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,Finnish Design”

Zur Genese eines Werbediskurses zwischen nationaler Selbstbehaup-
tung und globalem Markt

Abstract: “Finnish Design”. An Advertising Discourse between National Self-
Assertion and global Market. The article investigates into the origins of the
Finnish Design discourse, which has proved so prominent and functional
in recent years. While an infrastructure for the production and diffusion of
arts-and-crafts items had been built up in Helsinki from the late 19" century
onwards and Finland joined the vanguard of international modernism in the
1930s it took the difficult context of the Second World War and its imme-
diate aftermath to firmly anchor the notion of specifically Finnish design.
Items of everyday consumption, seemingly sharing certain characteristics,
were thereby loaded with national connotations - an interpretation mirrored
and amplified on international forums. Under the conditions of post-modern
globalized markets this label has increasingly turned into a sales tool of an
almost arbitrary, yet highly effective sort.
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Einleitung

Diskurse, als von Interessen geleitete und auf Plausibilisierung zielende sprachliche
Strukturen, entfalten ihre vielleicht deutlichste Wirkung in Wettbewerbsentschei-
dungen. Seit dem 25. November 2009 kann sich Helsinki offiziell mit dem Titel World
Design Capital schmiicken, was im Jahr 2012 mit zahlreichen Design-bezogenen
Veranstaltungen gefeiert werden soll, bei einem Budget von etwa fiinfzehn Millio-
nen Euro.! Die Verleihung dieser vom International Council of Societies of Industrial
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Design (ICSID) ausgelobten Auszeichnung markiert indessen nur die jiingste Etappe
in der Geschichte der Aufmerksambkeit, welche Finnland im Allgemeinen und seine
Hauptstadt im Besonderen dem Design seit iiber einem Jahrhundert zu Teil werden
lasst.? Diese Geschichte soll hier beleuchtet werden, wobei die Betrachtung von fiinf
Jahrzehnten geraten scheint, in denen jeweils qualitative Spriinge in Entwicklung,
Verstindnis und Propagierung von Finnish Design zu verzeichnen waren: die fiir
das Kunstgewerbe formativen 1870er Jahre, die Hochzeit der ,,Nationalromantik®
um 1900, die klassische Moderne der 1930er Jahre, die den finnischen (Wohlfahrts-)
Staat buchstéblich mitgestaltende Nachkriegsmoderne der 1950er Jahre, sowie die
im Zeichen der Globalisierung sich vollziehenden neuesten Entwicklungen und
Diskurse der 2000er Jahre. Ausgewihlte einschlagige Designobjekte sollen themati-
siert werden, vor allem jedoch das Reden iiber sie, Strategien ihrer Prasentation, die
Rolle wichtiger Akteure und nicht zuletzt die institutionellen Rahmenbedingungen,
namentlich spezielle Foren in Helsinki und internationale Ausstellungen. Besonders
interessiert der Einsatz der — angesichts der anvisierten Adressaten und Absatzmir-
kte nicht zufillig englischen — Chiftre Finnish Design in Werbediskursen und Pro-
duktkommunikation, die seit Mitte des 20. Jahrhunderts und in jiingster Zeit auffal-
lend hiufig gebraucht wird. Weitergehende methodische und theoretische Aspekte
der Frage, wie Design-Geschichte - ,,at the intersection of technology and culture® -
am besten zu schreiben wire,> kdnnen nur am Rande beriicksichtigt werden. Dage-
gen mag am finnischen Beispiel deutlich werden, wie eine wirkungsvolle Aufladung
von Alltagsgegenstinden zwischen einem ,,banal nationalism® (Billig) und dem ver-
kaufsorientierten Einsatz bestehender Mythen und Diskurse erfolgen konnte.

Vom Gewerbefleif3 zur ,funktionalistischen” Republik

Von 1809 bis 1917 war Finnland autonomes Grof3fiirstentum innerhalb des Rus-
sischen Reiches, mit dem Zar als Staatsoberhaupt in Personalunion. Mit dem Auf-
kommen einer finnischen Nationalliteratur und -kunst im spéteren 19. Jahrhundert
fanden die latent durchgehend vorhandenen Abgrenzungsbestrebungen im kultu-
rellen Bereich verstarkten Ausdruck.* Vor allem die Kalevala-Sage bot reichlich Stoff
fir die finnische Nationalbewegung und wurde nicht nur eifrig gelesen, sondern
auch in bildender Kunst und Architektur interpretiert.

Erginzend hinzu kam der in ganz Europa seit der Mitte des 19. Jahrhunderts
unverkennbare Trend, die Verschmelzung von Kunst und Industrie zu férdern. Die
Herstellung ansprechend gestalteter Giiter fiir den Alltagsgebrauch schien aus wirt-
schaftlichen, aber auch aus padagogischen und damit (gesellschafts-)politischen

Griinden ratsam, galt doch Geschmackserziehung als Weg zur Bildung miindiger
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Biirger. In den européischen Metropolen waren die grofien Industrie- und Gewer-
beausstellungen, bald auch eigene Schulen und Museen Kristallisationspunkte fiir
das entstehende Kunsthandwerk resp. Arts and Crafts (der Begrift ,Design® sollte
sich erst im zweiten Drittel des 20. Jahrhunderts durchsetzen). Im peripheren Hel-
sinki markierten, nach Aufhebung des Zunftzwanges, die 1870er Jahre diesbeziig-
lich einen Durchbruch: 1871 wurde eine praxisbezogene Kunsthandwerkschule
(Veistokoulu, in Kasarmikatu 21) eroffnet; nicht zuletzt zu deren weiterer Stdrkung
erfolgte 1875 die von Industriellen wie kulturell ambitionierten Biirgern betriebene
Griindung des Finnischen Kunstgewerbevereins.” Zeitgleich nahm die von dem
schwedischen Unternehmen Rorstrand aufgebaute Arabia-Keramikfabrik einige
Kilometer nordlich des Helsinkier Stadtzentrums ihre Produktion auf; 1876 fand
unter grofler Anteilnahme die erste Ausstellung finnischer Industrieerzeugnisse im
siidlich gelegenen Kaivopuisto-Park statt, und unter mafigeblicher Mitwirkung Carl
Gustav Estlanders (1834-1910), Professor fiir Asthetik an der Universitit Helsinki
und erster Kunsthistoriker im modernen Verstandnis, kam es zur Einrichtung eines
reprasentativen Museums fiir die Schonen und die Angewandten Kiinste: des Ate-
neum. Das Gebdude im Neo-Renaissance-Stil, 1887 fertiggestellt und eingeweiht,
beherbergte neben den beiden Museen die zwischenzeitlich in ,,Zentralschule der
Angewandten Kiinste“ umbenannte Veistokoulu.

Das im Ateneum zum Ausdruck kommende Bemiihen um européisches Niveau
bzw. Anschlusstahigkeit wurde gleichermaflen auf der Pariser Weltausstellung von
1889 deutlich, zu der Finnland, erleichtert durch das Fernbleiben Russlands, erst-
mals einen eigenen Nationenpavillon beisteuern konnte. Kiinstlerisch deutlich
selbstbewusster und origineller, im rustikalen Stil der finnischen Nationalroman-
tik gehalten, war indes der elf Jahre spiter wiederum in Paris aufgebaute Pavil-
lon. Méglich wurde dieser - unabhéngig vom diesmal ebenfalls eingerichteten rus-
sischen Pavillon — durch den nachdriicklichen Einsatz des in Paris wie in St. Peters-
burg bestens vernetzten finnischen Kiinstlers Albert Edelfeldt, der auch als Ausstel-
lungskommissar fungierte, wihrend die kiinstlerische Ausgestaltung Eliel Saarinen
und Akseli Gallen-Kallela iibertragen wurde.®

Obwohl auch einige kunstgewerbliche Gegenstidnde ausgestellt waren, zum Bei-
spiel Holzstithle des Architekten Yrjo Blomstedt, Teppiche von Gallen-Kallela oder
einige Tonarbeiten von A. W. Finch im sogenannten Iris-Raum, einer innerhalb
des Pavillon abgetrennten Wohnstube,” war das Hauptanliegen dieses temporaren
Prasentationsortes weniger der Absatz finnischer Gebrauchsgiiter als vielmehr ein
umfassender Uberblick iiber Leben(sbedingungen) und Schaffen des finnischen
Volkes. Ein gewisser Akzent lag, neben Einblicken in die finnische Fauna und Flora,
auf Leistungen in Kunst, Wissenschaft und Bildungswesen, inklusive der entspre-
chenden Publikationen. Offensichtlich gelang es, die internationale Offentlichkeit
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tiir Finnland zu interessieren; wie zu den iibrigen Pavillons wurden dabei beson-
ders die exotischen Aspekte vermerkt. In zeittypisch ,,volkisch“ akzentuierter Dik-
tion befand der Kunstkritiker Gustave Soulier:

»Character imposes itself so powerfully on the complete architectural and
decorative ensemble which is the Finnish Pavilion, this odd union of rough-
ness and tenderness from a people who have retained something primitive
with the utmost sincerity thanks to the rigorous climate, the struggles which
they must endure and also the persistence of their national legends“?

