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Taman opinnaytetyon keskeisena teemana oli kuvittajan henkilobrandays. Aihetta
tarkasteltiin autenttisen, eli ihmisen aitoudesta voimansa saavan henkilobrandayk-
sen nakokulmasta. Kontekstina olivat suomalaiset kuvittajat ja heidan joukossaan
vallitsevat negatiiviset assosiaatiot henkilobrandaysta kohtaan. Tavoitteena oli lah-
tea rikkomaan naita ennakkokasityksia seka heratella kuvittajia ymmartamaan hen-
kilobrandayksen merkitys yhtena heidan menestystekijoistdan. Toimeksiantajana
toimi Kuvittajat Ry.

"Miksi kuvittajan kannattaa hyodyntaa henkilobrandaysta tukenaan matkalla menes-
tykseen?” — taman kysymyksen valossa aihetta Iahestyttiin toiminnallisesta nako-
kulmasta haastattelemalla neljaa tunnettua suomalaista kuvittajaa. Haastatteluissa
perehdyttiin naiden kuvittajien taustoihin, nykytilanteisiin, yksilollisiin henkilobran-
daystyyleihin seka yleisiin ajatuksiin henkilobrandayksesta.

Haastatteluista saatujen vastausten pohjalta kirjoitettiin ja kuvitettiin konkreettisena
tyonaytteena artikkeli Kuvittaja-lehteen, joka on merkittava kulttuurilehti alan ken-
talla. Artikkeli julkaistiin lehden numerossa 4/19. Sen avulla vastattiin suoraan toi-
seen tutkimuskysymykseen: "Miten tunnetut kuvittajat ovat hyodyntaneet henki-
I6brandaysta matkallaan menestykseen?” Naiden tosielaman esimerkkien kautta
haluttiin herattaa lehtea lukevien kuvittajien uteliaisuus henkilobrandaysta kohtaan
ja toivon mukaan inspiroida heita hakemaan siita lisaa tietoa itsenaisesti.

Haastatteluiden ja artikkelin annista muodostettiin synteesi, jonka kautta autenttista
henkilobrandaysta lahestyttiin pohtivasta asetelmasta. Keskeisimpana havaintona
voitiin todeta, etta tietoinen — ja etenkin autenttinen — henkilobrandays voi huomat-
tavasti edesauttaa kuvittajan mahdollisuuksia erottautua muista ja menestya. Au-
tenttisen henkilobrandin avulla kuvittaja voi loistaa omana itsenaan ja saada elan-
tonsa tekemalla sita, mita rakastaa.

Avainsanat: kuvittaja, brandi, strategia, henkilobrandi, henkildbrandays, autentti-
nen henkildbrandi
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The overarching theme of this thesis was authentic personal branding and the back-
ground context of how Finnish illustrators regard this topic with negative associa-
tions. The goal was to help them understand the value of personal branding as an
important factor of their success. Kuvittajat Ry was the commissioner of this thesis.

"Why should an illustrator utilize personal branding as a building block to success?
— via this question the topic was approached from a productive angle. Four renown
Finnish illustrators were interviewed and from their responses a concrete work sam-
ple, an illustrated article for a remarkable cultural magazine in the field of illustration,
was produced. Via this article another question was also answered: "How did these
renown illustrators utilize personal branding on their road to success?” The purpose
was to awaken the curiosity of the readers via these real-life examples.

From the interviews and the article, a synthesis was created, through which authen-
tic personal branding was approached with a speculative and thoughtful angle. The
main purpose was to rouse illustrators to regard the importance of personal branding
as a building block of success. As a central observation it could be said that con-
scious personal branding — stemming from one’s authentic persona — can remarka-
bly aid illustrators’ possibilities in differentiating themselves and succeed in the field.

Keywords: illustrator, brand, strategy, personal brand, personal branding, authen-
tic personal brand
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1 JOHDANTO

Kuvittajat Ry:n (2018) mukaan suuri osa suomalaisista kuvittajista kokee, ettei hen-
kilobrandays koske heidan toimenkuvaansa. Se nahdaan jopa kirosanana, joka ai-
heuttaa narkastysta ja hyljintdd. Kuitenkin samaan aikaan kuvittajat tulevat hadin
tuskin toimeen (Mattila, 2014) ja haaveilevat menestyksesta niin kotimaassa kuin
ulkomailla (Kuvittajat Ry, 2018).

Silla on varmasti vaikutusta, ettd harva kuvittaja on markkinoinnin ammattilainen —
oman osaamisen esille tuominen voi olla haastavaa, eika se tule kaikilta luonnos-
taan. Uskon, etta taustalla on kuitenkin muutakin. Kenties perisuomalainen vaati-
mattomuus? Ehka henkilobrandays koetaan vahvasti varittyneena niin, etta itsensa

brandaaminen tarkoittaisi automaattisesti itsensa jatkuvaa tuputtamista kaikkialle?

Kyseessa ei ole ainoastaan kuvittajien keskuuteen luutunut mielikuva, vaan on
melko yleista, etta henkilobrandays nahdaan tallaisena. Kurvinen ym. (2017) esitta-
vat hekin, etta henkildobrandays on monelle kasitteena jopa kirosana, koska se liite-

taan yha niin vahvasti vanhanaikaiseen, pinnallisuudella varitettyyn brandaykseen.

Puolalaiset Kucharska ja Mikolajczak (2018) kasittelevat tieteellisessa artikkelis-
saan taidealan nuorten tekijoiden henkilobrandaysta. Raportissa mainitaan ky-
seessa olevan yksi ensimmaisista aihetta kasittelevista tutkimuksista. Tutkijat pe-
rustavat raporttinsa taiteilijoilta, suunnittelijoilta, arkkitehdilta ja opiskelijoilta kerat-
tyyn, analysoituun dataan seka olemassa oleviin teorioihin. Naiden perusteella ta-
man paivan nuoret taiteilijat eivat tunnu hyvaksyvan sita, etta taiteilija voi olla brandi,
koska brandays yhdistetaan perinteisesti markkinointiin ja sita kautta se saatetaan

nahda vain aggressiivisena myynnin harjoittamisena.

Kuvittajien menestymis- ja kansainvalistymishaaveet ovat mielestani vahvasti risti-
riidassa henkilobrandayksen potentiaalisen hyodyn totaalisen kieltamisen seka
suunnitelmallisen markkinoinnin puuttumisen kanssa. Vaitan, etta henkilobrandayk-

sesta voi olla kuvittajalle suurta hyotya unelmiensa saavuttamisessa. Tassa opin-



naytetyossa asioita tarkastellaan erityisesti nykyaikaisen, autenttisen henkilobran-
din ja -brandayksen kautta, joka keskittyy henkilon intohimoihin ja vahvuuksiin
(Rampersad, 2015).

1.1 Aiheen valinta

Henkilobrandayksesta vallalla oleva negatiivinen savy heratti kiinnostukseni ja ha-
lun ravistella kuvittajien keskuudessa levinneitd ennakkoluuloja. Ihmettelin, miten
on voinut syntya tallainen kasitys asiasta, josta on ollut niin monelle hyotya? Siksi
lahdin tuottamaan kuvittajille raataloitya tietopakettia, jonka avulla he voisivat oppia
nakemaan henkilobrandayksen arvon ja potentiaalin oman menestyksensa kan-

nalta.

Henkildbrandays on teemana hyvin ajankohtainen ja siitd puhutaan yha enemman,
mika toimi myods motivaationa aiheen valinnan taustalla. Lisaksi valintaani vaikutti
tarjolla olevan tiedon vahaisyys. ltse henkilobrandayksesta 16ytyy kylla kohtuullisen
hyvin tietoa erilaisten tutkimusten, artikkeleiden, opinnaytetdiden ynna muiden muo-
dossa, mutta nimenomaan kuvittajan henkilobrandayksesta sita I0ytyy kokemukseni

mukaan Suomessa marginaalisesti.

Ulkomailta artikkeleita ja blogeja ym. 10ytyi aiheesta vaihtelevasti, mutta tutkimuksia
[Oytyi hyvin vahan. Lisaksi aihetta kasittelevissa lahteissa puhutaan kuvittajien si-
jaan useimmiten yleisesti suunnittelijoiden henkilobrandayksesta, mika on tietysti

sovellettavissa kuvittajiin siina, missa taiteilijoihin ja graafisiin suunnittelijoihinkin.

