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Tyon tarkoituksena oli selvittda, mita klassinen laulaja voisi oppia ja omaksua media-alan
markkinointiperiaatteista. Henkilobrandi ja imago ovat tuttuja kasitteitéd populaarimusiikin ja
viihdemusiikin kentilld. Taman tyon lahtdkohtana oli olettamus, ettd klassiset muusikot
pitavat brandiajattelua vieraana, johtuen ainakin asenteista ja arvomaailmasta, joihin
taidemusiikin historia sekd perinteet vaikuttavat. Toinen tarked kysymys liittyi sosiaalisen
median merkitykseen klassisen laulajan nakokulmasta: Onko sosiaalisesta mediasta
hyotya, tai voiko sen ulkopuolisuudesta olla haittaa?

Aluksi tarkastelin mediakeskeista kulttuuriamme ja sosiaalista mediaa yhteiskunnallisena
ilmidna. Valtaosa ihmisista kayttdaa sosiaalista mediaa paivittain, joten sen osuus
markkinointikanavana on korostunut viimeisten vuosien aikana. Pohdin myds vahvan
substanssiosaamisen ja pinnallisena pidetyn brandiajattelun valille muodostuvaa ristiriitaa.

Seuraavaksi tutkin, miten julkinen kuva, henkildbrandi ja imago eroavat tosistaan. Miten
ne muodostuvat ja miten niihin voidaan vaikuttaa — erityisesti sosiaalisessa mediassa.
Kayn lapi yleisimméat sosiaaliset verkostot ja miten eri ikdryhmat niiden kaytdssa
jakautuvat. Esittelen esimerkkien kautta henkildbrandin suunnittelun alkuvaiheet, seka
henkildkohtaisten nettisivujeni visuaalisen suunnitteluprosessin. Tyoni tueksi suoritin
kyselyn kahdelletoista aktiiviuraa tekevalle oopperalaulajalle. Vastaajista suurin osa piti
aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa erittain tarkeana.

Viimeisessa Iluvussa esittelen suomalaisen metalliyhtyeen tiivin  ja tarkan
markkinointisuunnitelman. Tuon vield esille, miten Helsingin Kaupunginorkesteri uudisti
imagonsa erityisesti visuaalisen ilmeen kautta. Pohdinnassa arvioin mahdolliset riskit
brandiajatteluun liittyen ja miten markkinoinnin voisi sisallyttda luontevaksi osaksi klassisen
laulajan  ammatinkuvaa, esimerkiksi  henkilobrandaykseen liittyvien  kurssien
sisallyttamisella taidealan opintoihin.

Avainsanat Henkilébrandi, sosiaalinen media, klassinen laulaja, internet,
imago, maine, facebook, mediayhteiskunta, markkinointi
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The goal of this thesis was to investigate which aspects of marketing business a classical
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music, but the basis of this research was the hypothesis that classical musicians consider
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channel. | also look at the conflict between a strong substance-related knowledge and a
brand thinking that is often perceived as superficial.

After this | focused on the question how brand, image and reputation differ from each
other. How do these form and how one can try to manage them — especially in social
media. | go through the most common social platforms, and how different age groups use
them. With two examples | present the first stages of personal branding, and the visual
designing process of my personal websites. As a support for this work | fulfilled an inquiry
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1 Johdanto

Taman tyon tavoitteena on ollut kartoittaa klassisen laulajan mahdollisuuksia ja
haasteita nykyisessa mediayhteiskunnassa. Taidemusiikin historia elda edelleen
vahvana ja traditioita halutaan kunnioittaa. Kaupallisuus ja markkinointi kuuluvat
vahvasti populaarimusiikin piiriin, mutta nykyajan tietoyhteiskunta ja

tydmarkkinataistelut asettavat paineet myds taidemuusikoille: pitaisi nékya ja kuulua.

Sosiaalisen median kulttuuri on niin uusi, ettei selkeitd kasikirjoja sen
kayttoperiaatteisiin ole viela julkaistu, ainakaan taidemuusikon finesseja huomioon
ottaen. Media ja henkildbréandi ovat tdman hetken muotisanoja, vaikka markkinointi on
aina ollut myynnin edellytys. Tahan vaikuttavat erityisesti internetin sosiaalisten
verkostojen avaamat mahdollisuudet. Nyt jokaisella on mahdollisuus profiloitua
haluamallaan tavalla internetin rinnakkaistodellisuudessa, jonka merkitys kasvaa koko

ajan.

Miten klassinen laulaja paketoi oman substanssiosaamisensa ja persoonansa
kiinnostavaan ja myyvaan muotoon ja miten se sopii yhteen taidemusiikin etiikan ja
arvojen kanssa? Miten henkildbrandi muodostuu? Mita ristiriitoja liittyy taidealan
ammattilaisten mielipiteisiin, kun puhutaan imagosta? Entd miten klassinen laulaja
hybtyy sosiaalisen median verkostoista? Mita riskeja brandiajatteluun liittyy? Onko
markkinointi ja esilla olo taiteilijalle valttdmattdmyys ja miten on mahdollista erottua
henkildbrandien “viidakossa”? Muun muassa naihin kysymyksiin tdma tyo pyrKii

antamaan vastauksia ja ajattelemisen aihetta seka lukijalle etta kirjoittajalle itselleen.

Oma sosiaalisen median profiilini on suuressa ristiriidassa oman persoonani kanssa.
Facebook-seinaltani voi havaita, etta paivitan keskimaarin kaksi kertaa vuodessa ja
suurin osa paivityksistani liittyy tuleviin esiintymisiini. Minulle sosiaalinen media on
haastava ja epaluonteva ymparistd ja kayttdydyn kuin passiivinen sivustaseuraaja,
vaikka luonteeltani olen avoin, sosiaalinen ja ihmislaheinen. Tama ristiriita hairitsi aluksi
vain hieman. Ajattelin, ettd en yksinkertaisesti sovi yhteen somen kanssa ja etta toita
on ftultava ilman ettd "tyrkytan” itsedni internetissa. Olen lahestulkoon vierastanut
kaikkea markkinointiin liittyvaa, ja halunnut pitda fokuksen itse musiikissa. Olen myds
ajatellut, ettd oman itsensa ylianalysoinnista ja kaupallisesta ajattelusta voi olla haittaa

— etta se olisi jotenkin pois siitd tarkeimmasta eli taiteesta. Mitad tulee kommunikointiin



sosiaalisessa mediassa, pidan enemman kasvokkain keskustelemisesta. Soitan
mieluummin kuin I&hetdn sahkdpostia. Paitsi ettd asia hoituu nopeammalla aikataululla,
kirjoitettuun tekstiin liittyy lisdksi aina vaarinkasityksen riski. Riski on pienempi, jos
tekstin on tarkoitus ennen kaikkea valittaa informaatiota, tai jos viestin vastaanottaja on
erittdin tuttu. Jotta nama ristiritaiset ajatukset aukeaisivat ja saisivat enemman

todellisuuspohjaa, paatin kirjoittaa aiheesta opinnaytetyon.

Antipatioistani huolimatta aihe on kiinnostanut minua nimenomaan yhteiskunnallisena
iimiébna. Halusin saada tietoa muiden laulajien toimintatavoista ja ajatuksista.
Opiskelijakollegojeni ajatukset ovat tulleet tutuiksi yhteisten ruokapdytakeskustelujen
myota, mutta halusin kuulla myos alalla pidempaan toimineiden laulajien mietteita.
Huhtikuussa 2017 suoritin kyselyn aktiiviuraa tekeville suomalaisille oopperalaulajille.
Koska moni laulaja elad hektistd eldmad matkustellen ja esiintyen, halusin tehda
kyselysta mahdollisimman nopean ja vaivattoman. Lahetin kyselyn kuudelletoista
oopperalaulajalle, joista  kaksitoista vastasi. Kysely sisalsi kymmenen
monivalintakysymysta liittyen mielipiteisiin  ja toimintamuotoihin  sosiaalisessa
mediassa. Osa kysymyksistd koski myds brandiajattelua. Kyselyn tulokset olivat
mielenkiintoisia ja tukivat kasitystani yleisistd ajattelumalleista klassisten laulajien
keskuudessa. Markkinointi- ja brandiajattelun tarkeys tuli vahvasti esille, mutta osa
vastaajista koki aiheen etaisena tai epaluontevana. Aihe on siis ajankohtainen, mutta

en ole ainoa, jolle some on kuin vieras planeetta.

Koska tuntemattomat asiat tuntuvat usein jopa pelottavilta, olen halunnut saada
aiheesta mahdollisimman yksiselitteistéd faktatietoa. Ainoa haaste on media-alan
monitulkintainen luonne. Aiheesta I0ytyy paljon kirjallisuutta, opinnaytetdita ja graduja,
mutta tutkimustulosten tulkinta on vaikeaa, silld on haastavaa arvioida tulosten
yleispatevyytta. Niin myds tata tyotd varten teettdmassani kyselyssa, etenkin kun

vastaajaryhma on nainkin suppea.



2 Mediaimperiumin aikakausi

2.1 Valtaistuimella istuu virtuaalitodellisuus

Sosiaalisen median valtakausi on mullistanut markkinoinnin lainalaisuudet uudeksi alati
muuttuvaksi pelikentaksi, missd on riisuttava naamiot ja hyvaksyttava, ettd valta on
siirtynyt kuluttajalle. Taman paivan markkinointi on avointa ja vuorovaikutuksellista.
Etenkin sosiaalisen median toimintakulttuuri takaa sen, ettei mikdan pysy salassa — on
siis oltava tarkkana. Yksi pienikin epaonnistunut paivitys saattaa aiheuttaa
lumipalloefektin, eikd aikaakaan, kun brandin suosio varjdttelee pakkasen puolella.
Huojentavaa muuttuvuudessa on se, etta oikeanlaisella toiminnalla mahdollinen Kriisi
on pelastettavissa yhta nopeasti. On kuitenkin hyva muistaa, etta internetissa kaikki
sailyy ikuisesti. Koska markkinointi sosiaalisessa mediassa on uusi ilmio, sen opettelu

vie oman aikansa.

Sosiaalisen median kasvun myo6ta henkildbrandien merkitys on myds kasvanut. Oikeat
henkilt vetoavat kuluttajaan huomattavasti vahvemmin kuin kasvottomat ja
persoonattomat yritykset. Tasta syysta yritykset pyrkivat luomaan itsestaan “tarinoita”.
Markkinointiviestinnassa on siis hyva tiedostaa, ettd eniten ihmisia kiinnostavat toiset
ihmiset ja heidan tarinansa. Henkilébrandiltd edellytetdan aitoutta ja rehellisyytta.
Viestinnan tulee olla Vvilpiténtd ja omakohtaista, johon kuluttaja voi kokea
samaistuvansa. Helposti lahestyttdvan brandin ja kuluttajan valile muodostuva
luonnollinen vuorovaikutus johtaa myds tehokkaaseen sitouttamiseen. Kaikki tama
edellyttdd, ettd brandi nakyy ja kuuluu. Kuluttajan on kohdattava brandi usein ja
saanndllisesti, jotta muisto brandistd sailyisi mahdollisimman ajankohtaisena ja

totuudenmukaisena. (Ahonen & Luoto 2015)

Henkildbrandin suunnittelu ja luominen on etenkin viihdemusiikkiteollisuudessa
arkipaivaa. Artistille luodaan imago, jossa johdonmukaisesti yhdistyvat ulkondko,
habitus, asenteet, luonne ja ne persoonallisuuspiirteet, joita halutaan korostaa.
Kohderyhmasta riippumatta henkildbrandin tulisi olla helposti lahestyttava, aito,
mielenkiintoinen, mieleen jaava ja mika tarkeinta — tunteita herattava. Brandin tulisikin
pyrkia herattamaan mahdollisimman voimakkaita positiivisia tunteita, mieluiten
intohimoa ja jopa rakkautta. Kaytannossa jokainen sosiaalisessa mediassa toimiva
ihminen luo itsestdan brandin ja markkinoi sitd omalla toiminnallaan. Luodessaan

itselleen esimerkiksi profiilin Facebookiin, henkild ei valttamatta tiedosta luovansa



samalla nayteikkunaa omalle henkildbrandilleen. Henkild valitsee profiilikuvakseen
otoksen, jossa tulevat esiin toivotut piirteet, jotka taas maaraytyvat sen mukaan, mita
henkild haluaa viestida ja kenelle. Osa brandipersoonaa ovat niin ikdan paivitysten
aiheet, kirjoitusasu, tykkaamiset sekd tapa kommunikoida muiden kayttajien kanssa.
Tastd kokonaisuudesta muodostuu julkinen persoona, jossa henkildn tietyt piirteet

korostuvat.

