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1

INLEDNING

People around the world, and that includes all of us, look at countries in very much the same way as
we look at products and its brands. In our mind, we throw together a whole lot of attributes, positive
and negative, about countries and we think about them in terms of a simple narrative. We all do that,
no matter how intelligent or clever we are. We don't do it about our own country, of course, because
we have a much more complex view of our own country. And perhaps our near neighbors, the story is
a little more complex. But just about every other country in the world, there are so many of them and
the world we live in is so complex that the only way that we can navigate through that complexity is
by having fixed in our minds a simple little narrative about what kind of country that is and that's a
brand. So branding or brand management for countries is pure self-defense. (Simon Anholt, Foreign

Press Center 2005)

I dagens globaliserade virld, dir internationellt ndtverkande &r lattare &n ndgonsin,
konkurrerar linderna med varandra om turister, handel, investeringar och uppmaérksam-
het. I allt detta har branding blivit ett sitt for en nation att urskilja sig frdn andra, och pé
sa sitt blivit en av ldndernas fraimsta konkurrensstrategier. Att branda ett land, som pé
engelska gar under termen nation branding, handlar om att forsoka paverka den upp-
fattning och image som finns om ett land. Nation branding gar att dela in i tre kategorier

- ekonomi, politik och kultur.

Bakgrunden till det hér arbetet dr mitt intresse for kulturexport. Kulturexport dr nagot
som biade fascinerat mig och som jag jobbat med under flera ars tid, bdde i Sverige och 1
New York. Ett ar sedan hade jag en diskussion om kulturexport med en konstnér i New
York, och i samtalet nimnde han kopplingen mellan kulturexport och nation branding i
en bisats. Detta var ndgot nytt for mig - jag kan drligt sdga att jag aldrig tidigare hade

tdnkte tanken att man arbetar strategiskt med branding av lander.

Jag borjade soka information och ldsa om nation branding, och insdg ganska snabbt av
det mesta av materialet jag hittade fokuserade pa de ekonomiska och politiska aspek-
terna. Det fanns relativt lite litteratur om den kulturella aspekten, speciellt om man
tanker pd det etstetiska kulturbegreppet. Detta fangade mitt intresse och jag borjade

fundera pa om och hur konst och kultur kan anvéndas branding av ett land.

Allt flera kulturprojekt i Finland har en global aspekt pa nagot plan, vilket ocksa leder
till att fler kulturproducenter jobbar internationellt. Internationaliseringen handlar om
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overlevnad for minga inom kulturbranschen - den inhemska marknaden dr vildigt liten
1 Finland, men internationellt finns det mgjlighet till tillvéxt. En annan orsak &r det
ekonomiska - kulturexport har mer eller mindre blivit jdmnstélld med export inom andra
branscher och det 6ppnar upp nya samarbeten och moéjligheter for de kreativa aktdrerna.
Jag tror att framtidens kulturproducenter &nnu mera kommer att arbeta med kulturexport

och dven nation branding.

1.1 Malsattning

Malséttningen med det hér arbetet 4r att undersoka kulturens roll 1 nation branding.
Mina tva centrala fragor har varit:

Paverkar konst och kultur ett lands brand?

Kan man anvénda kultur som ett verktyg 1 branding?

For det har jag identifierat centrala aktorer inom den finska kulturexporten och studerat

hur dessa aktorer &r med och bygger Finlands brand.

1.2 Metod och material

Det hér arbetet dr en forskningsoversikt gjord i form av en allmén litteraturstudie. Arbe-
tets syfte och mina tvé centrala frdgor utgjorde grunden for valet av metod. Jag har dock
modifierat litteraturstudien sa att den passar det hiar amnet - eftersom det finns lite konk-
ret forskning kring nation branding &r det mera en refklektion dver det material jag
anvant. For att fa reda pa konstens och kulturens roll i nation branding kommer jag att
kort analysera fyra olika centrala kulturaktorer, och se om och hur deras arbete paverkar

Finlands brand.

I allména litteraturstudier analyseras och beskrivs vald litteratur, men det behdver inte
ske systematiskt till skillnad fran systematiska litteraturstudier. Litteraturen bor anda ha
fokus pa aktuellt material. (Forsberg & Wengstrom 2013) Till det hér arbetet har det

bade varit enkelt och utmanade att hitta aktuellt material. Det dr ett &mnen som Okat i



populdritet bara under de senaste fem aren, men det mesta materialet ar kortare rap-
porter gjorda av och for olika lédnders statliga enheter.

En av nackdelarna med en allmén litteraturstudie dr att ingen kvalitetsgranskning gors
pa artiklarna och materialet som analyseras. Detta kan leda till felaktiga slutsatser, vilket

jag tagit i beaktande under arbetets gdng. (Forsberg & Wengstrom 2013, 29-30)

Till teoridelen 1 detta arbete hor kapitlen om branding, nation branding och kulturexport.
For brandingkapitlet har det framsta materialet varit Brdndi Kulmahuoneeseen! (Miki-
nen, Kahri & Kahri 2010) och Brand Leadership (Aaker och Joachimsthaler 2002) Nar
det géller kapitlet for nation branding har Teemu Moilanens och Seppo Rainistos rap-
port "Suomen Maabrdindin Rakentaminen”, som utkom 2008, samt artiklar och rap-
porter skrivna av Simon Anholt, som anses vara nation brandingens fader, varit mina
framsta kéllor. For teoridelen om kulturexport har de rapporter som Finlands undervisn-

ings- och kulturministerium gett ut varit viktiga.

Forutom den allménna litteraturstudien har jag dven intervjuat Tove Ekman, verksam-
hetsledare for Finlands kultur- och vetenskapsinstitut rf. Intervjun behandlade nation
branding och kulturexport, och hur hon ser pa kulturinstituten som aktdrer inom brand-
ing av landet Finland. Jag valde att intervjua Ekman eftersom Finlands Kultur- och Ve-
tenskapsinstitut rf dr den enda kulturaktdren som &r med i Finlands officiella grupp som

arbetar med branding.

I det hér arbetet har jag valt att anvénda termen nation branding dé jag behandlar 1an-

ders varumirkesstrategier.
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2 BRANDING

Ett brand ar summan av alla associationer och uppfattningar en ménniska har om négot,
till exempel om en produkt, en tjénst, en organisation, en plats eller en nation.
(Mékinen, Kahri & Kahti 2010 s.15-16). Brandet finns alltsé i mottagarens medvetande,
och uppkommer som en kombination av rationella och emotionella observationer som

konsumenten gjort. (Moilanen & Rainisto 2008 s.16)

Begreppet brand har sitt ursprung i termen man anvinde redan for flera hundra ar sedan
ndr man brannmarkte sitt boskap. Man brannmaérkte for att kunna identifiera vem som
dgde boskapet. (Mikinen, Kahri & Kahri 2010 s.15) P4 samma sitt &r ett brand idag ér
det som urskiljer en produkt eller en tjanst fran andra liknande ute p4 marknaden - ett

brand ar en identitet.

Ett brand kan ocksa definieras som ett 16fte. Genom brandet far konsumenten en bild av
vad hon kan forvénta sig av produkten eller tjdnsten, och sedan &r det upp till sédljaren
att se till att 16ftet uppfylls. (Moilanen & Rainisto 2008 s.15) Eftersom ett brand uppstér
1 konsumentens tankar har inte séljaren full kontroll 6ver brandet, men det betyder inte
att sdljaren dr maktlos. Genom att styra konsumentens kinslor och tankar pa de om-
rdden som det dr mojligt gar det att genom strategiska handlingar paverka brandets ut-
komst. Ofta sker dessa handlingar genom marknadsforing och kommunikation. (Moil-

anen & Rainisto 2008)

2.1 Varfor branding?

Dagens ménniska behover inte fysiskt rora sig for att 4 tag pd det hon vill -
digitaliseringen har 6ppnat nya végar bade till information och konsumtion. I samma
takt som utbudet expanderar dkar ocksa manniskans krav och uppfattning om vad en bra
produkt dr. For séljare av produkter och tjdnster dr detta en utmaning - det racker inte
med en produkt av hog kvalitet, utan produkten behdver ocksa vicka positiva kinslor
hos konsumenten och medfora immateriella egenskaper. Ett starkt brand talar till

kundens kénslor, 6kar konkurrenskraften och urskiljer produkten eller tjdnsten fran

11



Ovriga i samma kategori. Brandet dr produkten eller tjanstens viktigaste kapital och

tillgdng. (Mékinen, Kahri & Kahri 2010 s.74)

Att arbeta med branding &r en investering. Det r ett langsiktigt arbete, eftersom ett
brand ar levande. Konsumentens uppfattning om ett brand omformas hela tiden, och
utan strategi och mélmedvetet arbete kan dven ett starkt brand utvecklas till ett svagt.
Maikinen, Kahri och Kahri anser att nyckelorden for ett starkt brand ar att det ger
mervdrde samt urskiljer. (2010 s.76) Ett tydlig identitet dr grunden till ett starkt brand
enligt Aaker och Joachimsthaler (2009). Moilanen och Rainisto anser att ett starkt brand
tillfredsstaller malgruppens behov och 6nskemal, bade emotionella och rationella. (2008

s.25)