Kuvittajan henkilobrandayksesta on Suomessa tehty vain yksi opinnaytetyo, "Kuvit-
tajan henkilobrandin luominen” (Toikkanen, 2018). Siina kaydaan lapi, mita kaikkea
kuvittajan kannattaa ottaa brandinsa rakentamisessa huomioon. Itse henkilobran-
dayksesta tydossa on marginaalinen otanta, silla siihen ei sisally tutkimusta, eika itse
termia ja sen taustatekijoita juurikaan kayda lapi. Toikkanen peilaa aihetta lahinna
oman brandinsa ja kaytannon esimerkkien kautta keskittyen omiin, toiminnallisiin
tavoitteisiinsa. Siksi minun oli perusteltua tehda oma opinnaytteeni samasta ai-
heesta — nakokulmani ja lahestymistapani ovat aivan erilaiset, ja kysymyksen "mi-

ten?” sijaan vastaankin kysymykseen "miksi?”.



Yleisesti henkilobrandaysta kasittelevia opinnaytetdita I10ytyy useampia. Kasiteltyja
lahtokohtia ovat mm. henkildbrandays osana organisaatiota, verkossa, sosiaali-
sessa mediassa, blogissa, Youtubessa, media-alalla ja niin edelleen. Useimmissa
esitellaan parhaita kaytantoja onnistuneeseen henkilobrandaykseen joko yleisesti

tai jossakin muussa kuin kuvittajan ammatissa.

Tavoitteenani oli auttaa kuvittajat prosessissa alkuun hydédyntamalla omaa vuosien
varrella karttunutta, monipuolista markkinointikokemustani seka sovittamalla yhteen
henkilobrandayksen teoriaa ja kuvittajan tyokenttaa. Halusin tuottaa jotakin, josta
olisi alan ammatinharijoittajille aidosti hyotya.

Aiheen valintaan vaikutti my0Os se, etta olen juuri aloittamassa kuvittajan uraa ja ha-
lusin perehtya alaan syvemmin seka tarkentaa omia suunnitelmiani henkilobran-
dayksen suhteen. Etenkin autenttinen henkilébrandi mahdollisuuksineen kiinnostaa
minua paljon ja tavoitteenani olikin kehittya projektin aikana niin kuvittajana kuin
markkinoinnin ammattilaisenakin. Konkreettisen tyonaytteen, eli artikkelin, kautta

toivoin myos paasevani nakyville ammattilaisena.

1.2 Toimeksiantaja

Opinnaytteen toimeksiantajana toimi Kuvittajat Ry, joka on Suomessa toimiva, ku-
vittajille suunnattu yhdistys, joka tarjoaa tukea suomalaisille kuvittajille monissa eri
asioissa. Yhdistys mm. esittelee sivuillaan osaajia portfolioineen, jakaa apurahoja
seka palkintoja ja tarjoaa jasenilleen ilmaiset nayttelytilat, koulutusta, virkistysta
seka Kuvittaja-lehden nelja kertaa vuodessa (Kuvittajat, [Viitattu 24.9.2019]).

Kuvittajat Ry myos jarjestaa kuvittajille tapahtumia ja organisoi tiedotusta. Yhdistyk-
sen paatavoitteena on edistaa kuvituksen nakyvyytta seka arvostusta, parantaa ku-
vittajien tyollistymismahdollisuuksia seka toimia yhteiskunnallisesti alaa edustavana
asiantuntijana (Kuvittajat, [Viitattu 23.9.2019]).

Valitsin juuri Kuvittajat Ry:n, koska kyseessa on alan johtava yhdistys Suomessa.
Koin, etta opinnaytetyosta olisi heille ja erityisesti heidan jasenilleen paljon hyotya.
Liséksi itse aloittelevana kuvittajana hyotyisin myos uusien kontaktien seka erityi-
sesti konkreettisen tyonaytteen muodossa.



Yhdistyksen toiminnanjohtaja Heli Halme seka Kuvittaja-lehden paatoimittaja
Henna Hietamaki toimivat projektissa yhteyshenkildinani. Prosessi alkoi vuoden
2018 puolella, kun kavin tapaamassa heita Helsingissa. Tuolloin suunnittelimme yh-
dessa opinnaytetyon aihetta ja nakokulmaa seka aloimme miettia, keita kuvittajia
voitaisiin haastatella artikkelia varten.

Tassa vaiheessa pohdimme vield, pitaisikd opinnaytetyon sisaltda oppaan tavoin
vinkkeja henkilobrandaykseen. Talloin sita voitaisiin hyodyntaa tukena Kuvittajat
Ry:n puolesta toteutettavan henkilobrandayskoulutuksen sisallon suunnittelussa.
Kuitenkin myohemmin tyon sisaltda jasentaessani totesin, etta minun oli tassa koh-
taa paras keskittya artikkelin tuottamiseen, jotta tyon maara ei leviaisi liilan laajalle.
Kuvittajat Ry voisi yha hyodyntaa opinnaytetyotani tukena ja inspiraationa koulutuk-
sen suunnittelussa, mutta mahdollinen opas voitaisiin tarvittaessa tuottaa myohem-

min erillisena toimeksiantona.

1.3 Tavoitteet, tutkimuskysymykset ja rakenne

Opinnaytetyon tavoitteena ei niinkaan ollut tarjota valmiita ratkaisuja, vaan pikem-
minkin ymmarrysta kuvittajalle henkilobrandayksen merkityksesta alalla, johon sita
ei viela oikein osata — ainakaan Suomessa — yhdistaa. Lukija oppii olevansa henki-
I6brandi, halusi sita tai ei, ja omaa paremmat Iahtokohdat Iahtea opiskelemaan ai-
hetta itsenaisesti.

Konkreettisena tavoitteena oli kirjoittaa ja kuvittaa kuvittajien haastatteluiden poh-
jalta artikkeli Kuvittajat Ry:n julkaisemaan Kuvittaja-lehteen. Artikkelin tarkoituksena
oli toimia tiiviina tietopakettina seka inspiroida lukijaa tosielaman esimerkkien kautta
perehtymaan henkilobrandaykseen syvemmin.

Opinnaytetyon tarkein tutkimuskysymys oli "Miksi kuvittajan kannattaisi hyodyntaa
henkilobrandaysta tukenaan matkallaan menestykseen?”, johon pyrittiin vastaa-
maan kautta koko tyon. Tata paakysymysta tukemaan nimettiin myos toinen: "Miten
tunnetut kuvittajat ovat hyoddyntaneet henkildbrandaysta matkallaan menestyk-
seen?”, johon vastattiin kuvittajien haastatteluiden seka niiden perusteella tuotetun
artikkelin kautta. Tunnettuudella tarkoitetaan tassa tapauksessa muun muassa sit3,
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etta henkilo tunnistetaan usein, hanesta puhutaan ja kirjoitetaan, hanella on merkit-

tavia asiakkaita, han on kenties voittanut palkintoja ja niin edelleen.

Opinnaytteen teoreettisessa viitekehyksessa (luku 2) kaydaan yleisella tasolla lapi,
etta millainen on alan ammattilaisten tilanne nykypaivan Suomessa seka kasitellaan
brandin ja strategisen liiketoiminnan perusteita. Naista Iahtokohdista siirrytdan poh-
timaan henkildbrandia ja -brandaysta seka niiden hyotyja ja haasteita erityisesti au-
tenttisen henkilobrandin nakokulmasta.

"Haastattelujen toteuttaminen” -osiossa (luku 3) kaydaan lapi haastattelujen suun-
nittelu, toteuttaminen ja purkaminen. Osio "Artikkeli Kuvittaja-lehteen” (luku 4) puo-
lestaan kuvaa haastatteluista saatujen vastausten perusteella tuotetun koosteartik-
kelin tekoprosessia aina tavoitteiden ja artikkelityypin maarittelysta kirjoitusohjeisiin
seka artikkelin kirjoittamiseen ja kuvittamiseen.

Johtopaatokset-osiossa (luku 5) analysoidaan haastatteluista saatuja vastauksia
tutkimuskysymyksen valossa ja ankkuroidaan ne teoriaan. Pohdinta-osiossa (luku
6) kaydaan viela omien tulkintojen kautta lapi, miksi kuvittajan kannattaa brandata
itsensa. Lisaksi tarkastellaan opinnaytetyon tekoprosessia seka pohditaan mahdol-
lisia jatkokehitysmahdollisuuksia.
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2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Kuten todettu, taman opinnaytetyon keskiossa on autenttinen henkilobrandi. Kasitys
autenttisesta henkilobrandistd rakennetaan eri lahteista, jotka korostavat henki-
I6brandia nimenomaan aitona — eli autenttisena — kuvana ihmisesta. Tukena kayte-
taan myds mm. maineeseen ja yleensa brandiin liittyvia tutkimuksia, kirjallisuutta
seka artikkeleita, silla yrityksien ja liiketoiminnan kehittamiseen liittyvat teemat ovat
sovellettavissa myos henkilobrandaykseen.

