A FINNORSZAG-MARKA

— AZ ARCULATEPITES ES AZ OKTATAS —

INNORSZAGBAN 2008 SZEPTEMBERE ES 2010 VEGE kozott a finn kiligy-

minisztérium kezdeményezésére orszdgmarka-bizottsag kezdte meg miiko-

dését. A célaz orszag nemzetkozi hirnevének javitasa volt. A bizottsag 2010
novemberében elektronikusan is elérhet cselekvési tervet hozott nyilvanossagra,
mely a kialakitand6 Finnorszag-brandet hatarozza meg. Tanulmanyunkban kisér-
letet tesziink arra, hogy bemutassuk a Finnorszag-brand kialakitdsanak folyamatat,
és megvizsgaljuk, hogy a formél6dé Finnorszag-brandben milyen szerep juta finn
oktatdsi rendszerrel kapcsolatos elemeknek. Szakirodalmi tapasztalataink alap-
jan feltételeztiik, hogy az oktatds eredményességének hangstlyozasa szerepet kap
a megvaldsitdsra javasolt Finnorszag-brandben. Dolgozatunk elsé részében ezért
sziikségesnek tartjuk az orszdgmarka (nation brand) alapfogalom tisztazésat, az
értelmezések bemutatdsat.

Az orszagmarka fogalma

A brand (,marka”) fogalma a termékmarketing-tevékenység és a marketingelem-
zés teriiletén hasznélatos. Az ezredfordulén jelentek meg azok a marketing téma-
ju publikdcidk, amelyek szerz6i szerint nem csupan egyes termékeknek vagy szol-
galtatdsoknak lehet markaja (brandje), hanem olyan nagyobb, a kézzel foghato, el-
fogyaszthat6, megvasarolhaté termékekhez képest absztraktabb egységeknek is,
mint példdul egy orszdg. Ebben az 6sszefiiggésben sziilettek meg a country brand-
(ing), nation brand(ing) ,orszdgmarka, orszdgmarkazas, orszégbrand” fogalmai és
elméletei. Az alabbiszakirodalmi attekintésben a tapasztalataink szerint gyakran
idézett felfogasokat mutatjuk be. Dolgozatunkban nyelvi okok miatt a mdrka és a
brand szavakat felvaltva hasznaljuk és szinonimaként kezeljik.

Simon Anholt publikaciéjaban (1998) a viléiggazdasigban jelentds szerepet jat-
sz6 orszagok nemzetkdzileg ismert termékmadrkait mutatja be, ugyanakkor felveti
annak lehetéségét, hogy maga az orszag is markanévvé véljon. A folyamat elése-
gitésében szerepet kap a country of origin (,,orszageredet-hatds”), melynek lényege,
hogy egyes fogyasztasi cikkek sikeressége gyakran elésegiti az adott orszagra vagy
népre vonatkozd pozitiv kozvélekedés kialakulasat.! A maésik érve, hogy néhény

1 ,Indeed, thelink between certain brands and their country of origin can become so powerful, through con-
sistent and high-profile marketing, thatitis difficult to decide whether the perception of a particular quality
derives rnore from the brand or from its provenance: in other words, brands can create or enhance the per-
ception of a country as much as the reverse. Arguably, the effect of technology-led international advertising
carnpaigns on the part of Mercedes, BMW Audi and Volkswagen over the decades is now a significant part
of the reason why people associate Gerrnany with technological excellence.” (Anholt 1998:397-398.)
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orszag esetében mar megfigyelhet6 a markanévvé valas,” de az ilyen orszagok sza-
ma korlétozott.> Anholt egy késébbi publikécidjdban (2000) az orszagmarka mi-
kodési mechanizmusardl is ir. Ezt szemléletes hasonlattal irja le: az orszagmarkat
tankhajéhoz hasonlitja, amelynek nagy tavolsag, sok idé kell a megfelels sebesség
eléréséhez, ésugyanigy az irdnyvaltas vagy a megéllitas is hosszabb id6t vesz igény-
be.* Azaz: orszagmarkat kialakitani és hatékonyan miikodtetni sok energidba ke-
riil, megvaltoztatni a kialakitott orszagmarkat szintén.

Peter van Ham politikatudomanyi szemszégbél kozelit az orszag mint marka je-
lenségéhez (van Ham 2000). Ertelmezése kozel 4ll ahhoz, amit Anholt allapit meg.
Van Ham szerint az orszagmarka egy orszaghoz kapcsol6dé olyan érzelmi tobblet,
ami a kiviilalléknak az adott orszagrél eszébe jut.’ Publikaciéjaban arra a jelenség-
re is ravildgit, hogy a nemzetkozi politikai térben az érdekérvényesités egyik eszko-
zévé valhatajolkialakitott orszagmarka, sét, annak menedzselése a hagyomanyos
értelemben vett nemzetkozi diplomdécia feladatkoreinek 4talakuldsdhoz is vezet.
Esszéjében tehataz orszagmarka fogalmatkialakuldsanak folyamataban, dinamiz-
musat érzékeltetve is értelmezi.

A témaval foglalkoz6 hazai publikaciok koziil kiemelend6k Papp-Vary tanulma-
nyai. A szerzd egyik publikacidjaban (Papp-Viry 2004b) felhivja a figyelmet, hogy
az ,orszag mint méarka” kialakuldsa szorosan 6sszefiigg egy hosszabb folyamattal,
amely a magyar nyelvben ,,imazsépités” formaban kézismert. Ahhoz, hogy egy or-
szag neve markanévvé véljon, tudatos markaépitési tevékenység sziikséges (Papp-
Vdry2003:5;7 2004b:304-308). Az orszagmaérka lehetséges céljait a kdvetkezdkben
foglalja 6ssze: a turizmus 6sztonzése bel- és kiilfoldi turistak szamara, a befekte-

2 ,Consequently, American brands can simply hitch themselves onto this powerful national brand.” (...)
»There are only alimited nurnber of other countries and regions in the world with clear, consistent, and uni-
versally understood brand prints, of which alarge proportion are European (England, Scotland, Ireland,
Spain, France, Italy, Germany, Switzerland).” (Anholt 1998:399.)

3 ,Itis equally clear that other countries are not brands, and have decidedly few internationally—understood
attributes beyond their immediate neighbourhood: ask a Mexican, an American or a Sri Lankan what qual-
ities they associate with Belgium, or Portugal, or Liberia, or Greenland, and their answer will be neither
long nor fluent.” (Anholt 1998:399.)

4 ,In fact,abrand’s native country behaves exactly like the parent company of any product” (4nholt 2000:23),
és,,And because a country’s brand is usually highly complex and highly robust, and built up over countries,
itis relatively hard to alter or demage it except through major political, economic or social upheaval. Like a
supertanker, a country’s brand image takes miles to pick up speed, but equally, it takes miles to slow down
again, change direction or stop.” (dnholt 2000:24-25.)

5 ,,Over the last two decades, straightforward advertising has given way to branding-giving products and ser-
vices an emotional dimension with which people ab identify.” (...) ,,A brand is best described as a customer’s
idea abouta product; the »brand state« comparises the outside world’s ideas about a particular country”
(...) »In fact, brands and states are often merge in the minds of the global consumer.” (van Ham 2001:2.)

