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Tutkielmassa tarkastellaan, millainen Suomi-brdndi Frankfurtin kirjamessuilla vietiin maailmalle.
Suomi oli Frankfurtin kirjamessujen teemamaana vuonna 2014 ja Suomen teemamaahankkeen ta-
voitteena oli kasvattaa suomalaisen kirjallisuuden kadnnosoikeuksien myyntid seké esitelld Suomen
korkeatasoista koulutusta ja oppimista messuyleisolle. Tutkielman teoreettinen viitekehys koostuu
kulttuuriviennin ja maabréndédyksen tutkimuksista ja selvityksistd. Kulttuurivienti tarkoittaa kulttuu-
rituotannon kaupallista vientid muihin maihin. Kulttuurivienti sisdltdd ennen muuta vuorovaikutus-
ja yhteistyoprosesseja. Kulttuurivienti on eri kulttuurien vélistd kulttuurikumppanuutta, jossa vasta-
vuoroisesti myos tuodaan Suomeen muiden kulttuurien tuotteita ja tuotantoja.

Maabrinddys taas on toimintaa, jolla pyritddn vaikuttamaan mééritellyn kohdeyleison mielikuvaan
brandattdvastd maasta. Maabranddyksen keskeisind hyotyind ndhddén usein markkinointietu mieli-
kuvien hallintaan ja maan strategiseen kilpailuetuun. Tutkielmassa verrataan, onko messuilla vélitet-
ty Suomi-brindi yhtenevd muiden viime vuosina toteutettujen Suomen valtiohallintovetoisten kult-
tuurivientihankkeiden kanssa. Aineisto koostuu Suomen maabrandivaltuuskunnan ja Suomen kult-
tuuriviennin kehittimisohjelman loppuraporteista sekd hankkeen strategiasta, FILIn pitdmaéstd blo-
gista, hankkeen lehdistdtiedotteista, Suomen messujulkaisuista sekd hankkeen yhteistyéryhmén ko-
kousten muistiosta.

Tutkielmassa selvisi, ettd Frankfurtin kirjamessujen teemamaahankkeen keskeiset tavoitteet ovat
selkedsti yhtenevid kulttuuriviennin kehittimisohjelman tavoitteiden kanssa. Tavoitteet yhtenevit
niin alan tyodllistdmisen lisddmistavoitteissa kuin kulttuuriviennin kasvattamistavoitteessa. Laaja yh-
teisty0, tarkka suunnittelu sekd keskittyminen suomalaisen kulttuurin vahvuuksiin néhtiin tarkeim-
pind huomioitavina seikkoina kulttuurivientihanketta toteutettaessa. Suomi-bréndi koostui vahvoista
perinteisistd elementeistd, kuten puhdas luonto, Suomen pohjoinen sijainti ja Muumit sekd uudem-
mista painotuksista, kuten vahvat suomalaiset naiskirjailijat, uudet oppimisen muodot ja Schweifs
und Poesie—kiertue.

Suomen teemamaahanke on suurelta osin samankaltainen kuin aiemmat Suomen kulttuurivienti-
hankkeet. Hanke eroaa kuitenkin monin pienin yksityiskohdin ja erityisesti uusin ja rohkein paino-
tuksin muista hankkeista. Niitd eroja ovat muun muassa mutkaton ja rauhallinen viestintitapa sekd
rohkeat nostot epdtavallisemmissa teemoissa.

Avainsanat: Frankfurtin kirjamessut, kulttuurivienti, kirjallisuusvienti, Suomi-brindi, kdantdminen,
maabrianddys
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1 Johdanto

Frankfurtin kirjamessut on maailman tirkein kirja-alan tapahtuma, jonne kokoontuu joka syksy yli
175 000 kustannusalan ammattilaista noin sadasta maasta. Heisti perdti 82 prosenttia on ostamassa
ja myymadssd kdannosoikeuksia. Viisipdivdiset Frankfurtin kirjamessut on myds saksankielisen Eu-
roopan tdrkein kulttuuritapahtuma, jossa on vuosittain kaikkiaan 300 000 kavijaa. (FILI 2011—
2014.)

Messuilla on vuodesta 1988 ldhtien ollut vuosittain teemamaa, miké tuo vaihtelua muutoin saman
sisdltoisind pysyville kirjamessuille. Pienelle maalle, kuten Suomelle, teemamaastatus on harvinais-
laatuinen kunnia. Viime vuosina teemamaina ovat olleet Islanti (2011), Uusi-Seelanti (2012) ja Bra-
silia (2013). Suomen jilkeen (2015) teemamaastatusta kantaa Indonesia. Teemamaalla on messuilla
laaja kustantajien osasto, kirjallista ohjelmaa, 2 300 nelion teemapaviljonki, jossa kdy noin 100 000

vierasta, sekd muita kulttuuritapahtumia. (FILI 2011-2014.)

Suomi oli messujen teemamaa vuonna 2014. FILI koordinoi Suomen tdhdn mennessé suurinta kult-
tuurivientitapahtumaa, jonka ohjelmaa rakennettiin yhteistydssd suomalaisten kustantajien ja mui-
den kirjallisuuden asiantuntijoiden seké keskeisten ministerididen (OKM, TEM ja UM) ja kulttuuri-
toimijoiden kanssa. Teemamaahankkeen keskidssé oli kddnndsoikeuksien myynti. My6s lukemisen

ja oppimisen uudet muodot kulkivat punaisena lankana lépi hankkeen. (FILI 2011-2014.)

Frankfurtin kirjamessut oli Suomen kaikkien aikojen suurin kulttuurivientihanke budjetin suuruu-
della mitattuna. Se on myds merkittdvin kirja-alan ammattilaisten vuosittainen tapahtuma ja sen
yksi pddtoimista on myydé kddnndsoikeuksia. Tdémén takia kirjamessujen merkitys on suomalaisten
kirjojen kddnnoksille suuri. Suomi sai ndin ainutlaatuisen tilaisuuden kasvattaa kirjojen kdinnosoi-
keuksien myyntid. Jotta kasvaneet myyntiluvut sdilyisivdt myos vuosien padhin, tdytyy messuilla
pystyd luomaan pysyvé, positiivinen kuva Suomesta — saada muu maailma kiinnostumaan suoma-

laisesta kirjallisuudesta ja suomalaisuudesta.

Teemamaahankkeen yhteistyoryhmé maééritteli jo hankkeen alkuvaiheessa, ettd hankkeen ytimessa
oli kirjallisuuden vienti maailmalle, ei niinkddn Suomi-kuvan edistiminen (Yhteistyoryhma
13.2.2012). Hankkeelle haluttiin luoda avoin strategia, jolla tarjottiin saksalaisille kulttuuritoimijoil-
le mahdollisuus itse etsié ja 10ytda kiinnostavia tarinoita Suomesta (Yhteistyéryhma 31.8.2011). Jot-

ta hankkeen ensisijainen tavoite eli suomalaisen kirjallisuuden kdfinndsoikeuksien myynti saataisiin



pysyvédn kasvuun, tdytyisi suomalainen tarina saada markkinoitua ja myytyd muulle maailmaa.

Yksi menetelmai tdhdn on vieda positiivinen ja innostava Suomi-bréandi messuyleisolle.

Tassd tutkielmassa on tarkoitus selvittdd, millainen Suomi-bréndi Frankfurtin kirjamessuilla vietiin
maailmalle. Suomen teemamaahankkeen tavoite oli myydd suomalaista kirjallisuutta maailmalle
sekd Suomen korkeatasoisen koulutuksen ja oppimisen esittely muulle maailmalle. Jotta tdimi on-
nistuisi, tulisi kirjamessujen vilittdd positiivinen ja kiinnostava kuva Suomesta. Tutkielmassa tar-
kastelen, mité asioita Suomesta kerrottiin messuvieraille ja miten ne kerrottiin. Lisdksi vertaan sitd,
onko Suomi-brindi yhtenevd muiden viime vuosina toteutettujen Suomen valtiohallintovetoisten
kulttuurivientihankkeiden kanssa. Suomi-briandin tarkastelussa keskityn erityisesti tutkimaan maail-

malle vélitettyd Suomen kulttuuribréndia.

Suomessa on 2000-luvulla tehty useita suurempia Suomen maabréndiin liittyvid mietintjd. Vuonna
2010 valmistui Suomen maabréandivaltuuskunnan loppuraportti (Tehtdvd Suomelle 2010). Vuonna
2011 taas julkaistiin vuosina 2007-2011 toteutetun Suomen kulttuuriviennin kehittimisohjelman
loppuraportti (Opetus- ja kulttuuriministerié 2011). Tarkoitus on verrata nditd tuotoksia Frankfurtin
kirjamessujen materiaaliin. Molemmat ensin mainituista loppuraporteista ovat olleet hallituksen val-
tuuttamia ja ministerididen rahoittamia projekteja. Frankfurtin kirjamessujen Suomen teemamaa-
hanke taas oli puoliksi julkisrahoitteinen ja téstd puolikkaasta suuri osa ministerididen rahoittamaa.
Tamain vuoksi on hedelmaéllistd verrata loppuraporttien tulevaisuusvisiota ja tavoitteita Suomen tee-
mamaahankkeeseen. Hankkeen taustamateriaalina ja vertailukohtana tutkielmassani toimivat hank-
keen strategia (FILI 2012) ja FILIltd kdyttoon saamani suunnittelumateriaalit (Yhteistydryhma
2011-2014) sekéd FILIn pitdmé blogi Frankfurt 2014 (FILI 2011-2014). Frankfurtin kirjamessujen
materiaalina toimivat hankkeen aikana julkaistut FILIn lehdistétiedotteet (Finnland. Cool. 2013—
2014; Antas 2014; Baczynska Kimberley, Kosonen & Mikkild 2014; Finnland. Learning. 2013;
Korhonen 2014; Schweifl und Poesie — Junge Finnische Spoken Word-Szene 2014; Todellisuuden
Tutkimuskeskus 2014) sekd hankkeen julkaisut Finnland. Biicher. Deutschsprachige Neuerschei-
nungen aus Finnland 2014 (FILI 2014a) ja Finnland. Kulturprogramm (FILI 2014b).

Tarkoitukseni on verrata, onko Frankfurtin kirjamessuilla vélitetty aiempien projektien tulosten mu-
kaista kuvaa. Milld tavoin loppuraporttien visioita on hyddynnetty ja noudatettu, milld tavoin niistd
on erottu, jos on erottu. Tutkielmassa keskitytddn nimenomaan maabrindin aspektiin, joka tarkaste-
lee, millaisen kuvan Suomi on halunnut vilittdd messuvieraille. Tutkielmassa ei tarkastella sitd, mi-
ten tdimd Suomi-brindi on otettu vastaan tai milld tavoin se on vaikuttanut yleison aiempaan Suomi-

kuvaan.



Tutkielma rakentuu niin, ettd luvussa kaksi esittelen maabrindidyksen peruskésitteitd ja Suomen
maabrindistd aiemmin tehtyjd tutkimuksia. Maabridnddys on toimintaa, jolla pyritdin vaikuttamaan
maédritellyn kohdeyleison mielikuvaan brandattavistd maasta. Frankfurtin kirjamessujen teemamaa-
hankkeen tavoitteeksi oli méaritelty kddnndsoikeuksien myynnin kasvattaminen ja tavoitteeseen py-
rittiin tarjoamalla messuyleisdlle mielenkiintoisia tarinoita Suomesta, mikd voidaan ndhdi mieliku-
vien hallintana ja markkinointina. Liséksi tutkielman teoreettiseen viitekehykseen kuuluvat luvussa
kolme késiteltdva kulttuurivienti ja kappaleessa neljd késiteltdva Frankfurtin kirjamessut. Kulttuuri-
vienti pyrkii markkinoimaan kulttuuria maarajojen yli. Frankfurtin kirjamessujen teemamaahanke
oli tdhdn mennessd Suomen suurin kulttuurivientihanke. Luvussa viisi esittelen tutkimusaineiston ja
-metodin. Luvussa kuusi kidyn ensin 14pi tutkielman analyysin kohta kohdalta ja lopuksi esitidn ana-
lyysin yhteenvedon kappaleessa 6.4. Luvussa seitsemén esitdn pddtelmid tutkielmasta seké jatkotut-

kimuskysymyksia.



2 Maabrindiyksen keskeiset kisitteet ja lihtokohdat

Maabrinddys on toimintaa, jolla pyritdéin vaikuttamaan mairitellyn kohdeyleison mielikuvaan brin-
déttavastd maasta. Maabrandiyksen keskeisind hyotyind nihdiin usein markkinointietu mielikuvien
hallintaan ja maan strategiseen kilpailuetuun (Hytonen 2012). Frankfurtin kirjamessujen teemamaa-
hankkeen tavoitteeksi on méadritelty kddnnosoikeuksien myynnin kasvattaminen. Tadhén pyritdén en-
sisijaisesti tarjoamalla messuyleis6lle mielenkiintoisia tarinoita Suomesta, mikd voidaan ndhdi mie-

likuvien hallintana ja markkinointina.

Luvussa 2 kdyddén ensin ldpi brindin sekd maabrandin ja maakuvan késitteet. Timén jdlkeen esitel-
1a4n maabranddyksen yleisid toimintamekanismeja ja indeksejd, joita verrataan aiemmin tehtyihin

tutkimuksiin suomalaisesta maakuvasta ja maabréndista.

2.1 Brindi

Brindi on mielikuva, henkilon subjektiivinen kisitys, joka muodostuu kaikkien niiden mielikuvien
ja tietojen summana, joita ithmiselld on jostain asiasta. Asia voi olla esimerkiksi tuote, palvelu, yri-
tys, ihminen, puolue, valtio tai tapahtuma. Bréndi on asiakkaan mielessd syntyva késitys tuotteesta.

(Moilanen & Rainisto 2008, 14; Mikinen, Kahri & Kahri 2010, 16.)

Brindi ei sijaitse emo-organisaatiossa, vaan se on aina vastaanottajan mielessé, vastaanottajan sub-
jektiivinen késitys tuotteesta. Sen sijaan tydkalupakki, jolla brandid rakennetaan kohti tavoitemieli-
kuvaa, sijaitsee tukevasti organisaation johtoryhmén pdydélld. Brindi on aina totta, silloinkin kun
se ei ole yrityksen tavoitteen mukainen. Tavoitemielikuva tarkoittaa kuvausta niistd asioista, joilla
organisaatio haluaa erottua kilpailijoistaan valitsemalleen kohderyhmalle relevantilla tavalla. Se ku-

vaa yrityksen tavoitetilan oman brindinsé sisélloksi. (Midkinen, Kahri & Kahri 2010, 16, 44.)

Mielikuvat ovat voimakkaampia kuin faktat. Koska brandi on kaiken tiedon summa, koko yrityksen
tai organisaation toiminta vaikuttaa brandin muodostumiseen vastaanottajan mielessd. Vastaanotta-
jan ndkokulmasta on aivan sama, ovatko hénen tietonsa organisaatiosta, sen tuotteesta tai palvelusta
totta vai eivit. Niiden nidkemysten perusteella hdn kuitenkin kayttaytyy. (Mékinen, Kahri & Kahri
2010, 44.)

Kaksi keskeistd brandin alakésitettd ovat brandi-identiteetti (brand identity) ja brandi-imago (brand
image). Brindi-identiteetti viittaa markkinoitavan kokonaisuuden identiteettiin (vrt. lupaukseen),
jonka markkinoija pyrkii luomaan. Brindi-imago taas viittaa mielikuvaan, joka kehittyy kuluttajan

padssd. Brandi-identiteettid voidaan siis pitdé yrityksen brindille asettamana tavoitetilana eli millai-



sen brandin markkinoija pyrkii luomaan ja brindi-imagoa tdmén hetkisend todellisuutena eli millai-
sena brindi tilla hetkelld ndhdddn. Brandi ei synny suunnittelijan pdydélld, vaan brandi on olemassa
silloin, kun riittdvdn moni kohderyhméén kuuluva nédkee brindin keskeisiltd osin yhtenevilld ja ta-

voiteltua brandi-identiteettid muistuttavalla tavalla. (Moilanen & Rainisto 2008, 16—17.)

2.2 Maakuva ja maabrandi
Usein maan kansainvélisestd maineesta tai tunnettuudesta puhuttaessa kdytetddn késitteitd maakuva
tai maabréndi suhteellisen tasa-arvoisina. Termeille on kuitenkin alan tutkimuksessa médritelty sel-

keit erot.

Keskeinen ero maakuvan ja maabrandin vililld on se, ettd maakuva on pédasiassa suunnittelematon,
sattumanvaraisesti muodostuva kokonaisuus. Se on yksilon maasta luoma arvo- ja tunnelatautunut
mielikuva, joka perustuu osittain tietoon ja kokemuksiin, osittain uskomuksiin, tunteisiin ja stereo-
typioihin. Maakuva koostuu osamaakuvista, jotka vaikuttavat toisiinsa ja joiden kunkin merkitys
painottuu tilannekohtaisesti. Maabrdndi taas on tavoitteellisen toiminnan vaikuttamana syntynyt ko-
konaisuus. Maakuvaan voidaan vaikuttaa, ja tietoisesti johdetulla toiminnalla maakuvasta voidaan

rakentaa maabréindi. (Moilanen & Rainisto 2008, 15, 17.)

Maabriandin mukainen maakuva on mielikuva, jonka oma kansa haluaisi muun maailman nékevén
heistd. Se on jotain maalle keskeisintd, erottavaa ja kestivdd. Maan maine on muiden kansojen
erddnlainen palaute kyseisen maan maakuvasta ja sen uskottavuudesta. Molemmat ndistd ovat miel-

leyhtymié, jotka rakentuvat tiedosta ja aiemmista kokemuksista. (Fan 2008, 2—3.)

Brénditeorian mukaan briandi voidaan jakaa edelleen kolmeen osaan. Brdndi-imagolla tarkoitetaan
sitd, millaisena bréndi sen kohderyhmassé todella ndhdédan. Brdndipositiointi viittaa brandin suhtee-
seen ja erottuvuuteen kilpailijoihin ndhden. Molempien taustalla briandin perustana on brdindi-iden-
titeetti, eli se kasitteellinen kokonaisuus, jonka markkinoija pyrkii luomaan tai ylldpitdméén asiak-

kaiden mielissd. (Moilanen & Rainisto 2008, 16—17.)

2.3 Maabrindiys

Maabrindin kaltaista tyotd on tehty melkein niin kauan kuin nykyisen muotoisia valtioita on ollut
olemassa. Suomessa kansallisen kuvan rakentaminen alkoi jo paljon ennen itsendisyyttd. Suomessa
luotiin kansallisia tarinoita, koostettiin oma kansalliseepos ja tuotettiin vastaavanlaista kuvataidetta.
Vaikka Suomen valtiota ei vield ollut, maatamme esiteltiin itsendisen valtion tavoin esimerkiksi Pa-
riisin maailmannayttelyssa vuonna 1900. Briandikasitteistd on puolestaan tullut mukaan markkinoin-
ti- ja brénditeorian yleisen kehityksen myotd 1900-luvun loppupuolella ja varsinkin viimeisten

kymmenen vuoden aikana. Suomi-kuvaa on tutkittu jo 1980-luvulta ldhtien. (Tehtdvd Suomelle
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2010, 293.) Mitéd ldhemmads nykyhetked tullaan, sitd enemmain 16ytyy myds muita selvityksid, vii-

meisimpind maabrindivaltuuskunnan selvitys ja Frankfurtin kirjamessujen teemamaahanke.

Kustakin maasta eldd maailmalla maastereotypioita ja maakuvia. Halusimme tai emme, my0ds Suo-
mesta ja meistd suomalaisista eldd maailmalla suuri miérd erilaisia mielikuvia, késityksid, mielipi-
teitd ja myyttejd. Suomalaisiksi tunnistettujen tuotteiden ostospéddtoksid vérittdvat todelliset — ja ei
niin todelliset — tiedot ja kuvitelmat Suomesta tuotteiden alkuperdmaana. Suomessa vierailevat tu-
ristit ja vaikuttajat kerddvét Suomesta ja suomalaisista kokemuksia, vetivét johtopédétoksié ja toimi-
vat omilla tahoillaan milloin minké&kinlaisen Suomi-kuvan levittdjind. Yhdessd ne muodostavat Suo-
men maineen, tunnettuutemme. Se minkélainen ja minkd sévyinen tdmé kuva on, voi olla ratkaise-
van tirkedd Suomen liike-eldmén, turismin, kulttuurin ja ulkopolitiitkan toimivuudelle ja tavoittei-

den tehokkaalle saavuttamiselle. (Tehtdvd Suomelle 2010, 253.)

Ulkoministeri Alexander Stubb asetti vuonna 2008 valtuuskunnan kehittdméén Suomen mainetta
sekd pohtimaan asioita, joilla mainetta voitaisiin kirkastaa kotimaassa ja rajojen ulkopuolella. Val-
tuuskunnan puheenjohtaja Jorma Ollila pohjusti valtuuskunnan ty6ta kirjoittamalla: ”Brindi ei voi
olla valheellinen kiiltokuva, vaan sen tdytyy perustua tosiasioihin. Suomen kansainvélinen maine

pohjautuu sithen, mitd Suomi ja suomalaiset tekevit” (Ollila 2010, 6).

Kansainvilisen tiedottamisen neuvottelukunnan Kantine (1988—90) oli laajin ennen 2000-lukua to-
teutettu Suomen maakuvaan liittyva hanke. Neuvottelukunnan keskeisid 1dhtokohtia oli, ettd huomio
tulee ensi sijassa kohdistaa kielteistd Suomi-kuvaa aiheuttavien tekijoiden korjaamiseen. Suomi-ku-
va ei voi olla parempi kuin sen heijastama todellisuus. Toisin sanoen Suomesta ulkomailla vallitse-
va kuva nidhtiin heijastuksena Suomen oloista. Jos téssd kuvassa havaittaisiin ongelmia, tulisi niihin
puuttua kotimaassa tapahtuvin toimenpitein. Neuvottelukunta midrittelikin itsensd “kansalliseksi
julkisivulautakunnaksi, joka kiinnittdd huomiota niihin seikkoihin, jotka aiheuttavat kielteistd Suo-

mi-kuvaa”. (Kansainvélisen tiedottamisen neuvottelukunta 1990, 2—10.)

Neuvottelukunnan padehdotukset korostivat koulutusta, ymparistd ja kulttuuria: Kulttuurin asemaa
on vahvistettava. Tavoitteena tulee olla ilmapiiri, joka hyviksyy taidepolitiikalle vélttaméttomat,
rohkeat ja ennakkoluulottomat ratkaisut, joka tukee marginaalikulttuureja ja joka tdhtdd yksilon ar-
kivithtyvyyden lisdédmiseen. Toimenpide-ehdotuksiin siséltyy suomen kielen ja kulttuurin opetusta,
suomalaisen kulttuurin seurojen ja jdrjestdjen tukemista, kulttuuriviennin edistimiskeskuksen pe-
rustaminen sekd padkaupunkiseudun kehittdminen kansainvélisesti merkittdviksi kulttuurikeskuk-

seksi. (Kansainvilisen tiedottamisen neuvottelukunta 1990, 11-26.)



Ulkoministerid on kerdnnyt vuodesta 2000 ldhtien Suomi ulkomaisessa mediassa -raportteja, joissa
selvitetddn Suomen nédkyvyyttd eri maiden tiedotusvélineissd. Raporttien mukaan Suomi esiintyy
useimmiten pienend, epddramaattisena maana harvakseltaan, mutta voittopuoleisesti myonteisessi
valossa ja viime vuosina jopa mallimaana monellakin alalla. Vuodesta 2003 eteenpéin voidaan pu-
hua Suomi-buumista, jota menestyminen kansainvilisissd vertailuissa tuki ja joka voidaan néhda
90-luvun alkaneen muutoksen jatkona. “Entisaikojen yhtendisestd — monesti myds kliseisestd — Suo-

mi-kuvasta ei kannata endd puhua”. (Moilanen & Rannisto 2008, 92-93.)

Maabrinddys on pitkddn ollut kdytdnnon tydstd ldhtenyttd toimintaa. Akateemisena tutkimusaiheena
se on vasta nuori. (Fan 2008, 2.) Merkittdvd kansainvélinen vaikuttaja maabrianddyksen tutkimuk-
sessa on Simon Anholt. Han on luonut kolme merkittavdid maabrianddyksen indeksié ja toimii Place
Branding and Public Diplomacy -lehden pédétoimittajana. Maaréllisesti eniten maakuvatutkimusta
Suomessa on tehty matkailualalla. Akateemista tutkimusta on tehnyt muun muassa Kaisa Hytonen.
Hytonen (2012) etsii vditoskirjassaan maabrindidyksen voimistumiselle selittdvid tekijoitd valtion
ulkoisesta ja sisdisestd toimintaympéristostd sekd tarkastelee sitd, millaiset tekijat vaikuttavat maa-
brindayksen toimintamallin luomiseen ja organisointiin. Helmi-Nelli Korkko (2014) taas tekee par-
haillaan véitoskirjaansa Vaasan yliopistossa Suomen mediandkyvyydestd Frankfurtin kirjamessujen
teemamaahankkeen aikana. Hén seuraa tutkimuksessaan Suomen teemamaahankkeen toteutusta ja

tutkii hankkeen ndkyvyytté ja vastaanottoa saksalaisessa mediassa.

Korkko (2014) seuraa tutkimuksessaan teemamaahankkeen etenemistid hankeen alusta loppuun, mi-
ten Suomi ndkyy ja mitd teemamaahanke pitdd siséllddn. Tutkimuskysymyksid ovat: millaiset ovat
hankkeen vaikutukset suomalaisen kirjallisuuden ja kulttuurin ndkyvyyteen Saksassa? Kuinka sak-
salainen yleisd vastaanottaa suomalaisen kirjallisuuden ja Suomen esittiytymisen teemamaana?
Mitd rooli teemamaana merkitsee suomalais-saksalaisille kirjallisuus- ja kulttuurisuhteille sekd alan

tutkimukselle? (Mp.)

2.3.1 Maabriindiyksen toimintamekanismit
Logojen ja sloganien merkitys on ainoastaan pinnallinen brindiyksen kannalta. Liian usein markki-
noinnin rahat syydetdin logojen suunnitteluun ja toteutukseen. Logoilla ja sloganeille uskotaan ole-

van paljon suurempi vaikutusvalta kun niilld todellisuudessa on. (Govers 2013, 17.)

Brinddys on maineen hallintaa, brindipddomaa. Nimen ja logon tehtdvé on toimia ainoastaan vali-
neind, joilla brindi tunnistetaan ja erotetaan. Nimi ja logo voivat nostaa tietoisuuden tasoa ja jopa
vaikuttaa hiukan maineeseen. Ne eivit kuitenkaan saavuta edes tétd tasoa, mikili organisaatiolla ei

ole selvdd kasitysta siitd, mitd brandin on tarkoitus edustaa ja vélittdd. Paikoilla, toisin kuin tuotteil-



la on jo olemassa nimi. Tdmén vuoksi sitéd ei keksitd yleisod varten. Paikkabriandayksen tavoitteena

on luoda paikan nimeen yhdistyvi positiivinen mielikuva ja maine. (Govers 2013, 17-20.)

Maabrindistrategiaa ja sen ydinideaa voidaan arvioida seuraavalla Anholtin (2006, 100—102) kritee-
rist6lld. Ydinidean ja markkinointiviestin tulee olla: luova, ainutlaatuisesti ja kiistatta vain kyseistd
paikkaa koskeva, voimakkaasti fokusoitu, motivoiva, relevantti tarkoitukseensa ja kohde- ja koti-
yleis6onsd verrattuna sekd yksinkertainen ja kdytdnnollinen monille ithmisille, moniin tilanteisiin
pitkdn aikaa. Jos idea sopii kaikkiin tai melkein kaikkiin listan kohdista, maksaa se yleensd projek-
tin budjetin takaisin. Se ei valttdmattd miellytd kaikkia, mutta tarpeeksi suurta joukkoa ollakseen
onnistunut projekti. Tehokkain tapa brandité ei ole markkinoida suurelle joukolle ihmisid. Tehok-
kaampaa on saada pieni joukko thmisid kiinnostumaan brandin “tarjouksesta”, saada heidét kokeile-
maan, pitdmain siitd, auttaa ja kannustaa heiti kertomaan tarinansa muille ihmisille. Thmisten omat
kokemukset ja suusanalliset kertomukset ovat tehokkain tapa markkinoida. (Anholt 2006,

100—104.)

Maabrianddyksen yleisimpid tutkimussuuntauksia on niin kutsuttu teknis-ekonomistinen suuntaus.
Se sitoutuu kolmeen perusolettamukseen: 1) Kansallisvaltiot eldvét olosuhteissa, joita méérittelevét
globaalit markkinat ja kansakuntien keskindinen kilpailu. 2) Kansallinen hyvinvointi méérittyy ensi-
sijaisesti taloudellisen kilpailukyvyn kautta. 3) Kansakuntien ja bridndien rinnastaminen on oikeutet-

tua ja valttdmitontd. (Kaneva 2011, 120—122.)

Brianddédminen tapahtuu aina kahteen suuntaan. Ensisijainen tavoite on luoda ulospédin mahdollisim-
man edullinen ja kilpailukykyinen kuva. Ulkoisen kuvan kontrollointi on kuitenkin mahdotonta,
minkd myontidvat maabrindadjatkin. Tarkeimmaéksi muodostuu tyd, jossa tuotetaan kansakunnalle
yhteistd késitystd siitd, keitd “me” brindin mukaan olemme. (Valaskivi 2014, 206—207.) Kyse on
siis kierrosta, jossa ulkoinen kuva muodostuu sisdisen toiminnan perusteella ja sisdinen kuva taas

vahvistuu ulkoisen menestyksen myota.

2.3.2 Maabriindiiyksen toteuttaminen

Yleisin syy maabrdanddyksen aloittamiseen on se, ettd oma maakuva koetaan vanhentuneeksi. Halu-
taan markkinoida omasta maasta ja yhteiskunnasta ajantasainen kuva, joka pysyy mukana koko ajan
kehittyvéssd ympdaristossdian. (Anholt 2006, 97.) Jokaisella maalla on jonkinlainen maakuva. Ilman
suunnitelmallistakin maabrindid muilla mailla on jokin mielikuva kyseisestd maasta, oli se sitten

heikko tai vahva, myonteinen tai kielteinen. (Fan 2008, 5.)