Ett starkt brand ger séljaren ménga fordelar. Lojala konsumenter &r en stor fordel,
eftersom konsumenterna fungerar som ambassadorer for produkten eller tjansten 1 friga.
Lojala kunder leder ocksa till att séljaren kan ha en hogre prisséttning, och pé sa sitt
konkurrera ut andra foretag eller organisationer som har liknande produkter eller
tjénster 1 sitt utbud. Ett starkt brand har dven béttre finansieringsmdjligheter 4n ett svagt
brand, och dr mera eftertraktat som samarbetspartner av andra organisationer. (Mékinen,
Kahri & Kahri 2010) Det urskiljer sig frdn konkurrerande produkter eller tjinster, och

ett starkt brand dr dven en garanti for kvalitet. (Moilanen & Rainisto 2008)

2.2 Brand identitet, image och equity

Brand identitet och brand image ér tva viktiga termer nér det géller branding. Brand
identitet dr visionen om hur brandet ska bli mottaget av sin malgrupp. Aaker och
Joachimsthaler anser att en tydlig identitet &r grunden for ett starkt brand. Identiteten
madste vara klart definierad, och bor vara djupare 4dn en slogan eller en fras. Alla som
arbetar med ett brand maste vara medvetna om identiteten och gora beslut utifrdn den.
Brandets identitet maste kommunicera med kunderna, urskilja produkten eller tjénste
fran konkurrenter och representera vad organisationen kan och kommer att gora. (Aaker

& Joachimsthaler 2000).
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Brand image ar hur brandet de fakto mottas av mélgruppen. Brand imagen reflekteras
av de olika associationer och kénslor som finns 1 konsumentens minne géllande ett visst
brand. For ett starkt brand &r identiten - hur man vill uppfattas - och imagen - hur man
verkligen uppfattas - néra varandra. For att uppnd detta anvinder man sig av brand pos-
titionering. Brand positionering dr brandets relation till andra brand och vad som urskil-
jer brandet fran andra i samma kategori. Genom postitionering kan man styra brandets
uppfattning hos malgruppen, men i slutindan skapas brandet nér en tillrdcklig méngd av
malgruppen har samma uppfattning om brandet i frdga. (Molianen & Rainisto 2008;

Aaker & Joachimsthaler 2009. )

BRAND IDENTITY
How the owners of the brand want the
brand to be perceived

NS

BRAND POSITIONING
The part of value propasition communicated
to a target group that demonstrates
competitive advartage

NS

BRAND IMAGE

How the brand is percenved

Fig 1: Kopplingen mellan brand identitet, brand positionering och brand image, enligt
Kavartzis & Ashworth (2006 s.186). Bild ur Moilanen och Rainisto (2008).

Som tidigare konstaterat dr det av stor vikt att skapa och uppratthélla ett starkt brand nér
det giller framgang av en produkt eller tjanst. Termen brand equity refererar till

brandets vdrde. Aaker beskriver brand equity som tillgangar kopplat till ett brands namn
eller symbol. Dessa tillgangar ger mervirde till foretaget eller organisationen. Att arbeta

med brand equity handlar om att skapa och stdrka brandets tillgangar. (Aaker 2006)

Brand equity har studerats ur tva synvinklar: genom den kognitiva psykologin samt

genom den ekonomiska synvinkeln. Genom den psykologiska synvinkeln handlar brand
13



equity om de assoiciationer och kidnslor som en konusment dr medveten om nér det
giller ett specifikt brand. Det styr hur brandet uppfattas. Ur den ekonomiska synvinkeln
handlar brand equity om att ett starkt brand visar pa 16nsamhet och att det &r virt att

investera 1 brandet.

Brandets vdrde kan métas genom brandets tillgangar. Aaker delar in tillgdngarna i fyra
huvudomraden: medvetenhet om brand namnet, lojalitet till brandet, uppfattad kvalitet
samt associationer till brandet. Alla dessa kategorier ger mervérde till produkten eller

tjdnsten, och genom att méta dessa fyra omraden kan man avgora hur starkt ett brand ér.

Medvetenhet om brand namnet handlar om hur vél konsumenten kénner till brandet.
Da det géller konsumtionsvaror kédnns det tryggt for konusmenten att vélja det brand
man kénner till namnet, &ven om man inte vet nagot mera om produkten eller tjansten i
fraga. Att oka medvetenheten om brand namnet ar relativt enkelt, eftersom det gér att
gora genom marknadsforing. Att méta medveten om ett brand namn kénns ar ett av det

lattaste séttet att brandets spridning. (Caldwell 2000).

Lojalitet till brandet kan mitas genom att undersdka hur manga konsumenter som
atervénder till produkten eller tjdnsten. Den lojala kunder &r en stor tillgdng for produkt

eller tjénst.

Till skillnad fran medvetenheten om ett brand namn ar den uppfattade kvaliteten nagot
som tar lang tid att bygga upp. Det handlar om hur konsumeten uppfattar kvaliten av en
produkt eller tjdnst i sin helhet. Aaker anser att den forvintade kvaliteten &r den enskilda

starkaste faktorn niar man mater och bestimmer hur starkt ett brand ar.

Associationer till brandet dr allt som en konsument kopplar till ett visst brand. (Aaker
1991) Associationer visar hur man ser pa brandet, och 1 vilken kategori man sitter det.
Nér konsumeter véljer mellan tva olika brand, har associationerna en stor paverkan till

beslutet. (Caldwell 2000)
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2.3 Brandstrategi

En brandstrategi dr enligt the American Marketing Association (2015) “the attempt to
develop a strong brand reputation to increase brand recognition and create a
significant volume of impressions.” En brandstrategi dr de handlingar sdljaren bygger
upp for att upprétthélla ett starkt brand. Strategin hjilper sdljaren att férankra produkten

pa marknaden och ar dven en plan for produktens eller tjdnstens utveckling.

Olika organisationer kriaver olika strategier. Enligt Mékinen, Kahri och Kahri (2010) ska
brandstrategin grunda sig pa tva saker: organisationens vision och virderingar samt
madlséttningar och affarsstrategi. (Se figur 2) Innan man utformar en brandstrategi maste
dessa vara tydliga. Vision och virderingar handlar om att gora identitetsjobb. Vem dr vi?
Varfor finns vi? For vem finns vi till? Vilka principer ar viktiga for oss? Mélséttningar
och afférsstrategi handlar om tillvigagangssatt. Hur arbetar vi? Nér och var? Vad ar véra

verksamhetsomraden? Hur ska médlen na? (Mékinen, Kahri & Kahri 2010)

Brandstrategin utmynnar i tva olika strategier; en marknadsforingsstrategi samt en
strategi for 6vriga funktioner. Marknadsforingsstrategin innebdr de handlingar séljaren
utfor pd marknaden for att paverka konsumenternas behov.Till dessa handlingar hor val
av produkt, val av malgrupp, prisséttning och positionering av produkter. Branding ar

en strategisk helhet, medan marknadsforingen &r konkret.
Strategin for de dvriga funktionerna talar till konsumentens emotionella behov, och ér

det som skapar kénslor och upplevelser hos konsumenten. Det kan till exempel handla

om socialt ansvar och etik.
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Riktning, orsak till existens? Identitet, vision, yarderingar

\

Verksamhetsmodell? Hur na malen? Malsattningar, affarsstrategi
Hur ger vi mervérde och urskiljer oss? Brandstrategi
Marknadsforingsstrategier Ovriga strategier

Fig 2: Brandstrategin utmynnar firdn verksamhetsstrategin. (Mdkinen, Kahri & Kahri 2010
8.77)
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3 NATION BRANDING

P& samma sitt som ett brand dr den uppfattning en ménniska har om en produkt eller
tjénst (som beskrivet i1 foregédende kapitel) dr ett lands brand den uppfattning personer
har om en nation. Runt om i védrlden finns olika uppfattningar och associationer kopplat
till Finland och finldndare. Det 4r ménga olika faktorer som skapar dessa assoiciationer;
nyheter frin Finland, upplevelser nir man besoker landet, finska produkter som man ar
ndjd eller missndjd med - allt detta har betydelse for brandet Finland. Det kan vara myt
eller fakta, men om tillrackligt manga personer delar samma uppfattning ar det en del av
Finlands brand. (Ett uppdrag for Finland 2010) Genom strategiskt arbete med branding
kan man forma de uppfattningar som finns om landet, och pa sé sétt starks landets
nédrvaro globalt. Ett lands brand kan delas in i tre huvudkategorier - politik, ekonomi
samt kultur. I det hér arbetet har jag tagit fasta pa den kulturella kategorin. (Fan 2009
s.5)

Sa lange det funnits lander har pa man olika sétt forsokt ge en positiv bild av sitt land,
framst for att starka ekonomin och handel. De nuvarande teorierna har kommit till pd

1990-talet, efter att Simon Anholt myntade uttrycket nation branding. Han beskrev da
termen som ’the combinations of the country-of-origin studies, which incorporate po-

litical, cultural, sociological and historical approaches to national identity”.

