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A FINN ELETERZES

SZTEREOTIPIATEREMTO
BRANDING STRATEGIAJA:

a nordic simplicity mint vizualis markakod

Bevezetés

B A finn életérzés (Finnish way of life) a kortars
globalis vizuélis kultaraban sajatos esztétikai és
narrativ mintdzatokon keresztiil valik felismer-
hetévé. E mintazatok koziil kiemelt szerepet jat-
szik a nordic simplicity vizualis nyelve, amely a
letisztultsagot, és a természetkozeliséget hang-
stilyozza. A tanulmény azt vizsgélja, miként va-
lik a finn életérzés vizualisan szervezett, globa-
lisan értelmezheté markastratégiava a nordic
simplicity esztétikajan keresztiil. A kutatas azt
elemzi, miként emel ki a vizualis kommunika-
ci6 bizonyos értékeket, mikozben mas tarsadal-
mi tapasztalatokat hattérbe szorit.

Az elemzés Osszehasonlité esettanulmény
formajaban val6sul meg, két eltér6 intézményi
logikat képviseld szerepld vizuélis kommunika-
cidjan keresztiil. A Visit Finland mint nemzeti
turisztikai szervezet az éllamilag legitimalt nem-
zetkép vizudlis kozvetitésében tolt be meghata-
roz6 szerepet, mig a Marimekko egy globélisan
jelen 1év6 dizdjnmarkaként a finn életérzés pia-
cositott, lifestyle-alapu értelmezését kinalja.

A nordicness mint kulturalis
markakonstrukcio

B A nordicness fogalma a kortars kulturélis
brandingdiskurzusban regionalis jelentéskeret-
ként mikodik. Stratégiailag szervezett narrativ
keret, amely a skandinév és finn identitast glo-
bélisan versenyképes jelentések koré rendezi
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(Anholt, 2007; Giovanardi et al., 2020). A kulturélis branding kritikai megkozeli-
tései szerint a markdk nem pusztin reprezentécios eszkozokként miikodnek, ha-
nem aktivan részt vesznek kollektiv identitasok szervezésében és stabilizalasaban.

A branding ebben az értelemben ideoldgiai és kormanyzasi technol6giaként
is értelmezhet§, amely normativ identitdsmodelleket termel és tart fenn
(Aronczyk, 2013; Kaneva, 2011; Kaneva, 2020). A nordicness igy a j6 élet globa-
lisan értelmezheté modelljeként miikodik (Volcic — Andrejevic, 2020).

Douglas B. Holt kulturalis méarkaelmélete alapjan a sikeres kulturalis markak
kollektiv mitoszokon keresztiil reagilnak tarsadalmi fesziiltségekre (Holt, 2004;
Holt, 2016). A nordicness narrativ valaszként értelmezhetd a klimaszorongéasra,
az intézményi bizalom vélsagara és a fogyasztas kritikajara.

A nemzeti és regiondlis identitdsok ugyanakkor nem rogzitett kulturalis
adottsagok, hanem diskurziv és vizualis jelentésképzési folyamatok eredményei
(Kavaratzis — Hatch, 2013; Lucarelli, 2011). A nordicness regionalis markakerete e
folyamat paradigmatikus példéja, ugyanis homogenizal6 logikédja egységes észa-
ki modellt konstruél, mikozben elhalvdnyitja a belsg torésvonalakat, példaul a
centrum—periféria viszonyokat, az Gslakos szami kozosségek marginalizaciéjat,
a migraci6 koriili politikai konfliktusokat vagy a joléti rendszerek strukturalis el-
lentmondasait (Cassinger et al., 2019).

A finn ¢életérzés vizualis nyelve

B A nordic simplicity nem pusztan esztétikai stilus, hanem a finn életérzés ide-
olégiailag szervezett vizuédlis rendszere. A kritikai branding szerint a vizualitas
nem tiikroz, hanem jelentést hoz létre; a képek, tipografiai dontések, kompozi-
cios elvek és anyaghasznalati kédok olyan normativ jelentésmezét konstrual-
nak, amelyben Finnorszag erkolcsos, fenntarthaté és autentikus helyként valik
globalisan értelmezhet6vé (Aiello — Parry, 2020).