Liikkeelle lahdetaan tutustumalla kuvittajan nykytilanteeseen Suomessa, minka jal-
keen siirrytaan kasittelemaan strategian ja brandin merkitysta liiketoiminnassa.
Tama tehdaan siksi, etta ymmartaakseen henkilobrandaysta on ensin perehdyttava
asioihin, joista se juontaa juurensa suuremmassa mittakaavassa. Seuraavaksi siir-
rytaan kasittelemaan henkilobrandin ja -brandayksen perusteita, minka jalkeen tar-
kennetaan autenttisen henkilobrandin kasitettda. Lopuksi kaydaan lapi viisi henki-
I6brandayksen vahvuutta ja viisi haastetta.

2.1 Kuvittajan nykytilanne Suomessa

Halme (2019) toteaa, etta kuvittajan ammatti on ollut voimakkaassa murroksessa jo
90-luvulta asti, jolloin kuvitustaide oli yha perinteista painettujen tuotteiden kuvi-
tusta. Lehtitaloja on mennyt konkurssiin ja kirjakustannusala on murroksessa, silla
palkkiot ovat heikentyneet entisestaan. Halme nostaa alan digitalisoitumisen myo6s
vahvaksi osaksi kehitysta, silla se on muuttanut tydskentelytapoja ja esim. helpotta-
nut kuvien kasittelya. On syntynyt kokonaan uusia kuvitusmuotoja ja esim. animaa-
tio ja kuvitus ovat lahentyneet toisiaan. Kuvitusala elaa ja kehittyy, ja Halmeen mu-
kaan kuvituksia kaytetaan talla hetkella runsaasti niin mainoksissa kuin esim. katu-
taiteessa ja kuoseissa.

Kuvittajan ammattiin ei ole Suomessa mitaan tiettya koulutusta, mutta suurin osa on
kouluttautunut graafiseksi suunnittelijaksi ammattikorkeakoulussa tai yliopistossa.
Useimmat kuvittajat ovat joko yrittdjia tai freelancereita (Grafia, 2015). Kuvittajan
tukena Suomessa ovat Kuvittajat Ry:n lisaksi mm. Grafia, Sarjakuvantekijat seka
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Freelance-graafikot (Jokinen, 2009). Halmeen (2019) mukaan monet kuvittajat te-
kevat lisaksi graafista suunnittelua, opetusta tai jotakin ihan muuta kuvitustyon li-
saksi taatakseen saannollisemmat tulot. Han toteaa, etta toimeksiantaja usein olet-
taa kuvittajan tekevan myos kirjojen tai muiden tuotteiden graafisen suunnittelun,

eika sita siksi useinkaan tilata erikseen.

Halme (2019) kertoo, etta Kuvittajat Ry:ssa on talla hetkella vajaa 500 jasenta. Han
arvelee, ettd Suomessa on kuitenkin lisaksi noin 100-200 yhdistykseen kuuluma-
tonta kuvittajaa. Han tdsmentaa, etta luku voi olla suurempikin, jos kuvitus maaritel-
laan laajasti — esimerkiksi osa peligraafikoista ja animaattoreista mieltaa itsensa

my0s kuvittajiksi, osa ei.

Halmeen (2019) mukaan kuvituksen arvostus Suomessa on osittain verrannollinen
muihin taidealoihin — suhtautuminen taiteen tekijoihin on kaksijakoinen, silla taiteli-
joita (niin kuvittajia kuin muitakin) saatetaan ihailla, mutta tama arvostus ei kuiten-
kaan ndy esim. tyon korvauksissa. Han toteaa, etta visuaalinen kulttuuri jaa helposti
toisarvoiseksi, silla visuaalisuuden kaupallisia mahdollisuuksia ei valttamatta ym-
marreta Suomessa. Halme kertoo, etta hanen kasittadkseen suuri osa kuvittajista
on riippuvaisia apurahoista ja esimerkiksi kaikki lastenkirjakuvittajat rahoittavat niilla
suuren osan tyostaan. Lisaksi monivuotiset taiteilija-apurahat mahdollistavat kuvit-
tajien taiteellisen kehityksen. Halme uskoo, etta ainoastaan paatoimiset mainosku-
vittajat voivat tyoskennella ilman apurahoja.

Mattila (2014) haastatteli opinnaytetyotaan varten tekemassaan tutkimuksessa 78
eri ikaista kuvittajaa koskien heidan toimenkuvaansa seka taloudellista tilannettaan.
Otanta on pieni, joten ko. tutkimuksen perusteella voida tehda kovin suuria yleistyk-
sia, mutta se kuitenkin antaa hyvia viitteita kuvittajien tilanteesta Suomessa. Vas-
tanneista vain 31%:lle kuvittaminen oli paaasiallinen tyo, muut tekivat sita enemman
tai vahemman osa-aikaisesti. Vastaajista 55% tienasi kuvituksillaan vuodessa vain
10 000 euroa. Paatoimisista vastaajista naiset tienasivat vuodessa 19 447 euroa ja
miehet 24 214 euroa.

Sama tutkimus sisalsi myos markkinointiin keskittyvan osion. Vastanneista vain

11% piti sosiaalista mediaa erittain tarkeana kanavana ja 30% tarkeana. Jopa 12%
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totesi, ettei se ole lainkaan tarkea ja 18% etta vahan tarkea. Vaikka otos onkiin mar-

ginaalinen, tasta voi tehda jonkinlaisia johtopaatoksia.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta perinteisesti kuvittajien toimeentulo Suomessa
on melkoisen kehnoa ja alan arvostus myds valitettavan vahaista. Taman valossa
on melko hammentavaa, kuinka vahan kuvittajat panostavat markkinointiin ja millai-

nen heidan asenteensa yleensakin on henkilobrandaysta kohtaan.

2.2 Brandi ja strateginen liiketoiminta

Lindberg-Repon (2005, 15-16) mukaan brandi on asiakkaan maarittelema aineeton
hyodyke, joka liittyy taman henkilokohtaiseen mielikuvaan, tietoon seka kokemuk-
seen tuotteesta tai palvelusta. Han toteaa, etta menestyvat yritykset kehittavat bran-
didan systemaattisesti strategisista lahtokohdista ja kayttavat hyodykseen tata asi-
akkaan kokemaa brandiarvoa. Brandin osasiksi voidaan lukea mm. tuote tai palvelu,
hinta, logo, slogan, asiakaspalvelu ja brandilupaus. Se on yhdistelma aisteihin, jar-
keen seka tunteisiin vetoavia asioita (Chritton, 2012.). Ahman ja Runola (2006) huo-
mauttavat, etta eri tilanteissa brandia saatetaan tarkoittaa myos puhuttaessa ima-
gosta, identiteetista, mielikuvasta, maineesta tai tuotemerkista, jotka kaikki ovat osa

brandia ja sen rakentumista.

Vahvasta brandista on paljon hyotya. Hannuksen (2004, 14) mukaan se tuo muka-
naan suuremman markkinaosuuden, korkeammat hinnat seka uskollisempia asiak-
kaita. Lindberg-Repo (2005, 16) toteaa, etta brandi tarjoaa arvoa tai lisaarvoa, josta
asiakkaat ovat valmiita maksamaan. Hanen mukaansa se on olennainen osa yrityk-
sen ansaintalogiikkaa, antaa sille pitkakestoisen merkityksen seka tuo likketoimin-
nalle jatkuvuutta. Laakson (2004, 22) mukaan brandayksesta on tulossa ilmio, joka
elaa pahimmillaan jopa omaa elamaansa, kaukana yritystoiminnasta ja sen johta-
misesta. Han korostaa, etta brandin rakentaminen kuitenkin on liikketoiminnan ra-
kentamista, ja pitkajanteinen brandin kehittdaminen sisaltdd monituisia strategisia

paatoksia.

Ahmanin ja Runolan (2006, 25) mukaan strategia yksinkertaistettuna "kertoo, mihin
menemme, miksi juuri sinne ja miten”. Lindberg-Repo (2005, 21) kuvaa strategian
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olevan lyhykaisyydessaan tarina seka brandilupaus. Mitronen ja Raikaslehto (2019,
57) kertovat, etta kaikki ne valinnat, joilla pyritdan saamaan kilpailuetua, ovat stra-
tegiatyon ytimessa. Hannuksen (2004) mukaan strategia on organisaation tahtotila,
joka oikein rakennettuna perustuu syvalle nakemykselle toimintaympariston muu-
toksista, mahdollisuuksista seka uhista. Han kuvaa hyvaa strategiaa mukaansa
tempaavaksi, tunteisiin vetoavaksi tarinaksi. Anman ja Runola (2006) luettelevat yri-
tyksen strategisiksi tavoitteiksi mm. markkinaosuuden, liikevoiton, brandiuskollisuu-
den, asiakas- ja tyotyytyvaisyyden, tyopaikan hyvan maineen seka johtajuuden.

Strategian avulla naihin tavoitteisiin pyritdan paasemaan.