Maabrindi voidaan jakaa kolmeen alabriandiin: poliittiseen bréndiin, kaupalliseen/ talouden brandiin

sekd kulttuuribrandiin (Fan 2008, 5). Téassé tutkielmassa keskityn tarkastelemaan Suomen kulttuuri-



briandid. Suomen bréndin sitd osa-aluetta, jota koko Suomen historian ajan on ollut tarkoitus kohen-
taa ja kiyttdd enemmin hyviksi. Aina viime vuosiin asti Suomen kulttuuribréndi on kuitenkin ollut

kapea ja heikosti tunnettu.

Maabrindin luominen on monimutkainen prosessi, johon vaikuttavat useat eri ndkokannat. Niistd
tarkein ja vaikuttavin on kuitenkin maan omakuva, se miten maa nékee tai uskoo itseensd. (Fan

2008, 5,12.) (ks. kuva 1.)

Mallin ensimmadinen nidkokohta, miten maa A nikee itsensd, kasittelee maan kansallisia ominai-
suuksia ja luonteenpiirteitd. Mikédédn identiteetti, ei kansallinenkaan ole muuttumaton, vaan se kehit-
tyy ajan kuluessa. Suurten yhteiskunnallisten muutosten yhteydessid on hyvé pohtia myds kansalli-

sen identiteetin muutosta ja mihin se vaikuttaa esimerkiksi hallintokulttuurissa.
Identiteetin ja maakuvan suhde voidaan esittdi seuraavalla tavalla:

(oma)kuva — maabrdnddys — maakuva (muiden nidkema)

£ >
Maa A '-3‘_._'_'_'.?.-.:- Maa B
P
4
.
5
. >
6 |

1 Miten maa A nakee itsensa?

2 Miten maa A nakee maan B?

3 Mita maa A uskoo maan B ajattelevan maasta A7
4 Miten maa B tosiasiallisesti hahmottaa maan A?
5 Miten maa A esittaa itsensa maalle B?

6 Miten maa A haluaa maan B nakevan itsensa?

KUVA 1. Kuusi térkeintd maan imagoon vaikuttavaa nakokantaa.

Kansalla on monia erilaisia omakuvia. Se jd4 maan paitettiavéksi, esitetddnko yleisolle brandétessi

yksi yhtendistetty kuva vai monia erilaisia maakuvia. Tima on aina tilannesidonnaista.



Mallin toinen kohta, miten maa A ndkee maan B, késittelee maan omakuvaa ja sen omakuvan suh-
detta maan mielikuviin muista maista. Koska maan omakuva rakentuu aina suhteessa sen kuvaan
muista maista, on tirkedd tarkastella myos maan kuvaa muista maista. Maan identiteetti saa merki-
tyksensd nimenomaan verrattuna ja kontrastina muihin maihin ndhden. Maakuva rakentuu paitsi
kansalaisista, my0s heidédn ympéristonsa vaikutuksesta. Yksi ympéristotekija on muut kansat ja

maat. Maaidentiteetti rakentuu pitkélti jaottelulle "me” ja "he”.

Mallin kolmannessa kohdassa pohditaan, mitd maa A uskoo maan B ajattelevan maasta A. Kohta on
hyvin subjektiivinen. Se vaikuttaa yhdessd kohdan 2 kanssa merkittivésti maan A omakuvaan. Fan
toteaa, ettd maan identiteetti muotoutuu kahdesta paitekijéstd: miten se ndkee muut ja miten se us-

koo muiden ndkevén itsensa.

Mallin neljds ulottuvuus koskee kysymystd, miten maa B tosiasiallisesti hahmottaa maan A. Se,
minkd maa B nidkee maan A maineelle olennaisimmaksi ja kuvaavimmaksi, on hyvin vaikea saada
selville. Ideaalitilanteessa maan subjektiivinen omakuva seki toisen maan objektiivinen maakuva

vastaisivat tdysin toisiaan. Todellisuudessa ndin ei kuitenkaan koskaan tapahdu.

Mallin viides kohta, miten maa A esittd4 itsensi maalle B, ja mallin kuudes kohta, miten maa A ha-
luaa maan B nékevén itsensd, liittyvét kiinteésti toisiinsa. Fan nikee kuitenkin térkeéksi erottaa té-
maén hetken tilanne halutusta tulevasta tilanteesta. Kohta viisi keskittyy tdméanhetkiseen tilanteeseen.
Sithen, millainen maakuva maasta A silld hetkelld vilittyy. Kohta kuusi taas kurottaa kohti tulevai-
suutta. Molemmat nékokohdat suhteuttavat pohdintansa kohdeyleis66n, mutta ne eroavat toisistaan
ajallisella ulottuvuudella. Jos maa ei ole aiemmin brindénnyt itsedén, voi olla, ettd maalla ei ole en-
nalta hallittua maakuvaa. Télloin ulkomaiden ainoa maakuva on yleisten stereotypioiden dominoi-
ma eikd tilloin usein kovin paikkansa pitdava. Talloin voi olla helpompaa luoda kokonaan uusia po-

sitiivisia mielikuvia kuin yrittad kumota vanhoja mielikuvia. (Fan 2008, 5-8.)

Tassd tutkielmassa keskitytdén Fanin (2008) mallin viidenteen kohtaan. Tutkielmassa pyritdén sel-
vittdimédan millaisen kuvan Suomi halusi vélittdd itsestddn Frankfurtin kirjamessuilla yleisolle.
Hankkeen suunnittelussa huomioon on kuitenkin tdytynyt ottaa myds Fanin mallin kohdat 1 ja 6.
Se, millainen Suomen omakuva on ja millaisena Suomi halutaan néhtdvén, on vaikuttanut hankkeen
suunnittelijoihin ja sithen miten he ovat vastanneet tutkielman kannalta oleelliseen kohtaan 5, eli

sithen miten Suomi esittdé itsensd messuyleisolle Frankfurtissa.

Brindi tdytyy aina kohdentaa sen padasialliselle yleisolle. Brinddyksessd voidaan fokusoida piirtei-
td eri yleisoille, mutta padasialliset asiakkaat ja heiddn tarpeensa tulee aina ottaa tarkimmin huo-

mioon. (Bahr Thompson 2003, 81.) Brindin asemoinnissa tulee aina ottaa huomioon nelja asiaa.
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Brindin tulee vastata asiakkaiden tarpeita ja erottua vahvasti kilpailijoistaan. Brindin tulee olla us-
kottava, jotta asiakkaat pysyvit lojaaleina bréndille. Brindin tulee olla todenmukainen ja pitdi anta-
mansa lupaukset. Sen tulee myo6s olla joustava, jotta se pysyy relevanttina muuttuvassa maailmassa

ja kehittyy sen mukana. (Bahr Thompson 2003, 82—83.)

2.3.3 Maabrindi-indeksit

Maabrianddysprosessin kehitystd voidaan mitata erilaisilla indekseilld. Seuraavassa esitellddn néista
kaksi tiarkeimpdnd pidettyd, The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index ja Country Brand Index
sekd kdydddn lyhyesti 1dpi Newsweekin maavertailu elokuulta 2010. Indeksien tuloksia verrataan

muihin Suomen maineesta ja maakuvasta tehtyihin tutkimuksiin ja kirjoituksiin.

2.3.3.1 The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index

Maabriandayksen keskeisin vaikuttaja on brittildinen Simon Anholt. Hén on avustanut useita halli-
tuksia ndiden maabrinditydssd. Yhdessd GfK Roper -tutkimuslaitoksen kanssa hdn on julkaissut
The Anholt-GfK Roper Nation Brands Indexid, joka mittaa maitten brindien voimaa ja houkuttele-
vuutta. Indeksi mittaa vuosittain noin 50 maan imagoa. Tiedot saadaan haastatteluilla, jotka tehddin
20 paneelimaassa. Ndihin kuuluvat muun muassa Yhdysvallat, Kanada, Britannia, Saksa, Ranska,
Italia, Ruotsi ja Turkki. Néiden lisdksi mukana ovat Japani, BRIC-maat (Brasilia, Vend;4, Intia ja
Kiina) sekd latinalaisen Amerikan ja Afrikan maita. Vuonna 2008 haastatteluja tehtiin 20 157, noin

tuhat jokaisessa paneelimaassa. (Anholt-GfK Roper Nation Brands Index 2010, 1-3.)

Suomi on vuoden 2008 kokonaisindeksissa sijalla 18 viiddenkymmenen maan joukosta. Ennen varsi-
naista ja tarkempaa kyselyd haastateltavilta kysytddn yleistd kyseessd olevaan maahan liittyvad
spontaania mielikuvaa. Kaksi kolmasosaa paneelimaista asetti Suomen omaa, kaikkia arviointimaita
koskevaa keskiarvotasoa korkeammalle. Timén mittarin mukaan Suomen perusimago on toisin sa-
noen laajalti positiivinen. Kuva on sitd myonteisempi, mitd ldhempdnid Suomea paneelimaa sijait-
see. Haastatelluilta kysytdédn myos heiddn Suomi-tuntemuksestaan sekd varsinaisista kokemuksista
Suomeen tehdyistd matkoista, Suomessa tydskentelemisestd, suomalaisista ystdvistd ja kollegoista
sekd suomalaisista tuotteista. Jélleen tulokset vaihtelevat suuresti maantieteen suhteen. Suomea 14-
hella sijaitsevista maista, Ruotsissa, Vendjilla ja Puolassa, Suomi tunnetaan erinomaisesti, kun taas
kauempana, kuten Brasiliassa ja Intiassa maine on huomattavasti heikommalla pohjalla. Ruotsin ja
Vendgjan lisdksi vain italialaiset ja amerikkalaiset kertovat huomattavista turismikokemuksista. Ko-

kemuksia on vihiten litkematkustamisesta ja kouluttautumisesta. (Tehtidva Suomelle 2010, 267.)

Bréindityotd varten maan maineen rakenteesta tarvitaan kuitenkin my0s tihedsyisempéi analyysié.

Indeksi mittaa maan mainetta ja houkuttelevuutta kuusiulotteisella kansallisen kompetenssin mallil-
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la. Ulottuvuudet ovat vienti, hallinto, kulttuuri, ihmiset, turismi sekd maahanmuutto ja investoinnit

(Anholt 2005, 333) (ks. kuva 2).

Tourism Exports

People Nation brand Governance

Culture and Investment and
heritage immigration

KUVA 2. Maabranddyksen kuusikulmio.

Vienti viittaa tdssd indeksissd 1&hinnd niin sanottuun alkuperdmaavaikutukseen: vaikuttaako tieto
tuotteen alkuperésti positiivisesti vai negatiivisesti ostopditokseen. Etsivitkd haastatellut henkilot
tietoisesti tuotteita kyseisestd maasta tai vilttdvatko he maan tuotteita. Osio pyrkii myds selvittd-
méén, mitd maan odotetaan tuottavan. (Anholt 2005, 334. ) Anholtin mukaan luovat ja tieteessi ja
teknologiassa vahvat maat péarjaavét hyvin tdssd kategoriassa. Suomi sijoittuu viennin arvioinnissa
sijalle 15, mikd Anholtin mukaan heijastaa hyvin maamme korkean teknologian osaamista. Suomi
tunnetaan osaamisestaan useissa paneelimaissa. Norja ja Tanska ovat Suomea edeltdvilla sijoilla,
kun taas Ruotsi on selvésti ylempéana sijalla 8. (Tehtdvd Suomelle 2010, 267—273.) Suomen talous
ja teollisuus ovat tunnettuja, erityisesti paperiteollisuus, IT-ala seké taideteollinen muotoilu. Saksan
kiinnostus ja tietoisuus Suomesta kohdistuu ennen kaikkea taloudellisiin aspekteihin. Suomen ja
Saksan vilinen kauppa sekd EU-asiat saavat eniten palstatilaa Saksan lehdissd (Salminen 2000, 93,

103).

Erddnd indeksin ulottuvuutena on myds kulttuuri. Télld mitataan maan kulttuuriperinndn tunnettuut-
ta, sen nykykulttuurin tasoa ja houkuttelevuutta musiikista ja elokuvista kirjallisuuteen ja urheiluun.
(Anholt 2005, 334—335.) Maailmalla Suomea ei niistd asioista tunneta. Anholt vihjaa, ettd koko-

naissijoitus (27.) voisi olla matalampikin, ellei Suomella olisi kansainvilisesti kuuluisia formulakul-
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jettajia ja jadkiekkoilijoita. Ruotsin lailla Suomen keskeisin valtti kulttuurin saralla on design. Vaik-
ka muut Pohjoismaat kérsivdt samoista pienen maan ongelmista kuin Suomi ja sijoittuvat kulttuuri-
ulottuvuudella otoksen keskikastiin, muut maat ovat jilleen Suomen edelld, karkendén Ruotsi sijalla

13. (Tehtava Suomelle 2010, 267-273.)

Kulttuurin saralta tunnetuimpia ovat olleet jo vuosikymmenid suomalainen musiikki ja erityisesti
ooppera sekd arkkitehtuuri. Tétd voi osaltaan selittdd suomen kielimuuri muuhun maailmaan. Sanat-
tomassa kulttuurissa kddnnoksié ei tarvita, vaan kulttuurin vienti onnistuu ilman mittavaa ja laadu-
kasta kddnnostyotikin. Sibeliuksen, Madetojan ja Merikannon sekd Rautavaaran ja Sallisen musii-
killinen tuotanto tunnetaan ympiri Eurooppaa. Toki kirjallisuuden puoleltakin 16ytyy tunnettuja ni-
mid, kuten Aleksis Kivi ja Mika Waltari. (Salminen 2000, 93, 134.) Salmisen listaus keskittyy nyt jo
hieman vanhempaan kulttuurituotantoon, mutta Euroopassa tunnetaan varmasti my0s uudempia
suomalaisia muusikoita, kuten yhtyeet HIM ja Sunrise Avenue seka kirjallisuuden saralta Sofi Oksa-

nen, Leena Lehtolainen ja uusimpana nousevana kirjailijana Salla Simukka.

Turismi on usein Anholtin (2005, 333—334) kuusikulmion nidkyvimmin markkinoitu sektori. Se esit-
telee vain hyvin pienen osan maan todellisuudesta, mutta tdima on usein suuri osa ihmisten tunte-
muksesta, koska matkailua mainostetaan niin runsaasti. Maan turismiarvoa mitataan kolmella tee-
malla. Ndmé ovat luonnon kauneus, historialliset rakennukset ja monumentit seki energinen kau-
punkieldma ja urbaanit vetonaulat. (Mp.) Panelisteilta kysyttiin myds, matkustaisivatko he maahan
jos raha ei olisi este ja millaiseksi he tuon matkan todenndk6isimmin kokisivat. Kulttuurin tavoin
Suomi jdi turismin saralla keskikastiin. Jilleen Suomea hyvin tuntevat maat, kuten Vendji ja Japani
antavat vahvimmat suositukset, kun taas maat, joilla yhti ldheistd sidettd ei ole, antavat heikompia
arvostelmia. Vaikka Suomi ei voikaan kilpailla historiallisella rakennuskannalla, luonnon kauneutta
arvostetaan laajalti, aina 13. sijalle asti. Suomea pidetdin my0s kiehtovana, rentouttavana ja jénnit-
tavind paikkana. Kokonaistulos on kuitenkin 27. sija, Ruotsin, Norjan ja Tanskan takana. (Tehtidva
Suomelle 2010, 267-273.) Suomen metsét, pohjoinen eksotiikka ja Kalevalan vélittima kansanru-
nous ovat viehdttdneet esimerkiksi saksalaisia jo pitkddn. Lappi, sauna ja suomalainen talvi tunne-
taan positiivisina Suomea kuvaavina asioina laajalti. Suomen rauhallisuus ja harvaan asuttu laaja

maa luontoineen vetoavat turisteihin. (Sihvo 2001, 51.)

Myds Jouni Kankaan tutkimustulokset ovat yhtenevia Suomen pohjoisen eksotiikan viehéttivyyden
osalta. Kankaan (2002) tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd ja kuvata Helsingin imagoa Saksassa
sekd kehittdd ja etsid toimenpidesuosituksia Helsingin tiedotusstrategialle ja kaupunkimarkkinoin-
nille saksalaisessa kulttuuripiirissid. Tutkimuksen mukaan suurista eurooppalaisista kulttuurialueista

saksalaisella kulttuurialueella on paras Helsinki-tietous. Siitd huolimatta keskiverto saksalaisen tie-
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dot Helsingistd ovat vdhéiset ja Helsinki-tietotaso on péépiirteissddn kaksijakoinen. Kankaan mu-
kaan on Suomi-faneja, jotka tietdvit kaupungista paljon, mutta on myds tietdmittomid, jotka tieté-

vit Suomen olevan vain pohjoinen maa. (Kangas 2002.)

Helsinki tunnetaan ensisijaisesti Suomen padkaupunkina. Sijainti meren rannalla on myos hyvin tie-
dossa. Tdmain jélkeen saksalaisten tiedot ja mielikuvat Helsingistd yhdistyvit vahvempaan Suomen
imagoon, jolloin Helsinkiin liitetddn puhdas luonto, valoisat kesdyot, pitkd talvi, pohjoinen sijainti,
Venijin laheisyys, takapajuisuus ja hyttyset. Helsingin merellisyys ja Suomen luonto antavat vaiku-
telman raikkaudesta, puhtaudesta, ruuhkattomuudesta ja rauhallisuudesta. Helsinkildiset koetaan ek-
soottisiksi pohjoisiksi ihmisiksi, jotka puhuvat tdysin ymmartimétonta kieltd. Heitd pidetdin rauhal-

lisina ja hieman jayhind. (Kangas 2002.)

Kankaan (2002) mukaan Helsingin pitiisi kidytt4d4 omassa viestinndssddn tuoretta, nuorekasta, inno-
vatiivista imagoa yhdistettynd traditionaalisiin aspekteihin. Helsingin tulisi yhdistdd perinteinen
Suomen luontoon liitetty alkuvoimaisuus ja késitys Helsingistd modernina tulevaisuuden kaupunki-
na. Viestinndn perusajatuksena tulisi olla, ettd viimeaikainen taloudellinen menestys, tietotekninen
osaaminen ja uusien asioiden keksiminen ammentaa voimansa suomalaisesta puhdistavasta alkuvoi-
maisesta luonnosta. Kahden viestin yhdistdmisen oppia voidaan hakea Kankaan mukaan esimerkik-

si Saksan Baijerista, jonka iskulause on Laptop und Lederhosen. (Mp.)

Kaiken kaikkiaan Suomella on maltillisen menestyksekds ja suhteellisen tasapainoinen bréndi.
Viennin korkea laatu, ympéristopolitilkkkamme maine, taidokas tydvoima, ystivillinen kansa ja kor-

keana pidetty eldménlaatu ovat Suomen brandin menestystekijoita.

Anholtin mukaan hyvistéd tuloksistaan huolimatta Suomi jéttda pikemmin tyydyttavan kuin tahdelli-
sen vaikutelman. Suomessa ei ole mitddn ylldtyksellistdi mihinkddn suuntaan. Mielikuvayhteys
Skandinaviaan auttaa, ja Suomeen tavataan suhtautua myonteisesti, vaikka maasta ei juuri mitdin
tiedetdkddn. Silti Suomelle halutaan antaa mahdollisuus: monet olettavat Suomesta ja suomalaisista
jotain positiivista, vaikka tietoa tai kokemuksia maasta ja sen kansalaisista ei juuri olisikaan. (Tehtd-
vd Suomelle 2010, 267—273.) Myos Lehtonen (2010, 115) on sitd mieltd, ettei Suomen maabrindin
ongelma ole niinkddn se, ettd mielikuvat Suomesta olisivat negatiivisia. Ongelma on pikemminkin
se, ettd Suomi tunnetaan huonosti ja usein Suomea ei ajatella lainkaan. (Mp.) Toisaalta vaikkei Suo-
mi-kuva olekaan kansainvilisesti kovin vahva, on se useimmissa maissa selkeésti positiivinen. Sal-
misen mukaan (2000, 115) Suomalaisia huippuosaajia ei ole maérallisesti kovin paljoa, mika vai-
keuttaa julkisuuden miiréllistd kasvua. Tamai selittyy Suomen pienelld asukasluvulla, silld asukas-

lukuun suhteutettuna suomalaiset huiput eivét kalpene kansainvélisessa vertailussa.
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2.3.3.2 Country Brand Index

Toista keskeistd kansainvélistd maabrandi-indeksid julkaisee FutureBrand. FutureBrand on brin-
ddyksen asiantuntijayritys, joka on konsultoinut paitsi erditd suurimpia kaupallisia yrityksid myos
yksittéisid maita, kuten Meksikoa, Singaporea, Australiaa, St. Luciaa, Qataria ja Yhdistyneité arabi-
emiirikuntia. FutureBrand aloitti Country Brand Indexin (CBI) julkaisemisen vuonna 2005. Tuol-
loin mittauksessa oli mukana 35 maata. Vuoden 2009 tutkimuksessa oli mukana 102 maata. Anhol-
tin indeksin tavoin myds CBI mittaa useita eri ulottuvuuksia maan imagossa, aina hallinnosta ja inf-
rastruktuurista kulttuuriin, véestokehitykseen ja kulutuskdyttdytymiseen. CBI keskittyy mittaamaan,
miten tietyt avainyleisot, kuten asukkaat, investoijat, turistit ja muiden maiden hallitukset suhtautu-
vat kunkin maan brdndiin. CBl:ssd painotetaan matkailuun ja turismiin liittyvid teemoja.

(FutureBrand 2010, 4-5.)

Suomi oli mukana ensimmadisté kertaa vuoden 2008 indeksissd. Tuolloin Suomi mainittiin turvallis-
ten matkailumaiden joukossa sekéd korkean teknologian ja ympériston huomioon ottavana maana.

Sijoitukset nédissd kategorioissa olivat 8. ja 5. (FutureBrand 2008, 61.)

Vaikka maabrindit ovat suuria ja monimutkaisia kokonaisuuksia, voivat tunnetut ja nékyvit liike-
yritykset vaikuttaa huomattavastikin maan maineeseen ja mielikuvaan — sekd hyvéssi ettd pahassa.
Tallaiset yritykset ja niiden alkuperdmaat eldvdt symbioosissa: molemmat vaikuttavat toisiinsa.
Suomi, joka on BKT:Il1d mitattuna 33. sijalla maailmassa, on CBI:n vuoden 2010 tutkimuksessa nel-
janneksi vahvin laatutuotteissa ja kuudenneksi vahvin edistyneessd teknologiassa. Raportti nostaa-
kin esiin kysymyksen, olisiko tima ollut mahdollista ilman Nokiaa. Suomi tunnetaan vahvasta tek-
nologiainfrastruktuuristaan, mutta Nokiaa lukuun ottamatta maan kahdenkymmenen suurimman

yrityksen joukossa ei ole muita teknologiayrityksid. (Tehtdvd Suomelle 2010, 277.)

Vuoden 2012 CBI raportti korostaa Pohjoismaiden hyvinvointia. Suomi, Tanska, Norja ja Ruotsi
tunnetaan korkeasta eliménlaadusta ja arvonmaailmasta. Maita pidetdén myds otollisena ympéristo-
nd yrityksille. Ndissd maissa on korkea elintaso seké esimerkillinen sosiaalijarjestelmé. Maita kiitel-
144n my0Os sananvapaudesta, koulutuksesta sekd ympariston huomioon ottamisesta. Maiden kulttuuri
ja historian nykypdivddn tuominen jadvit hieman muiden vahvuuksien varjoon raportin mukaan.
Mutta téstdkin huolimatta maita pidetdén merkittavind kulttuurin tuottajina Pohjoismaiden aitouden
vuoksi. Maat ndyttdvit moraalista esimerkkid muulle maailmalle esimerkiksi Nobel-palkinnoilla.

(FutureBrand 2010, 27-29.)

Samankaltaisia tuloksia saatiin Matkailun edistimiskeskuksen (MEK) teettiméssd tutkimuksessa.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd Suomen tunnettuutta lomamatkailumaana Ranskassa, Sak-
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sassa ja Isossa-Britanniassa. Tutkituissa maissa Suomi mielletdén ennen kaikkea turvalliseksi, rau-
halliseksi ja hiljaiseksi matkailukohteeksi. Keskimdarin noin joka kolmas vastaaja on mielikuvapat-
teristossa valinnut vaihtoehtojen keskelle jadvin vaihtoehdon. Esimerkiksi hinta—laatu-suhteen osal-
ta timé osuus on varsin suuri kaikissa maissa, ja voi kertoa siitd, ettd selkedt mielikuvat asiasta
puuttuvat. Saksassa turvallisuus ja rauhallisuus johtavat mielikuvia, mutta myds monipuolisuus ja
aitous liitetddn Suomeen. (Visit Finland 2010, 127.) Suomi liitetddn siis ainoastaan osaksi Pohjois-
maita, koska sitd ei osata erottaa omaksi erilaiseksi yksikoksi. Téssa kohden CBI ja MEK:n tutki-
mus ldahentelevét yhtendistd ndkemystd Lehtosen (2014) ja Anholtin (ks. 2.3.3.1.) kanssa siitd, ettd

Suomen maakuva on laajasti positiivinen, mutta heikosti tunnettu.

2.3.3.3 Newsweek 2010: The Best Country in the World

Amerikkalaisen uutisviikkolehden Newsweekin sadan maan vertailulla ei ainakaan vield ole saman-
laista akateemista painoarvoa kuin Anholtilla tai yhté pitk&a historiaa kuin CBI:114. Se voidaan kui-
tenkin mainita tissd aiheuttamansa positiivisen yllatyksen ja Suomen maakuvalle mukanaan tuoman
valiaikaisen hyodyn takia. Samalla sen tulokset vahvistavat erditd muissa indekseissd Suomen vah-

vuuksiksi havaittuja ominaisuuksia.

Newsweekin tutkimus ldhtee kysymyksestd: jos syntyisit nyt, mikd maa tarjoaisi sinulle parhaat
edellytykset terveeseen turvalliseen eldmddn sekd mahdollisuudet suhteellisen vauraaseen elimén-
tyyliin ja sosiaaliseen nousuun? Tdhdn kysymykseen Newsweek vastaa tutkimalla sadan maan jouk-
koa viidelld mittarilla, jotka koskevat koulutusta, terveytté, elimén laatua, taloudellista kilpailuky-
kya ja poliittista ympéristdd. Lehti itse toteaa, ettd lista on kaikkea muuta kuin taydellinen: yhteis-
mitallisten késitteiden 16ytyminen oli suuri haaste, kuva maista viittaa 1dhinna vuosiin 2008 ja 2009,
joten talouskriisin kaikki vaikutukset eivit ole vield ndkyvissé eikd kaikkia maita, esimerkiksi kdy-

himpii ja rikkaimpia, ole mielekdsté vertailla keskendén. (Newsweek 2010.)

Newsweek rankkasi Suomen maailman ykkosmaaksi. Suomen vahvuudeksi nousi vertailussa eld-
manlaatu sekd koulutustaso. Koulutuksen vertailukategoriassa mitattiin kansalaisten lukutaitoa seka
kansainvilisid PISA-tuloksia. Eldménlaadussa puolestaan vertailtiin tasa-arvoa, kdyhyystasoa, tur-

vallisuutta seka tyollisyyttd. (Good News! From Finland 2010.)

Yhteenvetona Newsweekissd todetaan, ettd pienet maat parjaavit hyvin, kenties siksi, ettd ne ovat
helpompia hallita. Vauraus ja pienuus on selvésti paras yhdistelmé, kuten Pohjoismaiden hyvista
menestyksestd voidaan paatelld. Myos korkeatasoinen ja laajapohjainen koulutus on keskeistd me-

nestymiselle. (Newsweek 2010.)
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Tulosten julkistusten yhteydessa oli hetken epdselvyytta siité, olisiko Sveitsi kuitenkin ykkossijalla.
Se, ettd suomalainen media kiinnitti tdhan aktiivisesti huomiota, otettiin maailmalla vastaan pilke
silmékulmassa. Ruotsalainen Expressen kirjoitti aiheesta pitkdn artikkelin otsikolla: ”Kun he ovat
parhaita, he luulevat sitd virheeksi” (Lindstrom 2010). Britannian The Guardian taas julkaisi toimit-
taja Timo Harakan (2010) artikkelin, jossa hédn toteaa oman menestyksemme véhéttelyn sopivan
suomalaisille tdydellisesti, silld ndin sekd optimistit ettd pessimistit voivat olla samaa mieltd siité,

ettd kakkossija on meidén luonnollinen paikkamme tdssd maailmassa.

Toisinaan siitd on siis ainoastaan etua meille, ettd Suomea pidetddn yhtend osana Pohjoismaita. Toi-
sinaan taas suomalaiset ansaitsevat kaiken kunnioituksen omana itsenidin. Kallio-Mannilan (2010,
124-125) mukaan suomalaiset ovat liian vaatimattomia ja oma kisityksemme maamme hyvyydesta
el aina vastaa todellisuutta. Me kunnioitamme vieldkin ulkomaita ja ulkomaalaisia litkaa. Samalla
viheksymme omaa hyvyyttdimme, joka on usein jopa paremmuutta. Meidédn tulee saada omanarvon-

tuntomme kuntoon, jotta muutkin kunnioittaisivat meiti. (Mp.)

2.3.4 Maabriindiyksen menestyksekkddn lipiviennin piirteisti

Eri paikat tarvitsevat branddysté eri syistd. Tdmin takia maabridnddyksen suunnittelu ja sen kohden-
taminen oikein ndhdddn usein prosessin tirkeimpinid vaiheena. Kohdeyleisolle tdysin tuntematon
paikka tarvitsee esittelyd. Talloin keskitytdén sektoreihin, jotka ovat kohdemarkkinoille kaikkein te-
hokkaimpia, kannattavimpia sekd pitkdaikaisia. Jos paikka taas tunnetaan, mutta viérissd kohde-
yleisoissd, tulee maakuvaa kohdentaa tarkoituksenmukaisille yleiséryhmille fokusoidusti. Paikka
voi olla myds tunnettu, mutta vééristd syistd, jolloin briandid tiytyy korjata. Paikan mielikuva voi
olla my0s puhtaasti negatiivinen, jolloin brindid tulee parantaa. Tilanteesta riippuen negatiivisia
mielikuvia voidaan tukahduttaa ja tarjota niiden tilalle positiivisia vaihtoehtoja tai jittd4 kokonaan
negatiiviset piirteet huomiotta ja keskittyd markkinoimaan uusia positiivisia piirteitd. (Anholt 2006,

98).

