους ή τοπικότερα της 

γειτονιάς τους ως την καρδιά της ίδιας τους της κοινότητας.  

Το Placemaking στοχεύει στο να ενισχύσει τις σχέσεις μεταξύ των μελών της 

κοινότητας μέσω του σχεδιασμού και χρήσης των χώρων που μοιράζονται. Εκτός του ότι 

ζητά τον βέλτιστο αστικό σχεδιασμό, αξιοποιεί δημιουργικά μοντέλα χρήσης του χώρου 

και δίνει έμφαση στο κοινωνικόπολιτιστικό προφίλ των χρηστών. Βασίζεται στο 

ανθρώπινο δυναμικό του χώρου, τις δεξιότητες, τα ταλέντα, την δυναμική και τα 

«οράματα» του και όχι στις ιδρυματοποιημένες προτάσεις και λύσεις. Στοχεύει επιτελικά 

στην δημιουργία ποιοτικών δημόσιων χώρων που συμβάλουν στην ψυχική υγεία και την 

κοινωνική ευημερία ως αποτέλεσμα συνεργατικών διαδικασιών.   

Το Placemaking παρατηρεί, ακούει και ρωτάει αυτούς που ζουν, δουλεύουν, ακόμα 

και παίζουν στον εκάστοτε χώρο προς ανάπλαση. Υπερασπίζεται πως η 

πολλυσυμετοχικότητα και οι  bottom up διαδικασίες,  είναι το στοιχείο που μπορεί να 

δώσει πραγματικά τον πολυπόθητο αναγεννητικό χαρακτήρα σε κάθε επιδιωκόμενη 

αστική ανάπλαση.  

 Βασικοί εισηγητές και εκφραστές της σκέψης αυτής υπήρξαν η Jane Jacobs και ο 

Wlliam H.Whyte ήδη από το 1960 εισάγοντας ριζοσπαστικές ιδέες σχετικά με τον 

σχεδιασμό των πόλεων για τους ανθρώπους. Όχι μόνο για τα αυτοκίνητα και τα εμπορικά 

κέντρα.  

Συνοπτικά το Placemaking: 
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• Είναι οδηγούμενο από την κοινωνία 

• Οραματίζεται 

• Στοχεύει πρώτα στην λειτουργικότητα και μετά στην μορφή 

• Είναι προσαρμόσιμο και δυναμικό 

• Είναι ολοκληρωμένο και ανοιχτό προς όλους 

• Στοχεύει στη δημιουργία τόπων αντί χώρων 

• Είναι αμιγώς συνεργατικό και  πολυκλαδικό και  

• Στοχεύει στις χωρικές συνέργειες και την πολλυλειτουργικότητα 

• Μετατρέπει τον χρήστη του χώρου σε κάτοχο και συντηρητή αυτού  

Κατά τον David Harvey το δικαίωμα στην πόλη είναι, πολύ περισσότερα πράγματα 

από το δικαίωμα της ατομικής πρόσβασης στους πόρους που ενσωματώνει η πόλη: 

είναι το δικαίωμα να αλλάξουμε τους εαυτούς μας αλλάζοντας την πόλη 

περισσότερο σύμφωνα με τις επιθυμίες της καρδιάς μας. Είναι, επιπλέον, ένα 

συλλογικό παρά ένα ατομικό δικαίωμα αφού η αλλαγή της πόλης βασίζεται στην 

άσκηση συλλογικής εξουσίας επί των διαδικασιών της αστικοποίησης. Η ελευθερία 

να κατασκευάσουμε και να ανακατασκευάσουμε τους εαυτούς μας και τις πόλεις 

μας, υποστηρίζω πως είναι, ένα από τα πιο πολύτιμα αλλά και τα πιο 

παραμελημένα ανθρώπινα δικαιώματά μας.  

• Δεν βάζει στο κέντρο το κεφάλαιο, την κατανάλωση και τα αυτοκίνητα 

• Δεν εφαρμόζει top-down διαδικασίες  

• Δεν λειτουργεί πυροσβεστικά  

• Δεν αποτελεί μοντέλο “one size fits all”  

Ο Bernarnd Hunt (XX, Placemaking, Διαθέσιμο στο 

https://en.wikipedia.org/wiki/Placemaking )  των HTA Architects λέει χαρακτηριστικά :  

“ Είμαστε καλοί στο να χτίζουμε μεγάλα και σταθερά κτήρια, αλλά είμαστε κακοί στο να 

φτιάχνουμε τόπους”  

https://en.wikipedia.org/wiki/Placemaking
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Ενώ ο Jan Gehl (xx. Project for Pulic Spaces, διαθέσιμο στο 

http://www.pps.org/reference/jgehl/ )  υποστηρίζοντας τις αρχές του Placemaking δηλώνει:  

“ Πρώτα η ζωή, μετά οι τόποι, μετά τα κτήρια. Το αντίθετο ποτέ δεν λειτούργησε σωστά”  

Είναι σημαντικό λοιπόν να φροντίζουμε όχι μόνο για την εικόνα brand image,  ενός τόπου 

αλλά πρωτίστως για τον ίδιο τον τόπο. Ειδικά σε εκείνες τις περιπτώσεις που η 

εκπεμπόμενη εικόνα ενός τόπου υστερεί της πραγματικότητας. Συχνά σε πολλές πόλεις 

του κόσμου πραγματοποιούνται αναπλάσεις του δημοσίου χώρου, με αρχιτεκτονικές 

ναυαρχίδες και μη που στοχεύουν ταυτόχρονα και στην βελτίωση της εικόνας ενός μέρους 

τουλάχιστον της πόλης. Και επειδή εχθρός του καλού είναι το καλύτερο η στροφή προς τις 

τεχνικές του Placemaking συστήνονται για τόπους που επιζητούν την αστική δημοκρατία, 

την επικοινωνία, την λειτουργικότητα και την ποιότητα της αστικής ζωής και σέβονται την 

τοπική οικονομία, το τοπικό πολιτιστικό προφίλ, προάγουν την εδαφική δικαιοσύνη και 

την πραγματική συμμετοχή των πολιτών στα κοινά.  

Συνοψίζοντας για το Placemaking θα λέγαμε πως είναι σημαντικό να μην 

δημιουργούμε απλά δρόμους, πλατείες και πάρκα που λειτουργούν μόνο ως περάσματα για 

να φτάσουμε τελικά εκεί που θέλουμε, αλλά να δημιουργούμε τόπους που ξεκουράζουν, 

ψυχαγωγούν, διδάσκουν. Τόπους επιθυμητούς, γεμάτους παιχνίδι, χρώμα, γνώση και 

πληροφορία. Οι αρχές που διέπουν το Placemaking θα μπορούσε να λεχθεί πως 

συμβαδίζουν τουλάχιστον όσο αφορά στην αναγνώριση της αξίας των κατοίκων-πολιτών 

με αυτές του Place Branding.  

1.11 ΥΠΕΚΑ : μορφές αστικής ανάπλασης 

 Σύμφωνα με το ΥΠΕΚΑ στο πλαίσιο της πολιτικής του για την αναβάθμιση του αστικού 

χώρου και την αποτροπή της διάχυσης της πόλης μέσω συνεχών επεκτάσεων, δίνεται 

ιδιαίτερη βαρύτητα στις αστικές αναπλάσεις.  

Κατά  το ΥΠΕΚΑ διακρίνονται δύο μορφές αστικής ανάπλασης που αφορούν σε: 

• Διαμορφώσεις στον ελεύθερο δημόσιο (κοινόχρηστο) χώρο  

• Ανασυγκρότηση και βελτίωση περιοχών της πόλης (κεφ. Β΄ του Ν. 2508/97) με 

παρεμβάσεις τόσο στον δημόσιο όσο και στον  ιδιωτικό δομημένο και αδόμητο χώρο 

http://www.pps.org/reference/jgehl/
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Επίσης σύμφωνα με το ΥΠΕΚΑ, υπό το πρίσμα μιας σύγχρονης θεώρησης της 

διαδικασίας αστικής ανάπλασης, οι παράμετροι που υπεισέρχονται στον σχεδιασμό 

διευρύνονται έτσι ώστε να καλύπτονται όλες οι απαιτήσεις που συναρτώνται με την 

βιώσιμη ανάπτυξη του αστικού χώρου . Επομένως κατά τον σχεδιασμό θα πρέπει να 

επιδιώκονται ιδιαίτερα οι παρακάτω στόχοι: 

• Η προστασία του περιβάλλοντος, με ορθολογική διαχείριση των φυσικών πόρων, 

με μέτρα για την εξοικονόμηση ενέργειας και εφαρμογή αρχών βιοκλιματικού  

σχεδιασμού. 

• Η βελτίωση της λειτουργικότητας του αστικού  χώρου, για την εξυπηρέτηση των 

σύγχρονων  αναγκών των κατοίκων της πόλης. 

• Η βελτίωση της αστικής κινητικότητας, με την προώθηση ήπιων και φιλικών προς 

το περιβάλλον  μορφών μετακίνησης (πεζή και ποδήλατο) λαμβάνοντας ιδιαίτερη 

μέριμνα για τα  Άτομα με Αναπηρία  (ΑμεΑ). 

• Η ενίσχυση της κοινωνικής συνοχής και η μείωση των κοινωνικών εντάσεων με 

την εξασφάλιση στις αναπλάσεις των αναγκαίων προϋποθέσεων για την ανάπτυξη 

σχέσεων καλής γειτονίας και επαφής των κατοίκων. Η δημιουργία συνθηκών για 

την αύξηση της επιχειρηματικότητας και αποτροπή εγκατάλειψης περιοχών από 

τους μόνιμους κατοίκους. 

• Η βελτίωση της αισθητικής του αστικού   χώρου, επιβάλλοντας και προάγοντας τη  

συμμετοχή της Αρχιτεκτονικής στον σχεδιασμό. 

• Η βελτίωση των στεγαστικών συνθηκών και η κάλυψη των στεγαστικών αναγκών 

ευπαθών ομάδων πληθυσμού. 

• Η οικονομία των κατασκευών μέσω κατάλληλων επιλογών σχεδιασμού και 

κατασκευαστικών μεθόδων. 

• Η τήρηση  κατά τον σχεδιασμό ουσιαστικών συμμετοχικών διαδικασιών. 

• Η ορθολογική διαχείριση του ελεύθερου δημόσιου χώρου  με εξασφάλιση 

συνεχούς και επαρκούς συντήρησης, καθαριότητας, ασφάλειας και ελέγχου 

οποιωνδήποτε μελλοντικών επεμβάσεων στο χώρο αυτό από άλλους φορείς. 
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Όλα τα παραπάνω λαμβάνονται υπόψη στο πλαίσιο των προτάσεων της παρούσας 

εργασίας.  

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2  : ΥΦΙΣΤΑΜΕΝΗ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ 

ΔΗΜΟΥ ΙΩΑΝΝΙΤΩΝ  

Στην παρούσα φάση επιχειρείται η παράθεση εκείνων των στοιχείων που αφορούν στην 

υφιστάμενη κατάσταση του Δήμου Ιωαννιτών και θεωρούνται αξιοσημείωτα στο πλαίσιο 

μελέτης και παράθεσης προτάσεων του city brand και branding της πόλης.  Λόγω της 

φύσης της έρευνας που απαιτείται κατά την διαδικασία του στρατηγικού σχεδιασμού city 

brand η παρούσα μελέτη δεν δύναται να καλύψει σε καμία των περιπτώσεων το σύνολο 

της απαιτούμενης έρευνας και καταγραφής της παρούσας κατάστασης. Αναφέρεται εδώ 

πως σε κάθε περίπτωση σχεδίου city branding το πλέον κύριο και χρονοβόρο στάδιο είναι 

αυτό της έρευνας για τον προσδιορισμό της υφιστάμενης κατάστασης. Μετά το πέρας του 

σταδίου αυτού και αναλόγως των αποτελεσμάτων αυτού οι υπεύθυνοι δύνανται να 

συνεχίσουν ή και όχι στον σχεδιασμό και την εφαρμογή brand και branding πόλης.  

Tα στοιχεία που αναφέρονται προκύπτουν ως αποτέλεσμα πρωτογενούς και 

δευτερογενούς έρευνας. Η πρωτογενής έρευνα βασίστηκε σε επαναλαμβανόμενες 

επιτόπιες επισκέψεις στον υπό μελέτη Δήμο – ακολουθήθηκε τόσο η «μέθοδος» του 

flaneur  όσο και αυτή που οι καταστασιακοί ονόμαζαν derive, ενώ τα δευτερογενή 

στοιχειά προέκυψαν κυρίως ως αποτέλεσμα μελέτης επίσημων εγγράφων που 

εκπονήθηκαν από μέρος των διοικητικών δημοτικών αρχών της πόλης των Ιωαννίνων. 

Ως αποτέλεσμα του άρθρου 203 του 3463/06 οι Δήμοι αποκτούν επιχειρησιακό 

χαρακτήρα. Το νομικό αυτό πρόταγμα καθιστά τους Δήμους αρμόδιους για αρκετά 

ζητήματα που ξεπερνούν τον τυπικό γραφειοκρατικό χαρακτήρα του παρελθόντος. Το νέο 

αυτό πλαίσιο δράσης, ως αποτέλεσμα των πολιτικών αποκέντρωσης και περιφερειακής 

λήψης αποφάσεων των Δήμων της Ελλάδας τους θέτει στο επίκεντρο της τοπικής και 

περιφερειακής ανάπτυξης και τους δίνει την δυνατότατα λήψης πρωτοβουλιών, 

κατάρτισης και εκπόνησης σχεδίων, δράσεων κ.α. Στο πλαίσιο αυτό καλούνται να 

αποβάλουν το αυστηρά διαμεσολαβητικό και γραφειοκρατικό τους ρόλο και να δράσουν 

επιχειρησιακά λαμβάνοντας υπ’ όψιν τους τις οδηγίες και τους στόχους της Ε.Ε., η 
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υιοθέτηση και επίτευξη των οποίων απαιτεί μια πλέον επιχειρησιακά προσανατολισμένη  

λειτουργία από μέρους τους. 

Δεδομένης λοιπόν της αποκέντρωσης των διαδικασιών και δεδομένου (για λόγους 

κοινωνικής ωφέλειας) ότι η εφαρμογή στρατηγικού σχεδιασμού city branding πρέπει να 

ξεκινά από την εκάστοτε Δημοτική αρχή διαφαίνεται πως υπάρχει πλέον το κατάλληλο 

νομικό πλαίσιο για δράση. Μέσα από το ίδιο το επιχειρησιακό πρόγραμμα που εκπονείται 

από τους Δήμους διαφαίνονται υποβόσκουσες σκέψεις για μελλοντικές δράσεις σχετικές 

άμεσα και έμμεσα συνδεδεμένες  με το Place Branding του τόπου. Δράσεις και άξονες 

προτεραιότητας όμως που χαρακτηρίζονται από ασυνέχεια και σπασμωδικότητα και στις 

περισσότερες φορές από έλλειψη πραγματικής κατανόησης των αρχών και δυνατοτήτων 

τόσο του Place Branding όσο και του Place Marketing.  

Σύμφωνα λοιπόν με  το άρθρο 203 του 3463/06 : «Στο πλαίσιο των αρμοδιοτήτων 

τους και για την εκπλήρωση της αποστολής τους, οι Δήμοι, οι  Κοινότητες και οι 

Σύνδεσμοι εκπονούν επιχειρησιακά προγράμματα. Το επιχειρησιακό πρόγραμμα περιέχει 

ένα συνεκτικό σύνολο αξόνων προτεραιότητας για  δράσεις τοπικής ανάπτυξης και 

αποσκοπεί στην υλοποίηση του αναπτυξιακού σχεδιασμού των  Οργανισμών Τοπικής 

Αυτοδιοίκησης». 

Η κατάρτιση και υποστήριξη λοιπόν ενός στρατηγικά σχεδιασμένου city brand 

είναι ξεκάθαρο πλέον πως μπορεί να υπάγεται στους άξονες τοπικής ανάπτυξης που 

αναφέρονται στο άνωθεν άρθρο ή να αποτελεί αυτοτελή διαδικασία συντεταγμένη όμως με 

το Επιχειρησιακό Πρόγραμμα του κάθε Δήμου. 

Από το Επιχειρησιακό Πρόγραμμα του Δήμου Ιωαννιτών για το 2016-2019 

αντλούνται και παρουσιάζονται τα στοιχειά που ακολουθούν. Τα στοιχεία που 

παρουσιάζονται αφορούν τόσο στο γενικότερο όραμα του Δήμου όσο και στους βασικούς 

άξονες υλοποίησης του. Επίσης παρουσιάζεται συνοπτικά η σημερινή «ταυτότητα» του 

Δήμου, με αναφορές στο φυσικό και δομημένο καθώς και ανθρωπογενές περιβάλλον της 

πόλης. 
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2.1 Αποστολή και Όραμα του Δήμου Ιωαννιτών  

 Η αποστολή του Δήμου όπως καταγράφεται στο επιχειρησιακό πρόγραμμα  

Επιχειρησιακό Πρόγραμμα 2016-2019 του Δήμου Ιωαννιτών  (Α΄ΦΑΣΗ : Στρατηγικός 

Σχεδιασμός)   

«Η αποστολή του Δήμου είναι η διακυβέρνηση των τοπικών υποθέσεων, η παροχή 

δημοσίων αγαθών και υπηρεσιών για την ικανοποίηση των αναγκών των κατοίκων και των 

τοπικών φορέων, με απώτερο σκοπό την βιώσιμη ανάπτυξη της περιοχής» 

Ως βιώσιμη ορίζεται η ανάπτυξη που ανταποκρίνεται στις ανάγκες της παρούσας 

γενιάς, χωρίς να μειωθεί η ικανότητα των μελλοντικών γενεών να καλύψουν τις δικές τους 

ανάγκες και φιλοδοξίες. 

Ο Δήμος Ιωαννιτών θέτει ως όραμα :  

«Την ενδυνάμωση του ρόλου και της θέσης του Δ. Ιωαννιτών στον ευρύτερο 

κοινοτικό και εθνικό χώρο ως μείζον αστικό-διοικητικό κέντρο με έμφαση στην προώθηση 

της βιώσιμης ανάπτυξης, της ποιότητας του περιβάλλοντος, και την διατήρηση της 

κοινωνικής συνοχής». 

Το αναπτυξιακό όραμα του Δήμου δίνει βάση στην διαμόρφωση συγκεκριμένης 

πολιτικής με επίκεντρο την αστική, οικονομική, κοινωνική, περιβαλλοντική και 

πολιτιστική αναζωογόνηση  μέσω των οποίων αναζητά άμεσα και μεσοπρόθεσμα 

αποτελέσματα. (Επιχειρησιακό Πρόγραμμα 2016-2019 του Δήμου Ιωαννιτών. Α΄ΦΑΣΗ : 

Στρατηγικός Σχεδιασμός)   

2.2 Άξονες προτεραιότητας του Δήμου Ιωαννιτών 

Το Επιχειρησιακό Πρόγραμμα 2016-2019 του Δήμου Ιωαννιτών. (Α΄ΦΑΣΗ : Στρατηγικός 

Σχεδιασμός) που εκπονείται από τον Δ. Ιωαννιτών θέτει τους εξής βασικούς άξονες 

προτεραιότητας και δράσης : 

1. Περιβάλλον και ποιότητα ζωής  

2. Κοινωνική πολιτική, υγεία, παιδεία, πολιτισμός και αθλητισμός 

3. Τοπική οικονομία και απασχόληση 

4. Βελτίωση διοικητικής ικανότητας του Δήμου 
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Από τις βασικές αρχές του σχεδιασμού της συνολικής στρατηγικής του Δήμου επιλέγονται 

και σημειώνονται οι  εξής :  

 Η ανάπτυξη του Δημοσίου Χώρου 

 Ο σχεδιασμός για τον πολίτη ( και όχι για τα Ι.Χ.) 

 Η προστασία του φυσικού και δομημένου περιβάλλοντος 

 Η μείωση των εκπομπών αέριων ρύπων 

 Η ενεργοποίηση της συμμετοχικής διαδικασίας στην λήψη των αποφάσεων 

 Βάσει του Επιχειρησιακό Πρόγραμμα 2016-2019 του Δήμου Ιωαννιτών  (Α΄ΦΑΣΗ : 

Στρατηγικός Σχεδιασμός)  τα Ιωάννινα πρόκειται να ακολουθήσουν το μοντέλο της 

συμπαγούς πόλης. Η συμπαγής ή συνεκτική πόλη προκύπτει ως η πιο οικονομική αστική 

δομή για την ενεργειακή κατανάλωση, τη ζήτηση για μετακίνηση, την παροχή βιώσιμων 

μεταφορών και γενικά την αποδοτικότητα των πόρων. Το βασικό επιχείρημα υπέρ της 

είναι η διαπιστωμένη αρνητική σχέση ανάμεσα στη χρήση ιδιωτικού αυτοκινήτου (ΙΧ) 

(τόσο ως προς τον αριθμό των παραγόμενων ταξιδιών, όσο και ως προς το μήκος τους) και 

την οικιστική πυκνότητα. Υπάρχουν πράγματι ενδείξεις ότι η χαμηλή πυκνότητα 

συνεπάγεται υψηλό δείκτη ιδιοκτησίας ΙΧ, αυξημένες μετακινήσεις με αυτοκίνητο και 

ανάλογη ενεργειακή κατανάλωση, μειωμένες μετακινήσεις με δημόσια συγκοινωνία (ΔΣ), 

μεγαλύτερες συγκεντρώσεις ρύπων, χαμηλή ποιότητα περιβάλλοντος.  (Δέτση, 2015)  

O Churchman (1999) υποστηρίζει ότι οι πολιτικές τη συμπαγούς πόλεως έχουν ως 

στόχο, να εντείνουν τις αστικές χρήσεις γης μέσω ενός συνδυασμού της υψηλότερης 

αστικής πυκνότητας και του συγκεντρωτισμού, μεικτές χρήσεις γης και όρια ανάπτυξης 

στις εκτός σχεδίου περιοχές.  

Στους πίνακες που ακολουθούν και αντλήθηκαν από το Επιχειρησιακό Πρόγραμμα 

του Δήμου Ιωαννιτών 2016-2019  παρουσιάζονται υπό των τίτλο των τεσσάρων αξόνων 

προτεραιότητας τα μέτρα γενικά και ειδικά που καλούνται να εξυπηρετήσουν τους 

στόχους του κάθε άξονα προτεραιότητας.  

Ο χαρακτήρας και οι διαδικασίες εκπόνησης του Επιχειρησιακού Προγράμματος 

προσομοιάζουν έως έναν βαθμό, εκείνων που κρίνονται απαραίτητες για την εκπόνηση 

ενός σχεδίου city branding. Η διαδικασία αυτή λοιπόν από την οποία διέρχονται οι 

δημοτικές αρχές παρέχει μια πρώτη διαδικαστική εμπειρία σημαντική για την σύνταξη και 
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εφαρμογή στρατηγικά σχεδιασμένου σχεδίου  city branding όταν και εφόσον ληφθεί αυτή 

η απόφαση. 

Εμφανίζονται σε κύκλο εκείνα τα επιδιωκόμενα προς εφαρμογή μέτρα και υπό-μέτρα που 

συνάδουν με τις προτάσεις της παρούσας διπλωματικής εργασίας. 

 

Πίνακας 1 Άξονας προτεραιότητας : Περιβάλλον και ποιότητα ζωής  

(Πηγή : Επιχειρησιακό Πρόγραμμα Δήμου Ιωαννιτών, 2016-2019) 
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Πίνακας 2  Άξονας προτεραιότητας : Περιβάλλον και ποιότητα ζωής (συνέχεια)  

(Πηγή : Επιχειρησιακό Πρόγραμμα Δήμου Ιωαννιτών, 2016-2019) 
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Πίνακας 3 Άξονας προτεραιότητας : Κοινωνική Πολιτική, Υγεία, Παιδεία, Πολιτισμός, `Αθλητισμός  

(Πηγή : Επιχειρησιακό Πρόγραμμα Δήμου Ιωαννιτών, 2016-2019) 

 

 

Πίνακας 4 Άξονας προτεραιότητας : Κοινωνική Πολιτική, Υγεία, Παιδεία, Πολιτισμός, `Αθλητισμός  

(συνέχεια) (Πηγή : Επιχειρησιακό Πρόγραμμα Δήμου Ιωαννιτών, 2016-2019) 
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Πίνακας 5  Άξονας προτεραιότητας : Τοπική Οικονομία και Απασχόληση  (Πηγή : Επιχειρησιακό 

Πρόγραμμα Δήμου Ιωαννιτών, 2016-2019) 

 

 

Πίνακας 6 Άξονας προτεραιότητας : Τοπική Οικονομία και Απασχόληση (συνέχεια) 
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Πίνακας 7 Άξονας προτεραιότητας : Βελτίωση της διοικητικής  ικανότητας του Δήμου (Πηγή : 

Επιχειρησιακό Πρόγραμμα Δήμου Ιωαννιτών, 2016-2019) 

  

 

Πίνακας 8 Άξονας προτεραιότητας : Βελτίωση της διοικητικής  ικανότητας του Δήμου (Πηγή : 

Επιχειρησιακό Πρόγραμμα Δήμου Ιωαννιτών, 2016-2019) 
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2.3 Γενικά χαρακτηριστικά του Δήμου Ιωαννιτών  

Ο Δήμος Ιωαννιτών συστάθηκε το 2011 με τον Καλλικρατικό νόμο 3852/10. Αποτελεί τον 

πλέον αστικοποιημένο δήμο της Περιφέρειας Ηπείρου στον οποίο κατοικεί σχεδόν το 1/3 

του συνολικού πληθυσμού της. Τα Ιωάννινα χαρακτηρίζονται ως οικισμός πρώτου 

επιπέδου. Αποτελεί την πρωτεύουσα του Ν. Ιωαννίνων και της Αποκεντρωμένης 

Διοίκησης Ηπείρου-Δυτικής Μακεδονίας. Σύμφωνα με το Επιχειρησιακό Πρόγραμμα ο 

Δήμος αποτελεί σημαντικό διοικητικό κέντρο της Βορείου Ελλάδας και φέρει καίρια θέση 

στον περιφερειακό και διαπεριφερειακό χώρο. Η πόλη βρίσκεται στο Βορειοδυτικό τμήμα 

της Ελλάδος, εκτείνεται εντός του λεκανοπεδίου Ιωαννίνων και βρίσκεται σε μέσο 

υψόμετρο 480 μ. Απέχει από την πρωτεύουσα Αθήνα 435χλμ, από την Πάτρα 261χλμ από 

το λιμάνι της Ηγουμενίτσας 45 λεπτά οδικώς και από την Θεσσαλονίκη 2 ώρες και 15 

λεπτά. Η σύνδεση με την Ηγουμενίτσα και την Θεσσαλονίκη εξυπηρετείται από τον 

αυτοκινητόδρομο της Εγνατίας Οδού. Τέλος απέχει από τα Ελληνοαλβανικά σύνορα 65 

χιλιόμετρα. Από το Επιχειρησιακό Πρόγραμμα ο Δήμος Ιωαννιτών χαρακτηρίζεται ως 

σημαντικός κόμβος μετακινήσεων. Στον δήμο εδράζονται το Πανεπιστήμιο Ιωαννίνων, 

τμήματα του ΤΕΙ Ηπείρου, το Πανεπιστημιακό Νοσοκομείο και το Νοσοκομείο 

Χατζηκώστα. Επίσης στον δήμο λειτουργούν και λοιπές υπηρεσίες και δομές υπερτοπικού 

χαρακτήρα. 

Δημογραφικά ο Δήμος κατατάσσεται στους δέκα πολυπληθέστερους δήμους της 

χώρας.  Ο μόνιμος πληθυσμός σύμφωνα με την ΕΛΣΤΑΤ (2011) είναι 122.486, με 

πληθυσμιακή πυκνότητα 278,9 κατοίκους ανά τετραγωνικό χιλιόμετρο. Την τελευταία 

δεκαετία (2001-2011) ο πληθυσμός μεταβλήθηκε αυξητικά κατά 3,96 % , όταν την ίδια 

περίοδο στο σύνολο της χώρας παρατηρείται πληθυσμιακή μείωση 1,34%.  

Όσο αφορά στην ηλικιακή διάρθρωση του πληθυσμού σύμφωνα με την ΕΛΣΤΑΤ 

(2011)  το 52% του πληθυσμού αποτελεί την ομάδα από 0-39 ετών.  

Στον Δήμο καταγράφονται 43.488 νοικοκυριά (ΕΛΣΤΑΤ, 2011) με μέσο μέγεθος 

νοικοκυριού τα 2,49 άτομα. 

To γεωμορφολογικό ανάγλυφο του Δήμου είναι ιδιαίτερα πλούσιο, άγριο και από 

μόνο του αποτελεί τοπόσημο πρώτου βαθμού.  

Πιο συγκεκριμένα, η περιοχή του Λεκανοπεδίου Ιωαννίνων στην οποία εκτίνεται η 

πόλη περιλαμβάνει τέσσερις γεωμορφολογικές ενότητες. Τον ορεινό όγκο του 
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Μιτσικελίου, τον ορεινό όγκο του λεκανοπεδίου των Μαρμάρων, τα ασβεστολιθικά 

υψώματα που εκτείνονται κατά μήκος της λεκάνης, την πεδινή έκταση της λεκάνης στην 

θέση Λαψίστα καθώς και την λίμνη Παμβώτιδα. έκτασης 22 τετραγωνικών χιλιομέτρων. Η 

λίμνη χαρακτηρίστηκε ως Τόπος Ιδιαίτερου Φυσικού Κάλλους με την Υπουργική 

απόφαση Φ31/4425/212/75 (ΦΕΚ 266/τΒ'/ 21.3.1977) και αποτελεί περιοχή NATURA 

2000 με κωδικό GR2130005. Η λίμνη Παμβώτιδα αποτελεί το πλέον αναγνωρίσιμο 

στοιχείο του φυσικού περιβάλλοντος της πόλης. Με την ΚΥΑ 135074/5193 (ΦΕΚ 1531 

Β/9-12-02) η λίμνη χαρακτηρίστηκε ως περιοχή οικοανάπτυξης και συστάθηκε Ειδικός 

Φορέας Διαχείρισης της Λίμνης με σκοπό την διαφύλαξη του φυσικού οικοσυστήματος, 

την αποκατάσταση και διατήρηση της οικολογικής ισορροπίας.  

Η λίμνη αντιμετωπίζει διάφορες οικολογικές πιέσεις που προκύπτουν από την 

απουσία πλαισίου για την διαχείριση και προστασία της. Χαρακτηρίζεται σήμερα από 

έντονα φαινόμενα ευτροφισμού, σταδιακό και συνεχή περιορισμό της έκτασης και του 

βάθους της. Εξυπηρετεί καθημερινά σκοπούς αναψυχής των κατοίκων ενώ την παραλίμνια 

ζώνη επισκέπτεται το σύνολο του εισερχόμενου τουρισμού.  

Το περιαστικό δάσος της πόλης έκτασης 864 στρεμμάτων χαρακτηρίστηκε επίσης 

ως Τοπίο Ιδιαίτερου Φυσικού Κάλλους (ΦΕΚ 306 Δ’/16.11.76) και αξιοποιείται 

καθημερινά για λόγους αναψυχής και ήπιων μορφών αθλητισμού. 

Η σύνδεση με την πόλη πραγματοποιείται οδικώς και αεροπορικώς, ενώ η περιοχή 

δεν συνδέεται με την υπόλοιπη Ελλάδα μέσω σιδηροδρομικού δικτύου. Το αεροδρόμιο της 

πόλης το οποίο βρίσκεται σε φάση αναβάθμισης εξυπηρετεί προς το παρόν μόνο δύο 

πτήσεις καθημερινά από και προς την Αθήνα. Οι καιρικές συνθήκες και η έλλειψη του 

αναγκαίου εξοπλισμού καθιστούν το αεροδρόμιο της πόλης συχνά μη προσεγγίσιμο με 

αποτέλεσμα να ακυρώνονται οι πτήσεις λόγω ομίχλης. 

 Το βασικό οδικό δίκτυο που καθιστά προσβάσιμη την πόλη αφορά στην Εγνατία 

και στην Ιόνια οδό ( η τελευταία βρίσκεται υπό κατασκευή και αναμένεται επέκταση της 

έως τα Ελληνο-Αλβανικά σύνορα) καθώς και στον αυτοκινητόδρομο Ε65 (υπό 

κατασκευή) που συνδέει την Ήπειρο με την Θεσσαλία.  