Ahman ja Runola (2006, 52-85) kertovat brandayksen olevan pitk3jéanteista strate-
gian toteuttamista ja eloon tuomista seka asiakassuhteiden muodostamista. Heidan
mukaansa strategian toteuttamiseen kuuluvat tekomme ja sanamme, kun taas
brandi muodostuu naiden johdosta syntyvasta kokemuksesta. Brandi on siis osa
strategista liikketoimintaa — siina missa strategialla pyritaan erilaistumaan, brandilla
vaikutetaan siihen, miten tuo erilaistuminen koetaan. Brandin ja strategian onkin
heidan mukaansa kuljettava kasi kadessa, silla ne molemmat pyrkivat samaan paa-
maaraan — yrityksen menestykseen ja muista erottautumiseen. He toteavat, etta
brandi on strategian ja sen toteuttamisen lopputulos, mutta toisaalta se myos pitaa
strategian elossa ja ohjaa kohti tulevaa.

2.3 Henkilobrandays

Kuten todettu, asenteet henkildbrandaysta kohtaan ovat yha monesti varautuneita
tai negatiivisia, koska se yhdistetaan niin vahvasti vanhanaikaiseen, teennaiseen
brandaykseen (Kurvinen ym. 2017). Tassa osiossa esitelladn henkildobrandayksen
perusteet ja edetaan sitten autenttisen henkilobrandin kasitteeseen. Taman jalkeen
esitellaan viisi olennaisinta hyotya seka haastetta, jotka henkildbrandi ja -brandays

voivat tuoda mukanaan.
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2.3.1 Mita ovat henkilobrandi ja -brandays?

Kuten todettu, brandays perustuu siihen, etta tuotetta tai palvelua pyritdan jalosta-
maan muita kilpailukykyisemmaksi. Yksittaisen henkilon brandi on yhta lailla muista
erottautumista. Brandi syntyy vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa ja samoin ta-
pahtuu myos henkildbrandin kohdalla — muut muodostavat sanojensa ja tekojensa
perusteella mielipiteensa henkildsta ja taman pohjalta (henkilo)brandi syntyy. Aivan
kuten brandayksen todettiin olevan yrityksen strategian pitkajanteista toteuttamista,
(Ahman & Runola, 2006, 63), on myds henkildbrandays sité henkildn strategialle.

Kasitteena henkilobrandin katsotaan syntyneen Tom Petersin kirjoittamasta artikke-
lista, joka julkaistiin Fast company Magazinessa vuonna 1997. Artikkelissa Peters
esittaa, ettd olemme kaikki oman "Me Ink” -yrityksemme toimitusjohtajia — ja meista
jokaisella on mahdollisuus oppia, kehittya ja paasta nakyviin. Peters herattelee lu-
kijaa sisaistamaan, ettei tama ole yhta kuin tittelinsa, tydnkuvansa tai tyopaikkansa,
vaan oma, uniikki henkilobrandinsa siina missa Nike, Coke, Pepsi ja kumppanit.
Hanen mukaansa kaikki mita teemme, ja mita emme tee, viestii brandimme luon-

netta ja arvoa (Peters, 1997.).

Montoya & Vandehey (2002, 36) lukevat mm. henkilon puhe-, pukeutumis- ja kave-
lytyylin, ammatin, koulutuksen, saavutukset, omaisuuden, elamantyylin, kyvyt, kiin-
nostukset, olemuksen, asiakaspalvelutaidot ja jopa ystavat osaksi hanen brandiaan.
Anderson (2016) kiteyttaa asian lyhnyemmin sanoen henkilobrandin olevan yhta kuin
henkilon mennyt, nykyinen ja tuleva kuva, joka kattaa hanen arvonsa, kiinnostuk-
sensa, taitonsa, persoonansa, kayttaytymisensa ja tyylinsa. Hanen mukaansa hen-
kilobrandi on se, mita ihmiset ajattelevat, tuntevat ja sanovat henkilosta, kun tama

ei ole paikalla — ja mita tama itse ajattelee itsestaan.

Slayback (2019) toteaa, etta henkilobrandi on yhta kuin maine ja voimakas tyokalu
eteenpain paasemiseen seka taitojensa ja luomansa arvon viestimiseen maailmalle.
Chrittonin (2012) mukaan suurimmat menestystarinat koskevat ihmisia, jotka erot-
tuvat joukosta — ihmisia, joilla joko on tai ei ole erityislaatuisia taitoja, mutta jotka
epailyksetta tietavat, miten tuoda kyvykkyytensa esiin kaikessa tekemisessaan. Han
tiivistaa, etta henkildbrandays on strateginen prosessi, jonka kautta henkild voi oh-

jata oman elamansa suuntaa.
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Jokaisella on henkilobrandi. Nykyaan taman varmistavat sosiaalinen media ja pus-
karadio. Kuten Kurvinen ym. (2017) toteavat; "jopa huomaamattamme luomme it-
sestamme brandia olemalla lasna verkossa ja viestiessamme sosiaalisessa medi-
assa’. Kurvisen ym. mukaan ihmiset jakavat sisaltbdmme ja puhuvat meista myos
tietamattamme. Meilla on nyt kaytdssamme suuremmat ja kohdennetummat kana-
vat kuin koskaan aiemmin. "Kaikki on kiinni omasta halustamme tehda osaamises-

tamme nakyvaa” (Kurvinen ym., 2017).

My0s tydelama on muuttunut. Rampersad (2015, 1) toteaa, ettd nykypaivana ihmi-
silla on useita tyopaikkoja uransa aikana, kun ennen pysyttiin yndessa tai kahdessa
paikassa loppuun saakka. Hanen mukaansa henkildbrandays on olennaista urake-
hitykselle ja tehokas uratyOkalu, joka auttaa yksiloa maarittelemaan, kuka han on,

mita han edustaa ja mika tekee hanesta uniikin ja erilaisen.

Henkildbrandi ja henkildbrandays eivat ole sama asia. Muun muassa Kurvinen ym.
(2017) maarittelevat niiden valisen eron nain; henkildbrandi on muiden ihmisten ko-
kemus ja nakemys henkilosta, kun taas henkilobrandays on jotakin, mita tehdaan
suunnitelmallisesti henkilobrandin edistamiseksi. Brandaysta koskevat lainalaisuu-
det patevat myos henkilobrandaykseen — on tiedettava, kuka on, mihin on menossa,
miksi ja miten. Slayback (2019) kuvailee henkilobrandia henkilon omaksi markki-
nointiosastoksi. Voidaan siis todeta, etta henkilobrandays on kaytannossa henki-
I6brandin markkinointia. Toisaalta Montoya & Vandehey (2002, 37) ovat sita mielta,

ettei brandays ole markkinointia, mainontaa eika promootiota, vaan "everything”.

Mitronen ja Raikaslehto (2019, 133) huomauttavat, ettei henkilobrandays yksin riita
menestykseen. Heidan mukaansa pelkka hyva idea ei riitd, vaan loppuun asti hoi-
dettu toteutus on keskeista — tulos syntyy siis kokonaisuuden erinomaisesta hallin-
nasta ja kaikilta osin laadukkaasta tyosta.

2.3.2 Millainen on autenttinen henkilobrandi?

Brandays on muuttunut paljon viimeisten parinkymmenen vuoden aikana. Kurvisen

ym. (2017) mukaan 1990-luvulla yritykset pukivat ylleen haarniskan, jota Kkiillotta-
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malla ne pyrkivat luomaan itselleen mielikuvan siita, millaisena halusivat tulla nah-
dyiksi tai millaisen maineen halusivat. Tama ei laheskaan aina perustunut siihen
mita oli totta. He muistuttavat, etta tilanne on tana paivana erilainen, silla aitous on
tarkeaa — asiakas haluaa tietaa, kenelta tuotteen tai palvelun ostaa, ennen kuin te-

kee ostopaatoksen.

Cohnin ja Wolfen vuonna 2017 tekeman tutkimuksen (Hortons, 2017) mukaan jopa
92% kanadalaisista kuluttajista oli sita mielta, etta autenttinen brandi vetaa puo-
leensa suotuisaa kayttaytymista ja asenteita. Lisaksi 60% heista kertoi olevansa
kiinnostuneempia ostamaan yrityksilta, joiden brandeja pitavat autenttisina. Taman
perusteella voidaan tehda jonkinlaisia oletuksia autenttisuuden merkityksesta myos
globaalilla tasolla — ja yhta lailla henkildbrandayksen nakokulmasta.

Tasta paastaankin kasitteeseen "autenttinen henkildbrandi”. Rampersadin (2015,
5-15) mukaan autenttinen henkilobrandi korostaa brandayksen inhimillista puolta.
Se tahtaa kohti onnellisempaa ja menestyksekkdampaa elamaa ja syntyy aina ih-
misen todellisesta luonnosta, intohimosta, vahvuuksista, ainutlaatuisuudesta ja ar-
voista — rakkaudesta itsea ja muita kohtaan seka halusta |0ytaa elamansa tarkoitus.
Rampersad kuvaa, etta autenttinen henkilobrandi on vahva, selkea, kokonainen ja
muille arvokas — sen avulla henkild voi luoda itselleen elaman, joka tuottaa taytty-

mysta ja automaattisesti vetaa puoleensa seka inmisia ettd uusia mahdollisuuksia.