Kotlerin (1993, 35-36) mukaan paikalla voi olla positiivisen ja negatiivisen imagon liséksi heikko
imago, ristiriitainen imago, sekaimago tai liian viehéttdvd imago. Sekaimago muodostuu seki posi-
titvisista ettd negatiivisista piirteistd ja ristiriitaisen imagon paikka herdttdd ihmisissd vastakkaisia
mielipiteitd. Heikon imagon syynd on usein paikan pieni koko, vetovoimatekijéiden puute tai mai-
nonnan vdhdisyys. Liian viehéttdvd imago houkuttelee matkailijoita ja muita ihmisid litkaa kohtee-

seen, mikd lopulta kdéntyy negatiiviseksi piirteeksi. (Mp.)

Aiempien tutkimusten ja maabrdndi-indeksien mukaan Suomen maabridndi on kylld positiivinen,

mutta erityisesti Suomen kulttuuri-imago on heikko. Joidenkin tutkijoiden mukaan (ks. 3.2.) Suo-
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men pieni koko vaikuttaa toki Suomen heikosti tunnettuun kulttuurikenttdan, mutta suurempana ky-
symyksend nidhdiin usein markkinoinnin ja ndkyvyyden véhiisyys. Suomalaisia laadukkaita kult-
tuurinimid kun ndhdiin olevan Suomen vékilukuun ndhden aivan yhté paljon kuin tunnetummissa

kulttuurimaissa.

Maabrindin rakentamisessa kriittiseksi tekijéksi ndhdddn usein briandédysprosessi, eli keskustelutilai-
suudet, debatit, aivoriithet ja muut valmistelevat tilaisuudet. Niitd pidetddn usein jopa tarkedmpind
kuin itse lopputulosta. (Moilanen & Rainisto 2008, 57.) Paikan branddykseen osallistuu suuri jouk-
ko itsendisid tekijoitd, joilla on osin yhtendiset ja osin toisistaan poikkeavat tavoitteet. Tdimén ver-

koston luominen ja hallitseminen on suuri haaste maabriandaykselle. (Mts. 31-32.)

On tirkedd erottaa, millaisena maa A uskoo maan B ndkevdn maa A:n ja millaisena maa B todella
nidkee maan A (Stock 2009, 122). Télloin maabrinddyksen prosessi voidaan suunnitella olemassa
olevan maabrindin tilanteen mukaan. Liian usein toimikunta kiirehtii eikd keskitd tarpeeksi suurta
huomiota jo olemassa olevaan maakuvaan ja sithen, mitd maabrindisséd tulisi kehittdd. (Anholt
2006, 97). Télloin maabrinddystd ei suunnitella todellisen olemassa olevan maakuvan mukaan,

vaan toisinaan hyvinkin virheellisen mututuntuman mukaan.

Maabrindéyksessd tdytyy my0ds aina ottaa huomioon kotiyleison mielipide — silloinkin kun markki-
noitavan kohdeyleisond on ulkomaat. Briandin tulee toimia niin kotiyleisossd kuin kohdeyleisOssé-
kin, jotta kotiyleisd sitoutuu maabranddysprosessiin. (Moilanen & Rainisto 2008, 52.) Niin eri toi-
mijat saadaan puhaltamaan yhteen hiileen. Maabrindin rakentaminen ulkomaille suuntautuvalla
viestinnilld perustuu siihen, ettd Suomen vahvuuksista voidaan kertoa yhdelld d4nelld mahdollisim-
man monen voimin. Tdma edellyttdd koordinaatiota kotimaassa ja vahvaa yhteistd tukea kaikille
viestijoille, niin ammattilaisille kuin kansalaisillekin. Kaikki tarvitsevat valmiiksi mietittyjd karki-
viestejd ja aineistopohjia, joita voidaan hyddyntdd mitd erilaisimmissa yhteyksissd. (Tehtdvd Suo-

melle 2010, 333.)

Toisaalta Suomen brandin luominen ei ole koskaan ainoastaan Suomen vientid ulkomaille. Briandi
perustuu aina olemassa olevaan todellisuuteen. Ne asiat, joista Suomi tunnetaan maailmalla, ovat
asioita, jotka vaikuttavat positiivisesti tavallisten suomalaisten elimééin. Kyse voi olla toimivasta
infrastruktuurista tai yhteiskunnan turvallisuudesta. Néin ollen maabrindin kehittiminen on siis
pohjimmiltaan suomalaisen yhteiskunnan ja suomalaisten elinolojen kehittimistd. (Lehtonen 2010,

115-116.) Brandityon tavoitteena on edistdd maan taloutta, matkailua ja kansainvilistd asemaa.

Maabriandayksen ei tulisi keskittyd ainoastaan yhteen aspektiin maassa, kuten turismiin. Téllainen

keskittyminen tekee briandisti erittdin haavoittuvaisen. Sektorin laskiessa tai yllattdvan onnettomuu-
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den tapahtuessa koko maabrindi sdrkyy. (Anholt 2006, 99-100.) Téstd esimerkkind voidaan mainita
Intian valtameren tsunami vuonna 2004. Useat maat kérsivét valtavasti turismin hiipuessa, silla nii-

den koko maabrindinsi oli keskittynyt matkailuun.

Opetusministerion Suomi kulttuurimatkailun kohdemaana -tutkimuksen mukaan suomalaisuus vilit-
tyy ulkomaalaisten matkanjérjestdjien matkaesitteissd 1dhinnd Lapin, saamelaisuuden, saunan, jou-
lupukin ja muumien kautta, vaikka suomalainen kulttuuri kiinnostaa laajemminkin ulkomaalaisia
matkailijoita (Opetusministerid 2009b, 5). Toisaalta mielenkiintoa Suomeen ja Suomeen matkusta-
miseen ovat lisdnneet niin Pisa-tutkimustulokset kuin esimerkiksi Nokian menestyskin. Niin ollen
eri sektorit vaikuttavat toisiinsa ja maakuva laajenee. Tétd voitaisiin kuitenkin kéyttdd laajemmin-
kin. Kulttuuri, teknologia, yritykset ja matkailu voisivat kukin tehdéd osansa ja saada osansa muiden
positiivisesta imagon kohotuksesta. (Tuohino, Peltonen, Aho, Eriksson, Komppula & Pitkdnen

2004, 53.)

MEK:n vuonna 2004 tekemistd Suomen matkailukuva tutkimuksesta kédvi ilmi, ettd saksalaisten
mielestd Suomessa ei ole saunakulttuurin lisdksi mitddn muuta uniikkia, jota ei 16ytyisi myds Ruot-
sista tai Norjasta. Skandinavia ndhdéén yhtend kokonaisuutena. Suomen tulisi kehittdd maakuvaan-
sa ja erottautua muista Pohjoismaista. (Tuohino ym. 2004, 53.) Maabriandaéjat yrittdvit 16ytdd kan-
sallisesta kulttuurista erityispiirteitd, jotka poikkeaisivat kaikista muista ja tekisivdt kansakunnasta

erikoislaatuisen, kiinnostavan ja haluttavan (Valaskivi 2014, 217).

2.3.5 Maabriinddystii kohtaan esitetty kritiikki

Vaikka kansallinen identiteetti tai maan identiteetti on laajasti tutkittu aihe, eivét tutkijat ole yhtd
mieltd siitd, mitd késite todella sisdltdd. Osa tutkijoista ulottaa timan niin pitkille, ettd kiistdd kan-
sallisen identiteetin olemassaolon tyystin. (Fan 2008, 3.) Heiddn mukaansa kansakuntaa ei voida
branditd koska kansakunta ei ole yksikkond selkeédsti médriteltdva. Toinen kanta samansuuntaiseen
kritiikkiin koskee maata kulttuurisena yksikkond. Wahlstenin (2010, 128) mukaan kokonaiset maat
eivit ole endd kovin kiinnostavia kulttuurisina yksikoind, silld kansallisvaltion kulttuuri muuttuu
niin hitaasti, ettd se on véistimaitti aina jéljessd uusimmista ilmidistd. Kulttuuri on myds ndin suu-

ressa yksikossé niin fragmentoitunutta, ettd ne ovat brandiyksikoiksi liian suuria. (Mp.)

Yleisimmin maabrindiystd kuitenkin kritisoidaan siitd, ettei maata tai kansakuntaa voi brandéta.
Imagokampanja ei pysty vaikuttamaan kaikkiin mielikuviin, joita maasta ja sen kansasta on (Valas-
kivi 2014, 195—-196). Massiivisista imagokampanjoista huolimatta paikan maineeseen vaikuttaa
mitd suuremmissa madrin kontrolloimaton viestintd. Kotlerin (1993, 189—193) mukaan kontrolloi-

mattomalla informaatiolla tarkoitetaan tilannetta, jossa muiden kanavien informaatio ylittdd markki-
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noinnin suunnitellun viestin. Muut kanavat voivat olla esimerkiksi media tai tuttavien kertomat ko-
kemukset. Ideaalissa tapauksessa kontrolloimaton viestintd ja markkinoitu imago yhdistyvit ja vah-
vistavat positiivista mielikuvaa. (Kotler 1993, 189—-193.) Berliinin markkinoimiseksi on tehty jo
kymmenid vuosia lukuisia kampanjoita sen imagon kohottamiseksi. Siitd huolimatta Stober (2007,
59) havaitsi tutkimuksessaan, ettd 13 prosenttia vastaajista liittdd spontaanina mielikuvana Adolf
Hitlerin Berliiniin ensimmadisid mieleen tulevia asioita luetellessaan. Joissain maissa kuten Meksi-
kossa, Espanjassa ja Kiinassa vastaava prosenttiosuus nousee vastaajissa jopa yli kolmanneksen.
(Mp.) Paikan mainetta ei siis voida hallita kansainvélisesti, sitd voidaan ainoastaan pyrkid ohjaa-

maan johonkin haluttuun suuntaan.

Maata brindétdén useimmin sen vdhdisen tunnettuuden tai negatiivisen mielikuvan takia. Anholtin
(2006, 97-98) mukaan maabrianddys ei ole kuitenkaan aina silloinkaan tarpeellista, kun maan maine
on jossain toisessa maassa negatiivinen. Jos tima maa B ei ole maan A liikkekumppani tai muuten la-
heisessd suhteessa, ei negatiivisesta maineesta ole merkittdvdi haittaa, jota kannattaisi ryhtyd kor-
jaamaan. Talloin kyseessd on ainoastaan loukattu ylpeys, ei taloudellinen tai kulttuurinen haitta,

joka tarvitsisi mittavaa maabriandaysprojektia. (Mp.)

Maabrinddys ldahtee yleensd liikkeelle silld motivaatiolla, ettd maan tulee erottua kaikista muista
maista omalla ainutlaatuisuudellaan ja erityisyydelldin. T4t ajatusta on myos kritisoitu turhan mus-
tavalkoiseksi. Aina sitd ei pidetd parhaana ldhtokohtana briandédykselle. Pohjoismaat muistuttavat
pitkélle toinen toisiaan taloudellisesti, yhteiskunnallisesti ja kulttuurisesti (Donner & Héikié 1990,
27). Kulttuuriyhteyksissd maita onkin joskus esitelty yhtend yksikkond, silld kaukaisempien maiden
on vaikea erottaa Pohjoismaita toisistaan. Markkinointi on ndin koettu tehokkaampana yhteni koko-

naisuutena.

Maabréinddyksen erityisyyden ja kansainvélisyyden kaipuu saattaa myds toisinaan mennd liialli-
suuksiin. Usein keskusteltaessa suomalaisen kulttuurin viennistd ajatellaan, ettd suomalaisen kult-
tuurin tulisi muuttua nykyistd kansainvilisemmaksi, jotta se kiinnostaisi kansainvilistéd yleis6i. Pao-
la Suhonen (2010, 90) pitda titd virheellisend ajatuksena. Suomalaisten ei tarvitse hdnestd muuttua
nykyistd hienommiksi ja kansainvélisemmiksi. Todellisena kansainvélisyytend Suhonen pitdd aitoa
paikallisuutta — sité, ettei ajattele tarvitsevansa kansainvilistyd. Kiinnostava taide ja kulttuuri myon-

td4 omat juurensa, muttei anna niiden rajoittaa itsedén. (Mp.)
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3 Kaulttuurivienti

Kulttuuriviennin késite on osa kulttuurituotannon moninaista késiteverkostoa ja sen voidaan ajatella
tarkoittavan yksinkertaisesti kulttuurituotannon kaupallista vientid muihin maihin. Kulttuurin ja ta-
louden suhde ja kulttuurivienti ovat ikivanhoja ilmi6itéd, joita on eri aikoina kuvattu erilaisin késit-

tein. (Koivunen 2004, 29.)

Kulttuuriviennin mééritelmé kulttuuristen merkitysten vaihdantana sisiltdd ennen muuta vuorovai-
kutus- ja yhteistyOprosesseja. Madritelmé kattaa sekd kaupallisen ettd voittoa tuottamattoman kult-
tuurituotannon. Kumpikin alue on térked kulttuuriviennin arvoketjun vahvistamisessa. Kulttuuri-
viennin uusi miéritelma kattaa globalisoituvassa maailmassa tapahtuvan vuorovaikutuksen tarjoa-
mat mahdollisuudet ja tarpeet. Aiemmin puhtaasti vientiajatukseen perustuva malli on muuttunut eri
kulttuurien viliseksi kulttuurikumppanuudeksi, jossa vastavuoroisesti my0s tuodaan Suomeen mui-
den kulttuurien tuotteita ja tuotantoja. Télldin esimerkiksi ulkomaalaisten kulttuurimatkailu Suo-
messa ja maassamme jirjestettdvét kulttuuritapahtumat kuuluvat kulttuuriviennin kisitteen piiriin.

(Koivunen 2004, 29.)

3.1 Luova talous teollisuuden alana

Kulttuuriteollisuuden merkitys on ollut kautta historian pieni. Kulttuuria on pidetty taloudesta erilli-
send, itseisarvoisena yksikkond, joka ei tuota voittoa. 1990-luvulta ldhtien luova talous on kuitenkin
kytkeytynyt jilkiteolliseen yhteiskuntaan, jossa kehityksen moottorina toimii fyysisen pddoman si-
jaan inhimillinen pddoma. Kulttuuria on ryhdytty hyotykédyttdmain. (Lehtonen 2014, 16—17.) Eri-
tyisesti viime vuosikymmenen aikana yleistynyt maabrinddys on tuottanut téllaista ajattelua. Valas-
kivi (2014, 202—203) toteaa, ettd brandddminen perustuu ajatukselle, jonka mukaan kansakunnat
ovat yritysten kaltaisia yksikditd, jotka kilpailevat toisten vastaavien yksikodiden eli muiden kansa-

kuntien kanssa taloudellisesta menestyksesté ja ndkyvyydestd globaaleilla markkinoilla. (Mp.)

Kulttuurivienti ndhddén nykydin luovan talouden alana kannattavana teollisuutena. Kulttuurivaih-
dannan ja kulttuuriviennin késitteet on perinteisesti rajattu Suomen taiteen, arkkitehtuurin, muotoi-
lun ja taideteollisuuden tunnetuksi tekemiseen ulkomailla sekd maastamme muihin maihin vietiviin

kulttuurituotteisiin ja -tapahtumiin (Koivunen 2004, 29).

Kulttuuriviennin aloja on kuitenkin nykykésityksen mukaan paljon enemménkin. Elokuva, klassi-
nen musiikki, populaarimusiikki, eri musiikinlajit, kirjallisuus, kuvataide, muotoilu, arkkitehtuuri,

kisi- ja taideteollisuus, késity0, teatteri, tanssi, sirkus- ja estraditaide, digitaalinen mediataide ja
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-kulttuuri, radio- ja televisiotoiminta, peliteollisuus, kulttuuritapahtumat, kulttuuri- ja luontomatkai-
lu seké ruokakulttuuri ovat kaikki kulttuuriviennin aloja. Kulttuurivienti koskee myos lastenkulttuu-
ria ja kulttuurialan palvelukonsepteja, kuten suomalaista kirjastokonseptia ja museosovelluksia sekd

litkuntaa ja urheilua. (Koivunen 2004, 30.)

Vienti on nykydin luonnollinen osa yhd useamman kulttuurialan yrityksen ja toimijan jokapaivéaisti
tyotd ja sen edellytysten vahvistaminen oleellinen osa kulttuuri-, elinkeino- ja ulkopolitiikkaa (Ope-
tus- ja kulttuuriministerié 2011, 8). Koivusen (2004, 16) mukaan Suomen kulttuuriviennin vahvuu-
det ovat arvoketjun alkupééssd. Meilld on suuri luovuuspddoma, korkeatasoinen luovien alojen kou-
lutus ja tutkimus, vahva teknologiaosaaminen ja kulttuurin hyvé kotimainen infrastruktuuri. Vah-
vuuksiamme ovat my0ds puhdas luonto ja luonnonmateriaalien kéytto, perinteinen suomalainen yk-

sinkertaisuus ja funktionaalisuus seké eettisesti ja ekologisesti kestidva tuotanto. (Mp.)

Selkeind heikkouksina tulevat esiin arvoketjun vuotokohdat tiedotuksessa, markkinoinnissa, pro-
mootiossa ja vienninedistdmisessd seké kulttuuriviennin strategian ja koordinaation puute hallinnos-
sa. Suomen toimialarakenne ei ole kilpailukykyinen, vaan Suomeen tarvitaan lisda yrittdjyytta ja lii-
ketoimintaosaamista, viestintd- ja markkinointiosaamista sekd immateriaalioikeuksien hallintaa, jot-
ta saadaan koko kulttuuriviennin ketju kuntoon ja tuotteista kunnollinen kansainvilisesti kilpailuky-
kyinen hinta. Heikkouksia ovat myds pddomien puute ja valtion taholta kulttuuriviennin véhdinen
tukeminen. (Koivunen 2004, 16.) Naistd Koivusen luettelemista heikkouksista on opittu viimeisen
kymmenen vuoden aikana ja niitd on ldhdetty kehittiméddn. Suomen kulttuuriviennin vahvuuksia,
suurta luovuuspddomaa ja vahvaa kotimaista kulttuurituotantoa on ldhdetty viemdin maailmalle jér-
jestelmaéllisesti — ja valtion tukemana. Suomen kulttuuriviennin kehittimisohjelma aloitettiin vuon-

na 2007 ja siitd eteenpéin kulttuurivientid on kehitetty Suomessa eri tahojen yhteistyota lisédten.

Voimakkaasti kasvava kulttuuriviennin alue on asiantuntijuuden vieminen eli niin sanottu brain cir-
culation. Asiantuntijuuden vienti tapahtuu tapaamisissa, seminaareissa, workshopeissa, taiteilijaresi-
denssivaihdoissa, asiantuntijavaihdoissa, kongresseissa ja henkilokohtaisella tasolla. Sen tavoitteena

on tieto-taidon vaihto, tietopddoman kasvattaminen ja tietoon investointi. (Koivunen 2004, 29.)

Kulttuuriviennin térkein tehtdva on varmistaa, ettd taiteilija ja yleiso kohtaavat ja luoda heiddn vilil-
leen verkosto, joka takaa yhteistyon tulevaisuudessakin. Kotimaiseen kulttuurituotantoon tulee kuu-
lua luovaa johtotyotd, jossa ryhma ihmisid saadaan toimimaan yhteisen padmaérin tavoittamiseksi,
kulttuuriviennin kasvattamiseksi. (Byrnes 2003, 23—24.) Talouden globalisoituminen on siirtynyt
vaiheeseen, jossa tdrkeimmiksi pddoman muodoiksi ovat muodostuneet sosiaalinen ja kulttuurinen

pddoma sekd luovuus. Globalisaatiokehityksessd keskeisid, myds kulttuuria ja luovaa taloutta kos-
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kevia tekijoitd ovat padoman liikkkuminen, investointien ja pddomien houkuttelu, tavaroiden ja pal-

veluiden liikkkuminen, tyon liikkuminen seké ihmisten liikkuminen. (Koivunen 2004, 31.)

Kulttuurituotantoa ohjaa sosiaalisen valinnan ohella joukko rakenteellisia ehtoja, joita on vaikea tai
mahdoton muuttaa. Hayrysen (2009, 31-32) mukaan jotkut néistd ehdoista ovat materiaalisia, kuten
vilimatkat, maisematyypit ja sddolosuhteet. Joskus kulttuurituotannon ehtoihin luetaan myds yhteis-
kuntaa ohjaavia, absoluuttiseksi koettuja eettisid ja moraalisia periaatteita. Oikeusvaltiossa yhteis-
kunnalliset arvot saavat usein lakikoodiston muodon. Kulttuurituotantoa ohjaavat esimerkiksi teki-
janoikeussdddokset, verolainsdddintd, sanan- ja ilmaisunvapautta sdételevit perusoikeudet, vihem-
mistooikeudet ja uskonnonvapauslaki. Toisinaan arvot ohjaavat yhteiskuntaa ilman selvisti kirjattu-

ja sdantgja. (Mp.)

My®ds kulttuuripiirin historia ja uskonnollinen perinne vaikuttavat vahvasti alueen kulttuurituotan-
toon. Kulttuurituotannon kannalta sill4, miten vahvasti uskontoa ja uskonnollisia tunteita suojellaan,
on erittdin suuri merkitys eikd pelkéstiddn ehkdisevéssid mielessd. Sddnnot rajaavat kulttuurituotan-
toa, mutta ne myos tarjoavat samalla mahdollisuuden rajojen ylittdmiselle ja ohittamiselle, mikd on
tunnetusti monien kulttuurin suurteosten taustalla. Suomessa ja sen kulttuurituotannossa kristinusko
ja erilaiset poliittiset voimat ovat historiallisesti saaneet aikaan pysyviksi jdéneitd kulttuurisen vas-
tarinnan ilmentymid. Esimerkkeind kdytetddn usein Akseli Gallen-Kallelan sortokauden teoksia
sekd Hannu Salaman Juhannustansseista 1960-luvulla kirkon piirissd nostattamaa kohua. Nykyisin
ilmaisuvapaudella on suomalaisessa yhteiskunnassa niin vahva legitimiteetti, etteivét taidekonfliktit
ole endd samanlaisia koko yhteiskunnan ldpdisevid arvokonflikteja kuin aiemmin. (Hayrynen 2009,
32.) Ei voida kuitenkaan sanoa, etteiko taiteella olisi edelleen keskustelua herittdva rooli suomalai-
sessa yhteiskunnassa. Viime vuosilta voidaan mainita niin 7om of Finland -postimerkkien nostatta-
ma keskustelu homoeroottisten postimerkkien sopivuudesta kuin myds Ylen tuottama Mannerheim-

elokuva, jossa padndyttelijd oli kenialainen Telley Savalas Otieno (Typp6 2014).

Kulttuurituotannon yksi 1dpdisevimmisté haasteista Suomessa ovat luonnonolot. Suomen talvet ovat
kylmid, pimeitd ja laajoilla alueilla lumisia. Joissakin tapauksissa vilttamattomyydestd on tehty
hyve — on rakennettu jittimdisid lumilinnoja turisteja houkuttelemaan ja jérjestetty talviurheilukar-
nevaaleja. Usein kuitenkin on vetidydytty luovaan rauhaan valmistelemaan sopivampana aikana to-
teutettavia produktioita. Suomalaisen kulttuurituotannon niakyvé vireysaika on kesélld. Pienimmilla-
kin paikkakunnilla toimii lehterit tdyttavid keséteattereita tai kulttuuritapahtumia ja matkailijoita on
runsaasti ympéri Suomen. (Hayrynen 2009, 32.) Talven ei voi sanoa olevan kulttuuriton vuodenaika

Suomessa, mutta on se selvésti hiljaisempi kulttuurin yhteiso6llisten muotojen osalta.
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3.2 Taiteilijat ja taide vientituotteena

Niahdaanko taiteilijat sitten osana kulttuurista pddomaa, vai ainoastaan kaupallisina yksikkoind
(Mittilda & Lepisto 2013, 150)? Edeltavda kysymystd ovat pohtineet monet kulttuurialojen tutkijat.
Itkosen (2010, 83) mukaan kirjailija on luontaisesti bréndi, silld hdn on itsendistd tyotd omista 18hto-
kohdistaan tekevd ihminen. Jos hin saa aikaan jotain julkaisukelpoistakin vield, syntyy niisté jatku-
mo, jota todenndkodisesti leimaa tietty sisdinen jatkuvuus. Toisaalta brandin kisitteeseen sisiltyy
yleensd olettamus suunnitelmallisesta kehitystyosti ja brindin sisdllon vaalimisesta. Tdmé toteutuu

hyvin harvoin fiktion kirjoittamisessa, jossa késikirjoituksen suuntaa on vaikea arvella ennalta.
(Mp.)

Suomalaisia huippuosaajia ei ole méaéarallisesti kovin paljoa, miké vaikeuttaa julkisuuden maarallista
kasvua. Suomen pieni vikiluku selittdd osaltaan Suomen vihdistd ndkyvyyttd. Suomalaiset kulttuu-
rin tekijat ovat kuitenkin kansainvélisessé vertailussa varsin kilpailukykyisid. Suomen kannalta han-
kala erikoistekijd on kielimuuri. Suomalaisnimien vaikeus saa britit ja muutkin eurooppalaiset kaih-
tamaan nimien kirjoittamista otsikoihin. (Salminen 2000, 115.) Ajan saatossa useat suomalaiset tai-
teilijat ja kirjailijat ovat kuitenkin ylittdneet kansainvilisen julkisuuden kynnyksen. Suomesta tun-
netaan niin Savonlinnan oopperajuhlat, Sibeliuksen, Madetojan ja Merikannon sekd Rautavaaran ja
Sallisen musiikillinen tuotanto kuin my6s Tove Jansson, Aleksis Kivi ja Mika Waltari. (Salminen
2000, 93, 134; Sihvo 2001, 58.) Yhti lailla uudempia tunnettuja nimid ovat Him, Lordi ja Sunrise

Avenue sekd Sofi Oksanen ja Leena Lehtolainen.

Maabriandidyksessd on valttamitontd keskittyd sisdllon osalta oman maan ja kulttuurin aitoihin, to-
siin voimavaroihin ja ominaisuuksiin sen sijaan, ettd yritettdisiin rakentaa uusia myyvid ominai-
suuksia. (Moilanen & Rainisto 2008, 52—54.) Suomessa kirjailijoita on historiallisesti pidetty arvo-
kirjailijoina, taiteilijamyyttind. Kirjailija on yksil6llinen nero, jolla on nidkemisen kyky. Téllainen
“kirjailijameedio” kiteyttdd ihmisestd ja eldmistd jotain oleellista yksilollisilld huippukyvyilldén.
Arvokirjailijan on kuulunut suunnata katse kansakunnan historiaan, etenkin l1dhimenneisyyden krii-

seihin ja kiteyttdd kansakunnan yhteisid kokemuksia ja tuottaa kansallista yhtendisyyttd. (Hypén

2002, 30.)

Toimittajia ja suurta yleisdd kiinnostaa kirjailijoiden haastatteluissa nykyadn vahintdén yhtd paljon
kirjailijan henkilokohtainen elimé kuin hinen kirjansa. Monesti mielenkiintoinen kirjailija synnyt-
tad kiinnostuksen myds hénen kirjaansa. HenkilGjutut ja reportaasit kirjailijan eldméstd ovat merkit-
tavd markkinointikeino kirjoille (Tuominen 2013, 112—117). Hypénin (2002, 32—-33) mukaan me-
diakirjailijaksi kutsutaan kirjailijaa, jonka kuva luodaan tasavahvasti kaikenlaisilla medianmuodoil-

la. Paitsi ettd julkaisukanavat vaihtelevat, luodaan kuva myos muulla julkisuudella kuin kirjailijan
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tuotannolla ja kirjallisuusinstituution vilineilld kuten kritiikilld ja tutkimuksella. (Hypén 2002, 32—
33)

Kirjailijoista kirjoitetaan ja esitetdén julkisuudessa erilaisia asioita eri rooleissa. Monet kirjailijat
tuottavat muutakin kuin kirjallisuutta: kolumneja, kritiikkejd, heistd kirjoitetaan haastatteluja niin
heiddn tuotannostaan kuin yksityiseldmastiddnkin. He esiintyvét viihdeohjelmissa tai kommentaatto-
reina ajankohtaisille asioille. Néistd rooleista ei kuitenkaan muodostu ongelmaa tai ristiriitaa, vaan
tuotteistettu kirjailija. Téllaisella kirjailijalla on erilaisia mediaesiintymisié, jotka saattavat olla risti-
riidassa toistensa kanssa, mutta ne eivit ole ristiriidassa tuotteen eli tuotteistetun kirjailijan kanssa.

(Hypén 2002, 39-41.)

Mittild ja Lepistd (2013, 149-150) tutkivat taiteilijoiden, seppien merkitystd paikan branddykseen
suomalaisessa maaseutukyldssid. He havaitsivat taiteilijoiden vaikuttavan paikan brindi-identiteet-
tiin neljdlld tavalla. Ensinndkin heidén tarinansa, henkildkohtainen historiansa luo paikalle historiaa.
Toisekseen, heidin tuotteensa, talonsa ja kokoelmansa toimivat museoiden kaltaisina. Kolmannek-
seen, heiddn pajansa ja yhteisonsd luovat ison osan paikan ilmapiirid. Neljanneksi, taiteilijat néh-
dddn paikan yrittdjind, jotka tarjoavat tuotteitansa asiakkaille. Kaksi ensimmaisti roolia on taiteili-
joilta epdsuoria, kaksi jalkimmaéisti taas suoria, silld ne vaativat aktiivista osallistumista ja tekemista
taiteilijoilta. Nédiden roolien painotus kannattaa suunnitella branditydssa. (Mp.) Taiteilijoista ja kir-
jailijoista on monin tavoin hyotyd maabréndille. Paitsi ettd heidin teoksensa kuvastavat maata, osal-
taan my0s taiteilijoiden ja kirjailijoiden oman eldmén kautta voidaan vélittdd kuvaa kansakunnasta,

sen arvoista ja ominaisuuksista.