Η προσβασιμότητα στην πόλη κατέχει πρωτεύουσα σημασία προκειμένου ο Δήμος 

να μπορεί να σταθεί στον ανταγωνισμό μεταξύ των αστικών κέντρων. Η ύπαρξη 

καλύτερης και υψηλότερου επιπέδου σύνδεσης της πόλης με λοιπά μέρη της Ελλάδας και 
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του κόσμου ( π.χ διεθνοποίηση του αεροδρομίου της πόλης) θα συνέβαλε καθοριστικά 

στον απώτερο σκοπό (δεν είναι ο μόνος) ενός σχεδίου city brand, δηλαδή στην 

προσέλκυση οικονομικού και ανθρώπινου κεφαλαίου.  

Η κυκλοφορία των οχημάτων είναι σαν το νερό. Όσο και να την αποκλείσεις και να 

την εκτρέψεις, θα βρει άλλη δίοδο, αλλά στο μεταξύ οι άνθρωποι στις πόλεις θα ζούνε 

καλύτερα. (Jan Gehl,2013, Γιάν Γκιλ, ο δανός αρχιτέκτονας που κάνει τις πόλεις βιώσιμες 

για τους ανθρώπους, Διαθέσιμο στο http://www.citybranding.gr/2013/05/blog-post.html) 

Τα τελευταία χρόνια έχουν πεζοδρομηθεί αρκετοί δρόμοι εντός του κυρίως 

κέντρου της πόλης. Οι πεζόδρομοι αυτοί βελτίωσαν την πεζή προσπελασιμότητα του 

κέντρου της πόλης, συνέβαλαν στην άτυπη δημιουργία του εμπορικού κέντρου της, 

βελτίωσαν την αισθητική και την συνολική καθημερινή, τουλάχιστον υλική εικόνα της 

πόλης. Οι πεζόδρομοι συνέδεσαν το εμπορικό κέντρο με την παλιά αγορά, το κάστρο και 

την παραλίμνια περιοχή.  

Τα υφιστάμενα τμήματα ποδηλατοδρόμων περιορίζονται στην παραλίμνια περιοχή, 

είναι αποκλειστικά ποδηλατοδρόμοι αναψυχής  και χρήζουν άμεσης συντήρησης. Η 

επέκταση του δικτύου προς τον αμιγή αστικό ιστό κρίνεται απαραίτητη. Πέραν των 

πεζοδρομημένων δρόμων που αποτελούν ένα φιλικό προς τον περιπατητή περιβάλλον, η 

πλειονότητα των λοιπών πεζοδρομιών παραμένει σε κακή κατάσταση, ανύπαρκτη συχνά. 

Φαινόμενα καταπάτησης των πεζοδρομίων από αυτοκινητιστές, δικυκλιστές, 

τραπεζοκαθίσματα κ.α εμφανίζονται σε πολλά σημεία της πόλης σε καθημερινή βάση. Τα 

φαινόμενα αυτά είναι εντονότερα τις ώρες αιχμής.  

Το νέο δίκτυο αυτό τον πεζοδρόμων μπορεί να συνέβαλε στην αναβάθμιση του 

εμπορικού κέντρου της πόλης και της εικόνας αυτής όμως ταυτόχρονα ενέτεινε την 

κυκλοφοριακή συμφόρηση και την παράνομη στάθμευση δυσχεραίνοντας ακόμα 

περισσότερο την κίνηση των πεζών στους λοιπούς μη πεζοδρομημένους δρόμους του 

αστικού ιστού της πόλης. Ταυτόχρονα ο δείκτης ιδιοκτησίας των Ι.Χ. αναμένεται να 

αυξηθεί κυρίως λόγω της ανάπτυξης της περαστικής κατοικίας καθώς και της 

αυξανόμενης τουριστικής κίνησης. Τα παραπάνω καθιστούν αναγκαίο τον σχεδιασμό που 

θα περιορίσει την εκτεταμένη χρήση του Ι.Χ. και θα αποβάλει τα φαινόμενα παράνομης 

στάθμευσης και καταπάτησης του δημοσίου χώρου. Έχουν ήδη πραγματοποιηθεί 

διπλωματικές εργασίες που ασχολούνται με το ζήτημα αυτό προτείνοντας εναλλακτικές 

μεθόδους πρόσβασης στην πόλη. 
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Η Δράση 2 που προτείνεται στο πλαίσιο της παρούσας διπλωματικής εργασίας 

ασχολείται με το ζήτημα της καταπάτησης του δημοσίου χώρου και κυρίως με το δίπολο 

πεζοδρομίου και δρόμου και προβάλει ένα καινοτόμο σχέδιο με προλειτουργικό 

χαρακτήρα για την αντιμετώπιση της κατάστασης.  

Το οδικό δίκτυο εντός της πόλης καθώς και τα πεζοδρόμια χρήζουν άμεσης 

συντήρησης και αποκατάστασης. Σε πολλά σημεία της πόλης, κεντρικά και περιαστικά, 

πρώην ασφαλτοστρωμένοι δρόμοι έχουν μετατραπεί σε χαλικόδρομους ενώ στις 

περισσότερες περιπτώσεις τα πεζοδρόμια είναι σε κακή έως πολύ κακή κατάσταση, 

λειτουργικά αλλά και αισθητικά υποβαθμισμένες 

Με εξαίρεση κάποια τμήματα-βιτρίνες της πόλης το σύνολο των πεζοδρομίων και 

δρόμων της πόλης είναι σε πολύ κακή κατάσταση.  

Η συγκοινωνία στην πόλη πραγματοποιείται από τα λεωφορεία του Αστικού Κτέλ 

Ιωαννίνων που εξυπηρετούν 5.800 περίπου κατοίκους ημερησίως. Στην συγκοινωνία 

παρατηρούνται αρκετά προβλήματα που έγκειται αφορούν κυρίως στο επίπεδο της 

παρεχόμενης υπηρεσίας και στο κόστος αυτής καθώς και στην γενικότερα κακή και 

αντιεπαγγελματική συμπεριφορά των εργαζομένων.  

Από πρωτογενή δεδομένα παρατηρηθήκαν τα εξής : 

 οδηγοί λεωφορείων που καπνίζουν εν ώρα εργασίας 

 οδηγοί λεωφορείων που κάνουν χρήση των κινητών τους τηλεφώνων εν 

ώρα εργασίας 

 οδηγοί λεωφορείων που επιτρέπουν την δωρεάν επιβίβαση στην αστική 

συγκοινωνία σε «φιλικά» τους πρόσωπα 

 οδηγοί με αντιεπαγγελματικές και αγενής συμπεριφορές 

Οι στάσεις των λεωφορείων βρίσκονται στην πλειονότητα τους σε πολύ κακή κατάσταση. 

2.4 Τοπόσημα πρώτου βαθμού Δ. Ιωαννιτών και πολιτιστικό προφίλ 

Η λίμνη Παμβώτιδα, το νησάκι της Παμβώτιδας και το Σπήλαιο του Περάματος 

αποτελούν τα σημαντικότερα τοπόσημα πρώτου βαθμού. Δηλαδή εκείνα που 

χαρακτηρίζουν αποτελούν σημαντικά στοιχέια του «δομημένου τμήματος» έντονα την 

εικόνα της πόλης και είναι ευρέως γνωστά τουλάχιστον στην Ελλάδα. Το θέατρο της 

Δωδώνης του όμορου και ομώνυμου Δήμου επίσης αποτελεί σημαντικό πολιτιστικό 
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μνημείο και τοπόσημο του ευρύτερου χώρου. Στην πόλη υπάρχουν αλλά δεν λειτουργούν 

όλα, περί τα δεκαπέντε μουσεία με γνωστότερο, εκείνου του Π. Βρέλλη που βρίσκεται 

αρκετά χιλιόμετρα έξω από την πόλη, στην θέση Μπιζάνι.  Σύντομα θα ανοίξει το μουσείο 

Αργυροτεχνίας εντός του κάστρου της πόλης στην θέση Ιτς Καλέ. Στην πόλη δεν 

λειτουργεί κανένα μουσείο σύγχρονης μορφής τέχνης. 

Το πολιτιστικό προφίλ της πόλης δύναται να ενισχυθεί εφόσον αξιοποιηθούν 

σωστά εκείνες οι ομάδες και τα πρόσωπα κοινωνικής δυναμικής που συνδέονται ή και 

κατοικούν στην πόλη και πραγματοποιηθούν οι απαραίτητες συνέργιες. 

Στον Δήμο λειτουργεί Κοινωφελής επιχείρηση Πολιτισμού, Περιβάλλοντος, 

Νεολαίας και Άθλησης σκοπός της οποίας είναι η οργάνωση λειτουργιών και 

δραστηριοτήτων σχετικών με το περιβάλλον, τον πολιτισμό, την νεολαία καθώς και την 

εκπόνηση και εφαρμογή προγραμμάτων έρευνας και τεχνολογίας για την ανάπτυξη της 

περιοχής. Επίσης λειτουργεί η δημοτική επιχείρηση με την επωνυμία «Δημοτικό 

Περιφερειακό Θέατρο Ιωαννίνων», αποτελεί Νομικό Πρόσωπο Ιδιωτικού Δικαίου και 

σκοπεύει στην οργάνωση λειτουργιών σχετικών με το Θέατρο και γενικότερα τον 

πολιτισμό. (Επιχειρησιακό Πρόγραμμα του Δήμου Ιωαννιτών 2016-2019) . 

Η δράση του συγκεκριμένου φορέα κρίνεται ελλιπής κυρίως λόγω απασχόλησης 

προσωπικού χαμηλής συσχέτισης με πολιτιστικά ζητήματα και του πολιτιστικού 

μάνατζμεντ που εφαρμόζεται. Οι παρεχόμενες υπηρεσίες είναι συχνά κακής ποιότητας. 

Την ενίσχυση του πολιτιστικού προφίλ της πόλης μελετά η Δράση 4 που παρατίθεται στο 

επόμενο μέρος της εργασίας και προτείνει υλικές και μη δράσεις. Είναι δεδομένο πως προς 

το παρόν βρίσκονται ακατάλληλα πρόσωπα στις πλέον σημαντικές θέσεις σχετικές με το 

πολιτιστικό προφίλ της πόλης. Το γεγονός αυτό απέδειξε και η αποτυχία του φακέλου για 

την πολιτιστική πρωτεύουσα του 2021 που δεν προκρίθηκε στην τελική φάση 

αξιολόγησης. 

Στα Ιωάννινα ιδρύθηκε το 1964 και λειτούργει ως ανεξάρτητο Ανώτατο 

εκπαιδευτήριο το Πανεπιστήμιο Ιωαννίνων. Η πανεπιστημιούπολη που βρίσκεται σε 

απόσταση έξι χιλιομέτρων από την πόλη και είναι προσβάσιμη μόνο οδικώς (ΙΧ και 

τοπική συγκοινωνία). Η πεζή πρόσβαση και η πρόσβαση μέσω ποδηλάτου είναι σχεδόν 

απαγορευτική. Στο μεγαλύτερο μέρος της διαδρομής δεν υφίστανται πεζοδρόμια άλλα μια 

ιδιαίτερα στενή και συνάμα επικίνδυνη λωρίδα χαλικιού ακατάλληλη προς χρήση. Η 

βελτίωση της πρόσβασης στο Πανεπιστήμιο κρίνεται πρωτεύουσας σημασία. 
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Η δυναμική των Ανώτερων και Ανώτατων σχολών της πόλης δεν έχει αξιοποιηθεί 

πλήρως. Η χωροθέτηση τους μακριά από το κέντρο και συνεπώς μακριά από την 

καθημερινή κοινωνική ροή και εξέλιξη τα καθιστά σχεδόν απομονωμένα και τα 

μετατρέπει σε γκέτο «συσσώρευσης» γνώσης που σπανίως διαχέεται στην κοινωνία. 

Επίσης το ίδιο το branding των σχολών είναι περιορισμένο και μπορεί να εμπλουτιστεί. 

Επίσης δεν συνάδει με το μοντέλο της συμπαγούς πόλης.  

Όλες οι δράσεις  που προτείνονται στο πλαίσιο της παρούσας εργασίας 

αναγνωρίζουν το συγκριτικό πλεονέκτημα της πόλης χάρις στην ύπαρξη του 

Πανεπιστημίου και στοχεύουν  στο να αναδείξουν τρόπους σύνδεσης της κοινωνίας με το 

Πανεπιστήμιο, τρόπους διάχυσης της άτυπης γνώσης στην κοινωνία, ενίσχυσης της 

κοινωνικής συνοχής, βελτίωσης της εικόνας της πόλης ως αποτέλεσμα ενίσχυσης της 

ταυτότητας της. Είναι γεγονός πως ο τεράστιος αυτός αριθμός των φοιτητών που 

κατοικούν στην πόλη αποτελούν τους βασικότερους καταναλωτές της τοπικής οικονομίας. 

Όμως αξιοποιούνται δυστυχώς μόνο ως καταναλωτές και σπανίζουν οι περιπτώσεις κατά 

τις οποίες η ακαδημαϊκή παραγωγή διαχέεται στην κοινωνία του αμιγούς αστικού ιστού. 

2.5 Επιτροπή Ποιότητας Ζωής 

Συμφώνα με τον νόμο 3852/2010 σε Δήμους που αριθμούν κατοίκους περισσότερους των 

10.000 συνίσταται επιτροπή ποιότητας ζωής. Η επιτροπή αποτελεί αποφασιστικό και 

εισηγητικό όργανο άσκησης των σχετικών με την ποιότητας ζωής, χωροταξίας και 

πολεοδομίας, προστασίας του περιβάλλοντος αρμοδιοτήτων (Επιχειρησιακό Πρόγραμμα 

του Δήμου Ιωαννιτών 2016-2019).  

Ο ρόλος της συγκεκριμένης επιτροπής λόγω χαρακτήρα και αρμοδιοτήτων κρίνεται 

ιδιαίτερα σημαντικός στο πλαίσιο κατάρτισης σχεδίου branding.  Προς το παρόν η 

συγκεκριμένη επιτροπή ασχολείται κατά το πλείστον με υποθέσεις που αφορούν καφέ, 

μπαρ, εστιατόρια και περίπτερα στης πόλης και όχι με ζητήματα που αφορούν άμεσα την 

ποιότητα ζωής των κατοίκων της πόλης. 

2.6 Ακίνητη περιούσια  

Η ακίνητη περιουσία του Δήμου ανέρχεται σε περίπου 1000 ακίνητα, οικόπεδα, 

αγροτεμάχια και κτίσματα, για το οποία όπως αναφέρεται στο Επιχειρησιακό αναμένεται 

και προσδοκάται η αξιοποίηση τους. Στον Δήμο ιδρύθηκε η ανώνυμη εταιρία με την 

επωνυμία «Δημοτική Ανώνυμη Εταιρία Ακινήτων Ιωαννίνων» με σκοπό την αξιοποίηση 



74 
 

των ακίνητων περιουσιακών στοιχείων του Δήμου και την αξιοποίηση των κοινόχρηστων 

χώρων. Προς το παρόν η διαδικτυακή παρουσία της εταιρίας μέσω της ιστοσελίδας 

http://www.dianetai.gr/ κρίνεται μηδενική.  

2.7 Τουριστικό Μάρκετινγκ  

Στο πλαίσιο του επιχειρησιακού σχεδιασμού για τον Δήμο Ιωαννιτών με χρονικό ορίζοντα 

το 2019 υλοποιείται το σχέδιο τουριστικού brandingmarketing , δόκιμα destination 

marketing για την πόλη των Ιωαννίνων αλλά και της ευρύτερης περιοχής με επωνυμία 

IOANNINA.OLD.NEW.YOU που στοχεύει στην προώθηση των Ιωαννίνων ως 

τουριστικού προορισμού σε Ελλάδα και εξωτερικό. Η δόμηση του brand αυτού και η 

προβολή του αποτελούν μια μορφή αμιγώς τουριστικού marketing.  

Το εγχείρημα είναι αποτέλεσμα συνεργασίας του Δήμου Ιωαννιτών, της Ένωσης 

Ξενοδόχων του Νομού Ιωαννίνων, και του Επιμελητηρίου των Ιωαννίνων.  

Το σχέδιο εκπονήθηκε έπειτα από μελέτη εξειδικευμένων εμπειρογνωμόνων και 

επαγγελματιών, οι οποίοι επιλέχθηκαν σε συνεργασία με την ειδική Επιτροπή 

εκπροσώπων των φορέων και πεντάστερων ξενοδοχείων της πόλης και μεγάλων τοπικών 

επιχειρήσεων και οργανισμών. Ο προϋπολογισμός του τετραετούς επιχειρησιακού σχεδίου 

που επενδύεται σε αυτή την δράση ανέρχεται στα 100.000 ευρώ, με το μεγαλύτερο τμήμα 

αυτού να επενδύεται κατά το πρώτο έτος. Το πλαίσιο κατάρτισης του σχεδιασμού αποτελεί 

αντιπροσωπευτικό παράδειγμα ΣΔΙΤ στο πλαίσιο της αστικής καπιταλιστικής 

δημοκρατίας.  

Για το 2016 οι αγορές-στόχοι του προορισμού είναι Γερμανία, Βέλγιο, Τουρκία, 

Γαλλία, Ιταλία και ο εσωτερικός τουρισμός. Για τα επόμενα έτη έχουν επιλεγεί 

προκαταρκτικά οι αγορές των Βαλκανικών χωρών, της Ρωσίας, του Ισραήλ, της Κύπρου, 

αλλά και των ανερχόμενων αγορών της Κίνας, της Ινδίας και της Ιαπωνίας. Έμφαση 

επίσης δίνεται λόγω  κτηριακών ξενοδοχειακών υποδομών στον συνεδριακό τουρισμό. 

(Πηγή : Το Βήμα, http://www.tovima.gr/finance/article/?aid=782681 Νέα στρατηγική 

«IOANNINA OLD.NEW.YOU GREECE») 

Σε πρώτη τουλάχιστον φάση το εγχείρημα αποτελεί μια οργανωμένη τουριστική 

καμπάνια, αποτέλεσμα μερικής συμμετοχικής διαδικασίας που φέρει  σύγχρονη οπτική 

ταυτότητα και ευπαρουσίαστο διαδικτυακό τόπο.  

http://www.dianetai.gr/
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Ο διαδικτυακός τόπος http://www.travelioannina.com/ αν και αισθητικά 

ικανοποιητικός δεν είναι λειτουργικός, καθώς υπάρχει μια σύγχυση μεταξύ της αγγλικής 

και της ελληνικής μορφής του ενώ δεν εμφανίζονται πληροφορίες σε άλλες γλώσσες. 

Ουσιαστικά πρόκειται για μια διαδικτυακή τουριστική μπροσούρα καθώς πέραν του 

πληροφοριακού του χαρακτήρα με κάποια κείμενα και μερικές “πειραγμένες” 

φωτογραφίες δεν έχει άλλη λειτουργία. (πχ κράτηση σε ξενοδοχείο, αγορά εισιτηρίων, 

ημερολόγιο εκδηλώσεων κ.α ). Συνολικά ο διαδικτυακός τόπος μοιάζει ημιτελής καθώς 

πολλές από τις υπερσυνδέσεις δεν λειτουργούν.  

Το εγχείρημα μόλις ξεκίνησε και τα αποτελέσματα του  θα είναι ορατά στο μέλλον. 

Είναι άξιο αναφοράς πάντως πως η όλη διαδικασία, πέραν του σκοπού που καλείται να 

επιτύχει, προβλήθηκε σε μεγάλα ειδησεογραφικά site της Ελλάδας. Επίσης είναι γεγονός 

πως μια τέτοια κίνηση εφόσον αποδειχθεί οικονομικά αποδοτική αφορά άμεσα μόνο ένα 

μέρος των επιχειρηματιών της πόλης καθώς εξωτερικές οικονομίες (ποιότητα και 

ποσότητα αυτών) από μια αύξηση του τουρισμού δεν μπορούν να προσδιοριστούν με 

βεβαιότητα. Το μόνο σίγουρο είναι ότι δεν μπορεί να ταυτιστεί με μια στρατηγική city 

branding καθώς δεν λαμβάνει υπ’ όψιν του ούτε και προάγει την συμμετοχή στον 

σχεδιασμό και την υλοποίηση των πολιτών. Τουλάχιστον σε πρώτη φάση. 

Παρ’ όλα αυτά η διαδικασία από μόνη της αποτελεί σημαντικό εφόδιο και εμπειρία 

στα χέρια του Δήμου Ιωαννιτών που δείχνει να αντιλαμβάνεται τις συνεργατικές 

διαδικασίες που απαιτούνται επίσης κατά τον σχεδιασμό city branding. 
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Εικόνα 6 To λογότυπο της καμπάνιας OLD .NEW.YOU Πηγή : http://www.travelioannina.com/  

2.8 Φάκελος Υποψηφιότητας Πολιτιστικής Πρωτεύουσα 

ΙΟΑΝΝΙΝΑ2021 

Ο Φάκελος κατατέθηκε προς αξιολόγηση στο Υπουργείο Πολιτισμού την άνοιξη του 2016 

και συντάχθηκε από φορείς του Δήμου Ιωαννιτών. Η συμμετοχή των πολιτών στην 

διαδικασία ήταν σημειακή και ιδιαίτερα περιορισμένη. Ιδιαιτέρα μικρή ήταν η συμμετοχή 

των ανθρώπων της πόλης που ασχολούνται με πολιτιστικά και καλλιτεχνικά ζητήματα. Η 

όλη διαδικασία ήταν κλειστή, δεν δημιουργούσε κίνητρα συμμετοχής στους πολίτες και ο 

φάκελος παρέμεινε αδημοσίευτος μέχρι την στιγμή που ανακοινώθηκε η μη συμμετοχή 

της πόλης στην τελική φάση της διαδικασίας. Το όλο εγχείρημα στήθηκε σχεδόν «στα 

κρυφά» και πολλές ως αποτέλεσμα ήταν οι αντιδράσεις. Επίσημες αλλά και μη.  

Η αποτυχία ήταν σχεδόν δεδομένη εκ των προτέρων. Η κλειστή αντιμετώπιση του 

θέματος καθώς και  η προβολή ψευδών στοιχείων και η απόκρυψη άλλων συντέλεσαν 

στην αποτυχία του εγχειρήματος. Ο φάκελος περιέχει ανακρίβειες, δεν χαρακτηρίζεται από 

καινοτομία και δεν αντιμετωπίζει ολοκληρωμένα το πολιτιστικό προφίλ της πόλης. 

Περιορισμένη ήταν η συμμετοχή  των τμημάτων του Πανεπιστημίου των Ιωαννίνων στην 

διαδικασία.   

http://www.travelioannina.com/
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Εικόνα 7 To logo και motto της καμπάνιας IOANNINA2021  

Το λογότυπο και το σλόγκαν του ΙΟΑΝΝΙΝΑ2021 δεν χαρακτηρίζονται από 

λειτουργικότητα και  είναι μάλλον δυσνόητα. Η αισθητική τους  μεν σύγχρονη σίγουρα 

όμως δεν πρωτοτυπεί.  

Η αποτυχία του φακέλου και της οικονομικής επένδυσης, καθώς και οι τοπικές 

κοινωνικές αντιδράσεις αποτελούν όμως τώρα εφόδιο του Δήμου σε αντίστοιχες 

διαδικασίες όπως θα ήταν η κατάρτιση ενός ολοκληρωμένου σχεδιασμού city branding. 

Επίσης ερευνώντας  το πολιτιστικό απόθεμα της πόλης προσπελάσθηκε  ο 

ιστότοπος http://ioannina-art.gr/  στον οποίο περιλαμβάνονται βιογραφικά και 

ψηφιοποιημένα έργα καλλιτεχνών που εδράζονται ή κατάγονται από την πόλη των 

Ιωαννίνων. Είναι άξιο αναφορά πως για αρκετά μεγάλο διάστημα πέραν των δύο μηνών 

(2016) ο ιστότοπος έπαψε να λειτουργεί. Η μορφή του, η δομή του και κυρίως η αισθητική 

του δεν συμβαδίζουν σε καμία περίπτωση με αυτές που επιτάσσει η σημερινή 

πραγματικότητα και τέχνη.  Σε αρκετές περιπτώσεις εμφανίζονται και καλλιτέχνες που δεν 

έχουν καμία απολύτως σχέση με την πόλη των Ιωαννίνων. 

2.9 Βασικά στοιχεία της εικόνας της πόλης των Ιωαννίνων 

Το στάδιο του προσδιορισμού της υφιστάμενης ταυτότητας ενός τόπου αποτελεί το πλέον 

σημαντικό. Το πιο χρονοβόρο, και αυτό που απαιτεί την συμμετοχή διαφόρων 

επιστημόνων, ερευνητών και λοιπόν σχετικών με τον εκάστοτε χώρο. Κάτι τέτοιο είναι 

αδύνατον και αδόκιμο να πραγματοποιηθεί στο πλαίσιο μιας διπλωματικής εργασίας.  
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Αντ’ αυτού, στο σημείο αυτό επιχειρείται μια παρουσίαση εκείνων τον στοιχείων 

που συνθέτουν την εικόνα ή τις εικόνες της πόλης των Ιωαννίνων και ξεπερνούν την  

υποκειμενικότητα του μεμονωμένου μετόχου ή επισκέπτη (δυνητικού ή όχι) . Η παρούσα 

σύνθεση δεν δύναται σε καμία των περιπτώσεων να αποποιηθεί πλήρως της 

υποκειμενικότητας του συγγραφέα, και όντας σύνθεση ενός ατόμου δεν μπορεί σε καμία 

των περιπτώσεων να αποτελέσει εκείνη την αποκλειστική και ορθή βάση για την μετέπειτα 

στρατηγική εφαρμογή σχεδίου city branding για τον Δήμο Ιωαννιτών. 

Η παρούσα σύνθεση παρουσιάζει επιλεκτικά εκείνα τα στοιχεία της εικόνας του 

Δήμου Ιωαννιτών που ως ένα σημείο  μπορούν να εκπροσωπούν και να γίνονται απόδεκτά 

από την πλειονότητα των μετόχων της πόλης και των λοιπών που σχετίζονται με τον 

οποιοδήποτε τρόπο με αυτήν. Τα στοιχεία αυτά  που επιλέγονται και παρουσιάζονται 

συμβαδίζουν με τους στόχους που τέθηκαν από τον συγγραφέα για την παρούσα εργασία.   

Έτσι τα στοιχεία που προσδιορίζουν την εικόνα  της πόλης των Ιωαννίνων και 

αξιοποιούνται εδώ, έχουν ως εξής : 

 Πρόκειται για μια σχετικά -προεπιστημονικά χαρακτηριζόμενη ορεινή 

πόλη. Με «κανονικό» για τα νοτιότερα δεδομένα της Ελλάδας χειμώνα 

 Είναι μια από τις λίγες Ελληνικές πόλεις που χωροθετούνται περιμετρικά 

λίμνης. Η λίμνη των Ιωαννίνων αποτελεί και το πιο διάσημο τοπόσημο της 

πόλης. Η λίμνη της πόλης λόγω ιστορικότητας, μύθων, και θρύλων 

αποτελεί το πλέον χαρακτηριστικό στοιχείο της ταυτότητας χωρικής αλλά 

και κοινωνικής της πόλης. Οι ορεινοί όγκοι που εκτείνονται περιμετρικά 

της πόλης, το κάστρο, το νησάκι της Παμβώτιδας, το σπήλαιο του 

Περάματος και το Μουσείο κέρινων ομοιομάτων του Π. Βρέλλη αποτελούν 

εκείνα τα τοπόσημα  που ήδη χαίρονται εξωστρεφούς χαρακτήρα. 

 Η λίμνη της πόλης, δηλαδή το πιο διάσημο τοπόσημο της πόλης βρίσκεται 

υπό πίεση.  

 Η πόλη των Ιωαννίνων είναι μια πόλη με μεγάλο αριθμό φοιτητών 

διαφόρων πανεπιστημιακών τμημάτων. 

 Η πόλη παραδοσιακά συνδέθηκε με τα «γράμματα» λόγω του ιστορικού της 

παρελθόντος, την παραδοσιακή μουσική και την αργυροχρυσοχοΐα. 
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 Περιμετρικά της λίμνης των Ιωαννίνων χωροθετείται η παλιά πόλη των 

Ιωαννίνων, παραδοσιακής αρχιτεκτονικής. Χαίρεται υψηλής 

επισκεψιμότητας τόσο από κατοίκους και πολίτες όσο και από επισκέπτες 

 Όπως και στην πλειονότητα των Ελληνικών πόλεων η οργάνωση του 

δημοσίου χώρου δεν ακολουθεί τα ευρωπαϊκά πρότυπα. 

 Το «καθεστώς ανοχής» που χαρακτηρίζει την πόλη των Ιωαννίνων δεν 

μπορεί να συγκριθεί με αυτό που ισχύει στην Αθήνα. 

 Στην πόλη λειτουργούν δύο νοσοκομεία. Ένα εκ των οποίων 

Πανεπιστημιακό. 

 Η πόλη συνδέεται παραδοσιακά με την βιομηχανία του κρέατος 

 Το φυσικό τοπίο εγγύς της πόλης είναι πλούσιο 

 Η διαδικτυακή παρουσία του Δήμου της πόλης των Ιωαννιτών είναι 

περιορισμένη 

 Οι ευκαιρίες εύρεσης εργασίας στην πόλη είναι περιορισμένες.  

 Εντείνεται τα τελευταία χρόνια η τουριστική κίνηση. 

 Στην πόλη εδράζονται διάφορες ομάδες κοινωνικής δυναμικής. 

 Με την πόλη συνδέονται σημαντικά πρόσωπα του πολιτισμού και της 

ψυχαγωγίας  

 Η πόλη των Ιωαννίνων παραμένει μια «επαρχιακή» πόλη, με τα αρνητικά 

που συνοδεύουν τον χαρακτηρισμό αυτό.  

 Ο δημόσιος χώρος είναι σε αρκετές περιπτώσεις υποβαθμισμένος με 

εξαίρεση τους χώρους που αποτελούν την βιτρίνα της πόλης 

 Δεν υπάρχουν δείγματα έντονης συμμετοχής των πολιτών στην λήψη 

αποφάσεων για τον δημόσιο χώρο.  

 Για τα ελληνικά χαρακτηρίζεται ως «όμορφη» πόλη  

 Η πόλη δεν φημίζεται για το πολιτιστικό της προφίλ 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 : ΠΡΟΤΕΙΝΟΜΕΝΕΣ ΔΡΑΣΕΙΣ 

3.1 Στόχοι προτεινόμενων δράσεων 

«Το σωστό είναι Δήμος Ιωαννιτών, όχι δήμος Ιωαννίνων»  

Η διαδικασία σύνταξης ενός city brand δεν μπορεί σε καμία περίπτωση να προκύπτει ως 

αποτέλεσμα έρευνας και μελέτης ενός και μόνο ατόμου. Κάτι τέτοιο θα οδηγούσε 

νομοτελειακά σε αποτυχία και θα ήταν πολύ μακριά από την διακλαδικότητα και την 

διεπιστημονικότητα που επιτάσσει η διαδικασία σύνταξης και εφαρμογής city brand. Παρά 

το γεγονός αυτό μέσω της παρούσας εργασίας διατυπώνεται ένα σύνολο στόχων που 

αφορά στην πόλη των Ιωαννίνων και στον σχεδιασμό Ciy Brand για αυτή.  

Οι προτεινόμενες δράσεις που ακολουθούν και αφορούν στην διαδικασία του city 

branding καλύπτουν μόνο μερικά από τα πεδία που χρήζουν ενίσχυσης και προστασίας. 