Eine Art bleibende Form fanden der Geist, die Asthetik und auch einige der
Objekte des Weltausstellungspavillons im Finnischen Nationalmuseum am nord-
lichen Rand des Helsinkier Stadtzentrums, fiir das Saarinen mit seinen Partnern
Herman Gesellius und Armas Lindgren zwei Jahre darauf den Architekturwettbe-
werb gewann. Auch die als Gesamtkunstwerk angelegten Wohn- und Arbeitshau-
ser, welche dieses Trio kurz nach der Jahrhundertwende denkbar ,naturnah’ am
See von Huvittrask, etwa 25 Kilometer westlich von Helsinki, zur ihrer eigenen Nut-
zung schufen, blieb dem robusten, vor allem kantige Granitsteine und Holz verwen-
denden ,,nationalromantischen® Stil verpflichtet. An der um eine genuin ,,finnische*
Formensprache bemiithten Innenausstattung war, neben den Ehefrauen, abermals
der Kalevala-Maler Gallen-Kallela beteiligt. Zeitgleich wurden in Helsinki etwa die
rasch wachsenden biirgerlichen Viertel Katajanokka und Ulanlinna mit reprasenta-
tiven, Motive der finnischen Tier- und Pflanzenwelt aufgreifenden, fiinf- bis sechs-
geschossigen Wohnhéusern in diesem Stil gestaltet. Die Transposition nationaler
Identitdt in konkrete Formen und Objekte erlebte mithin um 1900 eine Bliitezeit,
doch erfolgte sie primér durch symbolisch aufgeladene Einzelstiicke und Bauten,
nicht iiber seriell gefertigte und als ,,finnisch“ konsumierte Alltagsgegenstinde.

Nach dem Ersten Weltkrieg blieben fiir die 1918/19 konstituierte Republik
Finnland internationale Ausstellungen eine gesuchte Gelegenheit zur Selbst- und
Auflendarstellung, die spitestens seit der als ,Durchbruch des Modernismus®
gepriesenen, von rund vier Millionen Besuchern gesehenen Stockholmer [Kunst-
gewerbe-]Ausstellung von 1930 unter dem asthetischen Imperativ des Funktiona-
lismus stand. Im gleichen Jahr gestaltete Erik Bryggmann den preisgekrénten Fin-
nischen Pavillon fiir die Weltausstellung in Antwerpen: aus Sperrholz-Modulen,
strukturiert durch zum Teil raumhohe Fensterfronten und im Ganzen dezidiert
modern-rechtwinkelig gehalten. Um 1930 wurden neue, chemisch oder anderweitig
industriell gefertigte Materialien getestet und man experimentierte mit der techno-
logisch ausgefeilteren Bearbeitung bekannter Materialien. Im Einzelfall konnte dies
zu Divergenzen zwischen Traditionalisten und Modernisten fiithren, aber auch zu
ungeahnten Synthesen.
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Um eine Diversifizierung des Sortiments bemiihte sich der in Stockholm als
Topfer ausgebildete Kurt Ekholm (1907-1975), der die in Schweden bereits wei-
ter fortgeschrittene Verkniipfung von kiinstlerischer Formgebung und industrieller
Fertigung nach Finnland brachte. Auf sein Betreiben hin wurde an der in grofien
Quantitdten produzierenden Arabia-Fabrik 1932 eine eigene Abteilung fiir Kunst-
keramik eingerichtet und ausgebaut. So konnten auch in Helsinki anspruchsvolle,
geradezu skulpturale Einzelobjekte entstehen, die zum Teil in das 1948 gegriindete
Arabia-Werksmuseum eingingen. Wie die Beispiele der Keramiker Tyra Lundgren
oder Michael Schilkin zeigen, konnte eine auf hoherpreisige Unikate zielende Pro-
duktion in den 1930er Jahren durchaus auch 6konomisch erfolgreich sein.” Quan-
titativ im Vordergrund stand indes die zunehmend ,,funktionalistische“ Serienpro-
duktion von Geschirr und Sanitdrkeramik; Ekholm selbst, bis zu seinem erneuten
Weggang nach Schweden 1949 Kiinstlerischer Direktor der Fabrik, steuerte die bei-
den génzlich unpratentidsen, preisgiinstigen, fiir den praktischen Alltagsgebrauch
gedachten Steingut-Services AH (1935) und das in den finnischen Nationalfarben
blau und weif3 gehaltene Sinivalko (1936) zum Arabia-Sortiment bei."

Nachgerade zu finnischen Staatskiinstlern avancierten in den 1930er Jahren
(Saarinen lebte mit seiner Familie bereits seit 1923 in den Vereinigten Staaten) indes
der als Architekt wie als Designer tatige Alvar Aalto und seine vor allem in Glas
und Keramik arbeitende Frau Aino.!! Nachdem sie bereits einige Design-Klassi-
ker entworfen und beispielsweise in der ihrerseits 1928 er6ffneten Kunsthalle Hel-
sinki gezeigt hatten, griindeten sie gemeinsam mit der Industriellen Maire Gullich-
sen und dem Kunstkritiker Nils Gustav Hahl 1935 die ganz modernistischen Prin-
zipien verpflichtete Mobelfirma Artek. Auf der 6. Mailander Triennale 1936 wurden
hochwertige Biegeholzmobel und Glasgeschirr aus ihrem Repertoire vorgestellt.
Diese und weitere Objekte verschafften dem finnischen Beitrag eine spiirbar hhere
Wertschitzung als den aus finanziellen Griinden eher diirftig bestiickten Pavillons
auf der Arts Décoratifs- Ausstellung in Paris 1925 oder der Weltausstellung in Bar-
celona 1929.” In Mailand gestaltete Aino Aalto die finnischen Ausstellungsraume.
Alvar Aalto wiederum trat als Architekt der Finnischen Pavillons auf der Pariser
Weltausstellung 1937 und auf der New Yorker Weltausstellung 1939 in Erschei-
nung. Obwohl in den Konstruktionsideen von den internationalen Trends der Zeit
beeinflusst, namentlich vom Bauhaus, setzte Aalto in den Materialien - Holz statt
Stahl - und in den organischeren Formen der Objekte doch eigene Akzente, etwa
in der an die sanften Wellen finnischer Seen erinnernden ,,Savoy-Vase® (1937). Die
seine Handschrift tragenden Gebrauchsgegenstinde erfuhren, nicht weniger als
seine Architektur, internationale Anerkennung und wurden - mehr noch durch die
Logik des zeitgenossischen Ausstellungs- und Publikationsbetriebes als durch eige-
nes Betreiben - als spezifisch ,finnisch-modernistisch® rezipiert.
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Abb. 1: Die dezidiert asymmetrische, in ver-
schiedenen Grioflen und Farben erhditliche
Glasvase wurde 1936 von Alvar Aalto fiir
einen Wettbewerb entworfen, aus dem er als
Sieger hervorging. Das im darauf folgenden Jahr im Zentrum Helsinkis erdffnete Luxusrestau-
rant Savoy, dessen gesamte Innenausstattung den beiden Aaltos tibertragen wurde, erwarb sie
als Tischdekoration. http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/1/19/Aalto_vaas_1937.

P8

Somit kann festgehalten werden, dass zwischen den 1870ern und dem Ende der
1930er Jahre in Finnland wesentliche institutionelle Voraussetzungen fiir die Pro-
duktion und Propagierung kunstgewerblicher Gegenstinde geschaffen wurden.
In wachsendem Mafle entstanden Haushaltsgegenstdnde und Inneneinrichtungs-
objekte mit dem dezidierten Anspruch auf (industriell gewéhrleistete) ,,Formge-
bung®" allerdings noch nicht explizit unter dem Rubrum Finnish Design prisen-
tiert oder vermarktet.

Die Nation und ihre Designobjekte zwischen den Blécken

Die mitunter zum ,goldenen Zeitalter des Finnischen Design® (v)erkldrten 1950er
und 1960er Jahre konnen, als Periode des wirtschaftlichen Booms zumindest der
westlichen Welt, auch international als Hochzeit industriell gefertigter (Massen-)
Produkte angesehen werden." Viele der von finnischen Designern verfolgten Ideen
und Leitlinien entsprachen etwa jenen der an das Bauhaus ankniipfenden Ulmer
Hochschule fiir Gestaltung, die freilich das genaue Gegenteil eines ,deutschen
Designs® zu propagieren trachtete. Hier wird deutlich, wie wenig eindeutig Pro-
duktformen und -materialien fiir sich genommen sind, wie sehr sie vielmehr durch
die sie umgebenden Diskurse eingeordnet und bewertet werden. Im Unterschied
etwa zu Deutschland war ein affirmativer Bezug auf die jiingere Vergangenheit ins-
besondere durch die Sinngebung des ,,heroischen® Widerstands gegen die Sowjet-
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union im ,,Winterkrieg“ von 1939/40 und allgemein des nationalen Zusammenste-
hens in Krisenzeiten méglich. Daneben wurde auch der friedlichen Variante des
nationalen Schlagabtauschs, dem Sport, in Finnland hohe Bedeutung beigemes-
sen. Seit den grofien Erfolgen des Langstreckenlaufers Paavo Nurmi in den 1920er
Jahren fiihlte sich die junge Republik, ungeachtet der randstdndigen Lage und der
bescheidenen Bevolkerungszahl, international satisfaktionsfihig und bemiihte sich
intensiv und erfolgreich, Olympische Spiele in Helsinki ausrichten zu konnen. Das
fiir 1940 geplante Ereignis musste kriegsbedingt verschoben werden, fand aber dann
1952 statt, wobei der mittlerweile 55-jahrige Nurmi zur Er6ftnung das Olympische
Feuer entziindete.