Suomalaisen kirjallisuudella ei voi kilpailla kérkisijoista nykypdivandkdén niin kauan kun katsotaan
lukuja ja numeroita. Sen sijaan kirjallisuuden laatu on se, missi timékin pieni maa pérjad. (Itkonen
2010, 83.) My0s Donner ja Haikio (1990, 18) ndkevit Suomen kirjallisuuden haasteena maan pie-
nen koon. Suomen kirjallisuuden haaste on yhteinen monien muiden pienten kielten maiden kanssa:
kirjailijjoiden pieni mééré sekd pieni kieli. Kirjallinen tuotanto on korkealaatuista eikd kalpene mui-
den maiden kirjallisuuden rinnalla. Suomalaiset agentit ja kirjallisuuden kaantéjit ovat Donnerin ja
Haikion mukaan avainasemassa siihen, ettd suomalainen kirjallisuus padsee maailmalle ja tulee tun-

netuksi. (Mp.)
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4 Frankfurtin Kirjamessut

Teemamaahanke tarjoaa mahdollisuuden tarkastella Suomen ja Saksan kulttuurisuhteita laaja-alai-
sesti. Kirjallisuus voidaan néhdd yhteiskunnallisena ilmidnd, jota tulee tarkastella niin kirjallisuus-,
kulttuuri- kuin taloustieteen ndkokulmasta. (Korkko 2014, 310.) Frankfurtin kirjamessut on maail-
man tdrkein kirja-alan tapahtuma, jonne kokoontuu joka syksy yli 175 000 kustannusalan ammatti-
laista noin sadasta maasta ostamaan ja myymaan kdénndsoikeuksia. Viisipdivéiset Frankfurtin kirja-
messut on myos saksankielisen Euroopan tirkein kulttuuritapahtuma, jossa on vuosittain kaikkiaan

300 000 kvijad. (FILI 2011-2014.)

Frankfurtin kirjamessuilla on ollut vuodesta 1988 ldhtien vuosittain vaihtuva teemamaa. Teema-
maasta kdytetddn joissain yhteyksissd myos termid kunniavierasmaa. Kunniavierauden tavoite on
messuorganisaation mukaan kyseisen maan kustannustoimijoiden ja kulttuuri-instituutioiden vahva
verkostoituminen, kirjallisuuden tunnetuksi tekeminen sekd maan kirjallisuuskddnnosten madran
kasvattaminen. (Frankfurter Buchmesse 2012.) Suomen kaltaiselle pienelle maalle timé on harvi-
naislaatuinen kunnia. Viime vuosina teemamaina ovat olleet Islanti (2011), Uusi-Seelanti (2012) ja
Brasilia (2013). Suomen jilkeen (2015) teemamaastatusta kantaa Indonesia. Teemamaalla on mes-
suilla laaja kustantajien osasto, kirjallista ohjelmaa, 2 300 nelion teemapaviljonki, jossa kdy noin

100 000 vierasta, sekd muita kulttuuritapahtumia. (FILI 2011-2014.)

Frankfurtin kirjamessut tarjoavat kunniamaalle tilaisuuden herdttdd ajatuksia ja keskustelua seka
laajan julkisuuden saksankielisissd maissa ja kansainvilisesti (Frankfurter Buchmesse 2012). Mes-
sut ovat my®os tilaisuus yhteiskunnalliseen keskusteluun ja liberaaliin ajatusten vaihtoon. Poliittisilla
vaikutteilla oli osansa vuoden 2004 kunniavierasmaan valinnassa. Arabiliitto teemamaana antoi ti-

laisuuden lédnnen ja arabimaailman viliseen dialogiin (Spiegel Online 2004).

Messuorganisaatio hyotyy kunniamaan ohjelmasta monin tavoin. Kunniamaa houkuttaa messuille
suuren joukon vieraita ja eri medioiden ja lehdiston edustajia. Kunniamaa maksaa ohjelman itse ja
messuorganisaatio toimii ainoastaan neuvoa-antavana osapuolena. Tdma onkin heréttinyt kysymyk-
sen siitd, onko kunniavieraus kannattavaa myos kunniamaalle itselleen. (Korkko 2014, 316.) Mes-
suorganisaation mukaan kunniamaa hy6tyy monin tavoin saamastaan huomiosta. Kirjallisuusalan li-
saksi osansa huomiosta saavat maan kulttuuri-instituutiot, tekijinoikeusmyynti sekd turismi (Frank-

furter Buchmesse 2012).
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Suomen teemamaahankkeen tavoite oli myydd suomalaista kirjallisuutta maailmalle sekd Suomen
korkeatasoisen koulutuksen ja oppimisen esittely muulle maailmalle. Opetus- ja kulttuuriministe-
rion kirjallisuusviennin ohjelma pitdd kirjamessuja yhtend merkittdvimmistd kehitysmahdollisuuk-
sista suomalaisen kirjallisuuden viennin lisddmisessd. Korkon (2014, 318) mukaan Frankfurtin kir-
jamessut yksin eivdt nosta kddnndskirjallisuutta uusiin selkedsti korkeampiin myyntilukuihin. Se
voi kuitenkin tarjota merkittdvan 1dhtolaukauksen kirjallisuusviennin kasvattamiselle. Uuden-See-
lannin kdidnnodsoikeuksien myynti kasvoi 700 prosentilla vuonna 2012 kun se oli Frankfurtin kirja-

messujen kunniavierasmaana. (Mp.)

Aiempien vuosien tilastot soittavat, ettd kirjamessut ovat saaneet aikaan myyntipiikin kdannosoi-
keuksien kaupassa. Menestyksekkadlld hankkeella myynti saadaan pysyméédn pidemmallékin aika-
valilla korkeammalla kuin se oli ennen teemamaahanketta. Suomen teemaamaasloganin Finnland.
Cool. takana on ajatus esitelld Suomea toisaalta humoristisena, modernina, upeana ja lahjakkaana
maana, toisaalta taas maana, joka kunnioittaa muita ja on heille luotettava kumppani. (Korkko 2014,

317-319.) Tavoite on viedd maailmalle omaleimainen, kiinnostava Suomi-brandi.

Frankfurtin kirjamessut on kansainvilinen kohtaamispaikka alan toimijoille. Messuille kerddntyy
vuosittain 1dhes 300 000 kévijdéd ja mediahuomio on valtava. Vuoden teemamaa, sen kirjallisuus ja
kulttuuri saa téstd huomiosta suurimman osan. Vuonna 2010 teemamaa, Argentiina sai yksin yli
5000 mediaosumaa (Frankfurter Buchmesse 2012). Tésté voi padtelld, ettd myos Suomi sai todenné-

koisesti runsaasti ndkyvyyttd teemamaana. Osviittaa antoi jo tarkoin uutisoitu valintaprosessi.

Suomen teemamaahanke alkoi oikeastaan jo vuonna 2007, kun Suomi teetti ensimmaéisen kattavan
selvityksen kunniavierauden kannattavuudesta. Selvityksessa kasiteltiin kirjallisuusviennin toimijoi-
ta, mekanismeja ja markkinoita. Selvityksessé tarkasteltiin myos Frankfurtin messujen seké teema-
maainstituution merkitystd yleisesti. Teemamaakokonaisuuden toistuvat peruselementit kuvattiin ja
Suomen teemamaahankkeen alustava aikataulu hahmoteltiin vuosille 2007—-2011. Kustannus- ja ra-
hoituskysymysten lisdksi selvityksessa eriteltiin mahdolliset yhteistydtahot ja sponsorit. (Opetusmi-
nisterié 2009a, 27—-28.)

Erilaisia varteenotettavia strategiavaihtoehtoja hahmoteltiin kolme. Perinteisen kirjallisuuteen ja
kulttuurituotantoon keskittyvén strategian rinnalle nostettiin Suomen kulttuurieliméaa ja yhteiskun-
taa laajemmin esille tuovat strategiavaihtoehdot, joissa sekd suomalainen opetus- ja kirjastojarjestel-
mi ettd tieto- ja viestintdteknologia tulisivat kirjallisuuden ohella esitellyiksi. (Opetusministerid

2009a, 28.) Jalkimméiinen hahmotelma oli 1dhinna nyt jo toteutunutta teemamaahanketta.

27



Suomi ei vield 2011 péddssyt Frankfurtin kirjamessujen teemamaaksi, vaikka hakemus oli asiapohjan
ja konseptin puolesta huipputasoa. Hakemuksen liitteend oli muun muassa saksaksi kdénnetty esi-
selvitys seki tuore Leipzigin yliopistossa tehty tutkimus suomalaisista kirjamarkkinoista ja alan ra-
kenteesta. (Opetusministerio 2009a, 28.) Kilpakumppanina teemamaastatuksesta Suomella oli toi-

nen Pohjoismaa, Islanti, joka vakuutti raadin hakemuksellaan Suomea paremmin.

Suomalaiselle kirjallisuusviennille tarjoutui hakemuksen myo6td kuitenkin yllattdva uusi mahdolli-
suus Saksassa. Miinchenin kirjallisuustalojen verkoston péésihteeri Verena Nolte otti yhteyttd FI-
Llin ja tarjosi pilottiluonteisesti teemamaakuviota heidén toimintansa puitteissa. Yhteistyo kirjalli-
suustaloverkoston kanssa eteni nopeasti ja jo syksylld 2009 jérjestettiin kiéntdjaseminaari ja kustan-
tajatapaaminen suomalaisten ja saksalaisten kustantajien vililldi Miinchenissd. (Opetusministerio

2009a, 28.)

Suomen pddseminen Frankfurtin kirjamessujen teemamaaksi pysyi kuitenkin FILIn tavoitteissa.
Frankfurtin kirjamessut ovat maailmansuurin kirjaoikeuksien kauppapaikka ja messujen vakiintunut
teemamaainstituutio on kirjallisuusviennin kannalta hyvin merkittdva. Opetusministerion (2009a,
28) mukaan teemamaana toimiminen on erityisesti pienen kielialeen kulttuurin ja kirjallisuuden me-
diandkyvyyden ja oikeuksien globaalin levittdmisen kannalta ainutlaatuinen mahdollisuus. Tastd
syystd teemamaaesiintyminen Frankfurtissa oli edelleen Suomen kirjallisuusviennin keskeinen ta-

voite ja kérkihanke. (Mp.) Nyt vuonna 2014 se toisella yrittiméalld onnistuttiin ajamaan lapi.
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5 Tutkimuskysymykset, aineisto ja metodit

Tutkielman aiheena on Frankfurtin kirjamessujen Suomen teemamaahanke ja sielld tapahtuva kult-
tuurivienti. Tutkielmassa hyOdynnén aiempia kulttuurivientimietintdja taustamateriaalina. Tutki-

muskysymykseni kuuluu:

* Millainen Suomi-bridndi maailmalle vietiin Frankfurtin kirjamessujen teemamaahankkeella?

Tarkastelen tutkimuskysymysté kdyttden apuna kahta toisiinsa lomittuvaa kysymysta:

* Millaisia visioita ja ehdotuksia aineiston taustamateriaalissa esitetdén tulevien kulttuurivien-

tithankkeiden Suomi-brandiin?

*  Onko Frankfurtin kirjamessujen Suomen teemamaahankkeessa noudatettu nditd visioita ja

ehdotuksia ja onko maailmalle viety Suomi-brindi yhtenevi taustamateriaalin kanssa?

Tarkoitukseni on verrata, onko Frankfurtin kirjamessuilla vélitetty aiempien projektien tulosten mu-
kaista kuvaa. Millé tavoin loppuraporttien visioita on hyddynnetty ja noudatettu, milld tavoin siitd
on erottu? Tutkielmassa verrataan siséllonanalyysin keinoin aiempien hankkeiden ja ohjelmien vi-
sioita ja kehitysehdotuksia Frankfurtin kirjamessujen suunnitelmiin ja toteutukseen. Suomen teema-
maahankkeen tavoite oli myyda suomalaista kirjallisuutta maailmalle sekd Suomen korkeatasoisen
koulutuksen ja oppimisen esittely muulle maailmalle. Jotta tdmi onnistuu, tulee kirjamessujen vilit-
tdd positiivinen ja innostava kuva Suomesta. Tutkielmassa tarkastelen, mitd asioita Suomesta kerrot-

tiin messuvieraille ja miten ne kerrottiin.

Taustaoletukseni on, ettd aiempien projektien ehdotukset olisivat selkedsti nahtivissd Frankfurtin
teemamaahankkeessa, silld teemamaahankkeella oli vahvasti yhteinen ohjaus- seké rahoituspohja
kuin taustamateriaalinani kadyttdmisséd raporteissa. Tamédn vuoksi on aiheellista olettaa, ettd ldhto-

kohdat olisivat monilta osin yhtenevit.

Taustamateriaalini koostuu Suomen maabrindivaltuuskunnan loppuraportista (Tehtdvd Suomelle
2010) sekd Suomen kulttuuriviennin kehittimisohjelman loppuraportista (Opetus- ja kulttuuriminis-
terid 2011). Suomen maabréandivaltuuskunnan loppuraportti on 178-sivuinen julkaisu. Tarkoitukseni
on kuitenkin kéyttdd tistd ainoastaan kahta osaa aineistonani. Ensinnékin raportissa esitetdén 55 eri
taholle tehtivid, joilla Suomen maabrindid voidaan parantaa. Tehtdvit ja tahot vaihtelevat arkipdi-

vin toimista valtion suuriin hankkeisiin ja tahot isovanhemmista korkeakouluihin. Toisekseen ra-
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portin lopuksi esitetddn toimenpide-ehdotuksia maabréndin kehittdmiseen valtuuskunnan toiminnan

loputtua. Niistéd keskityn erityisesti kulttuuri- ja viestintdtyoryhmien loppupéételmiin.

Suomen kulttuuriviennin kehittdmisohjelman loppuraportti on 43-sivuinen raportti. Ohjelman tavoi-
te oli nostaa luovat ja kulttuurin toimialat tasavertaisiksi vientialoiksi muiden vientialojen rinnalle.
Raportissa esitellddn ohjelman toimenpiteitd seki esitetdéin seuraaville hallituskausille kulttuurivien-

nin suuntaviivoja.

Tutkimusaineisto muodostuu kaikille avoimista Internet-julkaisuista sekd FILIn omista materiaa-
leista. Julkaisut ovat hankkeen strategia (FILI 2012), FILIn pitdimé blogi (FILI 2011-2014), jossa
kerrotaan Frankfurtin kirjamessujen teemamaaprojektin etenemisestd, Suomen virallisilla teema-
maan verkkosivuilla julkaistut lehdistotiedotteet (Finnland. Cool. 2013-2014) ja sivustolta linkitetyt
lehdistotiedotteet (Antas 2014; Baczynska Kimberley, Kosonen & Mikkild 2014; Finnland. Lear-
ning. 2013; Korhonen 2014; Schweifl und Poesie — Junge Finnische Spoken Word-Szene 2014; To-
dellisuuden Tutkimuskeskus 2014) sekd Suomen messujulkaisut uusista saksannoksista (FILI
2014a) ja Suomen kulttuurista (FILI 2014b). FILIn omaa materiaalia ovat yhteistyéryhmén kokous-
ten muistiot (Yhteistyoryhma 2011-2014).

Hankkeen strategia on kirjoitettu vuonna 2012. Siind méadritellddn hankkeen péatavoitteet ja strate-

giset painopisteet. Strategiassa esitetddn my0s alustava aikataulu hankkeelle.

Frankfurt 2014 -blogi on FILIn pitdmé blogi, jossa on kirjoituksia hankkeen taustatiedoista ja mes-
sujen rakentumisesta. Ensimmaéinen kirjoitus on julkaistu 13.12.2011 ja viimeinen 7.10.2014. Blogi

on suomenkielinen. (FILI 2011-2014.)

Lehdistotiedotteet on julkaistu hankkeen virallisilla verkkosivuilla tai linkitetty hankkeen sivuilta.
Ensimmaéinen tiedote on julkaistu 20.6.2013 ja viimeinen 11.10.2014. Lehdistotiedotteet kisittelevat
hyvin monia eri asioita. Osa tiedotteista koskee hankkeen kdytinnonjérjestelyjd ja raportoi hank-
keen etenemisestd. Tiedotteissa on myos uutisia Suomen kirjallisuuskuulumisista ja suomalaisten
suhteesta kirjallisuuteen seki tiedotteita suomalaisista uutuuskirjoista. Lehdistotiedotteet on julkais-
tu saksaksi ja englanniksi, mutta tutkielman aineistona toimivat ainoastaan saksankieliset tiedotteet.

(Finnland. Cool. 2013-2014.)

Finnland. Kulturprogramm. on 93-sivuinen esite suomalaisesta kulttuurista: taiteesta, arkkitehtuu-
rista, elokuvista, tanssista ja muusta esittivisti taiteesta, jota pystyy ihailemaan ja kokemaan Frank-
furtin kirjamessuilla. Esitteessd kerrotaan niin esille tuoduista néyttelyistd ja esityksistd kuin myds
tekijoistd ja taustoista. Esite on kaksikielinen, kaikki osiot on kirjoitettu saksaksi ja englanniksi.

Tutkielman aineistona toimivat kuitenkin ainoastaan saksankieliset osiot. (FILI 2014b)
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Finnland. Biicher. on 107-sivuinen esite vuonna 2014 julkaistuista suomalaisten kirjailijoiden sak-
sannoksista. Se esittelee 106 kaunokirjallista aikuisten, lasten- ja nuorten kirjaa, sarjakuvaa, antolo-
giaa ja tietokirjaa. Esitteessd kerrotaan sekd kirjailijoista ettd heiddn saksaksi kddnnetyistd kirjois-

taan. Esite on saksankielinen. (FILI 2014a)

Hankkeen yhteistydryhmi kokoontui noin 4 kertaa vuodessa, ensimméinen kokous oli 6.6.2011 ja
viimeinen 8.9.2014. Poytikirjoja on yhteensd 15 kappaletta ja ne ovat noin 3—6 sivua pitkid. Tassd
tutkielmassa aineistona lainaan 9 kokousmuistiota. Suomi Frankfurtin kirjamessujen teemamaana
2014 —hanketta koordinoi ja kdytdnnon toteutuksesta vastasi FILI, mutta Opetus- ja kulttuuriminis-
terid asetti hankkeelle yhteistydryhmain, jonka tehtdvéni oli tukea FILI4 teemamaavuoden valmiste-

luissa. (Yhteistyoryhma 2011-2014.)

Tutkielman analyysi on tehty siséllénanalyysin keinoin. Luin ensin taustamateriaalit huolella ja kir-
jasin ylos raporttien parannusehdotukset ja visiot kulttuurivientid koskevista Suomi-briandin sisél-
16isti ja vaikutuksista. Ryhmitteli nima visiot ja tulevaisuuden suunnitelmat teemoittain. Teemoista
muodostin kategoriat, joihin pystyin vertaamaan teemamaahankkeen materiaaleja. Taustamateriaa-
lista syntyneet kategoriat muodostivat kolme ryhmaii, jotka on edelleen jaettavissa pienempiin ai-
heisiin. Ryhmét ovat rakenteelliset tavoitteet, vaikutukset alaan sekd brandin sisdlto. Koska raport-
tien hankkeet olivat valtiohallintovetoisia aivan kuten Frankfurtin kirjamessujen teemaahankekin,
uskon ettd teemamaahankkeen materiaaleista nousevat esiin samankaltaiset teemat kuin nousivat
vahvasti esiin raporteista. Siksi raporttien pohjalta muodostettu luokitus on perusteltu tapa tarkastel-

la teemamaahankkeen Suomi-briandia.

Laadittuani luokituksen taustamateriaaleista, tutustuin huolella teemamaahanketta koskevaan tutki-
musaineistoon ja ryhmittelin aineistosta 10ytyneet ryhmien teemoja koskettavat osuudet. Vertasin
aiempien hankkeiden ja Frankfurtin teemamaahankkeen sisdltdjd. Erittelin, miltd osin sisdllot ovat
yhtendiset ja miltd osin ne eroavat toisistaan. Liséksi vertasin teemamaahankkeen aineistoa aiem-

paan tutkimukseen ja kirjallisuuteen.

Tutkimuksen menetelmaéllinen ote on hyvin subjektiivinen, silld se perustuu itse tekemédni luoki-
tukseen ja omiin tulkintoihini aineistosta. Tdméan vuoksi tutkielman tulokset ovat subjektiivinen tul-
kinta aineistosta. Toisenlaisella luokituksella samasta aineistosta olisi saanut tehtyd myds monia
muita johtopddtoksid. Olen pyrkinyt huomiomaan menetelmén subjektiivisuuden koko analyysin
ajan ja verrannut tuloksia kirjallisuuteen saavuttaakseni luotettavamman kokonaiskuvan valitsemis-

tani teemoista.
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6 Suomen teemamaahankkeen Suomi-brindi

Analyysi pohjautuu taustamateriaalin visioista ja ehdotuksista muodostamaani luokitukseen, jossa
on kolme kategoriaa: rakenteelliset tavoitteet, vaikutukset alaan sekd brindin sisiltd. Kukin ndistd
kategorioista jakautuu omiin alakategorioihinsa. Rakenteellisiin tavoitteisiin sisdltyy teemat a) kult-
tuuri merkittavéksi vientialaksi sekd b) eri tahojen yhteistyd. Vaikutukset alaan -kategoria jakautuu
a) toimijoiden koulutukseen sekd b) markkinointiin ja verkostoitumiseen. Brindin sisdllossd alaka-
tegoriat ovat a) luonto, b) hiljaisuus, c) koulutus, d) suomalaiset arvot ja yhteiskunta seki e) ainut-

laatuisuus.

Kussakin kappaleessa késitelldén taustamateriaalin esittdmaét visiot ja ehdotukset sekd verrataan nii-
hin teemamaahankkeen tavoitteita ja toteutusta. Analyysi on aineistoldhtdinen ja sisdltdd siksi run-

saasti aineistolainauksia, viitteitd ja esimerkkeja.

6.1 Rakenteelliset tavoitteet

Kulttuuriviennilld pyritddn vaikuttamaan kulttuurin tunnettuuden lisdksi alan rakenteelliseen kehit-
tdmiseen ja kasvattamiseen. Tehostamalla ja parantamalla kulttuurialan toimijoiden ja tuotteiden
tuotantoa ja vientid helpottuu paitsi kulttuurivienti myds kotimainen kulttuurituotanto. Muun muas-

sa ndihin kohtiin keskittyy rakenteellisten tavoitteiden luokka.

6.1.1 Kulttuuri merkittiviksi vientialaksi

Kulttuuriviennin kehittdmisohjelman yleisené tavoitteena oli nostaa luovat ja kulttuurin toimialat ta-
savertaisiksi ja tunnustetuiksi vientialoiksi muiden vientialojen rinnalle. Elinkeinopolitiikan osalta
tavoitteena oli saada kulttuurin ja luovien alojen yritykset elinkeinopoliittisten toimien piiriin aiem-
paa kattavammin ja hyodyntdd luovan talouden potentiaalia elinkeino- ja vientirakenteen monipuo-
listamisessa. Tarkoituksena oli siis lisdtd kulttuurin kansantaloudellisia vaikutuksia. (Opetus- ja

kulttuuriministerié 2011, 5.)

Opetus- ja kulttuuriministerion (2011, 5) mukaan Suomessa tuotetaan jo tilla hetkelld runsaasti kor-
keatasoista ja omaleimaista kulttuuria. Kotimaisen kulttuurin kulutuksen ei kuitenkaan uskota enéda
voivan kasvaa merkittdvisti. Sen sijaan kansainvéliset kulttuurin markkinat ovat kasvaneet nopeasti.
Kulttuurin suuri osuus kulutuksesta ja erityisesti yksityisestd kulutuksesta osoittaa, ettd Suomen
kulttuurimarkkinat ovat véeston mairddn ndhden suuret ja ettd kulttuurin tuotannon ja tarjonnan

yleiset edellytykset ovat vahintdankin kohtuulliset. (Mp.)
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Frankfurtin kirjamessujen hankkeen keskeisié tavoitteita olivat kirjallisuusvienti ja kdannosoikeuk-
sien myynti. Tdmi on selkedsti yhteneva tavoite Opetus- ja kulttuuriministerion kulttuuriviennin ke-
hittdmisohjelman tavoitteiden kanssa. Hanke pyrki nostamaan kddnndsoikeuksien myynnin pysy-
vdin nousuun. FILIn (2012, 3) mukaan kirjamessujen teemamaahankkeen tavoite oli, ettd vuonna
2014 nimikkeitd ilmestyisi Saksassa toista sataa ja ettd sen jdlkeen taso asettuisi noin 70 nimikkee-
seen. Lisdksi pyrittiin sithen, ettd nimikkeitd ilmestyisi huomattavasti enemmén muissakin Euroo-
pan maissa ja my0s sen ulkopuolella. Hankkeen vientitavoitteessa olivat mukana kaikki lajityypit:
kaunokirjallisuus, sarjakuvat, lasten- ja nuortenkirjallisuus, tietokirjallisuus, klassikot ja oppimate-
riaalit. Lisdhuomiota on haettu kirjallisuustapahtumilla. (Mp.) Kirjallisuusviennin kasvattamisen li-
sdksi hanke pyrki edistimédén suomalaisen kulttuurin vientid laaja-alaisesti. Hanke esitteli suoma-

laista kulttuuria arkkitehtuurista elokuviin sekd musiikista valokuvaukseen.

Kulttuurivienti voi riittdvin laajaksi kehittyessddn mahdollistaa vientirakenteen monipuolistumisen,
kulttuurin infrastruktuuriin tehtdvéan julkisen panostuksen tuottavuuden lisddmisen ja kulttuurin alan
ammattilaisten tulojen lisdédntymisen. (Opetus- ja kulttuuriministerio 2011, 10.) Kehittimisohjelman
avulla ei ollut tarkoitus tukea luovuuden perustaa, tuotantoa tai kulttuurin perusinfrastruktuuria,
vaan nimenomaan sitd vaihetta, jossa kulttuurituote tai -palvelu tulee kosketuksiin yleisdjensé kans-
sa. Kulttuuripolitiikan kannalta tavoitteena oli siten vahvistaa kulttuurin taloutta ja parantaa taiteen
ja kulttuurin alan ammattilaisten mahdollisuuksia hyodyntii tuotteitaan myos kansainvélisesti. Ker-
rannaisvaikutuksena my®ds kirjailijoiden ja oppimateriaalin tekijéiden ansaintamahdollisuudet laaje-

nisivat. (Mts. 5—6.)

Suomen teemamaahankkeella odotetaan Suomen kirjallisuuden ja kulttuurin l&pimurtoa. Ensisijaiset
tavoitteet ovat suomalaisen kirjallisuuden nostaminen tunnetuksi maailmalla sekd ké&dnnosoikeuk-
sien myynnin kasvattaminen (Finnland. Cool. 10.10.2013). Yhti lailla hanke kuitenkin tavoittelee
samoja kerrannaisvaikutuksia, joita kulttuuriviennin kehittdimisohjelmassa hahmoteltiin. Kasvatta-
malla kdannosoikeuksien myyntid suomalaisten kirjailijoiden ja kdéntdjien ansaintamahdollisuudet
nousevat. Hankkeen suunnittelu ja toteutus ovat selkeésti lihteneet monien tutkijoiden (vrt. Donner
& Hiikio 1990; Salminen 2000; Sihvo 2001) kanssa yhtenevéstd mielipiteestd, ettd suomalainen
kulttuurituotanto on laadukasta ja korkea-arvoista sekd kansainvilisellekin yleisdlle kiinnostavaa.

Toistaiseksi se vain on ainoastaan pienelle osalle yleisoa tuttua.

Myytyjen nimikkeiden mééridn arvioidaan olevan korkeimmillaan vuonna 2013, mutta tavoitteena
on, ettd se vuoden 2014 jilkeen pysyy korkeammalla tasolla kuin ennen teemamaahanketta (Yhteis-
tyoryhmi 31.8.2011). Hankkeen tavoitteena oli nostaa suomalainen kirjallisuusvienti uudelle, kor-

keammalle tasolle. Yksi mittaustapa télle menestykselle on Vaasan yliopistossa tehtdva suomalais-
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saksalainen kulttuuriyhteisty6tutkimus, joka vuodesta 2012 alkaen tutkii Suomen kirjallisuuden ja
kulttuurin vastaanottoa Saksassa. Kuten Korkko (2014) artikkelissaan on todennut, pidempiaikaiset

vaikutukset ovat néhtdvissd kuitenkin vasta vuosien paasta.

6.1.2 Eri tahojen yhteistyo
Kulttuuriviennin kehittimisohjelmassa nousi tirkeddn asemaan myos kysymys eri tahojen yhteis-
tyOn tiivistimisestd. Kulttuuriviennin kehittdmisohjelma on toiminut alustana ministerididen strate-
gisen ja kdytdnnon yhteistyon tiivistimiselle. Yhteisty0 on lisdnnyt resurssien kdyton synergiaa ja
tehokkuutta sekd mahdollistanut siten kunnianhimoisten hankkeiden toteuttamisen. Kulttuuriviennin
kehittimisohjelman (Opetus- ja kulttuuriministerié 2011, 11) mukaan vahvan poliittisen ohjauksen
ja sitoutumisen merkitystd ei voida yliarvioida kulttuuriviennin kehittimisen tyyppisen useita hal-
linnonaloja yhdistévisti tavoitteesta. Monien aiempien hankkeiden pohjalta voidaan sanoa, etté
hankkeelle on eduksi, mikili sen rahoituspohja siséltidé seké julkisia resursseja ettd yritysresursseja.
Julkinen rahoitus alentaa pienten toimijoiden kynnystéd osallistua ja mahdollistaa yhteisen pdamaa-
rdn saavuttamisen. Yksityinen rahoitus ja yritysten motivaatio sijoittaa konkretisoivat sen tavoitteel-
lisena toimintana kohdemaan markkinoille. Ndma yhdessé tekevét hankkeen onnistumisen todenna-

koéisemmaksi. (Mp.)