Επιδιώκουν : 

1. την καλύτερη οργάνωση του δημόσιου χώρου 

2. την ενίσχυση της δημοκρατίας 

3. τον εμπλουτισμό του πολιτιστικού προϊόντος  

4. την διάχυσης της γνώσης 

 και στοχεύουν επιτελικά στην ενίσχυση της ταυτότητας της πόλης των Ιωαννίνων σε 

πρώτη φάση και εν συνεπεία στην ενίσχυση της εικόνας αυτής. Στο σύνολο τους λοιπόν οι 

δράσεις προκύπτουν ως αποτέλεσμα των ακόλουθων στόχων : 

Τα Ιωάννινα να αποτελέσουν μια πόλη που : 

• Αντιλαμβάνεται την αξία του place branding και σχεδιάζει οργανωμένα και 

μακροπρόθεσμα το δικό της brand, εμπλουτίζοντας την ταυτότητα της και την 

εκπεμπόμενη εικόνα της 

• Πειραματίζεται, καινοτομεί, πρωτοτυπεί 

• Οργανώνει τον δημόσιο χώρο με σεβασμό στην πεζή κυκλοφορία και πρωτοπορεί 

στο κομμάτι αυτό για τα Ελληνικά δεδομένα 
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• Αξιοποιεί τεχνολογικά εργαλεία για την οργάνωση του δημόσιου χώρου και την 

συντήρηση αυτού  

• Προάγει την συμμετοχή των πολιτών σε διαδικασίες λήψης αποφάσεων σχετικών 

με τον χώρο του Δήμου.  

• Γεφυρώνει το πολιτιστικό της παρελθόν με το παρόν  

• Αξιοποιεί την ακαδημαϊκή κοινότητα όχι μόνο ως οικονομική πρόσοδο αλλά και 

ως πνευματική στο πλαίσιο της άτυπης γνώσης και της διάχυσης της πληροφορίας 

3.2   Συνοπτική παρουσίαση των δράσεων  

Οι δράσεις που προτείνονται λαμβάνουν υπ’ όψιν άξονες προτεραιότητας που ορίζει ο 

Δήμος Ιωαννιτών με χρονικό ορίζοντα το 2019. Κινούνται στην κατεύθυνση της 

βιωσιμότητας, της καινοτομία, της ενίσχυσης της κοινωνικής συνοχής, της διάχυσης της 

γνώσης, της πολλυλειτουργικότητας του χώρου. Στοχεύουν στο να αποκτήσουν 

εξωστρεφή χαρακτήρα, επιζητούν άμεσα και μεσοπρόθεσμα αποτελέσματα.  

 

• Δράση 1 : Η πρώτη και πλέον σημαντική δράση άμεσα συνδεμένη με το city brand 

και branding του Δήμου αφορά στην ίδρυση και λειτουργία εταιρίας διαχείρισης της 

ταυτότητας brand του Δ. Ιωαννιτών. Στην συνέχεια περιγράφεται αναλυτικά το 

μοντέλο προτεινόμενης λειτουργίας, η πιθανή μορφή της, ο τρόπος οργάνωσης, 

κατανομής υποχρεώσεων, οι στόχοι και οι πρωταρχικοί άξονες δράσης.  

 

• Δράση 2 : Η δεύτερη δράση αφορά σε ένα σύστημα αστικής αναγέννησης που 

εξετάζει το δίπολο πεζοδρόμιο-δρόμος και στοχεύει στην βελτίωση της ποιότητας 

ζωής των κατοίκων και δευτερευόντως στην βελτίωση της εικόνας της ταυτότητας της 

πόλης και εκπεμπόμενης εικόνας της ταυτότητας της. Στην συνέχεια παρουσιάζεται 

αναλυτικά το σχέδιο αστικής ανάπλασης. Ο κοινωνικός και οικονομικός του 

χαρακτήρας, ο συνεργατικός διακλαδικός του χαρακτήρας, η πολυλειτουργικότητα 

του.  

 

• Δράση 3 : Η τρίτη δράση αφορά στην οπτική ταυτότητα του δήμου καθώς και στα 

ψηφιακά εργαλεία διαβούλευσης που δύνανται να αξιοποιηθούν με στόχο την 
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επίτευξη της συμμετοχικότητας των πολιτών στην λήψη αποφάσεων στο πλαίσιο της 

αστικής διακυβέρνησης. Η δράση 3 παρουσιάζει την ελεύθερη ψηφιακή πλατφόρμα 

διαβούλευσης DEMOCRACE IT.  

 

• Δράση 4 :Η τέταρτη δράση αφορά στην ενίσχυση του πολιτιστικού προφίλ της 

πόλη των Ιωαννίνων. Ξεφεύγει από το ιστορικό παρελθόν της πόλης και προτείνει 

αξιοποίηση των σύγχρονων εκείνων ανταγωνιστικών πολιτιστικών πλεονεκτημάτων 

της πόλης. Προτείνει την οργάνωση συγκεκριμένου τύπου Φεστιβάλ και πολιτιστικών 

γεγονότων συνοδευόμενων από μικρές  χωρικές επεμβάσεις  

Σε κάθε δράση τοποθετείται αρχικά το πρόβλημα, προσδιορίζονται οι σκοποί της 

δράσης, τα στάδια και ο οι μέθοδοι υλοποίησης της δράσης, οι φορείς υλοποίησης, οι 

επιδιωκόμενοι τελικοί στόχοι και η σύνδεση της δράσης με το city brand. Όλες οι δράσεις  

πέραν του λειτουργικού τους στόχου αποσκοπούν στο να αποκτήσουν αυτούσιες 

εξωστρεφή χαρακτήρα, άξιο προβολής τόσο προς το εσωτερικό της πόλης και της 

Ελλάδας αλλά και το εξωτερικό. 

Αναφέρεται εδώ πως θα ήταν ακατόρθωτο χρονικά αλλά και μη λογικό να 

καταρτιστεί ένα ολοκληρωμένο σχέδιο branding για την πόλη των Ιωαννίνων στο πλαίσιο 

μια ατομικής εργασίας. Η δράση 1 αποδεικνύει το επιχείρημα αυτό, καθώς η διαδικασία 

σύνταξης και υποστήριξης Place Brand δεν μπορεί να βασίζεται σε καμία περίπτωση στην 

ατομική και υποκειμενική εργασία, σκέψη, μελέτη και προσέγγιση  ενός ατόμου. Παρά το 

γεγονός αυτό οι προτεινόμενες δράσεις κινούνται προς την κατεύθυνση του city brand της 

πόλης εξυπηρετώντας ένα σε ένα βαθμό τουλάχιστον υποκειμενικό όραμα και ευελπιστούν 

να λειτουργήσουν ως χρήσιμα εργαλεία στα χέρια των επίσημα αρμοδίων.   

3.3  Δράση 1 :  Σύσταση φορέα city branding  

3.3.1 Τοποθέτηση του προβλήματος  

Η σύγχρονη παγκοσμιοποιημένη πραγματικότητα της περιφερειακής ανάπτυξης θέλει τις 

πόλεις ανταγωνίζουσες για ένα πεπερασμένο σύνολο κεφαλαίου. Χρηματικού και 

ανθρώπινου. Προσωρινού, μεσοπρόθεσμου και μακροπρόθεσμου. Προκειμένω οι πόλεις 

να εξασφαλίσουν την κοινωνική και, οικονομική, εδαφική τους βιωσιμότητα θα πρέπει να 

βρουν και να αξιοποιήσουν εκείνες τις μεθόδους που θα συμβάλλουν προς αυτή την 
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κατεύθυνση. Αρκετές πόλεις ανά τον κόσμο έχοντας αντιληφθεί το παγκόσμιο 

ανταγωνιστικό πλαίσιο στο οποίο εντάσσονται αναζητούν εκείνες τις διαδικασίες μέσω 

των οποίων θα καταφέρουν να παραμείνουν στον παγκόσμιο χάρτη, ενώ άλλες 

προσπαθούν δυναμικά να έρθουν στο προσκήνιο.  

Ένα από τα βασικότερα σύγχρονα εργαλεία προς αξιοποίηση είναι αυτό του Place 

Branding. Άλλες πόλεις καινοτομούν, άλλες απλά αντιγράφουν –συνήθως αποτυχημένα 

τις καλές πρακτικές, άλλες δεν έχουν ακόμα αντιληφθεί το πλαίσιο στο οποίο 

εντάσσονται.  

Το city branding μπορεί να αποτελέσει ένα σημαντικό εργαλείο στα χέρια των 

μετόχων της κάθε πόλης. Αρκεί να υπάρχει η πολιτική ωριμότητα και θέληση, τα 

κατάλληλα πρόσωπα, επαγγελματισμός, η κατάλληλη δομή και οργάνωση, λίγο ρίσκο όσο 

αφορά την καινοτομία και την διαφοροποίηση, καθώς και λίγο όραμα. Το city branding 

προσδίδει επιθετικό χαρακτήρα όταν αυτό χρειάζεται και αφορά κυρίως στην διεκδίκησης 

άμεσων ξένων επενδύσεων, στην διεκδίκηση επενδύσεων από τα ευρωπαικά διαρθρωτικά 

ταμεία, στην προσέλκυση  νέων κατοίκων και τουριστών και φυσικά στην ικανοποιήση 

των ήδη υπαρχόντων. Ταυτόχρονα  το city branding λειτουργεί οχυρωτικά σε περιπτώσεις 

πιθανών κρίσεων. 

Όσο αφορά στην πόλη των Ιωαννίνων δεν πραγματοποιείται στρατηγικός σχεδιασμός 

ολοκληρωμένου city branding.  

Όμως διαφαίνεται πως αν και καθυστερημένα, τόσο σε ευρωπαϊκό όσο και ελληνικό 

επίπεδο, οι δημοτικές αρχές της πόλης έχοντας αποκτήσει μια πρώτη μερικώς θετική αλλά 

και αρνητική εμπειρία (τουριστικό brand-OLD.NEW.YOU και πολιτιστικό brand-

IOANNINA2021) είναι πλέον σε θέση να συνταχθούν υπέρ του στρατηγικού σχεδιασμού 

και ολοκληρωμένου city branding. 

Ένα στρατηγικά σχεδιασμένο city brand στο πλαίσιο του παγκόσμιου ανταγωνισμού 

των αμέτρητων αγορών νησίδων αξιοποιεί και αναδεικνύει νέα συγκριτικά πλεονεκτήματα 

και στοχεύει στην διαφοροποίηση και την μοναδικότητα. Η στρατηγική δόμηση 

ταυτότητας brand της πόλης και οι τεχνικές υποστήριξης αυτής μπορούν να παίξουν 

καθοριστικό ρόλο στην προσπάθεια προσέλκυσης νέων επενδύσεων, νέων κατοίκων αλλά 

και στην διατήρηση των ήδη υπαρχόντων. Η όλη διαδικασία του branding βασιζόμενη 

στην διακλαδικότητα και την πολυσυμμετοχικότητα συμβάλει ταυτόχρονα στην διάδοση 
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της άτυπης γνώσης, την ενίσχυση της κοινωνικής συνοχής και της σύγχρονης 

διαβουλευτικής δημοκρατίας. 

Η πόλη των Ιωαννίνων μέσω των υπαρχόντων δράσεων τύπου place marketing 

(destination marketing) δείχνει να στηρίζεται αρκετά στο ιστορικό παρελθόν κάτι που 

όμως από μόνο του δεν αποτελεί πανάκεια επιτυχίας, ενώ μπορεί κατά βάση να συμβάλει 

στο αμιγώς τουριστικό brand της πόλης. Μια προσπάθεια –θετικής απομυθοποίησης του 

παρελθόντος με στόχο την προβολή του σύγχρονου σκηνικού της πόλης  κρίνεται 

σημαντική.  

Όλες οι πόλεις του κόσμου έχουν κάποια ιστορία και κάποια παράδοση. Και όλες οι 

πόλεις του κόσμου προβάλλουν το ιστορικό τους παρελθόν. Όμως είναι κρίσιμο στο 

πλαίσιο της διαφοροποίησης να υπάρξει ταυτόχρονα και μια προβολή του σημαντικού 

παρόντος εφόσον υφίσταται και κρίνεται άξιο εξωστρέφειας. Η στροφή αυτή στην 

κατεύθυνση της από-ουνεσκοποιησης και η προβολή του «τώρα» για τον Δήμο Ιωαννιτών 

μπορεί να επιτευχθεί, καθώς συγκριτικά πλεονεκτήματα και ισχυρά «χαρτιά» του χώρου 

δεν απολαμβάνουν της προβολής που αξίζουν. 

Το σημαντικότερο στάδιο στο πλαίσιο κατάρτισης στρατηγικά σχεδιασμένου city 

branding είναι εκείνο που αφορά στην οργάνωση και στον έλεγχο του όλου εγχειρήματος. 

Η ύπαρξη του κατάλληλου οργάνου είναι απαραίτητη. Ήδη αρκετές πόλεις ανά τον κόσμο 

συστήνουν εταιρίες συνεργατικού χαρακτήρα ή κοινοπραξίες που επιφορτίζονται με το 

city branding και προσομοιάζουν έως έναν βαθμό τις κοιτίδες-hubs συσσώρευσης και 

κυκλοφορίας της γνώσης. 

Για τον δήμο Ιωαννιτών, που όντας πλέον έμπειρος αλλά και νομικά ικανός 

προτείνεται η σύσταση ενός τέτοιου φορέα-οργανισμού. Μέσω αυτού οι έως τώρα δράσεις 

place marketing θα μπορέσουν να υπαχθούν ολοκληρωμένα κάτω από ένα ενιαίο και 

ασφαλέστερο Place Brand, να επικοινωνηθούν καλύτερα και κατά τις περιστάσεις να 

τροποποιηθούν. 

Το πρόβλημα που καλείται να αντιμετωπίσει ο Δήμος Ιωαννιτών και οι λοιποί μέτοχοι 

του χώρου συνοψίζεται στην έλλειψη οργανωμένου σχεδίου city branding καθώς και στην 

μη ύπαρξη του κατάλληλου φορέα υλοποίησης αυτού.  
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3.3.2 Αντιμετώπιση του προβλήματος  

 

«Για παράδειγμα άμα μαζευτούν 200-300-400 φοιτητές και επιλέξουν να επέμβουν σε μια 

γειτονιά με προβλήματα, θα κάνουν θαύματα, απλά και μόνο επειδή είναι νέοι, 

επικοινωνιακοί, και έχουν ανάγκη από εμπειρίες.»  

(Εgbert Fransen, 2014, Δημιουργική οικονομία στο κέντρο των πόλεων, Διαθέσιμο στο 

http://www.citybranding.gr/2014/06/blog-post_15.html) 

Για την υλοποίηση σχεδίου branding προτείνεται λοιπόν η σύσταση φορέα διαχείρισης 

επωνυμίας τόπου. Σε κάθε περίπτωση θα μπορούσε μια εταιρία τύπου destination 

management organization να αναλάβει αυτό το έργο ως εξωτερικός συνεργάτης. Η επιλογή 

αυτή μπορεί από την μια να είναι οικονομικότερη αλλά από την άλλη δεν κρίνεται ως 

πλέον κατάλληλη. Είναι πιο σύνηθες εταιρίες D.M.O. να αναλαμβάνουν την εφαρμογή 

τουριστικού marketing και όχι οργανωμένου σχεδίου Place Branding. To σχέδιο Place 

Branding απαιτεί την άμεσο-δημοκρατική συμμετοχή της πλειονότητας των εκπροσώπων 

του χώρου. 

Στην περίπτωση των Ιωαννίνων προτείνεται η  άμεση σύσταση φορέα city 

branding.  Η πιθανή μορφή του φορέα είναι αυτή του Νομικού Προσώπου Δημοσίου 

Δικαίου ή Νομικού Προσώπου Ιδιωτικού Δικαίου Κοινωφελούς Σκοπού ή αυτή της 

δημοτικής επιχείρησης ειδικού σκοπού. Σε άλλη περίπτωση θα μπορούσε να αποτελεί Μη 

Κυβερνητική Οργάνωση ή να έχει την μορφή Κοινωνικής Συνεταιριστικής Επιχείρησης. 

Η χωροθέτηση της εγκατάστασης του φορέα σε κεντρικό σημείο της πόλης, 

εύκολα προσβάσιμο, σε κτηριακές εγκαταστάσεις καινοτόμου χαρακτήρα και σύγχρονης  

αισθητικής είναι σημαντική.  

Χωρικά και υλικοτεχνικά μια τέτοια οργάνωση-φορέας πρέπει να έχει σύγχρονο 

χαρακτήρα (χωρίς αυτό να σημαίνει απαραίτητα μεγαλύτερο κόστος) που δεν θυμίζει το 

δημοσιουπαλληλικό και γραφειοκρατικό περιβάλλον των ελληνικών υπηρεσιών. Αντίθετα 

προτείνεται να αποτελείται από ανοιχτούς χώρους σύγχρονης αισθητικής ακομά και 

«πειραματικού» για τα ελληνικά δεδομένα χαρακτήρα που θα μπορούσαν να 

προσελκύσουν την μεγαλύτερη μάζα των πολιτών. Η μορφή του προτείνεται να 
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προσομοιάζει εκείνη των πολιτιστικών πολυχώρων. Να περιλαμβάνει χώρο συνεδριάσεων 

και brainstorming, χώρο καφέ, αμφιθεατρικά διαμορφωμένο χώρο παρουσιάσεων, ακόμα 

και πωλητήριο προϊόντων της πόλης –τύπου souvenir, σύγχρονης αισθητικής.  

Δεν  θα πρέπει να υιοθετηθούν τα στερεότυπα που συνοδεύουν τις κατά τόπους 

ημερίδες και συνέδρια που λαμβάνουν χώρο στα ξενοδοχεία πολλών αστέρων και 

επιτάσσουν συγκεκριμένο dress code και συνήθως προσελκύουν μόνο μια συγκεκριμένη 

ομάδα πολιτών. Αντίθετα η δομή-χώρος θα πρέπει να φέρει τέτοιο χαρακτήρα που να 

μπορεί να προσελκύσει τους πλέον δημιουργικούς μετόχους της πόλης. Ο χώρος και η 

λειτουργία του φορέα θα πρέπει να στοχεύει στην παραγωγή ενός δημιουργικού cluster 

έντασης γνώσης που θα ασχολείται με το Place Branding της πόλης των Ιωαννίνων. 

Σύμφωνα με την De Propis (2008, παρατίθεται στο Chapain et al., 2010), ένα 

δημιουργικό cluster είναι μια περιοχή που συγκεντρώνει : 

 Μια κοινότητα δημιουργικών ανθρώπων που μοιράζονται το ενδιαφέρον για τη 

νεωτερικότητα  

 Έναν χώρο καταλύτη όπου οι άνθρωποι, οι σχέσεις, οι ιδέες και τα ταλέντα 

μπορούν να κινητοποιήσουν το ένα το άλλο  

 Ένα περιβάλλον που προσφέρει ποικιλότητα, κίνητρα και ελευθερία έκφρασης.  

 Ένα πυκνό, ανοιχτό και μονίμως ανανεωνόμενο δίκτυο διαπροσωπικών 

ανταλλαγών που τροφοδοτεί τη μοναδικότητα και την ταυτότητα των ατόμων 

Στη βιβλιογραφία των κλάδων έντασης γνώσης θεωρείται βασικό χαρακτηριστικό των 

πετυχημένων παραδειγμάτων η ύπαρξη πυκνών δικτύων ανταλλαγής πληροφοριών, καθώς 

και σχέσεων εμπιστοσύνης και αμοιβαιότητας (Bathelt κ.α., 2004); ενώ κατά τον Grabher 

(2001)  όλα τα προγράμματα και οι πρωτοβουλίες που αναπτύσσονται μέσα στις συστάδες 

είναι αποτέλεσμα συνεργασίας και συμμετοχικής διαχείρισης. 

Ο χώρος που θα φιλοξενεί τον φορέα θα πρέπει να φέρει αστικό προφίλ και 

αισθητική, γοητευτική εκκεντρικότητα, χρώμα και πρωτοτυπία, να εγκαλεί την περιέργεια 

του περαστικού και υποψήφιου συμμετέχοντα. Ο χώρος να αποτελεί αυτούσιος,  χώρο 

πρωτότυπο και άξιο προβολής ανεξαρτήτως των διαδικασιών που φιλοξενεί. Στην επιλογή 

και διαμόρφωση του χώρου θα μπορούσε να συμβάλει η ακαδημαϊκή κοινότητα του 

Πανεπιστημίου Ιωαννίνων και κυρίως το τμήμα Αρχιτεκτονικής, Καλών και Πλαστικών 
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Τεχνών και Επιστημών της Τέχνης, το τμήμα Υλικών και Δομικών Έργων. Οι σπουδαστές 

και οι φοιτητές των. 

Στον κεντρικό ιστό της πόλης των Ιωαννίνων υπάρχουν κτηριακές εγκαταστάσεις 

τόσο Δημοτικές όσο και μη,  που με τις κατάλληλες παρεμβάσεις θα μπορούσαν να 

φιλοξενήσουν αυτόν τον φορέα. Αναφέρεται ενδεικτικά το κτηριακό συγκρότημα στην 

παλιά αγορά της πόλης όπου λειτούργησαν τα ΚΤΕΛ Ιωαννίνων κατά το παρελθόν. Ο 

συγκεκριμένος χώρος που ανήκει σε περισσότερους από 280 ιδιώτες, φέρει βιομηχανικό 

χαρακτήρα και έχει έως τώρα αξιοποιηθεί μόνο στο πλαίσιο κάποιων καλλιτεχνικών 

δρώμενων. Ο συγκεκριμένος χώρος θα μπορούσε με τις κατάλληλες παρεμβάσεις να 

φιλοξενήσει τον φορέα. Ενώ λόγο μεγάλης έκτασης θα μπορούσε να φιλοξενήσει χώρους 

προς χρήση από μέρους των τμημάτων του Πανεπιστημίου Ιωαννίνων. Τμημάτων όπως 

αυτό της Αρχιτεκτονικής, των Πλαστικών Τεχνών, του Οικονομικού, στο πλαίσιο 

«εισβολής» της γνώσης στον αμιγώς αστικό ιστό.  

Από μόνο του το γεγονός της ίδρυσης ενός φορέα διαχείρισης του city brand, οι 

εγκαταστάσεις αυτού, ο τρόπος λειτουργίας του δύνανται θα να αποτελέσουν γεγονός άξιο 

διάχυσης και προβολής τόσο στο εσωτερικό όσο και στο εξωτερικό της πόλης, την Ελλάδα 

και τον κόσμο. Ακόμα και η απλή εξαγγελία από μέρους του Δήμου της σύστασης ειδικού 

φορέα για την εφαρμογή του city branding αποτελεί μιας μορφής branding της  ίδιας της 

πόλης, καθώς ελάχιστες είναι οι πόλεις της Ελλάδας που έχουν συστήσει αντίστοιχους 

φορείς. 

Η πολυσυμμετοχικότητα, ο διακλαδικός και πρωτίστως ομαδικός χαρακτήρας 

αυτών που απαρτίζουν τον φορέα είναι το πιο κρίσιμο στοιχείο.  

Στο σημείο αυτό παρουσιάζεται μια προτεινόμενη λίστα των συμμετεχόντων στον 

φορέα. Η  λίστα που ακολουθεί και αφορά στους προτεινόμενους μετόχους του φορέα city 

branding προέκυψε μελετώντας το ανθρώπινο δυναμικό της πόλης, των υφιστάμενων 

δραστηριοτήτων τους και την μορφή αντίστοιχών φορέων που ιδρύονται σε πόλεις ανά τον  

κόσμο. 

«Στο πλαίσιο του τόπου, οι κοινωνικοί δρώντες αποτελούν το κλειδί για την αστική 

αναγέννηση και μέσω του δημιουργικού διαλόγου, της συνεργασίας και συλλογικότητας θα 

επιτευχθούν οι στόχοι της πόλης»  

(Woolley, 2000). 



88 
 

Βασικοί προτεινόμενοι μέτοχοι του φορέα city branding της πόλης των Ιωαννίνων : 

 Εκπρόσωποι του Δημοτικού Συμβουλίου της πόλης  

 Εκπρόσωποι της Επιτροπής Ποιότητας Ζωής 

 Εκπρόσωποι της Κοινωφελούς Επιχείρησης Πολιτισμού, Περιβάλλοντος, Νεολαίας 

και Άθλησης 

 Εκπρόσωποι της Δημοτικής Ανώνυμης Εταιρίας Ακινήτων Ιωαννίνων  

 Εκπρόσωποι Δημοτικής Επιχείρησης Λίμνης Ιωαννίνων 

 Εκπρόσωποι Δημοτικού Περιφερειακού Θεάτρου Ιωαννίνων  

 Εκπρόσωποι Δημοτικής Επιχείρησης Πληροφόρησης και Ενημέρωσης Ιωαννίνων 

 Εκπρόσωποι Διεύθυνσης Περιβάλλοντος και Πολεοδομίας 

 Εκπρόσωποι Διεύθυνσης Τοπικής Οικονομικής Ανάπτυξης  

 Εκπρόσωποι Διεύθυνσης Τεχνικών Υπηρεσιών 

 Εκπρόσωποι Διεύθυνσης Παιδείας Δια βίου μάθησης, Ισότητας και Πολιτισμού 

 Εκπρόσωποι της Πρυτανεία του Πανεπιστημίου Ιωαννίνων 

 Εκπρόσωποι των τμημάτων Αρχιτεκτονικής, Υλικών και Δομικών Έργων, 

Πλαστικών  Τεχνών και Επιστημών της Τέχνης του Πανεπιστημίου Ιωαννίνων 

 Εκπρόσωποι δημιουργικής ομάδας Υλικού και Ψηφιακού Σχεδιασμού 

 Εκπρόσωποι του Πανεπιστημιακού Νοσοκομείου Ιωαννίνων 

 Κάτοικοι και εκπρόσωποι κατοίκων  

 Εκπρόσωποι ομάδων κοινωνικής δυναμικής  

 Εκπρόσωποι Ξενοδόχων Ιωαννίνων 

 Εκπρόσωποι Τεχνικού Επιμελητηρίου 

 Εκπρόσωποι Εμπορικού Επιμελητηρίου 

 Επιστήμονες σχετικοί με το city branding 

 Εκπρόσωποι των παραδοσιακά συνδεδεμένων με την πόλη των Ιωαννίνων 

μεγάλων επιχειρήσεων.  

Κάποιοι από τους ανωτέρω μετόχους μπορεί να έχουν μόνιμο ή και περιστασιακό 

χαρακτήρα ανάλογα με την εκάστοτε πραγματοποιούμενη δράση branding.  Ο φορέας θα 

καλεί σε τακτικές γενικές συνελεύσεις ανοιχτού χαρακτήρα, θα οργανώνει ημερίδες και 

workshops, θα σχεδιάζει και υλοποιεί προτάσεις. Θα προάγει την δημοκρατία και την 

διαβούλευση δίνοντας έμφαση στο city branding της πόλης των Ιωαννίνων.  
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Το μεγαλύτερο στοίχημα που θα πρέπει να πετύχει ο συγκεκριμένος φορέας είναι 

να κινητοποιήσει την συμμετοχή των κατοίκων, είτε αυτοπρόσωπη είτε μέσω εκπροσώπων 

οριοθετημένων γειτονιών. Για το λόγο αυτό απαιτείται αρχικά η γνωστοποίηση, 

παρουσίαση του φορέα και των στόχων του στο ευρύ κοινό. Ουσιαστικά  απαιτείται 

branding του φορέα city branding του Δ. Ιωαννιτών. Το στάδιο αυτό του branding θα 

πρέπει να φέρει μη τυπικό χαρακτήρα. Άλλα να αξιοποιεί σύγχρονες και στοχευόμενες 

μεθόδους που θα καταφέρουν να προσελκύσουν εκείνους του κατοίκους που δύνανται 

δημιουργικά να συμβάλουν στο όλο εγχείρημα.  

Το σύνολο των μη κερδοσκοπικού χαρακτήρα συμμετεχόντων του φορέα δηλαδή 

των  εκπροσώπων των τμημάτων και επιτροπών του Δήμου θα πρέπει να είναι εκείνο που 

θα εισηγηθεί της όλης διαδικασίας και θα αποτελέσει τoν βασικό πυλώνα και υποστηρικτή 

των αρχών του city branding.  

Προτείνεται επίσης δημιουργία διατμηματικού μαθήματος σχετικού με το Place 

Branding στα τμήματα Αρχιτεκτονικής και Οικονομικών του Πανεπιστημίου Ιωαννίνων. 

Αυτό θα συνέβαλε στην ενίσχυση της διάχυσης της γνώσης και μεταξύ των φοιτητών και 

ακαδημαϊκών εν γένει, ενώ  οι εργασίες των φοιτητών του μαθήματος θα μπορούσαν  

ιδανικά να αφορούν στον χώρο του Δήμου Ιωαννιτών, και να αποτελέσουν υλικό 

αξιοποιήσιμο από τον νέο φορέα. 

Στο σημείο αυτό καταγράφονται τα προτεινόμενα βήματα υποστήριξης του εγχειρήματος 

city branding μετά την σύσταση του φορέα : 

1. Οι επιστήμονες που ασχολούνται με το city branding θα πρέπει αρχικά να 

ενημερώσουν τους λοιπούς συμμετέχοντες στο φορέα, για τις αρχές του Place 

Branding, τους στόχους που μπορεί να επιτευχθούν μέσω αυτού, τις βασικές 

μεθόδους και εργαλεία. Το στάδιο αυτό δύναται να προσεγγίζει τα εργαλεία του 

εσωτερικού σχεσιακού marketing.  

Το ερώτημα είναι πώς αντιλαμβάνονται το ρόλο τους οι δρώντες και πώς 

συμβάλλουν στη δημιουργική λειτουργία της πόλης; Προς επίτευξη του στόχου της 

οικονομικής ανάπτυξης μέσω της καινοτομίας, το εσωτερικό μάρκετινγκ 

αναγνωρίζεται ως σημαντικό εργαλείο ενεργοποίησης της διαδικασίας 

διαβούλευσης και κινητοποίησης των δρώντων στα πλαίσια διαμόρφωσης ενός 

κοινού οράματος. Οι μέτοχοι είναι κρίσιμο να υποκινηθούν και να 
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συνειδητοποιήσουν την σημασία της οικοδόμησης ενός συστήματος 

διακυβέρνησης, μέσω της ενθάρρυνσης της συνεργασίας στη συλλογική λήψη 

αποφάσεων και στην από κοινού  ανάληψη υπευθυνοτήτων (Okano & Samson, 

2010)  

Ο Βerry (1981) προσδιορίζοντας την έννοια του εσωτερικού μάρκετινγκ 

ανέφερε πως η επιχείρηση πρέπει να συμπεριφέρεται στους εργαζόμενους ως 

εσωτερικούς πελάτες και τις εργασίες τους ως προϊόντα που ικανοποιούν τις 

ανάγκες και τις επιθυμίες αυτών των εσωτερικών πελατών., ενώ ανταποκρίνεται 

στους στόχους της επιχείρησης.  

Σύμφωνα με τους Rafiq & Ahmed (2000) το εσωτερικό μάρκετινγκ αφορά 

στην σχεδιασμένη προσπάθεια που χρησιμοποιεί προσέγγιση τύπου μάρκετινγκ για 

να ξεπεραστεί η οργανωσιακή αδράνεια και για να εναρμονίσει, κινητοποιήσει και 

συντονίσει τους εργαζομένους στις διαφορετικές λειτουργίες της επιχείρησης στην 

κατεύθυνση αποτελεσματικής υλοποίησης των στρατηγικών της εταιρίας και των 

τμημάτων ώστε να επιτευχθεί η ικανοποίηση των πελατών μέσω μιας διαδικασίας 

ανάπτυξης κινητοποιημένων και προσανατολισμένων στους πελάτες υπαλλήλων.  

2. Σε δεύτερο στάδιο εφόσον έχει επιτευχθεί το πρώτο εκπαιδευτικού χαρακτήρα 

βήμα και οι συμμέτοχοι γνωρίζουν τα εργαλεία και τους στόχους του city branding, 

η όλη διαδικασία πρέπει να αποκτήσει εξωστρέφεια προς την τοπική αλλά και μη 

κοινωνία. Το σημαντικότατο στάδιο αυτό μπορεί να υποστηριχθεί από 

ενημερωτικές δράσεις που συντονίζουν οι κατάλληλοι συμμετέχοντες.  