6, The traditional diplomacy of yesteryear is disappearing. To do their jobs well int he future, politicans will
have to train themselves in brand asset management.” (van Ham 2000:6.)

7 »Abranding (markakialakitds/markazas) az az eljrds, amellyel megkiilonbéztetjitk termékiinket (orsza-
gunkat) a versenytarsakétdl. [23,27] Eredetileg a tehenek billogozasat nevezték brandingnek — vagyis azt,
hogyjollathatéan megjelolték, az adott joszag kinek a tulajdona. Ma mar a branding nem a tulajdont jelenti
(legalébbis attdl, hogy Nike p6lém van, még nem vagyok a cég tulajdona), hanem egy erds érzelmi kotédést
afogyaszt6 részérdl.(...) Témdankat tekintve mérkaneviink neve nem mas, mint orszagunk neve. Ennek 6n-
magaban is 6ridsilehet a hatalma.” (Papp-Viry 2003:S.)
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tések erdsitése, az export fejlesztése, nagyobb szerep a nemzetkézi szervezetekben
(Papp-Viry 2006:2-5).

Az Gjabb felfogasok koziil Kaneva meghatarozasat idézziik, mely szerint az or-
szagbrand ,,diskurzusok és technikak 6sszessége, melyek a marketing- és a markazasi
eljarasok mentén az egy nemzethez kapcsolddé jelentésmezdket Gjrakonstrualjak”
[sajat forditds] (Kaneva 2011:118).% Ez utdbbi értelmezés a tirsadalomtudomdny
feldl kozeliti és értelmezi a fogalmat, igy a meghatarozas alapja lehet a sz6vegértel-
mezésekre f6kuszalé ujabb vizsgélati eljarasoknak is.

Végiil Olins egyik publikdci6jat emlitjitk meg (2002). Ebben az esszében Olins az
orszagmarka kialakitasat torténelmi tavlatba helyezi, és arra tesz kisérletet, hogy
néhany példa alapjan bemutassa az orszagmarka térténelmi 1éptékii valtozdsat.
Ehhez bevezeti a rebranding ,,jramarkazas” fogalmat. Olinsnal az Bjramérkazas
a korabbi orszdgmarka dtalakitasat jelenti. Ennek sziikségességét azzal indokolja,
hogy a folyamatosan valtoz6 torténelmi koériilmények kozott az orszagok folyama-
tosan alakitjak identitdsukat, ennek pedig egyenes kovetkezménye az orszdgmar-
ka folyamatos alakitasais (Olins 2002:243). Orszagmarka-felfogdsa az el8z6ekhez
képest tagabb értelmii. Vezérmotivum a publikdciéban, hogy a szerzé a kiilonb6z6
orszdgok vagy nemzetek jelentds torténelmi folyamataihoz és eseményeihez koti
az orszag vagy nemzet identitdsdnak megvéltozasat és megvéltoztatdsat, ezt azo-
nositjaaz ij orszagmarka megjelenésével. Hangsuly esik Franciaorszagbrandjének
tobb szdz éves tavlatban torténd vizsgélatdra, a szerz6 kiemeli az 1789-es francia
forradalom és Napéleon hatasat az orszdg brandjére.’’ Az orszdgmarka-elméletét
torténelmi szinten bemutaté Olins tanulmanyaval kapcsolatban elgondolkodtaté
a szerz6 néhany olyan torténelmi példaja, amely sokkal inkabb 6nmeghatarozasi
aktusnak tekinthetd, mint a globalis nemzetkoézi versenybe valé aktiv bekapcso-
l6dasnak. Ilyen példdk az Oszmén Birodalom els vildghdbort utdni atalakitédsa,
illetve a masodik vilaghabort utdn a nagyhatalmak afrikai és 4zsiai gyarmatainak
fuggetlenségi harcai, az 6nallésag szimbolikus aktusai (példaul vj orszagnevek al-
kalmazasa, vagy a varosok atnevezése). Olins esszéje ugyanakkor arra is felhivjaa
figyelmet, hogy a modern kort megel6z6en is létezett az a nemzeti vagy birodalmi
érdekérvényesitési technika, amit ma az orszagmarkazdas eredményez.

Azidézett publikacidk alapjan az orszagmarka fogalmahoz kapcsol6dd ismétl6dés
tartalmak allapithaték meg. Az els6, hogy az orszagoknak a gazdasagi eldnyokért
folytatott kiizdelmében, a nemzetkézi politikai és gazdasagi szintéren befolyasuk

8 ,I offer a working definition of nation branding as a compendium of discourses and practices aimed at recon-
stituting nationhood through marketing and branding paradigms” (Kaneva 2011:18) [kiemelés a szerz6tél].

9 ,The reason why nations continue both explicitly and sometimes implicitly to shape and reshape their identi-
ties, or if you prefer explicitly and implicitly to rebrand themselves, is because their reality changes and they
need to project this real change symbolically to all the audiences, internal and external, with whom they re-
late.” (Olins 2002:243.)

10 ,You may not like the term, you may prefer to talk about a new or reinvented nation state, but if revolution-
ary France was not a new brand I do not know what is.” (Olins 2002:242), illetve ,,Under Napoleon, France
was not big enough, the whole of Europe was rebranded.” (Olins 2002:242.)
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névelésében jelent8s szerepe van az orszag pozitiv nemzetkozi hirnevének. A jol meg-
alkotott és népszertisitett brand az orszagok részére versenyelSnyt jelent (van Ham
2001;" Olins 2002;'? Papp-Viry 2003, 2004b). A brand feltétele, hogy sziikséges olyan
tartalom (termék, szolgaltatds, és az azokhoz fliz6d6 értéktobblet) megléte, amire a
brandettudatosan fellehet épiteni. Papp-Vary t6bb publikiciéjaban példaként emliti
Esztorszagot, amely esetében a brand alapjaa modernség és ajovéorientalt mentalits
(Papp-Vdry 2003:8)."* Ugyand — hangsulyozzuk: 2003-ban megjelent publikéciorol
van sz6 — negativ példaként emliti a tartalmatlan magyar imazsépitési torekvéseket,
melyben kézponti motivuma,,magyaros vendégszeretetre” alapozé kommunikéci6
(Papp-Vdry 2003:8)." Végiil a sikeres brandhez szitkséges a korményzati tdmogatis,
a brand menedzselésének, kommunikaldsdnak kdzponti irdnyitdsa, akdr a nemzet-
kozi téjékoztatas szervezésében (Anholt 2000:27;" sbt, Papp-Viry egyik példdja ese-
tében a brand tudatos épitése akar a kormanyzati kommunikdcié szintjére is helyez-
kedhet. Ennek idézett péld4ja Finnorszag, errél a késébbiekben lesz sz6). Van Ham
végiil azt allitja, hogy a jol kialakitott és kommunikalt orszdgmarka a nemzetkozi
versenyben a tulélés egyik sziikséges eszkoze (van Ham 2001:6).'¢

Az feldolgozott és bemutatott orszagmarka-meghatdrozasokbdl megallapithato,
hogy a fogalom értelmezése els6 megjelenéstél napjainkig alig ment at jelentés val-
tozason. A kiilonbségek leginkdbb a meghatarozasokirdnyaibél erednek. A jelenben
az értelmezés sokszin(ibb: a marketingszemléletii (a magara a jelenségre fokusz4lo,
statikusabb) értelmezés mellett megjelennek a jelenség politikai tartalmait és ko-

11 ,In today’s world of information overload, strong brands are inportant in attracting foreign direct invest-
ment, recruiting the best and the brighest, and weilding political influence. These days, individuals, firms,
cities, regions, countries, and continents all market themselves professionally.” (...) ,The underbranded
statehas a difficult time attracting economic and political attention. Image and reputation are thus becom-
ing essential parts of the state’s strategic equity.” (van Ham 2001:2-3.)