Frankfurtin kirjamessujen Suomen teemamaahanke oli puoliksi julkisrahoitteinen ja tédstd puolik-
kaasta suuri osa ministerididen rahoittamaa. Toinen puoli rahoituksesta koostui yritysyhteistyOsta.
Rahoituksen liséksi teemamaahanketta on valmisteltu eri tahot huomioon ottaen. Teemamaahanket-
ta varten muodostettiin yhteistyoryhma, joka koostui eri tahojen edustajista. Yhteistyoryhméaan kuu-
lui edustajia niin rahoittavista ministeridistd, eri kirjallisuustahoista, kuten Svenska litteratursdlls-
kapet i Finlandista, Suomen Kustannusyhdistyksestd, Suomen Tietokirjailijoista, Suomen Kirjailija-
liitosta, Suomalaisen Kirjallisuuden Seurasta ja Finlands svenska forfattareforeningenistd. Yhteis-
tyoryhmissd oli myos kadntdjien edustaja sekd saksalaisen yhteistyon edustajia Goethe-Institut
Finnlandista, Suomen Saksan suurldhetyston suurldhettilds sekd Suomen Saksan-instituutin johtaja.
Yhteistyoryhmin toiminta mahdollisti laajan perspektiivin suunnittelutydlle alusta alkaen, miké
aiemman tutkimuksen (vrt. Moilanen & Rainisto 2008) valossa on ollut ratkaisevaa hankkeen ta-
voitteiden onnistumisen maksimoimiseksi. Laajan hyvidksynnén saanut hanke ja sanoma saavuttavat

yleisonsé todennakdisemmin.

Maabrindin vahvistamisen kannalta on olennaista, ettd luovien toimialojen taloudellinen pohja vah-
vistuu ja ettd koko alalle luodaan entistd paremmat mahdollisuudet padsta esille ulkomailla. Tassa
on edelleen paljon hyddyntdméattomid mahdollisuuksia. Maabrinddyksen kulttuuriulottuvuuden

vahvistamisesta hyOtyy koko taiteen kenttd: huippunimet, kdrkihankkeet ja uudet ldpilyonnit herét-
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tavét kiinnostusta ja avaavat ovia seuraaville tulokkaille. (Opetus- ja kulttuuriministerié 2011, 18.)
Frankfurtin kirjamessut on herdttinyt huomiota suomalaista kulttuuria ja kirjallisuutta kohtaan huo-

mattavassa mairin, mikd auttaa Suomea sen tulevissa kulttuurivientihankkeissa.

Aineettomat oikeudet, erityisesti tekijdnoikeus ja sen ldhioikeudet, muodostavat kulttuurin talouden
ja kaupan perustan. Kulttuuriviennissa on useilla aloilla kyse nimenomaan oikeuksien kaupasta. Se,
ettd aineettomien oikeuksien arvottamiseen ei ole vakiintuneita keinoja, on erityisesti kulttuuriyri-
tysten rahoituksen kannalta suuri ongelma. Aineettomien oikeuksien arvo ei ndy yhtion taseessa,
jota seka yksityiset etté julkiset rahoittajat ja sijoittajat arvioivat ennen rahoituspdatoksiddan, vaan se
on sidoksissa tuotteisiin ja palveluihin. Tdma asettaa kulttuuriyritykset perinteisid teollisuusyrityk-

sid heikompaan asemaan rahoituksen hankkimisessa. (Opetus- ja kulttuuriministerio 2011, 12.)

Frankfurtin kirjamessujen teemamaahankkeelle on etsitty laaja-alaisesti yritysyhteistydkumppanei-
ta. Monet sddtiot ja yritykset ldhtivétkin aktiivisesti tukemaan tétd Suomen tdhdn mennessd suurinta
kulttuurivientihanketta. Osa yrityksistd oli mukana hankkeessa omilla tuotteillaan. Esimerkiksi Ar-
tek ja Marimekko olivat omilla kalusteillaan ja tuotteillaan sisustamassa Suomen messupaviljonkia,
osa yrityksistd taas tuki messuohjelmaa (Yhteistyoryhmé 26.11.2012; 6.6.2014). Esimerkiksi Ko-
neen S&atioltd hanke sai tukea pienten kielialueiden messuohjelmaa varten. Kaikkiaan sdatioiltd ja
rahastoilta saatiin 950 000 euroa ja yritysyhteistyostd noin 120 000 euroa. (Yhteistydryhmé
6.6.2014.)

6.2 Vaikutukset alaan
Sen lisdksi ettd kulttuuriviennilld voidaan vaikuttaa koko kulttuurialan rakenteeseen, voidaan silla

vaikuttaa myos konkreettisemmin alan toimijoiden taitoihin ja toimintaympéristdihin.

6.2.1 Toimijoiden koulutus
Erds kulttuuriviennin kannalta tirked suomalaisen kulttuurialan toimialarakenteen piirre on se, ettd
niin sanottu vélittdjdporras (agentit, managerit) on pieni ja kehittymiton. Opetus- ja kulttuuriminis-
terion (2011, 12) mukaan yleisimmin valittdjayrityksid on kevyen musiikin ja kuvataiteen aloilla,
muilla kulttuurin aloilla niitd on vain satunnaisesti tai ei lainkaan. Vilittdjdrakenteen heikkous vai-
keuttaa usein tuotteiden saamista markkinoille tai markkinoille pddsyn ehtoja, kun kukin taiteilija
neuvottelee jakelusta itse. Tdssé tilanteessa taiteilija on oman ydinosaamisalueensa ulkopuolella ja
joutuu kayttimaan aikaansa muuhun kuin taiteelliseen ja kulttuuriseen tuotantoon. Kun kansainvili-
silld markkinoilla sopimukset tekee ldhes aina agentti, suomalaiset tuottajat joutuvat kayttimaan ul-
komaisia alan ammattilaisia. Ulkomaisten vilittdjatoimijoiden palkkio on pois paitsi tuottajalta

myds Suomen kansantaloudesta. (Mp.)
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Kulttuurivientirahoituksen mahdollistamat hankkeet kasvattavat osaamista, silld ne antavat mahdol-
lisuuden kehittdd uusia toimintatapoja ja tutkia uusia verkottamismuotoja. Toimijoiden roolit sel-
keytyvit, kun isommat hankkeet tuottavat radtiloityd yhteistyotd eri toimijoiden kesken. Suomessa
aloitettiin vuonna 2009 hanke, jonka tavoitteena oli kasvattaa suomalaista osaamista kulttuurin jake-
lun ja vilittdmisen aloilla. TAIVEX ESR -hanke toteutti vuosina 2009-2011 tuottajille, managereil-
le, agenteille, galleristeille ja muille taiteen vilittdjdportaan toimijoille rdétéldidyn vientivalmennus-
ohjelman. Eri taiteen alojen yhteisen vientivalmennusohjelman tavoite oli alojen keskindisen ver-
kostoitumisen lisddminen ja taiteen vilittdjind tyoskentelevien ammattilaisten vienti- ja kansainvé-
listymisvalmiuksien seké liiketoimintaosaamisen kasvattaminen. Projektin toteutuksessa olivat mu-
kana Teatterin, Tanssin ja Sirkuksen tiedotuskeskukset, FIL ja Nayttelyvaihtokeskus FRAME, Hel-
singin, Tampereen ja Turun kaupungit sekd Aalto- yliopiston kauppakorkeakoulun Pienyrityskeskus.

(Opetus- ja kulttuuriministerio 2011, 19.)

Projektin ldhtokohtana oli vientivalmennusohjelman toteutuksessa mukana olevien organisaatioiden
yhteinen nikemys, jonka mukaan taiteen vélittdjatehtavissd tyoskentelevat ammattilaiset ovat avain-
asemassa suomalaisen taiteen kansainvilistymisen ja viennin edistdmisessd. Parantamalla heidén
osaamistaan ja valmiuksiaan TAIVEX edisti konkreettisesti suomalaisen taiteen kansainvélistymis-
td. (Opetus- ja kulttuuriministerié 2011, 19.) Myds Frankfurtin kirjamessujen teemamaahankkeessa
on nostettu vahvasti esiin ammattilaisten koulutus. Agenttien ja managerien lisdksi koulutuksessa on

keskitytty erityisesti kddntdjien koulutuksen lisddmiseen.

Suomen teemamaahankkeen strategian yhtend péépilareista néhtiin erikielisten kddntdjien — niin
harjaantuneiden kuin uraansa aloittelevien — koulutus (FILI 2012, 2). Kéantgjilla néhtiin olevan tér-
ked sillanrakentajarooli suomalaisen kirjallisuuden ja kansainvélisen yleison vélilld. Teemamaa-
hankkeen aikana kaintdjille jarjestettiin lukuisia koulutustilaisuuksia. Vuonna 2012 Helsingissi jér-
jestettiin 120 ki#ntijin suurseminaari Kddntdjin sana — Oversittarens ord. Osa seminaareista oli
suunnattu erityisesti lastenkirjallisuuden tai tietokirjallisuuden kaintéjille, osa taas tietyn teoksen

erikielisille kdédntgjille.

FILI jérjesti seminaarin Katja Ketun teoksen Kdtilo kédantéjille lokakuun 2012 lopussa. Tapahtuma
oli FILIn historiassa vasta toinen yhden kirjailijan ja teoksen ymparille koottu seminaari. Erds kim-
moke seminaarille oli Kééntopiiri, FILIn yllapitaimd Suomen kirjallisuuden ulkomaisten kééntdjien
verkkoyhteiso, jossa keskustelu Kdtilon kdéntimisen ympdrilld oli polveillut jo pidemmain aikaa.

Koulutukseen osallistui kahdeksan eri kielen kaantdjaa. (FILI 2011-2014, 19.11.2012.)
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Seminaarin aikana kdéntdjit saivat kolmen péivin ajan esittad kirjailijalle kysymyksié ja keskustella
yhdessi teoksesta. Liséksi seminaariin kuului kaksi vierailuluentoa, joissa pureuduttiin teoksen kie-
lelliseen ja historialliseen kontekstiin: Kdtilon murteellista kielimaisemaa avasi Johanna Vaattovaa-
ra Helsingin yliopistosta, ja Maria Lihteenméki [td-Suomen yliopistosta kertoi Lapista sodan pyor-
teissd. (FILI 2011-2014, 19.11.2012.) Paitsi ettd seminaari tarjosi harvinaisen tilaisuuden kéantéjille
tavata kirjailija kasvotusten, se antoi my0s saman teoksen parissa tyoskenteleville kédantijille tilai-

suuden kollegoiden tapaamiseen ja ajatusten vaihtamiseen.

Seminaareja pidettiin myds lastenkirjallisuuden erikoispiirteistd. Toukokuussa 2013 jérjestetyssé se-
minaarissa keskusteltiin siitd, mitd kaikkea kddntdja pddsee pohtimaan kéddntdessddn kuvakirjoja ja
muuta lapsille tai nuorisolle suunnattua kirjallisuutta. Mietittiin, kuinka paljon tietyn maan kulttuuri
ndkyy lasten- ja nuortenkirjallisuudessa ja liittyko niihin tabuja. Kdantdjat pohtivat, onko yhdessi
tekstissd samoja kompastuskivid esimerkiksi saksantajille kuin arabian kielelle kdintéville. Semi-
naarissa kisiteltiin myds lasten- ja nuortenkirjailijoiden asemaa maailmassa ja heidén tyonsé arvos-

tamista yhteiskunnassa. (FILI 2011-2014, 4.6.2013.)

FILI on edistinyt kdédntdjien keskindistd ammatillista yhteisty6td myds muilla tavoin. Kordelinin
sadtion tuella hankkeen aikana pilotoitiin Kddntdjien mestariluokka —konseptia uusien kdédntdjien
kouluttamiseksi yhteisty0ssd seitsemidn ulkomailla toimivan kulttuuri-instituutin kanssa (Pietari,

Tukholma, Viro, Madrid, Berliini, Benelux-maat ja Finnagora). (Yhteistyoryhma 26.11.2012.)

Siind missd agentit mahdollistavat kddnnosoikeuksien myynnin ulkomaille, kdéntdjét mahdollistavat
suomalaisen kirjallisuusviennin menestyksen maailmalla. Ilman lahjakkaita kdantdjia eivdt suoma-
laisen kirjallisuuden tarinat vélity kansainvélisille lukijoille. FILI (Finnland. Cool. 8.1.2014) tukee
merkittavilla osuudella suomalaisen kirjallisuuden kadntdmistd. Saksan kielelle on perinteisesti
kddnnetty suuri mddrd suomalaisia teoksia. Frankfurtin kirjamessujen teemamaahankkeen takia
midrd on kuitenkin noussut suuremmaksi kuin koskaan. (Mp.) Kolmas tirked koulutettava taho
hankkeen aikana olivat kirjailijat. Myds kirjailijoille pyrittiin kertomaan prosessista, jossa kirjan
kddnnosoikeudet myydéén, se kddnnetddn ja miten se padtyy kohdemaan markkinoille yleison ulot-

tuville (Yhteistyoryhmai 8.9.2014).

Maabriandays ja kulttuurivienti vaikuttavat usein mediasta seurattuina yksipuoliselta markkinoinnil-
ta ulospdin. Kuten alan tutkimus kuitenkin painottaa (vrt. Koivunen 2004; Lehtonen 2010; Valaskivi
2014) ovat molemmat néistd ilmidistd kaksisuuntaisia prosesseja. Sekd maabrindayksessé ettd kult-
tuuriviennissé esitellddn maan ja kulttuurin todellista tilannetta ja usein timéa edellyttdd parannustoi-

mia maan omassa todellisessa tilanteessa. Frankfurtin kirjamessujen teemamaahankkeen aikana
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suomalaiset kirjailijat ja kddntdjat saivat suuren méérin lisdhuomiota ja koulutusta tyohonsé, mika
on varmasti paitsi tuonut heille nikyvyyttd, myos antanut ammattilaisille itselleen uusia taitoja ja

kokemuksia.

6.2.2 Markkinointi ja verkostoituminen

Kulttuuriviennin kehittimisohjelman (Opetus- ja kulttuuriministerio 2011, 28) mukaan henkilokoh-
taiset kontaktit ja niiden kautta muodostuva kansainvélinen verkosto ovat osoittautuneet taiteen
kansainvilistymisen ja viennin kannalta ldhes yhtd tirkedksi kuin taideteosten ja -esitysten korkea
laatu. Kulttuurivientiavustuksen keskeinen merkitys on ollut sen mahdollistama osallistuminen tér-
keisiin verkostoitumistilaisuuksiin. Projektien puitteissa luodaan mukana oleville tuottajille ja taitei-
lijoille pysyvid kumppanuuksia potentiaalisiin asiakkaisiin ja tutustutetaan yhd uusia taiteilijoita

kansainvalisiin toimijoihin jatkuvuuden takaamiseksi. (Mp.)

Suomen teemamaahankkeen strategiassa (FILI 2012, 2—3) listataan tavoitteiksi, ettd taide- ja kult-
tuurilaitosten verkostoituminen tiivistyy ja muu kulttuuriohjelma vahvistaa Suomen tunnettuutta.
Suomalainen kulttuurieldmi esittdytyy my0s laajasti ja monipuolisesti sekd saavuttaa mediahuo-
mion avulla laajan yleison. Ammattilaiset verkostoituvat hankkeen aikana vahvasti ja Suomen tun-

nettuus kulttuuri- ja matkailumaana levidd myos Saksan ulkopuolelle. (Mp.)

Strategiassa esitetddn myds, ettd eri taide- ja kulttuurilaitosten vélinen yhteistyd Frankfurtissa tuot-
taa suomalaisen kulttuurin esittelyjé ja niyttelyité, laajentaa ja vahvistaa ammattilaisten vilista ver-
kostoitumista ja saavuttaa laajaa yleisod. Kulttuuriohjelmisto tulee tukemaan messuohjelmaa ja li-

sdd sen painoarvoa sekd péinvastoin. (FILI 2012, 2.)

Yleinen ndkemys kulttuurialalla on, ettd tuote saadaan kyll tuotetuksi, mutta resurssit eivét riitd sen
tehokkaaseen markkinointiin, mikd on tuotteen hyddyntdmisen edellytys (Opetus- ja kulttuuriminis-
terid 2011, 10). Viestinnén ja tekemisen sidvy kulki punaisena lankana 1dpi Suomen teemamaahank-
keen: hanke oli tunnelmaltaan mutkaton, toisia arvostava, luotettava ja huumorintajuinen. Adjektiivi
cool voi FILIn (2012, 3) mukaan tarkoittaa viiled, sopivaa, rauhallista, hienostunutta ja mageeta.
FINNLAND. COOL. on myos kokemusmaailmaltaan vieraanvarainen. Hankkeen slogan noudattaa
useimpia Anholtin (2006, 100—102) hyvén ydinidean kriteeriston kohdista. Slogan FINNLAND.
COOL on yksinkertainen ja se assosioituu monin relevantein tavoin Suomen teemamaahankkee-
seen. Se kuvastaa Suomen hankkeen korostamia suomalaisia yhteiskunta-arvoja, rauhallisuutta ja
suvaitsevaisuutta. Slogan on kéytdnnoéllinen, ja helposti muokattava ja luova liséliitteilld, kuten

FINNLAND. COOL. Literatur. Ainoa kohta, joka kriteeristosta ei yksiselitteisesti toteudu on idean
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ainutlaatuisuus. Japanissa on ollut vuodesta 2002 alkaen Japanin hallituksen alkuun panema popu-

laarikulttuurin vienti- ja markkinointikampanja Cool Japan.

Jo ennen kirjamessuja Suomeen jdrjestettiin lukuisia eri tahojen vierailuja. Vierailujen tirkein péa-
maéra oli tutustuttaa eri tahot suomalaiseen kirjallisuuteen ja kulttuuriin sekd teemamaahankkeen
toimijoihin ja teemoihin. FILI (Yhteistyoryhméd 19.9.2013) on tehnyt systemaattista pohjatyota
Frankfurtin teemamaavuotta varten. Vuodesta 2010 ldhtien Suomessa on kidynyt FILIn kutsumana
100 ulkomaista kustantajaa tutustumassa suomalaiseen kirjallisuuteen. Ensimmadinen virallinen kir-
jallisuustoimittajamatka saksalaisille toimittajille jarjestettiin helmikuun 2014 alussa Lappiin, koska
Lappi-aiheet ovat tehneet paluun kotimaiseen nykykirjallisuuteen. Toinen matka jarjestettiin touko-

kuussa 2014 teemalla historialliset aiheet ja klassikot. (Yhteistyoryhmai 5.3.2014.)

Suomessa on vieraillut myds Frankfurtin kirjamessujen toimijoita. Heille on esitelty suomalaisuutta
monelta kantilta. My0s yritysyhteistyotd on hyddynnetty. Messuvieraat pdédsivit kuulemaan Rovio
Entertainmentissa Sanna Lukanderilta, milti ndyttdd kirjojen kustantaminen vihaisten lintujen nako-

kulmasta (FILI 2011-2014, 22.12.2011).

Kirjallisuuden kééntdjien kouluttaminen on FILIn yksi tdrkeimpid tehtdvid. Frankfurt-teemamaa-
vuonna 2014 FILI huomioi kaddntdjat ja heidin verkostoitumisensa aivan erityisesti. Kééntdjille teh-
tiin oma ohjelmapaketti messuille. Tavoitteena oli esitelld niin Frankfurtin kirjamessuja kuin kan-
sainvélisen kustannustoiminnan mekanismeja ja kddntédjien roolia tissd prosessissa. FILIn (2011-
2014, 10.9.2014) mukaan juuri vuoden 2014 messut ovat kééntdjille ainutlaatuinen mahdollisuus
nauttia Suomen kirjallisuudesta ja nostaa omaa ammatti-identiteettidin suomalaisen kirjallisuuden
lahettildind. Yhta lailla tirkeda kééntdjille oli tavata toisiaan, vaihtaa kuulumisiaan ja jakaa yhdessi
kokemisen iloa. FINNLAND. TRANSLATORS. -kddntdjaohjelmaan osallistui 1dhes 60 suomesta ja

suomenruotsista kddntavaa kaantdjaa noin 20 kielialueelta. (Mp.)

Kaikkiaan suomalaista kirjallisuutta julkaisi Saksassa vuonna 2014 noin 70 kustantamoa, mikd on
erinomainen verkosto tulevaisuutta varten. (Yhteistyoryhma 5.3.2014.) Hankkeen aikana Suomesta
pyrittiin vilittdimain kumppaneille kuva, joka edesauttaa yhteisty6hon jatkossakin. FILIssd (Yhteis-
tyoryhmad 5.3.2014) on jo hankkeen aikana pohdittu kirjallisuusviennin tulevaisuutta teemamaavuo-
den jdlkeen. Jo nyt on nédhtdvissd, ettd teemamaahanke on tuonut muita tilaisuuksia. Esimerkiksi
Bolognan lastenkirjallisuusmessuille on tullut teemamaapyyntd. Yhteistyd pohjoismaisten sisaror-
ganisaatioiden kanssa taas jatkuu tiiviind myds vuodesta 2015 eteenpdin, silld mitd kauemmas Eu-

roopasta menndin, sitd parempi on ndyttiytyd pohjoismaisena kokonaisuutena. Suomi on ollut esilla
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my0s muualla maailmassa, esimerkiksi Caff¢ Helsinki Milanossa, joka sai inspiraationsa nimen-

omaan teemamaahankkeesta (Yhteistyoryhmi 6.6.2014).

FILIn syksyn 2013 kddnnds- ja painatustukien hakukierroksella oli ndhtivissé kiinnostus suomalai-
seen Kkirjallisuuteen my0s laajemmin, aina Euroopan ulkopuolella asti. FILIn (2011-2014,
29.1.2013) mukaan erityisen ilahduttavaa oli angloamerikkalaisen maailman raottuminen Suomen
kirjallisuudelle. Néilld haastavilla markkinoilla julkaistaan vuosina 2014 ja 2015 useita suomalaisia
kaannoskirjoja. Arabiankieliset kustantamot ovat niin ikéén kiinnostuneet erityisesti suomalaisista
lasten- ja nuortenkirjoista. Liki parikymmenté teosta tuodaan markkinoille Libanonissa, Algeriassa,
Egyptissd ja Yhdistyneissd Arabiemiirikunnissa suoraan suomesta kdénnettyind julkaisuina. (Mp.)
Hyvilla suhteilla ja verkostoilla suomalainen laadukas kirjallisuus péddsee yhi laajemmin valloitta-

maan maailmaa Suomen pienen kielen kielimuurista huolimatta.

6.3 Brindin sisilto

Luokituksen kolmantena kategoriana on briandin sisdltd. Alaluokista osa koostuu suomalaisille hy-
vin tyypillisistd aiheista. Luonto ja hiljaisuus ovat aina kuuluneet erottamattomana osana suomalai-
suuteen. Suomalainen koulutus taas on teema, joka on tehnyt Suomea positiivisesti tunnetuksi
maailmalla viime vuosina. Luokat suomalaiset arvot ja yhteiskunta seké ainutlaatuisuus keskittyvét
kuvaamaan suomalaisten luonnetta; sitd miten me eroamme muista kansoista ja miten me toisaalta

olemme toisinaan aivan samanlaisia kuin muut.

6.3.1 Luonto

Suomalaisen vélittdmén luontosuhteen taustalla on pitkd agraarinen perinne ja sitd on pitdnyt ylla
vikevd ja elavd mokkikulttuuri. Erottamaton osa suomalaista mokkeilyd on saunominen jdrven tai
meren ddrelld, siis luonnon keskelld. Uimapaikka tai venesatama on kiytdnnossd kaikkien suoma-
laisten ulottuvilla. Suomessa on 187 888 jirved ja 178 947 saarta (vrt. saaristostaan tunnetussa Krei-
kassa on 1 400 saarta). Jarvid on ldhes joka kunnassa, saarettomia kuntia on vain muutama. (Tehté-

va Suomelle 2010, 127.)

Suomalainen avara luonto tarjoaa rentoutumista my0s kauas ulottuvien ndkymien avulla. Kaukana
siintdvien maisemien katselun on todettu olevan didrimmdiisen rentouttavaa. Suomalaiset eivit ole
ndiden tuntojensa kanssa yksin: laajoissa kansainvilisissd tutkimuksissa, joita on tehty esimerkiksi
Hollannissa ja Japanissa, luonnon virkistévisti ja stressid vdhentdvéstd vaikutuksesta on saatu lu-
kuisia todisteita. Paremman puutteessa jo ikkunasta ndkyva kaunis maisema alentaa stressihormoni-

pitoisuuksia. (Tehtdvd Suomelle 2010, 127.)
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Luonto on innoittanut Suomen taidetta ja kirjallisuutta 1800-luvulta alkaen. Kansalliskirjailija Alek-
sis Kivi onnistui tavoittamaan romaaneissaan, niytelmissiin ja runoissaan ihmisen ja luonnon har-
monisen suhteen. Seitsemédn veljestd kertoo miehistd, joiden eldmi perustuu kokonaan luonnon
kiertokulkuun. Siind ei tarvittu kirjainten lukutaitoa, riitti ettd osasi lukea luonnon merkkeja. Metsa
oli turvallinen syli, jonne saattoi paeta pahaa ja painostavaa maailmaa. Suomen toistaiseksi ainoa
kirjallisuusnobelisti F. E. Sillanpéa palkittiin suomalaisen luontosuhteen ja ihmisen ja vuoden kier-
tokulun vilisen suhteen syvistd ymmarryksestd. My0s Jean Sibelius, Eino Leino, Pekka Halonen ja

monet muut esittivit teoksissaan tulkintoja suomalaisesta luonnosta. (Tehtdvd Suomelle 2010, 129.)

Luonnon merkitys taiteessa ja taiteilijoiden innoituksen ldhteend on edelleen voimakasta. Vuosina
2002—2004 julkaistu Suomen kulttuurihistoria -sarja osoitti, miten suuri inspiraation l&hde luonto
aina vain on: suomalainen luonto on kdytdnnossa kaikilla taiteenaloilla yha edelleen suuri innoituk-
sen ldhde. Moderninkin Suomen identiteetissd luonnolla on erottamaton sijansa, vaikka se ei endé
vilittdmén elannon antajana ole samassa roolissa kuin vield jokin aika sitten. (Tehtdvd Suomelle
2010, 129.) Monet messujenkin suomalaiskirjailijoista ovat saaneet inspiraationsa suomalaisesta
luonnosta. Niin Finlandia-palkitun Ulla-Lena Lundbergin Jdd kuin Katja Ketun Kdtilé kuvaavat
vahvasti suomalaista luontoa. Yksi suomalaisen kirjallisuuden nousevista teemoista on viime vuosi-
na ollut Lappi. Tdmén vuoksi saksalaisille toimittajille jarjestettiin helmikuussa 2014 jopa virallinen
kirjallisuustoimittajamatka Lappiin (Yhteistydoryhmé 5.3.2014). My06s osa muista kirjallisuusmat-

koista liittyi kiintedsti suomalaiseen luontoon, kuten saaristoon ja mereen.

Voimakas suhde luontoon on keskeinen osa suomalaista identiteettid ja kulttuuria sekd erityisesti
kulttuurimme omalaatuista ’sdrmééd”. Luontokeskeinen kulttuurimme erottaa Suomen muista lénti-
sistd hyvinvointivaltioista. Teemamaahankkeen slogan FINNLAND. COOL. kuvastaa osaltaan se-
kin suomalaista luontoa. Monet slogan-ehdokkaista kytkeytyivét kuitenkin vield vahvemmin suo-
malaiseen luontoon. Korkealle dénestyksesséd eteni slogan FINNLAND. POLARLICHT. Suomen

pohjoisen eksotiikan kuvaajana.

Luonto on kansainvilisen Suomi-kuvan selkein ja vahvin erottava tekiji. Suomi tunnetaan ennen
kaikkea puhtaasta luonnostaan ja tuhansista jérvistdén. Luonto on my0s ehkd merkittdvin suomalai-
sen identiteetin ja kulttuurin rakennusaine. Suomen enndtysnopea teollistuminen ja vaurastuminen
1900-luvulla liittyi metsin ja rautamalmin valjastamiseen hyotykayttoon. Tdma aiheutti ympéristo-
ongelmia ja vesistdjen pilaantumista, mutta niihin ongelmiin tartuttiin nopeasti ja yhteisvoimin.
Néin Suomeen on syntynyt vahva viranomaisten ja yritysten yhteistyd luonnon suojelemiseksi. Suo-
messa on maailman parasta luontoon liittyvai tieteellistd osaamista, mutta samalla luonnosta nautti-

minen kuuluu Suomessa kaikille. Jokamiehenoikeudet on erityinen luonnon kaytt6d ohjaava kadytan-
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t0, joka yhdistdd suomalaisia. Suomen jérvien puhdistuminen 1900-luvun viimeisind vuosikymme-
nind on harvinaislaatuinen onnistuminen, joka luo uskoa muidenkin ympéristdongelmien ratkaise-

miseen. (Tehtdva Suomelle 2010, 41-43.)

Suomalainen luonto nousee selkedsti esiin my0s erilaisiin messujulkaisuihin upotetuissa suomalai-
sen enndtyskorkean lukutaidon mainoksissa. Julkaisuissa on aakkosluetteloita, joissa kustakin aak-
kosesta on listattu Suomea kuvaava sana. Aakkoslistoista 10ytyy niin mustikka, joutsen kuin napa-
piiri. Messuesitteiden muista kuin taideteoksia ja heidén tekijoitd esittdvistd kuvista suurin osa ku-
vaa suomalaista luontoa. Paitsi ettd suomalainen luonto on kaunista ja innostavaa, on se myds se osa
Suomea, joka tunnetaan maailmalla parhaiten (vrt. Kangas 2002; Sihvo 2001). Koska suomalainen
luonto tunnetaan maailmalla jo niin hyvin, on se erinomainen teema esitelld, mutta myds hyvé apu-

viline suomalaisen kulttuurin markkinointiin.

Myds messupaviljongin tilasuunnitelmassa nékyy suomalainen luonto vahvasti. Tilasuunnittelun vi-
suaalisena lahtokohtana on ollut teemavuoden slogan FINNLAND. COOL. Suomalainen talvimai-

sema, jad, lumi, suomalainen tyyneys, rauhallisuus ja puhtaus (Baczynska Kimberley ym. 2014).

6.3.2 Hiljaisuus

”Maailma on tdynnd melua ja hdlyd — tule siis Suomeen.” Nédin Suomea on markkinoitu matkaili-
joille viime vuosina. Hiljaisuus voidaan paketoida extreme-eldmykseksi, jossa ei tarvitse touhottaa
ja suorittaa jatkuvasti. Jotkut suomalaiset kunnat voivat brandété itsensd hiljaisiksi kunniksi, kuten
Hangon kaupunki on jo syysmarkkinoinnissaan tehnyt. Matkailun edistdmiskeskus on maaritellyt
yhdeksi Suomen matkailuteemaksi Silence, please. Hiljainen Suomi tarjoaa vastapainon kiireiselle
elaménrytmille ja antaa tilaa hengittid ja ajatella. Hiljaisuus ja rauhallisuus tarjoavat rentouttavaa

lomakokemusta vuodenaikaan tai sddhdn katsomatta. (Tehtdvd Suomelle 2010, 132.)