 

3. Εφόσον επιτευχθεί το στάδιο αυτό και δημιουργηθεί το κράμα των συμμετεχόντων 

που αντιλαμβάνονται την αξία ενός σχεδίου branding και διατίθενται να 

συμβάλουν θα ακολουθήσει το στάδιο της έρευνας. Η έρευνα αφορά στην 

καταγραφή της υφιστάμενης κατάστασης του χαρτοφυλακίου τους πόλης (υλικού 

και άυλου),  που προσδίδει ταυτότητα στον χώρο. Η διαδικασία θα μπορούσε να 

υποστηριχθεί από τμήματα του Πανεπιστημίου Ιωαννίνων καθώς και την Επιτροπή 

Ποιότητας Ζωής. Το στάδιο της έρευνας, δηλαδή της συλλογής και εξαγωγής 

ποιοτικών και ποσοτικών συμπερασμάτων αποτελεί την βάση για ένα επιτυχές city 

branding. 
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Στην περίπτωση που η υφιστάμενη κατάσταση του Δήμου κρίνεται καλύτερη της 

αντίστοιχης εικόνας  τότε ο στρατηγικός σχεδιασμός City   Marketing 

χαρακτηρίζεται χρήσιμος. Στην περίπτωση όμως που η υφιστάμενη κατάσταση του 

Δήμου κρίνεται χειρότερη από την αντίστοιχη εικόνα του Δήμου προτείνεται η 

λήψη μέτρων που θα συμβάλουν στην βελτίωση της υφιστάμενης κατάστασης σε 

πρώτο στάδιο με στόχο την ταύτιση κατά το βέλτιστο κατάστασης και εικόνας, 

καθώς : «δεν αρκεί μόνο να φροντίζουμε για την εικόνα του χώρου αλλά πρέπει 

πρώτα να φροντίζουμε για τον ίδιο τον χώρο». 

 

Από την καταγραφή της υφιστάμενης κατάστασης θα διαφανούν τα συγκριτικά 

πλεονεκτήματα του χώρου και τα εν δυνάμει συγκριτικά πλεονεκτήματα αυτού.   

4. Έπειτα πρέπει να προσδιοριστεί το κοινό όραμα των μετόχων του φορέα, οι στόχοι 

και οι τεχνικές υποστήριξης των. Οι δρώντες πρέπει να αναπτύξουν, να 

επικοινωνήσουν και να ενσωματώσουν στις ατομικές στρατηγικές τους το όραμα 

του τόπου και να εξασφαλίσουν ότι το όραμα και η επίδοση του τόπου 

αντικατοπτρίζεται σε αυτούς (Hankinson, 2007).   Το κοινό όραμα θα πρέπει να 

χαρακτηρίζεται από καινοτομία και  διαφορετικότητα. Θα πρέπει να προάγει το 

κοινό καλό της πλειονότητας τουλάχιστον των μετόχων, να τοποθετεί στο κέντρο 

τον πολίτη-κάτοικο (κάτι που αναφέρεται ως στόχος από το επιχειρησιακό του 

Δήμου Ιωαννιτών για το 2016-2019), να εμπνέει αλλά να μην φλυαρεί να στοχεύει 

σε μια βιώσιμη νοηματοδότηση της ταυτότητας της πόλης των Ιωαννίνων. Το 

όραμα πρέπει να δημιούργει δεσμεύσεις, που οδηγούν τους μετόχους σε ένα 

συναγωνιστικό καθεστώς .  

 

5. Επίσης θα πρέπει να προσδιοριστούν οι αγορές νησίδες που ο Δήμος δύναται και 

έχει τα συγκριτικά πλεονεκτήματα για να προσελκύσει, και οι ανταγωνίστριες 

πόλεις. Έμφαση θα πρέπει να δοθεί σε εκείνους τους τομείς στους οποίους ο Δήμος 

Ιωαννιτών κατέχει συγκριτικά πλεονεκτήματα. Για παράδειγμα στο ακαδημαϊκό 

προφίλ της πόλης, στο φυσικό περιβάλλον της πόλης κ.α. 

6. Σε επόμενο στάδιο θα πρέπει να οριστούν οι βασικοί άξονες προτεραιότητας, τα 

μέτρα και τα υπο-μέτρα που θα προταθούν με στόχο την προσέγγιση του 

διατυπωμένου κοινού οράματος και των στρατηγικών στόχων που έχουν τεθεί. Να 
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προσδιοριστεί το χρονικό πλαίσιο δράσης και να διαμοιραστούν οι υποχρεώσεις 

στους μετόχους. 

Οι μέτοχοι του φορέα θα πρέπει να πραγματοποιούν συχνές ανοιχτού και οριζόντιου τύπου 

συναντήσεις όπου θα αξιολογείται κάθε φορά η μέχρι τότε πορεία του city branding.  

Εκπρόσωποι του φορέα, θα μπορούσαν να συμμετέχουν σε ημερίδες και συνέδρια σχετικά 

με το city branding  για την συνεχή επιμόρφωση όλων των μελών της ομάδας. Η πόλη των 

Ιωαννίνων μέσω των Δημοτικών Αρχών θα μπορούσε να ενταχθεί σε δίκτυα πόλεων της 

Ευρώπης που μελετούν και προτείνουν σχέδια βιωσιμότητας των αστικών κέντρων και 

μεθόδους city branding. Κατί τέτοιο θα συνέβαλε στην διάδοση της πληροφορίας και στην 

ανταλλαγή καλών πρακτικών όσο και στην εξωστρέφεια του εγχειρήματος.  

Η όλη διαδικασία του city branding πρέπει να φέρει δυναμικό χαρακτήρα που 

μπορεί να προσαρμόζεται ανάλογα με τις αναδράσεις.  

Σε πρώτο χρονικά επίπεδο πρέπει να πραγματοποιηθούν και να κοινοποιηθούν 

κάποιες πρώτες δράσεις του φορέα. Οι πρώτες δράσεις αυτές είναι σημαντικό να φέρουν 

επικοινωνιακό και επιθετικό χαρακτήρα, προκειμένω να λειτουργήσουν παρακινητικά για 

την αποδοχή και συμμετοχή των πολιτών στο εγχείρημα και ταυτόχρονα να μπορέσουν να 

προβληθούν προς το εξωτερικό περιβάλλον. 

3.3.3 Αναμενόμενα αποτελέσματα  

Εφόσον η διαδικασία του branding ακολουθήσει τα ανώτερα βήματα και φέρει τον 

προτεινόμενο χαρακτήρα αναμένεται να έχει τα εξής αποτελέσματα : 

• Την δημιουργία κοινού οράματος 

• Την δόμηση και προβολή της σύγχρονης αλλά και ιστορικής ταυτότητας- city 

brand τ ης πόλης 

• Την διάχυση της ταυτότητας αυτής- city brand στο σύνολο των μετόχων του 

χώρου. 

• Την δημιουργία αισθήματος υπερηφάνειας στους μετόχους του χώρου για την πόλη 

στην οποία δραστηριοποιούνται 

• Την δημιουργία συνεργειών διάχυσης γνώσης μεταξύ των διαφόρων μετόχων 
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• Την άμεση σύνδεση της ακαδημαϊκής κοινότητας με τους κατοίκους και τους 

λοιπούς φορείς της πόλης 

• Την ενίσχυση της αστικής δημοκρατίας και της κοινωνικής συνοχής  

• Την ενίσχυση της ανταγωνιστικότητάς της πόλης, και την τόνωση του ηθικού των 

μετόχων της.  

 

H δράση 1 αποτελεί τον ακρογωνιαίο λίθο της διαδικασίας ενός επιτυχημένου  city 

branding και σε κάθε περίπτωση η σύσταση φορέα city branding θα πρέπει να αποτελέσει 

το πρώτο βήμα. Τονίζεται εδώ πως το προφίλ του φορέα πρέπει να μην προσομοιάζει τις 

δημοτικές επιχειρήσεις, που φέρουν γενικά κακό όνομα και εικόνα για τα ελληνικά 

δεδομένα. 

3.4 Δράση 2 : Οργάνωση δίπολου, δρόμος-πεζοδρόμιο  

3.4.1 Τοποθέτηση του προβλήματος  

Η δράση 2 αφορά στην υφιστάμενη κατάσταση του αμιγώς δημοσίου χώρου και εξετάζει 

σε πρώτη φάση το δίπολο δρόμος-πεζοδρόμιο. Είναι δεδομένο πως σε όλες τις πόλεις της 

Ελλάδας ο δημόσιος χώρος δεν χρήζει της προσοχής και φροντίδας που του αξίζει, εν 

αντίθεση με τις περισσότερες χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Ο δημόσιος χώρος στην 

Ελλάδα εκτός εξαιρέσεων είναι αρκετά υποβαθμισμένος ακομά και σε συκγριση με 

Ευρωπαικές χώρες που διήλθαν από πολεμικές καταστάσεις στο κοντινό παρελθόν. 

Ιδιαίτερα έντονη και συχνή για τα ελληνικά δεδομένα είναι η καταπάτηση του 

δημοσίου χώρου από διάφορους μετόχους εις βάρος άλλων. Στις περισσότερες ελληνικές 

πόλεις είναι έντονο το φαινόμενο της παράνομης στάθμευσης επί των πεζοδρομίων, ενώ 

σε καμία ελληνική πόλη δεν υπάρχει η παιδεία από μέρους των οδηγών της τήρησης των 

πεζοδιαβάσεων. Ενώ κατά βάση οι πεζοδιαβάσεις είναι λάθος χωροθετημένες με 

αποτέλεσμα την άναρχη διέλευση αυτοκινήτων και πεζών. Χρήματα δαπανώνται κάθε 

χρόνο για τον επαναχρωματισμό των διαβάσεων παρά το γεγονός πως στην παρούσα 

συνθήκη είναι εντελώς άχρηστες. Ούτε όμως από την μεριά των πεζών διαφαίνεται η 

διάθεση διέλευσης τους μόνο από τις επίσημα χωροθετημένες διαδρομές. Αντίθετα η 

πλειονότητα διέρχεται τους δρόμους κάθε φορά ανάλογα με την στιγμιαία βολή. 
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Από την έκθεση-πόρισμα (Υπόθεση 984/11.02.1999) του Συνηγόρου του Πολίτη 

με θέμα : Η ΠΑΡΑΚΩΛΥΣΗ ΤΗΣ ΑΣΚΗΣΗΣ ΤΟΥ ΔΙΚΑΙΩΜΑΤΟΣ ΣΤΗΝ ΚΟΙΝΗ 

ΧΡΗΣΗ ΤΩΝ ΠΕΖΟΔΡΟΜΙΩΝ που αφορά στην περίπτωση του Δήμου Αθηναίων αλλά 

αντικατοπτρίζει την ελληνική πραγματικότητα προκύπτουν οι πλέον συνήθεις περιπτώσεις 

παράνομης σταθμεύσεις και καταγράφονται ως εξής : 

 

 Στάθμευση οχημάτων επί οδών. Οι καθυστερήσεις που προκαλούνται εξαιτίας των 

ελιγμών που απαιτούνται για τη στάθμευση στις παράνομες θέσεις και η 

επερχόμενη μείωση του πλάτους των χρησιμοποιούμενων οδών δυσχεραίνουν 

ουσιωδώς την ομαλή κυκλοφορία των επερχόμενων οχημάτων, μειώνοντας την 

κυκλοφοριακή ικανότητα της οδού.  

 Στάθμευση οχημάτων επί πεζοδρομίων και πεζοδρόμων. Η κατάληψη της 

επιφάνειας των πεζοδρομίων και των πεζοδρόμων, αναγκάζει σε πολλές 

περιπτώσεις τους πεζούς να χρησιμοποιούν το οδόστρωμα, αυξάνοντας την 

πιθανότητα πρόκλησης ατυχήματος . 

 Στάθμευση οχημάτων στις διαβάσεις πεζών και τις γωνίες των οικοδομικών 

τετραγώνων . 

 Στην προκειμένη περίπτωση - πέραν του ότι οι πεζοί εξαναγκάζονται να 

χρησιμοποιούν το οδόστρωμα θέτοντας σε κίνδυνο την σωματική τους 

ακεραιότητα - υφίσταται αυξημένη πιθανότητα πρόκλησης ατυχήματος καθότι 

δυσχεραίνεται η ορατότητα των οδηγών οχημάτων που εισέρχονται στις 

διασταυρώσεις. Σημειωτέον ότι παρακωλύεται η πρόσβαση των ΑμεΑ όταν τα 

οχήματα σταθμεύουν έμπροσθεν ή επί των διαμορφωμένων ραμπών. 

Συμπερασματικά από την παρούσα έκθεση προκύπτει το εξής :  

«Η μη επίδειξη της προσήκουσας ευαισθησίας για τα δικαιώματα των πεζών έρχεται 

σε αντίθεση με τις, συγκεντρώνουσες ευρεία κοινωνική συναίνεση, διεθνείς τάσεις και αρχές 

που αποτυπώνονται στην εγκριθείσα από το Ευρωπαϊκό Κοινοβούλιο Χάρτα των 

Δικαιωμάτων των Πεζών (1988), στη Διακήρυξη της Κοπεγχάγης (1996) και στο Πράσινο 

Βιβλίο για το Αστικό περιβάλλον» 

Σε νομικό επίπεδο κατά την ενδεικτική απαρίθμηση στο αρ. 967 ΑΚ των 

κοινοχρήστων πραγμάτων, περιλαμβάνονται σε αυτά και οι δρόμοι αδιαφόρως αν 
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πρόκειται για εθνικούς, επαρχιακούς, δημοτικούς ή κοινοτικούς. Ως τμήματα των δρόμων 

και ως κοινόχρηστα λογίζονται και τα πεζοδρόμια , όπως προκύπτει από το αρ. 13 παρ. 1 

του από 24- 9/20-10-1958 β.δ 121 , το άρθρο 2 -παρ. 4 και 6 - του ΓΟΚ (ν. 1577/1985) και 

τα αρ. 2 122 και 47 123 του ισχύοντος ΚΟΚ (ν. 2696/1999) 124 . Περαιτέρω, σύμφωνα με 

το αρ. 367 του π.δ. 27/1999 (Κώδικας Βασικής Πολεοδομικής Νομοθεσίας) :   

«τα πεζοδρόμια των κοινοχρήστων χώρων κατασκευάζονται, ανακατασκευάζονται, 

επισκευάζονται και συντηρούνται με σκοπό να διασφαλίζεται η συνεχής, ασφαλής και 

χωρίς εμπόδια κυκλοφορία των πεζών σε όλη την επιφάνεια τους και η χρήση τους από 

άτομα με ειδικές ανάγκες, εφόσον επιτρέπεται από τη μορφολογία του εδάφους». Όπως 

ορίζεται δε στην παρ. 2 του αρ. 34 του ν. 2696/1999 «η στάση ή στάθμευση οχήματος 

απαγορεύεται σε πεζοδρόμια πλατείες, ειδικά ερείσματα που προορίζονται, για πεζούς ως 

και ποδηλατοδρόμους, εκτός αν επιτρέπεται σε αυτούς η στάθμευση με ειδική σήμανση», 

ενώ στην παρ. 3 του άρθρου 48 του ιδίου νόμου προβλέπεται ότι «αυτοί που ανεγείρουν 

οικοδομές μέσα σε κατοικημένες περιοχές ή εκτελούν άλλα έργα και καταλαμβάνουν 

ολόκληρο το πεζοδρόμιο μπροστά από τη οικοδομή ή το έργο, υποχρεούνται να 

κατασκευάσουν πρόσθετο πεζοδρόμιο ή να πάρουν άλλα κατάλληλα μέτρα για την 

ασφαλή διέλευση των πεζών» 

Στο άρθρο 24 παρ. 1 του π.δ. 410/1995 ορίζεται ότι  

«η διοίκηση όλων των τοπικών υποθέσεων ανήκει στην αρμοδιότητα των δήμων 

και κοινοτήτων... Στην αρμοδιότητα των δήμων και κοινοτήτων ανήκουν ιδίως: Η 

κατασκευή , συντήρηση και λειτουργία: έργων δημοτικής και κοινοτικής οδοποιίας, η 

ρύθμιση της κυκλοφορίας, ο καθορισμός πεζοδρόμων, ο προσδιορισμός και η λειτουργία 

των χώρων στάθμευσης οχημάτων, ο έλεγχος της τήρησης των διατάξεων που αφορούν 

την κυκλοφορία και στάθμευση των οχημάτων…».  

Περαιτέρω δε, στο άρθρο 37 παρ. 1 του ιδίου νομοθετήματος προβλέπεται ότι «το 

δημοτικό ή το κοινοτικό συμβούλιο μπορεί να εκδίδει τοπικές κανονιστικές αποφάσεις με 

τις οποίες: Καθορίζονται οι όροι για τη χρήση και τη λειτουργία των πεζοδρομίων, των 

πλατειών και των λοιπών κοινόχρηστων χώρων».  

Σύμφωνα με το αρ. 75 του νέου Κώδικα Δήμων και Κοινοτήτων (ν. 3463/2006)  

«οι αρμοδιότητες των Δήμων και Κοινοτήτων αφορούν κυρίως τους τομείς: Ποιότητας 

Ζωής και Εύρυθμης Λειτουργίας των Πόλεων και των Οικισμών, στον οποίον 
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περιλαμβάνεται ιδίως : Η μέριμνα και η λήψη μέτρων για την απρόσκοπτη πρόσβαση 

στους κοινόχρηστους χώρους».  

Επιπλέον, στο άρθρο 13 παρ. 14 του από 24-9/20-10-1958 β.δ ορίζεται ότι 

«ουδεμία άλλη αρχή ή νομικόν πρόσωπον ή ίδρυμα έχει αρμοδιότητα να εκδίδη αδείας 

χρήσεως πεζοδρομίων, οδών, πλατειών, αλσών ανηκόντων εις δήμους ή κοινότητας ή 

παραχωρηθέντων εις αυτούς προς εκμετάλλευσιν, στοών και κοινοχρήστων χώρων εν 

γένει, πλην του δήμου ή της κοινότητος».  

Βάσει δε του θεμελιωμένου στη διάταξη 970 130 του ΑΚ κανόνα περί του 

ανεμπόδιστου της κοινής χρήσης, τα κοινόχρηστα πράγματα δεν μπορούν να 

παραχωρηθούν προς ιδιαίτερη χρήση, παρά μόνο εφόσον από την παραχώρηση δεν 

παρεμποδίζεται, κατά οποιοδήποτε τρόπο η κοινή χρήση του πράγματος, ή άλλως, η 

παραχώρηση από τη διοίκηση, επί τη βάσει των κατ’ ιδίαν διατάξεων, σε φυσικά ή νομικά 

πρόσωπα ιδιαίτερων δικαιωμάτων επί κοινοχρήστων, καθώς και η χορήγηση των αδειών 

που απαιτούνται από τον νόμο για την άσκηση των δικαιωμάτων αυτών, είναι νόμιμη, 

μόνο εφόσον, μετά την παραχώρηση των ιδιαίτερων αυτών δικαιωμάτων, εξακολουθεί να 

εξυπηρετείται ή τουλάχιστον να μην αναιρείται, η κατά τον προορισμό του πράγματος 

κοινή αυτού χρήση. 

Τέλος, στη διάταξη της παρ. 4 του αρ. 24 του Κτιριοδομικού Κανονισμού ορίζεται 

ότι «για την κατασκευή ή ανακατασκευή καθώς και για την εκσκαφή των πεζοδρομίων 

απαιτείται άδεια του οικείου Δήμου ή της Κοινότητας, στην οποία αναφέρονται οι 

αντίστοιχες προδιαγραφές 132 ή αν δεν υπάρχουν οι σχετικές οδηγίες», ενώ στη διάταξη 

της παρ. 3 του αρ. 47 του ΚΟΚ προβλέπεται ότι «οποιαδήποτε τομή ή εκσκαφή 

οδοστρώματος, ερείσματος, πεζόδρομου ή πεζοδρομίου εθνικής, επαρχιακής, δημοτικής ή 

κοινοτικής οδού, η οποία είναι απαραίτητη για την κατασκευή έργου, που εκτελείται από 

επιχείρηση κοινής ωφέλειας, οργανισμό, νομικό ή φυσικό πρόσωπο, επιτρέπεται να γίνει 

μόνο ύστερα από άδεια της αρμόδιας για τη συντήρηση της οδού υπηρεσίας, η οποία 

θεωρείται πριν από την έναρξη των εργασιών από την αρμόδια Αστυνομική Αρχή. Στην 

άδεια αυτήν ορίζεται ο χρόνος μέσα στον οποίο θα ενεργείται η πλήρης αποκατάσταση 

της φθοράς του οδοστρώματος από την επιχείρηση ή το πρόσωπο για λογαριασμό του 

οποίου εκτελείται το έργο. Οι αρμόδιες υπηρεσίες συντήρησης των οδών υποχρεούνται, 

μετά την παρέλευση της προθεσμίας η οποία ορίζεται στην άδεια, να αποκαθιστούν τις 

γενόμενες φθορές και να καταλογίζουν τη σχετική δαπάνη σε βάρος του οργανισμού, της 



97 
 

επιχείρησης ή του προσώπου που εκτελεί ή για λογαριασμό του οποίου εκτελείται το έργο, 

κατά τις διατάξεις για την είσπραξη των δημοσίων εσόδων» 

Τα όσο αναφέρθηκαν αφορούν και την περίπτωση του Δ. Ιωαννιτών. Τα 

καταπατημένα πεζοδρόμια, από αυτοκινητιστές και δικυκλιστές εμποδίζουν την διέλευση 

των πεζών, ενώ καθιστούν συχνά απίθανη την χρήση των πεζοδρομίων από ειδικές ομάδες 

πληθυσμού (μητέρες με καροτσάκια μωρών, αναπηρικά καροτσάκια κ.α). Η σημερινή 

κατάσταση του δημοσίου χώρου καταδεικνύει πως σε νομικό επίπεδο υπάρχουν 

εκατοντάδες παραβάσεις.  

Η αντιμετώπιση του συγκεκριμένου φαινομένου από τις δημοτικές αρχές μιας 

ελληνικής πόλης θα την καθιστούσε πρωτοπόρο στον αστικό σχεδιασμό φιλικό προς τους 

πεζούς, στην αστική ασφάλεια και την ποιότητα ζωής και παράδειγμα προς μίμηση.  

Ως αποτέλεσμα της ελληνικής νοοτροπίας, πεζών και οδηγών οι διαβάσεις 

μετατρέπονται απλά σε άχρηστες χρωματιστές λωρίδες, τα πεζοδρόμια σε εκθεσιακούς 

χώρους αυτοκινήτων και μηχανών, και κυριαρχεί η αυτοκινητιστική βία.  

Όσο αφορά στην πόλη των Ιωαννίνων το φαινόμενο αυτό έχει εξαλειφθεί στους 

δρόμους της πόλης που πεζοδρομήθηκαν. Παραμένει όμως ιδιαίτερα έντονο στους 

λοιπούς δρόμους κυρίως κατά τις ώρες αιχμής. 

Είτε το φαινόμενο αυτό είναι αποτέλεσμα ελλιπούς παιδείας και νοοτροπίας, είτε 

είναι αποτέλεσμα κακών υποδομών χρήζει αντιμετώπισης που θα συνέβαλε καθοριστικά 

στην βελτίωση της ποιότητα ζωής και ταυτόχρονα στην εικόνα ταυτότητα και την εικόνα 

της πόλης. Στην δημιουργία μιας πόλης πρωτοπόρας στην οργάνωση του δημόσιου χώρου 

υπέρ των πεζών που σέβεται και προστατεύει τα δικαιώματα τους.  Μετά από πρωτογενή 

επιτόπια έρευνα στον χώρο της πόλης των Ιωαννίνων εντοπίστηκαν ελάχιστες και υπό 

συνθήκες περιπτώσεις κατά τις όποιες οι οδηγοί των αυτοκινήτων τήρησαν τις 

πεζοδιαβάσεις παρέχοντας προτεραιότητα στους εκ του νόμου δικαιούχους. Είναι 

ιδιαίτερα ενδιαφέρον πως στην Ελλάδα ο μόνος χώρος στον οποίον οι πεζοδιαβάσεις 

τηρούνται απόλυτα αφορά σε δύο λωρίδες δρόμου μήκους 500μ που βρίσκονται στην 

είσοδο του κτηρίου του αεροδρομίου της Αθήνας Ελευθέριος Βενιζέλος. Η οργάνωση του 

δίπολου δρόμος-πεζοδρόμιο θα αποτελούσε  δυστυχώς φαντασμαγορικό γεγονός για τα 

Ελληνικά δεδομένα όσο τραγικό και αν αυτό φαίνεται για τα Ευρωπαϊκή πρότυπα. 
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3.4.2 Αντιμετώπιση του προβλήματος  

Κατά τον Jan Gehl (2013) οι αλλαγές στις πόλεις δεν γίνονται πάντα αβίαστα. Οι κάτοικοι 

αυθόρμητα αντιδρούν σε ό,τι αλλάζει την καθημερινή ρουτίνα και ιδίως όταν απειλεί τη 

"σχέση αγάπης" με το αυτοκίνητό τους. Εκ των υστέρων, όμως, όταν οι πόλεις γίνουν πιο 

ανθρώπινες επικροτούν στη συντριπτική πλειοψηφία τους τις αλλαγές. 

 Η παρούσα διπλωματική εργασία προτείνει την χρήση ενός συστήματος που 

οδηγεί στην αναγκαστική χρήση των πεζοδιαβάσεων αρχικά από τους πεζούς της πόλης 

των Ιωαννίνων και εν συνεπεία στην τήρηση αυτών από τους οδηγούς.  

Η πρώτη και βασική προσέγγιση της συλλογιστικής διαδικασίας της 

συγκεκριμένης δράσης αφορά στην τοποθέτηση κιγκλιδωμάτων επί των πεζοδρομίων και 

ανοιγμάτων αυτών επί των διαβάσεων, και των στάσεων της αστικής συγκοινωνίας. Η 

ύπαρξη αυτών των κιγκλιδωμάτων θα οδηγούσε στον «εγκλωβισμό» των πεζών και στην 

αναγκαστική διέλευση τους από τις πεζοδιαβάσεις. Ταυτόχρονα η πιλοτική διευθέτηση της 

τήρησης των διαβάσεων υπό τον συντονισμό εργαζομένων της δημοτικής αστυνομίας ή 

σχολικών τροχονόμων θα συνέβαλε στην παγίωση μια τέτοιας συνήθειας κίνησης πεζών 

και οχημάτων. Ήδη  σε αυτή την περίπτωση τα αποτελέσματα θα ήταν θετικά. Σε αρκετές 

πόλεις του κόσμου έχουν τοποθετηθεί τέτοια κιγκλιδώματα και ανοίγματα για την ρύθμιση 

της κυκλοφορίας πεζών και οδηγών και την αποφυγή πιθανών ατυχημάτων. Επίσης σε 

αρκετές πόλεις του κόσμου που όμως ήδη υπάρχει η παιδεία τήρησης των πεζοδιαβάσεων 

και από τα δύο μέρη γίνεται χρήση φωτοκυττάρων μέσω των οποίων κάθε φορά που 

πέζος/πεζοί εισέρχονται στην διάβαση μια φωτεινή επιγραφή ενημερώνει τους οδηγούς ότι 

θα πρέπει να σταματήσουν.  

Η απλή όμως τοποθέτηση κιγκλιδωμάτων δεν κρίθηκε ως η πλέον κατάλληλη 

επιλογή. Αντίθετα αποτελεί μια παρωχημένη χωρίς χαρακτήρα και αισθητική αστική 

παρέμβαση που δεν εξυπηρετεί κανέναν δεύτερο ή τρίτο σκοπό.  

Με εφαλτήριο όμως αυτή την τακτική προτείνεται μια πλέον εμπλουτισμένη και 

πολυλειτουργηκή χωρική παρέμβαση που βασίζεται στα πεζό-κιγκλιδώματα τα οποία 

μετατρέπονται σε κάθετους πράσινους τοίχους και καλείται τόσο να οργανώσει το δίπολο 

δρόμος-πεζοδρόμιο αλλά ταυτόχρονα να συμβάλει στην αντιμετώπιση και άλλων 

ζητημάτων που αφορούν στον δημόσιο χώρο της πόλης των Ιωαννίνων.  
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Πιο συγκεκριμένα σε δεύτερο ρόλο το σύστημα καλείται να αποτελέσει ένα 

πρωτότυπο σύνολο αστικού χώρου, άξιο προς μίμηση, καινοτόμο με πολλαπλές 

λειτουργίες και μοναδικό χαρακτήρα.  

Η προτεινόμενη αστική παρέμβαση καλείται να εξυπηρετήσει τις εξής χρήσεις και 

σκοπούς : 

1. Την ασφαλή κίνηση των πεζών επί των πεζοδρομίων, καθώς η δομή του 

συστήματος δεν θα επιτρέπει την άνοδο των αυτοκινήτων σε αυτά και συνεπώς την 

στάθμευσή τους.   

2. Την ασφαλή διέλευση των πεζών από τις πεζοδιαβάσεις.  

3. Την ασφαλή διέλευση και ροή των αυτοκινήτων. Οι Έλληνες οδηγοί καλούνται 

σήμερα με το ισχύον πλαίσιο να είναι ιδιαίτερα προσεκτικοί καθώς οι πεζοί 

εμφανίζονται άτακτα και από παντού. 

4. Την δημιουργία ενός πράσινου αστικού κάθετου κήπου που θα λειτουργήσει ως 

ζωντανός εκθεσιακός χώρος των τοπικών και μη βοτάνων και φυτών γενικότερα. 

Οι κάθετοι κήποι θα φέρουν και εκπαιδευτικό χαρακτήρα, με ετικέτες που θα 

προσδιορίζουν το όνομα και τα χαρακτηριστικά του κάθε φυτού. 

5. Την δημιουργία ενός αστικού οσμητικού και χρωματιστού πεδίου. 

6. Την δημιουργία θέσεων τοποθέτησης διαφημίσεων και κηδειόχαρτων. Η 

ανεξέλεγκτη τοποθέτηση αυτών στην πόλη των Ιωαννίνων είναι ζήτημα καίριας 

σημασίας που απασχολεί την δημοτική αρχή της πόλης.  

7. Την δημιουργία σημείων προσωρινής εναπόθεσης κατοικίδιων. Είναι συχνό το 

φαινόμενο κατά το οποίο κατοικίδια «παρκάρονται» προσωρινά δεμένα σε δέντρα 

ή και κολόνες.  

8. Την επανακατασκεύη των στάσεων της αστικής συγκοινωνίας. Την αισθητική και 

λειτουργική τους αναβάθμιση. Την παιχνιδιοποιήση τους. Η πλειονότητα των 

στάσεων της αστικής συγκοινωνίας είναι σήμερα σε κακή έως πολύ κακή 

κατάσταση.  

9. Την τοποθέτηση παροχών ρεύματος για επιτόπια φόρτιση ηλεκτρονικών συσκευών 

και ποδηλάτων.  
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10. Την δημιουργία παροχών τύπου flash drivers για την διακίνηση μεγάλου μεγέθους 

ψηφιακών αρχείων μεταξύ των κατοίκων της πόλης, στο πλαίσιο της αστικής 

παιχνιδιοποιήσης.  

11. Την αξιοποίηση της ακαδημαϊκής κοινότητας του πανεπιστήμιου Ιωαννίνων και 

των τεχνικών σχολών της πόλης στο στάδιο μελέτης και κατασκευής του 

συστήματος.  

12. Την δημιουργία λοιπών παρεμβάσεων αστικού gamification  

13. Την αξιοποίηση των όμβριων υδάτων, ακόμα και την αξιοποίηση των 

επεξεργασμένων λημμάτων που έως σήμερα οδηγούνται ανεκμετάλλευτα στον 

ποταμό Καλαμά.  

14. Την άμεση βελτίωση της εικόνας του αστικού χώρου της πόλης 

15. Την εν γένει βελτίωση της εικόνας της πόλης 

16. Την προβολή της πόλης μέσω της αστικής καινοτομίας ως αποτέλεσμα 

συνεργατικού σχεδιασμού, προς το εξωτερικό 

Στο σημείο αυτό παρουσιάζεται το μοντέλο των κάθετων κήπων η αξιοποίηση του 

οποίου προτείνεται αντί των μεταλλικών απλών κιγκλιδωμάτων. Επίσης αναλύεται 

η έννοια και εμφανίζονται παραδείγματα αστικού gamification.  

3.4.2.1 Κάθετοι κήποι 

Ο Γάλλος βοτανολόγος Patrick Blanc (XX)  πρωτοπόρος στον σχεδιασμό κάθετων κήπων 

αναφέρει τα εξής :  

 «Μου αρέσει να βάζω τη φύση εκεί που κανείς δεν το περιμένει» . 