Voidaan myds puhua niin sanotusta virtuaali-identiteetistd, jonka ihminen luo itsestaan
internetin maailmaan. Tama identiteetti toimii kuin kayntikorttina, ja varsinkin nuoret
pitavat sita tarkeana ja siihen panostetaan. Instagramin seuraajamaarat, blogin lukijat,
YouTuben katselukerrat ja web-sivujen vierailijaluvut tukevat virtuaali-identiteettia
vahvistaen nain myds henkilon persoonallisuutta. Virtuaalitodellisuus on tana paivana
yhta lailla merkityksellinen kuin meita fyysisesti ympardiva todellisuus. Erityisesti 2000-
luvulla syntyneet kayttaytyvat sosiaalisessa mediassa kuin kalat vedessa. Ei tarvitse
mennd kuin pari vuosikymmentd taaksepain, kun some on ollut vasta “pilke
internetkehityksen silmakulmassa”. Varttuneempi vaestdé on kuitenkin pysytellyt
hienosti kehityksen kyydissa opetellessaan alypuhelinten ja internetin kayttdomallit.
Mutta vaikka tekniset taidot ovat opeteltavissa, oman itsensd tuotteistaminen ja
markkinointi onkin toinen juttu. Oletettavasti brandays kuitenkin arkipaivaistyy, ja
ihmiset tekevat sita joko tietoisesti tai tiedostamatta. Jos naapurin rouvakin on yhden
klikkauksen paassa, lienee tavoitettavuuden olevan elintarkeda esimerkiksi esiintyvalle
artistille tyylilajista riippumatta. Vanha sanonta kuuluu nykypdivdna nain: poissa

internetista — poissa mielesta.

2.2 Motiivit yksilo- ja yhteiskuntatasolla

Ajatellaan jalleen naapurin rouvaa, joka lahettda Facebookiin kuvan, jossa han nauttii
oopperaesityksen valiajalla brandya. Seuraavana paivana han lisdd Facebook-
seinadlleen kuvan kevatauringossa kylpevasta kukkapenkistdan. Jos paivityshistoriaa
selaa hieman pidemmalle, oppii rouvan harrastuksista, tavoista ja mieltymyksista yhta
ja toista. Joko tiedostaen tai tiedostamattaan rouva on luonut itselleen imagon. Imago
voi olla todellinen tai keksitty, aito tai paalle liimattu. Todellisuudessa rouva ei ehka
pida oopperasta tai brandysta, ja kukkapenkkikin oli ystavattéaren aikaansaannos. Ehka
rouva on ihastunut oopperan taiteelliseen johtajaan ja siksi eksyy taloon harva se
paiva. Olipa motiivi mikd hyvansa, se ajaa meitd raottamaan yksityiselamamme

laatikoita sosiaalisen median huikeille katsojaluvuille. Kuvitellaan, etta rouva tietdd mita



tekee. Han haluaa antaa itsestaan tietyn kuvan ja markkinoi itsedan tietyssa valossa.
Han on tietoinen vahvuuksistaan, joita han korostaa. Tdma on ruohonjuuritason
brandaysta. Yksityisihminen jalostaa oman henkilébrandinsd ja markkinoi sita.
Kaytannossa kaikki tekevat tata. Yritysmaailmassa toiminta on harkittua ja sille

asetetaan tarkat tavoitteet, joita seurataan ja arvioidaan.

Palataan viela motiiviin. Miksi ihminen haluaa jakaa omat ajatuksensa, tunteensa ja
elamantapahtumansa koko universumille? Akkiseltdan Idytyy ainakin kolme syyta.
Koska 1) ihminen haluaa olla nakyva, 2) han haluaa tuntea kuuluvansa joukkoon ja
koska 3) elamme mediayhteiskunnassa. Lisaksi etenkin nuorten kohdalla sosiaalinen
media maarittda hyvin vahvasti itsetuntoa ja minakuvaa. Media on noussut kulttuurin,
politikan, taiteen ja tieteen rinnalle uudeksi imperiumiksi. Medialla tarkoitan tassa
kaytetyimpia muotoja kuten televisio, internet, radio, ja printtilehti. Lahes Kkaikki
informaatio kulkee mediaimperiumin kautta ja |0ytaa sielta tiensa ihmisen alitajuntaan
tai parhaassa tapauksessa tietoisuuteen asti - jollain tapaa muuttuneessa muodossa.
Esimerkiksi tieteellisten julkaisujen ja uutislahetysten tulisi olla faktapohjaisia ja
tutkimustietoon perustuvia. Kuitenkin informaatio kulkee media-alan ammattilaisten
kautta meidan tietoisuuteemme. Tieto on siis toimittajan tulkinta tyénsa raaka-aineesta

— informaatiosta. (Seppanen & Valiverronen 2013)

Jos ajatuksen vie pidemmalle, media lahestulkoon luo koko ajan historiaa ja uutta
todellisuutta, johon ihminen parhaansa mukaan yrittda Kkiinnittyd. lhminen haluaa
vaikuttaa ja ilmaista itsedaan — olla osa tuota imperiumia. Ennen ihmiset keraantyivat
torille tapaamaan toisiaan. Tana paivana vastaava tapahtuu vain erityistapauksissa,
esimerkiksi jos Suomi voittaa jadkiekon maailmanmestaruuden. Aikakausi mahdollistaa
kommunikoinnin nyt helpommin kuin koskaan ennen; paivityksen voi napytelld vaikka
kotisohvalta mainoskatkon aikana. Naapurin rouvakin haluaa jakaa ihmisille jotakin
itsestdan. Kiinnostus oopperaan ja puutarhaan voivat olla todenmukaisia tai keksittyja,
mutta se muokkaa hanen henkilébrandidan. Ehkdpa han saavuttaa tavoitteensa, ja

treffit oopperan taiteellisen johtajan kanssa viela toteutuvat.

2.3 Substanssiosaaminen ja julkinen kuva

Nykyaan kaikki tieto on saatavilla. Informaatiotulva yksildd kohden on suurempi kuin
vastaanottokapasiteetti. Paljon jaa siis tietoisuuden ulkopuolelle tai alitajuntaan. Miten

tuot itsesi nakyvaksi tassa informaatiovaltameressa? Eikdé oman itsensa korostaminen



ole huonoa ammattietiikkaa ja 1ahinna epatoivoista? Ajatellaan, ettd sopraano Maija
Meikalainen naiden ristiriitaisten tunteiden keskelld perustaa itselleen artistisivun
Facebookiin. Han tekee nain koska ajanhenki nain vaatii, mutta mitd seuraavaksi?
Sivut on pystyssd ja nyt voikin huokaista helpotuksesta ja jaada odottelemaan
tyétarjouksia? Nain ei varmasti kukaan ajattele, mutta sisallén jatkuvan luomisen ja
markkinoinnin merkitys usein unohdetaan, ja siihen suhtaudutaan arastellen. Sopraano
Maija Meikalaisen tulisi olla sdanndllisesti esilla, eikd ole samantekevaa, millaista
sisdltéa han sivuillaan jakaa. Markkinointi vaatii suunnittelua ja sille on asetettava
tavoitteet. On tehtdva strategia. Facebook-markkinointi vaatii yhta paljon, ellei

enemman, kuin perinteinen markkinointi. (Kortesuo, 2011)

Yksi suurimmista tekijoista musiikkialalla on raaka-aine, jota ei voi ostaa mistaan: tuuri.
Voit kuitenkin edesauttaa onnen arpaa ja olla mahdollisimman monessa paikassa yhta
aikaa. Koska se ei viela onnistu fyysisesti, se kannattaa tehda virtuaalisesti. Voidaan
puhua niin sanotun sosiaalisen paaoman keraamisesta. "Taiteen kentalla sosiaalinen
paaoma tarkoittaa sita, etta tuntee ihmisia, joiden kanssa voi tehda yhteistyota [...] etta
oma nimi muodostuu tunnetuksi ja oma osaaminen saa arvostusta.” Nain tdhdentavat
Piispa & Salasuo kirjassaan Taiteilijan elédménkulku (2014, 57). Heidan tutkimuksensa
mukaan sosiaalinen paaoma auttaa taiteilijaa tydn saannissa, jolloin ura etenee

helpommin.

Siirrytdan hetkeksi yritysmaailman puolelle. On firma X joka tuottaa palvelua Y. Firman
johtaja tietaa, ettd palvelu on erinomainen ja siitd on ihmisille suurta hyétya tai iloa.
Firma on olemassa ja osaamista I6ytyy, mutta asiakkaita ei ole. Pitdisikd mainostaa?
Substanssiosaaminen ei tassakaan tilanteessa riitd. Ihmisten on saatava palvelusta
tietoa. Sama patee myods taidealalla. Populaarimusiikin puolella kaupallisuus on
suuressa painoarvossa, koska tavoitteena on myyda, kun taas taidemusiikin puolella
itseisarvo on ennemmin taideteko tai itse savellys. Tietenkin senkin pitdd myyda, mutta
sitd ei haluta korostaa. Esittavaa taidetta tehdaan yleisdlle, ja tdma vaatii markkinointia.
Brandi ja imago ovat keskeisia markkinointialan termeja, mutta herattavat taidemusiikin
ammattilaisissa suuriakin antipatioita. Emilia Hannisen pro gradu -tutkielmassa (2011)
haastateltiin agentteja, jotka toimivat oopperalaulajien ja oopperatalojen valikatena,
managerin tai ohjelmatoimiston tavoin. He tdhdensivat, ettei yleisda kosiskeleva imago
tee kenestakaan tahtea, vaan kiinnostavuus riippuu vain ja ainoastaan musiikista ja
sen laadusta. Kuitenkin heti seuraavassa lauseessa he totesivat, ettd imagoltaan

kiinnostavat taiteilijat erottuvat edukseen, joten imagoon panostamisella voidaan



vaikuttaa taiteiljan tunnettuuteen ja sitd kautta kysyntdan. Markkinoinnin
valttamattdmyys siis myonnetaan, mutta brandays menee liian pitkalle ja kalskahtaa
pinnalliselta ja kaupalliselta. Aivan kuin substanssiosaaminen ja brandays olisivat

toisensa poissulkevat vaihtoehdot.

2.3.1 Imago ja maine brandin mittareina

Monet maarittelevat imagon vaarin tai turhan monimutkaisesti. Se on yksinkertaisesti
julkinen kuva (lat. imago, kuva) tai vaikutelma, joka taiteilijasta muodostuu. Pohjana
talle on henkildbrandi, eli se kombinaatio jonka taiteilija on paattanyt itsestdan tuoda
esille. Jos halutaan vaikuttaa imagoon, taytyy vaikuttaa itse tuotteeseen, eli brandiin.
Suoraan imagoon vaikuttaminen on vaikeaa, koska imago muodostuu ihmisen paassa
ja on nain ollen subjektiivinen kokemus. Taiteilijan imago voi vaihdella yleisdbnedustajan
mukaan. Sen sijaan maine on yleinen kasitys taiteiljasta ja siitd, mistd héanet
tunnetaan. Maine ei ole niin tunne- ja mielipidesidonnainen kuin imago. Molempien

pohjana on lihaa ja verta oleva ihminen ja tdaman tavoitteet, arvot seka strategia.

Imago on siis yleisdn tulkinta taiteilijasta. Tahan taas vaikuttaa kaikki se, mita taiteilija
on, millainen han on, mitd han tekee ja miten. Imagoa ja mainetta voidaankin pitaa
eraanlaisina mittareina siita, kuinka vahva henkildobrandi on. Mielestani on siis hieman
harhaanjohtavaa puhua imagon rakentamisesta, koska se on
vuorovaikutussidonnainen ja muodostuu joka tapauksessa, halusi taiteilija sita tai ei.

Olennaisempaa on ymmartaa, miten imagoon voidaan yrittaa vaikuttaa.

Imagon olemassa olo tiedostetaan taidemusiikin puolella, mutta aihe hamartyy, jos ei
olla tietoisia, mistd ja miten se muodostuu. Etdinen ja tuntematon asia herattaa
ennakkoluuloja ja jopa pelkoja. Ehkapa viihde- ja populaarimusiikin nopeat
tahdenlennot ovat syyna sille, miksi taidemusiikin toimijat haluavat pysytella
mahdollisimman kaukana niin sanotusta ’“kaupallisesta hutusta”. Nykypaivan
studiotekniikka mahdollistaa julkaisukelpoisen jaljen, vaikka artistila ei osaamista
olisikaan. Kun vield luodaan imago tai brandi, jolla ei valttamatta ole mitaan tekemista
henkildbn oman persoonan kanssa, on tadhdenlennon resepti valmis. Tama ei ole
kannattavaa eikd kenenkdan etu. Sitd kautta ei yleensd synny pitkda vakavasti
otettavaa uraa artistille eikd rahaa tuotantotiimille. Saamme varmasti odotella viela
tovin, ennen kuin taidemusiikin piiristd aletaan “leipomaan yhden hitin ihmeitd” vain

nimelliselld soitto- tai laulutaidolla. Taidemuusikolle huippuosaaminen on lahtdkohta ja



on itse asiassa hieman absurdia pelata kaupallisuuden olevan jotenkin pois itse soiton

tai laulun laadusta.