Anholt pastar att ett lands brand ar den dverldgset viktigaste tillgangen landet har, och
att det dr av ytterst stor vikt att landet skyddar och stérker sitt brand. Enligt Anholt ar ett
lands brand landets identitet som kommuniceras utat. Ying Fan beskriver nation brand-
ing som “a process by which a nation's images can be created, monitored, evaluated
and proactively managed in order to improve or enhance the country s reputation

among a target international audience” (Fan 2009 s.6)

Anbholt anser att ett lands brand &r summan av méinniskors uppfattning om ett specifikt
land pé sex olika omrdden, ndgot som Anholt kallar Nation Branding Hexagon. Dessa
omréaden &r turism, export, forvaltning, investeringar och immigration (investeringar till

nation och arbetskraftsimmigration), kultur och kulturarv samt befolkning. Alla
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delomrdden i nation branding hexagon har en betydelse for landets helhetsbrand och det
ar ocksa dessa som méts i Nation Brands Index, ett index som rankar ldnder enligt deras
brands styrka. Detta koncept utvecklades av Anholt &r 2005, och indexet rdknas ut
arligen. Over 18,000 personer frén olika linder deltar i undersdkningen som utfors av

forskningsorganisationen Gtk Roper Public Affairs & Media.

Tourism Exports
People Nation Brand Governance
Culture and Investment and
Heritage Immigration
Fig 1: The Nation Brand Hexagon (€ Simon Anhoit 2002

Fig 3: Simon Anholts Nation Brand Hexagon (2002)

Forutom Anholts index finns det flera liknande indikatorer som mater l&nders brand. Ett
av de storre dr Country Brand Index (CBI), som publiceras drligen av reklambyra
FutureBrand. Indexet dr uppbyggt pa samma sitt som man maéter fysiska produkters
brand, och métningen sker pa sju olika omraden: medvetenhet om landets existens,
kidnnedom om landet, associationer till kvaliteter i landet (nyckeldimensionerna),
preferenser till landet, dvervidgande for besok eller investering, faktiskt besok/etablering
av handel samt rekommendation att besoka landet. De sex nyckeldimensionerna dr

virderingssystem, livskvalitet, bra for affirer, arv och kultur, turism samt “made in”.

(Future Brand 2014)

I indexet for 2014-2015, som utkom november 2014, placerar sig Finland totalt pa

13:nde plats. De 6vriga nordiska linderna placerar sig enligt foljande: Sverige pa 4:e
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plats, Norge pa 6:e plats, Danmark pa 9:nde plats och Island pa 15:nde plats. (Future
Brand 2014)

Country Brand Index 2014-2015
Placering | Land
4 Sverige
6 Norge
9 Danmark
13 Finland
15 Island

Figur 4: De nordiska ldndernas placeringar i Country Brand Index 2014-2015.

3.1 Hur arbeta med nation branding

Ett brand tillkommer pa samma sitt, oavsett om det handlar om en fysisk produkt, en
tjénst eller ett land. Ddremot maste man arbeta med nation branding pa ett annat sétt dn

da man arbetar med ett brand for en produkt eller en tjinst.

De tre huvudmélen med nation branding &r att attrahera turisterar, stimulera
investeringar och 6ka exporten. Forutom huvudmaélen kan branding &ven hjélpa 1 att 6ka
landets politiska inflytande internationellt och 6ka valutans stabilititet. (Dinnie, s.17) Ett
starkt landsbrand &r en dragningskraft for foretag och drar till sig kunnig arbetskraft. Ett
landsbrand paverkar ocksa inom landet - det stirker den nationella identiteten och

styrker landets sjdlvfortroende. (Moilanen och Raisio 2008 s.19)

Séattet man arbetat med nation branding har forédndrats med tiden, i bérjan handlade det
mest om taktiska marknadsforingsaktiviteter men idag dr arbetet mera politiskt. For att
bygga upp ett strakt brand krévs integrering, samarbete och samordning (Moilanen &
Rainistio s.19). Samarbetet méste ske mellan politiker, experter och medborgare, detta i
sig kan vara en utmaning. Det &r av stor vikt att géra en heltdckande analys av landet

och hur landets medborgare ser pa sitt land, eftersom det lyfter fram landets styrkor
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ytterligare. Nation branding tar tid, och man behdver ha sékrade resurser och ekonomi

pa lang sikt.

Ying Fan (2009) anser, precis som Anholt, att grunden for nation branding &r landets
identitet. Enligt Fan formas identitet av tva faktorer: hur landet ser pa andra ldnder och
hur landet uppfattar att andra ser p4 dem. Fan understryker att de tre huvudfrdgor man
behover stélla ndr man arbetar med nation branding: Vem é&r vi som land? Hur ser vi pa

varlden omkring oss? Vad ér var image globlat? (Fan, 2009 s.5-7).

Att arbeta med nation branding ir ett ldngsiktigt arbete. Sa linge landet Finland har
funnits har ménniskor haft en bild av vért land, och det ar inget som gar att fordndra
over en natt. En av de framsta orsakerna till varfor man bdorjar arbeta med nation
branding &r det att det egna landets brand kadnns foraldrat eller fel. For att lyckas med
nation maste man koncentrera sig pa de resurser och egenskaper landet har och inte
forsoka skapa nagot ur tomma intet som séljer bra. Precis som vilket brand som helst ar
ett lands brand ett 16fte, och landet maste kunna halla vad som utlovas. (Moilanen &

Rainisto 2008)

Aven om det finns ménga likheter med att branda ett land och en fysisk produkt medfor
branding av ett land flera utmaningar. En stor utmaning ar terminologin, eftersom det
inte gar att direkt 6versitta de termer som anvénds for branding av produkter till ldnder.
(Dinnie 2008) Bristen pa kontroll &r en annan utmaning - till skillnad fran foretag finns
det ingen uttalad person eller avdelning som har ansvar 6ver branding nér det géller
lander. En annan utmaning kan vara 4rstider, till exempel 4r Finland véldigt olika pa
sommaren och vintern, ddr av kan det vara svart att bygga ett brand som géller aret runt.
(Dinnie 2008 s.171; Moilanen & Rainisto 2008 s.31-33) Det dr dven utmanande nér
mdnga aktorer dr inblandade, och alla har sin egen bild och upplevelse av landet
Finland. Nir man arbetar med nation branding behdver det vara en viaxelverkan mellan

invanare, beslutsfattare och centrala aktorer. (Consider it solved 2010 s.255)

Det dr av stor vikt att man kommer ihdg att landet &r ett hem f6r médnniskorna som bor

dér. Det medfor vissa element for brandingarbetet som saknas 1 foretagsvirlden.
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Medborgarna méste ligga i fokus, och det betyder att ekonomisk vinning inte kan vara
enda drivkraften. Finldndarna maste kunna identifiera sig med det brand som byggs,

annars kommer det inte halla i langden. (Moilanen & Rainisto 2008)

3.2 Nation branding i Finland

Aven om de nuvarande teorierna for nation branding #r relativt nya har man pa olika
sétt arbetat med att stirka sitt lands identitet pa den internationella kartan. Ett bra
exempel &r vérldsutstdllningarna som har ordnats sedan 1850-talet. Under dessa
utstédllningar hade ldnderna en mojlighet att stélla ut industriprodukter, konst, rdvaror
och teknik fran det egna landet och pé sé sétt sprida kunskap och en postiv bild av
landet. Den forsta varldsutsdllningen arrangerades ar 1851 1 London, ddr sammanlagt 13
937 utstéllare frén 94 ldnder var representerade. Den mest kdnda vérldsutstdllningen
dgde rum 1 Paris 1900. Utstdllningen blev en vindpunkt for Europa, och dven for
Finland. Virldsutstéllningen i Paris var den forsta gdngen man visade upp finska
produkter och finsk konst i storre utstrickning. Den finska paviljongen - ritad av
arkitkettrion Lindgren-Gesellius-Saarinen - fick mycket positiv feedback och de finska
konstndrerna som var utstillda, bland annat Akseli Gallen-Kallela, Emil Halonen och
Albert Edelfelt, fick mycket synlighet. Men det var annat @n konst som var utstélld -
t.ex alkoholdrycksproducenten Lignell & Piispanen, som vann pris for sin likor gjord pé

akerbdr, mesimarjalikor.