 «Η ανθρωπότητα ζει όλο και περισσότερο σε πόλεις και είναι στα μαχαίρια με τη 

φύση. Οι φυτικοί τοίχοι είναι οι κήποι του μέλλοντος. Το οριζόντιο τέλειωσε. Αλλά 

το κάθετο είναι ακόμα ελεύθερο»  

 «Ένας κάθετος κήπος αρχίζει σαν πίνακας ζωγραφικής σε μια δυσδιάστατη 

επιφάνεια και καθώς τα φυτά αναπτύσσονται αποκτά όγκο»  

(Patrick Blanc. Κάθετοι κήποι από έναν εκκεντρικό βοτανολόγο, 2011, Διαθέσιμο στο 

http://www.archisearch.gr/article/68/patrick-blanc--kathetoi-kipoi-apo-enan-

ekkentriko-botanologo-.htm)  

http://www.archisearch.gr/article/68/patrick-blanc--kathetoi-kipoi-apo-enan-ekkentriko-botanologo-.htm
http://www.archisearch.gr/article/68/patrick-blanc--kathetoi-kipoi-apo-enan-ekkentriko-botanologo-.htm
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Ο κάθετος κήπος συχνά αναφερόμενος και ως «πράσινος τοίχος», είναι ένας περιγραφικός 

όρος που αναφέρεται σε όλες τις κάθετες επιφάνειες τοίχων με κάποια μορφή βλάστησης 

(Introduction to Green Walls Technology, Benefits & Design September 2008). Σαν ιδέα 

έχει ξεκινήσει πιθανότατα από τους κρεμαστούς κήπους της Βαβυλώνας (γύρω στα 600 

π.Χ.) ενώ ύστερα ακολούθησαν οι κληματαριές (από 3ος αι. π.Χ. Ρώμη) σε πέργκολες και 

σε τοίχους σπιτιών καθώς και οι γλάστρες με τα αναρριχητικά φυτά. (Αικατερίνη 

Ψαριανού,XX)  

Όπως αναφέρει η Ψαριανού (XX) , οι φυτικές συνθέσεις των κάθετων κήπων θυμίζουν 

την αυτοφυή βλάστηση σε βράχια και σε κορμούς δέντρων ενώ χρησιμοποιώντας είδη με 

διαφορετική υφή, σχήματα και χρώματα φύλλων, μπορεί να επιτευχθεί ένα 

φαντασμαγορικό αποτέλεσμα.  

Οι κάθετοι κήποι αναμφίβολα ωφελούν το περιβάλλον και ειδικά σε 

μεγαλουπόλεις όπου το πράσινο σε οριζόντιες επιφάνειες είναι ιδιαίτερα περιορισμένο, 

ίσως να αποτελούν τη μοναδική ελπίδα για να πρασινίσουν οι άχαρες τσιμεντουπόλεις 

(Αικατερίνη Ψαριανού, XX). 

Πιο συγκεκριμένα όσο αφορά την λειτουργία τους, το νερό παρέχεται από την 

κορυφή του τοίχου-κήπου, ενώ το πλεόνασμα συλλέγεται σε ένα λούκι στη βάση και με τη 

βοήθεια αντλίας οδηγείται ξανά στην κορυφή, για να χρησιμοποιηθεί εκ νέου. Έτσι 

προκύπτει ένα πράσινο συχνά αυτόνομο ενεργειακά σύστημα.  

Παρουσίαζονται εδώ μερικά παραδείγματα κάθετων κήπων που «ζούν» σε δημόσιους και 

ιδιωτικούς χώρους.  

Τα βασικά πλεονεκτήματα τοποθέτηση κάθετων κήπων-πεζοκυκλιδωμάτων στην πόλη 

των Ιωαννίνων είναι τα εξής : 

 Βελτίωση της αισθητικής της πόλης 

 Εξοικονόμηση ενέργειας 

 Ηχομόνωση 

 Βελτίωση του μικροκλίματος 

 Προστασία  από τον αέρα 

 Αξιοποίηση του κάθετου χώρου 

 Προστασία από την υπέρυθρη ακτινοβολία 
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 Αύξηση  της βιοποικιλότητα του αστικού πεδίου 

 Βελτίωση της ποιότητας του αέρα καθώς τα φυτά συγκρατούν σωματίδια και 

σκόνη. 

 Αξιοποίηση ποσοτήτων βροχής με αποτέλεσμα την αυτοτροφοδότηση του 

συστήματος και την καλύτερη διαχείριση των όμβριων υδάτων.  

 Αντιμετώπιση του φαινόμενου της αστικής ρύπανσης 

 Μείωση της αντανακλώμενης θερμότητα  

 Περιορισμός της οπτικής ρύπανσης που δημιουργούν τα αυτοκίνητα 

 Αντιμετώπιση του φαινομένου της παράνομης στάθμευσης των αυτοκινήτων επί 

των πεζοδρομίων 

 Ορθολογική χρήση των πεζοδιαβάσεων  

3.4.2.2 Gamification 

Η ελληνική μετάφραση του gamification είναι η λέξη παιχνιδιοποιήση. Οι τεχνικές του 

gamification αφορούν στην εισαγωγή μηχανισμών που σχετίζονται με το παιχνίδι και τον 

σχεδιασμό αυτού προκείμενου να ενθαρρύνουν τους κατά τις περιστάσεις χρήστες να 

πετύχουν τους στόχους τους. Η εντονότερη χρήση σήμερα του gamification αφορά στον 

ψηφιακό κόσμο και όπως αναφέρει ο Γιώργος Βαρέογλου (χχ) για το ψηφιακο 

gamification: «είναι η χρήση διαφόρων μηχανισμών παιχνιδιού, όπως είναι οι διαγωνισμοί 

και οι προκλήσεις, τα δώρα και οι βαθμολογίες, οι οποίοι, εάν αξιοποιηθούν σαν εργαλεία 

πάνω σε ένα site ή σε μια εφαρμογή, έχει αποδειχτεί ότι μπορούν να αυξήσουν 

κατακόρυφα τη διαδραστικότητα και την αφοσίωση των χρηστών»  

Απώτερος στόχος του των τεχνικών gamification είναι να αυξήσουν την πιστότητα 

του χρήστη (loyalty) και την σύμπλοκή του (engagement). 

Οι τεχνικές του gamification δεν χρησιμοποιούνται αποκλειστικά στον ψηφιακό 

κόσμο, αλλά εισέρχονται και σε άλλους τομείς. Στο εργασιακό περιβάλλον,  στα 

εκπαιδευτικά πρόγραμμα ακόμα και στον δημόσιο χώρο.  

Όσο αφορά στο δημόσιο χώρο, οι τεχνικές αστικού gamification στοχεύουν στο να 

δημιουργήσουν μια πρωτότυπη και δημιουργική εμπειρία στον εκάστοτε χρήστη του 

δημοσίου χώρου, να του προκαλέσουν τον εντυπωσιασμό, να τον παρακινήσουν, να του 

προσφέρουν δημιουργικές στιγμές, να τον ευαισθητοποιήσουν κατά τις περιστάσεις, να 

τον προκαλέσουν να παίξει και να διασκεδάσει μέσα στην πόλη και όχι απλά να 
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χρησιμοποιήσει τους δημόσιους χώρους ως διαδρομές- περάσματα που θα τον οδηγήσουν 

από το σπίτι στην δουλειά και τούμπαλιν. Παρεμβάσεις αστικού gamification μπορούν να 

συμβάλλουν στην βελτίωση της ποιότητας ζωής μέσα στην πόλη, να τροποποιήσουν τα 

μονότονα αστικά τοπία, να συμβάλουν στην κοινωνική επικοινωνία, να βελτιώσουν την 

ταυτότητα και εικόνα μια πόλης κ.α. 

Αναφέρεται ενδεικτικά ένα παράδειγμα αστικού διαδραστικού  gamification.  

“Vote with your cigarette litter!” 

 

Εικόνα 8  «Αστικό» τασάκι και gamification Πηγή : https://www.hubbub.org.uk/ballot-bin 

 Η περιβαλλοντολογική εταιρία του Λονδίνου Hubbub προκειμένου να μειώσει τις γόπες 

των τσιγάρων που πετιούνται στους δρόμους του Λονδίνου πραγματοποίησε μια έξυπνη 

φιλοπεριβαλλοντικη καμπάνια καλώντας του καπνιστές να αξιοποιήσουν την γόπα τους ως 

ψήφο. Οι συμμετέχοντες κλήθηκαν να ψηφίσουν μεταξύ του L.Messi και του C.Ronaldo 

για το ποιος από τους δύο είναι ο καλύτερος ποδοσφαιριστής του κόσμου. 

Το αποτέλεσμα ήταν να συγκεντρωθούν πολλές γόπες που θα κατέληγαν στον 

δρόμο, να δημιουργηθεί ένα νέο μικρό τοπόσημο στην περιοχή που τραβούσε τα βλέμματα 

και προκαλούσε την κουβέντα επ’ αυτού, να υπάρξει διάδραση και συμπλοκή του πολίτη 

με τον δημόσιο χώρο.   

Τοποθετήθηκε λοιπόν ένα τεράστιο επιτύχιο τασάκι, αποτελούμενο από δύο 

γυάλινους υποχώρους ο ένας για τις ψήφους-γόπες υπέρ του L.Messi και ένας δεύτερος 

http://i1.wp.com/www.mobility-trends.com/wp-content/uploads/2015/09/hubbub_cigarette_litters_ashtray_vote_ronaldo_messi.jpg
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υπερ του C.Ronaldo. Η ψηφοφορία εξελισσόταν στο πέρασμα των ημερών και οι 

περαστικοί μπορούσαν να δουν ποιος κάθε φορά έχει τα ηνία. 

Είναι αρκετά σύνηθες κατά τις περιστάσεις οι διάφορες μορφές αστικού 

gamification να εξυπηρετούν εμπορικούς διαφημιστικούς σκοπούς εταιριών. 

Οι τεχνικές αυτές τείνουν να καλούνται τεχνικές guerilla marketing, στα ελληνικά  

ανταρτομάρκετινγκ. Πιο συγκεκριμένα οι διάφορες εταιρίες νοικιάζουν τμήματα του 

δημόσιου χώρου και τοποθετούν έξυπνες και πρωτότυπες εγκαταστάσεις συχνά 

διαδραστικού χαρακτήρα.  

Ως guerilla marketing ορίζονται οι μέθοδοι προώθησης μιας ιδέας/ προϊόντος/ 

υπηρεσίας μέσω σημειακών παρεμβάσεων στο δημόσιο χώρο. Οι μέθοδοι guerrilla 

marketing είναι συνήθως χαμηλές σε κόστος, είναι πάντα πρωτότυπες, μεταδίδονται από 

στόμα σε στόμα και στοχεύουν στην προβολή συγκεκριμένων μηνυμάτων μέσω 

«καλλιτεχνικών» παρεμβάσεων. Δεν απαιτούν χρόνο και ιδιαίτερη ανάλυση αλλά την 

συμβολή δημιουργικών ατόμων 

Οι εγκαταστάσεις guerilla marketing έχουν ιδιαίτερη φωτογραφική αξία, είναι 

σύνηθες να προβάλλονται από τους επισκέπτες του χώρου και μπορούν να λειτουργήσουν 

εν δυνάμει και ως τοπόσημα (landmarks), καθώς προσδίδουν μοναδικότητα και ιδιαίτερη 

πρωτοτυπία στο χώρο.  

Αστικό gamification και guerilla marketing συχνά αξιοποιούνται ταυτόχρονα.  

Η δράση 2 που προτείνεται εδώ καλείται να συνδυάσει τους κάθετους πράσινους 

κήπους αντί των κυκλωμάτων, το αστικό gamification, τις τεχνικές και τους  στόχους του 

Placemaking.  

Το σύνολο της προτεινόμενης αστικής παρέμβασης που επιζητά την αστική αναγέννηση 

θα αποτελείται από τα εξής : 

 Επαναχωροθέτηση των πεζοδιαβάσεων. Το σύνολο των διαβάσεων της πόλης των 

Ιωαννίνων είναι εντελώς λάθος χωροθετημένες και σε καμία περίπτωση δεν 

μπορούν να τηρούνται. Ούτε από τους οδηγούς ούτε και από τους πεζούς.  

 Χωροθέτηση και τοποθέτηση πάνελ κάθετων κήπων κατά μήκος του δρόμου επί 

του πεζοδρομίου. Τα πάνελ θα έχουν ανοίγματα στα σημεία των διαβάσεων και 

των στάσεων της αστική συγκοινωνίας.  
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 Φύτευση τοπικών φυτών και βοτάνων στα πάνελ. Τοποθέτηση πινακίδων ετικετών 

που ενημερώνουν για το είδος του κάθε φυτού και τις ιδιότητες του. Δημιουργία 

μιας ζωντανής έκθεσης της μικροφυτικής χλωρίδας του τόπου.  

 Τοποθέτηση μικρών κάδων κομποστοποιήσης, ανακύκλωσης και απόθεσης 

τσιγάρων.  

 Δημιουργία του κατάλληλου συστήματος αξιοποίησης όμβριων υδάτων ή λυμάτων 

βιολογικού καθαρισμού για το πότισμα των κάθετων κήπων. 

 Τοποθέτηση σε σημεία παροχών ρεύματος για την φόρτιση ηλεκτρονικών 

συσκευών και ποδηλάτων 

 Τοποθέτηση με την μέθοδο του εντοιχισμού, μονάδων usb για την ελεύθερη 

διάδοση της πληροφορίας μεταξύ των κατοίκων, και μεγάλου μεγέθους αρχείων. 

Τα usb στο πλαίσιο του αστικου gamification θα μπορούσαν να συμβάλλουν στην 

έξυπνη διάδοση της πληροφορίας. Μουσικές μπάντες θα μπορούσαν να διαδίδουν 

μέσω αυτών τον νέο τους δίσκο, φωτογράφοι και καλλιτέχνες να διαδίδουν το 

portfolio τους κ.α.  

 Δημιουργία πλαισίων για τοποθέτηση αφισών και κηδειόχαρτων 

 Τοποθέτηση υποδοχών προσωρινής απόθεσης κατοικίδιων 

 Σχεδιασμός των πεζοδιαβάσεων στο πλαίσιο του αστικού gamification, ιδιαίτερης 

αισθητικής. 

Η προτεινόμενη δράση δεν αποτελεί την μόνη λύση οργάνωσης του δίπολου 

πεζοδρόμιο-δρόμος. Προτείνεται όμως λόγω του μεσαίου προς μικρού  κόστους που 

αναμένεται να έχει, της δυνατότητας ταχείας υλοποίησης, της φωτογραφικής του αξίας, 

του αναγεννησιακού αστικού της χαρακτήρα, και της ύπαρξης της τενχογνωσίας (know-

how) από φορείς της πόλης . 

Προτείνεται ο σχεδιασμός και η υλοποίηση αυτού να πραγματωθεί από μετόχους 

που δραστηριοποιούνται στον χώρο του Δήμου Ιωαννιτών. 

Αυτό θα συνέβαλε στην ανάπτυξη συνεργειών μεταξύ ομάδων της πόλης, ενίσχυση 

της κοινωνικής συνοχής,  θα προσέδιδε δημοκρατικό και διαβουλευτικό χαρακτήρα 

προσομοιάζοντας της αρχές του Placemaking.  

Οι μέτοχοι που προτείνονται και θα μπορούσαν να συμβάλλουν στον ομαδικό 

σχεδιασμό και την κατασκευή είναι οι εξής : 
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• Εκπρόσωποι Διεύθυνσης Περιβάλλοντος και Πολεοδομίας 

• Εκπρόσωποι των παραδοσιακά συνδεδεμένων με την πόλη των Ιωαννίνων 

μεγάλων επιχειρήσεων και λοιπών χωρικά ανεξάρτητων της πόλης 

επιχειρήσεων που θα μπορούσαν να συνεισφέρουν οικονομικά στην 

υλοποίηση του έργου απολαμβάνοντος προβολής τους μέσω έξυπνων 

παρεμβάσεων αστικού gamification και guerilla marketing 

• Εκπρόσωποι Διεύθυνσης Τοπικής Οικονομικής Ανάπτυξης  

• Εκπρόσωποι Διεύθυνσης Τεχνικών Υπηρεσιών 

• Εκπρόσωποι των τμημάτων Αρχιτεκτονικής, Υλικών και Δομικών Έργων, 

Πλαστικών Τεχνών και Επιστημών της Τέχνης του Πανεπιστημίου 

Ιωαννίνων που θα μπορούσαν να συμβάλουν στον σχεδιασμό, την ακριβή 

χωροθέτηση, την κατάλληλη επιλογή των υλικών, την αισθητική και τα 

στοιχεία gamification.  

• Εκπρόσωποι ομάδων κοινωνικής δυναμικής  

• Κάτοικοι και εκπρόσωποι κατοίκων  

• Επιστήμονες σχετικοί με το city branding που θα αναλάβουν την προβολή 

του έργου προς το εξωτερικό περιβάλλον τονίζοντας την 

φιλοπεριβαλλοντικη και ανθρωποκεντρική-πεζοκεντρική πρωτοβουλία 

• Εκπρόσωποι του Δημοτικού Συμβουλίου της πόλης  

• Εκπρόσωποι της Επιτροπής Ποιότητας Ζωής 

• Εκπρόσωποι των τεχνικών σχολών της πόλης  

• Δημοτική αστυνομία 

• Εκπρόσωποι σχολών οδήγησης της πόλης 

Η παρούσα προτεινόμενη δράση θα μπορούσε να λειτουργήσει προσαρμοσμένη σε 

διάφορα αστικά κέντρα και σημεία αυτών ανά την Ελλάδα και ευελπιστεί να 

χαρακτηριστεί αξιοποιήσιμη από τους πλέον ειδικούς. 
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Όσο αφορά στην πόλη των Ιωαννίνων οι άξονες που προτείνονται για πιλοτική 

τουλάχιστον εφαρμογή είναι αυτός της Λεωφόρου Δωδώνης-Αβέρωφ (διπλής 

κατεύθυνσης), ο διπλής κατεύθυνσης δρόμος της οδού Πυρσινέλλα, ο μονόδρομος της 

οδού Ανεξαρτησίας του παραδοσιακού εμπορικού κέντρου της πόλης, οι μονόδρομοι των 

οδών Χαριλάου Τρικούπη , Κώστα Φρότζου-Δαγκλή,ο μονόδρομος της οδού Γιοσέφ 

Ελιγία. 

Στους δρόμους αυτούς διέρχονται καθημερινώς εκατοντάδες πεζοί και αυτοκινητιστές ενώ 

αποτελούν σημεία «βιτρίνας» για την πόλη. Πιλοτικά θα μπορούσαν να αποτελέσουν το 

«πρώτο σχολείο» για την διάχυση της νέας για τα ελληνικά δεδομένα οδηγητικής και 

πεζής νοοτροπίας., λειτουργικότητας και αισθητικής του αστικού χώρου. 

 

 

Εικόνα 9 Προτεινόμενοι οδικοί άξονες εφαρμογής του συστήματος  
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Εικόνα 10 Η παρούσα κατάσταση του δίπολου δρόμος-πεζοδρόμιο 
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Εικόνα 11 Η μελλοντική κατάσταση του διπόλου δρόμος πεζοδρόμιο  

3.5 Δράση 3 : Διαδικτυακή ταυτότητα του Δήμου Ιωαννιτών  

Η τρίτη δράση μελετά την οπτική ταυτότητα του Δήμου Ιωαννιτών. Επίσης παρουσιάζει 

την μορφή και τις λειτουργίες της ιστοσελίδας του Δήμου, καθώς και τον τρόπο με τον 

οποίο πραγματοποιήθηκε η ηλεκτρονική διαβούλευση του Επιχειρησιακού Σχεδίου του 

Δήμου Ιωαννιτών για το 2016-2019 . 

Παρουσιάζεται το ηλεκτρονικό εργαλείο DEMOCRACE IT και ο τρόπος με τον οποίο 

αυτό θα μπορούσε να αξιοποιηθεί από μέρους του Δήμου. Τέλος προτείνεται η κατασκευή 

ψηφιακής εφαρμογής κατά το μοντέλο https://www.fixmystreet.com μέσω της όποιας οι 

πολίτες θα μπορούν να ενημερώνουν σε άμεσο χρόνο για ζητήματα του δημοσίου χώρου 

της πόλης τις αρμόδιες δημοτικές αρχές. Αντίστοιχο μοντέλο εφαρμόζει στην Ελλάδα ήδη 

ο Δήμος Γλυφάδας.  

.  



110 
 

3.5.1 Logo και motto 

Τα βασικότερα στοιχεία συνοπτικής και φωτογραφικής εκπροσώπησης του Place Brand 

συνηθίζεται να είναι το logo και το motto. Σε αρκετές περιπτώσεις ο στρατηγικός 

σχεδιασμός Place Brand δεν ξεπερνά αυτό το στάδιο. Η σημερινή βιβλιογραφία θεωρεί τον 

επανασχεδιασμό logo και motto ένα μόνο μικρό κομμάτι του branding ενός τόπου, που αν 

δεν συνοδεύεται από λοιπές πιο ριζοσπαστικές κινήσεις branding μπορεί να χαρακτηριστεί 

περιττός και μια χωρίς αποτελέσματα σπατάλη.  

Το λογότυπο και το μήνυμα-αφήγηση (motto) αποτελούν δύο μινιμαλιστικά 

στοιχεία, γραφιστικής και λεκτικής μορφής που πρέπει να αναδεικνύουν, όμως, 

πλουραλιστικά την κουλτούρα, τις αξίες, τα ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα του 

γεωγραφικού χώρου, των κατοίκων αυτού, των επιχειρηματιών. Το αποτέλεσμα, συνεπώς, 

θα πρέπει να είναι λιτό, μεστό, ξεκάθαρο, φωτογραφικό, συμβατό με την σύγχρονη 

πραγματικότητα του “tweeting” και ξεχωριστό στον κόσμο της αχανούς πληροφορίας.   

Logo και motto θα πρέπει να εμφανίζονται στο πλαίσιο του σταδίου του branding 

ως επικοινωνιακά στοιχεία, τόσο εντός της περιοχής όσο και εκτός αυτής, τόσο στον 

πραγματικό όσο και στον διαδικτυακό χρόνο και χώρο.  

Η αρμόδια δημιουργική ομάδα στο πλαίσιο του ολοκληρωμένου City Branding 

καλείται να δημιουργήσει σύστημα logo-motto που θα αντιπροσωπεύει την πλειοψηφία 

των μετόχων της πόλης. Logο και motto καλούνται να λειτούργησαν στον σύγχρονο 

κόσμο ως «σημαία» (logo) και «ύμνος» (motto), στο πλαίσιο της επιδιωκόμενης 

εξωστρέφειας. 

Η διαδυκτική παρουσία μιας πόλης αποτελεί σημαντικό στοιχείο της ταυτότητας 

της και το σημαντικότερο ίσως μέσο προβολής της. Για το λόγο αυτό έχουν πλέον 

αναπτυχθεί και τεχνικές που καλούνται e-citybranding και προτείνουν τρόπους 

διαδικτυακής παρουσίας ενός δήμου, τρόπους δόμησης, εμφάνισης και λειτουργίας της 

ιστοσελίδας του, τρόπους συμμετοχής του εκάστοτε δήμου στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης.  

3.5.1.1 Το παράδειγμα της πόλης του Porto  

Παρατίθεται ένα εξέχον παράδειγμα επανασχεδιασμού logo πόλης ως τμήμα του 

σχεδιασμού city branding.  
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Εικόνα 12 Το λογότυπο της πόλης του Πόρτο, πριν και μετά Πηγή : 

http://www.underconsideration.com/ 

Το πλέον αντιπροσωπευτικό και καινοτόμο παράδειγμα οπτικής αποτύπωσης του brand 

μιας πόλης είναι αυτό της πόλης του Porto. Η ριζοσπαστική διαφοροποίηση του σε σχέση 

με τον παραδοσιακό έως πρότινος σχεδιασμό, η ξεχωριστή αισθητική του, που αποβάλλει 

τις φιοριτούρες και τα τρισδιάστατα μοντέλα το καθιστούν μοναδικό 

Το όλο εγχείρημα απέκτησε εξωστρέφεια λόγω μοναδικότητας και προβλήθηκε 

μαζικά τουλάχιστον στο διαδίκτυο, τόσο σε σελίδες γραφιστικού ενδιαφέροντος όσο και 

σε λοιπά μέσα.  

Ο σχεδιασμός υλοποιήθηκε μετά από διαγωνισμό μεταξύ τριών δημιουργιών 

γραφείων. Τον διαγωνισμό οργάνωσε η Δημοτική Αρχή της πόλης τον Ιούνιο του 2014. Η 

διάρκεια του διαγωνισμού ήταν μόλις 18 ημέρες. Η πρόταση που τελικά προκρίθηκε ήταν 

αυτή του γραφείου White Studio και ο σχεδιασμός ήταν αποτέλεσμα ομαδικής εργασίας 

περισσότερων των δέκα ατόμων. Tο δημιουργικό γραφείο White Studio  κλήθηκε να 

δημιουργήσει την νέα ταυτότητα και την επικοινωνιακή στρατηγική για την πόλη του 

Porto με στόχο να δομήσει μια ταυτότητα που αντιπροσωπεύει μια νέα, ενεργητική και 

κοσμοπολίτικη πόλη σαν το Porto, μια πόλη που ανήκει στους κατοίκους της.  Στόχος 

ήταν η παρουσίαση μιας πρότασης οπτικής ταυτότητας ικανής να επικοινωνήσει το 

δημαρχείο της πόλης και των λοιπών δημοτικών επιχειρήσεων και να λειτουργήσει ως 

μεσολαβητής μεταξύ πολιτών, Δήμου και της πόλης εν γένει. Φυσικά ο σχεδιασμός 

στόχευε στην δημιουργία μια οπτικής ταυτότητας που θα μπορούσε να αποκτήσει 

εξωστρέφεια και προβολή σε όλον τον κόσμο. Οι σχεδιαστές της νέας οπτικής ταυτότητας 

αναφέρουν πως κατά την διάρκεια της διαδικασίας κατανόησαν πως εκείνα τα 

αντιπροσωπευτικά στοιχεία της πόλης που θα μπορούσαν να δομήσουν την οπτική της 

ταυτότητα ήταν άπειρα.  Ξεκίνησαν σχεδιάζοντας είκοσι στοιχεία-εικονίδια ενώ σήμερα 

έχουν ξεπεράσει τα εβδομήντα. Η διαδικασία λοιπόν δεν είναι στατική αλλά εξελίσσεται 
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μέσα στον χρόνο. Πρόκειται για ένα ανοιχτό σύστημα που μέσω συνεντεύξεων τα μέλη 

του γραφείου White Studio αναζητούν προτάσεις και σχόλια (input) από τους μετόχους 

της πόλης με αποτέλεσμα σχεδόν δυο νέα εικονίδια (icons) να παρουσιάζονται ανά 

βδομάδα.  

Η ίδια η δυναμική και εξελισσόμενη μορφή της διαδικασίας αποτελεί πρωτότυπο και άξιο 

προβολής γεγονός.  

Οι White Studio (2014)  δηλώνουν πως απώτερος σκοπός τους είναι κάθε πολίτης 

του Porto να μπορεί να βρει τον εαυτό και να ταυτιστεί με τη οπτική ταυτότητα της πόλης. 

Τα πολυάριθμα σύμβολα που δημιουργούνται  στοχεύουν στο να αποτυπώσουν όλα τα 

επίπεδα της πόλης και όχι μόνο τα τοπόσημα πρώτου βαθμού όπως στις περισσότερες 

περιπτώσεις συνηθίζεται. Μεταξύ των πολλών εικονιδίων επιδιώκεται η αισθητική 

ομοιογένεια.  Την αρχική έμπνευση αποτελέσαν τα χαρακτηριστικά μπλε πλακάκια που 

είναι διάσπαρτα και σε πολλά σημεία της πόλης. Εσωτερικών και εξωτερικών χώρων.Τα 

σύμβολα που δημιουργήθηκαν και δημιουργούνται αποτυπώνουν τοπόσημα της πόλης,  

λένε ιστορίες για αυτήν, εκφράζουν τα πάθη και τα οράματα της πόλης κ.α. Σχεδιάζονται 

ως ένα συνεχές που μπορεί να παρουσιάζεται αναδεικνύοντας την ποικιλομορφία της 

πόλης, ενώ μπορούν και το καθένα ξεχωριστά να αξιοποιηθούν και προβληθούν κατά τις 

περιστάσεις.  Έτσι το Porto καθίσταται η πρώτη πόλη στον κόσμο που ξεπερνά το 

κλασσικό έως τώρα μοντέλο του city logo καθώς δεν έχει μια μοναδική οπτική ταυτότητα 

αλλά μεγάλο αριθμό εικονιδίων που λειτουργούν αντιπροσωπευτικά και θα πληθαίνουν με 

το πέρασμα του χρόνου.  

Στις εικόνες που ακολουθούν παρουσιάζονται μερικά από τα εικονίδια ανά 

κατηγορίες που σχεδιάστηκαν και ένα σύνολο στον πραγματικό χώρο αποτυπώσεων της 

οπτικής ταυτότητας της πόλης καθώς και η μορφή της ιστοσελίδας του Δήμου του Πόρτο 

http://www.cm-porto.pt/  

Είναι άξιο αναφοράς πως στο www.behance.net την γνωστότερη ιστοσελίδα 

παρουσίασης σχεδίων οπτικής ταυτότητας και γραφιστικών εφαρμογών εν γένει, το 

project του White Studio έχει λάβει περισσότερα από 170.000 κλίκς, ενώ το project 

παρουσιάστηκε και αναπαράχθηκε από δεκάδες ιστοσελίδες του διαδικτύου. Καθώς το 

design εισέρχεται όλο και πιο δυναμικά στο branding αναμένονται και άλλες πόλεις να 

φανταστούν διαφορετικά και πλέον καινοτόμα την οπτική τους ταυτότητα.  

http://www.cm-porto.pt/
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Εικόνα 13 Μερικά από τα λογότυπα της πόλης του Πόρτο  Πηγή:  

http://www.underconsideration.com/ 
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Εικόνα 14 Υλικές-χωρικές εφαρμογές προβολής της οπτικής ταυτότητας του Porto  

Πηγή : http://www.underconsideration.com/ 
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Εικόνα 15  Η ιστοσελίδα του Δήμου του Porto  http://www.cm-porto.pt/  

3.5.1.2  Οπτική ταυτότητα της πόλης των Ιωαννίνων/ ιστοσελίδα του Δήμου/ 

διαδικτυακή παρουσία του Δήμου   

Στις επόμενες εικόνες παρουσιάζεται η οπτική ταυτότητα (logo) του Δήμου Ιωαννιτών 

καθώς και η ιστοσελίδα του Δήμου. Είναι άξιο αναφοράς πως περιέργως είναι ακόμα 

προσβάσιμη η προηγούμενη ιστοσελίδα του Δήμου που κατασκευάστηκε επι Δημαρχεία 

Φ. Φίλιου ενώ σε ιστοσελίδες Δημοτικών Επιχειρήσεων παραμένει ακόμα ο λογότυπος 

του IOANNINA2021 παρά το γεγονός ότι η πόλη απορρίφθηκε από την συμμετοχή της 

στην τελική φάση και υπήρξαν έντονες κοινωνικές και δημοσιογραφικές αντιδράσεις για 

τον τρόπο που οι δημοτικές αρχές χειρίστηκαν την κατάθεση της υποψηφιότητας. 

 

Εικόνα 16 O Λογότυπος του Δήμου Ιωαννιτών   

 

Εικόνα 17 Η βασική σελίδα (main page) τις διαδικτυακής πλατφόρμας του Δ. Ιωαννιτών 

Τόσο ο λογότυπος όσο και η ιστοσελίδα του Δήμου χρίζουν εκσυγχρονισμού. Σε 

λειτουργικό και αισθητικό επίπεδο. Πιο συγκεκριμένα ο υπάρχων λογότυπος αποτυπώνει 

http://www.cm-porto.pt/


116 
 

τον αυτοκράτορα Ιουστινιανό που θεωρείται ο ιδρυτής της πόλης, «περικυκλωμένο» από 

το αρχαίο θέατρο της Δωδώνης. Η μορφή του Ιουστινιανού δεν είναι ξεκάθαρη, ενώ το 

αρχαίο θέατρο της Δωδώνης δεν ανήκει καν χωροταξικά στον Δήμο Ιωαννίτων, αλλά 

ανήκει στον Δήμο Δωδώνης του οποίου επίσης ο λογότυπος και μάλλον πιο δίκαια 

αποτυπώνει το αρχαίο θέατρο. 