In dhnlicher Weise bedeutsam fiir das finnische Selbstbewusstsein so kurz nach
Kriegsende mit den wirtschaftlichen und politischen Herausforderungen waren
die erfolgreichen Teilnahmen an den Triennalen in Mailand (1951, 1954, 1957),
auf denen Kaj Franck, Tapio Wirkkala, Timo Sarpaneva, immer noch Alvar Aalto
und weitere Designer grofie Aufmerksamkeit und sich in zahlreichen Preisen aus-
driickende Hochschétzung genossen.'” Der Sportsgeist der Finnen wurde durch die
erhaltenen Medaillen und die Aussicht auf weitere jedenfalls auch im Bereich der
Produktkonkurrenz spiirbar geweckt und gestarkt. Das ,Wunder von Mailand“'®
befliigelte zur Beteiligung an weiteren Ausstellungen in der westlichen Welt, dann
auch in Stidamerika und 1961 erstmalig in Moskau. Die Présentation von Kunst
und Design hatte in (symbol)politischer Hinsicht immer auch die Implikation, die
finnische Eigenstindigkeit neben der iibermachtig erscheinenden Sowjetunion zu
behaupten.'” Die Finanzierung solcher, in mancher Hinsicht aufwandiger Prisen-
tationen wurde, wie bereits in der Zwischenkriegszeit, von den an der Produk-
tion beteiligten Unternehmen, aber auch mit namhaften staatlichen Zuschiissen
und teilweise {iber Lotteriegelder gesichert. Richtungweisend fiir eine derart kon-
sequente Internationalisierung war der unverdndert rithrige Finnische Kunstge-
werbeverein, seit 1952 unter der Leitung des weltldufigen, zuvor bei Arabia fiir PR
zustandigen Herman Olof Gummerus (1909-1996).'® Mit der Griindung des eben-
falls von Letzterem mit Nachdruck betriebenen, auf Permanenz angelegten Finnish
Design Center in Helsinki 1960 (bis 1987 existent) nahm das sehr rege ,Touren’ der
1950er Jahre etwas ab, ohne indes ganz abzubrechen.

Welche charakteristischen Produkte hat dieses ,goldenen Zeitalter hervor
gebracht? Kaj Franck (1911-1989), noch von Ekholm fiir Arabia gewonnen, entwi-
ckelte seit den spéten 1940ern die unifarbene, robuste und ,rational® platzsparende
Kilta-Serie von Haushaltskeramik, auf dem Markt von 1953 bis 1975. Sie wurde
1981 der iiberaus groflen Nachfrage wegen als Steingut-Serie Teema neu aufge-
legt und weithin ,,admired for its sensual minimialism“" Timo Sarpaneva kreierte
1956 fiir Iittala die jeweils schnorkellos gehaltene, in verschiedenen Farben erhalt-
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Abb. 2: Tapio Wirkkalas 1951 geschaffenes, 48 cm langes ,,Birkenblatt“ aus Sperrholz vereint
Funktion, Naturdsthetik und die Lust am kiinstlerischen Spiel mit Mafstdblichkeit. http://
www.dailyicon.net/magazine/wp-content/uploads/2008/05/wirkkala6.jpg

liche i-Kollektion mit Gebrauchsgldsern. Das in diesem Kontext geschaffene weifle
»1“ in rotem Kreis dient der Firma bis heute als Marken- und Erkennungszeichen.
Daneben schuf Sarpaneva exklusivere, meist ungeschliffene Kunstgldser — wie tiber-
haupt die meisten finnischen Designer zu dieser Zeit darum bemiiht blieben, ihren
Anspruch auf Individualitit und Kunstfertigkeit nicht ganzlich den Imperativen der
industriellen Serienproduktion unterzuordnen, auch wenn sie bei einem oder meh-
reren der grofien Hersteller unter Vertrag standen.

Ganz nachdriicklich galt dies fiir Tapio Wirkkala (1915-1985). Seine vielfiltig
einsetzbare, einem tibergrofien Blatt dhnliche Servierschale aus Birkenholz wurde
in der amerikanischen Design-Zeitschrift House Beautiful 1951 zum schonsten
Gebrauchsartikel der Welt gewihlt: ,.You may call it a tray, or a piece of sculpture. It
was carved out of a block of laminated hard woods, and reflects the growing trend
among sculptors to fashion useful objects instead of ornaments.“” Die einfluss-
reiche Herausgeberin dieser Zeitschrift, Elisabeth Gordon, regte dariiber hinaus
die schliefilich von 1954 bis 1957 an verschiedenen Orten in Nordamerika gezeigte
und von rund einer Million Besuchern gesehene Ausstellung Design in Scandinavia
(An Exhibition of objects for the home from Denmark, Finland, Norway, Sweden) an.
Von finnischer Seite waren insbesondere Gummerus fiir die Gesamtorganisation
und der so gelobte Tapio Wirkkala beteiligt, der sich der grafischen Gestaltung des
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Katalogs (hg. von Arne Remlov, Oslo 1954) und der Ausstellungsplakate annahm.
Anfingliche Bedenken, finnische Eigenarten kénnten im - de facto schwedisch
majorisierten — ,,Skandinavischen untergehen und sich damit auch fiir den Ver-
kauf nachteilig auswirken, scheinen sich schnell gelegt zu haben. Ohnehin loste
diese vereinzelt bereits in der Zwischenkriegszeit gebrauchte, aufSerhalb Europas
geldufigere Sammelbezeichnung die Rede vom Finnish Design keineswegs ab. Dies
lag weniger in grundsitzlich anderen Materialien oder Formen der produzierten
Gegenstidnde begriindet als vielmehr in einer entsprechend inszenierten, durch Bil-
der und Diskurse plausibilisierten Produktprasentation.

Jedenfalls verfestigte sich in der Nachkriegszeit das Image eines national spe-
zifischen, sich wesentlich an Formen und Farben der finnischen Natur orientie-
renden Design, wie es im Werk wichtiger Exponenten anzutreffen sei.> Wirkkala,
der sich selber regelmaf3ig nach Lappland zuriickzog, kreierte mit dem erwihnten
»Holzblatt®, seiner ,Pfifferling“- oder seiner ,Eisberg“-Glasvase Paradebeispiele
fiir eine solche Perzeption; und mit seinem Puukko-Messer schuf er eine schwer
zu Ubertreffende Synthese aus gestalterischer Modernitat und finnischer Tradition
bzw. finnischem Selbstverstindnis.?® Der in einem Lederschaft am Giirtel getra-
gene ,,Finnendolch“ - dies die geldufige Ubersetzung fiir Puukko — gehorte zu den
seit Jahrhunderten gebrduchlichen Insignien des finnischen Mannes, war integraler
Teil von Festtrachten und wurde in lindlichen Gebieten auch im Alltag getragen.