I Finland anvénds termen landvarumdrke (finska: maabrandi) ndr man pratar om
Finlands brand och nation branding. P4 1980-talet borjade man i Finland systematiskt
undersoka bilden av Finland som land. En av de storsta orsaken varfor man bérjade med
detta var diskussionen kring europeisk integrering och internationaliseringen inom de
finska foretagen. Framst handlade om en ekonomisk aspekt; att analyserar export och
bilden av Finlands internationella marknadsekonomi. Efter det har det gjorts olika
undersokningar pa nationell nivd, men den forsta heltdckande utredningen av Finlands
brand borjade &r 2008. Pa uppdrag av ddvarande utrikesminister Alexander Stubb
tillsatte man &r 2008 en delegation for Finlands landvarumérke for att “ldgga upp en
strategi for Finland som fdar virlden att anlita oss oftar och effektivare”. Syftet var att
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mala upp en malbild av Finland ar 2030, och att genom varumérkesarbetet framja bade
Finlands ekonomi och turism samt stirka den internationella statusen. Arbetet
utmynnade i rapporten ’Ett uppdrag for Finland/ Consider it Solved” som kom ut ar
2010. Rapporten ger en ytlig analys av Finlands nuvarande brand, framstéiller en vision
for Finland &r 2030 och ger konkreta utmaningar till finldndare och finska
organisationer vad som behover goras for att visionen ska bli verklighet. Enligt
rapporten dr Finlands starkaste sida det 10sningsfokuserade séttet att se pa problem.
Finland kan erbjuda vérlden funktionalitet och hallbara 16sningar, bade i produkter och
sambhdlleliga tjénster, och Finlands férhandlingsformaga kan gora vérlden en béttre plats

att bo 1. (Consider it solved 2010)

3.2.1 Team Finland

Niétverket Team Finland har den officiella rollen att arbeta med Finlands brand. Team
Finlands uppgift dr att frimja Finlands intressen ute i virlden pé olika sétt och stravar
efter att de resurser som finns ska utnyttjas mera effektivt for Finlands och finldndska
foretags basta, och en viktig roll 1 det hela ar att stiarka Finlands brand utomlands.
Niétverket dr ett samarbete mellan en miangd olika aktorer och en central roll har arbets-
och niringsministeriet, utrikesministeriet, undervisnings- och kulturministeriet samt
organisationer och verksamhet utomlands som styrs av dessa ministerier (bl.a. kultur-
och vetenskapinstitut). Arbetet gors i ndra samarbete med olika aktorer inom
néringslivet samt inom kultur- och utbildningsbranschen. Férutom de som arbetar i

Finland finns det 6ver 70 lokala team som representerar Team Finland ute i varlden.

Team Finland grundades &r 2011, som resultat av en omstrukturering av ett flertal
liknande projekt. Bakgrunden var regeringsprogrammet 2011 déir ett mél var att géra
Finlands externa ekonomiska relationer effektivare samt att 6ka och stirka samarbetet
mellan de offentligt finansierande organisationerna som verkar utomlands. Team
Finlands verksamhet kan delas in i fyra helheter: utveckling av Finlandsbilden
(branding), internationalisering av foretag, paverkan av foretagens villkor utomlands
samt frimjande av utlindska investeringar i Finland. For detta arbeta fokuserar jag pa
den forsta helheten, utveckling av Finlandsbilden. Syftet ar att Finlandsbilden ska

betona véra styrkor, och enligt Team Finland ar kultur och utbildning tva av Finlands
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frimsta egenskaper. Andra styrkor dr att Finland &r ett I6sningsorienterat land, att
utbildningen och det tekniska kunnandet ar 1 vérldsklass, att det ér ett land som
uppskattar mangsidigt kulturliv och naturen. Budskapet om hurdana finlindarna och

Finland samt var kreativitet och kompetens maste ut i vérlden.

Aven om Team Finland ir den officiella rollen att arbeta med Finlands brand #r det lite
konkrekt arbete som gors - istéllet handlar det frimst om att ge riktlinjer och verktyg till
de ménga aktorer som dr en del av ndtverket. P4 Team Finlands webbsida finns en
méngd verktyg som star till forfogande for alla. Det finns en arbetsbok som fungerar
som inspiration och hjilp for alla som jobbar med att sprida Finlandsbilden, en bildbank
med bilder som presenterar Finland och landets kompetenser, ett presentationsverktyg
med féardiga presentationer om olika dmnen som berdr Finland, talking points” och
information om Finlands starka sidor och specialkompetens (dessa kan anvandas till
exempel dd man vill 6vertala en eventuell samarbetspartner att det 1onar sig att
samarbeta med Finland) samt statistk och internationella rankinglistor inom olika

omraden, dir Finlands goda resultat 1 internationella undersdkningar visas.

Team Finland understryker att varenda finldndare en ambassador for sitt eget land och
kan séledes pdverka Finlands brand positivt. Det bésta séttat att ge ett gott rykte om
Finland ar om utldndska personer och aktorer personligen traffar finlandare som pratar
gott om sitt eget land, kan lyfta upp Finlands kunnande och i handling bevisar att det

stimmer.

3.3 Kulturens roll vid nation branding

Ett lands brand kan delas in 1 tre kategorier: politik, ekonomi samt kultur. (Fan, 2009)
Anholt (2002) har argumenterat for att ett lands kulturella och konstnirliga uttryck
maste integreras 1 brandingen for att landet ska lyckas urskilja sig frdn andra pa ett unikt
och héllbart sitt. Enligt Anholt (2007) ar en kulturell egendom, gemensam identitet

samt gemensamma véreringar grunden for nation branding.
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Kultur ar ett brett begrepp, och hur man definierar begreppet ér av stor vikt. Jag har
tagit fasta pa tva indelningar av ordet kultur, det estetiska kulturbegreppet och det
antropologiska kulturbegreppet. Det estetiska kulturbegreppet, dven kallat for det
humanistiska begreppet, handlar om konkreta aktiviter och innefattar alla konstformer,
sé som till exemepl dans, teater, musik och scenkonst. Nar man pratar om kultur i den

hir formen ar ordet alltid i singular. (Karlsson 2014)

Det antropologiska kulturbegreppet handlar om den kulturella identiteten. Alla
ménniskor har en kulturell identitet som formas i gemenskap med andra som delar
samma kultur, och ar formas av den vérldsdel, det land och den del av landet man véixer
upp 1 eller har rotter 1. (Karlsson 2014) Till den har bemérkningen av kultur hor
samhillets virderingar, traditioner, beteende, symboler, institut, och relationer.
(Hytonen 2010) Det hir begreppet anvinds ofta i plural, eftersom det finns flera

kulturer.

Aven om dessa tva kulturbegrepp betyder olika saker #r de 4nda starkt kopplade till
varandra. Den estetiska och kreativa kulturen har sitt ursprung i den antropologiska
kulturen. Konsten speglar, pa ett eller annar sétt, konstndrens bakgrund, virdering och
historia. Nir man pratar om kultur i nation branding ar det viktigt att veta vilket
begrepp man syftar pa, eftersom det ar olika tillvingagangssétt beroende pa om det &r
den kulturella identiteten eller den kreativa kulturen man pratar om. I de flesta rapporter
beskrivs kulturen som en viktig faktor for ett lands brand, men oftast handlar det om det
antropologiska sittet att se pa kultur. Nar Anholt (2007) pastér att en kulturell tillgdng,
en gemensam identitet och gemensamma vérderingar dr grunden for nation branding

blir det tydligt att det ar en kulturell identitet han syftar pa.

Francis Buttle (2008) pastar att konst har en stor roll i nation branding. Han anser att det
kan vara mer lonsamt for lander med begridnsade ekonomiska resurser att lyfta fram
landets kultur genom musik, film, litteratur, mat eller visuell konst, istédllet for att till
exempel gora en stor marknadsforingskampanj. Det géller ocksé linder med 14g politisk

profil - om ett land har en tillrdckligt speciell kultur och unika kulturpersonligheter som
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skiljer sig ur midngden kan man genom det {4 global synlighet. Konst och kultur kan

stirka ett lands brand equity. (Dinnie 2008 s.69)

Ett lands kultur kan ocksé balansera upp den negativa uppfattningen landet har pa grund
av politiska eller militdra beslut. (Dinnie s.69-70) Ett exempel pa detta ar intresset for
Hollywood-filmer, som delvis balanserar upp den negativa uppfattningen som finns

over USAs dominans och agerande som vérldspolis. (Dinnie s.69-70)

Flera ldnder som har lyckats med nation branding har haft stor tyngdpunkt pa konst och
kultur, till exempel 1 Storbritannien och Spanien (Moilanen & Rainisto 2008 s.13).
Enligt Anthony Gortzis bor man vara forsiktig ndr man integrerar kulturella uttryck, till
exempel musik och litteratur, i nation branding. Detta for att forfattare och musiker och
andra kreativa aktorer kan ogilla om de blir tvingade eller pressade till att fungera som

representatorer for hela landet. (Dinnie 2008 s.148)

Nar rapporten om landvarumaérksarbete 1 Finland sammanstélldes intervjuades Simon
Anholt om Finlands brand. Det aret (2008) var Finland pa 18:nde plats av 50 lédnder i
Anbholts Nation Brand Index. I fyra av de sex kategorierna klarade sig Finland relativt
bra; 15:nde i export, 11:e i forvaltning, 18:nde befolkning, 18:nde i investeringar och
immigration. I tva av kategorierna - kultur och kulturarv samt turism - var Finland pa
27:nde plats. Anholts kommentar till Finlands placering i kultur och kulturarv var att det
kunde varit &nnu sdmre, om det inte vore for Finlands kdnda idrottsmaén 1 till exempel
Formulal och ishockey. Anholt pastar att kopplingen mellan kultur och turism ar
oundviklig - en l&g kinnedom om Finlands kultur leder ocksa till 1&g turism. (Consider

it Solved 2010 s.272-275)

Samma resultat har setts i Country Brand Indexet - Finlands placering har under alla ar
varit lagre pa omrddet kultur 4n inom de 6vriga kategorierna. Detta visar tydligt pa att
Finlands kultur méste stérkas for att brandet ska bli starkare. Samma sak konstaterades 1
landvarumérkesrapporten som utgavs ar 2010. Dér beskrevs den finska kulturen som
komplex och méngsidig, men som en nyckelfaktor i den finldndska identiteten. Darfor

ar kultur en av de frimsta byggstenarna i1 Finlands image och brand. I rapporten
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papekades det att alla behdvs for att visionen om Finland 2030 ska uppnas; individer,
foretag, organisationer, statens olika avdelningar och ministerier. I rapporten beskrivs 50
utmaningar, som delades ut till olika instanser. Med hjélp av dessa kan Finlands brand

stirkas. (Ett uppdrag for Finland 2010)

Négra av dessa utmaningar berdrde konst och kultur. Staten och komuner uppmanades
att ge en procent (1%) av finansieringen for offentliga projekt till konst och kultur.
Dessa offentliga projekt ar fraimst byggnader, men kan ocksa vara sociala eller
diplomatiska. Genom att konst integreras i offentliga projekt vill man att alla i samhallet
ska forstd konstens betydelse for valmaende. Att behova ta det kulturella perspektivet i
hénsyn kan @ven hjilpa experter inom olika omraden att fa ny inspiration, och detta
skulle ockséd ge mojlighet for konstndrer till nya samarbeten och att utveckla sin konst.