12 ,,These newly reinvented nations are compting both with each other an with older established entities in a
very hash and turbulent commercial environment. The nation that makes itself the most attractive wins the
prizes — other suffer.” (Olins 2002:246.)

13 ,Nemzetkozi orszagmarketing szakértdk szinte egyontetiien azt valljak, hogy a kivélasztott megkiilonboz-
tet$ poziciénak jovSorientdltnak kell lennie. Esztorszagban (angolul Estonia) példéul egyre erdsodik azok
tdbora, akik egyenesen az E-stonia orszag-elnevezés hasznalatat javasoljak a jovében. Az adatok azt mutat-
jak, ehhez minden rendelkezésre 4ll: a McConnel International kutatdsa szerint az in. e-kornyezet (e-cli-
mate) terén Tajvan és Esztorszag all a vildgranglista els6 két helyén (Papp-Viry 2003:8).

14 Hazédnkban sokaig gy gondoltak a szakérték, hogy a honi vendégszeretet az, ami minket leginkabb méassa
tesz. Volt olyan év, hogy az orszdgkampény kiemelten err6l szo6lt. De a ,vendégszeretet” egyéltalan nem kii-
16nleges pozicié. Mert ugyan melyik orszég nem vendégszeret$? Es féként melyik orszag mondja magérél,
hogy nem az? Dann irja 4 desztindcidk megkiilonbiztetése a turizmus nyelvén cimii cikkében [5]: ,, A legtobb
orszag sokszor olyat reklamoz legfébb értékeként, ami nem mond semmi kiilonlegeset az adott orszagrol.
Banglades a »bardtségos milliok orszéga« (»A country of friendly millions«), Magyarorszdgon vannak »a
legbaratsigosabb emberek Eurépaban« (»The friendliest people in Europe«), frorszigban talilod a »leg-
bardtsagosabb embereket« (»The friendliest people you’ll meet anywhere«) és a laoszi emberek »egyene-
sek, nyitottak és baratsdgosak« (»Lao people are frank, open and friendly«).” (Papp-Vdry 2003:8.)

15 ,, It requires government support. It requires reduced trade barriers. It requires competent and internation-
ally minded marketing people and strong advertising resource.” (4nholt 2000:27.)

16 ,Brand states will compete not only among themselves but also with superbrands such as the EU, CNN,
Microsoft, and the Roman Catholic Church (...) In this crowded arena, states that lack revelant brand equi-
ty will not survive. The state, in short will have become the State'.” (van Ham 2001:6.)
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vetkezményeit bemutaté (a tevékenységre fokuszal6, dinamikusabb) kozelitések.
Kitekintésként emlitjiik, hogy napjainkra az orszdgmaérkazas Gjabb elméleteiben
nagyobb hangsuly esik a nemzetkozi politikai szintéren val6 érdekérvényesités tar-
talmadra is. Simon Anholt példaul egyik konyvében (2007) az orszagmérkardl mar
ugy ir, mint a versenyképes identitds megteremtésének egyik eszk6zérél.

Avézlatosismertetés zarasaként rAimutatunk, hogy az orszagmarka kialakitdsa és
kialakulasdnak folyamata, hatdsmechanizmusa az elmult t6bb mint tiz évben meg-
jelentetett szakirodalmikinalat alapjan részletesen tanulményozhaté. Példaul egy
holland konyvtar altal 6sszedllitott, 2011-t6l elérhetd nation brand-irodalomjegy-
z¢k hét oldalon sorolja f6l a relevans elméleti és gyakorlati publikaciékat. Szintén
jelentés mennyiségtiirodalmat emlit Kaneva (2011) is, akiaz éltala felkutatott pub-
likacidk strukturdlt feldolgozaséval vazolja fol a fogalom torténetét és kutatasi ird-
nyait. ) 186 sz6veget sorol fol a felhasznélt irodalomjegyzékben.

Akétlistaattekintése kapesan az egyik észrevételiink, hogy nohaa ,nation brand”
szokapcsolat 1998-ban jelent meg elészor publikacidoban (Anholt 1998), a székap-
csolat mogottijelentés kordntsem ilyen fiatal. Kaneva példaul 25 olyan tételt dolgoz
fol, amelyek 1998 elétt jelentek meg és 6sszefiiggésbe hozhatdak az orszagmarka
vagy az orszagmarkd4zas fogalmaval. A feldolgozott miivek k6zott tobb az 1920-as
években jelent meg. A masik észrevétel, hogy noha a fogalom leggyakoribb hasz-
néléi marketingszakemberek és marketing-kutaték (Simon Anholt; a hazai kuta-
t6k kozott Papp-Vary Arpad Ferenc), a fogalom mogétti tartalomnak sok kotédé-
se van egyéb szakteriiletekhez, példdul a politikatudomanyhoz (Peter van Ham), a
kiilkapcsolatok elemzéséhez, diplomaciai technikédkhoz, sét, a nemzetekkel és or-
szagokkal 6sszefiiggd sztereotipia-vizsgalatokhoz is.

A Finnorszag-brand és kialakitasa

A feldolgozott marketing-szakirodalomban kevés olyan tanulmény olvashatd, amely
finn vonatkozasban mutatja be az orszagmarka tartalmat. Papp-Vary egy tanulma-
nyéban (2004a) az allamalkoté finnugor népek orszagimazsénak vizsgalatat ttizi ki
célul. A szerzd igyekszik megtalalni Esztorszag, Finnorszag és Magyarorszag esetében
a kozos torténelmi-tarsadalmi érintkezési pontokat, ezek mentén értelmezi az orsza-
gok imazsat, és dllapitja meg a fejlédési lehetdségeket, kiillonds tekintettel a nemzet-
kozi kommunikaciéra. Az orszagimazs jellemzésekor mindharom orszag esetében
kulcstényez8ként emliti a keleti blokkhoz vald kényszer(i kot6dést. Ez eltéré médon
hatott az orszagok gazdasagi fejlédésére, Finnorszag szimara a torténelem bizonyos
kitiintetett pillanataiban gazdaségi fejlédést is jelentett (Papp-Vdry 2004a:441).” A

17 ,,Barmilyen meglep6, azt mondjik, hogy a Szovjetuniéval valé szoros kapcsolat is sok szempontbdl jot tett
az orszagnak ésun. »lathatatlan beruhdzasokat« inditott el. Az 1980. évi moszkvai olimpia széllodaépi-
tési programjaban val6 részvétel, az olimpiai vitorlasversenyeket rendez6 Tallinn repiil6tér- és széllodare-
konstrukcidi, a nagy szovjet tank- és turistahajé-vasarlasok, vagy a k6z6s banyészati beruhazésok Kelet-
Karélidban mind-mind hozzéjérultak a fejlédéshez, a tapasztalatszerzéshez.” (Papp-Viry 2004a:441.)
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fejlddés emblémadjava a Nokia elektronikai és kommunikaciés cég lett, amely az
orszéag fejlédésének egyik jelképévé valt az ezredforduléra. A finn orszagimazs ki-
alakitdsaban Papp-Vary hangsulyozza a valds gazdasagi fejlédés mellett a kommu-
nikacié jelentdségét:

»Az,hogy ma Finnorszag »skandinav orszdg«, tudatos és hosszii marketingmun-
kaeredménye. A Kiiligyminisztérium példdul rengeteg eréfeszitést forditott ar-
ra, hogy minden évben minél tobb kiilfoldi ijsagirétismertessen megaz orszag-
gal.(...) AKiiligyminisztérium mellett mésik élenjaréd szervezet a »FinnFacts«,
mely lényegében egyfajta orszagimazs-kozpontként funkcional: itt késziil el a
legt6bb Finnorszag-propaganda-anyag, és innen latjak el informaciéval az 4j-
ségirdkat” (Papp-Viry 2004a:444).