 

Εικόνα 18 Ο λογότυπος του Δήμου Δωδώνης  

Ο λογότυπος της πόλης των Ιωαννίνων βασίζεται μόνο στο ιστορικό παρελθόν της πόλης, 

είναι δύσκολα αναγνώσιμος ενώ δεν είναι καθόλου «καθαρός» και ευανάγνωστος σε μικρό 

μέγεθος. Αναφέρεται για παράδειγμα πως είναι τυπωμένος στους κάδους σκουπιδιών της 

πόλης. Το μικρό μέγεθος εκτύπωσης που δικαιολογημένα απαιτήθηκε για την τοποθέτηση 

του λογοτύπου στους κάδους σε συνδυασμό με τα πολλά στοιχεία που τον απαρτίζουν, 

καθιστούν –και σε ανάλογες περιπτώσεις- τον λογότυπο μη αναγνώσιμο. 

Ο ισχύον λογότυπος δεν φέρει καμία πρωτοτυπία, δεν συμβαδίζει με το σύγχρονο 

design, δεν εκπροσωπεί τον χώρο και δεν κρίνεται άξιος προβολής. Ο επανασχεδιασμός 

του στο πλαίσιο εφαρμογής city branding κρίνεται απαραίτητος. 

Ο νέος λογότυπος καλείται να χαρακτηρίζεται από πρωτοτυπία, σύγχρονη 

αισθητική, εκκεντρικότητα όσο είναι εφικτό, διαφοροποίηση και μοναδικότητα. 

Οι λογότυποι τόσο του τουριστικού brand (Οld.Νew.Υou) όσο και ο λογότυπος του 

IOANNINA2021 κρίνονται πιο σύγχρονοι και δυναμικοί καθώς και πιο 

αντιπροσωπευτικοί της σύγχρονης ταυτότητας της πόλης. Ο νέος λογότυπος θα πρέπει να 

είναι άξιος προβολής και να μεταδίδει εκείνα τα μηνύματα που αντιπροσωπεύουν τις 

μοναδικότητες και τα συγκριτικά πλεονεκτήματα του Δήμου Ιωαννιτών. 
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Η ιστοσελίδα του Δήμου κρίνεται επίσης κακής και παρωχημένης αισθητικής και 

μερικής λειτουργικότητας. Οι διάφορες πληροφορίες παρουσιάζονται άτακτα, δεν 

διευκολύνουν τον χρήστη της ιστοσελίδας και σε καμία περίπτωση δεν χαρακτηρίζονται 

από καινοτομία. Επίσης υπάρχουν υπο-σελίδες του Δήμου που δεν παρέχουν ξεκάθαρη 

ενημέρωση για τον τρόπο χρήσης τον δημοτικών υπηρεσιών που προβάλλουν. 

Η παρούσα εργασία προτείνει ένα πλέον σύγχρονο μοντέλο παρουσίασης της 

ιστοσελίδας της πόλης, και έναν καλύτερο τρόπο οργάνωσης της παρεχόμενης 

πληροφορίας.  

Επίσης η συμμετοχή του Δήμου στα new-media είναι ελλιπής. Παρουσιάζεται εδώ 

το προφίλ του Δήμου Ιωαννιτών στην πλατφόρμα του facebook.com που λαμβάνει 

λιγότερα από 4.000 likes. 

 

Εικόνα 19 Η σελίδα του Δήμου Ιωαννιτών στο facebook   

Οι δημοσιεύσεις στη σελίδα του facebook του Δήμου είναι σπάνιες χρονικά και οι 

αντιδράσεις των χρηστών του facebook προς την σελίδα ιδιαίτερα περιορισμένες. Είναι 

άξιο αναφοράς πως στην σελίδα του Δήμου εμφανίζονται ή καλύτερα δεν απορρίπτονται 

και διαγράφονται από τους διαχειριστές της σελίδα σχόλια ρατσιστικού περιεχομένου. 

Προτείνεται η διαχείριση της ψηφιακής  ταυτότητας της πόλης μέσω των new 

media να ανατεθεί στον φορέα city branding των Ιωαννίνων που ως αρμόδιος και 

επιφορτισμένος με το city branding θα συμβάλλει στον εκσυγχρονισμό και την 

δυναμικότερη παρουσία της πόλης στο διαδίκτυο. Επίσης ο φορέας city branding της 
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πόλης αξιοποιώντας τα κατάλληλα πρόσωπα θα οργανώσει τον σχεδιασμό της νέας 

οπτικής ταυτότητας της πόλης και του επίσημου ιστοτόπου του Δήμου.  

 

3.5.2 Διαβούλευση και συμμετοχή  

Στο πλαίσιο κατάρτισης του Επιχειρησιακού Προγράμματος για κάθε δήμο και σύμφωνα 

με το άρθρο 76 του νόμου 3852/2010 το εγκεκριμένο από το δημοτικό συμβούλιο κείμενο 

στρατηγικού σχεδιασμού, τίθεται προς συζήτηση στη Δημοτική Επιτροπή Διαβούλευσης 

και παράλληλα δημοσιοποιείται για διαβούλευση τουλάχιστον επί δύο εβδομάδες, με 

καταχώρηση στην ιστοσελίδα του δήμου, καθώς και με κάθε άλλο πρόσφορο μέσο. Κατά 

τη διάρκεια της δημοσιοποίησης υποβάλλονται προτάσεις, εγγράφως ή ηλεκτρονικά. 

Σύμφωνα με τον Δήμο Ιωαννιτών εντοπίζεται ως πρόβλημα η περιορισμένη 

συμμετοχή των πολιτών στην διαδικασία λήψης αποφάσεων σχετικών με τον Δήμο. Ο 

Δήμος μέσα από το επιχειρησιακό πρόγραμμα με ορίζοντα το 2019 στοχεύει στην 

αντιμετώπιση αυτής της κατάστασης και ακολουθώντας τις αρχές τις Ευρωπαικής 

Επιτροπής καλείται να κινητοποιήσει τους κατοίκους, να προάγει την συμμετοχικότητα. 

και την διαβούλευση, την αστική δημοκρατία και την κοινωνική συνοχή.  

Ο τρόπος όμως με τον οποίο το Επιχειρησιακό του Δήμου Ιωαννιτών εντάχθηκε σε 

διαδικασίες διαβούλευσης προς του πολίτες, κρίνεται ακατάλληλος, τεχνολογικά 

παρωχημένος και αναποτελεσματικός. Πιο συγκεκριμένα στο πλαίσιο της Δημόσιας 

Διαβούλευσης του Επιχειρησιακού Προγράμματος 2016-2019 του Δήμου Ιωαννιτών ( Α΄ 

Φάση : Στρατηγικός Σχεδιασμός), ο Δήμος Ιωαννιτών, θέτει σε δημόσια διαβούλευση το 

Στρατηγικό Σχέδιο, το οποίο εγκρίθηκε από το Δημοτικό Συμβούλιο του Δήμου Ιωαννιτών 

με την υπ' αριθμ. 75/2016 απόφασή του και αναρτήθηκε στην ιστοσελίδα του Δήμου  

www.ioannina.gr .   

Σύμφωνα με την σχετική ανάρτηση :  

«Καλούνται οι  πολίτες, οι τοπικοί φορείς και οι σύλλογοι  να υποβάλλουν τις 

προτάσεις τους, μέσω της συμπλήρωσης σχετικού ερωτηματολογίου.Το Επιχειρησιακό 

Πρόγραμμα αποτελεί ένα ολοκληρωμένο πρόγραμμα τοπικής και οργανωτικής-

λειτουργικής ανάπτυξης, σε εναρμόνιση με τις κατευθύνσεις αναπτυξιακού σχεδιασμού σε 

τοπικό, περιφερειακό και εθνικό επίπεδο. Η Διαβούλευση, λήγει την Παρασκευή 8 

Απριλίου 2016, και καλούνται οι ενδιαφερόμενοι για τη συμπλήρωση και κατάθεση του 
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ερωτηματολογίου μέχρι την ημερομηνία αυτή. Το ερωτηματολόγιο διατίθεται σε 

ηλεκτρονική μορφή στην ιστοσελίδα του Δήμου Ιωαννιτών ,www.ioannina.gr  και 

μπορείτε να το αποστείλετε συμπληρωμένο ηλεκτρονικά στη διεύθυνση ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου programmatismos@ioannina.gr.» 

Στην πράξη ο πολίτης επισκέπτης της ιστοσελίδας που ενδιαφέρεται να λάβει 

μέρος στην διαβούλευση καλείται να κατεβάσει (download) ένα έγγραφο σε μορφή world 

και αφού το συμπληρώσει να το αποστείλει μέσω e-mail στην αρμόδια υπηρεσία του 

Δήμου. Η διαδικασία είναι άκρα τεχνολογικά παρωχημένη και μπορεί να λειτουργήσει 

αποτρεπτικά στην όλη διαδικασία. Ο χρήστης καλείται να δαπανήσει αρκετό χρόνο για να 

φέρει εις πέρας την συμμετοχή του στο πλαίσιο της διαβούλευσης.  

Το έγγραφο έχει την μορφή ερωτηματολογίου κατά το πλείστον ανοιχτών 

ερωτήσεων. Οι ερωτήσεις είναι κυρίως γενικού ενδιαφέροντος που σε ένα γενικό πλαίσιο 

καλούν τον εκάστοτε πολίτη να κάνει με βάση τον ίδιο μια SWOT ανάλυση για τον Δήμο 

Ιωαννιτών. Οι ανοιχτού τύπου ερωτήσεις καθώς και ο τρόπος με τον οποίων τα δεδομένα 

συλλέγονται καθιστούν δύσκολη την αξιοποίηση των απαντήσεων των συμμετεχόντων για 

την εξαγωγή τόσο ποιοτικών όσο και ποσοτικών συμπερασμάτων. Η όλη διαδικασία 

κρίνεται μη λειτουργική και αναποτελεσματική. 

Αντ’ αυτού θα μπορούσε από μέρους του αρμόδιου Τμήματος του Δήμου να 

δημιουργηθεί ένα on-line ερωτηματολόγιο, με περισσότερες κλειστού τύπου ερωτήσεις 

που θα απλοποιούσε την διαδικασία για τον χρήστη και θα οδηγούσε στην καλύτερη 

συλλογή και αξιοποίηση των αποτελεσμάτων. Η συγκεκριμένος τρόπος διαβούλευσης 

μάλλον και μπορεί μόνο να έχει γραφειοκρατικό χαρακτήρα. Δωρεάν εφαρμογές για 

κατάρτιση και συμπλήρωση ερωτηματολογίων on-line είναι διαθέσιμες για χρήση εδώ και 

αρκετά χρόνια. 

Στο πλαίσιο της παρούσας εργασίας πραγματοποιήθηκε επαφή με τους 

δημιουργούς της πλατφόρμας DEMOCRAC IT μιας πλατφόρμας καινοτόμου τεχνολογικά 

χαρακτήρα που δημιουργήθηκε ως αποτέλεσμα συνεργασίας του Τμήματος Πληροφορικής 

και Τηλεματικής του Χαροκοπείου Πανεπιστημίου και της εταιρίας με επωνυμία 

«Συνεργατικοί Σχηματισμοί για την Ταυτότητα Τόπου & Συμμετοχή Πολιτών – Αστική 

Εταιρεία Μη Κερδοσκοπικού Χαρακτήρα» με  τον διακριτικό τίτλο 

«placeIDENTITY.GR»  
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Η πλατφόρμα DEMOCRACIT αποτελεί έργο που  χρηματοδοτείται από την 

Ισλανδία, το Λιχτενστάιν και τη Νορβηγία στο πλαίσιο του Προγράμματος «Είμαστε όλοι 

Πολίτες», το οποίο είναι μέρος του συνολικού Χρηματοδοτικού Μηχανισμού του ΕΟΧ για 

την Ελλάδα, γνωστού ως EEA Grants. Διαχειριστής Επιχορήγησης του Προγράμματος 

είναι το Ίδρυμα Μποδοσάκη.   

Στόχος του Προγράμματος είναι η ενδυνάμωση της κοινωνίας των πολιτών στη 

χώρα μας και η ενίσχυση της κοινωνικής δικαιοσύνης, της δημοκρατίας και της βιώσιμης 

ανάπτυξης. 

Σύμφωνα με τους δημιουργούς της πλατφόρμας :  

 

Το DemocracIT απευθύνεται 

• σε όσους παράγουν / σχεδιάζουν / χαράζουν πολιτική. Ακόμα περισσότερο 

απευθύνεται στους πολίτες που θέλουν να συμμετάσχουν / συμβάλουν 

δημιουργικά στη διαμόρφωση της πολιτικής, να προτείνουν, να 

διαφωνήσουν. 

• σε όσους ελέγχουν τους προηγούμενους - δημοσιογράφους, αντιπολίτευση 

και απλούς πολίτες ή ομάδες πολιτών. 

• σε όσους μελετούν τα πεπραγμένα των προηγούμενων και τις σχέσεις τους. 

• σε όσους ενδιαφέρονται να ενισχύσουν την ανάπτυξη συμμετοχικών 

διαδικασιών στη παραγωγή της πολιτικής και να προάγουν τη διαφάνεια 

στη δημόσια ζωή. 

«Με το έργο DemocracIT φιλοδοξούμε να οικοδομήσουμε μια κοινότητα και μια 

τεχνολογική πληροφορική υποδομή που θα επιτρέψουν τη δημιουργική συμμετοχή και τη 

χρήση των δεδομένων της δημόσιας διαβούλευσης, ώστε: 

 Όλοι οι πολίτες να έχουν στη διάθεσή τους εύχρηστα, φιλικά εργαλεία για να 

συμβάλλουν γόνιμα στην ανοιχτή διαδικασία διαβούλευσης - ακόμα και μετά το 

“επίσημο” τέλος της. 

 Να αυξηθεί η επιρροή των παρατηρήσεων των πολιτών στη χάραξη πολιτικής. 
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 Να διευκολυνθεί ο νομοθέτης στην αποτελεσματική αξιοποίηση χρήσιμων 

πληροφοριών που “κρύβονται” στον όγκο των σχολίων. 

 Να μετρηθεί ο αντίκτυπος των διαβουλεύσεων στη νομοθετική διαδικασία. 

Το DemocracIT στοχεύει στην συντεταγμένη έκφραση της γνώμης των πολιτών σε 

οποιαδήποτε κατηγορία ή ομάδα κι αν ανήκουν. Στην ανάδειξη των αντιρρήσεων, των 

προτάσεων και των επιχειρημάτων τους. Στην ενεργοποίησή τους για μια ουσιαστική 

συμμετοχή στη συνδιαμόρφωση του θεσμικού πλαισίου πριν αυτό γίνει νόμος.»  

Το εργαλείο  DEMOCRACIT είναι διαθέσιμο για κάθε διαβουλευτική δράση όπως 

είναι το Επιχειρησιακό Πρόγραμμα ενός Δήμου.  Στην επαφή που πραγματοποιήθηκε στο 

πλαίσιο παρουσίασης του εργαλείου DEMOCRACIT οι δημιουργοί της πλατφόρμας 

έδειξαν διαθεσιμότητα για παροχή του εργαλείου προς τον Δήμο Ιωαννιτών και την 

παροχή συμβουλευτικών υπηρεσιών για την αξιοποίηση του. Στην κατεύθυνση λοιπόν 

αυτή προτείνεται η αξιοποίηση του DEMOCRACIT από μέρους του Δήμου Ιωαννιτών για 

κάθε διαδικασία διαβουλευτικού χαρακτήρα. Μια τέτοια δράση θα συνέβαλε στην 

ενίσχυση της συμμετοχής των κατοίκων στα κοινά και θα αποτελούσε πρότυπο εργαλείο 

για τα ελληνικά δεδομένα των Δήμων. Ταυτόχρονα θα συνέβαλε στο branding μιας πόλης 

που στηρίζει την δημοκρατία και επιζητά την αποτελεσματική και όχι προσχηματική 

γραφειοκρατικού ύφους διαβούλευση.  

Συνεχίζοντας με τα ψηφιακά εργαλεία προς αξιοποίηση από μέρους του Δήμου 

προτείνεται η κατασκευή και λειτουργία ψηφιακής εφαρμογής τύπου Fix My City. Οι 

εφαρμογές αυτού του τύπου αξιοποιούνται από πολλούς Δήμους του κόσμου ενώ στην 

Ελλάδα ήδη λειτουργεί στον Δήμο Γλυφάδας. 

 Στην περίπτωση του Δήμου Γλυφάδας παρέχεται προς τους πολίτες για χρήση η 

ηλεκτρονική πλατφόρμα εξυπηρέτησης του πολίτη Glyfada FixMyCity διαθέσιμη μέσω 

υπολογιστή και smartphone. Μέσω αυτής της εφαρμογής, κάθε δημότης ή κάτοικος της 

Γλυφάδας μπορεί εύκολα και γρήγορα να δηλώσει μία βλάβη που αφορά σε θέματα 

αρμοδιότητας του Δήμου σε πραγματικό χρόνο και χώρο. Για παράδειγμα: καμένα φώτα, 

λακκούβες, σπασμένα πεζοδρόμια, εγκαταλελειμμένα οχήματα.   

Η εφαρμογή λειτουργεί ως εξής : εντοπίζει αυτόματα το «στίγμα» του πολίτη, το 

ακριβές σημείο δηλαδή στο οποίο βρίσκεται εκείνη τη στιγμή. Στη συνέχεια, μέσω του 

κινητού του τηλεφώνου - ή από το σπίτι του, μέσω του υπολογιστή - καταγράφει 
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επιγραμματικά ποια είναι η βλάβη, ενώ μπορεί να αποστείλει και σχετική φωτογραφία. Ώς 

αποτέλεσμα, οι υπηρεσίες του Δήμου ενημερώνονται αμέσως για το σχετικό πρόβλημα, 

γνωρίζουν που έχει σημειωθεί αυτό και κινούν τις απαραίτητες διαδικασίες για την 

επίλυσή του. Ο πολίτης, μάλιστα, μπορεί να παρακολουθεί σε πραγματικό χρόνο την 

εξέλιξη αποκατάστασης της βλάβης. Σε κάποιες περιπτώσεις αντίστοιχες πλατφόρμες 

συνδέονται σε πραγματικό χρόνο με τις υπηρεσίες της τροχαίας της πόλης και 

ενημερώνουν σε πραγματικό χρόνο για τυχόν παράνομες σταθμεύσεις και καταλήψεις 

πεζοδρομίων, πλατειών και πάρκων από αυτοκίνητα ή μηχανές.  

 Το εργαλείο FixMyCity αποτελεί ένα εύχρηστο εργαλείο που μπορεί να συμβάλει 

τόσο στην άρση της οκνηρίας και αδιαφορίας των πολιτών, στην διεκδίκηση των 

δικαιωμάτων τους επί του δημοσίου χώρου καθώς και στην ανάληψη ευθυνών από μέρους 

τις δημοτικής αρχής. Σίγουρα η λειτουργία του μπορεί να συμβάλλει στην βελτίωση της 

ποιότητας ζωής και στην ενίσχυση της δημοκρατίας, στην προώθηση της ηλεκτρονικής 

αυτοδιοίκησης και ως αποτέλεσμα στο branding της πόλης των Ιωαννίνων. 

 

Εικόνα 20 Η εφαρμογή Fix My City , Δήμος Γλυφάδας Πηγή : http://www.glyfada.gr/ 

 

3.6 Δράση 4 : Πολιτιστικό brand της πόλης των Ιωαννίνων  

«Τον τελευταίο χρόνο όλο και περισσότεροι δήμοι και περιφέρειες στην Ελλάδα εντάσσουν 

την δημιουργική και πολιτιστική οικονομία στις αναπτυξιακές τους πολιτικές, στην βάση των 

επενδυτικών προτεραιοτήτων της νέας προγραμματικής περιόδου της Πολιτικής Συνοχής 

2014-2020. Ο πολιτισμός και η δημιουργικότητα αποτελούν μοχλούς αναπτυξιακών 
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πολιτικών, έχοντας έντονες συνδέσεις με την αστική ανάπτυξη και την ποιότητα ζωής στις 

πόλεις, τον ελεύθερο χρόνο, την τουριστική οικονομία και την παραγωγή καινοτόμων 

υπηρεσιών υψηλής προστιθέμενης αξίας. Παρόλα αυτά, σε πολλά επιχειρησιακά 

προγράμματα στο περιφερειακό και τοπικό επίπεδο παρατηρούνται κενά όσον αφορά την 

λειτουργική αξιοποίηση του δυναμισμού των δημιουργικών και πολιτιστικών βιομηχανιών 

και την γόνιμη παραγωγή πολιτικών που θα ενδυναμώσει περαιτέρω τους κλάδους 

πολιτισμού και δημιουργικότητας.» 

(Συνέδριο «Δημιουργική και Πολιτιστική Οικονομία: Χωρικές αναπτυξιακές πολιτικές» 

Θεσσαλονίκη, 11-12 Δεκεμβρίου 2015) 

Η δράση 4 αφορά στην ενίσχυση του πολιτιστικού προφίλ και πολιτιστικού brand 

της πόλης των Ιωαννίνων, στην επικαιροποίηση και τον εκσυγχρονισμό αυτού μέσω της 

αξιοποίησης του παρόντος πολιτιστικού αποθέματος της πόλης και της δυναμικής του. Οι 

δράσεις που προτείνονται λαμβάνουν υπ’ όψιν τους το ιστορικό πολιτιστικό προφίλ της 

πόλης και επιδιώκουν να αποτελέσουν τον δημιουργικό συνδετικό κρίκο με το παρόν. Το 

πολιτιστικό προφίλ μια πόλης μπορεί να κάνει μια πόλη «μοναδική και ιδιαίτερη» κατά 

τον Landry (2008) και να αποτελέσει συγκριτικό πλεονέκτημα του χώρου.   

Σε πολλές πόλεις του κόσμου δίνονται συχνά πρωτοβουλίες στις δημιουργικές 

ομάδες της πόλης, ενώ πραγματοποιούνται φεστιβάλ και καλλιτεχνικές δράσεις στον 

δημόσιο χώρο.  

Είναι γεγονός πως η πολιτιστική βιομηχανία εισέρχεται στην αγορά με ραγδαίους 

ρυθμούς. Οι πολιτιστικοί κλάδοι περιλαμβάνουν την πολιτιστική κληρονομιά, τις τέχνες, 

το ντιζάιν, την τηλεόραση, τον κινηματογράφο και τα ηλεκτρονικά μέσα, ενώ οι 

δημιουργικοί κλάδοι περιλαμβάνουν όλα τα παραπάνω εκτός από την πολιτιστική 

κληρονομιά, αλλά περιλαμβάνουν και κλάδους όπως η πληροφορική (Brecknock, 2004). 

Το πολιτιστικό προφίλ της μεταβιομηχανικής πόλης διαδραματίζει σημαντικό ρόλο 

στον προσδιορισμό της ταυτότητας του χώρου και στον στρατηγικό σχεδιασμό Place 

Branding. 

 

Πώς γεννάται όμως η δημιουργικότητα ;  
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Κατά τον Andersson στη δημιουργικότητα  (1985), εκτός από τις δεξιότητες (και 

του τρόπου που συνδυάζονται με την πληροφορία και τη γνώση) είναι απαραίτητη η 

ύπαρξη συνεργειών μεταξύ διαφόρων δεξιοτήτων καθώς και ύπαρξη δομικής αστάθειας. 

Θα μπορούσε να εννοηθεί από τα παραπάνω πως  η δημιουργικότητα  στην πόλη είναι 

αποτέλεσμα συλλογικής διαλεκτικής και αιτιατό του ιδιαίτερου ασταθούς περιβάλλοντος. 

Κατά τον Hall (2000) η αστάθεια αποτελεί την γενεσιουργό αιτία της δημιουργικότητας 

ενώ κατά τον Tornqvist (1983) είναι ένα από τα βασικά συστατικά του δημιουργικού 

περιβάλλοντος. 

3.6.1 Οι δημιουργικές πόλεις και η πολιτιστική βιομηχανία 

«Ο πολιτισμός που θεωρούνταν μία «περιθωριακή», διακοσμητική και για προσθήκη 

κύρους δαπάνη των κρατικών ταμείων, αρχίζει να κινείται στο κέντρο της χάραξης 

πολιτικής ως μία δυνητική πηγή αναζωογόνησης της τοπικής οικονομίας» (O'Connor, 

2007). 

Πρωτοπορούν στον τομέα της πολιτιστικής βιομηχανίας χώρες κυρίως της Βορείου και 

Κεντρικής Ευρώπης και της  Β. Αμερικής. Για παράδειγμα ήδη από τις αρχές της 

δεκαετίας του '90, οι πολιτιστικές βιομηχανίες αποτελούν πλέον μία αναπτυξιακή 

πραγματικότητα για τη Μεγάλη Βρετανία. Όπως αναφέρει Ζορμπά (2014) στο πλαίσιο 

ενίσχυσης της πολιτιστικής βιομηχανίας,  αναδείχθηκαν συνέργειες της πολιτιστικής 

πολιτικής με τους τομείς του τουρισμού, της εκπαίδευσης κ.α. και η πολιτιστική πολιτική 

λειτούργησε ως αναπτυξιακό μέσο. Γάλλοι κοινωνιολόγοι τη δεκαετία του '70 

αναφέρονται στις «πολιτιστικές βιομηχανίες», ως τους δημόσιους ή ιδιωτικούς φορείς 

καθώς και τις επιχειρήσεις που παράγουν κοινωνικό νόημα και σχετίζουν την παραγωγή 

και κατανάλωση πολιτιστικών αγαθών με την κοινωνική ταξική διαστρωμάτωση, 

προσδοκώντας πολιτιστική κατανάλωση και από τις μη προνομιούχες κοινωνικές τάξεις 

(Κορωναίου 1996, Μπούνια 2005). Με δεδομένο ότι οι πολιτιστικές βιομηχανίες 

παράγουν χρησιμοποιώντας περιορισμένους φυσικούς πόρους, θεωρούνται ως «πράσινες 

βιομηχανίες», έχουν υψηλή προστιθέμενη αξία και συγκρινόμενες με την παραδοσιακή 

βιομηχανία, οι πολιτιστικές βιομηχανίες επιδρούν δυναμικότερα στην οικονομική 

ανάπτυξη (Zhang & Du 2011). Ο όρος βιομηχανία που έχει επικρατήσει είναι σίγουρα 

προβληματικός. 

H Έκθεση του UNCTAD(United Nations Conference on Trade and Development)  

(2008) περιγράφει τη δημιουργική πόλη ως προς τέσσερις διακριτές ιδιότητες:  
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1. τέχνες και πολιτιστική υποδομή  

2. δημιουργική οικονομία  

3. ισχυρή δημιουργική τάξη  

4. τόπος που ενισχύει την κουλτούρα δημιουργικότητας 

  Κατά την Ευρωπαϊκή Επιτροπή (2010)  εκτός από τους παραδοσιακούς τομείς των 

τεχνών (τέχνες του θεάματος, εικαστικές τέχνες, πολιτιστική κληρονομιά) 

περιλαμβάνονται στις πολιτιστικές βιομηχανίες και οι κινηματογραφικές ταινίες, οι ταινίες 

DVD και τα βίντεο, η τηλεόραση και το ραδιόφωνο, τα βιντεοπαιχνίδια, τα νέα μέσα 

επικοινωνίας, η μουσική, τα βιβλία και ο Τύπος.  

Το εύρος της δημιουργίας εξελίσσεται ταυτόχρονα με την ραγδαία εξέλιξη της 

τεχνολογίας και την επέλαση του design καθιστώντας τον ορισμό της πολιτιστικής-

δημιουργικής βιομηχανίας δυναμικό στον χρόνο.  

Κατά την Λαζαρέτου (2014) οι πολιτιστικές βιομηχανίες αφορούν τους φορείς ή 

επιχειρήσεις που παράγουν εμπορεύσιμα προϊόντα με αισθητικό ή συμβολικό χαρακτήρα 

και των οποίων η κατανάλωση αφορά κυρίως «εμπειρία» από την πλευρά του 

καταναλωτή. 

Στην σύγχρονη πραγματικότητα λοιπόν η δημιουργία μπαίνει στο επίκεντρο των 

μεγάλων μητροπόλεων αλλά και των μικρότερων πόλεων του κόσμου. Κυρίως εκείνων 

που έχοντας πληγεί από την αποβιομηχανοποιήση αναζητούν νέα οικονομικά μοντέλα 

προκειμένου να εξασφαλίσουν την αστική βιωσιμότητα.  

Η δημιουργική βιομηχανία και με την στενότερη έννοια η πολιτιστική βιομηχανία 

δύναται να συμβάλει :  

• Στην εν γένει ανάπτυξη σε επίπεδο πόλης αλλά και χώρας 

• Στην οικονομική και επιχειρηματική ανάπτυξη της πόλης 

• Στην ενίσχυση του τουριστικού προφίλ της πόλης 

• Στην βελτίωση της ανταγωνιστικότητας της πόλης 
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• Στον εκσυγχρονισμό, εμπλουτισμό της ταυτότητας και συνεπώς της εικόνας της 

πόλης.  

• Στον μετριασμό κοινωνικών φαινομένων, όπως η αποξένωση.  

Γάλλοι κοινωνιολόγοι μετά τη δεκαετία του '60 θεωρούν ότι μέσω των 

πολιτιστικών βιομηχανιών μπορεί να επιτευχθεί και κοινωνική κινητικότητα. 

(Μπούνια 2005, Μπαντιμαρούδης 2011). 

• Στην διάχυση της άτυπης γνώσης και την κινητοποίηση της συμμετοχικότητας των 

πολιτών. 

Σύμφωνα με την Διευθύντρια Δημοτικής Κοινωφελούς Επιχείρησης Πολιτισμού 

Κερατσινίου και Υπεύθυνης Επικοινωνίας  Μ. Ψαρρού (2010)  : 

   “Η παρουσία ενός ισχυρού «πολιτικού πολιτισμού», ενός πολιτισμού δηλαδή που 

χαρακτηρίζει την πόλη και διαποτίζει τις διεργασίες που πραγματοποιούνται εντός αυτής, 

θεωρείται αναγκαία για τη διάπλαση ενεργών πολιτών, οι οποίοι δεν λειτουργούν ως 

παθητικοί θεατές των κοινωνικοπολιτικών δρώμενων αλλά διαμορφώνουν με τη δράση 

τους τις εξελίξεις” 

Ως αποτέλεσμα των όσων αναφέρθηκαν, τοπικές και εθνικές κυβερνήσεις 

υποστηρίζουν τις πολιτιστικές βιομηχανίες πρωτίστως απευθυνόμενες στον τοπικό 

πληθυσμό, αξιοποιώντας τον πολιτιστικό πλούτο της κάθε πόλης και ακολούθως 

προβάλλουν τα προϊόντα αυτού προς το εξωτερικό περιβάλλον.  