(Ett uppdrag for Finland 2010 s.70)

En annan utmaning géllande kultur gavs till skolor. Utmaningen var att allt
kulturutdvande skulle vara gratis under det sista aret av grundutbildningen. Detta for att
Finlands ungdomar skulle ha moéjlighet att vara del av, och uppleva konst 1 olika formers
och genom det forsta betydelsen av kultur. Det skulle ocksa ge de unga mojlighet att
forsté sin egen kreativitet. Denna investering kunde leda till en storre publik for

kulturella institutioner och organisationer. (Consider it solved 2010 s.219)

En tredje kulturinriktad uppmaning gavs till muséer. Det nationella kulturarvet hor till
hela nationen och museerna har ett uppdrag att gora det tillgéngligt for alla invanare.
Uppmaningen var att flera museer borde gora sin konstsamlingar tillgangliga online.
Forutom att en storre del av Finlands befolk skulle fa ta del av konsten, kunde detta

ocksa leda till en storre synlighet internationellt. (Ett Uppdrag for Finland 2010, s.212)
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4 KULTUREXPORT

Begreppet kulturexport dr méngfasetterat, men forenklat handlar det om att exportera
finldndska kulturprodukter eller -tjanster. (Koivunen 2004) Kulturexport ar ett utbyte
frén en kulturkrets till en annan och bestér fraimst av vixelverkan- och
samarbetsprocesser. Kulturprodukten eller -tjansten som utbyts hor till ndgon del av den
kreativa branschen, som enligt arbets- och nidringsministeriet uppdelas 1 fjorton
omraden. Enligt Koivunen (2004) kan man rdkna bade vinstbringande och
icke-vinstbringande export till begreppet. Kulturexport innefattar l&ngt export av
tjdnster och immateriella rattigheter, men det kan dven vara en export av fysiska
produkter. I Finland ar det ansvarsomradet for upphovsrétt och kulturekonomi vid
undervisnings- och kulturministeriet som behandlar drenden kring kulturexport.

(Koivunen 2004)

Konsten i samhéllet har tidigare framts setts som en kélla for underhallning och
kulturell identitet, utan att man tagit den ekonomiska verkan i beaktande. Finland har
lange producerat konstverk och kultur som bemdts med ett internationellt intresse, men i
borjan av 1990-talet borjade man inse mojligheterna med kulturexport. Detta ledde till
att ett gemensamt kulturexportprojekt, som borjade ar 2003. Syftet var att utarbeta ett
nationellt utvecklingsprogram for kulturexport och for hur kultursektorn skulle
utvecklas till en jaimnlik exportbransch bland andra branscher. Projektet var ett
samarbete mellan undervisningsministeriet, utrikesministeriet och industriministeriet,
och resulterade i fyra rapporter som utkom mellan ar 2004-2007. I rapporterna kom
dven kopplingen mellan kulturexport och nation branding fram - ett av malen var att
kultur skulle bli en tydligare och starkare del av Finlands brand. Pa flera sitt var
projektet lyckat, d&ven om alla malsittningar inte uppnaddes. I dag har flera
kulturforetag och organisationer ett storre fokus pa internationalisering, och exporten av
kultur jamnstélls langt med export inom vilken annan bransch som helst. (Koivunen

2004, 2007; Undervisnings- och kulturministeriet)

Det finns fyra grundldggande malséttningar med kulturexport. Kulturexport ger

synlighet &t finlandsk konst och konstnérer ute i varlden och paverkar Finlands brand
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positivt. Export av kultur bidrar dven till att Finland halls konkurrenskraftigt da industri
och produktion av fysiska produkter beldggs i andra ldnder. I Statsradets redogorelse

till riksdagen om kulturens framtid (2011) beskrivs det sd hér:

Pé det internationella planet har varuproduktionen flyttat till 1ander med billiga produktionskostnader.
For att de utvecklade ldnderna skall kunna upprétthalla sin konkurrenskraft dr det viktigt att satsa pa
kunskap och innovation samt pé tjansteproduktion. Kultur- och upplevelseindustrin beféster den vés-
terlindska vdrdegrundens nya inriktning mot immateriell konsumtion.

Kulturexport har ocksa paverkan pé nationalekonomin och ger ekonomiskt vélstdnd
genom exportintikter. Kulturexport skall ocksa leda till innovationer och 6kad
sysselsdttningen i Finland. Kultur och de kreativa niringarna dr idag den tredje storsta
branschen inom EU, och sysselsétter 6ver 7 miljoner manniskor. I Finland sysselsétter
den kreativa branschen 4,5 % av personerna i arbetsfor alder. (Frame Finland 2015;

Koivunen 2004)

4.1 Den kreativa ekonomin

Den kreativa ekonomin édr det merviarde som produkter, tjédnster och kunnande fran den
kreativa branschen ger hela nationalekonomin. Det dr en produkt- och
tjdnsteverksamhet som fodder immateriellt virde sa som varumérken, patenter och
upphovsrittigheter. Grundkraften &r en kreativ kompetens och en affarsverksamhet som

baserar sig pa upphovsritter. (Luova Suomi 2014)

Den kreativa ekonomin bygger péa den kreativa branschen. Till den kreativa branschen
hor industrier som producerar kompetens och tjdnster dir kreativiteten spelar en central
roll. Enligt arbets- och néringsministeriet innehaller den kreativa branschen 14
delbranscher: animationsproduktion, arkitekttjanster, film och TV-produktion, bildkonst
och konstgallerier, handarbete, motion- och upplevelsetjintster, reklam och
marknadsforing, designtjdnster och formgivning, musik- och spelténster, spelbranschen,
radio- och ljudproduktion, konst- och antikbranschen, dans och teater samt

kommunikation. (Arbets- och néringsministeriet)
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Figur 5: Den kreativa ekonomins uppbyggnad. Bild: Luova Suomi.

John Howkins forfattare till boken The Creative Economy (2013), anser att den kreativa
ekonomin handlar om ett helt nytt tanke- och handlingssitt. Enligt Howkin &r det inte

langre ekonomiska tillgangar och resurser som framgéng, utan nyckeln till framgang ar
nya idéer. Enligt Hawkin maste man alltid utgé frdn den personliga kreativiteten och att

den egna kunnande nir man arbetar i den kreativa branschen. (Howkins 2013)

Den kreativa branschens tillvixt har till stora delar tillkommit pa grund av forédndringar
1 den indistruella produktionen. Traditionella fabriker och materiella komponenterna, s
som ramaterial, dr 1 kraftig nerging. Istdllet kommer de ménskliga komponenterna in;
till exempel tjénster, innovationer och ett kreativt kunnande. For de kreativa
branshcerna ér det hdr en ny mdjlighet att skriva om industrikartan. Samtidigt som den
kreativa branschen vixer 0kar ocksa efterfragan av kreativ kompetens i 6vriga
branscher - bland annat har formgivning och konceptering fatt en dkad roll i
affarsvérlden. Tack vare boomen inom de kreativa branscherna har ocksa kultur och

foretagsverksamhet ndrmat sig varandra. (Arbets- och ndringsministeriet; Virranta 2012)

Den kreativa ekonomin &r en av de industrier som véxer mest dver hela virlden. Enligt
en utredningen som EU-komissionen gjort (12/2014) ticker kultur och de kreativa

branscherna 4,2 % av hela EU-omradets bruttonationalinkomst. Den totala

29



omséttningen for de kreativa branscherna under aret var 535,9 miljarder euro och den
storsta branschen dr visuell konst (127,6 miljarder euro). (Frame Finland 2015, s.14).
Ett intressant faktum &r att de kreativa niringarna har under aren 2008-2014 varit s& gott
som den enda branschen som genomgétt tillvéixt. Tillvixten har varit ekonomisk, men
kan ocksad mitas i 0kad sysselséttning och nya arbetsplatser inom branschen. En nyckel

till tillvixten har varit flexibiliteten som den kreativa branschen har.