Chritton (2012) toteaa, etta henkilobrandayksessa on kyse oman, autenttisen it-
sensa ilmaisemisesta ulospain — ei liioittelevaa versiota, jota on mahdotonta yllapi-
taa. Hanen mukaansa henkilobrandi auttaa asettamaan elaman osatekijat samaan
linjaan omien voimavarojen, arvojen ja tavoitteiden kanssa. Henkilobrandi antaa ih-
miselle luvan olla oma itsensa, jotta voisi luoda oman kohtalonsa. Chrittonin mukaan

se antaa selkeytta luoda, elaa ja lopulta kertoa oman tarinansa.

Rampersad (2015, 5) toteaa, jos henkilo keskittyy vain myymiseen, paketoimiseen,
ulkoiseen olemukseen, mainostamiseen ja kuuluisaksi tulemiseen, tulee hanesta it-
sekeskeinen ja itsekas kuva. Siksi on hanen mukaansa tarkeaa brandata itsensa
autenttisesti ja rehellisesti seka myos toimia brandilupauksiaan vastaavalla tavalla,
silla muuten saattaa tuhota maineensa ja uransa. Chrittonin (2012) mukaan brandin

tulee olla autenttinen, silla teeskentely voi olla kivuliasta ja vasyttavaa. Rampersad
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(2015, 3-5) kertoo, etta henkilo voi itse muotoilla ja yllapitaa omaa brandiaan ni-
menomaan omista lahtokohdistaan, mika on tarkeaa hanen tulevan tyollisyytensa
ja yleensakin menestyksensa kannalta. Han korostaa myos kehittymisen ja kasva-

misen merkitysta olennaisena osana prosessia.

2.3.3 Henkilobrandin ja -brandayksen hyodyt

Brown (2016, 15) tiivistaa henkildbrandin ja -brandayksen hyoddyt ja mahdollisuudet
toteamalla, ettd vahvan ja positiivinen maineen ansiosta ihmiset puhuvat hyvaa,
elama ja tyo tuntuvat helpommilta, ihmiset tarjoavat hyotyja, palveluksia ja oikopol-

kuja ja mahdollisuuksia avautuu — yleisesti ottaen, hyvia asioita tapahtuu.

Seuraavassa luettelossa kuvaillaan tiiviisti olennaisimmat hyodyt, jotka henkilobran-
dilla- ja brandayksella voidaan saavuttaa — etenkin, kun keskitytadan autenttisuuteen.

Ansaitset paremmin. Kuten Lindberg-Repo (2005, 17) toteaa, johtavilla brandeilla
on keskimaarin paremmat katteet ja naiden asiakkaat ovat keskimaaraista uskolli-
sempia. Lisaksi hyvan maineen ansiosta markkinointi vaatii vahemman vaivanna-
k6a ja hyvaksynnan saaminen sekda myynnin tekeminen tapahtuvat nopeammin,
koska ihmiset tietavat, keneltd ovat ostamassa (Brown, 2016, 18). Voidaan siis to-

deta, ettd mitd tunnetummaksi tulee, sita paremmin parjaa taloudellisesti.

Loistat omana itsenasi. Kuten Kurvinen ym. (2017) esittavat, ihminen jattaa kes-
tavamman muistijaljen inmisiin, kun on rohkeasti oma itsensa — hyvassa ja pahassa.
Ahosen ja Luodon (2015, 89) mukaan uusimmat tutkimukset osoittavat, etta muisti-
jalkia jattavat helpoiten seka positiiviset etta negatiiviset tunteet — toisin sanoen
brandi, joka herattaa pelkkia positiivisia mutta matalaenergisia tunteita, ei jaa kovin
pysyvasti mieleen. Voidaan siis todeta, etta henkilobrandayksessa on vain hyva asia

olla oma, autenttinen itsensa.

Uusia ovia avautuu. Brownin (2016, 14) mukaan ihmiset haluavat olla vahvan hen-
kilobrandin omaavan henkildon kumppaneita — he haluavat taman tehda yhteistyota

taman kanssa seka saada talta ideoita, vaikutusvaltaa ja hyvaksyntaa. Tata kautta
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avautuvat uudet yleisot ja mahdollisuudet. Brown (2016, 19) toteaa, ettda mahdolli-
suuksiaan paasta tekemaan unelmatyotaan voi kasvattaa, kun jalostaa omaa arvo-

aan ja mainettaan brandayksen keinoin.

Pystyt muuttamaan maailmaa. Vahvan brandin myo6ta kasvavat myos mahdolli-
suudet saada aikaan muutosta maailmassa ja muissa ihmisissa. Slayback (2019)
kiteyttaa, etta henkilobrandayksessa on kyse positiivisten, ammatillisten ominai-
suuksien ilmaisemista ulos pain niin, ettda saa mahdollisuuden auttaa muita taidoil-
laan ja kokemuksellaan. Myos Soon (2014) painottaa, ettei henkilobrandayksessa
ole kyse vain henkilosta itsestaan, vaan myos niista, joita tama pyrkii auttamaan.
Hanen mukaansa brandin rakentaminen ja laajentaminen voi auttaa ihmista paran-
tamaan maailmaa. Brown (2016, 34) toteaa, etta vahvan brandin omaava henkilo
houkuttelee osakseen luottamusta ja saa siksi helpommin — ja nopeammin — muu-

tosta aikaiseksi.

Varaudut tulevaisuuteen. Kannattaa ottaa huomioon, ettd maailma muuttuu. Se,
mika yrityksen liiketoiminnassa on toiminut menestyksekkaasti ennen, ei valttamatta
toimi huomenna. Hannus (2004, 10) toteaa, etta tana paivana yritykset eivat enaa
voi suhtautua passiivisesti ympariston muutoksiin, vaan kunnianhimoisimmat yrityk-
set luovat itse oman tulevaisuutensa. Kuten Laakso (2004, 277) listaa, kohtaamme
jatkuvasti etenevaa kehitysta, joka muovaa kilpailutilannetta, yhteiskunnan raken-
teita, teknologiaa, muotia, ihmisten asenteita ja niin edelleen. Laakson mukaan vah-
vimmatkin brandit kohtaavat lopulta tdman pahimman vastuksensa; kehityksen.

2.3.4 Henkilobrandin ja -brandayksen haasteet

Kaikessa on puolensa — samoin henkildbrandayksessa. Tassa osiossa kaydaan lapi
keskeisimmat henkilobrandin ja -brandayksen haasteet. Ramptonin (2016) mukaan
niin kauan, kun henkild on tietoinen riskeista, on hanen mahdollista minimoida ne
sekad maksimoida hyodyt. Haitan sijaan kaytetaankin kasitetta "haaste”, silla niin
henkilobrandin kuin -brandayksenkin negatiivisiin puoliin on mahdollista varautua

etukateen.
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Henkildbrandi pysyy mukana loppuun saakka. Kuten Kortesuo (2011) kiteyttaa,
se pysyy niin kauan, kuin henkild itsekin. Sana "branding” tulee alkujaan elainten
merkitsemisesta polttomerkein, jotta se erottuisi muiden omaisuudesta. Sanakir-
jassa sen kohdalla lukee "polttorauta, polttomerkki, merkki, tavaramerkki” (Laakso,
2004, 41). Niinpa sanalla on melkoisen negatiivinen tausta ja henkilobrandayksen-
kin kohdalla siina on peraa. Voimme kuitenkin vaikuttaa siihen, millainen tuo niin
sanottu polttomerkkimme on. Brown (2016, 18) toteaa, etta kun asiakkaat tuntevat
meidat sellaisena kuin olemme, luottavat ja arvostavat meita, antavat he myos hel-
pommin anteeksi, jos muokkaamme brandiamme. Kortesuo (2011) myds muistut-
taa, etta henkilobrandi voi muuttua siina, missa ihminenkin — kiinnostuksen kohteet
vaihtuvat, taidot kehittyvat ja niin edelleen. Vahvat henkilobrandit jatkavat kehitty-
mistaan sisallyttamalla itseensa uuden tietotaidon, muuttuvat trendit ja yleensakin
muutoksen (Chritton, 2012).