2.3.2 Taidemusiikin raskas historia ja nykypaivan kevyt kaupallisuus

Yleisesti ottaen ihmiset tekevat tyotd saadakseen rahaa. Populaarimusiikin historia ei
ole taakkana kaupalliselle ajattelulle, toisin kuin taidemusiikin. Vuosisatoja sitten
elaneet saveltajat eivat kylpeneet rahassa, vaan tyoskentelivat kuninkaan hovissa ja
ansaitsivat sitd kautta elantonsa. He saivat ansaitsemansa maineen ja kunnian vasta
kuolemansa jalkeen. Sama patee niin kuvataiteessa kuin kaunokirjallisuudessa ja
runoudessa. Taide on historian kirjoituksessa profiloitunut ylevaksi, jopa pyhaksi,
eldamaa suuremmaksi hengentuotteeksi, jossa ei korosteta yksil6a. Taiteilija on vain
valittdja taideteon ja yhteiskunnan valilla. Taiteilijat ovat tyytyneet osaansa, ja
seuranneet kutsumustaan. Usein taiteilja kokee olevansa olemassa nimenomaan
taiteensa kautta. Kutsumus on seka lahja ettd kirous — ilman sitd eldamassa ei ole

sisaltoa.

Nama seikat ovat melkoisessa ristiriidassa nykypaivan media -ja markkinointiajattelun
kanssa. Taidemuusikko nojaa mielelldan perinteeseen ja keskittyy olennaiseen,
musiikkiin. Kaikki muu tuntuu turhalta, pinnalliselta ja toissijaiselta. Tama yleistys
perustuu taidemusiikin historiatietoihin seka arvokkaisiin ja mielenkiintoisiin
keskusteluihin kollegojeni kanssa. Keskustelut ovat syntyneet spontaanisti paaosin
koulumme kaytavalla tai kuppilassa. Kun olen ohimennen maininnut, mitd aihetta
opinnaytetyoni kasittelee, olen saanut innostuneita reaktioita ja kannustusta hyvasta ja
ajankohtaisesta aiheesta, joka selvasti kiinnostaa ja mietityttaa laulajia. Samalla he

kokevat asian etaisena ja abstraktina. "Tiedan, etta minun pitaisi... mutta miten?”

Olen nyt kasitellyt sita, miksi nakyvyys ja tunnettuus on tarkeaa, eli perustellut aihettani
monesta eri ndkdkulmasta. Ehka perustelen tata eniten itselleni, koska olen "some-
kammoinen" sopraano pahimmasta paasta. Joudun siis toteamaan: Ala tee niin kuin
minad teen, vaan niin kuin mind sanon. Jotta tyéni ei jaisi vain pohdinnan tasolle, on

aika menna asiaan. "Miksi?” vaihtuu kysymykseen "Miten?”.



3 Henkilobrandin kasvualusta

3.1 Brandaamisen periaatteet

Bandaamisella tarkoitetaan siis palvelun tai tuotteen paketoimista helposti
markkinoitavaan, mielenkiintoiseen, ja Kilpailijoistaan helposti erottuvaan muotoon.
Lahtdkohtana on aina oltava korkeatasoinen substanssiosaaminen. Jos hienosti
paketoitu lupaus ei onnistu lunastamaan odotuksia, brandin menestystarina jaa
lyhyeksi. Koska omaa osaamistaan on vaikea arvioida suhteessa muuhun tasoon,
etenkin taidemuusikkona, on parempi jattaa arviointi muille. Sen jalkeen kun olet tehnyt
kaiken voitavasi ollaksesi niin hyva kuin mahdollista, ja kehitat itsedsi jatkuvasti, on
yleisdn tehtava paattada, pitdvatkd he sinusta vai eivat. Yhta lailla on turhaa miettia,
oletko tarpeeksi hyva jotta voisit brandata itsesi. (Kortesuo 2011) Musiikkia esitetaan
yleisélle, ja nykypaivana yleis6a kiinnostaa teoksen lisaksi, tai ehka jopa enemman,
kuka on esittdja. Laulaja jolla on nimea, vetaa luonnollisesti paikalle enemman yleis6a,

kuin tuntematon suuruus.

Brandiksi ei kuitenkaan vain ryhdyta, vaan sille ennemminkin luodaan kasvualusta.
Nain "a) mahdollistat henkildbrandin synnyn ja b) tuet brandin muodostumista oikeaan
suuntaan (Kortesuo 2011). Milloin sitten on oikea aika ryhtyd tdhan? Koska brandin
muodostuminen vie aikaa, ei kannata sortua "sitten kun olen sita ja tatd” -ajatteluun.
Sama ajattelumalli voi olla vaarallinen ylipaataan elamassa. Brandin suunnittelun voi
aloittaa jo opiskelijana, tosin ei ehkd ensimmaisena tai toisena vuotena, koska alakin
saattaa vield vaihtua. Brandaaminen on ajankohtaista kun sinulla on jotakin annettavaa
yleisélle, vahva visio, hyva itsetuntemus ja uskot itseesi. (Kortesuo 2011) Lisdan tdhan
viela, ettd koska brandin suunnittelu pakottaa pohtimaan omaa identiteettidan ja
tavoitteitaan, prosessi voi itse asiassa syventaa itsetuntemusta ja tuoda esiin uusia
puolia itsestd. Vaikka brandays ei muuten houkuttelisi, sen periaatteita voi kayttaa

omien ajatusten kirkastamiseen.

3.2 ldentiteetti brandin pohjana

Henkilébrandeiltd edellytetddn “perinteisten tahteyden kulmakivien” lisaksi aitoutta ja
rehellisyytta. Julkaisujen odotetaan olevan persoonallisia, omakohtaisia, ja paljastavan
henkilén arjesta jotakin uutta. Somessa koko elamantyyli halutaan tehda nakyvaksi ja

tuoda yleisbn silmien eteen. Esimerkiksi menestyvien tubettajien (Videobloggaajat
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ensisijaisesti YouTubessa) suosion uskotaan perustuvan videoiden vilpittdmyyteen ja
avoimuuteen, ja nama vloggaajat ovatkin maanlaheinen ja helposti lahestyttava
vaihtoehto etdisemmille superjulkkiksille. (Ahonen & Luoto 2015) Oikeastaan tdma ei
eroa juurikaan siita, mitd ylipdatdan arvostamme toisissa ihmisissa. Parinvalinnassa
patevat ndma samat saanndt; haluamme nahda aidon ihmisen, emmeka siloteltua
kulissia. Harvoin rakastumme vain paaltd kauniiseen muoviseen kuoreen, vaan
korkeintaan nopeasti ohimeneva ihastuminen on mahdollinen. Aito, lammin ja
rehellinen ovat usein juuri niitd persoonallisuuspiirteitd, joita ihminen luettelee kun
hanta pyydetddn kuvailemaan ihannekumppani. Tdhan saatetaan lisata: spontaani,
huumorintajuinen, sosiaalinen ja niin edelleen. Kaiken taman aitouden ylistyksen
keskellad on kuitenkin turha vaittaa etteikd ulkonakokin merkkaisi ja paljon. Visuaalisuus
vaikuttaa ihmiseen yha enemman, mutta tasta lisaa vahan myohemmin. Kun ihminen
kiintyy  henkildbrandiin, han ei itse asiassa erota brandi-identiteettia
henkildidentiteetista, vaan kyseessa ovat ne samat tunteet. Mitd syvemmin ihminen
kiintyy, sité uskollisempi han on juuri sille yhdelle ihmiselle tai brandille. Sitouttaminen
tapahtuu kun ihminen pystyy samaistumaan kohteeseen, ja kohde herattda hanessa
vahvoja myonteisia emootioita — oli kyseessa sitten kumppanin tai uuden auton valinta.
(Ahonen & Luoto 2015)

3.3 Profiloitumisen mahdollisuudet ja riskit

On siis syyta olla aito, mutta miten? Sosiaalisessa mediassa ei varmaankaan enaa
mikaan yllata, silld paivittdmisen kynnys on matala, eikd kukaan valvo sitd valtavan
sisallon maaraa mitd ihmiset tuottavat nettiin joka sekunti. Mitd tarkoittaa "olla oma
itsensa”? Monet jakavat seikkaperaisia tarinoita ja kuvia arjestaan. "Arkikuvahaasteen”
nimissd saatetaan julkaista kuvia, joiden mielenkiinto perustuu vdhemman somessa
esilla olevaan harmaaseen perusarkeen. Yleensahan muille inmisille halutaan esitella
nitd oman eldman hohdokkaampia puolia; mieluummin “sushilounas hyvassa
seurassa”, kuin "aamu-unisena kaurapuuron daressa”. Somessa jokainen voi paattaa,
mitd elamastaan esittelee koko kansalle. Toisin sanoen oman julkisen profiilin luominen
tapahtuu siella vaistamatta, ajatteli sita tai ei. Vaikuttaminen on helppoa, halusipa sitten

profiloitua vakavamieliseksi yhteiskunta-aktivistiksi tai huolettomaksi "lapanheittajaksi”.
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Yleensd kaytan piilareita, mutta siitepblyallergian takia
silmat kutisee ja artyy niin pahasti, etta niita e voi kayttaa
ja con tassa muutaman paivan pidelly silmalaseja tissa
ja vapaz-ajalla.

No tandan menin sit lounaalle vanlaalaiseen
lounasravintolaan ja paasin sithen kassalle ni myyja kysyy
"Cotko s& verohallinto? ja meikd hetken prosessoinnin
jalkean vastaa et "en oo, kuinnii?” ja myyja tokasee et

"Eikun s8 vaan nayitasd ihan verohallinto”. (iimeisesti
verohallinnon tyypit saa jotain alea sielta)

JAAHAS! onse kumma ku koko sun #Streelcred menee
viemaristi alas heti ku on silmélasit pafssi ja sé
laskeudut verohallinnon tydntekijaksi (e pahalla. mut e
hyvalkad). Tan takia meen piillareilla, Silmalasit ei vaan
sovi mulle.

Toisaalta mietin, el aika paljon vissiin tol ulkonakd
muuttuu kun on lasit pa&ssa. On meinaan hyva tietas jos
meinaa joskus aloitaa viela noi Supersankarin hommat,

Supermanin tyyliin vaan simalasit padhan ja identitestti
vaihluu. Péivisin Verchallinnossa mapittajana ja isin -
niina Gina kun on satanu eika siitepdlya 0o niin paljoa
iimassa ja voin vetaa pilareilla ilman allergisia reaktiota —
rikoksia vastaan taisteleva supersankan!

Taistelen lahinna Hakunilan alueella ja joskus
Tikkurilassa, mut 1dhinna Haksissa koska mul ei oo aina
autoo kaytds..

Jos tarviilte sankaria niin pyynndt inboxin! Thanks!

GE‘- YTy Janina i S0 mustn

Olli ei selvastikdan halua profiloitua verohallinnon tyontekijaksi. Ulkonaolld on
merkitysta, silla silmalasit herattavat heti akateemisen vaikutelman. Paivityksellaan Olli
halusi tehda selvan pesaeron toimistotydlaisiin. Paivityksena tdama on melko hyva; se
on aito ja vaikuttaa vilpittdomalta. Ollista valittyy puhelias, humoristinen ja luova
persoona. Paivitys on hieman pitkd, mutta etenevan tarinan ansiosta sen jaksaa lukea.
Tana visuaalisen yltakylldisyyden aikana kuva kiinnittda parhaiten ihmisten huomion,
joten olisin lisdnnyt tdhan vield vakavahenkisen kuvan Ollista silmalasit paassa ja tukka
"sliipattuna”. Jos Olli on porvariyhteiskuntaa vastustava vasemmistonuori ja "ituhippi",
tama paivitys todenndkdisesti vahvistaa hanen imagoaan hdnen omissa piireissaan.
Mutta jos ajatellaan, ettd eldma kuljettaa Ollin tulevaisuudessa kuitenkin
toimistotyohon, ja parhaassa tapauksessa verohallintoon, voi olla syytd siivota

profillista tédmankaltaiset paivitykset. Nimittain myds tyonantajat ovat somessa.
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Nykyaan on melko yleista, ettd tydnantaja tarkistaa tydnhakijan julkiset profiilit ja |10ytaa

mahdollisesti kaverin kavereiden kautta myds ne vdahemman julkiset paivitykset.