Kress és van Leeuwen (2006; 2021) multimodélis szemiotikdja alapjan a
nordic simplicity vizudlis kédja egy koherens jelentésszervezd rendszerként mi-
kodik. A vilagos, deszaturalt szinpaletta, a természetes fény dominanciaja, a ne-
gativ tér tudatos alkalmazésa és a geometrikusan egyszerti kompoziciok nem
semleges formai dontések, hanem tarsadalmi jelentéssel biré er6forrasok. E don-
tések a tiszta és megbizhaté Finnorszag narrativajat erésitik (Machin, 2016).

A nordic simplicity normativ latdismédda valik, amely meghatérozza a termé-
szet, a jOlét és a fogyasztas értelmezését. Aiello és Parry (2020) szerint a vizua-
lis branding nem pusztan jelentéseket kozvetit, hanem tarsadalmi rendet termel,
amelyben bizonyos értékek, mint a fenntarthatésag, mértékletesség, autentikus-
ség esztétikailag és moralisan privilegizalt statuszt kapnak.

A csendes erddk, a héval boritott tavak, a szauna géze, a fa és a len texttra-
ja, valamint a mosolygd, fehér, kozéposztalybeli testek olyan stabil vizuélis to-
poszokka vélnak, amelyek a finn identitast gyorsan felismerhetd, globalisan de-
kédolhaté markava alakitjak (Kaneva & Popescu, 2021; Hall et al., 2013). Ezek a
sztereotipidk nem torzitdsok, hanem reduktiv, de hatékony jelentésstritések,
amelyek lehet6vé teszik, hogy a nordicness rugalmasan illeszkedjen a boldog-
sdg, a mentalis egészség, a slow living és a well-being globalis diskurzusaihoz.



Sztereotipiateremto és -megerdsité6 markaelemek
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B A sztereotipidk a kulturalis brandingben jelentésstirité mechanizmusokként
miikodnek, amelyek lehet6vé teszik a komplex kulturalis tartalmak gyors felis-
merését és globalis dekddolhat6sagat (Kaneva & Popescu, 2021). A finn életérzés
vizuélis kommunikécidjaban a sztereotipidk nem torzitasként, hanem stabiliza-
16 eszkozként jelennek meg: hozzédjarulnak ahhoz, hogy Finnorszag kovetkeze-
tes, koherens és konnyen azonosithaté6 markaképet alakitson ki.

A nordic simplicity vizualis kédja a sztereotipidk kialakuldsat elsGsorban
repetitiv ikonografiai mintazatokon keresztiil tdimogatja. A természetes tajak, a
viladgos, deszaturalt szinpaletta, valamint az emberi jelenlét visszafogott vagy
kontemplativ megjelenitése olyan képi toposzokka valnak, amelyek a finn iden-
titast a nyugalom, a rend és a természetesség konnotaci6ival kapcsoljak Gssze.
Ezek az elemek sorozatszertien ismétlédnek, ami hozzajarul jelentésiik termé-
szetesként valé érzékeléséhez (Machin, 2016; Rose, 2016).

A sztereotipidk miikodésének kulcsa a vizualis szelekci6: bizonyos tapaszta-
latok kovetkezetes kiemelése egytitt jar mas tarsadalmi valésdgok hattérbe szo-
ritdsaval. A finn életérzés képi reprezentdciéjdban a konfliktus, a tarsadalmi
fesziiltség vagy a heterogenitds ritkan vélik lathat6va. Ehelyett a vizudlis narra-
tivdk egy konfliktusmentes, erkolcsileg rendezett tarsadalmi tér képét rogzitik,
amelyben a természetkozeliség és az egyszerliség a tarsadalmi j6l-1ét bizonyité-
kaként funkcional (Volcic — Andrejevic, 2020).

A sztereotipidk megerdsitése kompoziciés és narrativ szinten is zajlik. A nyi-
tott terek, a horizontalis kompozicidk és a lassti vizualis ritmus olyan befogad6i
poziciét kinalnak, amely a szemlél6dést, a lelassulast és az érzelmi visszafogott-
sédgot normalizalja. Ezek a vizuélis dontések implicit médon azt sugalljak, hogy
a jo élet a csendhez, a rendhez és a kontrollalt térhasznalathoz kapcsolédik, mi-
kozben alternativ életformak vagy tarsadalmi tapasztalatok lathatatlanna valnak
(Aiello — Parry, 2020; Hollerer et al., 2021).