Henkildbrandadys vie aikaa ja resursseja. Kuten Brown (2016, 32) toteaa, mai-
neen rakentaminen voi kestaa vuosia, mutta se voi tuhoutua hetkessa. Koska se on
verrattavissa maineeseen, patevat siihen myos samat lainalaisuudet — hyva maine
ei ole itseisarvo, vaan huonossa tapauksessa se voidaan menettaa yhdessa yossa.
Vahvan henkilobrandin saavuttaminen — ja yllapitaminen — vaatii tyota. Chrittonin
(2012) mukaan brandit ovat hauraita, minka vuoksi on tarkeaa yllapitaa niita stan-
dardeja, jotka on brandilleen asettanut; on oltava johdonmukainen brandilupauk-

sensa suhteen.

Henkildbrandi voi rajoittaa. Koska ihmiset haluavat pystya luottamaan siihen, etta
saavat sita, mita tilaavat — siksi brandin on tarkeaa olla johdonmukainen ja pitaa
kiinni luomastaan brandi-identiteetista (Chritton, 2012). Brown (2016, 38) toteaa,
etta on erityisen huono asia tulla tydnsé maarittelemaksi, jos ei omaa kontrollia ja
valinnanvapautta sitd kohtaan. Pahimmillaan henkildbrandays siis rajoittaa sita,
mita olet ja teet. Rampton (2016) kertoo, etta brandaamalla itsensa liian tiukasti ih-
minen saattaa paatya “lokeroimaan” koko tyouransa. Mitrosen ja Raikaslehdon
(2019, 61) mukaan hyva strategia lisaa toiminnan yhdenmukaisuutta, mutta voi kui-
tenkin myos estaa luovuutta. Vanderkamin (2015) mukaan ei kuitenkaan toisaalta

ole autenttista kayttaytya tismalleen samalla tavalla joka tilanteessa. Han toteaa,
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etta johdonmukaisuudella voidaan tarkoittaa pikemminkin sita, etta henkilo seisoo

sanojensa — ja tekojensa — takana.

Henkildbrandi voi olla myos epaaito. Montoya ja Vandeley (2002, 25) toteavat,
etta henkildbrandilla on mahdollista peittaa epapatevyytensa — toisaalta tasta koitu-
vat seuraukset ovat brandin vuoksi myds pahempia. Siksi osaamisen on vastattava
luvattua. Sille on syynsa, miksi henkildobrandaykseen suhtaudutaan monesti niin
epaluuloisesti — niin yritykset kuin ihmisetkin voivat lahestya brandaysta vaaralla
tavalla. Kortesuo (2011) toteaa, ettd epaaitoja brandeja luodaan jatkuvasti, vaikka
epauskottavuus on pahinta, mita brandille voi tapahtua. Kurvinen ym. (2017) esitta-
vat, ettd ihmiset kaipaavat luotettavuuden ja asiantuntijuuden lisaksi my6s inhimilli-
sen rosoista, samaistuttavaa persoonaa — itsensa ja ylivertaisuutensa tyrkyttaminen
paistaa lapi. Chrittonin (2012) mukaan epaonnistuminen on todennakaoista, jos muo-

vaa brandinsa joksikin muuksi kuin mita se aidosti on.

Henkilobrandi tuo mukanaan myos kritiikkia. Kuten todettu, brandi saa lopullisen
muotonsa asiakkaiden mielissa. Voit tietysti tehda parhaasi vaikuttaaksesi tahan
lopputulemaan, mutta kuten Brown (2016, 21) toteaa, emme voi pakottaa muita ra-
kastamaan meita. Sama patee myos henkilobrandaykseen — vaikka ottaisimmekin
ohjat, se ei tarkoita sita, etta kaikki menee aina niin kuin toivoisimme. On aina joku,
joka ei pida siita, mita olet tai teet — tai on kenties vain puhtaasti kateellinen. Brown
(2016, 22) kiteyttaa asian kuitenkin nain: "Et tule koskaan miellyttamaan kaikkia —
ja itse asiassa sinun ei pitaisi edes haluta miellyttaa jokaista, vaan ainoastaan niita,

jotka merkitsevat”.
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3 HAASTATTELUJEN TOTEUTTAMINEN

Haastattelut toimivat taustatyona, jonka pohjalta tuotettiin produktiona artikkeli Ku-
vittaja-lehteen. Haastatteluiden paaasiallisena tavoitteena oli kerata artikkelia var-
ten tietoa haastateltujen kuvittajien taustoista, nykytilanteista seka henkilobrandayk-
sesta ja kerata heilta vinkkeja brandaysta aloitteleville kuvittajille. Toissijaisena ta-
voitteena oli kerata mahdollisia henkilokohtaisia tiedonantoja tukemaan opinnayte-
tyon keskeisia teemoja tyon paatannassa.

Haastatteluilla ja artikkelilla vastattiin suoraan toiseen tutkimuskysymyksista: "Miten
tunnetut kuvittajat ovat hyoddyntaneet henkilobrandaysta matkallaan menestyk-
seen?”. Tama kaytannon tieto voisi kasvattaa artikkelin kiinnostavuutta seka tarjota
lukijalle inspiraatiota aiheeseen liittyen.

Tassa osiossa esitellaan kaytetyt haastattelumenetelmat, analysoidaan haastatte-
luiden rakennetta ja toteutusta seka kerrotaan, miten ja miksi juuri nama kuvittajat
valittiin haastateltavaksi. Sen jalkeen heidat esitellaan lyhyesti seka lyddaan yhteen
ne haastatteluissa esille tulleet asiat, jotka ovat erityisesti artikkelin kannalta oleelli-
simpia. Haastatteluista saatujen vastausten analysointi tapahtuu myohemmin Yh-

teenveto-osiossa.

3.1 Haastattelujen rakenne

Koska haastateltavat kuvittajat olivat seka kiireisia etta asuivat liian kaukana, ei hen-
kilokohtainen tapaaminen ollut mahdollista. Niinpa heista kolme haastateltiin puo-
listrukturoidulla kyselylla sahkopostitse ja yksi puolistrukturoidulla, avoimemmalla
Skype-keskustelulla. Puolistrukturoitu tarkoittaa sita, etta haastattelun teemat olivat
kaikille samoja, vaikka kysymykset eivat aivan samat olisikaan (Hirsjarvi & Hurme,
2014). Haastatteluissa kysymysrunko oli kaikille muuten sama, mutta joitakin kysy-
myksia saatettiin muokata paremmin kyseessa olevan kuvittajan tilanteeseen sopi-
vaksi. Lisaksi kuvittajia kannustettiin tekemaan lisadyksia oman mielensa mukaan

myO0s kysymysten ulkopuolelta.
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Nama tutkimusmuodot valittiin, koska Kuvittajat Ry niita suositteli. He perustelivat
asiaa silla, etta kuvittajille on viime aikoina lahtenyt paljon kyselytutkimuksia ja vain
harva on vastannut niihin. Yhdistyksen mukaan, jos henkilobrandayksesta olisi tehty
vastaavanlainen tutkimus, siihen olisi vastannut vield harvempi, koska kyseessa on
kuvittajien keskuudessa asia, joka aiheuttaa vastustusta (Kuvittajat Ry, 2018.).
Niinpa kuvittajia paatettiin lahestya kvalitatiivisella eli laadullisella haastattelulla,
jotta kynnys osallistua pienenisi.

Haastatteluissa paatettiin esittdad mieluummin liikaa kuin lilan vahan kysymyksia —
siten aineistoa olisi varmasti riittavasti, jotta onnistuttaisiin tuottamaan mielenkiintoi-
sin mahdollinen artikkelikokonaisuus. Kysymyksia oli reilummin myos siksi, etta
haastateltavien olisi mahdollisimman helppo vastata sopivan laajasti. Kysymykset
pyrittiin pitamaan mahdollisimman helposti Iahestyttavina. Kuten todettu, kaikilta ky-
syttiin samat peruskysymykset, mutta niitd muotoiltiin tarvittaessa ko. henkilon tilan-
teeseen sopiviksi. Haastateltavat saivat myos halutessaan tehda lisayksia. Myo-
hemmin saatettiin myds palata tarkentavien kysymysten kera, jos jotakin jai puuttu-

maan.

Haastattelurungon ensimmainen osuus sisalsi kysymyksia muun muassa koskien
haastateltavien menneisyytta; tyOhistoriaa, koulutustaustaa, asuin- ja tyoskentely-
paikkaa, kauanko he ovat toimineet paatoimisina kuvittajina, mista kaikki lahti ja niin
edelleen. Toisessa osuudessa kysyttiin nykytilanteesta; tarkeimmista asiakkaista,
parhaiten myyvista tuotteista ja palveluista, mieluisimmista tyotehtavista, lempiasi-
oista ty0ssa, rahallisesta tilanteesta ja haaveista. Lisaksi kysyttiin mm. kuinka suu-
ren osan tyostaan he tekevat ulkomaille, riittdvatko tyot ja kuinka paljon he ehtivat

lomailla.