Κατά τον Hall (2005) η πολιτιστική δραστηριότητα κυρίως από τις δεκαετίες του 

'80 και του '90 έχει συμβάλλει σημαντικά στους τομείς της οικονομίας και της εικόνας του 

τόπου. Η πολιτιστική δραστηριότητα δεν αφορά πλέον μόνο την παραγωγή εμπειριών από 

τους καθιερωμένους πολιτιστικούς φορείς (θέατρο, μουσική, όπερα κλπ) όπου 

ανταποκρινόταν μόνο μία ελιτίστικη πελατεία, αλλά επεκτείνεται και σε φορείς που 

προσφέρουν προς κατανάλωση εμπειρίες που απευθύνονται σε ευρύτερο κοινό, πιο 

«καθημερινές» παροχές που στοχεύουν σε ευρύτερη κατανάλωση. Σύμφωνα με την 

εξέλιξη αυτή προκύπτει και το ζήτημα της διάκρισης του πολιτισμού σε «υψηλό» και 

«λαϊκό». 
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3.6.2 Φεστιβάλ στις πόλεις 

«Με την ανάπτυξη της συμβολικής οικονομίας και της οικονομίας της εμπειρίας, οι πόλεις 

μετατράπηκαν σε πεδία συνεχούς ροής γεγονότων που εν τέλει οδηγούν στη 

φεστιβαλοποίηση της πόλης και στην ανάπτυξη της φεστιβαλικής αγοράς. Η επωνυμία των 

πόλεων που συνδέθηκε κατά το παρελθόν με την εγκατάλειψη ενός βιομηχανικού 

παρελθόντος, σήμερα σχετίζεται με τον εμπλουτισμό του βιομηχανικού τοπίου με 

παγκοσμίως γνωστούς προορισμούς τέχνης και διασκέδασης, που εντάσσονται στην «πόλη 

της φαντασίας»  (Ψαρρού, 2010)   

Όλο και περισσότερες πόλεις του κόσμου στο πλαίσιο ενίσχυσης και προβολής του 

τοπικού και διαφοροποιημένου πολιτιστικού κεφαλαίου τους επενδύουν και διοργανώνουν 

φεστιβάλ. Τα φεστιβάλ θεωρούνται καταλύτες της αστικής ανανέωσης, προσελκύοντας 

τουρίστες και επενδυτικά κεφάλαια, εμπλουτίζοντας την εικόνα μιας πόλης και 

δημιουργώντας νέες θέσεις εργασίας. Αυτή η ανάπτυξη σχετίζεται με τον εντεινόμενο 

ανταγωνισμό στο αστικό περιβάλλον καθώς οι πόλεις πασχίζουν να προσελκύσουν μορφές 

παραγωγής και κατανάλωσης και προκύπτει η ανάγκη πολλά φεστιβάλ να προσλάβουν 

προσανατολισμό στην αγορά (Pugh & Wood, 2005 όπως παρατίθεται από Μ.Ψαρού, 

2012). 

Στόχος των φεστιβάλ και των πολιτιστικών  δράσεων γενικότερα  είναι η βελτίωση 

της ποιότητας ζωής, η ενίσχυση της κοινωνικής συνοχής, η άρση της οκνηρίας των 

πολιτών μέσω εφαρμογής διαδραστικών καλλιτεχνικών δράσεων, η βελτίωση της εικόνας 

της πόλης, συχνά η παιχνιδιοποιήση του αστικού χώρου και εν γένει ο 

επαναπροσδιορισμός σε συγχρόνους όρους του πολιτιστικού προφίλ της πόλης. 

Πολλές είναι οι περιπτώσεις στις πόλεις του κόσμου που η τάση της 

φεστιβαλοποιήσης οδηγεί σε διοργάνωση φεστιβάλ που δεν έχουν καμία σχέση με τον 

τοπικό πολιτισμό και μικρή είναι η συμβολή τους στην κοινωνία. Έτσι οι πόλεις μπαίνουν 

σε έναν ατέρμονα διαγωνισμό ανταγωνισμό για το καλύτερο φεστιβάλ κινηματογράφου, 

για το καλύτερο φεστιβάλ ροκ μουσικής ή για το καλύτερο φεστιβάλ ντοκιμαντέρ. 

Αρκετές όμως είναι και οι περιπτώσεις πόλεων που αντιλαμβάνονται την ομογενοποιηση 

αυτή των και προσπαθώντας να διαφοροποιηθούν οργανώνουν μοναδικού και ιδιαίτερου 

περιεχομένου φεστιβάλ. Συχνά η φεστιβαλοποιήση συνδυαστικά με άλλες αστικές 

παρεμβάσεις μπορεί να οδηγήσει στο φαινόμενο της Ντισνεοποιήσης του αστικού χώρου, 

που δίνει έμφαση μόνο στην βιτρίνα της πόλης. Ως αποτέλεσμα της τεχνητής αυτής 
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πραγματικότητας και της μεροληπτικής χωρικά προσοχής στο  δημόσιο χώρο δύναται να  

επηρεάζεται αρνητικά η εδαφική δικαιοσύνη. 

3.6.3 Φεστιβάλ στην πόλη των Ιωαννίνων 

Αντίστοιχα στην πόλη των Ιωαννίνων πραγματοποιούνται φεστιβάλ, κυρίως τους 

καλοκαιρινούς μήνες. Τα τελευταία χρόνια έλαβαν επίσης χώρο στην πόλη φεστιβάλ 

καινοτόμου χαρακτήρα και πρωτότυπου περιεχόμενου.  

Αναφέρονται ενδεικτικά : 

• Το Soundrope Festival που έχει ήδη γίνει δύο φορές στην πόλη με κεντρική 

θεματολογία το video mapping και την πειραματική μουσική.  

• To Luminus festival που πραγματοποιήθηκε το 2014 αποτέλεσε επίσης κάτι 

καινούριο τόσο για την πόλη όσο και για την Ελλάδα. Βασική του 

θεματολογία ήταν το φώς.  Κατά την διάρκεια του φεστιβάλ 

τοποθετήθηκαν «φωτεινές» εγκαταστάσεις και διαδραστικές εγκαταστάσεις  

στον δημόσιο χώρο. Οι καινοτόμες εγκαταστάσεις αποτέλεσαν τοποσήμα 

προσωρινού χαρακτήρα που καλούσαν τον περαστικό να επεξεργαστεί το 

φώς και σε μερικές περιπτώσεις να βιώσει μια σχετική «φωτεινή» εμπειρία. 

Επίσης πραγματοποιήθηκαν συναυλίες και λοιπά δρώμενα από διάφορους 

καλλιτέχνες της Ευρώπης.  

• Ένα σημαντικό φεστιβάλ που πραγματοποιήθηκε το 2014 στην πόλη των 

Ιωαννίνων και συνέβαλε άμεσα στην εικόνα της πόλης ήταν το Gradient 

Festival. Στο πλαίσιο του φεστιβάλ πραγματοποιήθηκαν περιοδικές 

εκθέσεις, προβολές και performances σε διάφορα σημεία του αστικού 

χώρου, ενώ σε διάφορα τμήματα τις πόλης στο πλαίσιο του φεστιβάλ street 

artists κλήθηκαν να ζωγραφίσουν σε τοίχους της πόλης.  

• Το Street Theater Festival αποτέλεσε ένα από τα σημαντικότερα φεστιβάλ 

της πόλης των Ιωαννίνων και πραγματοποιήθηκε την τριετία 2012-

2014.Κατά τη διάρκεια των τριών ετών διεξαγωγής του, φιλοξένησε 

περισσότερες από 30 παραστάσεις θεάτρου, κουκλοθέατρου, τσίρκο, 

μουσικής και χορού σε δημόσιους υπαίθριους χώρους της πόλης, καθώς και 

πλειάδα εργαστηρίων και σεμιναρίων για ενήλικες και παιδιά. Το φεστιβάλ 
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δεν υποστηρίχθηκε από τις δημοτικές αρχές για το έτος 2015 οπότε και δεν 

πραγματοποιήθηκε. 

Όλα τα παραπάνω φεστιβάλ που πραγματοποιήθηκαν στην πόλη, προβλήθηκαν 

από διάφορα ειδησεογραφικά μέσα ανά την Ελλάδα. Αξίζει να αναφερθεί σχετικά με το 

Soundrope Festival πώς ενώ την πρώτη χρόνια (2014) πραγματοποιήθηκε με την 

υποστήριξη του Δήμου,  οι διοργανωτές του για το έτος 2016 αποφάσισαν λόγω έλλειψης 

οργάνωσης και συνεννόησης να μην εμπλέξουν καθόλου τις δημοτικές αρχές και 

υπηρεσίες.  

Στην πόλη πραγματοποιούνται κάθε χρόνο και λοιπά φεστιβάλ παραδοσιακού 

χαρακτήρα. Το πολιτιστικό όμως δυναμικό της πόλης των Ιωαννίνων κρίνεται κατάλληλο 

για την διοργάνωση και υποστήριξη και άλλων λοιπών φεστιβάλ που λαμβάνουν εντόνως 

υπ’ όψιν την παράδοση και τον ιστορικό πολιτισμό αλλά προάγουν την καινοτομία και την 

εξωστρέφεια.  

Τα φεστιβάλ που προτείνεται να πραγματοποιηθούν στην πόλη των Ιωαννίνων 

έχουν ως θεματολογία : 

1. Την πειραματική παραδοσιακή μουσική 

2. Την μοντέρνα γλυπτική και  τις εγκαταστάσεις land art/site specific art 

3. Την τεχνολογική καινοτομία και το 3D printing 

4. Την σύγχρονη ποίηση  

Το είδος της προτεινόμενης θεματολογίας λαμβάνει υπ’ όψιν τις ομάδες 

κοινωνικής δυναμικής της πόλης καθώς και το πολιτιστικό της προφίλ. Τα προτεινόμενα 

φεστιβάλ δίνουν έμφαση στην καινοτομία και κυρίως στην πρωτοτυπία και την 

διαφοροποίηση.  

Η οργάνωση τους και η προβολή τους προτείνεται να αποτελεί αρμοδιότητα των 

των εξειδικευμένων μετόχων του φορέα city branding των Ιωαννίνων που ως ομάδα 

δημιουργικού χαρακτήρα θα μπορέσει να προσδώσει καινοτομία, διαφορετικότητα, και 

κοινωνική διάσταση στα φεστιβάλ της πόλης. Στην πόλη των Ιωαννίνων εδράζονται ή 

έχουν ιδιαίτερες σχέσεις με αυτήν άτομα δημιουργικών ομάδων σχετικών με τις τέσσερις 

προτεινόμενες θεματικές. 
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Ανεξαρτήτως της θεματικής του κάθε φεστιβάλ, ο τρόπος προσέγγισης του από 

τους υπευθύνους, το επίπεδο και το είδος της εμπειρίας που βιώνουν οι συμμετέχοντες 

στην διάρκεια του είναι καίριας σημασίας. 

Συνολικά οι προτεινόμενες δράσεις ενίσχυσης του φεστιβαλικού παρεχόμενου 

προϊόντος  έχουν στόχο : 

1. Την περιοδική αλλά και μόνιμη αναγέννηση του δημοσίου χώρου των 

Ιωαννίνων 

2. Την επαφή των πολιτών των Ιωαννίνων με καινοτόμες και εξωστρεφείς ομάδες 

κοινωνικής δυναμικής 

3. Την δημιουργία συνεργιών τόσο σε επίπεδο οικονομικού κεφαλαίου όσο και σε 

επίπεδο διάχυσης της γνώσης 

4. Την δημιουργία της αίσθησης του ανήκειν σε πολίτες και τοπικούς 

δημιουργικούς φορείς και δημιουργούς 

5. Τον εμπλουτισμό και εκσυγχρονισμό του πολιτιστικού brand των Ιωαννίνων 

6. Την βελτίωση της εικόνας της πόλης των Ιωαννίνων 

7. Την ενίσχυση της εξωστρέφειας του πολιτιστικού brand της πόλης  

8. Την τοποθέτησης της πόλης ως πρωτοπόρου σε συγκεκριμένες πολιτιστικές 

πτυχές  

9. Την παροχή εμπειριών τόσο σε κατοίκους όσο και επισκέπτες μέσο διάδρασης 

με τον αστικό χώρο.  

10. Την δημιουργία θετικών εξωτερικών οικονομιών για μετόχους του χώρου 

3.6.4  Πρόταση Φεστιβάλ  : Φεστιβάλ Ιωαννίνων Post-tradiotional (μετα-

παραδοσιακό)  

Η σχέση παρόντος και παρελθόντος επανεξετάζεται καθώς η μόδα, η οικονομική κρίση 

και παραγωγή καταναλωτικών αγαθών και υπηρεσιών συμβάλουν στην ανακύκλωση 

υλικών αλλά και άυλων στοιχείων του παρελθόντος και στην αισθητική «ρετροποιήση» 

του κόσμου.  

Δεδομένης της σύγχρονης τάσης για αναβίωση του παραδοσιακού, για την 

ενίσχυση του τοπικισμού, για ανακύκλωση και μεταποίηση αγαθών της πολιτιστικής 

κληρονομιάς προτείνεται η διοργάνωση φεστιβάλ στην πόλη των Ιωαννίνων με θέμα τον 

πειραματισμό πάνω στο παραδοσιακό.  
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Η πόλη και η ευρύτερη περιοχή των Ιωαννίνων συνδέθηκαν κατ’ εξοχήν με την 

παραδοσιακή μουσική. Τα τελευταία χρόνια τόσο στην Ελλάδα όσο και στο εξωτερικό 

επιχειρείται η αναβίωση της παραδοσιακής μουσικής συχνά όμως με στοιχεία 

πειραματισμού και προσθήκης νέων ήχων ηλεκτρονικών και μη. Αναρίθμητες είναι οι 

μουσικές μπάντες που προσπαθούν να παντρέψουν το παραδοσιακό με το σύγχρονο 

δημιουργώντας πρωτότυπους ήχους.  

Ένα από τα πλέον καταξιωμένα σχήματα αυτού του είδος είναι η μουσική μπάντα 

VIC ( Villagers of Ioannina City) που δίνουν συναυλίες σε Ελλάδα και εξωτερικό. Τα 

μέλη του σχήματος κατάγονται από την πόλη των Ιωαννίνων στην οποία ζουν και 

εργάζονται.  Η πορεία του σχήματος VIC διαγράφει αλματώδη πορεία τα τελευταία 

χρόνια. Από μια τοπική μπάντα, αποκτά υπερτοπικό και υπερεθνικό χαρακτήρα. Κατά την 

διάρκεια της ευρωπαϊκής τους περιοδείας (2015) αξίζει να σημειωθεί πως έδωσαν 

συναυλίες σε πολλές χώρες και μητροπόλεις της Ευρώπης. Μουσικά η μπάντα συνδέει το  

τοπικό παλιό και παραδοσιακό με το παγκόσμιο νέο. Ευφάνταστα θα μπορούσε να 

χαρακτηριστεί το σχήμα VIC ως πετυχημένο παράδειγμα μουσικού glocalization. 

Παραδοσιακά πνευστά όπως κλαρίνο και πίπιζα συνυπάρχουν με ηλεκτρικές κιθάρες, 

μπάσο και drums. Ο ήχος τους αποτελεί συνδυασμό του stoner και ψυχεδελικού rock με 

την ηπειρώτικη παραδοσιακή μουσική. (Wikipedia) 

Σε μουσικό επίπεδο το σχήμα VIC αποτελεί το νούμερο ένα εξαγώγιμο πολιτιστικό 

προϊόν της πόλης. Κάποια από τα τραγούδια τους που υπάρχουν στην ιστοσελίδα του 

Youtube ξεπερνούν τις 500.000 προβολές. Το μουσικό τους παράγωγο αλλά και η 

καθημερινότητα των μελών του σχήματος είναι άρρηκτα συνδεδεμένη με την πόλη των 

Ιωαννίνων. Αν και το όνομα τους αναφέρεται στον φάκελο ΙΟΑΝΝΙΝΑ 2021 οι δημοτικές 

αρχές της πόλης δεν δείχνουν να έχουν κατανοήσει απόλυτα τις δυνατότητα της συμβολής 

του σχήματος στο πολιτιστικό brand της περιοχής. Το ίδιο το όνομα της μπάντας Villagers 

of Ioannina city αποτελεί έμμεση κατά τις περιστάσεις και υπό συνθήκες διαφήμιση του 

χώρου του Δήμου Ιωαννιτών και έχει ταξιδέψει ψηφιακά και υλικά σε όλη την Ελλάδα και 

σε πολλές χώρες της Ευρώπης. Παρά την απόλυτα πετυχημένη πορεία της μπάντας τα 

τελευταία χρόνια δεν φαίνεται να έχει βρεθεί εκείνος ο κατάλληλος φορέας που θα 

μπορούσε να αξιοποιήσει την δυναμική της προς όφελος της πόλης.  

Με αφορμή λοιπόν την εντοπιότητα και την εξωστρέφεια που έχει το μουσικό 

σχήμα VIC προτείνεται η αξιοποίηση του ως πολιτιστικού «εργαλείου» και «εργαλείου» 
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προβολής για την διοργάνωση φεστιβάλ πειραματικής παραδοσιακής μουσικής και 

πολιτισμού. Είναι αδιαμφισβήτητο πώς οι VΙC αποτελούν μουσικό συγκριτικό 

πλεονέκτημα για την πόλη των Ιωαννίνων, αν κάτι τέτοιο θα μπορούσε δόκιμα να λεχθεί. 

Με επίκεντρο τους VIC και ως μουσικό σχήμα endorsement προτείνεται η 

διοργάνωση ενός φεστιβάλ Post-tradiotional με συμμετοχές καλλιτεχνών που 

πειραματίζονται με το παραδοσιακό. Πέραν της μουσικής, ο πειραματισμός αυτός θα 

μπορούσε να αφορά και λοιπές μορφές τέχνης, όπως το βίντεο, τις εγκαταστάσεις, τις 

performances, το design, τον ρουχισμό και το κόσμημα. (To κόσμημα αποτελεί 

παραδοσιακό στοχείο του πολιτιστικού προφίλ της πόλης). Δομικά το φεστιβάλ καλείται 

να αποτελέσει  ένα σύνολο πολιτιστικών γεγονότων που παρουσιάζουν, σχολιάζουν, 

αποδομούν και εξελίσσουν την παράδοση και το παραδοσιακό εν γένει.  

Στόχοι του φεστιβάλ post-traditional : 

• Αξιοποίηση του σύγχρονου πολιτιστικού δυναμικού της πόλης 

• Ανάδειξη και προβολή της πολιτιστικής ταυτότητας της πόλης με σύγχρονο τρόπο 

και μέσα 

• Ενίσχυση και επανεξέταση της σχέσης της πόλης και των κατοίκων της με το 

παραδοσιακό  

• Αναβίωση της παράδοσης και επικοινωνία αυτής 

• Προσέλκυση φεστιβαλικού τουρισμού 

• Ενίσχυση του πολιτιστικού brand της πόλης 

• Προσθήκη μοναδικών στοιχείων στο πολιτιστικό brand της πόλης. Σε καμία άλλη 

πόλη της Ελλάδας ή της Ευρώπης δεν πραγματοποιείται φεστιβάλ με θέμα τον 

πειραματισμό στο παραδοσιακό.  

• Βελτίωση της εικόνας της πόλης και της αστικής καινοτομίας καθώς προτείνονται 

στο πλαίσιο του φεστιβάλ και συμπληρωματικές δράσεις και μικρές αστικές 

εγκαταστάσεις προσωρινού ή μόνιμου χαρακτήρα. Ας φανταστούμε για 

παράδειγμα διάφορα παραδοσιακά όργανα συνδεδεμένα με ηλεκτρικούς 

παραμορφωτές ήχου σε σημεία της πόλης των Ιωαννίνων που κατά την διάρκεια 

του φεστιβάλ καλούν τους περαστικούς να «παίξουν» μαζί τους, να ακούσουν τον 
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ηλεκτρονικό ήχο που θα μπορούσε να βγαίνει από ένα κλαρίνο, να δώσουν την 

δική τους συναυλία δρόμου. Να πληροφορηθούν για το φεστιβάλ, βιώνοντας την 

συμμετοχή σε αυτό.  

• Δημιουργία συνεργιών τοπικών και υπερτοπικών φορέων, δημιουργία 

καλλιτεχνικών συνεργειών. 

• Σύνδεση της πολιτιστικής ακαδημαϊκής παραγωγής με τον δημόσιο χώρο και τους 

κατοίκους. Η σχολή Πλαστικών Τεχνών  και Επιστημών της Τέχνης του 

Πανεπιστήμιου Ιωαννίνων θα μπορούσε να συμβάλει καθοριστικά στην 

διοργάνωση και την όλη αισθητική του φεστιβάλ. Επίσης το Τμήμα 

Παραδοσιακών Οργάνων που εδράζεται στο ΤΕΙ της Άρτας.  

• Ενίσχυση του «βιογραφικού» της πόλης  

Η επίτευξη των στόχων και τα αποτελέσματα ενός φεστιβάλ, εξαρτώνται απόλυτα πέρα 

από την θεματολογία από τα εργαλεία με τα οποία αυτό θα οργανωθεί και θα προβληθεί. 

Ένα πετυχημένο φεστιβάλ θα φέρει τόσο κοινωνικά όσο και οικονομικά οφέλη, άμεσα και 

έμμεσα, καθώς και πολλαπλές εξωτερικές οικονομίες για εάν μεγάλο πλήθος των τοπικών 

κατοίκων. Ένα πετυχημένο φεστιβάλ δεν είναι απλά πρωτότυπο αλλά καλείται να 

συνδέεται με τον τοπικό πολιτισμό, να λαμβάνει από αυτόν και να τον ενισχύει.  

3.6.5  Πρόταση Φεστιβάλ : Φεστιβάλ μοντέρνας γλυπτικής και land art  

Κάθε πόλη έχει τα δικά της αγάλματα και γλυπτά. Άλλα είναι μονοδιάστατα συνδεδεμένα 

με τον συγκεκριμένο χώρο, και συνήθως κάποιο ιστορικό και πάντα αρσενικό επώνυμο 

πρόσωπο, και άλλα έχουν αποκτήσει υπερτοπικό χαρακτήρα. Σε αρκετές πόλεις του 

κόσμου γλυπτά και  καλλιτεχνικές εγκαταστάσεις του δημοσίου χώρου αποτελούν πόλο 

προσέλκυσης επισκεπτών και νέα τοπόσημα που προβάλλονται σε όλον τον κόσμο και 

εμμέσως προβάλλουν την πόλη στην οποία έχουν τοποθετηθεί. Άλλα γλυπτά φέρουν 

διαδραστικό χαρακτήρα και εντάσσονται στον πολιτισμό και την οικονομία της εμπειρίας. 

Άλλα γλυπτά είναι στατικά και προστατευμένα, ενώ άλλα εξελίσσονται στον χρόνο και 

καλούν τον περαστικό να παρέμβει , να επαναστοχαστεί και δημιουργήσει, να παίξει με 

αυτά και να μάθει.  

Αναφέρονται εδώ ενδεικτικά παραδείγματα αστικών εγκαταστάσεων-γλυπτών ιδιαίτερου 

χαρακτήρα.  
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Το πρώτο παράδειγμα αφορά στο έργο ως σύνολο γλυπτών του καλλιτέχνη Sir 

Antony Gormley. Το έργο αφού περιηγήθηκε στο πλαίσιο έκθεσης σε διάφορες πόλεις του 

κόσμου, απέκτησε μόνιμο χώρο στην παραλία Crosby κοντά στο λιμάνι της πόλης του 

Liverpool στην βορειοδυτική Αγγλία. Πρόκειται για ένα έργο-εγκατάσταση που 

αποτελείται από 100 γλυπτά που απεικονίζουν τον ίδιο τον καλλιτέχνη και έχουν πρόσωπο 

προς την θάλασσα διασκορπισμένα σε μια έκταση 3,2 χιλιομέτρων επί της παραλίας.  Τα 

γλυπτά αν και έχουν απόλυτα στατικό χαρακτήρα, επηρεάζονται από την και την άμπωτη 

δημιουργώντας ένα τοπίο που μεταβάλλεται κατά την διάρκεια της μέρας. Έτσι άλλοτε τα 

γλυπτά «πνίγονται», άλλοτε θάβονται στην άμμο και άλλοτε στέκουν μελαγχολικά 

κοιτώντας προς την θάλασσα. Το έργο αυτό αποτελεί ένα νέο τοπόσημο για την περιοχή 

του Liverpool. 

Υπήρξε διαμάχη στην τοπική κοινότητα για το ένα αν τα γλυπτά θα έπρεπε να 

παραμείνουν στον χώρο. Τελικά αποφασίστηκε η μόνιμη έκθεση τους εκεί κάτι που 

μετέτρεψε την παραλία σε τουριστικό αξιοθέατο υψηλής επισκεψιμότητας. 

 

Εικόνα 21 Another Place,  γλυπτά του Sir Antony Gormley Πηγή : 

https://en.wikipedia.org/wiki/Another_Place  

Το δεύτερο παράδειγμα έρχεται από την πόλη του Μόντρεαλ του Καναδά. Πρόκειται για 

μια αστική εγκατάσταση αποτελούμενη από 21  μουσικές κούνιες μου παράγουν 

προηχογραφημένους ήχους με την μορφή λούπας ανάλογα με την ταχύτητα κίνησης της 

κάθε κούνιας. Επίσης το μουσικό αποτέλεσμα εξελίσσεται και τελειοποιείται μόνο όταν 

χρησιμοποιούνται και οι 21 κούνιες.  Η εγκατάσταση είναι έργο  της ομάδας Canadian 

design collective- Daily Tous Les Jour και έχει περιοδικό χαρακτήρα. Στοχεύει στην 

https://en.wikipedia.org/wiki/Another_Place
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παιχνιδιοποίηση της πόλης, εμπλουτίζει προσωρινά τουλάχιστον τμήμα του αστικού ιστού 

ενώ απαιτεί την ομαδικότητα για να λειτουργήσει κατά το βέλτιστο.  

 

  

Εικόνα 22 Eεγκατάσταση της ομάδας Canadian design collective- Daily Tous Les Jour Πηγή : 

http://www.dailytouslesjours.com/  

Το τελευταίο παράδειγμα που ανήκει στην κατηγορία των έργων  site specific Land Art 

είναι το έργο Surrounded Islands που εγκαταστάθηκε στην Βiscayne Bay, Greater Miami 

Florida. Τα έργα τύπου site specific είναι έργα τα οποία δημιουργούνται προς έκθεση σε 

έναν συγκεκριμένο χώρο, «μιλάνε» για αυτόν και εκπέμπουν μηνύματα για αυτόν.  Η 

διαδικασία εγκατάστασης του έργου Surrounded Islands ξεκίνησε το 1981 και παραδόθηκε 

για δύο εβδομάδες στο κοινό το 1983. Μαζί με το έργο ταξίδεψε στον κόσμο και η πόλη 

του Miami ενώ συνεχίζει βιβλιογραφικά να αποτελεί ένα από τα πλέον ξεχωριστά έργα 

Land Art. 

 

http://www.dailytouslesjours.com/
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Εικόνα 23 Surrounded Islands , Christo and Jeanne-Claude Πηγή : 

http://christojeanneclaude.net/projects/surrounded-islands#.WAkmmfmLRdg  

Παραδείγματα Land Art -που κατά κανόνα βασίζονται στην αξιοποίηση φυσικών πρώτων 

υλών ή στην τοποθέτηση εγκαταστάσεων στον φυσικό μη δομημένο χώρο- υπάρχουν σε 

όλων των κόσμο. Άλλοτε αποτελούν εγκαταστάσεις περιοδικών ή μόνιμων εκθέσεων, ενώ 

συχνά υπάρχουν και παραδείγματα μορφών Land Art που δεν έχουν επίσημη άδεια 

εγκατάστασης, αποτελούν πρωτοβουλία κάποιων ομάδων και όντας guerilla θίγουν συχνά 

κοινωνικά ζητήματα.   

Αναφέρεται ενδεικτικά πως στο Μέτσοβο έχουν πραγματοποιηθεί εγκαταστάσεις μικρής 

κυρίως κλίμακας τύπου land-art στις περιβάλλουσες δασικές εκτάσεις.  

 

http://christojeanneclaude.net/projects/surrounded-islands#.WAkmmfmLRdg
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Εικόνα 24 Η είσοδος στο Μονοπάτι της Αρκούδας, Μέτσοβο Πηγή : http://www.kathimerini.gr/ 

Στην πόλη των Ιωαννίνων και κυρίως στην παραλίμνια περιοχή εγγύς του αστικού ιστού 

στην διαδρομή από την Πλατεία Μαβίλη έως το Πάρκο Κατσάρη έχουν τοποθετηθεί 

μερικές δεκάδες γλυπτά. Μερικά εκ των οποίων φέρουν σύγχρονο χαρακτήρα. Το σύνολο 

αυτό των γλυπτών έχει μετατρέψει την παραλίμνια ζώνη σε μια υπαίθρια έκθεση και έχουν 

συμβάλει φωτογραφικά τουλάχιστον στην εικόνα της πόλης, ενώ αποτελούν μικρά 

τοπόσημα.  Τα γλυπτά της περιοχής αν και δεν το επιδιώκουν έχουν αποκτήσει και 

διαδραστικό χαρακτήρα. Καθώς οι δομές μερικών αξιοποιούνται για παιχνίδι, ενώ άλλες 

«βανδαλιζονται» ή και επαναδομούνται με συνθήματα.  

Σημαντικό πρόσωπο για την πόλη των Ιωαννίνων αποτελεί ο γλύπτης Θέωδορος 

Παπαγιάννης, που πρόσφατα άνοιξε το προσωπικό ιδιωτικό του Μουσείο στο χωριό 

Ελληνικό λίγα χιλιόμετρα από την πόλη των Ιωαννίνων.  Ο Θεόδωρος Παπαγίαννης 

συνδέεται άμεσα με την περιοχή και ήδη έχει προσφέρει αρκετά στον τομέα του για την 

πόλη. Μερικά από τα έργα του είναι εγκατεστημένα στην παραλίμνια περιοχής. 

Επηρεασμένος από τις σύγχρονες τάσεις στη γλυπτική, συνδυάζει στο έργο του στοιχεία 

από τα προϊστορικά ειδώλια με τις εξπρεσιονιστικές φόρμες και την αφαίρεση του Χένρυ 

Μουρ. Πέρα από τα γλυπτά έργα του, ο Παπαγιάννης φιλοτέχνησε και μετάλλια, όπως το 

μετάλλιο της εισόδου της Ελλάδας στην Ε.Ο.Κ. το 1979 και το μετάλλιο για τον εορτασμό 

των 150 χρόνων τηςτης Βουλής των Ελλήνων το 1978. (Wikipedia.com) 

Στο χωριό Ελληνικό έχουν πραγματοποιηθεί 6 έξι συμπόσια γλυπτικής τα 

τελευταία χρόνια με συμμετέχοντες Έλληνες και Ξένους καλλιτέχνες. Κατά την διάρκεια 

των συμποσίων και ως αποτέλεσμα αυτών παρήχθησαν έργα της γλυπτικής. 



138 
 

Η ύπαρξη αυτής της δυναμικής κυρίως λόγω της σύνδεσης του γλύπτη Θ. 

Παππαγίανη με την πόλη τον Ιωαννίνων σε συνδυασμό με την λειτουργία τμήματος 

Πλαστικών Τεχνών και Επιστημονικών της Τέχνης στην πόλη των Ιωαννίνων αποτελούν 

την αφορμή της παρούσας πρότασης για πραγματοποίηση φεστιβάλ μοντέρνας γλυπτικής 

και land art. 

Το υγρό στοιχείο της πόλης, ο παραδοσιακός χώρος του Κάστρου της πόλης, το 

περιαστικό δάσος καθώς και το αμιγώς αστικό τοπίο μπορούν να αποτελέσουν τον χωρικό 

καμβά εγκαταστάσεων, γλυπτών και λοιπών δράσεων.  

 

Σκοπός του προτεινόμενου φεστιβάλ είναι : 

 

• Η αξιοποίηση των ομάδων κοινωνικής δυναμικής της πόλης σχετικών με τα 

πολιτιστικά δρώμενα 

• Η αξιοποίηση του Θ. Παπαγίαννη ως καλλιτέχνη τύπου endorsement για το 

φεστιβάλ 

• Η αξιοποίηση των ακαδημαϊκών και φοιτητών της σχολής Πλαστικών 

τεχνών και Επιστημών της Τέχνης του πανεπιστήμιου Ιωαννίνων και η 

άμεση σύνδεση τους με τον αστικό χώρο μέσω της συμβολής και της 

έκθεσης των έργων τους στο κοινό και τους επισκέπτες της πόλης 

• Η απόμουσειοποίηση του πολιτισμού και η τοποθέτηση του εντός της 

πόλεως 

• Η ενίσχυση του πολιτιστικού προφίλ της πόλης 

• Η βελτίωση της πραγματικής εικόνας της πόλης μέσω τοποθέτησης 

μόνιμου άλλα και περιοδικού χαρακτήρα εγκαταστάσεων και γλυπτών. Η 

δημιουργία νέων τοποσήμων 

• Η ενίσχυση του αισθήματος του ανήκειν μέσω εγκαταστάσεων 

διαδραστικού και παιδαγωγικού χαρακτήρα, καθώς και η παιχνιδιοποιήση 

κατά της περιστάσεις του αστικού χώρου 
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• Η ενίσχυση της κοινωνικής συνοχής, η διάχυση της άτυπης γνώσης, ο 

συμμετοχικός σχεδιασμός και η πραγματοποίηση συνεργιών 

• Η ενίσχυση της ταυτότητας και της εικόνας της πόλης 

• Η προβολή της πόλης 

• Η προσέλκυση ξένων και ελλήνων καλλιτεχνών 

• Η προσέλκυση φεστιβαλικού τουρισμού 

• Η διαφοροποίηση του πολιτιστικού brand της πόλης και ο εκσυγχρονισμός 

αυτού.  