Suomalainen ei pelkdd olla hiljaa. Harvaan asutussa ja myohddn kaupungistuneessa maassa hiljai-
suus on ollut kansan luksusta aivan viime vuosiin asti. Hiljaisuus on voimavara: jokaisella on sithen
oikeus ja mahdollisuus. Hiljaisuuden ihannointi ndkyy puheissa. Monelle hiihtolenkki tai samoilu
on sitd onnistuneempi, mitd vihemman muita ulkoilijoita matkalla on tavattu. Suomessa on vietetty

jopa valtakunnallista Hiljaisuuden péivdd jo kymmenen vuotta. (Tehtdva Suomelle 2010, 133.)

Melun tiedetdén aiheuttavan stressid, unettomuutta ja aggressiivisuutta. Melu myo0s lisdd sydénin-
farktiriskid. Meluun ei tutkimusten mukaan my6skddn totu. Hiljaisuudella on vahva kulttuurinen
tausta Suomessa, ja siksi melusaasteisiin puuttumista kannatetaan laajalti. Hiljaisuus on Suomessa
epdvirallinen jokamiehenoikeus. (Tehtdvd Suomelle 2010, 133.) Hiljaisuus osana suomalaisuutta tu-

lee esiin myds Frankfurtin kirjamessuilla. Messujen teemamaahankkeen yhteistydryhmé ideoi 20
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innostavaa asiaa Suomesta. Yhtend kohtana listalle padsi hiljaisuus luonnonvarana (Yhteistyoryhma
24.10.2011). Messupaviljongin ohjelmaan siséltyi luentosarja Finnland fiir Anfdnger — Suomea
aloittelijoille, jonka kolmantena teemana oli suomalainen mentaliteetti. Hiljaisuudella oli varmasti
osansa tissd puheenvuorossa. My0s paviljongin visuaalisessa suunnittelussa tavoitteena oli viiledn
rauhallinen ensivaikutelma, joka ldhemmin tutustuttaessa ja tilassa liikkuessa avautui kavijélle as-
teittain. Kehét paljastavat siséltonsi, tunnelmansa ja yllatyksensé vasta sisdén astuttaessa. Suomen
teemamaapaviljonki pyrki tarjoamaan puiston tavoin levihdyspaikan keskelld suuria ja hektisia kir-
jamessuja (Baczynska Kimberley ym. 2014). Aivan kuten suomalainen kaupunkisuunnittelu pyrkii

tarjoamaan luonnonrauhan jokaiselle kaupunkilaiselle.

Suomalaiset ovat hyvéksyneet ja pitdneetkin siitd kuvasta, jonka tunnetut kulttuurinimet ovat meisti
piirtdneet. Kaurismden veljesten elokuvat, suomalaiset hevibandit, Kaija Saariaho ja muut klassisen
musiikin sdveltdjat ja kuvataiteilijat 1800-luvun lopusta nykypdivddn ovat kuvanneet sellaista mie-
lenmaisemaa, joka lihtee enemmain luonnosta ja puurtamisesta kuin rikkaasta sosiaalisesta elamasta
ja ilonpidosta. (Tehtdvda Suomelle 2010, 43.) Myo6s Frankfurtin kirjamessuilla suomalaisista eloku-
van tekijoistd nikyvimpéna esiteltiin Aki Kaurisméki. Hénet kuvattiin suomalaista lakonisuutta ja
hiljaisuutta kuvaavaksi elokuvantekijéksi. (FILI 2014b, 58). Suomalaisesta elokuvakulttuurista luo-
tiin kuitenkin melkoisesti yksipuolisempi kuva kuin esimerkiksi suomalaisesta kirjallisuudesta. Elo-
kuvantekijoiden sindnsd mittava osuus suomalaisen kulttuurin esitteessé kasittelee kahta suomalais-
ta elokuvan tekijad, Aki Kaurismiked ja Peter von Baghia. Suomen teemamaahanke on monilta osin
pyrkinyt vélittdimain aiemman tutkimuksen ja kirjallisuuden mukaan briandéyksen kannalta edullista
(vrt. Moilanen & Rainisto 2008), todenmukaista ja monidédnistd Suomi-kuvaa messuyleisolle. Ku-
vaa, joka vastaa suuren osan kotiyleis6d, suomalaisia késitystd suomalaisesta kulttuurista. Elokuvan
tekijoiden osalta esitys on kuitenkin melko kapea, vaikkakin laajasti kotiyleisdssd hyvéksytty nike-

mys suomalaisesta elokuvatuotannosta.

6.3.3 Koulutus
Suomen térkein kilpailuetu on kulttuuriviennin nikdkulmasta kulttuurin toimiva ekosysteemi. Télld
tarkoitetaan kaikkea kulttuuritoimintaa taidekasvatuksesta korkeakouluopintoihin ja vahvasta infra-

struktuurista laajaan yrityskenttdin ja kulutukseen. (Opetus- ja kulttuuriministerio 2011, 9.)

Maabrandivaltuuskunta (Tehtdvd Suomelle 2010, 43) on todennut, ettd koulutus on kivijalka, jolle
Suomen menestys perustuu. Suomalainen perusopetus on todettu 2000-luvulla PISA-mittauksissa
maailman parhaaksi. Kodeissa lapsia kannustetaan opiskeluun ja opettajan ammattia arvostetaan.
Suomessa uskotaan vahvasti siihen, ettd pienen maan on menestydkseen satsattava mahdollisimman

laajasti kaikkien kansalaisten tasapuolisen laadukkaaseen koulutukseen.
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Suomalaiset ovat vasta viime vuosina muun maailman ylistyksen siivittimind ymmartineet, kuinka
ainutlaatuinen suomalainen koulu on. OECD:n teettima 15-vuotiaiden oppimistuloksia mittaava PI-
SA-vertailu on nostanut suomalaisen perusopetuksen kérkisijoille jo useamman kerran perdkkain.
PISA-vertailussa arvioidaan kolmen vuoden véilein nuorten osaamista matematiikassa, luonnontie-
teissd, lukutaidossa ja ongelmanratkaisussa. Myds oppimista tukevia opiskeluasenteita ja -taitoja
tutkitaan. Oppilas- ja koulukyselyilld selvitetdan monipuolisesti opiskeluympéristdd kotona ja kou-
lussa, kodin sosiaalista asemaa ja tukea opiskelulle, oppilaiden ajankéytt6d sekd heiddn suhtautu-

mistaan kouluun ja oppimiseen. (Tehtdva Suomelle 2010, 193.)

Suomalainen vahvuus oppimisessa ei kuitenkaan rajoitu maabrindivaltuuskunnan (Tehtdva Suomel-
le 2010, 43, 223) mukaan ainoastaan suomalaiseen peruskouluun. Myds suomalaiset aikuiset ovat
oppimismyonteisid niin ty0ssd kuin vapaa-ajalla. Muun muassa harrastusjirjestot ja kirjastot ovat
tarjonneet reittejd epdmuodolliseen koulutukseen. (Mp.) Liséksi suomalainen tasapuolinen ja luku-
kausimaksuton korkeakoulutus takaa samat mahdollisuudet kaikille kansalaisille opiskella valitse-

maansa alaa aina korkeakoulututkintoon saakka.

Suomessa onkin panostettu kulttuurialan korkeaan koulutustasoon. Koulutus koskettaa niin korkea-
kulttuurisia kuin populaarikulttuurin alojakin. Esa-Pekka Salonen ja PMMP ovat molemmat saaneet
koulutuksensa Sibelius-Akatemiassa, joka on nykyisin Pohjoismaiden suurin musiikkiyliopisto ja
kansainvélisesti tunnettu instituutio. Sdveltdja Kaija Saariaho, oopperalaulaja Karita Mattila, orkes-
terinjohtaja ja kapellimestarikouluttaja Jorma Panula ovat kaikki entisid Sibelius-Akatemian oppi-
laita. Heiddn saamansa kansainvélinen menestys ja huomio ovat vahva todiste korkeatasoisesta jul-
kisesta musiikkikoulutuksesta, johon on panostettu jo 1960-luvulta ldhtien. (Tehtivd Suomelle

2010, 225.)

Koulutus ei synnytd lahjakkuuksia sen enempdd musiikissa kuin muillakaan kulttuurin aloilla. Kou-
lutus voi kuitenkin antaa lahjakkuuksille mahdollisuuden kehittyd huippuosaajiksi. Maabrindival-
tuuskunnan (Tehtdva Suomelle 2010, 225) mukaan valtion tukema ja laeilla sdddelty musiikkikoulu-
tus on edesauttanut sitd, ettd Suomessa on paitsi valtava maird kansainvilisesti tunnettuja klassisen

musiikin osaajia, myos kattava kotimainen orkesteriverkosto. (Mp.)

Suomalaisen yhteiskunnan suurin koulutukseen liittyvd voimavara ei ole PISA-menestyksen valo-
keilassa kylpeva peruskoulujirjestelma. Sitdkin tdrkedmpi on vahvasti oppimis- ja koulutusmyontei-
nen ilmapiiri, joka on levinnyt koko yhteiskuntaan. Peruskoulun kdytdntdjd voidaan yrittdd vieda

muualle maailmaan. Vield sitdkin olennaisempaa ja kiinnostavampaa on suomalaisen oppimis- ja
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opettamismentaliteetin jalostaminen muun maailman kdyttoon. Sitd voi levittdd paljon monipuoli-

semmin kuin koulujirjestelméa. (Tehtavd Suomelle 2010, 241.)

Myos Frankfurtin kirjamessut ovat ottaneet suomalaisen oppimisen laajassa késityksessd teemak-
seen. Teemamaahankkeen strategiassa linjataan, ettd “lukeminen on menestystarina, ja suomalainen
koulutusosaaminen on menestystarina laajemminkin” (FILI 2012, 1). Messuilla esiteltiin suomalais-
ta peruskoulua, sen kéytédnteitd ja perusteita. Messujen sanomassa korostui kaikille samansiséltoi-
nen, ilmainen peruskoulutus. Myos opettajien korkea koulutustaso ja arvostus sekd oppimateriaalien
laatu saivat kiitosta (Korhonen 2014). My6s Suomen kulttuuriministeri Paavo Arhinmaiki korosti
puheenvuorossaan suomalaisen oppimisen merkitystd suomalaiselle yhteiskunnalle. Hin mainitsi
suomalaisen yhteiskunnan kulmakivind yhdenvertaisuuden, demokratian ja koulutusjirjestelmén,
joka antaa jokaiselle suomaiselle lapselle yhtéldisen oikeuden ja mahdollisuuden julkisrahoitteiseen

ja korkeatasoiseen koulutukseen (Finnland. Learning. 2013).

Suomalainen oppimiskulttuuri nédkyy yhteiskunnassamme jo paljon ennen ja vield vuosia peruskou-
lun jdlkeenkin. Maabriandivaltuuskunnan (Tehtdvda Suomelle 2010, 43, 223) loppuraportissa tode-
taan, ettd tuhannet suomalaiset aikuiset opiskelevat vapaa-ajallaan vieraita kielid, késitoita tai inter-
netin kayttdd. Useimmilla néistd ihmisistd on jo ammatti ja tyopaikka, monet ovat ehtineet elékkeel -
lekin. Tavoitteena ei siis ole ammatillinen kehittyminen tai kokonaan uusi ammatti, vaan itsensa ja
taitojensa kehittiminen. Vapaa kansansivistystoiminta on suomalaisessa kulttuurissa sekd oikeus
ettd velvollisuus. Yhteiskunnan tukema aikuisopetus ikddn kuin kuuluu suomalaiseen yhteiskunta-
sopimukseen. (Mp.) Messuilla jérjestettiin seminaari Learning Comes from Finland, jossa pureudut-
tiin suomalaiseen oppimiseen monin tavoin. Vahvasti esille nousi myds muut tavat oppimisen tér-
keyteen kuin peruskoulu ja ammattiin valmistava koulutus. Lukeminen on suomalaisten perustaito
ja silld on pitkét perinteet. Hankkeen sanomassa (Finnland. Cool. 23.5.2014) korostettiin suomalais-
ten vahvaa lukutaitoa ja sen edistimisen eteen tehtivdd tyotd. Suomalaislapsi saa jo syntyessdin
valtiolta ditiyspakkauksen mukana ensimmaéisen kirjansa. Teemamaahankkeen blogi esitteli my0s
suomalaiskirjailija Timo Parvelan esimerkin kautta, kuinka suomalaisissa kodeissa luetaan kirjoja

yhdessé ddneen, myos paljon sen jilkeen kun lapsi on oppinut lukemaan.

Suomalaisesta oppimisesta nostettiin esiin my0s epitavallisempia esimerkkejd. Epdtavanomaisia
ehkd muille maille, ei niinkd4dn Suomelle. Suomalaiset opiskelijat otettiin vahvasti osaksi teema-
maahanketta. Tdméa on ensimmadinen kerta Frankfurtin kirjamessuilla, kun teemamaapaviljonki teh-
tiin opiskelijatyonéd (Yhteistydryhma 8.3.2013). Péatos oli varmasti tarkkaan harkittu, olihan Suo-
men Frankfurt-hankkeen strategian keskidssd oppiminen. Suomalaisia opiskelijoita oli mukana

suunnittelemassa niin messupaviljonkia, hankkeen grafiikoita kuin myds monia muita pienempid
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osia. Suomalaiset osallistivat oman perinteensd mukaisesti jopa saksalaisia opiskelijoita teemamaa-
hankkeeseen. Kirjailijaliitto toimitti saksalaisille opiskelijoille Suomen kirjailijoita esittelevia DVD-
levyja tekstitettaviksi, jotta materiaali saatiin esille messuille ja esittelyjen kautta matkaan paasivit

myds ne kirjailijat, joilta nyt ei ollut tuoretta saksannosta olemassa (Yhteistydoryhmé 5.3.2014).

Oppimiseen liittyen hankkeen aikana esiteltiin myods vihemmain perinteisid oppimistapoja. Media-
kasvatuksesta puhuttiin monissa eri yhteyksissid. Pekko Koskinen (Todellisuuden Tutkimuskeskus
2014) esitteli messuilla myos Todellisuuden tutkimuskeskuksen Metateksti-projektia. Projektin ta-
voitteena on herdttdd yleison huomio lukemiseen aktiivisena toimintana sekd lukemisen ja kirjoitta-

misen moniin uusiin muotoihin. (Mp.)

Vaikka oppiminen ja suomalainen peruskoulu ovatkin korkeatasoisia, teemamaahankkeen esittelyn
sdvy ldhenteli monin paikoin sellaista, ettei se vilttiméttd ole jokaiselle suomalaiselle todenmukai-
sentuntuinen. Kuten aiemmin on jo korostettu, kulttuuriviennissi ja maabrinddyksessd on tarkedd,
ettd kotiyleisd kokee vilitettivin maakuvan todenmukaiseksi (ks. Bahr Thompson 2003; Moilanen
& Rainisto 2008). Suomalaisen koulutuksen tasa-arvoisuus kaikille sekd suomalaisen nuorison lu-
kuinto koko ikdluokkana ovat kuitenkin messuilla esiteltyjd asioita, jotka heréttivit tasaisin vili-
ajoin keskustelua suomalaismedioissa. Vaikka koulutustaso onkin korkea Suomessa — tai ehké juuri
sen takia — osa suomalaisista saattaa kokea tdllaiset ilmaukset liiallisiksi markkinalupauksiksi.
Haaste onkin, kuten Valaskivi (2014) on todennut, ettd ulkoisesta kuvasta saataisiin mahdollisim-

man kiinnostava ja positiivinen vadristiméttd kuitenkaan maan sisdisti kuvaa.

6.3.4 Suomalaiset arvot ja yhteiskunta
Maabrindivaltuuskunta (Tehtdva Suomelle 2010, 353) on todennut, ettd suomalaiselle tavalle toimia
on olennaista keskittyd tuloksiin — olipa kyse sitten taloudesta, politiikasta, kulttuurista, ymparisto-
kysymyksistd tai ihmisten vélisestd kanssakdymisestd. Ratkaisukeskeisyyttd korostamalla myds
suomalaisten heikkouksina pidetyt piirteet voi kddntdd vahvuuksiksi. Suomalaisia pidetddan ehka
huonoina juttelemaan mukavia ja mainostamaan itseddn, mutta se johtuu siitd, ettd suomalainen kes-
kittyy saamaan tuloksia aikaan. Suomalaisessa tavassa toimia kiytdnnonléheisyys yhdistyy luovuu-
teen kulttuurillemme ominaisella tavalla. Esimerkkejd tistd ovat sekd kansalaisten osaamista hyo-

dyntdvid yhdistystoiminta ettd suomalaisen muotoilun kaytannéllisyys. (Mp.)

Toimivuus ja kestdvyys ovat suomalaista taidetta ja kulttuuria laajasti kuvaavia piirteitd. Toimivuus
kuvaa sanana parhaiten ratkaisukeskeisen kansan yhteiskuntaa, kulttuuria ja toimintatapoja. Monis-
sa tutkimuksissa ja vertailuissa Suomi mainitaankin maailman toimivimpana maana. Maabrédndival-

tuuskunnan (Tehtdvd Suomelle 2010, 353) mukaan toimivuudessa yhdistyy kaksi meille luonteen-
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omaista asiaa, luotettavuus, keskindinen luottamus ja toisaalta luovuus, epidkonventionaalinen ja
epéhierarkkinen tapa ratkaista ongelmia. Suomalaiset ovat taitavia yhteispelaajia ja osaavat ratkoa
ongelmia perustamalla yhdistyksii ja jarjestimalld talkoita. Muotoilussa ja suunnittelussa 1dhtékoh-
tana on kaytdnnollisyys ja kestdvyys. Muotoilu on tavallisia ihmisid, ei vain rikkaimpia varten.

(Tehtava Suomelle 2010, 353 .)

Tasa-arvoisuus korostuu suomalaisissa arvoissa monin tavoin. Tasa-arvoa korostavien kdytantdjen
ansiosta suomalaista yhteiskuntaa luonnehtii nykyéénkin vahva luottamus. Tami on toimivuuden
perusta niin teknisissd jirjestelmissd kuin ithmisten vélisissd suhteissa ja sopimuksissakin. Maabrén-
divaltuuskunta (Tehtdva Suomelle 2010, 47) néki, ettd Suomelle ja suomalaisille on tulevaisuudessa
kysyntdd maailmalla, koska monet ihmiskunnan haasteet vaativat vahvaa paneutumista ja epikon-

ventionaalista asennetta. Suomalaisen yhteiskunnan toimivuus perustuu ratkaisukeskeisyyteen.
(Mp.)

Suomen kansallisidentiteetti rakennettiin nopeasti 1800-luvun viimeisind vuosikymmenind ja 1900-
luvun alussa. Vaikutuksia haettiin aikakauden vahvoista taidesuuntauksista. Erityisesti kansallisro-
mantiikka ja arts & crafts jattivit jalkensd suomalaiseen taiteeseen ja designiin. Arts & crafis -tyyli-
suunta korosti késityoldisyyden merkitystd muotoilussa, arkkitehtuurissa ja taiteessa sekd pyrkimys-
td tehdi tasa-arvoisesti kaikille ihmisille kauniita tuotteita edullisesti. Suomalainen muotoilusuun-
nittelu on ldhtenyt tistd kokonaisvaltaisesta, kdyttdjan tarpeita korostavasta ajattelusta. Tésta todis-
taa se, ettd designin kisite on ymmaérretty Suomessa laajasti. Suomalainen design on kattanut kaiken

arjen vaatteista kulkuneuvoihin ja asuntoihin. (Tehtdvd Suomelle 2010, 71.)

Suomalaista astiasuunnittelua voi pitdd symbolina sille, miten suunnittelussa on keskitytty arkeen
sopivien kestdvien tuotteiden valmistamiseen. Suomessa piti jossain vaiheessa valita, tehddanko
halpaa ja siirretdéinko tuotanto muualle vai tehdddnko kallista ja yritetdén pitdéd tuotanto Suomessa.
Suomessa péaadyttiin kehittdmiin toimivia, mutta ei niin halpoja ratkaisuja. Aino Aallon lasit ovat
kiyttokelpoisia yhtd hyvin mokilld kuin perinteikkddn hienossa Savoy-ravintolassa. Suomalaiset
muotoilijat mainitsevat haastatteluissa usein suunnittelua ohjaavat reunaehdot: tuotteiden on oltava
pinottavia tai yhdisteltdvié, yhteensopivia ja toisiaan tdydentdvid. Siis monella tavalla, ei ainoastaan

yhdessé oikeaoppisessa kaytossa kdytannollisid ja toimivia. (Tehtdvd Suomelle 2010, 71.)

Tasa-arvo ja yhdenvertaisuus nidkyvit suomalaisissa arvoissa kautta linjan. Suomalaiset rakastavat
kirjastojaan, jotka ovat paikkoja lukemiselle, kuuntelemiselle ja olemiselle. Kirjastojen perinteinen
tehtévi kirjavarastona, josta kuka tahansa saa tarvitsemansa tiedon ystévillisten virkailijoiden avul-

la, on kuitenkin muuttunut. Kirjastot eivit ole endd lainaamoja, vaan julkisin varoin ylldpidettyja
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yhteisid olohuoneita, tiloja olemiselle ja tapaamiselle seka kulttuurin harrastamiselle. Kirjaston rooli
on my0s viime vuosina laajentunut erilaisten tavaroiden yhteisomistuksen koordinoijaksi ja kesti-
van kulutuskulttuurin edistdjéksi. Kuitenkin, suomalaisten kirjalainausluvut ovat aivan omissa luke-
missaan saksankieliseen Eurooppaan verrattaessa (Finnland. Cool. 20.2.2014). Suomessa kirjalli-
suus ja lukeminen ovat arkipdiviisid, saavutettavia asioita. Suomi halusi teemamaavuonna tuoda
paitsi suomalaista kirjallisuutta laajasti saksankieliseen Eurooppaan, myds jakaa suhtautumisensa
kirjallisuuteen muun messuyleison kanssa: Kirjallisuus kuuluu kaikille, kaikkialla. (FILI 2011—

2014, 12.10.2013.) Suomalaiset halusivat tehdd lukemisestakin epévirallisen jokamiehenoikeuden.

Kirjastojen ja lukemisen tirkeydestd Suomessa kertoo hyvin myo6s messuilla esille nostettu Helsin-
gin uuden keskustakirjaston rakennusurakka. To6lonlahden rantaan tuleva keskustakirjasto on suun-
nitteilla Suomen 100-vuotisen itsendisyyden juhlavuoden kunniaksi. Kirjastoa kuvataan perinteisen
lainauspaikan lisdksi koko kansan tapaamispaikaksi ja olohuoneeksi, tilaksi jossa kulttuuri ja viih-

tyisyys tavoittavat kaikki suomalaiset (Finnland. Cool. 20.2.2014).

Frankfurtin kirjamessuilla Suomi esitteli paviljongin kirjaston ja puiston risteytyksend. Molemmat
tilat kuvastavat suomalaista yhteistd olohuonetta. Tilaa joka on kaikkien kdytettivissi. Tilaa rentou-
tumiseen tai oppimiseen — aivan ihmisen oman valinnan mukaan. Laaja ilmainen kirjastolaitos on
arvostettu instituutio Suomessa. Usko lukemisen hyvinvointia tuovaan voimaan ja sivistyksen joka-
miehenoikeuksiin on suomalaisuuden ytimesséd. ”Lukeminen on suomalaisten supervoima — ja olen-

nainen osa suomalaista tarinaa” sanotaan teemamaahankkeen strategiassakin (FILI 2012, 1, 4).

Suomalainen yhteiskunta pyrkii vahvasti kohti yhdenvertaisuutta, miki nikyy my0s suomalaisessa
taiteessa ja kirjallisuudessa. Messuilla esiteltiin laajasti rajoja rikkovaa suomalaista kirjallisuutta
(Antas 2014). Suomessa on aina ollut paljon vahvoja naiskirjailijoita. Messuilla esitellyisti kirjaili-
joistakin merkittdvd osa on naisia. Messuilla esiteltiin 33 naiskirjailijoiden, 47 mieskirjailijoiden ja
16 kokoelma- tai usean kirjoittajan saksannettua teosta (FILI 2014a, 4-5). (ks. Liite 1). Monet nais-
kirjailijoista olivat vieldpa nuoria naisia. Suomalaisella naisella on historian saatossa ollut monia oi-
keuksia ennen muiden maiden naisia. Sukupuolien tasa-arvo on ollut vikevd teema suomalaisessa
yhteiskunnassa ja siten myo0s taiteessa jo pitkddn. Tasa-arvokysymykset puhuttavat kuitenkin suo-
malaisiakin edelleen. Naisen asema on edelleen monessa maassa heikompi kuin Suomessa ja onkin
hienoa, ettd suomalaiset naiskirjailijat ovat pédédsseet ndin nikyville paikalle ja merkittdvdin ase-
maan Frankfurtissa. Vaikka 33 naiskirjailijaa 80 kirjailijasta on huomattava osuus, kenties vield
huomattavampaa on naiskirjailijoiden saama esittelytila eri julkaisukanavissa. Naiskirjailijat ovat

puhuttaneet ainakin yhté paljon kuin mieskirjailijat, vaikka heitd onkin maéréllisesti vihemmaén.
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Suomalaisessa kirjallisuudessa ndkyy vahvasti myds suomen eri kielivihemmistot, jotka on kiitetté-
vésti saatu messuyleisonkin tarkasteltavaksi. Suomenkielisen kirjallisuuden liséksi suomalaiseen
kirjallisuuteen on pitkddn kuulunut niin ruotsin- kuin saamenkielinenkin kirjallisuus (FILI 2014a,
3). Myos suurimmat maahanmuuttokielet alkavat véhitellen saada jalansijaa suomalaisessa kirjalli-

suudessa.

Suomalainen kirjallisuus saa suomalaisista arvoista selkeitd aiheita. Alueelliset ja historialliset erot
ndkyvit suomalaisessa kirjallisuudessa; samoin suomalaisten luonteenpiirteet ja asenteet. FILIn
koostamassa julkaisussa Finnland. Biicher. Deutschsprachige Neuerscheinungen aus Finnland
2014 esitelldaan 80 kirjailijaa ja kultakin heiltd yksi tai useampia juuri saksaksi julkaistu teos.
Julkaisussa esitellddn kirjailijoita yhtd suurella palstatilalla kuin heidén teostaankin. Esitteessid on
kuvia teosten kansista ja niiden teemoista, mutta myds ldhes jokaisesta kirjailijasta. Julkaisu
noudattaa suomalaista nykytraditiota markkinoida kirjallisuutta kirjailijan persoonan ja eldmén

kautta (ks. Hypén 2002).

6.3.5 Ainutlaatuisuus

Suomea ja suomalaisia on kautta historian pidetty hieman hulluna ja omalaatuisena kansana.
Omiaan titd mielikuvaa vahvistamaan ovat olleet niin Kiven Seitsemdn veljestd kuin Kaurismékien
elokuvatkin. Monina aikoina suomalaista hulluutta on pyritty laimentamaan ja osoittamaan, ettem-
me me niin erilaisia ole kuin muutkaan. Ulkopolitiikan, erityisesti julkisuusdiplomatian, nékokul-
masta kulttuuriviennin kehittimisraportin tavoite oli nostaa kulttuuri vahvemmaksi osaksi Suomen
maabrindin kehittdmistoimia (Opetus- ja kulttuuriministerio 2011, 6). Talld hetkelld vallalla on
trendi erottua ja kdyttdd hulluutta valttina, niin kuin maabrindivaltuuskunnan loppuraportista on ha-

vaittavissa.

Hulluuden yksi ilmenemismuoto on se, ettd suomalaisuus ei aukea heti ensikohtaamisella. Se vaatii
paneutumista ja vaivanndkod — kuten monet hienoimmista suomalaista saavutuksista. Maabréandi-
valtuuskunnan (Tehtdvd Suomelle 2010, 45) loppuraportissa todetaan, ettd ”Suomi ei ole siis jokais-
ta varten. Mutta jos pitdd melodisesta ja nopeasti soitetusta hevistd, sienestéid, on paneutunut Linux-
maailmaan, tykkai laulaa karaokea, pitdd naurettavan pienistd lohensukuisista kaloista, viihtyy jaa-
kiekon parissa, on suuri kamarimusiikin ystiva, rakastaa lasiesineitd, arvostaa modernia muotoilua
tai metsdekosysteemien kiitdjdperhosia, suomalaisten tekemiset mitd luultavimmin heréttavat ute-

liaisuutta.” (Mp.)

Suomi ei ole aurinkolomapaikka eikéd shoppailuparatiisi. Sen sijaan Suomi on juuri sitd, mitd moni

nykyaikainen humanisti hakee. Se on ”syventymistd, hiljentymistd, undergroundia, skened ja heit-
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tdytymistd. Tassd mielessd Suomi on fiksujen ithmisten arvostama maa.” Suomessa onkin vallalla
ajatusmalli, ettd Suomen arvostus voisi kasvaa sitd mukaa, kun kehittyvissd maissa entistd suurempi
osa ihmisistd padsee korkeamman koulutuksen piiriin. Ndin suomalaisuuden outous muuttuu monen

silmissé kiinnostavuudeksi, perusteellisuudeksi ja toimivuudeksi. (Tehtdvd Suomelle 2010, 45.)

Jo pitkddn saksantajana toiminut Gabriele Schrey-Vasara on teemamaahankkeen aikana kommentoi-
nut, ettd Saksassa julkaistaan hénesti nykyéddn suomalaista kirjallisuutta laidasta laitaan. Vain lyriik-
kaa julkaistaan vdhdn. Saksalainen kustantaja mielellddn mainitsee, ettd kirjauutuus Suomesta on
Schrdg, eli vihan niin kuin vinksahtanut, tai kaurismékelédinen tai kannessa pitdd olla ainakin punai-
nen mokki. Se on Schrey-Vasaran mukaan aina ollut merkki siité, etti kirja on Suomesta, késitteli

kirja mitd tahansa. (FILI 2011-2014, 19.11.2013)

Frankfurtin kirjamessuilla kdytettiin muutamissa kohdin suomalaista hulluutta myds tiysin tietoi-
sesti hyvéksi ja yritettiin 10ytdd kansallisesta kulttuurista erityispiirteitd, jotka poikkeaisivat kaikista
muista ja tekisivdat kansakunnasta erikoislaatuisen, kiinnostavan ja haluttavan (vrt. Tuohino ym.
2004; Valaskivi 2014). Teemamaahankkeen strategiassa linjataan, ettd hankkeessa kannattaisi kayt-
tdd hyvidksi suomalaista rosoisuutta (Yhteistyoryhmé 31.8.2011). Kenties ndkyvimpadnd suomalai-
nen hulluus tuli esiin Schweifs und Poesie — Junge Finnische Spoken Word-Szene -saunamobiilikier-
tueella. Ympéri saksankielistd Eurooppaa kiertinyt ja reittinsi kirjamessuille paittinyt saunakiertue
yhdisti suomalaisen saunaperinteen, taiteen kuulumisen kaikille sekd suomalaisen kirjallisuuden.
Suomalaiset taiteilijat ja kirjailijat lausuivat osia teoksistaan uudella, innovatiivisella tavalla.