Nicht zuletzt die wirtschafts- wie aulenpolitisch prekire Situation der unmit-
telbaren Nachkriegszeit, die ungiinstigen materiellen Umstdnde und die Unsicher-
heit iiber das weitere Vorgehen der Sowjetunion verstarkten auf finnischer Seite das
Bemiihen, im und durch Design Eigenstidndigkeit und nationalen Zusammenhalt
zu beweisen sowie moglicherweise neue Absatzmarkte zu erschliefSen. Staat, betei-

Abb. 3: Das 1961 von Wirkkala entworfene Puukko-Messer samt Lederschaft kniipft an traditio-
nelle Vorbilder an und erfreute sich auch jenseits einsamer finnischer Naturlandschaften grofSer
Beliebtheit. http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/0/0c/Wirkkala_Pukko.jpg
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ligte Kiinstler, Unternehmen und Vertriebsagenten gingen dabei eine ,grofle Koa-
lition® ein. Der Zuspruch von auflen, der das durch die Ausstellungen in der Regel
vorgegebene nationale Gliederungsprinzip reproduzierte, verklammerte dabei die
betreffenden Objekte auch sprachlich immer enger mit Finnish Design. So nahm
dieser vorderhand ésthetische, aber deutlich national- und wirtschafts-, mittelbar
auch sozialpolitisch grundierte Diskurs im Wechselspiel von Auflendarstellung und
externer Bestatigung seinen Ausgang in den spédten 1940er und 1950er Jahren, wie
auf breiter Quellengrundlage herausgearbeitet worden ist.**

Genossen die fiir den alltdglichen Gebrauch bestimmten Giiter innerhalb Finn-
lands — schon allein infolge der relativen Unattraktivitdt dieses Marktes fiir aus-
landische Produzenten - praktisch eine Monopolstellung, so wurden sie seit den
spiten 1950er Jahren auch verstérkt fiir den Export aufbereitet. Finnische Produ-
zenten, zum Teil mit staatlicher Unterstiitzung, profitierten von der von Gumme-
rus geleisteten Grundlagenarbeit und vermarkteten ihre Produkte unter der inzwi-
schen bewihrten Chiffre ,,Finnish Design“* Die gestiegene Aufmerksamkeit mani-
festierte sich daneben im ,Abwerben’ besonders gefragter Designer aus dem Aus-
land; so stand Tapio Wirkkala seit 1956, freilich nicht exklusiv, beim deutschen
Porzellanhersteller Rosenthal unter Vertrag.*

Ein sprechendes Beispiel fiir die recht ziigige internationale Akzeptanz und Ver-
breitung der genannten Produkte und des sie iiberwdlbenden Diskurses bietet eine
1966 erschienene, dem finnish design [sic] gewidmete Sondernummer der Schwei-
zer Zeitschrift modernes wohnen.”” Auf das Cover mit einer Fotografie der Villa
[Eero] Aarnio, die Innen- und Auflenraum integriert und ganz zeitgemaf; einge-
richtet ist, folgt noch vor dem Inhaltsverzeichnis eine Werbung der Firma ASKO
fiir den kurz zuvor auf den Markt gekommenen ,,Kugelsessel desselben Designers.
Eine bereits entspannt in einem der beiden gezeigten Sessel sitzende Frau und das
im Hintergrund eingeblendete Bild eines dynamisch-konzentrierten Skifahrers auf
der Piste werden drucktechnisch verbunden durch den Slogan: ,,Als Formsprache
ist Finnisch international“?® Dieser Tenor und auch die Metaphorik werden in dem
folgenden Artikel iiber den Doyen der finnischen Architektur und Formgestaltung
beibehalten:

»Aalto handhabte das, was man im Finnischen ,sisu‘ nennt, also Mut, Abhér-
tung, verbunden mit Wintersport, der Sauna und anderem [...]. Seine Art
fand ihren Ausdruck in einer unerhort originellen Vielzahl von Entwiir-
fen, die nicht nur auf die Architektur beschrankt blieben, sondern sich auch
auf Mobel-, Glas- und Textilarbeiten erstreckten [...]. Aaltos Architektur ist
durch seine finnische Heimat geprigt, verleugnet jedoch nicht den univer-
salen Charakter der Kunst. Nichts an ihr ist provinziell. In seinem Schaffen
klingt Rustikales an; es wird jedoch nie bezeichnend fiir ihn“?
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Insgesamt offenbart dieses stark mit Anzeigen gefiillte Zeitschriftenheft die Bemii-
hungen, entsprechend vorteilhaft dargestellte, mitunter an vélkerpsychologische
Zuschreibungen erinnernde, nationale Stereotypen mit den Absatzinteressen der
beteiligten Produzenten und Handler (in diesem Fall aus dem Schweizer und deut-
schen Raum) zu verkniipfen. Auch die Finnair wirbt ganzseitig, unter Abdruck
einer Fotografie mit einer idyllischen Seenlandschaft, fiir die Entdeckung des
»freundliche[n] Finnland® Das selbstbewusst gezeigte Heck und Triebwerk des
Diisenflugzeugs vom Typ Super Caravelle, dessen Oko-Bilanz weit weniger freund-
lich gewesen sein diirfte, suggeriert den modernen Komfort, mit dem dies moglich
sei.®

Globalisiertes Marketing: Finnish Design seit 2000

Signifikant fir den hier nicht ausfiihrlicher betrachteten Zeitraum der spéten 1960er
bis in die frithen 1990er Jahre war — in Finnland wie anderswo — eine Akzentver-
schiebung von traditionellen Designfeldern und -materialien (wie Mébel, Geschirr,
Glaser oder Mode) hin zu mehrheitlich aus Kunststoffen gefertigtem Industrie-
Design, etwa im Bereich der Unterhaltungselektronik, bei Freizeit- und medizi-
nischen Geriten, in der Telekommunikation und in der Computer-Technologie.
Den Stand der Aufgaben von Design und Designern sowie die Implikationen des
rasanten Wandels in den spaten 1990er Jahren reflektierend, betonte der selber in
der Branche tdtige Pekka Toivanen den Trend zur Virtualisierung, zur Dienstlei-
stung, aber auch zu deren Unverzichtbarkeit. Design sei ,,one of the most important
competitive assets“ fiir Firmen, aber auch fiir Nationen, zumal wenn bereits, wie im
Falle Finnlands, ein entsprechendes Image existiere.’! Den Konstruktcharakter die-
ses — namentlich aus der postulierten Naturverbundenheit des finnischen Designs
resultierenden — Image rdumt er nicht blof3 freimiitig, sondern geradezu stolz ein:
»In this story, half of which was true and half of which was an excellently scripted
and directed marketing of an image of Finland, design was almost art.“*> Die Anfor-
derungen an zeitgemifl designte und propagierte Produkte seien unterdessen kei-
neswegs geringer geworden, denn: ,,Industrial design today wants to be integrated
as part of Finnish competitiveness.“*?

Die hiermit angesprochenen Wettbewerbsimperative erwiesen sich als insge-
samt priagend fiir das neue Zeitalter, welches fiir Finnland mit dem Zusammen-
bruch der Sowjetunion, dem gefiirchteten und auch in der Distanznahme so pfleg-
lich als moglich behandelten grofien Nachbarn im Osten, eingeldutet wurde und
seither im Zeichen rasch zunehmender Internationalisierung und Liberalisierung
steht. Der unternehmerische Erfolg des Elektro-Giganten Nokia, der gerade auch im
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Ausland stark beachtete bildungspolitische Erfolg mit seinem vermeintlich mess-
baren Niederschlag in den PISA-Studien, oder so ungestiim-skurrile Erzeugnisse
wie die Filme der beiden Kaurismaki, die Musik von Lordi und anderen Heavy-
Metal-Bands mogen diesen Wandel schlaglichtartig verdeutlichen. Der durchaus
postmodern zu nennende, in seiner Konstruiertheit reflektierte, letztlich aber affir-
mative, weil zweckdienliche Rekurs auf nationale Stereotype, wie er zunehmend
auch in Public Diplomacy-Kampagnen Eingang findet, wird zumal in der Pro-
duktkommunikation gesucht.

Helsinki, 2000 zur ,Europiischen Kulturhauptstadt® erklart und in verglei-
chenden Ranglisten der ,lebenswertesten Stiddte meist auf einem der vorderen
Rénge platziert, versucht(e) sich unter post-industriellen Bedingungen als Club-,
Party- und Kultur-Destination neu zu positionieren. So zielt etwa die 2009 vom
Tourismus- und Messeamt der Stadt herausgegebene Broschiire Nordic Oddity mit
Einkaufs- und Ausgehtipps in Helsinki fiir 24 Stunden am Stiick auf ein junges, tren-
diges und offenbar konditionsstarkes Publikum:* ,,24 hours no-nonsense in Hel-
sinki versprechen die aus dem bestehenden Angebot der Stadt zusammengestell-
ten Vorschlige, die zudem, stirker nach Zielgruppen diversifiziert, in drei Spielarten
présentiert werden: ,Bohemian®, ,,groovy ,,smooth**