Den kreativa branschens tjinster och produkter hjédlper dven andra branscher att
forbattra sina produkter och tjdnster, genom konceptualisering och design. Den kreativa
brasnchen har ofta mingsidiga ndtverk och samarbeten mellan olika ldnder dr inte

ovanligt. Den kreativa ekonomin paverkar hela Finlands konkurrenskraft.

30



5 AKTORER INOM KULTUREXPORT

Niétverket Team Finland har den officiella rollen i arbetet med Finlands brand.
Nitverkets huvudfokus har varit pa politik och ekonomi, och den enda kulturaktoren i
Team Finlands brandingsgrupp ér féreningen Finlands kultur- och vetenskapsinstitut rf.
Det finns dock manga andra aktorer som - direkt eller indirekt - arbetar med

kulturexport och s& dven nation branding.

I rapporten Onko kulttuurilla vientid?, utgiven ar 2004, rdknar Hannele Koivunen upp
18 olika aktorer inom den finska kulturexporten. Av dessa aktorer finns det fem stycken
jag personligen anser att har den storsta mojligheten att padverka Finlands
brand:kulturproducenter, konstnirer, kulturforetag, informationscenter pa konstomraden
samt de finska kultur- och vetenskapsinstitut som verkar runt om 1 virlden. For att
kunna uppnd min malséttning med detta arbete har jag valt ut fyra av dessa aktorer, och
studerat deras roll och verksamhet. Jag har dock valt att avgridnsa mitt arbete och
kommer dérfor inte att studera kulturforetagen, eftersom de skulle krédva en
undersokning for sig. Jag vill &ndd ndmna att jag tror kulturforetagen har en visentlig

roll for att stidrka Finlands kulturexport och brand.

5.1 Kulturproducenter

Kulturproducenten ér en central aktor 1 kulturbranschen. Kulturbranschen ér en bred och
mangsidig bransch, och det speglas ocksa i kulturproducentens arbete som kan vara
vildigt varierande. Arbetsplatsen kan till exempel vara en kommun, en organisation, det
fria faltet eller ett foretag, och manga kulturproducenter arbetar projektbaserat. En
kulturproducent fungerar ofta som spindeln i nétet” 1 kulturprojekt och dérfor ér
formégan att samarbeta med olika personer av stor vikt. Nigra av de viktigaste
egenskaperna for en kulturproducent ar ett brett kunnande om kulturfiltet, god
kommunikationsférmaga, organisationsforméga, konst-och kulturkdnnedom,
stresstilighet samt en forméaga att analysera och forutse trender. (Arcada 2014,

Ammattinetti)
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Kulturproducenterna har en nyckelposition for export i alla konst- och
kulturbranscherna. Genom ett 6kat kunnande av att producera har den finska kulturens
framgang 0kat de senaste aren, och det samma géller vid kulturexport. En stor
tyngdpunkt i framtiden &r att jobba med konceptualisering och paketering av

kulturprodukter och -tjénster. (Koivunen 2004)

5.2 Kultur- och vetenskapsinstitut

Finland har 16 kultur- och vetenskapsinstitut som representerar och presenterar finsk
kultur och vetenskap runt om i vérlden. I det hér arbetet fokuserar jag pa

kulturinstituten, som dr 13 till antalet.

Tillsammans har instituten verksamhet 1 ndrmare 70 ldnder. De flesta institut verkar bara
i ett land, men en del institut har ansvar for ett storre geografiskt omrade. Forutom de
institut som finns utomlands hor &ven Hanaholmen - kulturcentrum for Sverige och
Finland till ndtverket. Det flesta institut dr grundade under 1990-talet, men det dldsta
institutet, Finlands Rominstitut, grundades redan 1954. Alla institut utom tva ar
privatrattsliga organisationer, och de upprétthdlls och administreras av stiftelser. Som
koordinator for de olika instituten fungerar foreningen Finlands kultur- och
vetenskapsinstitut rf, vars uppgift ar att stoda instituten och utveckla samarbetet

instituten emellan. (Cupore 2013)
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Figur 6: Karta éver Finlands kultur- och vetenskapsinstitut i Europa. Forutom dessa finns det tre ovriga
institut: i New York, Tokyo och Damaskus, Bild: Finlands kultur- och vetenskapsinstitut rf.

Kulturinstitutens verksamhet skiljer sig mycket fran varandra. Institutets dgare,
institutets storlek samt vilken historia stationeringslandet i frdga har med Finland
formar och péverkar riktlinjerna for verksamheten. Endel institut har verksamhet som,
forutom kultur, innefattar ekonomi och néringsliv, medan andra har ett avgriansat
verksamhetsomrade inom kulturen. Trots olikheter dr det priméra syftet och
malséttningen densamma for alla institut: att 6ka kdnnedomen om finldindsk kultur inom
institutens respektive geografiska omrdde. (Cupore 2013 s.12) Den mélsittningen visar
tydligt att kulturinstituten har en central roll nir det kommer till Finlands insatser for

internationellt utbyte och kulturexport.

En grundforutsittning for institutens verksamhet dr samarbete med andra aktorer. 1
Finland 4r konstens informationscenter samt ministerier, universitet, hogskolor och
olika stiftelser och fonder viktiga samarbetspartners. I stationeringslandet arbetar
instituten ofta tatt med ovriga finska representanter som finns i landet; Finlands
beskickningar och Finpro ar tva av det viktigaste. Instituten har ofta ett brett natverk i
sitt stationeringsland med lokala aktorer inom vetenskap, konst, kultur och

foretagsvirlden.
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Instituten fir sin huvudfinansiering fran undervisnings- och kulturministeriet, som
beviljar statsbidrag for verksamheten. Ar 2009 blev kulturinstituten beviljade en total
summa pa dryga 7 miljoner, vilket var cirka en och en halv procent (1,5%) av det totala
kulturanslaget pd 483 miljoner som delade ut det aret. Sedan ar 2012 har statsbidraget
dock minskat med fem procent (5%) och ar 2014 fick instituten totalt 5,5 miljoner euro.
Forutom undervisnings- och kulturministeriet har instituten tre andra priméra kéllor for
sin finansiering; offentliga och privata inhemska finansidrer (foretag, fonder samt
stiftelser), ministerier med intresser for utvecklingen i verksamhetsomradet (t.ex.

utrikesministeriet) samt referensgruppern inom konst, kultur och vetenskap.

Ar 2013 genomforde Stiftelsen for frimjande av kulturpolitisk forskning, Cupore, en
utredning om genomslagskraften hos Finlands kultur- och vetenskapsinstitut. I
utredningen konstaterades det att instituten har en stor genomslagskraft och ett positivt
rykte, bade bland samarbetspartner i sina respektive stationeringslédnder och bland
representanter for kulturexport 1 Finland. I rapporten konstaterades att instituten &r en
viktig exportdr av finsk konst och kultur, samt att de tillfor mycket bade till de

finldndska aktorena och det finldndska samhéllet.

Av undersokningen framkom det att instituten har ménga styrkor. En styrka ar de
nitverk, bade sociala och instiutionella, som instituten byggt upp och utvecklat under
flera ars tid. Instituten har ocksa en stark lokal kinnedom om sina stationeringsldnder,
vilket kan vara till stor nytta for finska kulturutdvare som vill rikta sig mot ett visst
land. En annan styrka dr konstnadseffektiviteten. Instituten har en bred verksamhet som
genomfors med lite resurser - lite pengar och fa personer. Via konstnérsbesok, residens
och praktiker erbjuder instituten kulturarbetare mojligheten att arbeta och utveckla sin

professionella kompetens utomlands. (Cupore 2013)

For kulturinstituten finns det &ven manga utmaningar. Enligt undersdkningen
genomford av Cupore upplever flera institut att verksamhetens mal behover fortydligas
och att strukturerna maste moderniseras for 6kad eftektivitet. En annan utmaning ar att
kontakten med samarbetspartners - bade béttre kontakt instituterna emellan samt till
finlandska aktorer onskades. Informationsgangen till Finland upplevdes vara pd svagare

sidan och ibland kéndes Finland for 1angt borta. For de institut vars verksamhet stracker
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sig over storre geografiska omrdden ér det en stindig utmaning att arbeta med
verksamheten utanfor placeringsorten. En av de storsta utmaningarna var dock bristen
pa langsiktighet, som framst beror pa snabba personal- och direktdrsbyten. (Cupore

2013)

Kulturinstituten uppskattar sin frihet och vill inte ha for mycket styrning och riktlinjer.
Aven om instituten oftar samarbetar med Finlands offentliga beskickningar i sitt
stationeringsland finns det en tydlig skillnad i hur man ser pa frimjandet av Finlands
internationella synlighet och branding. Ambassader vill att positiva nyheter om Finland
ska né ut tilll s ménga individer som mojligt, t.ex. via synlighet i media, men for
institut handlar det mera om att synligheten ska na fram till rétt person. Enligt Cupores
undersokning anser instituten att en av deras framsta styrkor dr mgjligheten att ge en

kreativ och uppdaterad bild av Finland och finlandsk kultur. (Cupore 2013)

Finlands kultur- och vetenskapsinstitut rf har varit del av Team Finland sedan nétverket
grundades ar 2011, och dr den enda kulturaktoren i nitverket. Foreningens
verksamhetsledare Tove Ekman anser att kulturinstituten har en mycket viktig roll som
exportor av finsk konst, &ven om det dr svart att mata resultaten. Oftast handlar det om
en indirekt export - instituten séljer inte produkter eller tjanster utan formedlar kontakter
och kunnande. Det kan ocksé handla om vixelverkan och utbyte. Ekman nidmner det
finska kulturinstitutet i Danmark som ett exempel: arligen bjuds en grupp
nyckelpersoner inom danskt konstliv till Finland for att bekanta sig med finsk konst.
Konkreta resultat av detta utbyte &r att finska utstéllningar arrangeras i Danmark, export

av konst till Danmark 6kar och nya samarbetsavtal uppstar.