• Η δημιουργία εξωτερικών οικονομιών 

• Η προσθήκη μοναδικότητας στον αστικό ιστό της πόλης 

• Η αξιοποίηση του φεστιβάλ στο πλαίσιο του city branding 

• Η δημιουργία world of mouth και world of mouse για το φεστιβάλ και 

εμμέσως για την πόλη 

Απαραίτητη προϋπόθεση για την επιτυχία ενός τέτοιου φεστιβάλ στο πλαίσιο του 

παγκόσμιου ανταγωνισμού των πόλεων είναι η προώθηση της καινοτομίας, η 

αμφισβήτηση των καθιερωμένων μοντέλων και δομών που θα φέρουν μοναδικότητα, 

εκκεντρικότητα και διαφοροποίηση, άξια προβολής.  

Το ανθρώπινο και το φυσικό δομημένο περιβάλλον της πόλης των Ιωαννίνων 

καθώς και το υγρό στοιχείο της λίμνης αποτελούν συγκριτικά πλεονεκτήματα για την πόλη 

των Ιωαννίνων προς αυτή την κατεύθυνση και δύνανται επιτυχώς να αξιοποιηθούν. Και 

στην περίπτωση του φεστιβάλ αυτού ως πλέον κατάλληλος υποστηρικτής και οργανωτής 

προτείνεται ο φορέας City Branding της πόλης, ο οποίος πραγματοποιώντας τις 

κατάλληλες συνέργειες και συνεργασίες μπορεί να συμβάλει στους επιτελικούς στόχους 

ενός κοινωνικά προσανατολισμένο branding.  
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3.6.6  Πρόταση Φεστιβάλ : Φεστιβάλ ποίησης  

 

Η σημερινή παγκοσμιοποιημένη πραγματικότητα της αχανούς πληροφορίας της μαζικής 

διακίνησης και πρόσβασης σε αυτή έχουν επαναφέρει στο προσκήνιο την ποίηση. Τυπικά 

και άτυπα. Ο κόσμος του tweeter και των κοινωνικών δικτύων εν γένει έχουν δώσει το 

βήμα σχεδόν σε κάθε χρήστη του διαδικτύου ενώ η συνοπτική και πακτωμένη πληροφορία 

και πληροφόρηση χαρακτηρίζουν την καθημερινότητα μας. Η παγκόσμια καπιταλιστική 

κρίση έχει συμβάλει στην ανάδειξη νέων μορφών τέχνης ανάμεσα τους και της  σύγχρονης 

ριζοσπαστικής κατά της περιστάσεις ποίησης. Χιλιάδες είναι οι ιστοσελίδες και τα 

περιοδικά διαδικτυακά και μη μέσω των οποίων αναβιώνει και εξελίσσεται η ποίηση από 

επαγγελματίες (αν υπάρχουν) και μη του είδους. 

Η πόλη των Ιωαννίνων είναι μια πόλη που συνδέθηκε στο παρελθόν με τα 

«γράμματα». Τόσο λόγω των ποιητών και των λογοτεχνών της πόλης όσο και των 

Ηπειρωτών Ευεργετών που συνέβαλαν στην ίδρυση δομών εκπαίδευσης (σχολείων, 

Πανεπιστήμιων κ. α. ) Ο Αβέρωφ, οι Ριζάριδες, οι Ζωσιμάδες είναι μόλις μερικοί από 

αυτούς. Στο παρόν ο σημαντικότερος ποιητής και στιχουργός που αν και όχι Γιαννιώτης, 

είναι άμεσα συνδεδεμένος με την πόλη είναι ο Μιχάλης Γκανάς.  

. Από το 1989 είναι κειμενογράφος σε διαφημιστική εταιρεία. Ποιήματά του έχουν 

μεταφραστεί σε διάφορες γλώσσες, ενώ στίχοι του έχουν μελοποιηθεί από γνωστούς 

Έλληνες και ξένους συνθέτες: Μ. Θεοδωράκης, Ν. Μαμαγκάκης, Ν. Ξυδάκης, Δ. 

Παπαδημητρίου, Ν. Κυπουργός, G. Bregovic, A. Dinkjian κ.ά. Μετέφρασε τις "Νεφέλες" 

του Αριστοφάνη για το Θέατρο Τέχνης - Κάρολος Κουν και τους "Επτά επί Θήβας" του 

Αισχύλου για το ΔΗ.ΠΕ.ΘΕ Πατρών. Το 1994 τιμήθηκε με το Κρατικό Βραβείο Ποίησης 

για το βιβλίο του "Παραλογή". Τον Δεκέμβριο του 2011 τιμήθηκε με το Βραβείο Ποίησης 

του Ιδρύματος Πέτρου Χάρη της Ακαδημίας Αθηνών για το σύνολο του έργου του. Βιβλία 

του έχουν μεταφραστεί σε διάφορες γλώσσες και χώρες. (Wikipedia) 

Ο Μιχάλης Γκανάς είναι άμεσα συνδεδεμένος με την πόλη των Ιωαννίνων. 

Ξακουστό είναι το ποίημα του «Γυάλινα Γιάννενα» ενώ πολλά από τα ποιήματα του 

χωροθετούνται στην περιοχή της Ηπείρου. Ο Μιχάλης Γκανάς υπήρξε πολλές φορές 
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καλεσμένος στα Ιωάννινα σε εκδηλώσεις σχετικές με την πόλη. Ο δήμος Ιωαννιτών έχει 

αντιληφθεί την σύνδεση του με την πόλη των Ιωαννίνων. Τόσο η παρελθούσα όσο και η 

νυν δημοτική αρχή. Υπήρξε πολλάκις καλεσμένος και από το Πανεπιστήμιο Ιωαννίνων.  

Το έργο του Μ. Γκανά χαρακτηρίζεται από απλότητα και λαικότητα και συνδέει το 

παραδοσιακό με το σύγχρονο. Πέραν του Μιχάλη Γκανά, στην πόλη των Ιωαννίνων ζουν 

άλλοι νεότεροι ποιητές που αποτελούν κατά κανόνα πρόσωπα κοινωνικής δυναμικής. 

Η πρόταση του φεστιβάλ ποίησης για την πόλη των Ιωαννίνων αξιοποιεί την 

ύπαρξη του Μ. Γκανά καθώς και λοιπών ποιητών της πόλης, καθώς και το ακαδημαϊκό 

προσωπικό και τους φοιτητές των τμημάτων της Φιλοσοφικής και του Παιδαγωγικού 

τμήματος του Πανεπιστημίου Ιωαννίνων. 

Βασικοί σκοποί του προτεινόμενου φεστιβάλ είναι : 

• Η αξιοποίηση των ομάδων κοινωνικής δυναμικής της πόλης σχετικών με τα 

πολιτιστικά δρώμενα, την ποίηση και την λογοτεχνία 

• Η αξιοποίηση του Μ. Γκανά ως καλλιτέχνη endorsement για το φεστιβάλ 

• Η αξιοποίηση των ακαδημαϊκών και φοιτητών της Φιλοσοφικής σχολής και 

του Παιδαγωγικού τμήματος και η άμεση σύνδεση τους με τον αστικό χώρο 

και τους πολίτες.  

• Η ενίσχυση του πολιτιστικού προφίλ της πόλης 

• Η ενίσχυση της κοινωνικής συνοχής, η διάχυση της άτυπης γνώσης, ο 

συμμετοχικός σχεδιασμός και η πραγματοποίηση συνεργιών 

• Η ενίσχυση της ταυτότητας και της εικόνας της πόλης 

• Η προβολή της πόλης 

• Η προσέλκυση ξένων και ελλήνων ποιητών 

• Η προσέλκυση φεστιβαλικού τουρισμού 

• Η διαφοροποίηση του πολιτιστικού brand της πόλης και ο εκσυγχρονισμός 

αυτού μέσω υψηλής ποιότητας δράσεων. 

• Η δημιουργία εξωτερικών οικονομιών 
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• Η αξιοποίηση του φεστιβάλ στο πλαίσιο του city branding 

• Η δημιουργία world of mouth και world of mouse για το φεστιβάλ και 

εμμέσως για την πόλη 

• Η πραγματοποίηση μικρών αστικών παρεμβάσεων διαδραστικού 

χαρακτήρα 

• Η διάδοση της ποίησης και λοιπών λογοτεχνικών μορφών 

Στο πλαίσιο του φεστιβάλ προτείνεται η δημιουργία αστικών βιβλιοθηκών. Οι 

αστικές βιβλιοθήκες ουσιαστικά αφορούν σε μικρές και ευφάνταστου σχεδιασμού 

βιβλιοθήκες τοποθετημένες στον αστικό χώρο μέσω τον οποίων γίνεται ανταλλαγή 

βιβλίων μεταξύ των κατοίκων. Επίσης προτείνεται στο πλαίσιο της παιχνιδιοποιήσης και 

σημειακής αναγέννησης της πόλης η τοποθέτηση μικρών διακριτικών πινακιδίων τύπου 

«Nice, writing a poem spot» σε «ποιητικού» ενδιαφέροντος μέρη της πόλης. Φυσικού και 

μη κάλλους. Οι παρεμβάσεις αυτές μπορούν να αποτελέσουν έργο των φοιτητών του 

τμήματος Αρχιτεκτονικής αλλά και του τμήματος Πλαστικών Τεχνών και Επιστημών της 

Τέχνης του Πανεπιστημίου Ιωαννίνων.  

 

Εικόνα 25 Ανταλλακτική βιβλιοθήκη στο δρόμο (Βερολίνο) Πηγή : 

http://twistedsifter.com/2012/07/book-forest-berlin-trees-turned-into-public-bookcases/  

http://twistedsifter.com/2012/07/book-forest-berlin-trees-turned-into-public-bookcases/
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3.6.7  Πρόταση Φεστιβάλ : Τεχνολογική καινοτομία και 3D printing 

Η τεχνολογία εξελίσσεται στις μέρες μας με μεγάλη ταχύτητα οδηγώντας στην συνεχή 

ενίσχυση του τριτογενή τομέα των υπηρεσιών. Δίνεται όλο και περισσότερη έμφαση στην 

τεχνολογική καινοτομία και στις ψηφιακές υπηρεσίες. Ο κόσμος κινείται προς αυτή την 

κατεύθυνση καθώς τα κοινωνικά δίκτυα και οι ψηφιακές εφαρμογές εντάσσονται όλο και 

περισσότερη στην ζωή μας. Η έκρηξη αυτή της τεχνολογίας μετασχηματίζει τόσο το 

μοντέλο της παραγωγής, όσο και της κατανάλωσης. Η ανάγκη για τοπικότητα σε 

παραγωγή και κατανάλωση σε συνδυασμό με την διακίνηση της πληροφορίας, καθώς και 

το μοντέλο των οικονομιών σκοπού δύνανται να μεταβάλουν το ισχύον τοπίο.  

Η οικονομική κρίση των τελευταίων ετών έχει αναδείξει ριζοσπαστικές δράσεις 

και απόψεις σχετικά με την αξιοποίηση των τεχνολογικών εργαλείων στο πλαίσιο μιας 

βιώσιμης και κατά τις περιστάσεις δικαιότερης  κοινωνίας.   

Στην πόλη των Ιωαννίνων η καινοτομία που ακολουθεί  αλλά και 

ριζοσπαστικοποιεί τα παγκόσμια πρότυπα έχει βρει το χώρο της και τους εκπροσώπους 

της, εκφραστές και ερευνητές της ομότιμης παραγωγής. 

«O όρος ομότιμη παραγωγή ή βασισμένη στα Κοινά ομότιμη παραγωγή 

πρωτοπαρουσιάστηκε από τον καθηγητή του Πανεπιστημίου Ηarvard,  Yochai Benkler. 

Eίναι ένας τρόπος παραγωγής αγαθών και υπηρεσιών που βασίζεται στις αυτό-

οργανωμένες κοινότητες ανθρώπων οι οποίοι συνεργάζονται για την επίτευξη ενός κοινού 

σκοπού. Αντιπροσωπευτικά παραδείγματα ομότιμης παραγωγής αποτελούν το Ελεύθερο 

Λογισμικό  GNU/Linux και η εγκυκλοπαίδεια Wikipedia. Στις ομότιμες πλατφόρμες 

εκατοντάδες χιλιάδες χρήστες –οι ομότιμοι– συνεργάζονται, συνεισφέροντας ο καθένας 

κάτι από τις δυνατότητές τους προς έναν κοινό στόχο. Το αποτέλεσμα αυτής της 

προσπάθειας ανήκει στη δημόσια σφαίρα και διατίθεται ελεύθερα πίσω στην κοινότητα 

και σε όλον τον κόσμο» (Wikipedia.com)  

Ο επίσημος χώρος της ομάδας είναι το Peer2Peer Lab που βρίσκεται εδώ και 

μερικά χρόνια στην πόλη των Ιωαννίνων, είναι ένα ανεξάρτητο ερευνητικό κέντρο 

διεπιστημονικής έρευνας πάνω στις εφαρμογές και τον αντίκτυπο των ανοικτών 

τεχνολογιών. ‘Ως δομή συμβάλει στην εικόνα της πόλης και δύναται να συμβάλει 

καθοριστικότερα στο μέλλον.  
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Αποστολή του είναι: 

1. η δημιουργία ολοκληρωμένων διεπιστημονικών οπτικών σχετικά με τα διάφορα 

συνεργατικά και ομότιμα εγχειρήματα. 

2. η παροχή συμβουλευτικής υποστήριξης σε επιχειρήσεις, οργανώσεις και δημόσιους 

οργανισμούς σχετικά με τις ανοικτές τεχνολογίες και πρακτικές. 

3. η παραγωγή καινοτόμων, ανοικτών τεχνο-οικονομικών λύσεων σε τοπικά 

προβλήματα. 

4. η συγγραφή και επιμέλεια άρθρων, βιβλίων και αναφορών  

5. η διοργάνωση ανοικτών δραστηριοτήτων σκέψης, δράσης και επιμόρφωσης 

σχετικά με τα διαθέσιμα εργαλεία για τη δημιουργική αλλαγή των κοινωνιών. 

Στο p2p lab λειτούργησε ένας από τους πρώτους 3D εκτυπωτές στην Ελλάδα. Η συμβολή 

του μέσω δράσεων καινοτόμου τεχνολογικού χαρακτήρα στην διάδοση της τεχνολογικής 

πληροφορίας στον χώρο της πόλης τον Ιωαννίνων είναι σημαντική. 

Η τρισδιάστατη εκτύπωση (3D printing) είναι μια μέθοδος προσθετικής 

κατασκευής στην οποία κατασκευάζονται αντικείμενα μέσω της διαδοχικής πρόσθεσης 

επάλληλων στρώσεων υλικού. Σε σύγκριση με άλλες τεχνολογίες και εξοπλισμό 

προσθετικής κατασκευής, οι τρισδιάστατοι εκτυπωτές είναι συνήθως ταχύτεροι, 

φθηνότεροι και ευκολότεροι στη χρήση. Οι τρισδιάστατοι εκτυπωτές χρησιμοποιούνται 

κυρίως για την κατασκευή φυσικών μοντέλων και πρωτοτύπων από σχεδιαστές, 

μηχανικούς και ομάδες ανάπτυξης νέων προϊόντων, έχουν τη δυνατότητα να εκτυπώνουν 

μέρη και εξαρτήματα από διάφορα υλικά, με διαφορετικές μηχανικές και φυσικές 

ιδιότητες και συχνά σε μια ενιαία διαδικασία κατασκευής. Η τεχνολογία των 3D 

εκτυπωτών βρίσκει χρήση στους τομείς του κοσμήματος, των υποδημάτων, του 

βιομηχανικού σχεδιασμού , της αρχιτεκτονικής, της μηχανικής  και των κατασκευών, στην 

αυτοκινητοβιομηχανία, την αεροδιαστημική, την οδοντιατρική  και ιατρική, στην 

εκπαίδευση, στα πληροφοριακά συστήματα χαρτογράφησης, σε έργα πολιτικών 

μηχανικών, στην τέχνη, την ιατρική. Μια ιδιότητα των εκτυπωτών 3D είναι ότι μπορούν 

να αναπαράγουν τον εαυτό τους αφού μπορούν να εκτυπώσουν τα κομμάτια που τους 

αποτελούν. Ένα στρατηγικό πλεονέκτημα της τριδιάστατης εκτύπωσης είναι η δυνατότητα 

παραγωγής περισσότερο εξατομικευμένων και περίπλοκων αντικειμένων χρησιμοποιώντας 

ακριβώς όσο υλικό είναι αναγκαίο. Eπίσης, η τριδιάστατη εκτύπωση βοηθά στην 

τοπικοποίηση της παραγωγής μειώνοντας την ανάγκη παρουσίας γραμμής παραγωγής και 
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συντελεί στη μείωση εκπομπών CO2 λόγω λιγότερων μετακινήσεων (logistics) 

(Wikipedia.com).  Η τρισδιάστατη εκτύπωση, όπως σχεδόν κάθε τεχνολογία μπορεί να 

χρησιμοποιηθεί και για επικίνδυνους σκοπούς, όπως για παράδειγμα στην εύκολη 

κατασκευή όπλων. 

«Ενα από τα πιο ουσιαστικά πράγματα που έχουν να προσφέρουν οι τρισδιάστατοι 

εκτυπωτές χαμηλού κόστους (ανοιχτού κώδικα) είναι επαναστατική αναβάθμιση στην 

εκπαίδευση. Το εγχείρημα ξεκίνησε ως πείραμα σε δύο σχολεία στα Ιωάννινα. Εξηγήσαμε 

στους μαθητές τι είναι η τρισδιάστατη εκτύπωση και τι κάνει ο εκτυπωτής που έχουμε. 

Στη συνέχεια τους δώσαμε μία πλατφόρμα για να σχεδιάσουν τρισδιάστατα αντικείμενα 

και τους ζητήσαμε τα αντικείμενα αυτά να μπορούν να χρησιμοποιηθούν από τυφλά 

παιδιά, καθώς σε εκείνα θα τα στέλναμε μετά την εκτύπωσή τους. Γιατί θέλαμε να 

εξετάσουμε την τρισδιάστατη εκτύπωση όχι μόνο ως μέσον μάθησης, αλλά και ως μέσον 

επικοινωνίας». (Β.Κωστάκης,2013) 

«Τα παιδιά μάς εξέπληξαν. Μεταξύ άλλων, έφτιαξαν μία ξύστρα η οποία έχει οδηγίες 

χρήσης στη γραφή Μπράιγ, το πλανητικό μας σύστημα σε τρεις διαστάσεις, όπου στον 

κάθε πλανήτη υπάρχει το αρχικό γράμμα του ονόματός του σε γραφή Μπράιγ, αλλά και 

μία κλεψύδρα φτιαγμένη με τέτοιο τρόπο, ώστε να λειτουργεί με μικρούς βόλους οι οποίοι 

κάνουν θόρυβο και το τυφλό παιδί ακούει πότε τελειώνει ο χρόνος!». (Β.Κωστάκης,2013) 

Το p2p lab αποτελεί μια πρωτοβουλία-συγκριτικό πλεονέκτημα για την πόλη των 

Ιωαννίνων. Η ομάδα του p2p lab αποτελεί ομάδα κοινωνικής δυναμικής της πόλης που 

προάγει  μέσω των δράσεων του την κοινωνική συνοχή, την διάχυση της γνώσης, την 

καινοτομία, την ομότιμη παραγωγή, την συμμετοχικότητα και διακλαδικότητα, την 

ελεύθερη διάδοση της πληροφορίας.  

Με αφορμή την ύπαρξη και δράση του p2p Lab στην πόλη των Ιωαννίνων 

προτείνεται η διοργάνωση φεστιβάλ τεχνολογικής καινοτομίας και 3D printing στην πόλη 

των Ιωαννίνων. Η διοργάνωση ενός τέτοιου Φεστιβάλ και η αξιοποίηση των κατάλληλων 

ομάδων και δομών θα μπορούσε να φέρει θετικά αποτελέσματα σε διάφορους τομείς.  

Βασικοί σκοποί του προτεινόμενου φεστιβάλ είναι : 

• Η αξιοποίηση των ομάδων κοινωνικής δυναμικής της πόλης σχετικών με τα την 

τεχνολογία και την καινοτομία 
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• Η αξιοποίηση του p2p lab και του Τμήματος Μηχανικών Ηλεκτρονικών 

Υπολογιστών και Πληροφορικής του Πανεπιστημίου Ιωαννίνων ως endorsement 

για το φεστιβάλ.  

• Η αξιοποίηση των υπηρεσιών και των δυναμικών του Τεχνολογικού πάρκου 

Ηπείρου. 

• Η ενίσχυση του πολιτιστικού προφίλ της πόλης στο πλαίσιο της τεχνολογικής 

καινοτομίας 

• Η ενίσχυση της κοινωνικής συνοχής, η διάχυση της άτυπης γνώσης, ο 

συμμετοχικός σχεδιασμός και η πραγματοποίηση συνεργιών 

• Η ενίσχυση της ταυτότητας και της εικόνας της πόλης 

• Η προβολή της πόλης 

• Η προσέλκυση ξένων και ελλήνων ερευνητών  

• Η προσέλκυση φεστιβαλικού τουρισμού 

• Η διαφοροποίηση του brand της πόλης και ο εκσυγχρονισμός αυτού μέσω υψηλής 

ποιότητας δράσεων. 

• Η δημιουργία εξωτερικών οικονομιών 

• Η αξιοποίηση του φεστιβάλ στο πλαίσιο του city branding 

• Η δημιουργία world of mouth και world of mouse για το φεστιβάλ και εμμέσως για 

την πόλη 

• Η διάδοση των μορφών ομότιμης παραγωγής και του 3d printing στον τοπικό και 

μη πληθυσμό. Η διάχυση της άτυπης γνώσης  

Η προτεινόμενη δράση θα μπορούσε κάλλιστα να φέρει το χαρακτήρα συνεδρίου που θα 

μπορούσε να πραγματοποιηθεί σε ένα από τα πολλών αστέρων ξενοδοχεία της πόλης. Αντ’ 

αυτού προτείνεται η δράση να έχει την μορφή και τα χαρακτηριστικά του φεστιβάλ που θα 

μπορέσει να προσελκύσει περισσότερο κόσμο ακόμα και τεχνολογικά  ανεκπαίδευτο. Το 

ίδιο το φεστιβάλ θα μπορούσε να έχει ως αποτέλεσμα την κατασκευή αντικειμένων προς 

μόνιμη έκθεση και χρήση στον δημόσιο χώρο της πόλης.  
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Συμπεράσματα 

« Μπορεί να το σκεφτείς πρώτος, αλλά πρώτος θα είναι αυτός που θα το κάνει πρώτος» 

Το branding χώρου ως περιεχόμενο σίγουρα δεν αποτελεί κάτι το καινούργιο . 

Κάθε απόφαση που λαμβάνεται για έναν τόπο π.χ μια πόλη δεν μπορεί να μην επηρεάζει 

την ταυτότητα αυτού. Το ίδιο ισχύει και για αμέτρητα άλλα δεδομένα που χωροθετούνται 

εντός τουλάχιστον των ορίων αυτού. Δεδομένα που μπορεί να αφορούν στο σύνολο του 

πληθυσμού της πόλης, σε μεμονωμένες περιπτώσεις μετόχων του χώρου, σε ομάδες 

κοινωνικής δυναμικής, σε πολιτικές αποφάσεις, σε άυλες δομές κ. α.  

Τις τελευταίες δεκαετίες όμως επιχειρείται σε διάφορες περιπτώσεις ο στρατηγικός  

σχεδιασμός τoy brand ενός τόπου όσο αυτό μπορεί λόγω της πολυπλοκότητας του 

περιβάλλοντος να είναι εφικτό.  Ο στρατηγικός αυτός σχεδιασμός ουσιαστικά καλείται να 

οργανώσει καλύτερα την ταυτότητα ή μάλλον καλύτερα κάποια από τα στοιχεία που 

συντελούν την ταυτότητα ενός χώρου- δεδομένου ότι αυτά είναι άπειρα, με επιτελικό 

στόχο να δημιουργήσει θετικές προβαλλόμενες εικόνες για αυτόν. Τόσο προς το 

εσωτερικό όσο και προς το εξωτερικό περιβάλλον.  

Συχνές όμως είναι οι περιπτώσεις κατά τις όποιες το στάδιο της έρευνας για την 

καταγραφή της υφιστάμενης κατάστασης δεν λαμβάνει της προσοχής και κυρίως του 

χρόνου που απαιτείται. Σε πολλές περιπτώσεις Δήμοι σχεδιάζοντας μια νέα οπτική 

ταυτότητα (visual identity) θεωρούν πως εφαρμόζουν στρατηγικά σχεδιασμένο place 

branding. Φυσικά ο σχεδιασμός της οπτικής ταυτότητας ενός τόπου αποτελεί δράση 

ιδιαίτερης αξίας αλλά χρονικά θα πρέπει να αποτελεί και το τελικό στάδιο του όλου 

σχεδιασμού.  

Η παρερμηνεία αυτή του place branding οδηγεί και θα οδηγήσει στο μέλλον όλο 

και περισσότερους δήμους στον εκσυγχρονισμό της οπτικής τους ταυτότητας και σε 

αρκετές περιπτώσεις δεν θα πραγματοποιηθούν λοιπές δράσεις σχεδιασμού και 

υποστήριξης brand. Αλλά και στο πλαίσιο της οπτικής ταυτότητας παρατηρείται μια 

έντονη ομογενοποιήση.  Οι πρωτότυποι σχεδιασμοί αντιγράφονται από δήμους ανά τον 

κόσμο και η προσπάθεια διαφοροποίησης στην οπτική ταυτότητα οδηγεί λόγω της κακής 

χωρίς νόημα αισθητικής αντιγραφής στην ομογενοποιήση.  
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Σε αρκετές περιπτώσεις και λόγω της πολυπλοκότητας λόγω της ποικολιμορφίας 

των μετόχων που απαρτίζουν ένα χώρο, δημιουργούνται στο πλαίσιο του place branding, 

διάφορα υπο brands.Για παράδειγμα για μια πόλη μπορεί να δομηθούν και 

επικοινωνήσουν διαφορετικά brands ανάλογα με τον κάθε φορά αποδεκτή της εικόνα 

αυτού. Κάθε όμως υπο brand και στο σύνολο τους αυτά θα πρέπει να συντάσσονται  κάτω 

από μια μεγάλη ομπρέλα place brand.  

Η χρονική πίεση και η ελλιπής έρευνα μπορεί σε αρκετές περιπτώσεις να οδηγήσει 

σε επιβολή brand για μια μερίδα μετόχων του χώρου κάτι που θεωρητικά τουλάχιστον 

παραβαίνει τους στόχους και τις μεθόδους που οι τεχνικές του place branding «πρέπει» να 

αναπτύσσονται.  

Συμπερασματικά ένα πετυχημένο place brand θα πρέπει:  

1.  Να είναι αποτέλεσμα βαθειάς και πλατιάς έρευνας 

2. Να είναι αποτέλεσμα συνεργασίας των μετόχων του εκάστοτε χώρου δεδομένης 

της συμβολής των πλέον ειδικών σε πρακτικές place branding 

3. Να μην φέρει στατικό χαρακτήρα και να θέτει μακροπρόθεσμους στόχους 

4. Να μην χρωματίζεται κομματικά 

5. Να αξιολογείται συνεχώς και να υπάρχουν οι κατάλληλες αναδράσεις  

6. Να μην αντιγράφει, αλλά να καινοτομεί και να πειραματίζεται όταν αυτό κρίνεται 

βιώσιμο  

7. Να διαχέεται στην πλειονότητα των μετόχων, να υποστηρίζεται από αυτούς και να 

προσφέρει αξία σε αυτούς. Να μετατρέπει τους μετόχους σε πραγματικούς 

κατόχους και επενδυτές του χώρου. Που συναγωνίζονται κάτω από ένα κοινό 

όραμα επιδιώκοντας ατομικά κάθε φορά συμφέροντα που συμβάλουν στο κοινό 

καλό του τόπου 

8. Να μην στηρίζει τα μονοπώλια και να προάγει την εδαφική δικαιοσύνη  

9. Να προάγει τον συναγωνισμό και τις σχέσεις εξάρτησης μεταξύ των μετόχων και 

όχι τον παραδοσιακό ανταγωνισμό αυτών 
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Δεδομένης της πολυπλοκότητας και των συγκρούσεων που φέρει πρακτικά μια πόλη ή 

ένας κατοικισμός εν γένει τόπος η πρόβλεψη του αποτελέσματος του σχεδιασμού ενός 

place brand είναι δύσκολη έως και απίθανη.  

Όσο μικρότερος είναι πάντως ο τόπος σε πληθυσμό μετόχων και όσο πιο 

ομογενοποιημένοι είναι οι στόχοι αυτών τόσο ευκολότερη θα είναι η διαδικασία του 

σχεδιασμού brand και της εφαρμογής του branding.  

Όσο αφορά στην περίπτωση της πόλης των Ιωαννίνων δεδομένων των στόχων που 

τίθενται από την παρούσα εργασία η υλοποίηση των προτεινόμενων δράσεων θα οδηγήσει 

στα εξής:  

1. Τα Ιωάννινα θα αποτελέσουν την πρώτη στην Ελλάδα πόλη που οργανώνει το 

δίπολο δρόμος-πεζοδρόμιο ως αποτέλεσμα ενός πρότυπου συστήματος πολλαπλών 

εκροών. Είναι δεδομένο πως η πρώτη πόλη/τόπος στην Ελλάδα που θα λάβει μέτρα 

προς αυτή την κατεύθυνση θα αποτελέσει πόλη πρότυπο και θα λάβει ιδιαίτερης 

προβολής και διαφήμισης.  

2. Τα Ιωάννινα θα αποτελέσουν την πρώτη πόλη στην Ελλάδα που κάνει χρήση 

ανοιχτών λογισμικών διαβούλευσης και πρότυπο της δημοκρατίας που άρει την 

κοινωνική οκνηρία προάγοντας την πραγματική συμμετοχή των μετόχων στον 

σχεδιασμό του δημόσιου χώρου και στην λήψη των αποφάσεων που αφορούν σε 

αυτόν  

3. Τα Ιωάννινα θα αποτελέσουν μια πόλη που καινοτομεί και διαφοροποιείται στον 

πολιτισμό προσφέροντας πολιτιστικά προϊόντα υψηλής προστιθέμενης αξίας για 

κατοίκους και επισκέπτες 

4. Τα Ιωάννινα θα αποτελέσουν μια πόλη που αξιοποιεί το ακαδημαϊκό προσωπικό 

και τους φοιτητές στο πλαίσιο της διάχυσης της πληροφορίας και της γνώσης 

5. Τα Ιωάννινα θα αποτελέσουν μια πόλη που σχεδιάζει οργανωμένα το brand της 

καινοτομώντας προστατεύοντας την ταυτότητα της και ενισχύοντας την εικόνα της 

6. Τα Ιωάννινα θα αποτελέσουν μια πόλη που εφαρμόζει σύγχρονες τεχνικές e-

citybranding αξιοποιώντας την δυναμική των new media και των ψηφιακών 

εφαρμογών 
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7. Τα Ιωάννινα θα αποτελέσουν μια πόλη άξια προβολής για τον δημοκρατικό και 

ανθρωποκεντρικό με έμφαση στον πολιτισμό, στην βιωσιμότητα και στην 

πολλυσυμμετοχικότητα  τρόπο αντιμετώπισης του χώρου και των αξίων των 

χαρακτηριστικών που τον συνοδεύουν.  

8. Θα τεθούν οι βάσεις ώστε ο τίτλος «Δήμος Ιωαννιτών» να αποκτήσει χαρακτήρα 

που ανταποκρίνεται στην πραγματικότητα.  

9. O εκάστοτε αποδέκτης κάτοικος και μη της έννοιας Ιωάννινα -γιατι πέρι έννοιας 

πρόκειται- να εικονοποιεί αμέσως μια πόλη σύγχρονη, καινοτόμα, δημοκρατική, 

πρωτοπόρα, διαφορετική και μοναδική. Μια πόλη που οργανώνεται από τον 

κάτοικο και προς αυτόν. 
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