A nemzetkozi folydiratokban tobb helyen megtalaljuk az orszagot példakénta sike-
res orszdgmérka kialakitasira és miikodtetésére. Anholt (2000) szintén Finnorszég
ésaNokiakapcsolatatemeliki. A szerz6 szerint a kellden dtgondolt marketing nyo-
man szerinte nem csupan a mobiltelefon-marka lett sikeres az ezredforduléra, ha-
nem a fogyasztok tudatdban Finnorszaghoz is a magas foku technolégia és a ver-
senyképesség fogalmai kapcsolédnak (Anholt 2000:25)." Ryan (2008) Finnorszag
country of origin-hatasat (eredet-hatds) mutatja be. A finn eredet-hatés kialakuldsa-
nak bemutatasahoz a szerz6 kezdépontként a Szovjetunid 6sszeomlasa utani alla-
potot hatdrozza meg. Alldspontja szerint ekkor ugyanis Finnorszag gazdasagi mély-
pontra keriilt, ebb6l az allapotbdl azonban sikeriilt viszonylag gyorsan tjjaépiteni
a gazdaségat (Ryan 2008:15).”” Ryan bemutatja azokat a finn markdakat és cégeket,
amelyek jelentds szerepet kapnak Finnorszag nemzetkdzi képének formalédsaban
és ismertségének elésegitésében (Nokia, Exel Oyj, Neste Oil, Ahlstrom). E cégek
tevékenysége mentén alakultak ki azok hatdsok, amelyek a finn termékeket a vila-
gon keresetté teszik: a magas szint(i design, a megbizhatdsag, a technoldgia magas
szintje, a vevok irdnti felelésség, és a termékekhez kapcsolédé mindségi szolgalta-
tasok (Ryan2008:19).*° A szerz6 mindezek mellett megemliti napjaink Finnorszég-

18 ,,Nokia has transformed itself from a moderately successful domestic producer of rubber boots into one
of the world’s most successful high-tech brands. In doing this, it has also managed to create an enterely
new set of associations of »brand Finland« in many consumer’s minds — no longer just a quiant fairyland
perched ont he fringe of Europe, this is a country that can do technology, can do mrketing, and can be world
beating.” (Anholt 2000:25.)

19 ,While Finland had always been a nation that traded extensively with Scandinavia and northern Europe,
its emergence as a country bent on engaging in commerce with the rest of the world can be dated, more
or less, from the 1990s and the collapse of its exports to the Soviet Union. Initially, Finland’s prospects
seemed gloomy. The country »was hit by the most severe economic downturn in any OECD country since
the World War II. GDP fell by 10 per cent in just three years and unemployment rose from 3 to 17 per cent«.
The recovery was, however, relatively rapid thanks to industrial restructurings and the growth of new in-
dustries such as telecommunications. Finland also committed itself to renewal and change in more tradi-
tiona industries, such as wood pulp, paper and engineering.” (Ryan 2008:15.)

20,,0ne of Finland’s arguments for consideration, it is stressed in this paper, is the country-of-origin effect.
Partof thisis intrinsic: the design, innovation and technological qualities embodied in the product or ser-
vice on sale. Part of it is extrinsic: the conditions of fairness and justice, respect for the customer and a sense
of responsibility for the safety and environmental standards under which products and services are pro-
duced and marketed in Finland.” (Ryan 2008:19.)
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brandjének két olyan 6sszetevéjét, amelyek csak részben vezethetSk le a termelés-ke-
reskedelem-fogyasztds hdrmasabol. Az egyik az északi életstilus finn véltozata (Ryan
2008:17),*" illetve 4j elemként — a 2006-0s OECD-PISA-felmérésekre hivatkozva
— az olvasas szerepe és az oktatds eredményessége (Ryan 2008:17).22
Finnorszdg nemzetkdziismertsége szempontjabol a fentebb emlitett példakat 2007-
t6l kezdve kiegészitik a finn kormanyzat markaépitési torekvései, azaz a gazdasagi
szféraban mintegy akaratlanul is formélt nemzetkézi Finnorszag-képhez az elmult
években tarsul a kormanyzati szinten szervezett Finnorszagmarka-épités. 2007-ben
azorszagakkorikiiliigyminisztere, Alexander Stubb az Eurépai Néppart elektronikus
feliiletén olvashatd év végitidvozléjében kijelentette, hogy napjainkban amarkék aleg-
jobbhirvivék egy orszagrdl.”* A markdk hatékonysaganak kérdésétnéhany finn példa-
valillusztralta (a konnyi- és komolyzenei élet szerepldi, sportolok,a modern technikat
jelképezd cégek). Altalanosan ismert példaként megemlitette, hogy az eredeti Mikul4s
Lappfoldon lakik — majd ugyanezzel a motivummal zérja a szoveget.>* Néhany ho-
nappal kés6bb a fenti gondolatmenettel 6sszhangban a Finn Kiiligyminisztérium ro-
vid kézleményben (UM 2008) arrél tuddsitott, hogy a kiiliigyminiszter irdnyitdsaval
finn orszagmarka-bizottsag alakult, amely 2008. szeptember 16-t61 2010. december
31-ig kap felhatalmazast,* feladata erds Finnorszag-brand kialakitdsa, amely segiti
az orszagot a nemzetkozi gazdasagi versenyben.? Mindez 6sszhangban alltaz akkor
hivatalba 1ép6 kormany programjaval, amelyben az egyik kézponti elem az orszag
nemzetkozi imdzsanak az erGsitése.” Az orszagmarka kialakitdsanak céljai kozt a
kévetkezéket jel6li meg a kézlemény: a finn véllalatok versenyképességének meg6r-
zése, az orszag sulyanak névelése a nemzetkézi politika szinterein, a Finnorszéag felé
irdnyuld befektetések 6sztonzése és a Finnorszdgba irdnyuld turizmus el8segitése.?

21 ,The Nordic lifestyle — especially the Finnish version thereof — is also presented as a physically active way of
life. Winter sports, not surprisingly, are emphasised, but Finns are also passionate sailing and motor sport
enthusiasts.” (Ryan 2008:17,)

22 ,,Education, especially reading, also fi gures prominently in the Nordic lifestyle. Finland is always among
the leading countries — quite often first — in the OECD’s comparative measures of scholastic achievement.”
(Ryan 2008:17.)