On vaikeaa tietda, missa rajat menee; mitd kannattaa julkaista ja mita ei. Jotkut ovat
hyvinkin tarkkoja omasta yksityisyydestdan ja toiset taas elavat hetkessa, eivatka
valttamatta ajattele mahdollisia seurauksia. Kaikki mika nettiin paatyy, myos jaa sinne.
Tastd syystd julkisessa ammatissa olevat tai alalle pyrkivat ovat kriittisemmassa
asemassa, kuin niin sanottu tavallinen kansa. Taiteilijat, urheilijat, poliitikot sekd radio-
ja tv- tyontekijat joutuvat olemaan tarkkana yksityisyydestdan. "Vahva brandi kestaa
onneksi myods mokat, kunhan niita ei yrita lakaista maton alle”. (Kortesuo, 2011) Tosin
mokia on erilaisia ja esimerkiksi rikoksen jalkeen brandia on vaikea pelastaa.
Varoittavana esimerkkina toimii alkuvuodesta 2017 salakuvaamisesta tuomittu juontaja
Axl Smith (Yle uutiset 28.2.2017), joka yritti selitella tapahtunutta mitéd kummallisimmilla
tarinoilla (Illta-Sanomat, 28.2.2017). Oman maineen tragikoomiset pelastusyritykset
kaantyivat itseaan vastaan, ja Smith menetti loputkin ymmartajansa. Hanen uransa

kaytannossa tuhoutui yhdessa yossa.
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4 Somella on valia

4.1 FErilaiset julkaisualustat ja niiden kayttajaryhmat

Televisio on edelleen maailman suurin media, mutta internet tulee hyvana kakkosena
ja menee jossain vaiheessa luultavasti television ohi. Buzzadorin teettdmasta
tutkimuksesta selvida, etta jopa 36 prosenttia vastaajista kertoi olevansa sosiaalisessa
mediassa televisiota katsellessaan, ja mainoskatkon aikana luku kasvoi 61 prosenttiin.
Kaiken kaikkiaan vastanneista 78 prosenttia kertoi kayttdvansa sosiaalista mediaa
paivittain. Markkinoinnin nakdkulmasta luku on erittdin suuri, varsinkin kun 92
prosenttia vastanneista koki ystavan jakaman suosituksen suurimmaksi vaikuttajaksi
ostopaatdokseen. Toisella sijalla oli tuotteen oma kotisivu 86 prosentilla, ja vasta

kolmantena tuli lehtiartikkeli 84 prosentilla.

Printtimedian kayttajistda suurin osa oli 45-65-vuotiaita, kun taas sosiaalisen median
valtaavat nimenomaan nuoret. Some ja nuoret 2016 -kyselytutkimuksen mukaan
kirjoitettujen kommenttien ja paivitysten osuus on viime vuosina vahentynyt. Sen sijaan
nuoret enemmankin etsivat tietoa ja seuraavat muiden julkaisuja. Sisallon jakamisen
sijaan nuoret tykkailevat muiden julkaisuista ja kuuntelevat musiikkia. Reaaliaikaisessa
keskustelussa merkittdvimmaksi on noussut pikaviestintd. Kolmessa vuodessa
esimerkiksi pikaviestipalvelu WhatsAppin kayttd on lisdantynyt 80 prosentilla. (Harto
Pdnka 2016)

Toiseksi suosituin palvelu nuorten keskuudessa on YouTube, ja Facebook pysyttelee
lahes samoissa lukemissa reilulla 80 prosentilla. Instagram on rajahdysmaisesti
kasvava kuvien jakopalvelu ja sosiaalinen verkosto, jota kayttda arviolta 72 prosenttia
nuorista, kun taas 45-55-vuotiaiden ryhmasta palvelua kayttda vain noin 11 prosenttia.
Erittdin suositun pikaviestipalvelu Snapchatin suosio perustuu sisallén jakamisen
matalaan kynnykseen. Julkaisut nakyvat korkeintaan 24 tuntia, minka jalkeen ne
katoavat. Kuvalle voi myés maarittda ajan, jonka se nakyy vastaanottajan laitteessa.
Nain ollen julkaisuja ei tarvitse niin paljon miettid, eikd kuvien tarvitse olla taydellisia.
Myds vahemman imartelevaa siséltda uskalletaan jakaa. “lhmiset etsivat aitoja,
henkilokohtaisia ja hetkessa kiinni olevia sisaltoja.” (Kantar TNS, 9/2016).
Facebookissa siis nuoret ovat enemman seuraajia, ja sisaltda tuottavat seka jakavat
enimmakseen 21-35-vuotiaat. 50-65-vuotiaiden keskuudessa Facebook on selvasti

suurin kanava ja yli 65-vuotiaiden osuus on viimeisen parin vuoden aikana kasvanut
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merkittavasti. (Harto Pdnka, 2016) Naista tilastoista on hyoétya, kun mietimme, mita

kautta tavoitamme oman kohderyhmamme.

4.2 Kyselytutkimus

Klassiset laulajat eivat tunnetusti ole otsikoissa niin paljon esilld, kuin muiden julkisten
alojen edustajat - toki poikkeuksiakin I6ytyy. Kuitenkin myds heille markkinointi on
elintarkeda. Suoritin kyselyn suomalaisille aktiiviuraa tekeville oopperalaulajille, jonka
avulla kartoitin heidan mielipiteitdan ja toimintamallejaan liittyen sosiaaliseen mediaan.
Lahetin linkin kyselyyn Facebookin kautta kuudelletoista laulajalle, joista kaksitoista
vastasi. Valitsin laulajat padosin omista verkostoistani. Valintaani vaikuttivat siis aiempi
kontakti laulajaan ja Facebook-kaveruus. Vastaajat edustivat monipuolisesti eri
aanityyppeja, sekd eri ikdryhmia. Yhteistd heille kaikille oli oopperalaulajan ura

Suomessa tai ulkomailla.

Suurin osa heistd piti sosiaalista mediaa joko tarkeana tai erittain tarkeana
markkinointikanavana. Kuitenkin vajaa puolet vastaajista myonsi olevansa somessa
passiivisia, ja enemmankin sivusta seuraajia. Puolet vastaajista taas olivat melko
aktiivisia, ja yksi kertoi olevansa hyvin aktiivinen. Kaikki vastaajat kertoivat kayttavansa

internetia markkinointitarkoitukseen.

Laulajat kertoivat paivittavansa jos jotakin merkittdvaa tapahtuu, liittyi se sitten uraan
tai yksityiselamaan. Vastaajista kaksi piti yksityisyyttdan tarkeana, ja Kkertoi
paivittavansa lahinna vain uraan liittyvia asioita. Paivittamiseen suhtauduttiin paaosin
positiivisesti, tai siihen ollaan totuttu. Kaksi vastaajista koki paivittdmisen ristiriitaiseksi,
ja yksi myonsi, ettei pida sosiaalisesta mediasta. Vastausten mukaan Facebook on
ylivoimaisesti tarkein verkosto, mutta myos Twitter, Instagram sekda omat nettisivut
mainittiin. Facebookin kautta on tullut seka tyotarjouksia etta yleis6a konsertteihin. Yli
puolet vastaajista kertoi korostavansa somessa itsestaan tiettyja osa-alueita, mutta
nelja kertoi ettei pyri erottamaan some-persoonaa privaattipersoonastaan. Yksi
vastaaja ei ollut ajatellut asiaa. Brandiajattelu tuntui kolmesta vastaajasta vieraalta, kun
taas kuusi koki henkilébrandinsa syntyneen kuin itsestddn. Vastaajista kaksi oli
suunnitellut brandidan hieman, ja vain yksi kertoi tietoisesti luoneensa oman

henkildbrandinsa.
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Sosiaalisen median katsottiin olevan tarkea kanava, ja konkreettista hyotya siita oli
kertynyt noin puolelle. Puolet taas kokivat, ettei somesta ole ollut merkittdvaa hyoétya,

mutta sen ulkopuolelle jaamisesta olisi heille haittaa.

Viimeinen kysymykseni koski monipuolisuutta, jota pidetddn nykypaivana yleisesti
tarkedna. Oman kokemukseni mukaan genrerajat ylittdvd monipuolisuus saattaa
kuitenkin herattda ennakkoluuloja, varsinkin jos tyylilajit ovat hyvin kaukana toisistaan.
Taman kyselyn vastaajista 70 prosenttia oli toiminut kevyen musiikin kentalla. He
kokivat ettd sen vaikutukset uraan ovat olleet positiivisia, ja ettd monipuolisuutta
arvostetaan. Pieni osa koki, ettei klassisen musiikin ulkopuolisilla tdilla ole ollut

merkitysta heidan urallaan.

Kyselysta voi siis johtopaatdksena todeta, ettd alan ammattilaiset pitavat markkinointia
tarkeana myos sosiaalisessa mediassa. Toimintatavat saattavat olla hyvin erilaiset,
eivatka kaikki koe somea luontevaksi kanavaksi, mutta silti siihen kaytetdan aikaa.
Suhtautuminen oli padosin myonteistd. Sain myos yhdeltd vastaajalta henkilokohtaista
palautetta tarkeastd ja ajankohtaisesta aiheesta. Facebookin hyotyja eras vastaaja
kuvaili nain: ”"Olen voinut kutsua konsertteihin yleiséa, olen saanut suoraan
tyotarjouksia paivitysteni takia, yhteystietoni ovat helposti saatavilla, saan nakyvyytta
tydlleni.” Yksi vastaaja totesi myds: "Olen saanut useita tydtarjouksia sosiaalisen

median kautta”.

Nakyvyyden ja verkostoitumisen hyotyja voi olla vaikea nahda lyhyella tdhtaimella tai
maaritelld konkreettisesti. Hyoty voi olla valillistd ja jos se kerryttdd esimerkiksi
sosiaalista padomaa, hyoty voi ilmeta eri muodoissa ja syy- ja seuraussuhteita voi olla

vaikea arvioida.

4.3 Ole se joka haluat olla

Sosiaalinen media on nykypaivan tori jossa kansa kommunikoi. Sen lisaksi, etta siella
mainostetaan tulevia tapahtumia, siellda myds verkostoidutaan oman yleisén kanssa.
Julkaisemalla paivityksia omasta elamasta, laulajan katsotaan kurovan kuilua umpeen
itsensa ja yleison valillda. Laulaja tulee alas ’pilvilinnastaan” tavallisen kansan
keskuuteen, jolloin haneen on helpompi samaistua. Yleisélle tulee tunne, etta se tuntee
laulajan, mika edesauttaa kiintymista laulajan henkilébrandiin. Tata kiintymysta ja

tunnesidettd voidaan kutsua myds “fanitukseksi". Fanit jakavat tapahtumia,
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kommentoivat niitd paivityksissaan, eli toisin sanoen jatkavat markkinointia. Téma taas
antaa lisdvauhtia brandille ja tapahtuu lumipalloefekti — tunnettuus kasvaa. Somen
resepti menee siis yksinkertaisimmillaan nain: Verkostoidu ja kommunikoi. Milla tavalla,

se onkin toinen kysymys.