Ekman poéngterar att branding av Finland aldrig &r ett mal for kulturinstituten, utan att
brandingen dr en sidoeffekt av en lyckad verksamhet. Verksamhetens innehéll &r det
viktigaste for instituten. Det samma svar kom fran instituten via Cupores undersokning.
Aven om instituten kan ta till sig frimjandet av Finlands internationella synlighet som
ett uppdrag konstateras det att det inte dr ett egentligt mal. Alla respondenter 1
undersdkningen var dock dverrens om att Finlands anseende starks nir projekten som

genomfors av instituten i stationeringslandet dr intressanta och av hog kvalitet. (Cupore
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2013 s.19) En annan synpunkt som kom upp ir att branding av Finland inte bara sker

genom projekt och verksamhet, utan dven genom mdéten mellan ménniskor.

Ekman understryker att arbetet med branding ar langsiktigt och att det inte gar att fuska
fram ett starkt brand, men genom ett hogklassig och professionellt arbete arbetar man

fram en positiv och mingfacetterad bild av Finland.

5.3 Informationscenter pa konstomradet

I Finland finns det atta verksamma informationscenter som representerar varsitt falt
inom kulturbranschen; Informationscentret for arkitektur, FILI - Finnish Litterature
Exchange, Music Finland, Informationscentret for cirkuskonst, Finlands filmstiftelse,
Informationscentret for dans, Informationscentret for teater (TINFO) samt Frame -

informationscentret for visuell konst.

Informationscentren dr expertorganisationer och erbjuder ménga olika tjénster till
aktOrerna i sina respektiva falt. Tillsammans representerar dessa atta organisationer dver
55 000 konstndrer och kulturaktérer. Musikfiéltet dr det storsta, med Gver 30 000 proffs
inom musikbranschen i Finland. Genom att samla statistik och information hjilper de
sitt félt att utvecklas och att véxa, och organisationerna fungerar som en koordinator
mellan aktorer, media och beslutsfattare. Fyra av dessa center delar ocksa ut

ekonomiska bidrag till aktorer inom det egna féltet. (Frame Finland 2015)

Informationscentren fér sin grundfinansiering fran undervisnings- och kulturministeriet,
och dirifran kan de dven ansdka om specialbidrag for projekt inom kulturexport. Ar
2014 var den totala finansieringen for alla center 6,3 miljoner, och av dessa kom 3,82
miljoner fran undervisnings- och kulturministeriet. Finlands filmstiftelses finansiering
ser dock annorlunda ut, eftersom de fir anslag fran Veikkaus. Ovriga finansieringskillor
ar andra ministerier samt foretagssamarbeten och understod for enskilda projekt (Frame

Finland 2015 s.3-4)

Till informationscentrens styrkor hor en bredd kinnedom och expertis om sitt eget filt,

starka nationella och internationella natverkt samt kunskap 1 kulturexport (Frame
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Finland 2015 s.3). Internationalisering dr en viktig del av organisationernas verksamhet,
eftersom det ar det ensa séttet for Overlevnad for flera av dessa félt. Den inhemska

marknaden &r ytterst begriansad, sd internationella ndtverk och samarbeten behovs.

Internationalisering och rorlighet kan for proffskonstnérer kan bland annat betyda
upptriddande och arbetsuppdrag utomlands, arbete i residens, spridning av konstverk
utomlands, internationella samarbetsprojekt och publicering av publikationer for en

internationell spridning. (Frame Finland 2015 s.5)

Forutom att det dr en fraga om 6verlevnad ger det internationella fokuset d&ven andra
immateriella fordelar. Det stirker Finlands synlighet och globalt, och dérfor ér
informationscentren en central aktor inom nation branding. Internationalisering 6kar
aven investeringar och samarbeten fran utlandska aktorer och foretag, och Finlands
aktuella konst och kultur fungerar som dragningskraft for turister. (Frame Finland 2015

s.5)

Utmaningar for informationscentret &r flera. Finansiering ér en av de storsta
orosmomenten, och de nuvarande stddsystemen uppfattas vara enformiga och splittrade.
Mycket av finansieringen &r projektbaserat, vilket gor att det kan vara svart att arbeta

langsiktigt. Processen for beslut om bidrag och understdd anses dven vara for langssam.

(Frame Finland 2015)

5.4 Konstnarer

Konstnérer och kreativa aktorer inom olika olika kulturbranscher har en stor paverkan
pé Finlands brand. Deras konstverk - oavsett om det handlar om litteratur, visuell konst
eller musik - ger en bild av Finland och vart lands kultur och vérderingar. Fér ménga
konstnédrer handlar en internationell karridr om 6verlevnad, eftersom den finska

marknaden ér sa liten.

Mittild och Lepistd (2013) har undersokt hur lokala konstnérer paverkar brandet pa en
ort. I sin forskning undersokte det vilken betydelser smeder i en by pa den finska

landsbygden hade for ortens brand, och resultatet av forskningen var att smederna
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paverkade brandet pé fyra sitt. Indirekt paverkade smedernas arbete brandet genom att
deras personliga berittelse ocksa gav orten en historia. Smedernas verkstdder fungerade
som museum, vilket ocksd hade en positiv inverkan pé brandet. Deras verkstad och
konstverk paverkade d@ven ortens atmosfar positivt och gav orten en unik stimning.
Detta var viktigt for ortens brand - det urskiljde orten fran andra och gav ett mervirde.
Genom forsiljning av sina produkter fungerade smederna som foretagare som inte bara
tillférde ekonomi till orten, utan ocksa erbjud besokarna att f4 med sig ett fysiskt minne

frén platsen. Detta minne gor att brandet lever kvar langre 1 deras sinne langre.

P& samma sitt som smederna paverkade brandet pa sin lokala ort positivt kan finldandska
konstnirer som paverka Finlands brand globalt. Musik, visuell konst, litteratur och
andra konstformer ger en historia och skapar en atmosfér av Finland, och visar delar av

vart lands identitet, historia och virderingar.

5.5 Konklusion

Alla aktorer jag har studerat i detta kapitel har en viktig roll néir det géller anvandandet
av konst och kultur i arbetet med Finlands brand. Alla dessa aktorer arbetar med
internationalisering av finldndsk konst pé olika plan, och som bést fungerar dessa
aktorer i samverkan med varandra. Konstnéren ger en bild av Finland, skapar atmosfér
och vicker intresse. Kulturproducenten arbetar med konceptualisering och
produktifiering av konst- och kulturprodukter. De olika branschernas informationscenter
fungerar som expertorganisationer med bred kunskap om sina respektive falt, och de har
ocksa internationella nitverk inom det egna filtet som ér till stor nytta. Kulturinstitutens
ndtverk till lokala aktorer och personer i sina respektiva stationeringsldnder kan hjilpa
med att nd ut till en storre publik. Alla aktdrer har en viktig roll, men for att Finlands

brand ska stdrkas behdver alla dessa fungera 1 vixelverkan och samarbeta.
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6 SLUTSATS OCH DISKUSSION

Malséttningen med det hér arbetet var att undersdka om konst och kultur paverkar ett
lands brand och om konst och kultur kan anvindas som ett verktyg nér man arbetar med
nation branding. Med tanke pa den forskning jag gjort dr mitt svar ja, kultur har en stor
inverkan pa ett lands brand och kan anvindas som verktyg i1 brandingarbetet. Jag
grundar mitt svar pa tva faktorer. Den forsta faktorn dr de rapporter och experter inom
nation branding jag studerat. Alla dr eniga om att ett lands kultur star som grund for
identitet, och dr ocksd dirfor en viktig del av landets brand. I rapporterna ndmns dock
ofta det antropologiska begreppet av kultur - traditioner, virderingar och kulturhistoria,
men vissa rapporter lyfter ocksa upp behovet av modern konst i olika former for ett
starkt landsbrand. Den andra faktorn jag baserar mitt svar pa ar det jag kom fram till nir
jag studerade de fyra aktorerna inom kulturexport jag valt ut. Genom det internationella
arbete dessa aktorer gor dr de alla med och paverkar Finlands brand, och de anvinder
konst och kultur till detta. Ofta sker arbetet med nation branding omedvetet, men det
gor det inte mindre betydelsefullt. Som Tove Ekman konstaterade gillande kulturinsti-
tutens roll i nation branding: nation branding &r aldrig en mélséttning for instituten, men

det ar en effekt av en lyckad verksamhet.