23 ,Brands are modern ambassadors. They tell alot about the place that they come from. Finland is a high-
tech country. We love gadgets. Nokia, currently ranked as the sixth most valuable brand in the world, is
naturally in its own league” (Stubb).

24 ,So, is Finland the only country with famous brands? Absolutely not. All countries have their own brands.
But, just remember that when you open that Christmas present, no matter which brand it contains, it was
given to you by Santa Claus — and he is Finnish” (Stubb).

25 A kévetkezdkben tobbnyire finn sz6vegekre torténik hivatkozas, az orszdgmarka-bizottsag céljai, miiko-
dése angolul a kévetkez6 helyen talalhaté: http://nation-branding.info/2010/10/27/finland-country-bran-
ding-update/ (Lyytinen 2010a).

26 ,Valtuuskunnan tehtdvini on laatia perusta Suomen maabriandin eli vahvan maakuvan luomiselle Suomen
kansainvilisen kilpailukyvyn parantamiseksi” (UM 2008).

27 ,Valtuuskunnan nimedminen pohjautuu hallitusohjelmaan, jossa asetetaan yhdeksi hallituskauden kes-
keiseksi tavoitteeksi Suomen maakuvan vahvistaminen” (UM 2008).

28 ,Maabrindilld vahvistetaan suomalaisten yritysten toimintaedellytyksi4, saadaan lisa4 ulkopoliittista
vaikuttavuutta, kehitetadn Suomen kiinnostavuutta investointikohteena ja lisitadan Suomeen suuntautu-
vaa matkailua. Maabrandi on taustatekija menestykselle ja hyvinvoinnille. Huono kuva tarkoittaa pahim-
millaan riskii taloudellisesta ja poliittisesta taantumasta” (UM 2008).
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A bizottsag elndke Jorma Jaakko Ollila, a Nokia és a Shell nagyvallalatok korab-
bi elnéke, tagjai kozott megtalalhatdk a média, finn vallalatok, az akadémiai szfé-
ra képvisel6i, és olyan tagok is, akiket a 60-40%-os nemi ardny megtartasa célja-
bél vélasztottak a bizottsdgba csaknem egy évvel annak megalakuldsa utan (HS
2008.09.23.). Az utblag vélasztott bizottsagi tagok koziil érdekességként kiemeljitk
Batulo Essak-ot, aki szomadliai sziiletésti, 1998-ban kapott finn allampolgarsagot,
és a finnorszagi Zold Part képviselje.

A bizottsag otlete és felallitdsa, a nemzeti érdekek ilyen képviselete kritikakat is
kapott. Példaként emlitjiik a Helsingin Sanomat elektronikus kiadasu szdmaban
megjelent szveget (HS 2008.09.21.). Ez a révid esszé éles kritikét fogalmaz meg a
bizottsdg létrejottérdl. A kritika Iényege, hogy a finnek betegesen sokat t6ré6dnek
azzal, hogy mit gondolnak réluk a vilag mas részein, ez hozta létre a bizottsagot. A
masik kritika, hogy més orszagok (Esztorszag, Dania) mér jéval korabban elkezd-
ték az orszdgmarka-épitést. Az utolsé bekezdések kritikdja a mindig kiilfold felé
néz6 finneknek sz61:* a szerzd szerint adminisztrativ 1épésekkel nem lehet egy or-
szag nemzetk6zi imdazsat meghatarozni, ha nincsen egy erés belsé képe.

Abizottsag tevékenységének kézzelfoghaté eredménye egy kiadvany, amelybena
bizottsag tagjai 6sszefoglaljak, mely értékekre alapozvalehetanapigyakorlatban is
el6segiteni Finnorszag nemzetkozi imazsanak javitasat. A kiadvanyt 2010. 11. 25-
énhoztak nyilvanossdgra, melynek cime: Tehtdvd Suomelle — Miten ratkaisee Suomi
maailman vibelidisimpid ongelmia — ,Finnorszag feladatai — avagy hogyan oldja
meg Finnorszag a vilag legéget6bb problémait” [a szerz6 forditasa).

Az orszdgmarka-bizottsdg tevékenysége nyoman létrej6vé dokumentumrdl an-
nak megjelenése és az orszagmarkaval kapcsolatos honlap (http://www.maakuva.fi)
elindulasa el6ttlehetett olvasni annak valészint tartalmdrdl. A Helsingin Sanomat
egy rovidirdsa (HS2010.10.17.) abizottsagi tagok megkérdezése alapjan dllitja, hogy
meglepetés nem fogja érni a finneket, a szévegben valéban megjelend sulypontok
(afinnek teremtd ereje, a természet, a viz szerepe) kozott az irds varhatéan ki fogja
emelni az oktatas helyzetének hangstlyozasat.*

A nyomtatott és az elektronikus sajt6 rogton reagalt a kiadvany megjelentetésé-
re: egy kommentar (HS2010.11.25/1) kiemeli a Finnorszdg-brand tartalméanak egy
addig kevéssé ismert elemét, azaz a tervek szerint 2030-ra a vildg ,,problémameg-
oldé” orszagava kell valni. Az Gjsdghir szerint ennek szimbolikus alakja Martti

29 ,Furthermore, country brands are not established through administrative decisions, or through any other
decisions, for that matter. National images are mostly based on random and coincidental events, whose sig-
nificance is understood only in retrospect.”

Or as Simon Anholt, the British pioneer of nation branding, said: ,National image is like starlight which,
by the time it reaches us on Earth, is only the distant echo of an event that started and finished long before.
Nevertheless, Ollila’s working group would do well to put some speed in its work. I want my neighbours to
start whispering as soon as possible: »She’s a Finn. We were lucky!« Until then I’ll have to boost Finland’s
national brand on my own. It’s terribly difficult, having to think about what others think.” (HS 2008.09.21.)

30, Tarkeimpini teemoina mukana ovat ainakin opettaminen, arkiluovuus seka luonto ja vesiosaaminen.
Arkiluovuudelle brandiryhmai tarkoittaa suomalaista insind6riosaamista, luotettavia ja toimivia jarjestel-
mia.” (HS 2010.10.17,)
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Ahtisaarinemzetkozilegismert, Nobel-békedijas finn diplomata. A ,,problémameg-
oldé nemzet” programjahoz rendezvénysorozatis jarulna az Ahtisaari nevéhez koté-
dé Ahtisaari-napok rendezésével és dijak (,,kis Nobel-dij”) alapitasaval. Ugyanezen

anapon volt olvashaté egy révid interji Simon Anholttal, az orszdgmarkazas meg-
hatdrozo személyiségével. A publikacio szerint (SK2010.11.25.) Anholtaz aktivitést

és atermészetnek a finnek életében jatszott szerepét emeli ki, és a révid interjuban

is szerepet kap az oktatds magas szinvonalanak emlitése.”

A finnorszagi oktatds-nevelés vilaiga mint az orszagbrand
alkotéeleme

E témat jelen dolgozatban két elemzési szempont mentén kozelitjik. E16szor a sz6-
veg kommunikativ jellemzéinek vizsgalataval azt vazoljuk fel, hogy milyen szan-
dékokat olvashatunk ki a sz6vegbdl, illetve majd bemutatjuk, hogy az orszagmar-
ka tartalmi silypontjai kozt milyen szerepet kap a finnorszégi oktatds és nevelés
vilagara torténd utalas.