In allen Bemithungen um die Vermarktung Helsinkis kommt dem Design heraus-
gehobene Bedeutung zu. Die eingefithrten Hauptmarken (wie Iittala, Marimekko,
Artek, Pentik oder Finlayson) sind an den Knotenpunkten der Verkehrs- und Ein-
kaufsstrome vertreten, wiewohl die Konkurrenz auslindischer Firmen seit den
1990er Jahren ebenfalls starker geworden ist. Daneben hat sich mit dem Helsinki
Design District, im stidwestlichen Teil des Stadtzentrums, im als ,,Designjahr aus-
gerufenen 2005 eine Interessengemeinschaft mit zusammen etwa 170 kleineren
Geschiften, Boutiquen, Galerien und gastronomischen Adressen konstituiert, wel-
che dieses catchword ebenso nutzen wie weiter festigen mdchte.”® An den anfal-
lenden Kosten fiir Werbung und Organisation beteiligt sich neben den Ladenbesit-
zern auch die Stadt. Als Hauptankniipfungspunkte dienen das aus der vormaligen
Kunst- und Gewerbeschule hervorgegangene Design Museum (seit 1978 nicht mehr
im Ateneum, sondern im bis heute genutzten Gebdude an der Korkeavuorenkatu,
seit 1989 unter dem jetzigen Namen) sowie das benachbarte Informations-, Aus-
stellungs- und Veranstaltungszentrum Design Forum Finland. Das Forum, ebenfalls
1989 gegriindet und in gewisser Weise in die Fufistapfen des kurz zuvor aufgelosten
Finnish Design Center getreten, wurde und wird vom Finnischen Kunstgewerbe-
verein getragen® und finanziert sich zu gleichen Teilen aus 6ffentlichen Zuschiissen
und Sponsorengeldern (jeweils 40 Prozent) sowie aus eigenen Einkiinften, etwa aus
der Vermietung der Rdumlichkeiten, Ausstellungseintritten oder den Verkaufser-
l6sen des angeschlossenen Shop (20 Prozent).*® Es versteht sich als aktives Sprach-
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rohr fiir - auch damit als Entitat behauptetes — Finnish Design, lobt diverse Preise
aus, organisiert Veranstaltungen, auflerhalb Helsinkis mitunter auch in Form von
road shows, und befordert Publikationen in diesem Bereich. Auf der Website in
englischer Sprache, in deren Kopfzeile der Slogan ,,Promoting design since 1875
prangt, heif3t es ohne Umschweife:

»Finland is a design society [Diese Zeile im Original in Fetttype; M.S.]. The
uses and applications of design have expanded. It now has an increasingly
central role in everyday life and society in Finland, helping to provide suc-
cess and international contacts for Finnish businesses. Alongside traditional
areas, the design-intensive sector includes marketing media, digital design
and the design of brands and services, among others. Design Forum Finland’s
target groups encompass all these areas“*

Ist fiir die Arbeit dieses Dachverbandes das Internet mit seinen diversen Kommuni-
kationskanilen inzwischen nicht mehr wegzudenken, so zeichnet das Forum dane-
ben (mit tendenziell abnehmender Intensitat) fir Print-Publikationen verantwort-
lich. An die Stelle des vierteljahrlich erschienenen Magazins Form Function Fin-
land (1980-2005) ist seit 2006 das hauseigene Finnish Design Yearbook getreten. Mit
einem Verkaufspreis unter 30 Euro und einem bunten Reigen eher kurz gehaltener
Artikel und Interviews wendet es sich an eine breitere Offentlichkeit und wurde, laut
der herausgebenden Korperschaft, ,,in anndahernd 30 Lander verkauft“* Die zwei
bislang erschienenen Bénde bestechen durch ihr blau-weif3, also in den finnischen
Nationalfarben gehaltenes Schriftbild und weitere Gimmicks (wie seitlich unauf-
geschlitzte Seiten im ersten Band und rund auslaufenden Seitenenden im zwei-
ten). Das anspruchsvolle und wohldurchdachte grafische Layout dieser Publikation
wiirde eine nihere Analyse verdienen, die aber ohne die Reproduktion der betref-
fenden Seiten — 124 bzw. 132 an der Zahl - kaum adidquat zu verbalisieren wire.
Stattdessen soll im Folgenden eine kurze textanalytische Betrachtung des Year-
book vorgenommen werden, das verschiedene aktuelle Exponenten und Akteure im
Umfeld von Finnish Design zu Wort kommen lasst.

Das Cover des ersten Bandes mit seinen sieben Verben (Imagine, Ease, Flow,
Respect, Play, Dare, Share) gibt die Kapitelstruktur vor, konnte aber auch als sikula-
risierte bzw. post-klassische Evokation der sieben Tugenden verstanden werden. Im
Verlauf des Buches verstarkt sich der Eindruck, dass Design in der hier vorgelegten
Lesart keineswegs blof3 dsthetischen oder gar hedonistischen Imperativen zu gehor-
chen habe, sondern auch ethische Implikationen besitze: diejenige des guten Lebens
ohnehin, ebenso aber Nachhaltigkeit, Gesundheit und Verantwortlichkeit. Freilich
werden derartige Werte weniger ex cathedra kommuniziert, sondern eher en pas-
sant und nicht ohne suggerierten Wellness-Faktor. In ihrem Lifestyle und natio-
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nales Selbstverstindnis kombinierenden Vorwort changieren die beiden Heraus-
geber recht umstandslos und nicht immer begriffsscharf zwischen Geschichte, Ist-
Zustand und (erhofften) Zukunftsaussichten.*” Um einige aufschlussreiche Passa-
gen hieraus zu zitieren:

»Ihe concept of ,Finnish Design’ has itself become a national symbol - prac-
tically a synonym for an entire historical period dominated by iconic Fin-
nish accomplishments: post-war reconstruction, the development of a Nor-
dic welfare state, and the sealing of an international reputation for Finnish
creativity... Tenacity, improvisation, frugality and a close communal spirit
were the ingredients we have used to achieve growth and success from so lit-
tle. The Finnish mentality is dominated not only by tenacity — our legendary
,sisu‘ - but also by a certain trauma caused by the wars of the 20" century.
We are continuously concerned about our future, and we feel a great need to
find solutions to these challenges by ourselves [...] Here we have all the pre-
requisites for a new Golden Age. Design professionals have formed a creative
partnership with technology companies. This marriage is already referred to
in Finland as a national resource that should be promoted by all means nec-
essary, as we believe it will ensure Finland’s continued global competitiveness
and success in international surveys.“*

Zu ganz dhnlichen Schlussfolgerungen gelangt im gleichen Band, freilich analy-
tischer in der Herleitung, der Architektur- und Designhistoriker Pekka Korvenmaa,
der effektvoll im frither von Tapio Wirkkala genutzten Biiro gezeigt wird und auf die
1950er und 1960er Jahre zuriickblickt:
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»Ihe Finland in which our former design successes were immortalised
appears as a protected, static and peaceful paradise compared to the merci-
lessly competitive global reality of today. Still [...] the past should be pres-
ent not as a restriction but as an example of the expertise we can aspire to in
order to continue creating design that transcends its own moment of birth.“

Stérker von den Konsumgewohnheiten der - hier primir national verstandenen —
Nutzer ausgehend, versucht Tuija Aalto-Setild, fiir Offentlichkeitsarbeit bei Iittala
zustandig, im Kapitel ,,Ease“ eine Briicke zu schlagen von den Objekten und ihrer
Form zur Mentalitéit der finnischen Bevélkerung:

»Designs are not for bolstering the egos of their owners but for fulfilling
their duties as inconspicuously as possible. Could this ,anonymity’, this dis-
regard for unnecessary status symbols, be one of the reasons for the strength
of Finnish design? Finnish ease could be described as taking care of things in
an uncomplicated, direct and natural way.“*

Dagegen werden von der Macherseite her auch neue Experimentierfelder anvisiert.
So antwortete die 1974 geborene Designerin und Kulturmanagerin Tuuli Sotamaa
auf die Frage, welche Worte - aufler ,,einfach® und ,,natiirlich® - mit dem Finnischen
Design der jiingeren Generation verbunden werden kénnten: ,,Subculture, cross-
media, and technological and material innovations“* Und der fiir die Werbeagentur
hasan & partners arbeitende Alex Nieminen ist bemiiht, die 6konomischen Potenzi-
ale an nationalcharakterliche Dispositionen riickzubinden:

It is as if design is somehow integral to us Finns [...] The vitality of Fin-
nishness stems from a daringness to take design thinking to areas where oth-
ers have not already been. Interest and competitiveness [...lie] in attitude and
values: an uncompromising and absolute approach combined with almost
Zen-like humility in solving problems. If the lake is frozen you make a hole
in it, then you can go swimming.“¢

Spétestens diese Metapher des Eisschwimmens mag Leser und Konsumenten von
siidlich des 60. Breitengrades fiir die Hypothese erwédrmen, dass es etwas Spezi-
elles auf sich haben muss mit dem Finnish Design. Das Ethos der Reduktion und
der ,sustainability wird in der zwei Jahre darauf erschienenen zweiten Ausgabe
des Finnish Design Yearbook noch starker hervorgekehrt, namentlich in der Einlei-
tung und in ,Responsibilities, einem der nunmehr vier Hauptkapitel (die anderen
drei sind mit ,,Borderlands®, ,,Resources* und Playgrounds® tiberschrieben).*” Das
Bekenntnis zur finnischen Design-Tradition wird aktiv erneuert; deren (Wieder-)
Erzdhlung sei ebenso geboten wie gelegentlich das gezielte, auch spielerische Auf-
greifen von Klischees wie minimalistischen Formen oder Birkenholz als Material.**
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Neben dem Design Forum Finland, wenngleich mit offensichtlichen Uber-
schneidungen in der Zielrichtung, haben sich in den vergangenen Jahrzehnten in
Helsinki weitere Foren etabliert, namentlich die seit 1970 alle zwei Jahre ausgetra-
gene Habitare-Messe fiir Mobel und Inneneinrichtungen, die zuletzt immer starker
auf den Design-Zug aufgesprungen ist,” sowie seit 2005 die stirker als Mode- und
Event-Festival angelegte, jahrlich im Spatsommer an verschiedenen Orten in der
Stadt stattfindende Helsinki Design Week.*® Als deren Griinder und Direktor mag
Kari Korkman keine ganz unvoreingenommene Sicht der Dinge haben, doch seine
Behauptung, Helsinki sei bis in die 1990er Jahre hinein nicht im engeren Sinne eine
Stadt des Design gewesen, offenbart die Verve, mit der sich eine jiingere Generation
dieses Diskurses mit grofSen Erwartungen angenommen hat.**