A kritikai kulturalis branding perspektivajabdl a sztereotipiak ilyen mdédon
rugalmas jelentéscsomagokként miikodnek. Nem egyetlen, merev identitasképet
rogzitenek, hanem olyan vizuélis és narrativ elemek egyiittesei, amelyek kiilon-
bo6z6 globalis diskurzusokhoz, példdul a well-being, a slow living vagy a menta-
lis egészség retorikajahoz kapcsolhaték. Ez a rugalmassag magyarazza, hogy a
finn életérzés vizualis sztereotipiai miként képesek egyszerre nemzeti identitast
kozvetiteni és univerzalizalhat6 életformét kindlni (Holt, 2016).

Esettanulmanyok mddszertani hattere

B A kutatas kvalitativ, interpretativ esettanulmany-maédszert alkalmaz, amely a
markakat kulturélis jelentésrendszerként kezeli. A vizsgélat 6sszehasonlito eset-
tanulmény formajaban val6sul meg, amelynek két esete a finn nemzeti és de-
signidentitas globalis kozvetitésében kiemelt szerepet betolté Visit Finland és
Marimekko.

Vizsgalt feliiletek

B Az elemzés nyilvanos, kurédlt és markavezérelt vizuélis feliletekre terjed ki,
mivel ezek tekinthet6k a markak intenciondlis onreprezentacidinak. A kutatas
nem a befogadéi értelmezésekre vagy a felhasznalék altal generalt tartalmakra
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fékuszal, hanem azokra a vizuélis megnyilatkozasokra, amelyek tudatos identi-
tasépitd stratégiak részeként jelennek meg.

A kozosségi médiafeluletek koziil az Instagramra esett a valasztds, mivel a
kortars vizualis kultdra egyik meghatéarozé terepe, ahol a markéak folyamatosan
Gjratermelik és finomitjdk vizuélis identitasukat. A platform repetitiv miikodé-
se alkalmassé teszi a stabil vizudlis mintédzatok és sztereotipidk vizsgalatéra.
Az elemzés markanként 24 posztra terjed ki, szisztematikus mintavétellel: a
vizsgalt idészak tizenkét egymast kovet6 honapot 6lel fel (2025. januar—de-
cember), amelybdl havi két posztot valasztunk. Tébbképes posztok esetében az
elemzés az egyes képek Osszhatédsara iranyul.!

Az elemzés modszere

B Az elemzés vizudlis szemiotikai megkozelitésen alapul, amely hérom, egy-
masra épiilé értelmezési szinten miikodik. A denotativ szinten az elemzés a koz-
vetlentil megfigyelhets elemekre fokuszal, igy a megjelenitett terekre, az embe-
ri jelenlétre vagy annak hidnyéra, a targyakra, a szinpalettara, az anyagszertiség-
re, valamint a kompozicié és a térhasznalat jellemzdire. A konnotativ szinten
ezek az elemek kulturélis jelentésekké szervezédnek, kiillonos tekintettel a ter-
mészetesség, a nyugalom, a rend és a tisztasdg vizudlis kédjaira. A harmadik,
mitikus szinten az elemzés azt vizsgélja, hogy e konnotdciék milyen kollektiv
narrativdkat hoznak létre, példdul a dizdjn, mint morélis gyakorlat, valamint a
csend, az egyszer(iség és a hitelesség univerzilis értékként valé megjelenitését.

Visit Finland: az intézményesitett finn életérzés

B A Visit Finland turisztikai oldal Instagram-kommunikaci6ja a finn életérzés
intézményesitett, dllamilag legitimalt vizuélis kozvetitésének egyik legkonzisz-
tensebb terepe. A vizsgalt idGszakban kozzétett posztok denotativ elemzése
alapjan a vizuélis narrativak dont6 tobbsége természeti kornyezetben jatszodik:
a képek talnyomo része erddket, tavakat, partvonalakat és nyitott tajakat jelenit
meg. A természet ezekben a kompozici6kban nem hattérelemként, hanem elséd-
leges vizualis szervezdelvként funkcional.

Az emberi jelenlét megjelenése kovetkezetesen visszafogott. A képek jelentds
részében az ember vagy teljesen hidnyzik, vagy egyéni, kontemplativ poziciéban
jelenik meg, gyakran a tdjba simulva. A csoportos abréazolés ritka, és nem valik
narrativ fékuszponttd. Az ember—kornyezet viszony leggyakrabban harmonikus
vagy aldrendelt formaban jelenik meg, ami a természet dominanciéjét erdsiti, és
a finn életérzést nem tarsadalmi interakciok, hanem térélményként konstruélja.