Mediatyontekijat ovat hyvin tietoisia siitd, mika herattda ihmisen kiinnostuksen. Elamme
vastakkainasettelun aikakautta. Aaripaitd korostetaan, ja keskustan kannatus laskee
rytindllda. On itd ja lansi, "suvakit” ja "natsit”. Jos olet keskella ja yritat ymmartaa
molempia, leimaudut kuitenkin ja menet automaattisesti toiseen aaripdahan, riippuen
katsantokannasta. Media kayttaa tata kipindivaa ilmapiiria tietysti hyvakseen, silla
paaasiallinen tavoitehan on herattaa ihmisissa mahdollisimman vahvoja tunteita ja sita
kautta saada juttu myymaan. Henkildbrandinkin markkinoinnissa aaripaaajattelu jakaa
kohdeyleisdn kahtia — toiset kannattavat, toiset asettuvat vastaan. Ei ehka kannata heti
ensimmaisena kasitella tulenarkoja yhteiskunnallisia epakohtia, ellei riski ole tietoinen

ja haluat nimenomaan profiloitua vahvaksi kannanottajaksi

Pitaa siis tiedostaa, mika vaikutus omalla toiminnalla sosiaalisessa mediassa on, ja
nain ollen olisi hyva miettid, millaisen roolin internetin turuilla ja toreilla haluaa ottaa.
Miten haluan profiloitua, tai miten en ainakaan halua profiloitua? Jotta paasisimme
selville, millaista brandipersoonaa tavoittelemme, on oltava selvillda omasta
henkildpersoonastaan. Siihen kuuluvat niin luonteenpiirteet, taipumukset, arvot,
asenteet, tavat, kuin ulkoinen habituskin. Taytyy siis tiedostaa, kuka on, mita tekee ja
miksi. Kuitenkin yhta tarkeaa on miettia, millainen haluaa olla, mitd haluaa tehda ja

miksi. "Al4 ole oma itsesi - ole se joka haluat olla” on sanontana erittiin osuva.
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5 Tavoitteena henkilobrandi

5.1 Tee oman itsesi roolianalyysi

Koska laadukkaan brandin pohjana on aina aito identiteetti ja persoonallisuus,
brandaykseen usein liitetty pinnallisuus on oikeastaan aiheesta melko kaukana. Jos
siis haluaa tavoitella nimenomaan aitoa ja kestdvaa brandid. Henkildbrandin
suunnittelu voi olla hauska ja luova tutkimusretki omaan itseen, jonka myo6td on
mahdollisuus oivaltaa itsesta uusia asioita. Myds omat tavoitteet ja motiivit saattavat
kirkastua. Nain ollen oman tekemisen fokus teravoityy myos itselle, ja sitéd on helppo
hydédyntda markkinoinnissa. Asia konkretisoituu esimerkiksi omien nettisivujen
suunnittelussa. Kun vaihtoehtoja on paljon, suunnittelu on helpompaa jos tietdd mita
haluaa viestia. Omaa roolianalyysidan voi lahtea kartoittamaan esimerkiksi seuraavien

kysymysten avulla.

* Aluksi on katsottava peiliin: Kuka olet, millainen haluaisit olla, ja mitkd ovat
kiinnostuksen kohteesi ja vahvuutesi? Internetistd I0ytyy laajoja testeja, joiden
avulla saa suuntaviivoja omista vahvuuksistaan. Tulosten tueksi voit suorittaa
kyselyn lahipiirissasi ja pyytaa ystavia ja perheenjasenia kuvailemaan sinua

muutamalla adjektiivilla. Onko palaute linjassa oman kasityksesi kanssa?

» Koska tarkoitus on rakentaa omasta itsestd "se paras versio”, on tarkeaa
tiedostaa millainen haluaisit olla. Teatterimaailmasta tuttu sanonta "Fake it ’til
you make it” toimii myds lavan ulkopuolella. Kun toteutat jonkinlaista roolia
tarpeeksi pitkdan, mieli lopulta omaksuu sen, ellei se ole taysin ristiriidassa
oman mindkuvan kanssa. Lisdksi, mieti ketd ihailet. Valitse esimerkiksi viisi
ihailemaasi henkilda ja listaa heista valittyvat vahvuudet ja ominaisuudet.

Loytyyko sinusta naita samoja piirteita?

* Visuaalinen puoli on erittdin tarked, silld se luo nopeasti vahvoja mielikuvia.
Kuvalla on valtava voima, ja se viestii usein enemman kuin sanat. Miltd naytat
nyt? Millainen on tyylisi ja kehonkielesi? Onko ryhtisi hyva? Onko sinulla
toistuvia maneereja? Mitd haluat ulkonddllasi viestia? Onko se persoonasi
mukainen? Mita tulisi korostaa, mitd haivyttaa? Jalleen kerran voit suorittaa
"kuvaile tyyliani” -kyselyn. Tutustu esimerkiksi internetin muotiblogeihin ja tutki,

miten ihailemasi alan ihmiset pukeutuvat. Valikoi tyylikuvia, joista pidat ja joihin
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koet parhaiten samaistuvasi. Kehosi elekielestad tulet tietoiseksi, kun kuvaat
itsedsi. Laulajille oman esiintymisen analysoiminen onkin yleensa arkipaivaa,

mutta kannattaa ottaa selvaa myos siitd, miltd naytat ja kuulostat puhuessasi.

+ Mitkd ovat tavoitteesi? Missa naet itsesi 15 vuoden kuluttua? Jotta saavuttaisit
tavoitteesi, mita pitaisi tapahtua ennen sitd? Aseta valitavoitteita ja niille
aikataulu. Miten voisit vedota niihin ihmisiin tai yhteistybkumppaneihin, jotka
seisovat unelmiesi portinvartijoina? Entd miten vetoat kuulijakuntaasi? Keita
kuulijakuntaasi kuuluu, mikd on kohdeyleis6si? Mitkd ominaisuudet erottavat
sinut muista alasi ammattilaisista? Mitkd ominaisuudet tekevat sinusta juuri
sinut? Kun tavoitteet ovat selvilld, kannattaa pohtia, miksi tavoittelet naita
asioita. Mikd on perimmainen tarkoitus sille kaikelle? Mitad haluat taiteilijana ja
laulajana viestia? Millainen on se leima, jonka haluat esittdmallesi musiikille

antaa?

* Ihmisid kiinnostaa yleensa ensisijaisesti toiset ihmiset ja heidan tarinansa.
Kerro siis oma tarinasi. Se millainen tarinasi on, riippuu siitd, mitd olet valmis
jakamaan itsestasi. Itselleen on hyva tehda selvaksi, missa omat yksityisyyden
rajat menevat. Vaikeista asioista puhuminen vaatii suurta rohkeutta ja ne
asettavat sinut alttiiksi kaikenlaiselle palautteelle. Vaikka et avaisi koko
eldmaasi, pienikin tarina kuroo sinun ja vyleison valistd kuilua umpeen.
Tarinassa kannattaa tuoda esille merkittdvimmat, mielenkiintoisimmat ja
hauskimmat kaanteet elamassasi. Helpointa on valita tarinalle musiikillinen
tulokulma. Mitd enemman tarinasi herattda tunteita — mieluiten positiivisia — sita

paremmin se jaa mieleen.

5.2 Roolianalyysin soveltaminen

Koen, ettd naiden kysymysten avulla on helppo sanallistaa itselleen oman
henkilobrandin 1ahtokohdat. Omat, seka ihailemieni ihmisten vahvuudet antavat hyvan
kuvan siitd millainen olen ja millainen haluaisin olla. Kun pyysin lahipiiriani kuvailemaan
minua, sain hauskoja ja yllattaviakin kommentteja, ja samalla arvokasta tietoa siita
miten muut minut nakevat. Elekielestani sain realistisen kasityksen, kun tein
esittelyvideon itsestani erasta tyOhakemusta varten. Huomasin esimerkiksi, etta

"palyilen ympariinsd”, mikd antaa hieman epavarman ja rauhattoman kuvan. Vaikka



19

itsensd nakeminen kuvaruudusta ei aina ole mielekdstd, omasta ilmaisustaan oppii

kuitenkin todella paljon.

Kun mietin omaa kohderyhmaani, haluaisin toimia esimerkkind nuorille ja innostaa
heitd klassisen musiikin maailmaan. Nain ollen voisin harkita markkinointikanavaksi
Instagramia Facebookin sijaan. Tulevaisuudessa voisin tuottaa lapsille ja nuorille
suunnattuja ooppera- ja operettiproduktioita. Klassisena laulajana vahvuuteni ovat
monipuolisuus ja muuntautumiskyky. Teen mielellani kevyttd musiikkia ja minusta on
mielenkiintoista yhdistelld eri tyylilajeja. Savellan myds omaa musiikkia, jota haluaisin
jossain vaiheessa myds julkaista. Tama vaikuttaisi varmasti melko suuresti omaan

profiloitumiseeni. Filosofiani voisi kuulua esimerkiksi nain: Rajat on luotu rikottaviksi.

Kun mietin motiivejani musiikin tekemisessa, eniten minulle merkitsee tarina. Valitan
musiikin yleisdlle, jonka kautta kerron tarinan omista lahtokohdistani, ja yleisolla on
vapaus tulkita se omalla tavallaan. Esitys on yhteinen matka, jonka aikana voi tuntea ja
kokea. Haluaisin siis laulajana profiloitua vahvaksi heittaytyjaksi, joka ei pelkaa ottaa

riskeja.

Brandaaminen vaikuttaa hieman itsekeskeiseltd puuhalta, ja sitdhan se onkin kun
brandin keskidssa on ihminen. Jos brandi olisi jokin myytava tuote, tuotteesta
yritettaisiin tuoda esiin sen parhaat ominaisuudet. Uskon, ettd henkildbrandin
suunnittelu voi olla hauskaa, eika sita tarvitse ottaa lilan vakavasti. Kun suunnittelu on
tehty, se toimii pohjana kaikelle sisallélle, jota markkinoinnissa kaytetaan — esimerkiksi

omilla nettisivuilla.

5.3 Omat nettisivut — oma valtakunta

Sosiaalisen median hehkutuksesta huolimatta media-alan ammattilaiset edelleen
korostavat omien nettisivujen tarkeytta. (Digital Marketing Boot Camp: Especially for
Artists and Musicians 2014). Parasta omissa sivuissa on se, ettd omistat ne itse,
eivatkd ne ole sidoksissa julkaisualustoihin. Kukaan ei voi luoda sisaltéa tai muuttaa
sivujen ulkoasua ilman lupaasi. Saat luoda kaiken itse alusta loppuun. ltse koodatuilla
sivuilla vain taivas on rajana. Jos kuitenkaan koodaustaitosi eivat tahan riita, erilaiset
nettisivualustat (wordpress.com, wix.com, squarespace.com) ovat helppokayttoisia ja
kohtuuhintaisia. Toki silloin joudut noudattamaan tiettyja raameja, mutta saat varmasti

sivuista itsesi nakoiset ja asiansa ajavat.
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Kuva 1. www.johannalesonen.com Kuva: Milla von Weissenberg

Etusivun kuva on tarkea. Pohdin pitkdan, minkd kuvan laittaisin. Virallisen artistikuvan
sijaan paadyin lopulta luonnolliseen tilannekuvaan, jossa ei ole liikaa yritysta. Kyseessa
on konsertin jalkeinen tilannekuva. Vaikka resoluutio ei olekaan riittdva, minulle
merkitsee enemman kuvan tunnelma ja valittdmyys. "Paras kuva on sellainen, josta

nakee, millainen olet oikeasti. (Kortesuo, 2011)”

ABOUT MEDIA CONTACT

£

£
} je.eperfot'

I

Kuva 2. www.johannalesonen.com/repertoar kuva: Mika Rajala (kuvassa my0s nayttelija Tuukka
Huttunen)

Repertoar -sivulla on kuva Tampereen Tydvaen Teatterin operetista. Tulevaisuudessa
haluaisin tehdd enemmankin operettia, joten siitdkin syystd tdma kuva oli luonteva

valinta.


http://www.johannalesonen.com/
http://www.johannalesonen.com/repertoar
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ABOUT MEDIA CONTACT

Kuva 3. www.johannalesonen.com/repertoar

Otsikoiden fuksian savy noudattaa etusivun kuvan varimaailmaa, ja kyseessa on myos
yksi lempivareistani. Lisaksi fuksian ja mustan yhdistelma on mielestani tehokas.
Fuksia piristdd muuten synkkaa taustaa, ja kaunofontti tuo siihen pehmeytta ja
lyyrisyytta. Pyrin tavoittelemaan teksteissd myos selkeyttd. Tekstin ja taustan vareissa
tulisi olla tarpeeksi kontrastia, jotta teksti erottuu. Joskus nakee sivuja, joissa
esimerkiksi vaalean tekstin taustalla on kuva. Vaikka sivu nayttaa hienolta, tekstin luku

saattaa valitettavasti olla turhan tyodlasta.

HOME REPERTOIRE MEDIA CONTACT

Kuva 4. www.johannalesonen.com/about

About -sivulla halusin tuoda esiin toisen puolen itsestani. Kuva on otettu Metropolia
Orkesterin rock-konsertista Savoy -teatterista. Lauloinpa sitten klassista tai heavya,

eldaydyn ja heittdydyn suurella tunteella.


http://www.johannalesonen.com/about
http://www.johannalesonen.com/repertoar
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HOME - REFERTOIRE MEDIA « CONTACT

Kuva 5. www.johannalesonen.com/about

Fontit pysyvat samana, mutta otsikoiden vari muuttuu kansikuvan varimaailman
mukaisesti ja symbolisesti kuvaten taiteiljapersoonani monivarisyytta. Pidan tarinan

lyhyena, ja kerron vain merkittavimmat kaanteet musiikkiurallani.

CONTACT

Kuva 6.www.johannalesonen.conﬁﬁédia kuva: Milla von Weisseberg


http://www.johannalesonen.com/media
http://www.johannalesonen.com/about
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HOME . REPERTOIRE . ABOUT

Kuva 7. www.johannalesonen.com/media

Media -sivulla kaytan kuvaa, joka on samalta illalta kuin etusivun kuva. Tyyli pysyy néin
yhtendisend ja urbaani tausta raikastaa sivustoa. Galleriassa kuvia on nelja joka
produktiosta. Kuvia olisi ollut enemmankin, mutta halusin sailyttdd mahdollisimman

selkeéan ja yksinkertaisen visuaalisen ilmeen.