Viimeisessa osiossa keskityttiin itse henkilobrandaykseen; kysyttiin muun muassa
missa kanavissa kuvittajat ovat Iasna, kuinka suunnitelmallista markkinointi on, pal-
jonko aikaa siihen menee viikossa, miten he lahestyvat asiakkaitaan ja toisin pain,
kuinka paljon he tuovat persoonaansa esiin, miten he kokevat brandayksen edista-

neen uraansa ja lopuksi, millaisia vinkkeja he antaisivat muille.

Haastattelurunko loytyy liitteista (liite 1).
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3.2 Haastateltavien esittely

Hietamaki ja Halme toimivat tukena koko prosessin ajan. Yhteistyossa paatettiin,
ettd nelja haastateltavaa olisi artikkeliin sopiva otanta. Tavoitteena oli 10ytaa tasa-
puolisuuden vuoksi kaksi nais- ja kaksi miespuolista kuvittajaa. Hietamaki ja Halme
antoivat my0Os suoria ehdotuksia potentiaalisista haastateltavista. Valinnan taustalla
oli vahvasti kasitys siita, millaiset kuvittajat potentiaalista lukijaa eniten kiinnostaisi-

vat.

Hietamaen ja Halmeen toiveena oli, etta haastateltavat olisivat keskenaan mahdol-
lisimman erilaisia; erottuvia tyyleja ja tekniikoita, erilaisia toimenkuvia ja niin edel-
leen. Alustavasti pyrittiin I0ytamaan ainakin kuvittaja, joka tyoskentelee puhtaasti
vektorigrafiikalla; toinen, joka hyodyntaa perinteisempia tekniikoita seka kolmas,
joka tekee printtisuunnittelua. Nain artikkeliin saataisiin variaatiota ja sen kautta mie-
lenkiintoa. Tarkeinta oli kuitenkin Ioytaa tekijoita, jotka ovat saavuttaneet tunnet-
tuutta kotimaassa ja/tai kansainvalisesti muun muassa hyodyntamalla tietoisesti
henkilobrandaysta. Olennaista oli myos, etta haastateltavat toimisivat inspiraationa

muille kuvittajille. Naiden asioiden perusteella valittiin juuri nama haastateltavat.

Alla lyhyesti kuvittajien esittelyt. Kaikki haastateltavat antoivat luvan kayttaa nime-

aan tyossa.

Heikala on Oulussa asuva, musteella ja vesivareilla tydskenteleva kuvittaja, joka on
tunnettu suomalaista lastenkirjakuvitusta ja japanilaisen populaarikulttuurin ele-
mentteja yhdistelevasta tyylistaan. Printit ovat suosittuja kaikkialla, mutta etenkin
Amerikassa. Suomessa parhaiten myyvat kangaskassit ja Japanissa kirjat. Heikala
on tehnyt t6itd muun muassa Cartoon Networkille, Omocatille, Cliver Inc:lle ja viime
aikoina myoOs 3dtotal Publishingille The Art of Heikala -kirjan teossa (Heikala,
13.2.2019.).

Leena Kisonen on Helsingissa asuva, vektoreilla ja sekatekniikalla tyoskenteleva
kuvittaja ja graafinen suunnittelija, joka tunnetaan varikkaista, skandinaavisuutta
henkivista kuvituksistaan. Han tekee kuvituksia mm. printtiin, digitaaliseen kayttoon,
tekstiileihin, pakkauksiin ja tuotteisiin. Eraita Kisosen tarkeimmista asiakkaista ovat
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ulkomailla muun muassa Google, Snapchat ja Atlassian seka Suomessa Minna Pa-
rikka ja Helsinki Design Week (Kisonen, 5.2.2019.).

Anna Emilia (Laitinen) on Tampereella asuva, vesivarein tydoskenteleva kuvittaja,
joka tunnetaan luontoaiheisista ja perinteikkaista kuvituksistaan mm. kirjoissa, prin-
teissa ja astioissa. Monet Anna Emilian suurimmista projekteista ovat salaisuuksia,
mutta Suomessa hanen asiakkaikseen lukeutuvat muun muassa Lumene seka Ja-
panissa Narumi, Urban Oultfitters ja Chronicle Books. Anna Emilia kertoo astioiden
ja tekstiilituotteiden myyvan kaikista parhaiten (Laitinen, 25.3.2019.).

Riku Ounaslehto on Helsingissa asuva, niin vektorein kuin perinteisin tekniikoin
tyoskenteleva kuvittaja, graafikko ja kuosisuunnittelija. Hanet tunnistetaan yksityis-
kohtaisista elain- ja kasviaiheisistaan, jotka ammentavat inspiraationsa ornamentii-
kasta ja eri kulttuureista, mutta valilla myds muodista ja lapsekkaasta huumorista.
Tarkein sysays uralla olivat maailmalle Iahteneet kuosit ja printit. Hanen tarkeimpia
asiakkaitaan ovat olleet muun muassa Stockmann, H&M ja The Walt Disney Com-
pany. Ounaslehto toimii Napa Agencyn kautta. (Ounaslehto, 5.9.2019.).

3.3 Vastausten lapikaynti

Tassa osiossa kaydaan lapi artikkelin kannalta olennaisimmat, haastatteluissa il-
menneet asiat. Vastaukset on teemoitettu kahdeksi kokonaisuudeksi; taustat ja ny-
kytilanne, seka henkilobrandays. Tama noudattaa pitkalti myos kysymysrungon ra-
kennetta, niputtaen ensimmaiset kaksi osiota yhteen. Uudeksi, erilliseksi osioksi on
jasennelty yleisia ajatuksia henkilobrandayksesta seka vinkkeja muille kuvittajille ai-

heen ymparilta niilta haastatelluilta, jotka naita asioita pohdiskelivat.

3.3.1 Taustat ja nykytilanne

Koulutus. Kaikki haastatellut ovat opiskelleet graafista suunnittelua korkeakou-
lussa. Kisonen on heista ainut maisteritutkinnon suorittanut. Han ja Anna Emilia ovat

olleet lisaksi kansainvalisessa vaihdossa.
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Aika, jonka toiminut kuvittajana. Heikala kierteli Suomen animetapahtumia ja
aloitteli pienta yritystoimintaa jo opiskellessaan. Han perusti yrityksen, heti valmis-
tuttuaan 2016. Yritys — Heikala — ty0llistaa kaksi kokoaikaista tyontekijaa, joiden an-
siosta Heikala voi keskittya ydinosaamiseensa. Myos Kisonen on tydskennellyt paa-
toimisena kuvittajana vuodesta 2016 saakka toiminimen kautta. Ounaslehto on tyol-
listynyt taysipaivaisesti vuodesta 2017 liityttyaan Napa Agencyyn. Han kertoo, ettei
olisi uskaltanut aloittaa taysipaivaisesti ilman agentuuriaan. Ounaslehto on ainoa,
jolla ei ole omaa yritysta. Anna Emilia aloitti starttirahan turvin vuonna 2010 — han
onkin tyoskennellyt paatoimisena kuvittajana pisimpaan, 9 vuotta. Heikalalla ja Ki-

sosella on noin 3 vuotta taynna ja Ounaslehdolla 2 vuotta.

Kansainvalisyys. Ounaslehto on my0s ainut, jonka asiakkaista suurin osa tulee
viela tassa vaiheessa Suomesta, kun muilla valtaosa asiakkaista tulee ulkomailta.
Heikala arvioi, etta jopa 95% verkkokaupan asiakkaista tulee Suomen ulkopuolelta
ja suurin osa, 60-70%, Yhdysvalloista. Anna Emilialla ulkomaisia asiakkaita on yli
90% ja Kisosella noin 70%. Heista jokainen haaveilee muuttavansa ennemmin tai
myohemmin ulkomaille. Kisonen toteaa taman johtuvan ulkomaisista asiakkaistaan
seka tyokielestaan, joka on jo nyt pitkalti englanti. Anna Emilialla ja Heikalalla syyn
voidaan olettaa olevan sama. Ounaslehto toteaa ulkomailla asumisen kiinnostavan,
mutta pysyvyys selviaisi vain kokemalla. "Talla hetkella kumppanin tyot pitavat mi-
nut Helsingissa”. Han toivoo, etta toisessa maassa asuminen onnistuisi joskus edes

lyhyesti ja etta hanen tyylistaan tulisi jossakin maassa tai tietylla alueella hitti.