A vizualis stilusjegyek elemzése tovabb erdsiti ezt a mintazatot. A vilégos,
deszaturalt szinpaletta, a nagy, nyitott terek és a horizontélis kompoziciék do-
minancidja alacsony vizuélis fesziiltséget eredményez. A vizudlis ritmus jellem-
z6en lasst vagy mérsékelten dinamikus, ami idétlen, nyugodt befogadéi poziciét
kindl. Ezek a stilaris déntések nem variabilisak, hanem kovetkezetesen ismét-
16dnek, ami a finn életérzés kanonizélt vizualis form4jat stabilizélja.

A koédolt kulturalis jelentések szintjén a természetesség, az organikussag és
a nyugalom univerzalisan jelen vannak. A rend és a tisztasdg szintén gyakori je-
lentéskédok, mig a boldogsag és a fenntarthatésag inkabb implicit, esetleges mé-
don artikulalédik. A kollektiv narrativak szintjén Finnorszag konfliktusmentes



tarsadalmi térként jelenik meg, amely erkolcsi tdjként és a csend értékének hor-
dozbjaként konstrualédik.

1. Fot6: Visit Finland, 2025. december 6-i
Instagram-poszt

Marimekko: a globalis finn lifestyle-mitosz

B A Marimekko egy nemzetkozileg ismert finn dizdjnmérka, amely a modernis-
ta hagyomanyokra épiilg, karakteres mintavildgaval és szincentrikus esztétikaja-
val a mindennapi élet esztétizaldsat, a funkcionalités és az onkifejezés 6sszekap-
csolésat, valamint a finn életérzés optimista, progressziv és idétlen értelmezését
kozvetiti globalis kulturalis kontextusban; sajat megfogalmazasuk szerint, aho-
gyan Instagram leirdsukban is olvashaté: Finnish joy to everyday life.

Instagram-kommunikaci6ja a finn életérzés piacositott, lifestyle-alapa értel-
mezését jeleniti meg, amely eltérd vizuélis logika mentén szervezédik, mint az
intézményesitett nemzetkommunikécié. A vizsgalt posztok denotativ elemzése
alapjan a képi viladg elsGsorban beltéri kornyezetekhez kot6dik, ahol a dizajn-
targyak, textilidk és mintdzatok valnak a vizualis narrativa kozponti elemeivé.

Az emberi jelenlét itt sem dominans, azonban funkciéja eltér a Visit Finland
esetében megfigyeltt6l. Az egyéni szereplGk gyakran a dizajnhasznalat kontex-
tusdban jelennek meg, testiik és mozdulataik a targyakkal val6 kapcsolatot hang-
stulyozzak. A csoportos megjelenités marginalis, az ember-kérnyezet viszony
pedig tobbnyire semleges vagy harmonikus, ami kontrollélt, belsé terekhez ko-
tott életformat sugall.

A vizualis stilusjegyek elemzése alapjan a Marimekko kommunikécidja kont-
rasztosabb és grafikusabb képi vilagot épit. A szinpalettak gyakran élénkek vagy
mintazatokkal telitettek, mikdzben a fényhasznalat tovébbra is vildgos és termé-
szetes marad. Az anyagszeriiség hangsilyozasa, kiillonodsen a természetes texti-
lidk esetében a dizdjn tapinthatésagat és mindennapi hasznalhatésagat emeli ki.
A kompoziciék nyitottabbak és dinamikusabbak, mint a Visit Finland esetében,
ami aktivabb, jatékosabb befogad6i poziciét kinal.
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A kulturalis jelentések szintjén az organikussédg és az autentikussiag mellett a
boldogsag és az 6rom magas ardnyban jelenik meg. A kollektiv narrativak kozott
hangsilyos a dizdjn, mint moralis gyakorlat, valamint az univerzalizélhato élet-
forma igérete: a finn életérzés itt nem kollektiv nemzeti identitasként, hanem in-
dividuélisan fogyaszthat6 tapasztalatként konstrudlédik. A konfliktusmentesség
narrativdja tovabbra is dominans, azonban nem a csend és a természet, hanem
a kreativitds és az onkifejezés vizualis nyelvén keresztiil artikulalédik.

2. Fot6: Marimekko ruha, www.marimekko.com

Intézményesitett vs. piacositott nordicness

B Az 6sszehasonlité elemzés azt mutatja, hogy a nordicness nem egységes kul-
turdlis jelentésként, hanem eltérd intézményi logikak mentén szervez4dd vizu-
alis konstrukcioként miikodik. A Visit Finland és a Marimekko kommunikaciéja
ugyanazon kulturélis k6dkészletre épit, azonban annak funkciéja és tarsadalmi
implikéciéi alapvetGen killonboznek.