Die neuerliche Popularitdt, in manchem beinahe Sakralitit des Design und
die von diesem erhofften positiven Begleiterscheinungen, zumal durch die ,crea-
tive industries®, spielen bis in die Anlage der Helsinkier Hochschulstruktur hinein.
Die bisherige Technische Universitdt (TKK), die Kunst- und Design-Hochschule
(TAIK, seit 1973 mit Universitatsstatus) und die Helsinki School of Economics
(HSE) wurden am 1. Janner 2010 zur neuen Aalto University zusammengelegt,”
der nunmehr grofiten Hochschule des Landes und so sehr Lieblingskind der Poli-
tiker und Unternehmen, dass sich die bislang der grofiten Aufmerksamkeit erfreu-
ende klassische Universitit Helsinki in die Defensive gedrangt sieht. Bereits im Vor-
griff auf die neue Institution wurde im Oktober 2008 eine Design Factory als ,,Expe-
rimentier-Plattform® gegriindet, die ,,a constantly developing physical, social and
mental environment® bereitstellen mochte.”® TAIK wiederum ist seit einigen Jah-
ren ein Designium genanntes Zentrum angegliedert, dessen ,innovation services*
sowohl von Studierenden als auch von kommerziellen Unternehmen in Anspruch
genommen werden konnen.**

Uber Nachwuchssorgen klagen die in der Branche titigen Firmen jedenfalls
nicht, und das unter Finnish Design subsumierte Produktsortiment hat sich, durch
den Medienwandel weiter beschleunigt, betrachtlich diversifiziert: Von kostbaren
Unikaten bis zu erschwinglichen Alltagsgegenstanden, von spleenigen Neuentwiir-
fen bis zu eingefiihrten Klassikern, vom Reflektor bis zum Dildo und durch eine
grofle Vielfalt von Materialien hindurch reicht das Spektrum. Halt Artek weiter-
hin das Aalto-Erbe in Ehren,” so nimmt etwa die 2000 von der Designerin Janne
Kyttanen gegriindete, auf Lampen und Accessoires spezialisierte Firma Freedom of
Creation fur sich in Anspruch, ,lighting design for the 21st century zu bieten.*
Marimekko, dessen knallbunte, asymmetrisch gemusterte Stoffe mit den diversen
Emanzipationsbewegungen der 1960er bis 1980er Jahre verbunden werden, setzt
weiterhin auf markante Farben und ein damit einhergehendes ,lifestyle concept*,>’
wihrend Iittala sich zeitlos und umweltbewusst gibt; der gegenwartige Hauptslogan
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lautet: ,lasting (everyday) design against throwawayism.“*®* Weder in den Produkten
noch in den Vermarktungsstrategien wire mithin eine einheitliche Finnish Design-
Linie auszumachen, obwohl gegenwirtig dem Anspruch auf Nachhaltigkeit eine
offenkundig wachsende, beinahe schon obligatorische Bedeutung zugemessen wird.
Je nach Zielgruppe bzw. -land wird, wie bereits angedeutet, alternativ von Scandina-
vian oder von Nordic Design gesprochen.”

Ob es mittelfristig zu einer weitergehenden Diversifizierung der Werbedis-
kurse kommen wird, etwa iiber die beteiligten Designer, die jeweilige Firma oder
iber die Stadt Helsinki als Design-Kosmos, bleibt abzuwarten. Im Rahmen der ein-
gangs erwahnten World Design Capital-Kampagne war tatsachlich auch von Hel-
sinki Design die Rede® - was aber wiederum durch den Zuschnitt dieses Wettbe-
werbs nahegelegt wurde. So wie auf internationalen Ausstellungen nationale Pavil-
lons die organisatorische wie sprachliche Bezugsgrofie bildeten, so war es in diesem
Fall die (Haupt-)Stadt. Einstweilen scheint in den Vermarktungsstrategien und Pro-
duktzuschreibungen das Label Finnish Design weiterhin deutlich prasenter zu sein.

Zumindest erwihnt werden soll an dieser Stelle auch der fiir die Assoziierung
von Konsumgiitern so zentrale Aspekt der visuellen, vor allem fotografischen Insze-
nierung. Insbesondere der ,,nature myth of Finnish Design“ wird mafigeblich durch
die haufige Kombination mit finnischen Wiéldern, Seen oder Schirenkiisten plau-
sibilisiert.*! Eine derartige nationale Imagebildung und der naheliegende Briicken-
schlag, dieses Bilderreservoir zugleich zur Vermarktung finnischer Produkte zu
nutzen, durchzieht Generationen, Branchen und politische Lager; selbst ein Abge-
ordneter der post-kommunistischen finnischen , Linksallianz“ (Vasemmistoliitto)
ist sich nicht zu schade, in ausldndischen Tageszeitungen das daraus abgeleitete 6ko-
nomische Potenzial entsprechend anzupreisen:

»Finnish Design is at the forefront of cutting-edge global trends [...] At its
best, Finnish design is the expression of a unique idiom. Success stories have
been made experimenting with new materials and new concepts which nev-
ertheless reveal the abiding influence of Finland’s natural heritage: snow, ice,
forests and lakes.“*

Mit dhnlicher Emphase und ebenfalls mit einem Blick auf die Auflenwirkung fin-
nischer Produkte vermerkte die sozialdemokratische Staatspréasidentin Tarja Halo-
nen in einer Neujahrsansprache:

»Successfully combining artistic creativity and economic production has

resulted in nationally significant products. We could even say that industrial
design is part of our national identity.“**
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Zusammenfassung

Wie die Beschreibungen und Inszenierungen finnischer Gebrauchsgiiter in den hier
fokussierten fiinf Jahrzehnten zwischen 1870 und 2010 verdeutlicht haben, gab es
tiber die Zeitspriinge hinweg eine Topik wiederkehrender Attribute wie Klarheit,
Einfachheit, Sparsamkeit, Dauerhaftigkeit, Widerstandsfihigkeit, vielseitige Nutz-
barkeit und Natiirlichkeit bzw. Naturnihe. Letztere schien sich in Materialien wie
Holz, Glas und Ton zu manifestieren, obwohl auch die Verwendung von Plastik
oder anderen Kunststoffen ,,funktionalistisch“ oder als Lifestyle-Statement plausibel
gemacht werden konnte. Kurzum, dem Finnish Design wurde und wird als Etikett
eine spezifisch verstandene Authentizitit angeheftet. Durchaus um Marktgingig-
keit und Absatzchancen bemiiht, kann dies auch rauhere, kantige, unerwartete Ein-
sprengsel implizieren — wohl nicht zuletzt in Abgrenzung zum vorhersehbar Gefil-
ligen und Frohlichen des schwedischen oder der kiihlen Perfektion des dénischen
Designs, wenn man diese verbreiteten Images einmal als gegeben ansehen méochte.

Eine Hinterfragung, gar mentale oder moralische Bedenken gegeniiber einem
a priori national konzipierten Design-Begriff sind dabei kaum anzutreffen;** im
oOffentlichen Diskurs und in der Warenprésentation scheint er evident, selbsterkla-
rend und zweckdienlich. Ob hierfiir der seinerseits gerne angenommene kollek-
tive, auf Einigkeit und Berechenbarkeit bedachte Grundzug der finnischen Gesell-
schaft und Kultur als Erklarung dienen kann? Stirker funktional betrachtet, ist die
Produkt-Promotion unter einer nationalen ,Dachmarke’ in Zeiten der Globalisie-
rung und Postmoderne mit ihren zentrifugalen, Individualismus fordernden und
befordernden Kriften jedenfalls als eine Art Vorwirtsverteidigung zu begreifen.
Die Direktorin des Helsinkier Design-Museums konnte noch vor wenigen Jahren
ungebrochen ,,the optimistic faith of a young nation in the opportunities of art and
industry® preisen.®

Der Verbreitungsgrad wie die Langlebigkeit (im Sinne von Haltbarkeit, aber
auch von zahlreichen Wiederauflagen) einschlagiger Produktserien in finnischen
Haushalten, offentlichen Einrichtungen und an gastronomischen Orten verstir-
ken weiter den Eindruck, in Finnland bestiinde eine Disposition zu national rela-
tiv homogenisiertem Produktverhalten. Einheimisches Kunstgewerbe bzw. Design
erfreute sich seit den ersten Gehversuchen in den 1870er Jahren in Helsinki einer
nachhaltigen oOffentlichen wie privaten Unterstiitzung und scheint keineswegs
untrendy geworden zu sein. Verlaufen Produktkommunikation und -distribution
spatestens seit Durchbruch des WWW in wachsendem Mafle ortsungebunden, so
haben sich fiir die vorherige Festigung eines Objekte-Kanons von Finnish Desgin
internationale Ausstellungen als entscheidende Foren erwiesen, welche ihrerseits
oft a priori nach nationalen Einteilungen strukturiert waren. Das durch sie befor-
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derte Wechselspiel einer vorab erforderlichen Auswahl und Présentationsform ,,fin-
nischer® Objekte mit der Wahrnehmung von Besuchern und (zumeist wohlwollend
urteilenden) Kommentatoren beforderte eine sich auch iiber politische wie mediale
Briiche hinweg verselbstindigende Sichtweise der erlauterten Art.