HOME  REPERTOIRE ABOUT MEDIA

Kuva 8. www.johannalesonen.com/contact kuva: Mika Rajala

Viimeisella contact -sivulla palataan jalleen roolikuvaan. lloinen puhelinkohtaus on télle
sivulle osuva. Sivujen varipaletista muodostui melko yhdenmukainen ja selkea:

punaisen eri savyt, sekd musta ja valkoinen.

Tekovaiheessa olen saanndllisin valiajoin kysynyt palautetta Iahipiiriltani. Olen saanut
arvokkaita neuvoja ja havaintoja sivujen herattamistd mielikuvista ja yleisesta

toimivuudesta. Aikaa sivujen tekemiseen meni arviolta vajaa puoli vuotta. Tosin tydstin


http://www.johannalesonen.com/contact
http://www.johannalesonen.com/media
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sivuja satunnaisesti ja kausiluontoisesti. Sivut muotoutuivat alkuvaiheessa melko
nopeasti. En kuitenkaan ollut niihin tyytyvainen, mutten ollut varma mita pitaisi muuttaa.
Jatin asian hautumaan, ja palasin asiaan uudestaan kun olin saanut uusia ideoita siita,
millaisen kuvan halusin itsestani valittyvan. Sivut voi toki pistda pystyyn yhdessakin
yossa jos visio on selked ja nettialustojen kaytté on tuttua. Ja etenkin jos on kiire. Kiire
ja deadline ovat yleensa hyvia motivaattoreita, varsinkin jos on taipuvainen

ylianalysointiin ja pikkutarkkuuteen.

Kynnys omiin nettisivuihin tuntuu monella olevan suuri. Itsellani ensimmainen haaste
littyi tietamattdmyyteen. En ole varsinainen "koodari", enkd ollut tietoinen, mika
vaihtoehto olisi hyva. Kun lopulta otin itseani niskasta kiinni ja tutustuin vaihtoehtoihin,
huomasin, etta nettisivujen suunnittelu on oikeastaan aika mukavaa ja mielenkiintoista.
Suurimmaksi osaksi se on visuaalisen puolen suunnittelua, mita esteetikkona teen
erittain mielellani. Toinen ja paljon suurempi haasteeni liittyi epavarmuuteen. "Mita mina
nyt omia nettisivuja.. nehdn nauraa ettd kuka tuo luulee olevansa.” Paasin tasta

ajatuksesta kuitenkin nopeasti yli.
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6 Markkinointistrategia ja visuaalinen identiteetti

6.1 Esimerkki: Lost in Grey -yhtyeen Facebook -markkinointi

Lost in Grey on kuusihenkinen metallimusiikin yhtye Suomesta. Vaikka yhtye
perustettiin jo vuonna 2013, he esittelivat itsensa yleisdlle vasta vuoden 2016 lopulla.
Debyyttialbumin sovitukset ja nauhoitukset, seka huolellinen taustatyd ja strateginen
suunnittelu vei vuosia. Konseptista muotoutui "metallimusikaali”, kuten Mape Ollila
levya kuvaili Soundi -lehden arviossa (Soundi, 3/2017). Bandi nimesikin tyylilajikseen
"Theatrical metal”. Kronologisesti etenevd tarina, vuoropuhelut, intensiivinen
visuaalinen ilme, ja heavymusiikissa harvinaisempi kolmen laulajan kokoonpano omine
roolihahmoineen herétti levy-yhtididen kiinnostuksen. Neuvotteluiden paatteeksi yhtye
solmi sopimuksen saksalaisen levy-yhtid NoiseArtin kanssa. Kun levyn julkaisupaiva ol

paatetty, oli aika aloittaa markkinointi.

>l o) 121/1:37

Kuva 9 Lost in Greyn videotraileri 1

Esiintulo tapahtui julkaisemalla lehdistétiedote levysopimuksen solmimisesta. Tasta
viikon kuluttua julkaistiin yhtyeen promootiokuva, avattiin hieman tarinaa ja ilmoitettiin
levyn julkaisupaiva. Seuraavaksi julkaistiin videotraileri (kuva 8), jossa nakyvat yhtyeen
jasenet lavalla savun keskelld, ja taustalla soi etdisia aanimaisemia ja kaikuja tulevalta
levylta. Vaikutelma on synkka, mystinen ja tunnelma on kuin kauhuelokuvasta. Videon
yhteydessa julkaistiin yhtyeen esittely runomuotoon kirjoitettuna. Yhtyeen tavoitteena

oli herattdd ihmisten kiinnostus, mutta sailyttdd salamyhkaisyys. Levy-yhtion
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suunnitteleman markkinointiaikataulun (Promotion time-line) mukaan trailereita tuli
julkaista lahes viikoittain ennalta maaritettyind ajankohtina aina julkaisupaivamaaraan

asti. Markkinointi oli siis hyvin suunnitelmallista ja harkittua.

> »l o) 057/1:46

Kuva 10. Lost in Greyn Videotraileri 2 (Behind the scenes)

Seuraavassa Behind the scenes -trailerissa (kuva 9) kurkistettiin kulisseihin. Kuitenkin
yhtyeen tyylinmukainen tummanpuhuvuus saéilytettin  kuva- ja &anitehosteilla.

Samanlaisina toistuvat rosoiset ja dramaattiset grafiikat pitivat tyylin yhdenmukaisena.

Hewrir . Sosketis,
( II//.’./{/ o OPPE, =~ l r/r// 11/4- )

jf 14,'('/.//’:: .":"7 ]

=

P »l o) 526/600

Kuva 11. Lost in Grey — Dark Skies musiikkivideo
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Pian taman jalkeen julkaistiin levyn kansitaide ja tulevan musiikkivideon mainostraileri.
Paivityksiin oli tdssd vaiheessa vakiintunut runollinen kirjoituskieli. Kaikki pieneltakin
tuntuvat asiat vaikuttavat yhtyeen brandiin ja sitd kautta imagoon. Hiottu ja kryptinen

kirjoitusasu tukee yhtyeen myyttista ja kauhuromanttista imagoa.

Lost in Grey

MUSIC VIDEO FOR "DARK SKIES" RELEASED
Greetings all thee!

Today is the shortest day of the year.

Skies are at its darkest in the Northern Hemisphere.

Do not be saddened - the light will return, eventually.

And as promised, here's our video with a Grey Realms melody.

Yours sincerely, LOST IN GREY

Kuva 12. Lost in Greyn Facebook -sivu

Musiikkivideon julkaisun jalkeen seuraajien maara tuplaantui nopeasti. Markkinointi
jatkui ja vuorossa oli yhtyeen jasenten haastattelut. Ensimmaisessa haastattelussa
yhtyeen johtohahmo Harri Koskela kertoo levyn savellysprosessista ja inspiraation
l&hteistdan. Seuraavassa trailerissa tarinan luoja Anne Lill kuvailee tarinan syntya ja
kirjoitusprosessia. Kolmas traileri "Dinner date with the vocalists” avaa laulajien
mietteitd ja henkilOkohtaista historiaa. Viimeinen haastattelu keskittyi visuaaliseen

puoleen seka grafiikoihin.

> » o) 013/3:30

Kuva 13. Videotraileri ”Dinner date with the vocalists”
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Julkaisupaivan l|dhestyessa ilmestyi vield yksi single lyriikkavideon (video, jossa
sanoitukset nakyvat reaaliajassa) muodossa, ja traileri, jossa muiden yhtyeiden jasenet

kuvailevat levya.

Pl XY 1:28/3:23

Kuva 14. Lost in Grey — traileri 4

Levy julkaistiin maaliskuussa 2017, minka jalkeen yhtye on saanut hyvin nakyvyytta
alan lehdissa ja sivustoilla. Tama on esimerkkina siind mielessa poikkeuksellinen, etta
markkinointi aloitettiin taysin tyhjastd. Usein kun yhtye markkinoi tulevaa levya,
taustalla on jo jonkinlainen historia ja fanipohja. Kuitenkin markkinointisuunnitelma
toimi tehokkaasti. Yhtyeen saveltdja Harri Koskela on toiminut alalla noin kymmenen
vuoden ajan, ja hdnen nakemyksensd mukaan markkinoinnissa on tapahtunut selvia
muutoksia viimeisen muutaman vuoden aikana. Nimenomaan videoiden osuus on
kasvanut merkittavasti - pelkka valokuva ei enaa riitd. YouTuben suosio heijastuu siis

selvasti markkinoinnissa.

Julkaisun jalkeen markkinointi on aikataulullisesti paljon vapaampaa. Sisaltéa
Facebook -sivuille tulee saanndllisesti esimerkiksi haastatteluiden, levyarvioiden ja
mainoskampanjoiden muodossa. Nousevan brandin luomisessa pohjatyd ja
ensivaikutelma on tarked. Taman jalkeen moni asia etenee omalla painollaan.
Kuitenkaan passivoituminen ei enaa ole kannattavaa, vaan sisaltéd tulee jakaa

saanndllisesti, jotta brandi sailyy ihmisten mielissa tuoreena ja mielenkiintoisena.
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Kuva 15. Lost in Grey — The Grey Realms -albumin mainosbanneri

Lost in Grey on esimerkki johdonmukaisesta ja loppuun mietitystd brandista. Tyyli on
harkittu sanavalintoja myodten ja kaikesta huokuu vahva usko ja palo omaan
tekemiseen. Taidemuusikon henkildbrandi on toki eri asia, mutta mita voisimme oppia,

tai mita toimintatapoja omaksua muiden musiikkityylien markkinointipolitikasta?

Tee itsellesi selvaksi, miksi markkinoit.
Aseta tavoitteet ja maaritd kohderyhmasi.

Luo strategia, ja sille aikataulu.

A

Noudata suunnitelmaasi paamaaratietoisesti.

6.2 Esimerkki 2: HKO:n uusi visuaalinen ilme

Tapahtuman tai organisaation markkinointi on monelle paljon helpompaa kuin oman
henkildbrandin esille tuominen. Mitd suuremmasta organisaatiosta puhutaan, sita
suurempi on yleensa myos taustalla toimiva koneisto. Helsingin Kaupunginorkesteri on
Pohjoismaissa pisimpaan yhtdjaksoisesti toiminut sinfoniaorkesteri, jonka kotisalina
toimii Helsingin Musiikkitalo. Orkesterilla on pitka historia, vakiintunut asema ja erittain
hyva tunnettuus. Puhutaan siis vahvasta, kestavastd brandistd. Vuonna 2015
orkesterin  visuaalinen ilme uudistui. Kiinnitin erityistd huomiota iskevaan
mustavalkoiseen varimaailmaan, logon Sibelius-monumenttimaiseen muotoon, ja

mahtipontisiin iskulauseisiin.
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HELSINGIN
KAUPUNGINORKESTERI

Kuva 16. HKO:n vanha logo (yl14) ja uusi logo (alla)

Kuva 17. http://helsinginkaupunginorkesteri.fi/fi/konsertit

HKO:n brandi muuttui hetkessa tuoreeksi, moderniksi, nuorekkaaksi ja jopa
dramaattiseksi. Orkesterin uusi logo sisaltdd orkesterin jasenten nimet, milld haluttiin

korostaa jokaisen sataprosenttista panosta “isoon soundiin”. (Grafia, 2015) Iskulause


http://helsinginkaupunginorkesteri.fi/fi/konsertit
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”102 muusikon voima” luo assosiaatiot Aleksis Kiven romaaniin Seitsemén veljestéa.
Mielessd herda kuva rempseasta, rohkeasta ja tulisesta orkesterista. Mustavalkoiset
promootiokuvat on otettu pitkalld valotusajalla, jolloin liike jad nakyviin. Kuvat ovat
erottuvia ja huomiota herattavia. Minulle tunnelmasta valittyy vahva omistautuminen ja

intohimo.