A Visit Finland esetében a nordicness intézményesitett kulturalis narrativa-
ként jelenik meg, amelynek célja egy stabil, konfliktusmentes és erkélcsileg ko-
herens nemzetkép fenntartdsa. A természet dominanciaja, az emberi jelenlét
visszafogottsaga és a lasst vizudlis ritmus egy olyan kollektiv identitést rogzit,
amelyben a tarsadalmi rend és a nyugalom magatol értet6déként jelenik meg.
Ebben a keretben a nordicness nem vélasztds kérdése, hanem normativ hori-
zontként miikodik.

Ezzel szemben a Marimekko kommunikaciéjaban ugyanez piacositott,
lifestyle-alapd konstrukciéva alakul. A finn életérzés itt individuéalisan fogyaszt-
haté tapasztalatként jelenik meg, amely a dizdjnhasznélaton, az esztétikai élmé-
nyen és az érzelmi azonosuldson keresztill valik hozzaférhetévé. A nordic
simplicity ebben a kontextusban nem a csend és a természet narrativdjara épil,
hanem a kreativités, az 6rom és az 6nkifejezés vizualis nyelvévé valik.

A két mkodési méd kozotti killonbség strukturalis, ugyanakkor ideologiai
természetl. Az intézményesitett nordicness a nemzeti identitast egységes és ter-



mészetesként érzékelt normarendszerként rogziti, mig a piacositott nordicness
ugyanezt a normarendszert flexibilissé és mobilizalhat6va teszi. E16bbi kollek-
tiv erkolcsi rendként, utébbi egyéni életstilus-vélasztdsként artikulalodik. Kozos
azonban, hogy mindkét esetben a vizualis kédok depolitizalt médon miikédnek,
a tarsadalmi ellentmondasokat esztétikai harmoéniava oldva.

A nordic simplicity vizudlis kédja ebben a ketts miikodésben kozponti sze-
repet tolt be. Az egyszertiség, az organikussag és a rend nem csupén formai pre-
ferenciaként, hanem értékhordozé kategériakként jelennek meg, amelyek impli-
cit médon hierarchizaljak a globalis életformékat. A finn életérzés igy mind in-
tézményi, mind piaci kommunikédciéban normativ modellként vélik lathatéva,
mikoézben alternativ tarsadalmi tapasztalatok vizuélisan marginalizdlédnak.

Kovetkeztetések

B A finn életérzés természetesként vald érzékeltetése nem adottsag, hanem vi-
zuélisan kédolt kulturalis allitds. A természetesség nem természetes, hanem vi-
zuélisan kédolt erkolesi 4llitas: ami letisztult = ami j6, ami csendes = ami hite-
les, ami természetkozeli = ami fels6bbrendd. A nordic simplicity ebben a kon-
textusban nem pusztan esztétikai stilus, hanem olyan vizuélis koédrendszer,
amely tarsadalmi és erkolcsi jelentéseket rendel a finn identitashoz, és megha-
tdrozza annak értelmezési kereteit.

Az 6sszehasonlit6 elemzés alapjan ez a kédrendszer eltéré médon miikodik
az intézményi és a piaci kommunikéciéban. A Visit Finland vizualis gyakorlata
egy kovetkezetesen idealizalt nemzetképet rogzit, amelyben a természet domi-
nanciaja és az emberi jelenlét visszafogottsaga egy rendezett, konfliktusoktél
mentes Finnorszag képét erdsiti. Ezzel szemben a Marimekko kommunikaciéja-
ban a finn életérzés inkdbb egyéni tapasztalatként és életstilusként jelenik meg,
ahol a dizdjn és a mindennapi hasznalat keriil elétérbe.

A két megkozelités kozos jellemzéje, hogy a nordic simplicity mindkét eset-
ben szelektiv médon emel ki bizonyos értékeket, mikézben maés jelentésrétegek
héttérbe szorulnak. A letisztultsag, a rend és a természetkozeliség kovetkezetes
hangsilyozasa hozzajarul ahhoz, hogy a finn életérzés magatdl értet6dének és
kivanatosnak hasson a globdlis vizuélis kultirdban. A kutatds eredményei igy
arra mutatnak ra, hogy a finn életérzés természetessége nem adottsag, hanem vi-
zualis dontések sorozatan keresztiil Gjratermelt jelentés.
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