Letztlich wird man, schon durch die Vielfalt der zur Debatte stehenden Pro-
dukte und die zunehmend internationalen Biographien und Verflechtungen der
beteiligten Designer und PR-Fachleute, der Annahme eines ,wesensmafligen’ Fin-
nish Design trotzdem mit Vorsicht begegnen wollen. Die gegenwirtige Virulenz,
offensichtliche Plausibilitit und Funktionalitit einer derartigen Etikettierung (fir
Produzenten wie Konsumenten) kann dariiber nicht hinwegtauschen. Zundchst
vorrangig der nationalen Selbstvergewisserung dienend, durch die internationale
Wahrnehmung zunehmend bekriftigt und heute primar ein Werbediskurs, liegt
sein heuristisches Potenzial weniger in wissenschaftlicher oder auch nur objektbe-
zogener Eindeutigkeit als in seiner Niitzlichkeit als Vermarktungsinstrument. Und
das stellen selbst die an verantwortlicher Stelle Beteiligten nicht in Abrede: ,,The
concept of Finnish design is a useful sales tool for individual designers and Finnish
companies, offering valuable recognition, added value and credibility.“*

Anmerkungen

1 http://www.worlddesigncapital.com/news/releases/main71.htm. Der Verfasser mochte auch an die-
ser Stelle Mette Ranta, Minna Lammi (beide Helsinki) und Arnold Bartetzky (Leipzig) herzlich dan-
ken.

2 Obwohl es in Finnland weitere Foren fiir die Produktion und Vermittlung von Design gibt - etwa
das Institute of Design an der Lahti University of Applied Sciences oder die jahrliche Turku Design
Week - scheint die im Folgenden gewdhlte Konzentration auf Helsinki auch in der Sache gerechtfer-
tigt.

3 Jeffrey L. Meikle, Ghosts in the Machine: Why it’s hard to write about Design, in: Technology and
Culture 46 (2005), 385-392, hier 385.

4 Die zeitgleich in mehreren européischen Grofireichen auftretenden Entsprechungen, im Medium
von Kunst politische Eigenstandigkeit (national oder regional) zu behaupten, seien hier nur kurso-
risch erwéhnt; vgl. etwa fiir das Habsburgerreich zusammenfassend: Elizabeth Clegg, Art, Design,
and Architecture in Central Europe, 1890-1920, New Haven/London 2006.

5  Niheres zu dieser sich explizit als Interessengemeinschaft fiir Finnisches Design verstehenden Ver-
einigung, die private, gewerbliche und institutionelle Mitglieder umfasst, in der Festschrift: Finnish
Design 1875-1975. 100 Years of Finnish Design, Helsinki 1975.

6 Diesen diplomatischen Balanceakt beleuchtet: Erkki Fredrikson, Le Pavillon Finlandais a 'Exposition
universelle de 1900 [finnisch-franzosische Publikation anlésslich der gleichnamigen, 2000 und 2001
in Jyvéskyld, Paris und Helsinki gezeigten Ausstellung], Jyviskyld 2001, 26-29.

7  Zeitgendossische Fotografien dieses Raumes in: ebd., 50-51.

8  Gustave Soulier, in: Art et Décoration 8 (1900); hier in englischer Ubersetzung zit. nach: Marjatta
Bell/Marjatta Hietala, Helsinki: The Innovative City. Historical Perspectives, Jyvaskyld 2002, 158.

9  Harri Kalha, The lion and the coffee cup. A traditional craft in a modern design context, in: Scandi-
navian Journal of Design History 5 (1995), 47-67.
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Charlotte & Peter Fiell, Scandinavian Design, Kéln 2002, 164-165. Eine die Farbsymbolik weiter
betonende Werberhetorik im Umfeld dieses Produkts konnte bei den Recherchen fiir diesen Aufsatz
nicht ausfindig gemacht werden; vermutlich sprach es als Objekt in der Wahrnehmung finnischer
Konsumenten aber ohnehin fiir sich.

Die Literatur tiber Alvar Aalto ist umfangreich; zum Werk seiner Frau vor allem: Ulla Kinnunen,
Hg., Aino Aalto (Ausstellungskatalog Alvar Aalto Museum), Jyviskyld 2004; zu jhrem gemeinsamen
Schaffen: Thomas Kellein, Hg., Alvar und Aino Aalto. Design (Ausstellungskatalog Kunsthalle Biele-
feld), Ostfildern 2005.

Finnish Design 1875-1975, 67-69. Fiir die weitergehende publizistische Anpreisung finnischer
Gestalter im Allgemeinen, Aaltos und spater Wirkkalas im Besonderen spielte die von Gio Ponti
begriindete italienische Zeitschrift Domus, in deren Redaktion zeitweise auch der finnische Kunst-
lehrer und -vermittler Arttu Brummer mitwirkte, eine wichtige Rolle. Fiir die Kanonisierung Aaltos
als Exponenten sowohl der modernen als auch der finnischen Architektur erwies sich Sigfried Gie-
dions Standardwerk Space, Time and Architecture (erstmals 1941 publiziert) als Schlisseltext.

Dies wire die ungefahre Entsprechung des finnischen Worts ,,muotoilu®, das analog zum deutschen
»Gestaltung® lange Zeit als offizielle landessprachliche Bezeichnung galt, bevor dann seit den 1990er
Jahren das englischen Lehnwort auch im Finnischen gebrauchlicher wurde. Signifikant im Rahmen
des vorliegenden Aufsatzes scheint unterdessen, dass die von vornherein auf die Auflenwahrneh-
mung zielende englischsprachige Bezeichnung ,,Finnish Design” sich bereits deutlich frither durch-
setzte.

Zur Bundesrepublik vgl. Paul Betts, The Authority of Everyday Objects. A Cultural History of West
German Industrial Culture, Berkeley/Cal. 2004; Gert Selle, Geschichte des Design in Deutschland.
Aktualisierte und erweiterte Neuausgabe, Frankfurt am Main/New York 2007, 217-254.

Der vollstindige Titel dieser seit 1923 ausgetragenen, tibrigens nicht immer einem strengen Drei-
jahresturnus folgenden Veranstaltung der Maildnder Messe lautet Esposizione Internazionale delle
Arti Decorative e Industriali Moderne e dellArchitettura Moderna. 1951 gingen insgesamt neunzehn
Auszeichnungen an Finnen, 1954 sogar 29, und 1957 waren es achtzehn.

Hierzu ausfiihrlicher: Harri Kalha, ,,The Miracle of Milan“: Finland at the 1951 Triennial, in: Scandi-
navian Journal of Design History 14 (2004), 60-71.

Eine ganz analoge Rolle fiir die auswirtige Kulturpolitik Finnlands spielte im Ubrigen das 1956
begriindete Finnische Architekturmuseum, das durch seine Anlage wie durch die in kurzer Folge
bestiickten Ausstellungen die Perzeption einer genuin ,finnischen® Architektur zu plausibilisie-
ren half; vgl. fiir Details die auch methodisch sehr anregende Studie: Petra Ceferin, Constructing a
Legend. The International Exhibitions of Finnish Architecture 1957-1967, Helsinki 2003.

Finnish Design 1875-1975, 76-82. Zu Gummerus’ ,,Design-Diplomatie®, hundert Jahre nach sei-
nem Geburtstag, auch die gleichnamige Ausstellung im Helsinkier Design Museum (30.10.2009-
24.1.2010), zu der ein Band mit finnischsprachigen Essays iiber ihn erschienen ist: Marianna Aav/
Eeva Viljanen, Hg., Herman Olof Gummerus. Muotoilun diplomaatti, Helsinki 2009.

Susann Vihma, Objects for everyday life: Aspects of Finnish Design since the 1980s, in: Marianne
Aav/Nina Stritzler-Levine, Hg., Finnish Modern Design: Utopian Ideals and Everyday Realities,
1930-1997 (Ausstellungskatalog), New Haven/London 1998, 82-101, hier: 99.

Zit. nach: Finnish Design 1875-1975, 83. Im Jahre 1954 kiirte die gleiche Zeitschrift Timo Sarpane-
vas ,,Orchideenvase“ aus Glas zum ,,most beautiful object of the year*.