(Schweil} und Poesie — Junge Finnische Spoken Word-Szene 2014.)

Anholt on todennut Suomen maabrindid analysoidessaan, etti suomalaiset ovat saaneet lahjaksi
pohjoismaalaisuuden, jolla on maailmalla vahva positiivinen maine. Pohjoismaalaisuus on luotetta-
vuutta, toimivuutta, rauhanomaisuutta ja korkeaa hyvinvointia. Mutta oleminen “véhan kuin ruotsa-
laiset” ei ole vield kovin vahva bridndi. Siksi Anholt on ehdottanut, etti suomalaisten kannattaisi
nostaa outoutensa tai hulluutensa reilusti esiin ja erottautua muista pohjoismaalaisista (Tehtdva Suo-
melle 2010, 43). Ja timin suomalaiset myds varmasti tekivit saunakiertueellaan. Helposti herdd
kuitenkin kysymys, onko Anholtin ehdottama madness that’s also kind of badness sellainen mieli-
kuva, jonka suomalaiset kokevat aidoksi? Vai onko se vain joidenkin maailmalla tunnettujen suo-

malaisten kuten Lordin, formulakuskien ja Matti Nykédsen sattumalta synnyttdma myytti?

Pelkka erikoisuus tuskin on kannattava markkinointimenetelma. Valtavirtamaisuus ja tunnettujen ni-
mien kéyttiminen auttavat nekin osaltaan luomaan hyvédd markkinointikokonaisuutta. Teemamaa-

kampanjassa on kirjoitettu suomalaisista suurista nimisté ja kaytetty heitd ikdén kuin suomalaisuu-
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den kasvoina. Yksi saksalaisessa Euroopassa hyvin tunnettu henkild, joka antoi kasvonsa hankkeel-
le, oli suomalaisen Sunrise Avenue —bindin keulahahmo Samu Haber. Haber kertoi hankkeen verk-
kosivuilla julkaistussa haastattelussa (Finnland. Cool. 3.2.2014) omasta suhteestaan Suomeen ja
hankkeen pditeemoihin, lukemiseen ja kirjallisuuteen. Hén kertoi lukevansa paljon ja kuinka luke-
minen mahdollistaa mielikuvituksen kdyton paljon paremmin kuin televisio ja elokuvat. Haber ker-
toi myo0s saduista, joita hinelle on lapsena luettu, Muumien tirkeydesté ja suomalaisuuden tarkeim-
mistd piirteistd hdnelle. (Mp.) Nédin hanke loi myds konkreettisen, tunnetun suomalaisen henkilon

kautta mielikuvaa Suomesta.

Mielikuva suomalaisista on maailmalla valtaosin positiivinen. Se milld tdmé mielikuva on kuitenkin
nopeasti muutettavissa, on Googlen kuvahaku. Hakemalla Finnish saa helposti ulkomaalaisen kar-
vat pystyyn. Ruudulle aukeaa kuvia sotilaista, aseista, toisesta maailmansodasta ja militaristisista
tunnuksista. Tulos hétk&hdyttdd, jos ei tunne suomalaisen yhteiskunnan historiaa. Téatd suomalaiset
eivit ole kuitenkaan yleensd ryhtyneet silottelemaan, niin eivit ndilldk&din messuilla. Messuilla esi-
teltiin lukuisia teoksia, jotka késittelevdat Suomen historiaa eri kanteilta. Maabriandivaltuuskunnan
(Tehtdva Suomelle 2010, 47) mukaan talvisodan ihmeen ja Suomen leijonan takaa 16ytyy tarina yh-
teistyOstd ja kaikkien mukaan ottamisesta. Kuvat suomalaisista toisen maailmansodan sotilaista ker-
tovat omalaatuisella tavalla ajasta, jolloin suomalainen sankaruus oli sité, ettd kaikkein heikoimmat-
kin saatiin mukaan tirkedén yhteiseen projektiin. (Mp.) Tdmén kuvan vélittdvit my0s monet messu-

jen historiaa késittelevisti teoksista.

6.4 Yhteenveto

Tutkielman padtutkimuskysymys on, millainen Suomi-bréandi maailmalle vietiin Frankfurtin kirja-
messujen teemamaahankkeella. Tarkastelen titd kysymystd kdyttden apuna kahta toisiinsa lomittu-
vaa kysymysté: Millaisia visioita ja ehdotuksia aineiston taustamateriaalissa esitetdédn tulevien kult-
tuurivientihankkeiden Suomi-bridndiin ja onko Frankfurtin kirjamessujen Suomen teemamaahank-
keessa noudatettu nditd visioita ja ehdotuksia eli onko maailmalle viety Suomi-briandi yhteneva

taustamateriaalin kanssa.

Frankfurtin kirjamessujen hankkeen keskeisié tavoitteita olivat kirjallisuusvienti ja kdannosoikeuk-
sien myynti. Tdma on selkeésti yhteneva tavoite Opetus- ja kulttuuriministerion kulttuuriviennin ke-
hittdmisohjelman tavoitteiden kanssa. Tavoitteet olivat yhtenevét niin alan tydllistimisen lisddmi-
sestd kuin kulttuuriviennin kasvattamisestakin. Niin taustamateriaalissa kuin teemamaahankkeen ai-
neistossakin eri tahojen laaja yhteisty0, tarkka suunnittelu seka keskittyminen suomalaisen kulttuu-

rin vahvuuksiin néhtiin tarkeimpind huomioitavina seikkoina kulttuurivientihanketta toteutettaessa.
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Maabrinddys ja kulttuurivienti ovat vahvasti kaksisuuntaisia prosesseja. Sekd maabridndédyksessi
ettd kulttuuriviennissa esitelldin maan ja kulttuurin todellista tilannetta ja usein timi edellyttdd pa-
rannustoimia maan omassa todellisessa tilanteessa. Frankfurtin kirjamessujen teemamaahankkeen
aikana suomalaiset kirjailijat ja kdéntéjét saivat suuren madran lisihuomiota ja koulutusta tyohonsa,
mikd on varmasti paitsi tuonut ndkyvyyttéd heille, my6s antanut ammattilaisille itselleen uusia taitoja
ja kokemuksia. Suomalaiselle kulttuuriviennille taas Frankfurtin teemamaahanke on tuonut valta-
vasti kokemusta ja Suomi saanut nakyvyytti. Joitain jatkoprojekteja on jo nyt nidhtivissa, jotka ovat

teemamaahankkeen satoa.

Suomen saadessa lisdéd kulttuurivientikokemusta kulttuurivienti helpottuu monin tavoin. Kulttuuri-
vienti lisdéd kulttuurin kansantaloudellista merkitysté, se luo Suomeen tyopaikkoja sekd ansiotuloja
niin kotimaassa kuin ulkomailla, projektiluontoisesti ja pidemmaéksikin aikaa. Kulttuurialan ihmiset
saavat monipuolista tyokokemusta ja lisdkoulutusta. Eri tahot oppivat kansainvélisestd toiminnasta,
yhteistyOn teosta ja saavat ideoita ja resursseja laajempaan markkinointiin. Kulttuurivienti tuo myos
aina uusia tilaisuuksia kulttuurivientiin alan verkostoituessa ja Suomen brédndin tavoittaessa uusia
yleisdjd. Frankfurtin teemamaahanke ldhti selkedsti uudistamaan ja parantamaan Suomen omaa
kulttuurituotantoa kulttuurivienti hankkeen aikana. Tdmé viestii maailmalle Suomen positiivisesta

panoksesta oman kulttuurin edistdmiseen ja arvostukseen.

Teemamaahankkeen Suomi-bréndin siséltd rakentui monilta osin perinteisille suomalaisille elemen-
teille. Suomalainen luonto on kaunista ja innostavaa ja se on my0s yksi parhaiten Suomesta maail-
malla tunnettu osa (vrt. Kangas 2002; Sihvo 2001). Se on myds monien tutkimuksien mukaan se
osa, joka maailmalla jo tunnetaan. Suomalainen luonto on ndin ollen erinomainen teema, mutta
myo6s hyvé apuviline suomalaisen kulttuurin markkinointiin. Suomalaista luontoa on kaytetty Suo-
men kaikenlaisessa markkinoinnissa aina vahvasti hyodyksi. Tdma on my0s kohta, jossa taustama-
teriaali ja hankkeen aineistot olivat yhtenevilld linjalla. Teemamaahanke hyddynsi monin tavoin
suomalaista puhdasta luontoa. Luontoa korostettiin niin taiteen ja kirjallisuuden aiheina, suomalai-

sen luonteenlaadun ominaisuutena kuin matkailuvalttina.

Suomesta tunnetaan puhtaan luonnon lisdksi my6s suomalainen koulutus ja oppiminen. Ne nédhdédin
tarkeind suomalaisina menestystekijoind ja kilpailuvaltteina maailmalla. Suomalaisia opiskelijoita
oli mukana suunnittelemassa niin messupaviljonkia, hankkeen grafiikoita kuin my6s monia muita
pienempié osia. Suomalaiset osallistivat oman perinteensd mukaisesti jopa saksalaisia opiskelijoita
teemamaahankkeeseen. Tdmai oli ndhdékseni juuri oikea tapa hyddyntdd suomalaista korkeatasoista

koulutusta. Se vilitti myds erinomaisesti suomalaista arvokasitystd maailmalle.
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Vaikka oppiminen ja suomalainen peruskoulu ovatkin korkeatasoisia, teemamaahankkeen suomalai-
sen koulutuksen esittelyn sdvy ldhenteli monin paikoin sellaista, ettei se vilttimattd ole jokaiselle
suomalaiselle todenmukaisen tuntuinen. Kulttuuriviennissd ja maabridndiyksessd on tirkedd, ettd
kotiyleiso kokee vilitettdvin maakuvan todenmukaiseksi (ks. Bahr Thompson 2003; Moilanen &
Rainisto 2008). Suomalaisen koulutuksen tasa-arvoisuus kaikille sekd suomalaisen nuorison lukuin-
to koko ikdluokkana ovat kuitenkin messuilla esiteltyjd asioita, jotka heréttivit tasaisin véliajoin
keskustelua suomalaismedioissa. Vaikka koulutustaso onkin Suomessa korkea, tai ehka juuri sen ta-
kia, osa suomalaisista saattaa kokea téllaiset ilmaukset liiallisiksi markkinalupauksiksi. Tadma olikin
yksi niitd harvoja kohtia, joissa messujen suomibrdanddys meni jopa hieman liialliseksi. Koulutuksen
laadukkuuden korostaminen sinénsi oli yhtenevéssa linjassa aiempien raporttien kanssa, mutta posi-

titvisen asian ndin vahvassa superlatiivissa esittiminen rikkoi messujen linjaa.

Suomen teemamaahanke noudatti viestintistrategiaansa taidokkaasti lahes alusta loppuun. Viestinté
oli “mutkatonta, toisia arvostavaa, luotettavaa ja huumorintajuista” sekd viiled4, sopivaa, rauhallis-
ta, hienostunutta ja mageeta” (FILI2012, 3). Vain muutamissa kohdin viesti kdéntyi niin ylistdvin
positiiviseksi, ettei suomalaisyleisod vélttimatta tuntisi sitd endd omakseen, mikd ndhddin maabrian-
dédys tutkimuksessa ensisijaisen tirkedksi (ks. Bahr Thompson 2003; Valaskivi 2014). Hankkeen
viestintd oli rakennettu suomalaisella tyylilld, rehellisesti ja markkinasdvyisesti, mutta ilman suoma-
laisille epatyypillistd laajaa itsekehua ja ylistystd. Hankkeen sanoma oli onnistuttu saamaan positii-
viseksi tarinaksi suomalaisuudesta, joka toivottavasti upposi suomalaisella vaatimattomuudellakin
esitettynd messuyleison syddmiin. Tamé viestintélinja on yksi kohta, jossa teemamaahanke eroaa
taustamateriaalin hankkeista. Teemamaahanke pyrki esittelemddn suomalaista erityisyyttéd ja ainut-
laatuisuutta suomalaisen ndyrasti ja suorasti. Hankkeessa ei edes pyritty aktiivisesti kansainvilisem-
pddn ilmaisutapaan, vaan luotettiin Suhosen (2010) tapaan suomalaisen tavan myyvan Suomea par-

haiten.

Suomalaiset naiskirjailijat olivat nikyvésti esilli Suomen teemamaahankkeessa. Messuilla esiteltiin
33 naiskirjailijoiden ja 47 mieskirjailijoiden kirjoittamaa teosta (FILI 2014a, 4-5). Sukupuolien ta-
sa-arvo on ollut vikevi teema suomalaisessa yhteiskunnassa ja siten myos taiteessa jo pitkddn. Ta-
sa-arvokysymykset puhuttavat kuitenkin suomalaisiakin edelleen vahvasti. Naisen asema on mones-
sa maassa heikompi kuin Suomessa ja onkin hienoa, ettd suomalaiset naiskirjailijat ovat paisseet

ndin ndkyvélle paikalle ja merkittivdin asemaan Frankfurtissa.

Suomalaiset ovat saaneet lahjaksi pohjoismaalaisuuden, jolla on maailmalla vahva positiivinen mai-
ne. Pohjoismaalaisuus on luotettavuutta, toimivuutta, rauhanomaisuutta ja korkeaa hyvinvointia.

Pohjoismaalaisuuden korostaminen on usein kannattavaa ja sitd hyddynnetddnkin usein kulttuuri-
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vientikampanjoissa erityisesti Suomesta etddmmaélla sijaitsevissa maissa. Toisinaan suomalaisten on
kuitenkin hyva erottua muista Pohjoismaista ja esitelld omaa ainutlaatuista, joskus hieman hulluakin
mainettaan ja tdmin suomalaiset my0s varmasti tekivét saunakiertueellaan. Pelkkd erikoisuus ei
kuitenkaan ole useinkaan kannattava markkinointimenetelm, vaan valtavirtamaisuus ja tunnettujen
nimien kdyttdminen auttavat nekin osaltaan luomaan hyvéda markkinointikokonaisuutta. Teemamaa-

kampanjassa kirjoitettiin suomalaisista suurista nimisti ja kéytettiin heitd suomalaisuuden kasvoina.

Suomen teemamaahanke oli suurilta linjoiltaan yhtenevd Suomen aiempien kulttuurivientihankkei-
den kanssa. Teemamaahanke painotti samoja rakenteellisia tavoitteita ja pyrki vaikuttamaan saman-
kaltaisilla toimilla alan toimijoihin ja toimintaan kuin aiemmat hankkeet. Teemamaahankkeella py-
rittiin lisddmadn kulttuurialan merkitystd suomalaisena vientialana sekd tiivistimadn eri tahojen yh-
teistyotd. Teemamaahanke panosti myos alan toimijoiden koulutukseen ja heiddn markkinoinnin ja
verkostoitumisen parantamiseen. My6s Suomi-bréindin sisilto oli pddteemoiltaan yhtenevé aiempien
kulttuurivientihankkeiden kanssa. Teemamaahanke keskittyi vahvasti suomalaisiin perinteisiin vah-

vuuksiin: suomalaiseen luontoon, koulutukseen ja omalaatuisuuteen.

Hanke eroaa kuitenkin monin pienin yksityiskohdin ja erityisesti uusin ja rohkein painotuksin muis-
ta hankkeista, mikd ainoastaan vahvistaa Suomen mahdollisuuksia saada uusia kulttuurivientitilai-
suuksia tulvaisuudessakin. Niiti eroja ovat muun muassa mutkaton ja rauhallinen viestintétapa seki
rohkeat nostot epétavallisemmissa teemoissa. Suomalaisesta koulutuksesta esiteltiin perinteisten
menestystekijoiden, PISA-tutkimusten ja peruskoulun, lisdksi myds vihemmén tunnettuja painotuk-
sia. Messuilla oli mukana lukuisia opiskelijatditd, jotka viestivdt suomalaisten arvostuksesta suoma-
laista koulutusta ja tekemilld oppimista kohtaan. Messuilla esiteltiin myds suomalaista perinnetti
kansalaisopistotoimintaan, joka kuvastaa suomalaisten vahvaa intoa elinikdiseen oppimiseen. Suo-
malaiset kdyvét peruskoulua yhdeksin vuotta, toista astetta kolme vuotta ja monet korkeakoulua
kolmesta seitseméédn vuotta. Mutta vield ammatin opittuaankin he jatkavat omaehtoista opiskelua
koko loppuikénsd. My0s suomalaisten arvojen ja luonteenlaadun esittelyssd nostettiin esiin uudem-
pia painotuksia. Suomalaista kirjastoa markkinoitiin koko kansan olohuoneena ja perinteinen sauna

yhdistettiin matkailuvaunuun ja kirjallisuuden lausuntaan.
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7 Lopuksi

Tutkielman pédtutkimuskysymys on, millainen Suomi-brindi maailmalle vietiin Frankfurtin kirja-
messujen teemamaahankkeella. Tarkastelen titd kysymystd kahden toisiinsa lomittuvan kysymyk-
sen avulla: Millaisia visioita ja ehdotuksia aineiston taustamateriaalissa esitetdén tulevien kulttuuri-
vientihankkeiden Suomi-briandiin ja onko Frankfurtin kirjamessujen Suomen teemamaahankkeessa
noudatettu nditd visioita ja ehdotuksia eli onko maailmalle viety Suomi-bridndi yhteneva taustamate-
riaalin kanssa. Vertaan siséllonanalyysin keinoin aiempien hankkeiden ja ohjelmien visioita ja kehi-
tysehdotuksia Frankfurtin kirjamessujen suunnitelmiin ja toteutukseen. Taustaoletukseni on, ettd
aiempien projektien ehdotukset olisivat selkedsti ndhtivissd Frankfurtin teemamaahankkeessa, silla
teemamaahankkeella oli vahvasti yhteinen ohjaus- sekéd rahoituspohja kuin taustamateriaalinani
kayttdmissd raporteissa. Tdmdn vuoksi on aiheellista olettaa, ettd 14htokohdat olisivat monilta osin
yhtenevit. Analysoin taustamateriaalista muodostamani luokituksen avulla, onko Frankfurtin kirja-
messuilla vilitetty aiempien projektien tulosten mukaista kuvaa, milld tavoin loppuraporttien visioi-

ta on hyddynnetty ja noudatettu ja milld tavoin siitd on erottu.

Tutkimukseni onnistumisen kannalta oli erittdin tarkedi, ettd sain kayttooni FILIItA heiddn yhteis-
tyoryhméan kokousmuistionsa. Niiden avulla sain laajennettua tutkimukseni koskemaan luotetta-
vammin muutakin kuin Suomi-brindin siséltdd. Pystyin tarkastelemaan hankkeen tavoitteita suoma-
laisen kulttuurialan kehityksessd sekd sijoittamaan Frankfurtin teemamaahankkeen osaksi Suomen

kulttuurivientiprojekteja.

Tutkimusta tehdessd oli yllattaivdd huomata, kuinka vdhdn suomalaisen kulttuurin tunnettuutta ja
kulttuurivientid on tutkittu valtion hankkeiden raporttien lisdksi viime vuosikymmenen aikana. Tél-
12 hetkelld aihe on kuitenkin nousemassa pinnalle. Tutkielmani lisdksi on samanaikaisesti valmistu-
massa toinen Tampereen yliopiston Pro gradu -tutkielma, jonka teema koskettaa kiinteésti Frankfur-
tin kirjamessuja. Lisdksi Korkon valmisteilla oleva viitoskirja tulee tuomaan mielenkiintoisia huo-
mioita siitd, kuinka tdimé teemamaahankkeella vilitetty Suomi-brindi on otettu vastaan saksalaises-

sa mediassa.

Jatkotutkimuskysymyksind ehkd mielenkiintoisin olisi, vilittyikd Suomi-bréndi tavoitteensa mukai-
sena messuyleisolle. Toinen mielenkiitoinen jatkotutkimusaihe on Suomen kulttuurin tunnettuus
saksankielisessd Euroopassa. Laajimmat tutkimukset viime vuosikymmeneltd koskettavat pitkélti
matkailualaa ja Suomen turismikuvaa Saksassa. Olisi kuitenkin mielenkiintoista tutkia, milld tavoin

suomalainen yhteiskunta ja kulttuuri tunnetaan saksankielisessd Euroopassa. Mitkd suomalaisen

55



kulttuurin osa-alueet ja piirteet tunnetaan saksankielisessd Euroopassa ja mitd ei tunneta. Jakautuu-
ko tunnettuus saksankielisten maiden vililld epitasaisesti vai jakautuuko tunnettuus maiden sisdi-

sesti. Uusimmat kattavat tutkimukset tistd nikokulmasta ovat jo kymmenen vuotta vanhoja.

Suomen teemamaahanke on ollut merkittdva hanke myds kddntdjille. Vaikka hanke onkin kulttuuri-
vientihanke ja keskittyy erityisesti suomalaisten kirjailijoiden teosten oikeuksien myyntiin, se on
tuonut my0s kaédntdjille paljon positiivisia asioita. Kdintéjit ovat saaneet hankkeen aikana huomat-
tavan mddrdn huomiota ja nakyvyyttd. Heidén ty6tddn on esitelty laajasti ja kirjailijoiden ja kadanté-
jien yhteisty6td on herételty aivan uudella tasolla teoskohtaisissa seminaareissa. Toivottavaa on, etti

kiinteampi yhteisty0 kirjailijoiden, kdéntéijien ja agenttien vélilld jatkuu my6s hankkeen jilkeen.

Tamin tutkielman tulokset antavat yhden tulkinnan tdménhetkisestd Suomi-bréndistd, jota meiltd
pyritddn vieméddn maailmalle. Vaikka teemamaahankkeen suunnitteluryhmé ei ndhnytkiin hanketta
branddyksend tai myyntind, oli heidén ensisijainen tavoitteensa lisétd suomalaista kddannosoikeus-
myyntid huomattavasti ja markkinoida suomalaista lukemis- ja oppimisosaamista messuyleisolle.
Olematta branddyskampanja Suomen teemamaahanke loi positiivisen Suomi-kuvan messuvieraille

noudattaen isoa osaa opeista, joita aiempi Suomi-kuva- ja maabrinddystutkimus tukevat.
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1 Einleitung

Die Frankfurter Buchmesse ist weltweit das wichtigste Literaturevent. Jeden Herbst versammeln
sich 175 000 Fachleute aus der Verlagsbranche aus hunderten Lindern auf der Messe. Sogar 82
Prozent von diesen sind auf der Messe, um Ubersetzungsrechte zu kaufen und zu verkaufen. Die
fiinftdgige Messe ist das wichtigste Kulturevent im deutschsprachigen Europa und es wird von 300
000 Interessierten besucht. Seit 1988 gibt es auf der Messe ein jdhrlich wechselndes Ehrengastland
und 2014 war es Finnland. (FILI 2011-2014.)

Diese Masterarbeit behandelt das Thema Kulturexport. Das finnische Ehrengastlandprojekt ist das
grofite Kulturexportprojekt, das es in Finnland jemals gab. In meiner Arbeit wird das
Ehrengastlandprojekt mit anderen staatlich angefiihrten und finanzierten Kulturexportprojekten
verglichen. Das Ziel dieser Studie ist herauszufinden, was fiir ein Finnland Brand auf der
Buchmesse in die Welt exportiert wurde und ob das Brand {iibereinstimmend mit den vorigen
Projekten ist. Welche Themen iiber Finnland wurden betont und wie wurden sie dem

Messepublikum vermittelt.

Meine Arbeit besteht aus sieben Kapiteln. Nach der Einleitung konzentriere ich mich auf den
theoretischen Hintergrund und auf die theoretischen Begriffe, mit denen operiert wird. Dieser
theoretische Hintergrund wird in Kapitel 2 Nation Branding und in Kapitel 3 Kulturexport
thematisiert. Unter Beriicksichtigung fritherer Studien recherchiere und beschreibe ich wie gut man
Finnland und seine Kultur kennt. Ein anderes, wichtiges Hintergrundthema flir meine
Forschungsarbeit ist die Frankfurter Buchmesse als Event fiir Kulturexport und fiir das Verkaufen
von Ubersetzungsrechten. Dieses Thema untersuche ich in Kapitel 4. AnschlieBend stelle ich in

Kapitel 5 meine Forschungsfragen sowie das Material und den Ablauf der Untersuchung vor. Die



Ergebnisse, d. h. der auf der Frankfurter Buchmesse exportierte Finnland Brand wird in Kapitel 6
behandelt und analysiert. Am Ende des Kapitels 6, in Kapitel 6.4, werden die Ergebnisse der
Untersuchung zusammengefasst. Die Schlussbetrachtungen dieser Studie werden in Kapitel 7

prasentiert.
2 Nation Branding

Nation Branding ist eine Handlung, deren Ziel es ist, das Publikum im Hinblick auf das Image eines
Landes zu beeinflussen. Die zentralen Nutzen des Nation Brandings sind die Images des
Zielpublikums zu verweisen und die Stirken und positiven Aspekte des Landes zu verkaufen
(Hyténen 2012). Das primidre Ziel des finnischen Ehrengastprojekts war die Steigerung des
Verkaufs von Ubersetzungsrechten. Das Projekt strebt mittels interessanter Erzihlungen iiber
Finnland danach, dieses Ziel zu erreichen. Das kann auch als das Kontrollieren von Vorstellungen

und dem Marketing gesehen werden.

Kapitel 2 erklért zentrale Begriffe und présentiert die theoretischen Grundlagen fiir Nation Branding

und die vorige Forschung iiber das Finnlandbild.
2.1 Brand, Image des Landes und Brand des Landes

Der Brand ist eine Vorstellung, eine subjektive Anschauung, die aus allen Fakten, Erfahrungen und
Emotionen besteht, die eine Person iiber eine Sache hat. Die Sache kann z. B. ein Produkt, eine
Dienstleistung, ein Unternehmen, eine Person, eine Partei oder ein Event sein. Der Brand ist immer
eine Vorstellung, etwas das einem iiber die Sache einfillt. (Moilanen & Rainisto 2008, 14; Mékinen,
Kahri & Kahri 2010, 16.) Der Brand findet niemals in der Organisation statt, sondern er existiert
nur als Vorstellung. Das héngt aber von der Organisation ab, wie man versucht, den Brand zu
verweisen und zu kontrollieren. Der Brand ist immer wahr, auch dann wenn der Brand nicht den
Zielen der Organisation entspricht. Jede Organisation hat ein Zielbild, ein Bild iiber den

gewiinschten Brand. (Mékinen, Kahri & Kahri 2010, 16, 44.)

In der Alltagssprache spricht man iiber das Image des Landes und den Brand des Landes als
Synonyme. In der akademischen Forschung haben die Begriffe aber klare Unterschiede. Der
zentrale Unterschied ist, dass das /mage des Landes hauptsichlich eine ungeplante Gesamtheit ist.
Das Image ist eine wert- und emotionsbeladene Vorstellung, die ein Einzelner hat. Das Image
besteht aus allen Informationen und Erfahrungen, Emotionen und Stereotypen, die man kennt. Der

Brand des Landes ist immer ein Ergebnis von gezielter Arbeit. Mit gut geplanter und bewusster



Arbeit kann man aus dem Image des Landes ein Brand des Landes ausarbeiten. (Moilanen &

Rainisto 2008, 15, 17.)
2.2 Nation Branding: Wirkmechanismen und Ausfithrung

So lange es Nationalstaaten gibt, hat man fiir einen besseren Ruf des Landes gearbeitet. In Finnland
hat man damit zu einem frithen Zeitpunkt, bevor Finnland ein unabhéngiger Staat wurde, begonnen.
Es wurden nationale Geschichten verfasst, ein eigenes Nationalepos gesammelt und entsprechende
Kunst geschaffen. Obwohl es noch nicht Finnland als souverdnen Staat gab, wurde Finnland als ein

solcher bei der Weltausstellung Paris im Jahre 1900 prasentiert. (Tehtdva Suomelle 2008, 293.)

Branding ist das Kontrollieren eines Rufes. Es funktioniert aber immer wechselseitig, das primére
Ziel ist ein moglichst reprisentatives und konkurrenzfdhiges Bild nach auflen zu bilden. Das
Kontrollieren eines externen Bildes ist aber unmdglich. Das geben diejenigen, die sich mit Nation
Branding befassen auch zu. Die bedeutsame Arbeit ist die Planung, d.h. wie wir ,,uns* alle als
Finnen prasentieren wollen. Es ist wichtig eine gemeinsame Anschauungsweise zu finden, wie der
Finnland Brand sein soll. (Valaskivi 2014, 206—207.) Der Brand muss auch ein wahres Bild zeigen,
weil es um eine Zirkulation geht, bei der das dullere Bild sich aus der inneren Handlung und aus
dem inneren Bild entwickelt, und die innere Handlung und das innere Bild sich durch den &dufleren

Erfolg verstérkt.

Den Brand des Landes kann man in drei Unterbrands einteilen: politisches Brand, wirtschaftliches
Brand und Kulturbrand (Fan 2008, 5). In dieser Arbeit werde ich mich auf das finnische
Kulturbrand konzentrieren. Das Erarbeiten eines Brands des Landes ist ein komplexer Prozess, auf
den viele verschiedene Aspekte einwirken. Der wichtigste von den sechs Aspekten nach Fan's
(2008, 5) Modell ist aber, wie das Land sich selbst sieht. Der flinfte Aspekt des Modells, wie das
Land sich anderen présentiert, ist der bedeutsamste Aspekt fiir diese Arbeit. Das Ziel dieser Arbeit

ist herauszufinden, was fiir ein Finnland Brand auf der Frankfurter Buchmesse vermittelt wurde.