Uudelleenbrandayksen suunnitteli ja toteutti suunnittelutoimisto Bond Creative Agency.
Tyéryhma koostui seitsemdstda alan ammattilaisesta: Designer, strategiajohtaja,
copywriter, tuottaja, valokuvaaja, valokuvaajan assistentti sekd maskeeraaja.
Mielestani HKO:n uusi ilme on erittdin onnistunut.

e .zl.('-'ir’
svksy 2¥1s

Kuva 18 http://www.vuodenhuiput.fi/fi-FI/vuoden-huiput-2015/tulokset/brandays-ja-
visuaalinen-identiteetti/0400LZN/

Pitkaikaisen ja vahvankin brandin on pysyttdvd mukana yhteiskunnan kehityksessa,
joten aika-ajoin konseptia tulisi uudistaa. "Edellisen kerran orkesteri teki vastaavan
konseptiuudistuksen vuonna 1991. Ajankohta on hammastyttavan kaukainen, kun ottaa
huomioon Helsingin asukkaiden vapaa-ajasta kaytavan Kkilpailun.” (Rondo Classic,
Tamminen 2015) HKO:n arvostus on korkea, mutta hienon ytimen uudelleen paketointi
varmasti kohottaa brandia entisestdan. Lisadksi HKO:n imago erottuu nyt selvasti
toisesta suuresta orkesterista, RSO:sta. Klassisen musiikin kulttuurissa nain
suunnitelmallinen ja loppuun asti mietitty brandays ei vieldkdan ole kovin yleista,
ainakaan Suomessa. Tilanne todennakdisesti muuttuu I&hitulevaisuudessa sitd mukaa

kun tieto ja kokemus asiasta lisdantyy.


http://www.vuodenhuiput.fi/fi-FI/vuoden-huiput-2015/tulokset/brandays-ja-visuaalinen-identiteetti/0400LZN/
http://www.vuodenhuiput.fi/fi-FI/vuoden-huiput-2015/tulokset/brandays-ja-visuaalinen-identiteetti/0400LZN/

32

7 Pohdinta

Brandays on talla hetkelld trendisana, joka tulee esille alasta riippumatta. Etenkin
taidealoilla tydskentelevien paineet ovat kovat heidan Kkilpaillessaan yksittaisista
keikoista ja projekteista. Ymparistd asettaa myos kovat odotukset. Sen lisaksi, etta
taiteilija omistaa koko eldamansa tydlleen - kovaan harjoitteluun ja jatkuvaan
kehittymiseen - hanen tulisi olla myds markkinoinnin ja viestinnan ammattilainen.
Joiltakin tdma kay kuin itsestaan, ja toiset tekevat asian eteen kovasti toita. Mutta miten
kay niiden hiljaisten ihmisten, jotka eivat yksinkertaisesti halua brandata itseaan tai
pitdad itsestdan metelid? Onko eettisesti oikein, ettd rautaisella itsetunnolla varustetut
ihmiset korjaavat tydéelaman potit vain koska ovat rohkeita ekstrovertteja ja
bréndiajattelu sattuu sopimaan heidan temperamentilleen? Ihminen joka keskittyy
omaan tydhoénsa ja tekee tydnsa vieldpa erittdin hyvin, ei kaikkien hienojen brandien
keskelld olekaan mitdan? Nykyinen kulttuurisuuntaus saattaa lopulta syrjayttdd ne
introvertit alykot ja erityisherkat kaunosielut, joiden sisdiseen maailmaan itsensa esille

tuominen ja myyminen eivat millaan tapaa sovi.

Jatkuva kilpailu ja esilla olo voi myos uuvuttaa ihmisen. Nain kavi Sibelius-Akatemiassa
opiskelevalle viulisti Satu-Maija Aallolle. (Helsingin Sanomat, Paakkonen, 24.4.2017)
"Kilpailu tdista ja keikoista on kovaa, ja Aalto koki, ettd itseddn ja omaa juttuaan oli
tuotava esille koko ajan. Piti paivittdd ammatillisia kuulumisia sosiaaliseen mediaan,
kdayda iltatilaisuuksissa  nayttaytymassa ja  ylipaatddn muistuttaa muita
olemassaolostaan. Se oli raskasta.” Tama on todellisuutta monelle, alasta riippumatta.
Esimerkiksi ihmiset, jotka pitavat enemman yhteisdllisyydesta ja tiimityoskentelysta,
saattavat kokea itsensd esille tuomisen vaivaannuttavaksi ja raskaaksi. Se taas
kuluttaa energiaa ja on pois varsinaisesta toimenkuvasta, soittamisesta tai
laulamisesta. Toisaalta paineita tulee siitakin kun ei paivitd somea. Tama johtaa
stressikierteeseen, joka taas on luovuuden pahin vihollinen. Entisajan
karsimysmyyteistd huolimatta taiteiljan on pyrittdva minimoimaan stressi ja elettava
mahdollisimman onnellista ja tasapainoista elamaa. Taman totean etenkin laulajan
nakokulmasta, mutta onnellinen elama lienee useimman ihmisen tavoite, oli taiteilija tai
ei. Itse ammattiinkin liittyy niin paljon paineita, ettei sosiaalisen median "kirouksia” ehdi
puimaan joka hetki. Joten jos some "nostaa karvat pystyyn", ehka on syyta kayttaa sita

harkiten, ainakin siihen asti kunnes I6ytda uudenlaisia ajattelumalleja ja toimintatapoja.
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Yksi vaihtoehto on ulkoistaa internetmarkkinointi jollekin toiselle osapuolelle, ystavalle

tai alan ammattilaiselle.

Tyoni on ollut ailahteleva ja ristiriitaisia ajatuksia herattava tutkimusretki brandiajattelun
monisyiseen maailmaan. Kyseessa on haastava "toisaalta ja toisaalta” -aihe. Kaikki
riippuu paljon siitd, mistd ndkdkulmasta asiaa tarkastelee. Rationaalisesti ajateltuna
oman henkildbrandin suunnittelusta voi oikeasti olla suurta hydtya tyéelamassa. Siihen
on perusteluja enemman kuin tarpeeksi. Tunnetasolla en kuitenkaan voi olla
viehattymattd myos niistd ihmisista, jotka viittaavat kintaallaan nykypaivan trendeille ja
luottavat, etta lopulta se mika kantaa hedelmaa, on oma osaaminen. Toisaalta uskon,
etta henkilobrandays ja markkinointi vakiintuvat tulevaisuudessa osaksi ammatinkuvaa,
eika sitd enda edes kyseenalaisteta: se suoritetaan kuten mika tahansa velvollisuus

veroilmoituksen laatimisesta ase- tai siviilipalvelukseen.

Yrittdjyys, markkinointi ja tuotteistaminen ovat esillda useimmissa taidealojen
opinnoissa. Seuraava askel opintojen suunnittelussa voisikin olla niemenoman
markkinointialan nakokulmasta raataldity ja nimenomaan taiteilijoille suunnattu

opintojakso aiheinaan brandiajattelu ja sosiaalinen media:

* Brandiagjattelu 1: Mikd on henkilobrandi? Miten se muodostuu? Tunnetut
henkilobrandit musiikkialalla, esim. Mozartin henkilobrandi. Oma
henkilobrandini: Kuka olen? Miten muut minut nakevat? Miten voin vaikuttaa

henkilobrandiini?

* Brandiajattelu 2: Miten, missd ja miksi markkinoin henkildbrandiani? Kenelle
markkinoin? Miten visuaalinen puoli tukee brandia ja siitd syntyvid mielikuvia?
Kaytannon harjoittelu sosiaalisen median verkostoissa, ajatusten jakaminen ja

reflektointi ryhman kesken.

Kirjallisuudesta taman tyon kasikirjoiksi nousivat Tee itsestdsi brandi -
asiantuntijaviestintd livend ja verkossa (Kortesuo 2011) sekd Markkinointi boksin
ulkopuolelta (Ahonen & Luoto 2015). Kumpikaan kirja ei edes sivunnut aihetta
taidealan nakdkulmasta, mika antoi vapauden omalle ajattelulle: miten soveltaisin tata
omaan alaani? Erityisesti minua puhutteli kirjojen psykologinen ja tunteita kasitteleva
puoli. Usein brandaamiseen liittyy illuusio, ettd sen pitaisi tapahtua itsestaan. Joiltakin

se toki luonnistuukin. Mutta heti jos asiaa opettelee tai suunnittelee, siitd tuntuu
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katoavan jokin hohto ja mystiikka. Kortesuo vertaa brandihallinnan opettelua
huilunsoiton opetteluun: "Kukaan meistd ei ajattele, ettd “onpas keinotekoinen
huilunsoittaja, kun se on varta vasten harjoitellut tuota lurittelua.” (2011, 12) Mehan
nimenomaan arvostamme osaamista, etenkin kun sen eteen on nahty paljon vaivaa.
Lisdksi vaivannakd on myods toisten huomioon ottamista. Viestin tulee olla helposti

ymmarrettava, selkea ja yleisda palveleva, oli sitten kyse musiikista tai mainoksesta.

Vaikka ajatteluni onkin monessa suhteessa muuttunut, en pida brandaamista
menestyksen takeena. Viime kadessa brandin synnyttdd kokonaisuus, jossa palaset
loksahtavat kohdilleen ja vieldpa usein tuurin ansiosta. Nakyvyys ja markkinointi ovat
kuitenkin alalla toimimisen elinehtoja, jotka voidaan brandiajattelun lainalaisuuksia
hyddyntaen nostaa aivan uudelle tasolle. Miksi markkinointialan tietoutta ei kannattaisi
hyddyntaa? Mita tulee sosiaaliseen mediaan, etenen askel kerrallaan, mutta voi olla,
etten koskaan totu tahan kummallisen rinnakkaistodellisuuteen. Mutta brandiajattelu on

herattanyt mielenkiintoni markkinointiin ja viestintdan ylipaataan, seka erityisesti niiden

valtavaan vaikutukseen yhteiskunnassamme.

Vaikka tulevaisuuden ennustaminen onkin mahdotonta, uskon ettei paluuta entiseen
ole. Some on tullut jAddakseen ja mielenkiintoista onkin ndhda, mihin suuntaan
virtuaaliyhteiskuntamme tulevaisuudessa kehittyy. Toivottavasti ei kuitenkaan
sellaiseksi, kuin Netflixin menestyssarjassa Black Mirror. Ensimmaisessa jaksossa
kuvataan dystopia yhteiskunnasta, jossa ihmiset ovat jatkuvassa yhteydessa

sosiaalisen median kautta ja pisteyttdvat toisiaan jokaisen sosiaalisen tilanteen
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paatteeksi: mitd mukavampi kaytés ja hohdokkaampi profiili, sitd suuremmat pisteet.
Pistemaara taas maarittdd statuksen ja arvon yhteiskunnassa. Seurauksena ovat
ihmisarvon maarittyminen ulkoisilla ansioilla, epaaidot ihmissuhteet ja kohtaamiset,
oman edun tavoittelu seka kieroutunut luokkayhteiskunta. Mika tahansa ilmi6 voi
menna liian pitkalle. Toivokaamme, ettad sosiaalinen media pysyttelee internetissa, eika

vaivihkaa valtaa liian suurta osaa elamasta. Some on hyva renki, mutta huono isanta.
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Liite 1

Kysely liittyen Johanna Lesosen opinndytetydohon Metropolia AMK :ssa:

ESIINTYVAN KLASSISEN LAULAJAN KOKEMUKSET JA TOIMINTATAVAT SOSIAALISESSA
MEDIASSA (Vain 10 monivalintaa - vastausaika n. 2min)

Kyselyn tarkoituksena on kartoittaa laulajien mielipiteité ja toimintatapoja sosiaalisessa mediassa.
Varsinainen opinndytetyoni késittelee markkinoinnin merkitysté, seké sosiaalisen median
mahdollisuuksia ja vaatimuksia klassisen laulajan ndkdkulmasta.