Ebd., 87-91.

Vgl. etwa den phototechnisch wie -asthetisch ambitionierten Band: Jack Fields/David Moore/Pekka
Suhonen [Text], Finland Creates. The inter-relationship of land and design in Finland, Jyviskyla
1977 (2. Aufl. 1980); den nicht unahnlichen, finnische Gewohnheiten, Interieurs und die umgebende
Landschaft in Beziehung setzenden Band: Elizabeth Gaynor/Kari Haavisto, Finland: Living Design,
New York 1984; oder den vom Museum of Finnish Architecture und von der Finnish Society of
Crafts and Design herausgegebenen Ausstellungskatalog: Finland - Nature, Design, Architecture,
Helsinki 1981. Als Ziel der Ausstellung formulierte Tapio Peridinen als Vorsitzender des Organisa-
tionskomitees bemerkenswert affirmativ: ,,to show the strong will of the Finns to create a humane,
natural, technologically beautiful, aesthetically simple environment to live in“; ebd., 17.

Detailliert zu seinem (Euvre der mit tibergreifenden Essays versehene Ausstellungskatalog: Marianne
Aav, Hg., Tapio Wirkkala. Eye, hand and thought, Porvoo 2000; das im engeren Sinne kiinstlerische
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Schaffen Wirkkalas und seiner Frau Rut Bryk, die im Ubrigen ebenfalls fiir Arabia titig war, in den
Vordergrund riickt die Ausstellung Tapio Wirkkala - Sculptor im Espoo Museum of Modern Art
(14.10.2009-10.1.2010).

Harri Kalha, The Other Modernism: Finnish Design and National Identity, in: Aav/Stritzler-Levine,
Hg., Finnish Modern Design, 28-51, hier: 29. Dieser Aufsatz baut auf ,The Golden Age of Finnish
Design®, der 1997 abgeschlossenen Dissertation des Autors auf (,,Muotopuolen merenneidon pau-
loissa: Suomen taideteollisuuden kultakausi: mielikuvat, markkinointi, diskurssit*). Kalha betont,
dass die Rede von Finnish Design stirker durch die Auflenperzeption geprigt gewesen sei als von der
finnischen Selbstsicht; ebd., hier: 46.

Pekka Korvenmaa, Out into the World. Design, Industry and Internationalization in the 1950’ and
‘60s, in: Anne Stenros, Hg., Visions of Modern Finnish Design, Keuruu 1999, 52-57.

Ausfiihrlicher zu dieser Kooperation: Uta Laurén, Tapio Wirkkala fiir Rosenthal: Was die Funktion
fordert, die Produktion verlangt und der Markt wiinscht (Schriftenreihe des Finnland-Instituts in
Deutschland, 8), Berlin 2007.

Interessanterweise ist der Titel dieses Heftes in Englisch gehalten, die einzelnen Annoncen und
Beitrage hingegen in Deutsch, darunter auch ein aus dem Finnischen iibersetzter: Reino Routamo
[damaliger Direktor des Finnish Design Center], ,Finnische Wohnkultur®; ebd., 12-14.

modernes wohnen, Sondernummer Herbst/Winter 1966, 2.

Frederick Gutheim, Alvar Aalto, in: ebd., 3-7 und 39, hier: 4; 39.

Ebd., 26.

Pekka Toivanen, The Brand is the Signature of Design, in: Stenros, Hg., Visions, 148-159, hier: 148.
Ebd.

Ebd.

http://www.visithelsinki.fi/loader.aspx?id=bd0Oeeb61-6e35-40bf-945d-4279dc773604
http://www.ezpa.fi/helsinki/

http://www.designdistrict.fi/design_district

So zeigte das Forum etwa zur 125-Jahr-Feier des Vereins teils kanonisierte, teils neuere Objekte aus
verschiedenen Sparten und Epochen; dokumentiert in der Broschiire: Finnish Design 125, hg. v.
Design Forum Finland, Helsinki 2000.

Miindliche Auskunft von Anne Veinola an den Verfasser (23.11.2009).
http://www.designforum.fi/DF_in_general

http://www.designforum.fi/publications

Katja Lindroos/Pekka Toivanen, A Kind of Blue, in: Finnish Design Yearbook 2006, Helsinki 2006, 4-5.
Ebd.

Pekka Korvenmaa, [Einleitung zum Kapitel ,,Respect“], in: ebd., 20-23, hier: 23.

Tuija Aalto-Setdld, [Einleitung zum Kapitel ,,Ease”], in: ebd., 36-39, hier: 39.

Tuuli Sotamaa, [Q & A] in: ebd., 70.

Alex Nieminen, [Einfithrung zum Kapitel ,, Dare”], in: ebd., 80-83, hier: 82-83.

Anne Veinola, Challenge, risk and opportunity [Introduction], in: ‘08-09 Finnish Design Yearbook,
hg. v. Design Forum Finland, Helsinki 2008, 4-5; [Kapitel ,,Responsibilities“] 38-63.

Laura Houseley, Finnish design - loking in, in: ebd., 6-9.
http://www.finnexpo.fi/habitare/default.asp?code_language=en. In einer Presseerklarung vom Sep-
tember 2009 wird dieses Bemiihen, jiingere und aktuelle Ausstellungsstiicke umgehend zu muse-
umswiirdigen Designobjekten zu nobilitieren, besonders deutlich; vgl. http://www.designmuseo.fi/
files/imglib/habitare_collection.pdf

http://www.helsinkidesignweek.com/

Kari Korkman, [Q & A] in: Finnish Design Yearbook 2006, 44. Eine kiirzlich abgeschlossene Hel-
sinkier Dissertation nimmt die Berichterstattung tiber Design in der finnischen Wirtschaftspresse
zwischen den spiten 1980er und den frithen 2000er Jahren genauer unter die Lupe: Toni Ryynanen,
Designed by the Media — The media publicity of Design in the Finnish Economic Press; vgl. das eng-
lische Abstract dieser in Finnisch geschriebenen Studie, eingestellt am 15.5.2009, unter: http://urn.fi/
URN:ISBN:978-951-698-203-1

http://www.aaltoyliopisto.info/en/

http://aaltodesignfactory.fi/
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http://www.taik.fi/designium/english/

http://www.artek.fi/company

http://www.finnishgifts.com/freedom-of-creation.html
http://www.marimekko.fi/ENG/design/frontpage.htm. Vgl. dartiber hinaus den aufwindig gestal-
teten und die Firmengeschichte detailreich aufarbeitenden Ausstellungskatalog: Marianne Aav, Hg.,
Marimekko: Fabrics, Fashion, Architecture, New Haven/London 2003.
http://wwwi.iittala.fi/catalogue/catalogue_en_2009.html

Im strengen geografischen Sinne besteht ,,Skandinavien® lediglich aus Schweden und Norwegen,
wozu aber infolge der rdumlichen wie linguistischen Ndhe Danemark in der Regel hinzu gerech-
net wird. Finnland ist diesen drei Landern politisch, gesellschaftlich und kulturell ebenfalls ver-
wandt und wird daher nicht selten auch zu den ,,skandinavischen® Staaten gezihlt, was aber sprach-
geschichtlich und geografisch fragwiirdig ist. ,Nordic countries” wére daher zugleich der neutralste
und der umfassendste Begriff.

http://www.wdc2012helsinki.fi/en/excellence-design-0

Susann Vihma, Objects for everyday life: Aspects of Finnish Design since the 1980s, in: Aav/Stritzler-
Levine, Hg., Finnish Modern Design, 82-101, hier: 84. Auch hier liefen sich Parallelen zur Inszenie-
rung finnischer Architektur aufzeigen; vgl. Ceferin, Constructing a Legend, 46.

Matti Kauppila, The value of design [Kolumne ,,MP Talk®], in: Helsinki Times 8 (20.2.2009); auch
online unter: http://www.helsinkitimes.fi/htimes/helsinki/business-intelligence/158-business-intel-
ligence/5411

New Year’s Speech by the President of the Republic of Finland on 1+ January 2004; http://www.pres-
ident.fi/ netcomm/news/ShowArticle.asp?intNWSAID=19978&intSubArtID=10793&intIGID=9&L
AN=FI&contlan=&Thread=&intThreadPosition=0&intShowBack=1&strReturnURL2=

2004 wurde in einem Editorial die Frage aufgeworfen: ,,In a situation where business spans the whole
globe, is it at all possible to speak any more of ,Finnish design'?“ Anstelle von konkreteren Ausfiih-
rungen begniigt sich die Verfasserin dann aber mit Sportmetaphoriken sowie mit der Betonung der
Niitzlichkeit dieser Chiffre; Anne Veinola, Hyva Suomi - Go Finland!, in: Form Function Finland
1/2004, 4.

Marianne Aav, Foreword, in: Timo Sarpaneva Kokoelma/Collection, Helsinki 2002, 6.
Lindroos/Toivanen, Kind of Blue, hier: 4.
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