Verschiedene Léander brauchen das Branding aus verschiedenen Griinden. Deswegen ist darauf zu
achten, das Projekt gut zu planen. Ein Grund dafiir ist, dass das Zielpublikum das Land nicht kennt.
Oder das Publikum kennt nur einige Aspekte des Landes. Das Image des Landes kann auch negativ
sein, oder einfach unwahr. Man kann entweder die positiven Aspekte betonen, die negativen
Aspekte neu priasentieren und versuchen, die Vorstellungen zu verdndern oder beides. (Anholt 2006,
98). Das Land kann ein positives oder negatives Image haben, aber auch ein widerspriichliches,
gemischtes oder zu attraktives Image haben. Ein gemischtes Image besteht sowohl aus positiven als

auch aus negativen Ziigen. Ein widerspriichliches Image ist fiir die einen positiv und fiir andere



negativ. Ein zu attraktives Image verspricht zu viel und wird deswegen enttduschen. (Kotler 1993,

35-36.)
2.3 Nation Branding Indexe

Die Ergebnisse des Nation Branding kann man mit einigen Indexen messen. Hier werden zwei von

diesen présentiert. Die Resultate werden mit vorigen Studien {iber das Finnlandbild verglichen.

The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index ist von Simon Anholt erfunden worden. Der Index
untersucht jihrlich die Kraft des Brandes und die Attraktivitit des Landes in 50 verschiedenen
Landern. Fiir des Indexes werden jéhrlich Interviews in 20 Léndern durchgefiihrt. (Anholt-GfK
Roper Nation Brands Index 2010, 1-3.) Sechs grole Themen werden mit dem jeweiligen Land in
Bezug gesetzt: Tourismus, Export, Regierung, Investition und Immigration, Kultur und Tradition

sowie Menschen sind die Eckpunkte des ,,Nation Brand Hexagon®. (Anholt 2005, 333.)

Das Image Finnlands ist hauptséchlich positiv. Das Image ist je positiver desto ndher das
antwortende Land liegt. Der Eckpunkt Kultur und Tradition misst die Bekanntheit des Kulturerbes
und das Niveau sowie die Attraktivitdt der gegenwirtigen Kultur, von Musik und Filmen bis zu
Literatur und Sport. (Anholt 2005, 334—335.) Was die Kultur betrifft, verfiigen die finnische Musik,
insbesondere die Oper sowie die Architektur iiber den hochsten Bekanntheitsgrad. Ein Grund dafiir
ist die Sprachbarriere. Bei der sprachlosen Kultur braucht man keine Ubersetzung, sondern das
Originalwerk funktioniert selbst, auch ohne hochwertige Ubersetzung. In ganz Europa kennt man
die musikalischen Produktionen von Sibelius, Madetoja und Merikanto sowie Rautavaara und
Sallinen. Natiirlich gibt es auch in der Literaturbranche grofle Namen, wie zum Beispiel Aleksis
Kivi und Mika Waltari (Salminen 2000, 93, 134.) Die Liste von Salminen betont schon ein bisschen
altere Kulturproduktionen, aber in Europa sind sicherlich auch neuere finnische Musiker, wie HIM
und Sunrise Avenue bekannt sowie die Schriftstellerinnen Sofi Oksanen, Leena Lehtolainen und als

neueste aufstrebende Schriftstellerin Salla Simukka.

Die Erfolgsfaktoren des finnischen Brands sind die hohe Qualitit des Exports, der Ruf der
finnischen Umweltpolitik, kompetente Arbeitskraft, ein freundliches Volk und hoch bewertete
Lebensqualitdt. Laut Anholt, gibt es viel zu verbessern, auch wenn die Ergebnisse von dem Image
Finnlands eher positiv sind. Es gibt nichts Uberraschendes in Finnland. Die Vorstellungen iiber
Skandinavien helfen Finnland, weil viele Leute positiv iiber Finnland denken, obwohl sie beinahe
nichts liber Finnland wissen. (Tehtdvd Suomelle 2010, 267—273.) Auch Lehtonen (2010, 115)
findet, dass die Probleme Finnlands keine negativen Vorstellungen iiber Finnland hervorrufen. Es

geht eher darum, dass man gar nichts oder sehr wenig iiber Finnland weil3.



Der andere beriithmte Nation Branding Index, CBI unterstreicht die Themen Fremdenverkehr und
Tourismus (FutureBrand 2010, 4-5). Der im Jahr 2012 geschriebene CBI Rapport akzentuiert das
nordische Wohlbefinden. Skandinavien wird als geeigneter Lebensraum flir Unternehmen
prasentiert. Nach dem Rapport haben die nordischen Lénder ein hohes Lebensniveau und ein
vorbildliches Sozialsystem. Skandinavien wird auch in Bezug auf Redefreiheit, Bildung und
Wahrnehmung der Umweltfragen positiv bewertet. (FutureBrand 2010, 27-29.) Die gegenwértige
Kultur und wie die Lénder ihre Geschichte heutzutage dem Publikum prisentieren, wird ein wenig
kritisiert. Trotzt allem, hdlt man Skandinavien wegen seiner Authentizitit fiir einen bedeutenden
Kulturanbieter. (FutureBrand 2010, 27-29.) Ahnliche Ergebnisse zeigt auch die Forschung vom
Biiro fiir Tourismusforderung Finnlands (MEK). Das Ziel der Arbeit war herauszufinden, die
Bekanntheit Finnlands als Reiseziel in Frankreich, Deutschland und GroB3britannien zu ermitteln.
Finnland wurde in allen drei Léndern vor allem als ungefahrlicher, ruhiger und stiller Urlaubsort

beschrieben. (Visit Finland 2010, 127.)
2.4 Kritik des Nation Branding

Obwohl es viel akademische Forschung iiber nationale Identitdt gibt, stimmen die Forscher nicht
dariniiberein, was der Begriff wirklich beinhaltet. Einige Forscher gehen soweit, dass sie die ganze
Existenz des Begriffes ,,Identitét” bestreiten. (Fan 2008, 3.) Nach ihnen kann man kein Brand fiir
ein Land ausarbeiten, weil das Volk nicht als klar bestimmte Einheit existiert. Eine andere, dhnliche
Kritik bezieht sich auf Kultur als bestimmte Einheit. Wahlsten (2010, 128) meint, dass ein ganzes
Land als kulturelle Einheit nicht interessant ist, weil die Nationalstaaten sich so langsam andern,
dass sie unvermeidlich immer der Entwicklung der neuesten Phidnomene hinterherhinken. Lénder

sind also zu groBe Einheiten fiir Brands.

Meistens wird das Nation Branding aber kritisiert, weil man es unmoglich findet, fiir eine Nation
oder einen Nationalstaat ein Brand aufzubauen. Man kann nie auf alle Vorstellungen tiber ein Land
mit der Imagekampagne einwirken (Valaskivi 2014, 195-196). Trotz massiver Imagekampagne
beeinflusst den Ruf des Landes groBtenteils die unkontrollierte Kommunikation. Laut Kotler (1993,
189—-193) bedeutet die unkontrollierte Kommunikation eine Situation, in der andere Informationen

wirksamer als die geplante Marketingbotschaft werden.
3 Kulturexport

Der Begrift Kulturexport bedeutet den Export von Kulturproduktionen in andere Lénder. Der

Kulturexport kann entweder kommerzieller Natur oder Non-Profit sein. Der Kulturexport ist vor



allem Kooperation zwischen zwei oder mehr Kulturen tiber ihre Kulturproduktion. (Koivunen 2004,

29.)

Die Bedeutung der Kulturindustrie ist lange Zeit klein gewesen. Kultur wurde lange fiir eine von
der Wirtschaftswelt unabhédngige Faktor, fiir eine Non-Profit gehalten. Seit 1990 hat sie aber
langsam ihren neuen Status erreicht in der nachindustriellen Gesellschaft. Kultur hat ist zu einem
bedeutenden Wirtschaftsfaktor geworden. (Lehtonen 2014, 16—17.) Speziell in den letzten

Jahrzehnten, dem Nation Branding sei Dank.

Nach Koivunen (2004, 16) sind die Stirken Finnlands beim Kulturexport am Anfang des Prozesses.
Finnland hat hohes Kreativititskapital, eine hochwertige Kulturbildung und starke
Technologiekenntnisse. Auf nationaler Ebene hat Finnland eine gut funktionierende
Kulturproduktion. Unsere Stirken sind auch die reine Natur, die traditionelle finnische Klarheit und
Funktionalitét sowie ethisch und 6kologisch nachhaltige Produktion. Als klare Schwéche Finnlands
listet Koivunen die Offentlichkeitsarbeit, das Marketing und das Fehlen der Kooperation bei
unterschiedlichen Projekten auf. Von den aufgelisteten Schwéchen hat Finnland in den letzten
Jahren schon einige entkriftet. Man hat in Finnland begonnen, den finnischen Kulturexport
systematisch zu fordern, sogar staatlich finanziert. Die finnische Regierung schob 2007 ein
Entwicklungsprogramm fiir den Kulturexport an. Danach haben sich viele verschiedene Branchen

zusammen mit dem Entwickeln des finnischen Kulturexports beschéftigt.

Kunst hat seit jeher die Funktion, Diskussionen anzuregen (Hayrynen 2009, 32). Obwohl die
Kunstkonflikte heutzutage nicht mehr so heftig sind, hat die Kunst diese Funktion immer noch. Aus
den letzten paar Jahren konnen von den finnischen Kunstkonflikten z B. die Tom of Finland-
Briefmarken und die Diskussion iiber die Angemessenheit der homoerotischen Briefmarken
erwihnt werden sowie der vom finnischen Rundfunk produzierte Film {iber Mannerheim, in dem

der dunkelhdutige Hauptdarsteller Telley Savalas Otieno mitwirkte.

Viele Forscher haben die Frage gestellt, ob Kiinstler als Teil des kulturellen Kapitals angesehen
werden konnen (Mittild & Lepistd 2013, 150). Laut Itkonen (2010, 83) sind die Schriftsteller selbst
schon ein natiirliches Brand, weil sie von ihr eigene Hintergriinde ihr Werke ausarbeiten. Wenn die
Werke publiziert werden, folgt daraus ein Kontinuum. Das Problem ist nur, dass dem fiktiven
Schreiben nicht immer ein inneres Kontinuum folgt, was ein widerspriichliches Brand produzieren

kann.

Das Nation Branding muss immer auf wahren Fakten basieren (Moilanen & Rainisto 2008, 52—54).

Ein leicht benutzbarer, interessanter Umstand ist die Personlichkeit des Schriftstellers. Das



Publikum und die Journalisten interessieren sich heutzutage genauso viel flir den Schriftsteller
selbst und sein Leben wie fiir sein Werk. Reportagen sind zurzeit ein bedeutendes Marketingmittel

in der Kulturbranche (Tuominen 2013, 112—-117).

So lange wir den Erfolg finnischer Kultur mit Nummern und Zahlen messen, kann Finnland keinen
Sieg erringen. Wenn wir stattdessen tiber Qualitéit sprechen, schneidet Finnland gut ab. (Itkonen
2010, 83.) Auch Donner und Héikio (1990, 18) meinen, dass die Herausforderung finnischer
Literatur die Grofle unseres Landes ist. Wir haben das gleiche Problem wie die anderen kleinen
Léander mit kleinen Sprachen: wenig Schriftsteller und wenig Leser. Unsere Literatur ist trotzdem
von hoher Qualitit, und mit Hilfe von Agenten und fihigen Ubersetzern hat Finnland eine gute

Chance, ein prominentes Kulturland zu werden.
4 Die Frankfurter Buchmesse

Seit 1988 gibt es auf der Messe ein jdhrlich wechselndes Ehrengastland. Nach der
Messeorganisation sind die zentralen Anliegen der Frankfurter Buchmesse, die Verlagsbranche und
Kulturinstitutionen des jeweiligen Landes international stirker zu vernetzen, seine Literatur
international bekannt zu machen und die Anzahl von Ubersetzungen aus dem Land zu steigern.
(Frankfurter Buchmesse 2012.) Fiir ein kleines Land wie Finnland ist der Ehrengaststatus eine

einzigartige Chance.

Die Frankfurter Buchmesse bietet dem Ehrengastland die Chance Gedanken und Diskussionen
hervorzurufen, und in den Medien erfihrt das Land ein immenses Interesse (Frankfurter Buchmesse
2012). Die Messe bietet auch eine Gelegenheit fiir gesellschaftliche Diskussion und liberalen
Gedankenaustausch. Die politischen Aspekte hatten im Jahr 2004 Anteil bei der Wahl. Die
Arabische Liga als Gastland bot einen Anlass fiir den Dialog zwischen dem Westen und der

arabischen Welt (Spiegel Online 2004).

Fiir die Messeorganisation sind die Auftritte der Gastlinder viel wert. Der Ehrengast ist eine
Attraktion fiir die Messebesucher und die Medien. Der Messeauftritt wird vom jeweiligen Land
selbst finanziert, und die Messeorganisation spielt nur eine beratende Rolle. Es hat Diskussionen
erregt, ob die Ehrengiiste im Verhéltnis zu den Kosten, die auf das Land entfallen, genug profitieren.
(Korkké 2014, 316.) Laut der Organisation der Frankfurter Buchmesse (2012) profitiert das
Gastland vielfach von der Aufmerksamkeit. Neben der groflen Aufmerksamkeit fiir die Literatur,

profitieren auch andere kulturelle Institutionen, der Lizenzhandel und die Tourismusbranche.



Das Ziel des Ehrengastprojektes ist der Verkauf finnischer Literatur und die Prisentation der
hochwertigen finnischen Lehre und Ausbildung. Das Programm fiir Literaturexport vom
Ministerium fiir Bildung und Kultur hélt die Buchmesse fiir eine der bedeutendsten
Entwicklungschancen finnischen Literaturexports. Laut Korkko (2014, 318) reicht der Messeauftritt
allein nicht fiir den dauerhaften Zuwachs der Ubersetzungszahlen aus. Mit langfristiger Planung
jedoch dient er als Sprungbrett fiir die internationale Bekanntheit finnischer Literatur. Der Verkauf

der Ubersetzungsrechte neuseelindischer Literatur stieg im Ehrengastjahr 2012 um 700 Prozent an.
5 Forschungsfragen, Material und Methoden

Die Forschungsfragen, die ich in dieser Arbeit beantworten mochte, lauten wie folgt:

* Was fiir Visionen und Vorschlige werden fiir das zukiinftige Finnland Brand in

Kulturexportprojekten Finnlands in der Hintergrundmaterialien vorgestellt?

* Hat man diese Visionen und Vorschlige beim Gastlandprojekt verfolgt? Was fiir ein

Finnland Brand wurde auf der Frankfurter Buchmesse présentiert?

Das Hintergrundmaterial besteht aus zwei Rapporten, die sich mit vorigen Kulturexportprojekten
und dem Finnlandbild beschéftigen. Das Forschungsmaterial besteht aus frei zugénglichen
Internetpublikationen und Materialien von FILI. Die Publikationen sind die Strategie des Projektes,
ein Blog iliber das Projekt, die offiziellen Internetseiten des Projektes, die Pressemitteilungen und
die Broschiire iiber finnische, deutschsprachige Neuerscheinungen im Jahr 2014 und die Broschiire
tiber die finnische Kultur. Die Materialien von FILI sind die Sitzungsprotokolle der

Kooperationsgruppe.

Die Analyse ist eine Inhaltsanalyse. Zuerst habe ich die Hintergrundmaterialien sorgfiltig
durchgelesen und die Visionen und Vorschldge aufgeschrieben. Danach habe ich sie nach ihren
Themen eingeordnet, so dass die Visionen und Vorschldge mit dhnlichen Themen immer eine
Kategorie formen. Ich habe dann die Forschungsmaterialien mit den Kategorien verglichen: was fiir

Themen sind gleich und welche nicht. Die Ergebnisse der Analyse prasentiere ich kurz in Kapitel 6.
6 Finnland Brand Ehrengastprojektes

Die Visionen und Vorschldge aus meinem Material habe ich nach Themen in drei Teile aufgeteilt,
und jeder Teil wird in einem Unterkapitel thematisiert. Die Themen sind a) strukturelle Ziele, b)

Wirkungen auf der Branche und c) Inhalt des Brandes.



6.1 Strukturelle Ziele

Das Thema strukturelle Ziele beinhaltet Unterthemen a) die Kultur zur wichtigen Exportbranche

und b) die Kooperation verschiedener Interessengruppen.

Ein Ziel des Entwicklungsprogrammes des Kulturexports war den Kulturtétigkeitsbereich als
gleichberechtigte und anerkannte Exportbranche aufzuwerten. Das Ziel war somit die
volkswirtschaftliche Bedeutung der Kultur zu verstiarken. (Opetus- ja kulttuuriministerié 2011, 5.)
Ein zentrales Ziel von der Frankfurter Buchmesse war der Literaturexport und der Verkauf von
Ubersetzungsrechten. Das  ist eindeutig ein iibereinstimmendes Ziel mit dem
Entwicklungsprogramm des Kulturexports. Laut FILI (2012, 3) war das Ziel wihrend des
Ehrengastprojekts, dass im Jahr 2014 mehr als hundert finnische Biicher deutschsprachig erscheinen
wiirden, und danach zirka 70 Stiick jihrlich. AuB8erdem bemiiht man sich darum, dass weitaus mehr

Ubersetzungen anderswo in Europa und auch anderswo erscheinen wiirden.

Auch die Kooperation verschiedener Interessengruppen spielte eine wichtige Rolle im
Entwicklungsprogramm des Kulturexports. Das Programm war ein Werkzeug die Kooperation zu
verstiarken. Beim Ehrengastprojekt haben viele Parteien an der Planung teilgenommen, z B. mehrere
Ministerien, die Literaturbranche, Ubersetzer und das Goethe-Institut Finnland. Viele finnische

Unternehmen haben das Projekt auch finanziell unterstiitzt.
6.2 Wirkungen auf der Branche

Das Thema Wirkungen auf die Branche besteht a) aus der Ausbildung der Akteure, und b) aus dem
Marketing und dem Networking.

Ein wichtiger Aspekt beim finnischen Kulturexport ist das Fehlen kompetenter Manager.
International machen die Manager die Vertrige und die finnischen Schriftsteller und Kiinstler
miissen meistens auf ausldndische Manager zuriickgreifen. Das heif3t, dass auch die Gebiihren der
Manager ins Ausland flieBen. (Opetus- ja kulttuuriministerion 2011, 12.) Wihrend des
Ehrengastlandprojektes hat Finnland Manager ausgebildet. Auch die Ubersetzer und die
Schriftsteller haben eine entsprechende Schulung erhalten. FILI (2012, 2) hat verschiedene
Ubersetzungsseminare veranstaltet, einige behandelten einen bestimmten Roman und dessen

Ubersetzungen, einige das Ubersetzen einer bestimmten Literaturgattung.

Marketing und Networking werden oft dhnlich bedeutend gesehen wie das hohe Niveau der
Kunstwerke. Ohne personliche Kontakte und ein breites Netzwerk kann man keinen internationalen

Erfolg haben. (Opetus- ja kulttuuriministerio 2011, 28.) Wihrend grofer Projekte kann man leicht



auch fiir die Zukunft KontakteschlieBen und so auch die Kontinuitét sicherstellen. Ein Ziel von
FILI (2012, 2—3) wihrend des Ehrengastlandprojektes war das Networking finnischer Kunst- und
Kulturinstitutionen international zu verstirken und dem Messepublikum das finnische Kulturleben

vielseitig zu présentieren.

6.3 Inhalt des Brandes

Der Inhalt des Brandes besteht aus fiinf Unterthemen: Natur, Ruhe, Bildung, finnische Werte und

Gesellschaft, und Einzigartigkeit.

Die finnische Kultur ist bereits seit dem 18. Jahrhundert von der Natur inspiriert. Schon unser
Nationalschriftsteller Aleksis Kivi schrieb iiber die harmonische Beziehung zwischen Finnen und
der Natur. Die Bedeutung von der Natur ist immer noch von grofer Bedeutung fiir die finnische
Kultur, fir finnische Kiinstler und Schriftsteller. (Tehtdva Suomelle 2010, 129.) Auch viele von der
Messeschriftstellern haben ihre Inspiration aus der Natur geholt, z B. die Finlandia-Preistragerin
Ulla-Lena Lundberg und ihr Werk Eis sowie Katja Kettu und ihr Werk Wildauge. Seit einigen
Jahren ist Lappland ein aufstrebendes Literaturthema in Finnland. Deswegen wurde beim
Ehrengastlandprojekt sogar eine Journalistenreise nach Lappland organisiert. (Yhteistyoryhma
5.3.2014). Die finnische Natur ist sehr schon und mitreiend, zudem ist es der Teil Finnlands, der
am besten bekannt ist (s. Kangas 2002; Sihvo 2001). Deswegen ist sie auch ein vortreffliches Mittel

fiir das Vermarkten finnischer Kultur.

Ruhe ist das inoffizielle Jedermannsrecht in Finnland (Tehtdvda Suomelle 2010, 133).Widhrend der
Auftritt Finnlands als Ehrengastland geplant wurde, listete man 20 mitreiende Dinge in Finnland
und lber Finnen auf. Ein Thema, das sich herauskristallisierte war Ruhe (Yhteistyoryhma
24.10.2011). Das Thema Ruhe kann man auch auf der Frankfurter Buchmesse erleben. Der
Messepavillon ist so gestaltet worden, dass der erste Eindruck kiihl und ruhig ist, aber warmer und
gemiitlicher wird, wenn man den Pavillon néher ansieht. Der finnische Pavillon bietet einen stillen

Ruheraum inmitten der hektischen Buchmesse (Baczynska Kimberley et al. 2014).

Die finnische Bildung war das zweitgrof3te Thema Finnlands auf der Frankfurter Buchmesse. Das
finnische Grundschulsystem ist weltbekannt, nicht zuletzt wegen der PISA-Studien. Die finnische
Bildung hat aber auch viel anderes zu bieten. Die finnischen Bildungsmethoden und die finnische
Bildungsmentalitit sind ausgezeichnete Exportprodukte. (Tehtivd Suomelle 2010, 241.) Das
finnische Ehrengastlandprojekt prasentiert die finnische Bildung vielseitig. Die Messe zeigt sowohl
das finnische Grundschulsystem und seine Praxis als auch besondere Formen von finnischem

Lernen. Obwohl das finnische Lernen und die Bildung von so hoher Qualitit ist — oder besonders
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deswegen — geht das Berichten vom finnischen Erfolg und der Besonderheit der Gleichwertigkeit
auf der Frankfurter Buchmesse ein bisschen zu weit. Wie schon erwéhnt, ist es immer wichtig
solche Botschaften iiber die Kultur zu exportieren, die die Einwohner des jeweiligen Landes
unterschreiben wiirden (s. Bahr Thompson 2003; Moilanen & Rainisto 2008). Viele Sachen sind gut

im finnischen Bildungssystem, es ist aber nicht perfekt.

Uber das Thema finnische Werte und Gesellschaft hat man auf der Frankfurter Buchmesse einige
Themen besonders hervorgehoben, so zum Beispiel die Gleichberechtigung und die Bibliotheken in
Finnland. Finnische Frauen haben im Vergleich zu anderen Linder ein besonders guten Stand in der
Gesellschaft. Trotzdem gibt es immer noch viele Diskussionen dariiber, es ist auch in der finnischen
Literatur sichtbar. Auf der Frankfurter Buchmesse wurden viele starke Schriftstellerinnen
prasentiert. Die Gleichberechtigung kann man auch in finnischen Bibliotheken sehen. Die Finnen
lieben ihre Bibliotheken, die Raum zum Lesen, Horen und Verweilen sind. Heutzutage sind die
Bibliotheken nicht mehr nur Buchausleihen, sondern offene Wohnzimmer, in denen man sich trifft
und Kultur schafft. (Finnland. Cool. 20.2.2014). In Finnland sind die Literatur und das Lesen
alltdgliche Dinge und sind Allgemeingut (FILI 2011-2014, 12.10.2013). Das war eine der

wichtigsten Mitteilungen Finnlands an das Messepublikum.

Die Einzigartigkeit kann man auf zwei verschiedene Arten benutzen — man kann sie betonen oder
abdecken. Seit Langem hat man Finnen fiir ein bisschen verriickt und einzigartig gehalten. In den
letzten Jahren hat man das ausgenutzt. (Opetus- ja kulttuuriministerié 2011, 6). Im Rahmen des
Ehrengastlandprojekts gab es die Schweiff und Poesie — Junge Finnische Spoken Word-Szene
-Tournee, die finnische Literatur zusammen mit traditioneller Sauna und der modernen Spoken
Word -Methode présentierte. Die Tournee war sicherlich ungew6hlich und speziell. Blind vertrauten
die Finnen dennoch nicht dem Ungewoéhnlichen. Das finnische Ehrengastlandprojekt zeigte auch
bekannte finnische Personen, z B. Samu Haber, den Sénger der beriihmten finnischen Band Sunrise
Avenue. Er erzihlte auf der Webseite des Ehrengastlandprojektes iiber seine Beziehung zu den

Hauptthemen des Projekts, zum Lesen und zur finnischen Literatur (Finnland. Cool. 3.2.2014).
6.4 Zusammenfassung

Das primdre Ziel des finnischen Ehrengastlandprojekts war die Verstdrkung des Verkaufs von
Ubersetzungsrechten. Es ist deutlich {ibereinstimmend mit dem Ziel des Entwicklungsprogramms
des Kulturexports. Die Ziele sind {ibereinstimmend sowohl in Bezug auf die Verstirkung der
Beschéftigung in der Kulturbranche als auch in Bezug auf die Vermehrung des Kulturexports.

Sowohl in den Hintergrundmaterialien als auch in dem Forschungsmaterial wurden die Kooperation
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verschiedener Interessengruppen, das sorgféltige Planen und die Konzentration auf die finnischen

Stirken betont.

Das Nation Branding und der Kulturexport sind stark zweiseitige Prozesse. Das Nation Branding
und der Kulturexport préisentieren die wirkliche Situation des Landes und dessen Kultur. Dies
verlangt oft auch Verbesserungen in der Gesellschaft des Landes. Wegen des
Ehrengastlandprojektes wurden viele finnische Schriftsteller und Ubersetzer weitergebildet, und sie
bekamen auch viel Offentlichkeit und Interesse an sich selbst und an ihrer Arbeit. Fiir den
finnischen Kulturexport ist die Frankfurter Buchmesse ein riesige Erfahrung gewesen und hat neue

Chancen erdffnet. Einige neue Projekte sind schon jetzt angestoflen worden.

Das finnische Ehrengastprojekt folgte seiner Kommunikationsstrategie geschickt von Anfang an
beinah bis zu Ende. Die Kommunikation war unkompliziert, riicksichtsvoll, zuverldssig und
humorvoll, aber auch kiihl, passend, ruhig, kultiviert und cool (FILI2012, 3). Nur ein paar Mal war
die finnische Mitteilung so sehr positiv, dass das finnische Publikum nicht wie sich selbst sie fiihlen
wiirde, welche sehr wichtig in der Nation Branding Forschung gesehen ist (s. Bahr Thompson 2003;
Valaskivi 2014). Dem Ehrengastlandprojekt gelang es mit finnischer Bescheidenheit sehr positiv

iiber die Finnen und Finnland zu berichten, was sicherlich die meisten Finnen stolz macht.

Diese Kommunikationsstrategie war ein Punkt, in dem sich das Projekt von den anderen
Kulturexportprojekten Finnlands unterscheidet. Das Ehrengastlandprojekt motivierte die Finnen
und Finnland dazu, ihre Besonderheiten und Einzigartigkeit demiitig und direkt zu prisentieren. Das
Projekt versuchte iiberhaupt nicht Finnland nach internationalen Malstiben zu vermarkten,

sondern, wie Suhonen (2010), vertraute darauf, dass der finnische Stil am besten funktioniert.

Das Ehrengastlandprojekt Finnlands passt im GroBen und Ganzen in die Kette finnischer
Kulturexportprojekte. Das Projekt unterscheidet sich aber aufgrund einiger Kleinigkeiten und neuer,
mutiger Akzentsetzungen von den anderen Kulturexportprojekten Finnlands. Es wird sicherlich

neue Chancen fiir den Kulturexport Finnlands verstarken.
7 Schlussbetrachtungen

Diese Masterarbeit behandelt das Thema Kulturexport und In der Arbeit wird das
Ehrengastlandprojekt mit anderen staatlich angefiihrten und finanzierten Kulturexportprojekten
verglichen. Das Ziel dieser Studie ist herauszufinden, was fiir ein Finnland Brand auf der

Buchmesse in die Welt exportiert wurde und ob das Brand iibereinstimmend mit den vorigen
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Projekten ist. Welche Themen iiber Finnland wurden betont und wie wurden sie dem

Messepublikum vermittelt. Die Analyse ist eine Inhaltsanalyse.

Fiir meine Arbeit war es sehr wichtig, dass ich die Sitzungsprotokolle von FILI erhalten habe. Dank
dieser Protokolle konnte ich auch andere Aspekte von dem Projekt als nur den Inhalt des Brands
betrachten. Ich konnte auch die Ziele des Projektes betrachten, die sich mit der Entwicklung der
Kulturbranche beschiftigen, und das Ehrengastlandprojekt als Teil der Kontinuitdt finnischen

Kulturexports ansehen.

Es war iiberraschend zu bemerken, wie wenig Forschung es in den letzten Jahrzehnten iiber die
Bekanntheit der finnischen Kultur gibt. Es gibt nur einige Studien und einige staatliche Rapporte
dariiber, wie gut man finnische Kultur in Europa kennt. Zurzeit sieht es aber so aus, als wére das

Thema im Aufwirtstrend.

Das Ehrengastlandprojekt Finnlands war auch fiir die Ubersetzer ein bedeutendes Projekt. Obwohl
das Projekt den Literaturexport und den Verkauf finnischer Ubersetzungsrechte betonte, hat es auch
viele positive Mitwirkungen der Ubersetzer mit sich gebracht. Die Ubersetzer haben viel
Offentlichkeit fiir sich persénlich, aber auch professionell erhalten. Ihre Arbeit ist einem breiten
Publikum priisentiert worden und die Zusammenarbeit von Schriftstellern und Ubersetzern ist auf
ein neues Niveau gehoben worden. Das finnische Ehrengastlandprojekt auf der Frankfurter
Buchmesse hat viele Dinge aus Finnland in die Welt exportiert, aber Finnland selbst hat auch viel

erhalten.
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