Azorszagmérka-bizottsagaltal kibocsatott szoveg nagy ivii cselekvési tervnek ne-
vezhetd. Ezt jelzi a cim (,,Tehtdva Suomelle” — ,,Finnorszag feladatai”) és a sz6veg
felépitése is. A harom f8 részben az orszagmarka-6sszetevéinek bemutatasa utan
hosszi lista 4ll, amiben egyes tarsadalmi csoportok teendéit foglaljak 6ssze a szer-
z8k. A cselekvési tervben a leggyakrabban eléforduld szé a ,tehtdva” — ,tenniva-
16, teendé, dolog, feladat, kotelesség”. Megjegyezziik, hogy e tekintetben az angol
valtozat kevéssé szintelen, a Mission for Finland! cimt sz6vegben a mission — ,,(ki)
kildetés, megbizas, misszid, hittérités” sz6 szerepel a legtdbbszor a finn kifejezés
helyett. A cselekvési terv szovegét behalozzak a kiildetésre vonatkozé kijelentések,
amelyben a szerz8k feladat kijelolésétdl a kiildetéstudat kijelentéséig jutnak el. A
nyité fejezetbdl par példatidézve:

»2030-ra Finnorszag a vildg problémamegoldé népe lesz.” (TS:3); ,,Finnorszég
mar mostis a vilig legjobb orszéga.” (TS:3); ,Finnorszagnak kis teriilete ellené-
re hihetetlen ereje és lehet8sége is van az éget6 globdlis problémak megoldasa-
ban.” (TS:3); ,Nekiink feladataink vannak.” (TS:3); ,Finnorszagnak kifejezett
felel6ssége, hogy megoldhassuk ezeket a problémakat. Finnorszaga vilignak a
cselekvéképességet, aktivitast kindlja a tartés megoldasok, a termékek és szol-
galtatdsok és a tarsadalom cselekvéképességének formdajaban” (TS:3)* [a szer-
26 forditasal.

31 ,Suomalaiset ovat tekij6itd” ,,Ja tissd kohtaa, Anholt korostaa, pitaisi havahtua: alleviivata, ettd Suomion
hyvi koulutuksessa.” (SK'2010.11.25.)

32 ,Vuoden 2030 Suomi on maailman ongelmanratkaisija.” (7S:3.) ,, Suomi on jo maailman paras maa.” (TS:3.)
»Suomella on pieneen kokoonsa nahden uskomaton maara vahvuuksia ja mahdollisuuksia ratkaista maail-
man vihelidisimpi globaaleja ongelmia.” (TS:3.) ,Meilld on tehtiva.” (TS:3.) ,,Suomella on suorastaan vel-
vollisuus osoittaa, ettd me osaamme ratkaista naita ongelmia. Suomi tarjoaa maailmalle toimivuutta ja kes-
tivid ratkaisuja sek tuotteiden ja palveluiden ettd yhteiskunnan toimivuuden muodossa.” (7'S:3.)
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A dokumentum sajatossaga, hogy az orszagmarka meghatarozdsaval és iizenetei-
vel a finn tarsadalom csoportjait szélitja meg. Az orszdgmarka megvaldsitasdnak
ugyét Finnorszaglakéinak k6zos tigyévé nyilvanitja, igy a formalédé orszagmarka
kialakitdsdban a szervez8k tullépnek a korményzati kommunikaciés eszkoztarak
miukodtetésén (azaz tdjékoztatasi kdzpontok, honlapok mukodtetése, ladsd Papp-
Vidry 2004a:444). A brand kialakitasaban, kozvetitésében és miikodtetésében is
aktiv allampolgari részvételt tartanak sziikségesnek:

»Finnorszag feladata aztis megtanulni, hogyan kézvetitsiik a vilag felé, hogy pont
mi toéreksziink a problémdak megoldaséra.” (TS:5); ,A finn tirsadalom aktivitdsa,
afinnek természetkozelisége, ésa vilagszinvonaltialapfokti oktatds nem csupan
abuiszkeségre adnak okot, hanem hatékony munkaeszkozok is egyben.” (TS:5);

»A vizek megtisztitidsa nagy nemzeti projekt.” (75:7); A finnekkel kozdsen akar-
juk az orszdgmarkézast végezni” (TS:11)* [a szerzé forditdsa).

A formal6dé Finnorszag-brandre vonatkozéan tdbb olyan tanulmény késziilt ed-
dig, amely a marketing-szempontokat érvényesitve az orszigmarka kialakitdsaban
kovetendé értékeket mérlegre téve, példaul a témahoz kapcsolédd SWOT-analizis
vagy a megvaldsithatésidg mentén kapcsolddik a mérkazashoz. A témara vonatko-
z6 elemzések koziil kiemeljiik Pietildinent (2010). A szerz8 nagyszamu szoveg és a
markazas gyakorlataban érintett szakemberek interjui alapjan megallapitja, hogy
Finnorszagban a formal6dé orszagmarkardl két £f6 diskurzus alakult ki: a kereske-
delmi-gazdasdgi és a politikai diskurzus. A kereskedelmi-gazdaséagi diskurzusban
a Finnorszég-brand kialakitasdnak célja elsésorban a kereskedelmi elénydk és ke-
reskedelmihaszon érdekében kialakitaniaz orszdgmarkdt, nem csupdnafizikailag
megfoghat6 termékek teriiletén, hanem beleértve a szolgaltatasokatis. Igy a termék
vagy szolgaltatds ,,finnségének” kovetkeztében lesz kelend6bb a fizikai vagy virtua-
lis piacon (Pietildinen 2010:46—47).>* Az allam-fékuszt diskurzus ezzel szemben
mas mérka-értelmezésbél ered. Ebben a diskurzusban a brand Finnorszédgra mint
allamra, és a finnorszagilakossagra, az 4llam és a lakossag dltal képviselt sajatos ér-
tékekre utal. Ez a brand-felfogas jovéorientaltabb, mint a kereskedelmi, megjelen-
nek benne Finnorszag jovéjének szandékolt korvonalai, azaz a fejléddési iranyokat
iskijeloli (Pietildinen 2010:47).% Pietildinen kategériai koziil az ismertetett orszdg-

33 ,Suomen tehtdvi on myds oppia kertomaan se, ettd juuri me pystymme ratkomaan ongelmat.” (7'S:S.)
»Suomalaisen yhteiskunnan toimivuus, suomalaisten liheinen luontosuhde ja maailman kérkiluokkaa ole-
va peruskoulutus eivit ole pelkastaan ylpeyden aiheita, vaan oikein kéytettyind myos tehokkaita tyokalu-
ja.” (TS:S.) ,Vesien puhdistaminen on suuri kansallinen projekti.” (TS:7.) ,Vesien puhdistaminen on suuri
kansallinen projekti.” (TS:7.,) ,,Olemme halunneet tehdd Suomi-brindityotd yhdessd suomalaisten kanssa.”
(TS:11.)

34 ,Kaupallinen diskurssi perustuu késitykseen erddnlaisesta Suomi-tuotemerkisti, jota kehittdmalld kan-
sainvilista Suomi-kuvaa voidaan parantaa. Brandayksella tavoitellaan ensisijaisesti taloudellisten hyoty-
jen saavuttamista. [...] En siis tarkoita tuotemerkilld sité, ettd maa ymmarrettéisiin valttdmatté fyysisen
tuotteen, vaan pikemminkin tuotteistamisen metaforan kautta, silla kaupallisen ndkemyksen mukaisesti
tuotemerkkeji voidaan kehittda paitsi tuotteille, my6s esimerkiksi palvelukokonaisuuksille tai organisaa-
tioille - paikoillekin.” (Pietiliinen 2010:46.)