Perustiedot

Olen *

Sopraano
Mezzosopraano
Altto

Tenori

Baritoni

Basso

Kuinka pitkdén olet toiminut laulajan ammatissa? *

1-3 vuotta

3-5 vuotta
5-10 vuotta
10-15 vuotta
15-20 vuotta
yli 20 vuotta
olen opiskelija

1. Kuinka aktiivinen olet sosiaalisessa mediassa? *

Hyvin aktiivinen, péivitdn usein ja osallistun keskusteluihin
Melko aktiivinen, pdivitdn sddnndllisesti ja seuraan julkaisuja
Melko passiivinen, olen enemmaéinkin sivustaseuraaja

Hyvin passiivinen, vierailen sosiaalisissa foorumeissa harvoin

2. Kuinka usein kéytit sosiaalista mediaa ja/tai internettid markkinointitarkoitukseen?
(Suunnittelu, materiaalit, pdivitykset, ylldpito...) *

Hyvin usein, ldhes piivittiin

Melko usein, viikoittain

Silloin till6in, kausiluontoisesti

Melko vihin, kerran kuussa tai harvemmin
En ollenkaan



3. Suunnitteletko péivitykset tarkkaan vai péivititko hetken mielijohteesta? *

Hetken mielijohteesta, spontaanit pdivitykset ovat minulle luontevia
Suunnittelen jonkun verran tilanteesta riippuen

Suunnittelen tarkkaan ja kysyn mahdollisesti ldheiseni mielipidetta
En péivité (voit siirtyd suoraan kysymykseen 6)

4. Jaatko pdivityksissdsi yksityiseldmén asioita, vai esimerkiksi vain uraan liittyvia?

Seka ettd, olen oma avoin itseni myos internetissi

Olen tarkka yksityisyydesténi, joten enimmaikseen vain uraan liittyvia
Péivitdn jos jotakin merkittdvaa tapahtuu, liittyi se sitten uraan tai ei
En osaa sanoa, en ole miettinyt asiaa

5. Onko paivittiminen valttdimaton paha vai teetkd sen mielelldsi?

Péivitédn mielelldni ja pidén vuorovaikutusta tirkednd myos somessa
Péivittiminen on ok, olen tottunut sithen enka ota siitd paineita
Suhtaudun paivittdmiseen ristiriitaisesti eikéd se ole minulle luontevaa
Pévittdminen on vilttdmiton paha, enkd pida sosaalisesta mediasta

6. Kuinka tirkeand markkinointikanavana koet sosiaalisen median télld hetkella? *

Erittdin tarkea
Melko tirkea

Ei juurikaan térked
Ei lainkaan tarkea

Tahén voit halutessasi tarkentaa, mité sivustoja tai sovellusalustoja kéytit

7. Oletko suunnitellut oman henkildbrandisi, vai onko se syntynyt itsestdén uralla toimimisen
seurauksena? *

Olen tietoisesti luonut oman henkilobrandini
Olen suunnitellut hieman

Kuin itsestddn, en ole juurikaan miettinyt asiaa
En osaa sanoa, brindiajattelu tuntuu vieraalta

8. Ovatko somepersoonasi ja privaattipersoonasi ldhelld toisiaan? *

Kylld ovat, en pyri erottamaan niité toisistaan

Melko ldhelld, mutta korostan somessa persoonani tiettyjd osa-alueita
E1, kuilu oman ja somepersoonani vililld on suuri

En osaa sanoa, en ole ajatellut asiaa



9. Onko Sosiaalisesta mediasta ollut sinulle hyotyé urallasi? *

On ollut merkittdvad hyotya (Millaista? Vastaa alle omin sanoin)
On ollut jonkin verran hyotyéd

Ei merkittdvad hyotyd, mutta jos jdisin Somen ulkopuolelle, siitd olisi minulle
haittaa
En osaa sanoa

Miten olet hyotynyt Sosiaalisesta mediasta?

10. Jos olet toiminut myds muulla kuin klassisen musiikin kentdlld, onko silléd ollut positiivisia tai
negatiivisia vaikutuksia urallasi? *

Positiivisia, monipuolisuutta arvostetaan

Ei ole ollut merkitysté urallani

Negatiiviisia, uskottavuuteni on karsinyt

En ole toiminut klassisen genren ulkopuolella

Sydémellinen kiitos ajastasi! Onko vield jotakin mitd haluaisit sanoa tai kysya?



KLASSISEN LAULAJAN KOKEMUKSET JA TOIMINTATAVAT SOSIAALISESSA MEDIASSA

1. Olen*
Osallistujamaara: 12

4 (33.3%): Sopraano

1 (8.3%): Mezzosopraano Basso: 8.33%

-(0.0%): Altto

Baritoni: 16.67% Sopraano: 33.33%

4 (33.3%): Tenori
2 (16.7%): Baritoni

1 (8.3%): Basso

Mezzosopraano: 8.33%
Tenori: 33.33%

2. Kuinka pitkaan olet toiminut laulajan ammatissa? *
Osallistujamaara: 12
2 (16.7%): 1-3 vuotta
2 (16.7%): 4-5 vuotta 1-3 vuotta: 16.67%
2 (16.7%): 5-10 vuotta il 20 vuotta: 38.3%

-(0.0%): 10-15 vuotta

4-5 vuotta: 16.67%
2 (16.7%): 15-20 vuotta

4 (33.3%): yli 20 vuotta

-(0.0%): olen opiskelija
15-20 vuotta: 16.67% 5-10 vuotta: 16.67%
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3. 1. Kuinka aktiivinen olet sosiaalisessa mediassa? *
Osallistujamaara: 12
1 (8.3%): Hyvin aktiivinen,

paivitan usein ja osallistun
keskusteluihin

Hyvin aktiivinen, paivitdn usein ja osallistun kes...: 8.33%

6 (50.0%): Melko
aktiivinen, paivitan
saannollisesti ja seuraan
julkaisuja

/inen, olen enemmankin sivustaseuraaja: 41.67%

5(41.7%): Melko
passiivinen, olen
enemmankin

sivustaseuraaja

Melko aktiivinen, paivitin saanndllisesti ja seura...: £

-(0.0%): Hyvin passiivinen,
vierailen sosiaalisissa
foorumeissa harvoin

-(0.0%): Muuta

4. 2. Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa ja/tai internettida markkinointitarkoitukseen? (Suunnittelu, materiaalit,
paivitykset, yllapito...) *

Osallistujamaara: 12

2 (16.7%): Hyvin usein,
lahes paivittain
Hyvin usein, lahes paivittdin: 16.67%

4 (33.3%): Melko usein, Melko vihan, kerran kuussa tai harvemmin: 25.00%
viikoittain
3 (25.0%): Silloin talloin,

kausiluontoisesti

3 (25.0%): Melko vahan,
kerran kuussa tai
harvemmin

Melko usein, viikoittain: 33.33%

Silloin talléin, kausiluontoisesti: 25.00%

-(0.0%): En ollenkaan

-(0.0%): Muuta
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5.

3. Suunnitteletko paivitykset tarkkaan vai paivitatko hetken mielijohteesta? *

Osallistujamaara: 12

2 (16.7%): Hetken
mielijohteesta, spontaanit

p’aivitykset ovat minulle Suunnittelen tarkkaan ja kysyn mahdoliisesti lahei...: 16.67%

luontevia

8 (66.7%): Suunnittelen
jonkun verran tilanteesta
riippuen

2 (16.7%): Suunnittelen
tarkkaan ja kysyn
mahdollisesti laheiseni

mielipidetta Suunnittelen jonkun verran tilanteesta riippuen: 66.67%

-(0.0%): En paivita (voit
siirtya suoraan
kysymykseen 6)

-(0.0%): Muuta

4. Jaatko paivityksissasi yksityiselaman asioita, vai esimerkiksi vain uraan liittyvia?

Osallistujamaara: 12

3 (25.0%): Seka etta, olen
oma avoin itseni myos
internetissa

2 (16.7%): Olen tarkka
yksityisyydestani, joten
enimmakseen vain uraan
liittyvia
1 jos jotakin merkittavaa tapahtuu, littyi...: 58.33%
7 (58.3%): Paivitan jos
jotakin merkittavaa
tapahtuu, liittyi se sitten
uraan tai ei

-(0.0%): En osaa sanoa, en
ole miettinyt asiaa

-(0.0%): Muuta

Hetken mielijohteesta, spontaanit paivitykset ovat...: 16.67%

Sekaé etta, olen oma avoin itseni myds internetissa: 25.0

Olen tarkka yksityisyydesténi, joten enimmékseen \
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7.

5. Onko paivittaminen valttamaton paha vai teetko sen mielellasi?

Osallistujamaara: 12

4 (33.3%): Paivitan
mielellani ja pidan
vuorovaikutusta tarkeana
myo0s somessa

Péavittdminen on véalttdmatén paha, enké pida sosaal...: 8.33%

Péivitdn mielellani ja pidén vuorovaikutusta térke...: 3
Jdun paivittdmiseen ristiritaisesti eika se ...: 16.67%

5 (41.7%): Paivittaminen

on ok, olen tottunut siihen

enka ota siita paineita

2 (16.7%): Suhtaudun
paivittamiseen
ristiriitaisesti eika se ole

’ Paivitami K. ol iih k& ... 41.679
minulle luontevaa ivittaminen on ok, olen tottunut siihen enka ota. 67%

1 (8.3%): Pavittaminen on
valttamaton paha, enka
pida sosaalisesta mediasta

-(0.0%): Muuta

6. Kuinka tarkeana markkinointikanavana koet sosiaalisen median talla hetkella? *

Osallistujamaara: 12

5(41.7%): Erittain tarkea

6 (50 0%), Melko tarkei Ei juurikaan tarkea: 8.33%
1 (8.3%): Ei juurikaan
tarkea

Erittain tarkea: 41.67%

-(0.0%): Ei lainkaan tarkea

-(0.0%): Muuta
Melko tarkeé: 50.00%

Tahan voit halutessasi tarkentaa, mita sivustoja tai sovellusalustoja kaytat

Osallistujamaara: 4

-Fb
- Facebook ja kotisivut (omat ja agentin)
- Facebook, Twitter, Instagram
- Tarkeysjarjestyksessa:
Facebook
Twitter
Instagram
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10. 7. Oletko suunnitellut oman henkilobrandisi, vai onko se syntynyt itsestaan uralla toimimisen seurauksena? *

1.

Osallistujamaara: 12

1 (8.3%): Olen tietoisesti
luonut oman
henkilobrandini

Olen tietoisesti luonut oman henkildbrandini: 8.33%

En osaa sanoa, brandiajattelu tuntuu vieraalta: 25.00%

2 (16.7%): Olen
suunnitellut hieman

Olen suunnitellut hieman: 16.67%

6 (50.0%): Kuin itsestaan,
en ole juurikaan miettinyt
asiaa

3 (25.0%): En osaa sanoa,
brandiajattelu tuntuu
vieraalta

Kuin itsestéan, en ole juurikaan miettinyt asiaa: 50.00%

-(0.0%): Muuta

8. Ovatko somepersoonasi ja privaattipersoonasi lahella toisiaan? *
Osallistujamaara: 12
4 (33.3%): Kylla ovat, en

pyri erottamaan niita
toisistaan

En osaa sanoa, en ole ajatellut asiaa: 8.33%

7 (58.3%): Melko lahella,
mutta korostan somessa
persoonani tiettyja osa-
alueita

Kylla ovat, en pyri erottamaan niité toisistaan: 33.33'

-(0.0%): Ei, kuilu oman ja
somepersoonani valilla on

ihelld, mutta korostan somessa persoonanit...: 58.33%
suuri

1 (8.3%): En osaa sanoa,
en ole ajatellut asiaa

-(0.0%): Muuta
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12. 9. Onko Sosiaalisesta mediasta ollut sinulle hyotya urallasi? *

13.

14.

Osallistujamaara: 12

1 (8.3%): On ollut
merkittavaa hyotya
(Millaista? Vastaa alle
omin sanoin)

4 (33.3%): On ollut jonkin
verran hyotya

6 (50.0%): Ei merkittavaa
hyotya, mutta jos jaisin
Somen ulkopuolelle, siita
olisi minulle haittaa

avaa hyotya, mutta jos jaisin Somen ulko...: 50.00%

1 (8.3%): En osaa sanoa

-(0.0%): Muuta

Miten olet hyotynyt Sosiaalisesta mediasta?

Osallistujamaara: 5

- Olen saanut useita tyotarjouksia sosiaalisen median kautta.

- Jonkin verran on saatu yleisoa konsertteihin

En osaa sanoa: 8.33%

On ollut merkittavaa hyétya (Millaista? Vastaa all...: 8.33%

On ollut jonkin verran hyétya: 33.33%

- Pysyn paremmin kartalla alueeni musiikkitapahtumista ja paivitan myos tietoja omista esiintymisistani.

- Olen voinut kutsua konsertteihin yleis6a, olen saanut suoraan tyotarjouksia paivitysten takia, yhteystietoni ovat

helposti saatavilla, saan nakyvyytta tyolleni.

- Ehka suurin hyoty etta saa vahan tietoa kollegoiden keikoista, ja etta saa markkinoitua ehka vahasen.

10. Jos olet toiminut myos muulla kuin klassisen musiikin kentalla, onko silla ollut positiivisia tai negatiivisia

vaikutuksia urallasi? *
Osallistujamaara: 12
5(41.7%): Positiivisia,

monipuolisuutta
arvostetaan

3 (25.0%): Ei ole ollut 1 ole toiminut klassisen genren ulkopuolelia: 33.33%
merkitysta urallani

- (0.0%): Negatiiviisia,
uskottavuuteni on karsinyt

4 (33.3%): En ole toiminut
klassisen genren

ulkopuolella Ei ole ollut merkitysta urallani: 25.00%

-(0.0%): Muuta

Positiivisia, monipuolisuutta arvostetaan: 41.67%
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15. Sydamellinen kiitos ajastasi! Onko viela jotakin mita haluaisit sanoa tai kysya?

Osallistujamaara: 0
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