Som tidigare konstaterat finns det tre huvudméal med nation branding - att attrahera
turister, stimulera investeringar och 6ka exporten (Dinnie 2008). Konst och kultur
kanske inte direkt inverkar pd om finansidrer véljer att gora investeringar 1 finlindska
foretag, men jag tror att det dr av stor vikt nér det géller att attrahera turister. Finland &r
ett litet land, och genom att fa fram finldndsk konst och kreativitet globalt kan Finland
fa synlighet som vi inte annars skulle fi. Simon Anholt papekar ocksd att det att
Finlands kultur &r osynlig i vérlden &r en av de storsta orsakerna till att Finland inte

attraherar sa mycket turister som vi kunde. (Ett uppdrag for Finland 2010)

Team Finland understryker att varenda finldndare &r en ambassador for sitt land och
paverkar Finlands brand - antingen positiv eller negativ. Det héller jag fullstindigt med
om, men det dr ett vildigt langsamt arbete. Ddremot har en kreativ aktdr mojlighet att nd

fram till flera individer pé en kort tid - via digitala kanaler kan till exempel en
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musikvideo spridas till hundratusentals ménniskor pa ett dygn. Det dr ndgot som inte en
enskild individ kan gora, och det krivs ytterst mycket for att en ambassador eller

politiker skulle lyckas na ut till s4 manga méanniskor pd samma tid.

Grunden till en lyckad kulturexport och internationaliseringen av konst och kultur dr en
stark inhemsk marknad, dér konst och kultur har hog kvalitet och uppskattas bland den
egna befolkningen. Utan bra produkter och konstverk kommer inte kulturexporten att
lyckas. Detta dr ndgot som Tove Ekman ocksa podngterade - ett hogklassigt och
profesionellt arbete behovs for att Finland ska kunna anvénda kultur och konst 1 nation

branding.

Alla aktorer jag studerade i detta arbete kimpar med osdkerhet pa samma omrade:
finansiering av verksamheten. Finansieringen for dessa kulturaktorer dr nagot som
borde sikras, och nya finansieringsmetoder maste hittas. Det ar dock littare sagt 4n

gjort.

Aven om kulturen, och dven konsten till viss del, nimns som en viktig faktor vid
branding av ett land finns det lite teoretiskt material om sjélva tillvigagangsitten. Hur
skall man arbeta med konst i nation branding? Pa vilket sitt kan man anvéinda kultur
som ett verktyg? Vad &r utmaningarna? Vilka &r de storsta riskerna? I
landsvarumirkesrapporten som publicerades ar 2010 fanns det nagra konkreta forslag
hur konsten kan vara till nytta for Finlands brand. Jag har forsokt fa svar om dessa
forslag har lett vidare till en konkret handling, men jag har inte hittat ndgon sadan

information.

Slutligen kan jag konstatera att jag efterlyser mera forskning géillande konsten och
kulturens roll i nation branding. Jag tror definitivt att kulturexporten och nation
branding kommer att bli tva begrepp som vi far hora mera av i framtiden, och jag tror
det dr av stor vikt att framtidens kulturproducenter bekantar sig mera med de hér
amnena. Det hir arbetet var ett skrap pd ytan av den komplexitet som finns i nation

branding, men det har definitivt vickt mitt intresse for att forska vidare 1 &mnet.

40



KALLOR

Aaker, David. 1996. Building Strong Brands, Free Press, 380 s.

Aaker, David & Joachimsthaler, Erich. 2000, Brand Leadership, Free Press, 351 s.

Anholt, Simon. 2002, Foreword, special issue: Nation branding. Journal of Brand
Management, nr. 9, s. 229-39.

Branding Strategy 2015. American Marketing Association
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B Hamtad 29.5.2015.

Caldwell, Niall G. 2000 ,The Emergence of Museum Brands. International Journal
of Arts Management, nr 3, s. 28-34.

Dinnie Keith. 2008, Nation Branding: Concepts, Issues, practice,
Butterworth-Heinemann, 264 s.

Fan, Ying. 2009. Branding the nation: Towards a better understanding, 11 s.

Forsberg, Christina & Wengstrom, Yvonne. 2013, Att géra systematiska
litteraturstudier, Natur och kultur, 224 s.

Ekman Tove. 2015, Intervju om kulturinsitutens roll i nation branding. 25.6.2015.

Ett uppdrag for Finland - Consider it solved. Rapport 6ver Finlands landsvarumdirke,
Demos Helsinki 2010. 365 s.

Genomslagskraften hos Finlands kultur- och vetenskapsinstitut - stor behallning till
ringa kostnad, Cupore 2013. Tillgénglig:
http://www.instituutit.fi/wp-content/uploads/2013/10/Report-se-final-net.pdf 27 s.
Héamtad 24.5.2015.

Howkins, John. 2013. The Creative Economy.: How People Make Money from Ideas.
Penguin UK; andra upplagan, 304 s.

Karlsson, David. 2014, Hur ldngt dr ett snére? Fragor och svar om kulturella och
kreativa ndringar, Vistra Gotlandsregionen, 28 s.

Koivunen, Hannele. 2004, Onko kulttuurilla vientid? Opetusministerion,

ulkoasianministerion ja kauppa- ja teollisuusministerion Kulttuurivienti- hanke.
Selvitysmiehen raportti, Opetusministerion julkaisuja, 150.s.

41


https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B
http://www.instituutit.fi/wp-content/uploads/2013/10/Report-se-final-net.pdf
http://www.instituutit.fi/wp-content/uploads/2013/10/Report-se-final-net.pdf

Kreativa branscher, Arbets- och ndringsministeriet, 2014. Tillgénglig:
https://www.tem.fi/sv/innovationer/kreativa_branscher Himtad 12.4.2014.

Kulturproducent, Ammattinetti, 2015. Tillgédnglig:

http://www.ammattinetti.fi/ammatit/detail/d2322bc10a65344601b744a28b20826¢
Hamtad 3.3.2015.

Kulttuurivienti, Opetus- ja kultuuriministerio, 2015. Tillginglig:
http://www.minedu.fi/OPM/Kulttuuri/kulttuurivienti/?lang=fi. Hamtad 3.3.2015.

Mikd luova talous? Luova Suomi, 2014. Tillgénglig:
http://www.luovasuomi.fi/mikaluovatalous Himtad 12.4.2014.

Mittild, Tuula & Lepistd, Tanja. 2013, The Role of artists in Place Branding - A case
study. Place branding and Public Diplomacy, nr. 3, s.143-153.

Moilanen, Teemu & Seppo, Rainisto. 2008, Suomen Maanbrdndin Rakentaminen, 166 s.

Maikinen Marco, Kahri, Anja & Kahri, Tuomas. 2010, Brdndi Kulmahuoneeseen!
WSOYpro, 255 s.

Taiteen tiedotuskeskukset ja Suomen kulttuuri- ja tiedeinstituutit. Luovan talouden ja
kansainvdlistymisen tukipilarit, Frame Finland 2015. Tillgénglig:

http://issuu.com/framefinland/docs/issuu_tietopaketti tiedotuskeskukse/1. Himtad
8.6.2015.

Update on How the World Views America, Foreign Press Centers. Tillgénglig:
http://2002-2009-fpc.state.gov/50324.htm. Himtad 15.1.2015.

Utbildning till kulturproducent, Yrkeshogsskolan Arcada. Tillgidnglig:
http://www.arcada.fi/fi/node/1664 2014 Hiamtad 2.3.2015.

Valtioneuovoston selonteko kulttuurin tulevaisuudesta/ Statsradets redogérelse om kul-
turens framtid, Opetus- ja kulttuuriministerion julkaisuja 2011 :8, 88 s. Tillgdnglig:

http://www.minedu.fi/export/sites/default/OPM/Julkaisut/2011/liitteet/ OKMO8.pdf?lan
=fi. Hamtad: 3.5.2014.

42


https://www.tem.fi/sv/innovationer/kreativa_branscher
https://www.tem.fi/sv/innovationer/kreativa_branscher
http://www.ammattinetti.fi/ammatit/detail/d2322bc10a65344601b744a28b20826c
http://www.ammattinetti.fi/ammatit/detail/d2322bc10a65344601b744a28b20826c
http://www.minedu.fi/OPM/Kulttuuri/kulttuurivienti/?lang=fi
http://www.minedu.fi/OPM/Kulttuuri/kulttuurivienti/?lang=fi
http://www.luovasuomi.fi/mikaluovatalous
http://www.luovasuomi.fi/mikaluovatalous
http://issuu.com/framefinland/docs/issuu_tietopaketti_tiedotuskeskukse/1
http://issuu.com/framefinland/docs/issuu_tietopaketti_tiedotuskeskukse/1
http://2002-2009-fpc.state.gov/50324.htm
http://2002-2009-fpc.state.gov/50324.htm
http://www.arcada.fi/fi/node/1664
http://www.arcada.fi/fi/node/1664
http://www.minedu.fi/export/sites/default/OPM/Julkaisut/2011/liitteet/OKM08.pdf?lang=fi
http://www.minedu.fi/export/sites/default/OPM/Julkaisut/2011/liitteet/OKM08.pdf?lang=fi
http://www.minedu.fi/export/sites/default/OPM/Julkaisut/2011/liitteet/OKM08.pdf?lang=fi
http://www.minedu.fi/export/sites/default/OPM/Julkaisut/2011/liitteet/OKM08.pdf?lang=fi