35 ,Valtiollisen diskurssin nakékulmasta tuotettu puhe brandisté kiinnittyy puolestaan Suomeen valtiona tai
kansakuntana pikemmin kuin universaalina kaupallisena tuotemerkkiné. T4ll6in maabrandays maarit-
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marka-értelmezés alapjan a cselekvési terv az dllamot a kdzéppontba allité diskur-
zus részének tekinthetd, igy az orszdgmarka tigyét az egész tarsadalomra kiterjed
fontossagunak mutatja be. Az igy értelmezett orszagmarkazds jellemzdje, hogy a
marka kialakitdsa és kommunikaldsa a tirsdalom tagjai szdmadra feladatokat is ad-
nak, de az el6ny6kbél is mindenki részesedik. Az orszag ebben a kozelitésben egy
nagyvallalatként irdnyitott egységnek definidlhatd, meghatarozott feladatkorok-
kel és az ellenérzés lehetSségével.

A sz6veg értelmezésének mésik szempontja a tartalmi kozelités. A kommunika-
tiv sajatossagok némelyike miatt — a finneknek szél elsésorban, cselekvési tervet
fogalmaz meg, amelyhez a tervek szerint a tdrsadalom széles korei kapcsolédhat-
nak —aszovega finn (nemzeti) identitdst koriiljaré kisérletnek, kezdeményezésnek
is értelmezhetd. Jelen dolgozatban az oktatasi vonatkozasokat hangsulyozzuk, itt
a szoveg e vonatkozasait emeljiik ki.

A sz6veg harom 6 fogalom koré épiti az érvrendszert amellett, hogy Finnorszag
a legjobb problémamegoldé orszag lesz 2030-ra. Ezek koziil kettd (a finnek aktivi-
tasa és lelki alkata,*® a természet értékei) leginkabb adottsdgnak tekinthetd, az
oktatds az egyetlen tervezett, tudatos tevékenység.’® Az oktatds napi gyakorlatara
és a finn iskolarendszerre vonatkoz rész a dokumentum 186-251. oldala. Az ok-
tatassal kapcsolatos részek tartalmi szempontbdl két részre tagolhatdk. Az egyik
kozelitésben a finn oktatasi rendszer eredményei, a masik kézelitésben a jévSorien-
taltsag jegyében az oktatdshoz kot6dé teendbket sorolja £6l.

Az elért eredmények kozott a kvetkezdkre esik jelentds stly:

»Finnorszag a vilagnak jobb oktatast és jobb tanarokat kinal.” (TS:3); ,A finn
altaldnos iskola vitan feliil a vilag legjobbjai kozott van. A sikerek hatterében a
finneknek az oktatds jelentéségébe vetett hite, és az ahhoz jaruld, tanulast se-
gitd légkor jarul.” (TS:189); ,,Az oktatés és a tanulds jelentdsége a munka vila-
gaban is egyre hangsulyozottabb. A cégek a termékek és szolgaltatasok helyett
vagy azok mellett egyre tobb egyéni megoldast kinalnak az igyfelek igényeire”
(TS:189)* [a szerz6 forditasal.

tyy Suomen tulevaisuuden visioinniksi ja rakentamiseksi, jonka my6td maakuvan ajatellaan kehittyvén.
Brandaykselld pyritdan saavuttamaan kansallisia etuja, jotka liittyvit taloudellisen ja sosiaalisen hyvin-
voinnin edistimiseen sek poliittisen vaikutusvallan lisiimiseen.” (Pietildinen 2010:47.)

36 ,Toimivuus kuvaa sanana parhaiten ratkaisukeskeisen kansan yhteiskuntaa, kulttuuria ja toiminta-
tapoja. Monissa tutkimuksissa ja vertailuissa Suomi mainitaankin maailman toimivimpana maana.
Toimivuudessa yhdistyy kaksi meille luonteenomaista asiaa, luotettavuus, keskindinen luottamus ja toi-
saaltaluovuus, epikonventionaalinen ja epahierarkkinen tapa ratkaista ongelmia.” (7S:41.)

37 ,Luonto on kansainvilisen Suomi-kuvan selkein ja vahvin erottava tekiji. Suomi tunnetaan ennen kaikkea
puhtaastaluonnostaan ja tuhansistajirvistdan.” (TS:41.)

38 ,,Koulutus on kivijalka, jolle Suomen menestys perustuu. Suomalainen perusopetus on todettu 2000-lu-
vulla PISA-mittauksissa maailman parhaaksi.” (75:43.)

39 ,,Suomi tarjoaa maailmalle parempaa opetusta ja opettajia”. (7S:3.) ,Suomalainen peruskoulu on kiistatta
maailman ehdotonta kirked. Menestyksen takana on suomalaisten vahva usko koulutuksen merkitykseen
ja siihen pohjautuva oppimismyénteinen ilmapiiri.” (TS:189.) ,Koulutuksen ja oppimisen merkitys koros-
tuu myos tyelamaéssa. Yritykset tarjoavat tuotteiden ja palveluiden sijasta tai niiden lisiaksi yhda enemmén
ratkaisuja asiakkaiden tarpeisiin.” (7S:189.)
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Szintén visszatérd elem a PISA-eredményesség hangstlyozésa, és a finn didkok
eredményeinek nyomdn kialakulé ,,finn minta” emlitése. A PISA-teljesitménymé-
résekhez kapcsoldédo finn eredményesség egyik magyarazé tényezéjeként vissza-
téréen hivatkoznak a finn tandrok magas szinti munkajara, ez szintén hangstilyos
a szévegben, példdul:

»A maiviligban egy orszdg sem tud boldogulni iskoldzott és talalékony nép nél-
kiil. A finn minta(...) szolgalhatja sok mas mai fejlett orszag fejlédését” (TS:193)*°
[a szerzd forditdsa).

Finnorszag oktatasi rendszerének és a PISA-tanuldi teljesitményméréseken elért
pontszdmainak koszonhet8en a finn alapfoki oktatds az elmult évtizedben nem-
zetkozi hirnévre tett szert, a magas szinvonalii alapfoki kozoktatas az orszag egyik
védjegyévé valt. A PISA-eredményesség mentén szerzett nemzetkozi hirnév ugyan-
akkor tdlmutat a szakmai, azaz pedagégiai és kozoktatasihatdsokon. Arild Tjeldvoll
allitasa szerint a finn kormdanyzat részérél a PISA-eredményesség alkalmat teremt
az oktatds és képzés egyéb szektorinak fejlesztésére,” illetve a NOKIA céggel valé
parhuzam Finnorszag szamara gazdasagi eldnyoket s sejtet.** Napjainkra — miutdn
aharom évenkéntszervezett PISA-teljesitménymérések ésaz eredmények értékelése
szinte visszhang nélkiil zajlanak — a neveléstudoményi szaksajtoban és a médidban
kisebb sulya van a finn eredmények értékelésének. A 2010 novemberében megje-
lentetett cselekvési terv alapjan tgy tlinik azonban, hogy a kormanyzati szintt finn
kiil- és belpolitika igyekszik kihasznalni a PISA-mérések mentén szerzett hirnevet.
Ennek egyikjele a finn kiiliigyminisztérium irdnyitasaval 2008 szeptembere és 2010
december vége kozott kialakitott orszagmarka-cselekvési terv. A szandékotjol szem-
1élteti az ajavaslat, amely a tudomdanyos élet résztvevdinek a feladataként olvashaté:

,»Afinn altaldnosiskola sikere a2000-es évek tarsadalmanak sikertorténete. Ezért
fontos, hogy a finneknek és a hozzank latogaté kiilfoldieknek népszerii kiadva-
nyokon keresztiil lehet6sége legyen megismerni, mi is a siker lényege és mi ma-
gyardzza azt. Ezérta nagy finn tudoményos kézpontokban (...) magas szintti 4l-
landé kiallitdst kell szerveznia finn oktatasi rendszerrdl. Az anyagbdl késziilhet
nemzetkdzi vandorkidllitas is” (7S:194).43

40 ,,Nykymaailmassa mika4n maa ei voi parjatd ilman koulutettua ja osaavaa kansaa. Suomen-malli on hy-
viksi havaittu, ja se voi toimia myds monen nykyisen kehitysmaan vdyldna parempaan.” (mind TS:193.)

41 ,,The international academic success of Finnish secondary schooling in the Program for International
Student Assessment (PISA) and the triumph of the Finnish technology company NOKIA have stimulated
national ambitions to improve higher education institutions in Finland.” (Tjeldvoll 2009:93.)

42 ,,Today’s key symbols of Finnish technological and educational success are NOKIA and PISA. NOKIA is
the world’s leading mobile phone maker, whose logo and slogan (Connecting People) are seen around the
world. The OECD’s PISA, which has described the Finnish education system as having a double quality
(world-class scores in reading, mathematics, and science for fifteen-year-old students and themost equita-
ble education system in the world). [...] Thus, the educational success in Finland rests on two main pillars:
equity and market economy.” (Tjeldvoll 2009:94.)

43 ,Suomalaisen peruskoulun menestys on 2000-luvun yhteiskunnan suuri menestystarina. Siksi on tarke-
aa, ettd sekd suomalaisilla ettd kansainvilisilla vierailijoilla on mahdollisuus ymmartaa populaarin tiedon
kautta, mistd tdssd menestyksessd on kyse ja mika sitd selittdd. Tamén vuoksi suomalaisiin tiedekeskuk-
siin, kuten Oulun Tietomaahan ja Vantaan Heurekaan, voisi rakentaa korkeatasoisen pysyvéin nayttelyn
suomalaisesta koulutuksesta. Niyttelystd voitaisiin tehdd mys kansainvilisesti kiertdva versio.” (7S:194.)
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Egy korabban publikalt tanulményunkban (G4l 2011) vazoltuk azt a harom dis-
kurzust, amelyek a finn didkok PISA-teljesitményéhez kapcsolédnak. A mintate-
remtés diskurzusdnak bemutatdsanaljegyeztitk meg (G4l 2011:30-33),hogy olyan
szovegek tartoznak a szévegcsoportba, amelyek szerz8i a didkok teljesitményének
hangstlyozasaval kévetendd példaként mutatjik a finn iskolarendszert és az ok-
tatas napi gyakorlatat. Véleménytink szerint a fentebb kiemelt tartalmak nyomén
a bemutatott cselekvési terv is ebbe a sorba illeszkedik — azzal a nem csekély kii-
lonbséggel, hogy a PISA-sikeresség és az oktatasi rendszer eredményessége a po-
litikai szandékok szerint a nemzeti identitas részévé kezd valni. Azaz: a kordbbi
évek szakmai szintéren zajlott kommunikdcidja szinteret véltoztatott, és a politi-
kai kommunikdcié része lett.

Osszegzés

A tanulmanyunkban a Finnorszag-marka feltarasinak kezdeti fazisat foglaltuk 6sz-
sze, igy a jelenség felismerésére, rogzitésére, és kisebb mértékben hatésaira kivan-
tunk 8sszpontositani. Tovabbi kutatasi tavlatot jelenthet a Finnorszag-brand hata-
sainak vizsgalatdbabevonnianemzetkozi és ahazai oktatdspolitikai diskurzusokat,
kiilonos tekintettel a finnorszagi tanulok PISA-eredményességére.

Dolgozatunkban a jelenség leirasara és értelmezésére a marketingelemzés né-
hany egymadssal 6sszefiiggs fogalmat is alkalmaztuk. Az oktatas ilyen szempontu
vizsgalata k6zelebb hozhatja az olyan kérdések megvalaszolasat, mint: mely folya-
matok révén valnak egyes orszagok a benchmarking targyaiva; hogyan alakul ki
hosszabb id6 alatt viszonylag szilard és egységes kép a nemzetkdzi kommunikaci-
6s szintéren egy orszag oktatasi rendszerérdl; milyen érdekek és ellenérdekeltségek
mentén alakul ki k6lcsdndsen hasznos egytittmiikddés nagy nemzetkozi szerveze-
tek és egy orszag oktataspolitikaja kozott.
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e Mikroszinten, azaz az ESZA-programok célcsoportja szintjén a hatas gyenge,
attekinthetetleniil szétaprézédott.

Utdirat

A fentiekben felvillantott értékeléstdl fiiggetleniil megéllapithatd, hogy a 2000—
2006-o0sid6szak legfontosabb eurépai munkapiaci eseménye a 8—10 milli6 kelet-eu-
répai munkaviéllalé és didk sikeres kirajzasa és nyugat-eurépai beilleszkedése volt.
A megmozduld tomegekrdl a mai napig csak becsléseink vannak. A romak, mint

»parianép” (M. Weber) eurépai migracidja természetesen teljesen kiilon téma. A ki-
vandorlasi nyomast a munkanélkiiliség valamint az atlagbérek kozotti dramai kii-
lonbség jelentette. A mobilitdshoz dontSen hozzdjarult a mobiltelefon, az internet,
aSkype,afapadoslégitarsasagok valamint a Western Union tipust pénzkiildé szol-
galtatdsok tomegessé valasa. A tomeges migracid és sikeres munkavallalds talanaz
évtized legnagyobb eurdpai tairsadalmiinnovacidja (social innovation) volt, amely
eldszor valdsitotta meg tdomegméretekben az ,,emberek szabad dramlasat”, az 6ssz-
eurdépai munkaerépiacot. 2004 utani megvaldsuldsa olyan félelmetesnek latszott a
régi tagallamokban, hogy leirasa nem szerepel az Unié e targykoérben alkotott ter-
jedelmes dokumentumaiban.

Megallapithatd, hogy a nevezettidészakban egyetlen olyan ESZA-projekt sem fu-
tottaz Unidban, amely a munkanélkiili vagy szegény kelet-eurépaiak kivandorlasat
ésmunkavallalasat tdmogatta volna. (Alengyel kollégék rendelkeznek olyan kozve-
tett timogatasi példakkal, mint az egészségligyben dolgozék ESZA-tdmogatassal
inditottangol nyelvtanfolyama, melyet azonnali angliai munkavallalas kovetett. A
projekt eredeti célja azonban nem ez volt.)
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