Toiden riittavyys. He kaikki tyoskentelevat kotoa kasin ja kaikilla riittaa kiitettavasti
toita. Kisonen tekee mieluiten vahan harvemmin isommalla palkalla. "Ei ole mitaan
freelancer-paniikkia, etta kaikki pitaisi ottaa, mita tulee.” Kisonen valikoi mieluisim-
mat projektit ja suhtautuu melko varovaisesti, jos projekti vaikuttaa epamaaraiselta.
Anna Emilia kertoo, etta toitd on sopivasti. Ounaslehdon tarvitsee vain harvoin sa-
noa ei tyotarjouksille. Han ei juurikaan itse valitse projekteja, silla agentuuri merkit-
see ne hanelle kalenteriin ja han ottaa ne ty0stoon aikataulun mukaan. "Vaikka Kii-
reellisina kausina hienoja tarjouksia voi menna ohi, 16ydan tekeilla olevista toista
mielekkyytta ja opettavaisuutta.” Han myos toteaa, etta kiireisimpien aikojen vasta-

painoksi voi tehda helpomman viikon tai tauottaa toita omilla projekteilla. Heikalalla
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toita riittda niin hyvin, ettd han ei tee asiakastoita lainkaan, vaan keskittyy suunnit-

telemaan uusia tuotteita omista lahtokohdistaan.

Tyoajat ja taloudellinen tilanne. Tyoajat vaihtelevat suuresti kaikilla haastatelta-
villa. Valilla pystyy tekemaan normaalia tyopaivaa, valilla tydajat venyvat kellon ym-
pari ja viikkonloppuihin, valilla t6ita saattaa olla vahemman. Heikala toteaa, etta ajoit-
tain paivat saattavat venya ja viikonloput kulua tapahtumissa. Kaikki nelja tulevat
hyvin toimeen taloudellisesti. Ounaslehto kertoo paasseensa tavoitteeseensa ja tu-
levansa mukavasti toimeen seka elavansa mukavaa elamaa nyt, kun jonkinlainen
nakyvyys on saavutettu. "Koen elavani vapaasti.” Anna Emilia on tyytyvainen talou-
delliseen tilanteeseensa ja rahaa jaa myos saastoon. "En tosin tule iloiseksi ostami-
sesta tai kuluttamisesta”. Kisonen kertoo saastavansa rahoituksissa ja osakesijoi-
tuksilla ja pyrkivansa laittamaan rahaa sivuun jarkevasti. Han kertoo tulevansa hyvin
toimeen, kun ottaa huomioon, etta kuvittajuutta on taynna vasta 3 vuotta. Heikalan

yrityksen liikevaihto on vuosittain 6-numeroinen ja kasvussa.

Lomailun mahdollisuus. He kaikki pystyvat pitamaan myos lomaa. Anna Emilia
lomailee jopa muutaman kuukauden vuodessa, ripoteltuna pitkin vuotta. Heikala pi-
taa vuosittain elokuun vapaata seka pidemman joululoman. Kisonen kertoo, etta
lomailla ei ehka pysty ihan samalla tavalla kuin jos olisi palkkatydssa, mutta toisaalta
sille ei ole enaa samalla tavalla tarvettakaan. Ounaslehto toteaa kannettavan lahte-
van turhan usein lomalle mukaan, mutta toisaalta ajoittainen etatyoskentely Rova-

niemella tuntuu lomailulta.

3.3.2 Haastateltujen henkilobrandays

Haastatteluissa ilmeni, etta jokainen haastateltava kuvittaja panostaa henkilobran-
daykseen ja pitaa sita tarkeana osatekijana menestyksensa kannalta. Kukin haas-
tateltava toteuttaa henkilobrandaystaan omalla tyylillaan ja tahdillaan.

Brandaykseen kuluva aika. Vahiten aikaa henkilobrandinsa markkinointiin kayttaa
Anna Emilia — noin 1-2 tuntia viikossa. Eniten siihen panostaa Kisonen — noin paivan
viikossa. Han toteaa, etta yhteen julkaisuun voi helposti kulua jopa yli tunti, kun sen
tekee huolella. Ounaslehto ja Heikala panostavat brandaykseen systemaattisesti
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muutaman tunnin viikossa. Ounaslehto kertoo omaavansa toimivia suunnitelmia,

mutta haaste on ajan rajallisuudessa.

Kanavat, joissa lasna. Kaikki haastatellut ovat enemman tai vahemman aktiivisia
Instagramissa, minka lisaksi kaikilta muilta I0ytyvat omat nettisivut paitsi Ounasleh-
dolta, jota edustaa Napa Agency sivuillaan. Kaikki muut paitsi Anna Emilia ovat
lasna myos Facebookissa. Heikala on lisaksi Twitterissa ja hanella on myos kuva-
painotteinen blogi Tumblr:ssa. Ounaslehdon blogi on myds Tumblr:ssa ja Anna Emi-
lian Blogspotissa. Anna Emilia kertoo paivittavansa sita silloin kun ehtii, vaikka ko-
keekin sen jo menneeksi maailmaksi. Ounaslehto kertoo bloginsa ja Napa Agencyn
sivujen olevan lahinna yksittaisille asiakkaille, jotka haluavat nahda lisda. Kisonen
on ainut, jolla ei ole blogia talla hetkella. Toisaalta han on ilmeisesti myds ainut, joka
on lasna portfoliosivustoissa (Behance, Dribbble ja Working not working). Kaikkia
kanavia han ei kuitenkaan aina ehdi paivittaa.

Tarkeimmat kanavat. Kaikkien haastateltujen mielesta Instagram on kuvittajalle yli-
voimaisesti tarkein sosiaalisen median kanava. Ounaslehto kertoo taman johtuvan
siita, etta se keskittyy kuviin, minka lisaksi uudet ihmiset 10ytavat hanet sielta hel-
posti. Se on my6s hanen kohdeyleisonsa keskuudessa suosittu kanava. Taman voi-
daan olettaa koskevan kuvittajia yleensakin. Kisosen kertoo isoimmassa roolissa
menestyksensa kannalta olleen Instagram ja Behance, joista ulkomaiset tahot etsi-
vat tekijoita.

Brandaystyyli. Ounaslehto ja Heikala panostavat brandaykseen erittain suunnitel-
mallisesti, kun taas Kisonen ja Anna Emilia suhtautuvat siihen spontaanimmin. Ou-
naslehto on itsevarma siita, mika toimii missakin muodossa. Han on maarittanyt ka-
navilleen saantoja, joilla pyrkii ohjaamaan viestintansa yhtenaisyytta ja ajoittumista.
Ounaslehto rakentaa sisaltonsa keskittyen toihinsa ja osaamiseensa, ja samoin te-
kevat myos Heikala ja Kisonen. Heikala julkaisee uusia teoksia sita mukaa kun niita
syntyy, minka jalkeen han julkaisee myos prosessivideon teokselle. Jos kuukaudelle
on suunniteltu suurempi markkinointikampanja tai esim. Inktober-haaste, han va-
rautuu siihen jo edellisen kuun puolella. Kisonen kertoo ajattelevansa henkilobran-
dia vahvasti tyon kautta ja nimeaakin tyonsa brandinsa isoimmaksi tekijaksi — sen,
milta se nayttaa ja millainen tunnelma siina on. Anna Emilia julkaisee myos toihinsa

liittyvaa sisaltda, mutta pitda brandayksensa paivakirjamaisen spontaanina.
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Ounaslehto on valilla hiljaisempi sosiaalisessa mediassa, mutta hanen mielestaan
sekin voi olla tervetullutta julkaisutulvassa. "Uskon, etta rauhassa rakentaminen tuo
my0s aitoutta ja voin olla aktiivinen, vaikka esittelen maailmaani harkitusti.” Han ko-
kee, ettd hanen tyonsa ja sisaltonsa kylla huomataan, vaikka kanavissa ei olisikaan
paljon keskustelua tai tdiden syvallisempaa avaamista. Heikala julkaisi aktiivisesti
teoksiaan ja kasvatti seuraajakuntaansa jo opintojensa aikana. Nyt markkinointi on-
kin [ahinna jo saavutetun brandin yllapitoa. Heikalalla on Instagramissa yli miljoona
seuraajaa, Facebookissa ja Twitterissa satojatuhansia. Han uskoo, etta suurin vai-
kuttaja seuraajamaarien kasvuun on ollut Suomen con-tapahtumista saavutettu
pieni seuraajakunta, joka on hiljalleen lahtenyt nousuun Inktober-haasteeseen
useina vuosina osallistumisen kautta. Viimeisin ja suurin seuraajamaaraa kasvatta-

nut muutos ovat olleet prosessivideot.

Brandayksen henkilokohtaisuus. Heikala on henkildllisyytensa suhteen suojele-
vaisin. "Kun aloitin, tein valinnan olla kertomatta itsestani liikaa suojellakseni henki-
IGllisyyttani.” Han ei ota poliittisesti kansaa asioihin eika osallistu yhteiskunnalliseen
keskusteluun. Han tuo kylla omia feministisia arvojaan esille tdissaan, mutta yrittaa
pitda paapainon taiteessaan ja toimii aina Heikalan arvoja noudattaen. Naita ovat
ystavallisyys, karsivallisyys, auttavaisuus seka empaattisuus asiakkaita kohtaan.
Heikala keskittyy luomaan teoksia, jotka ovat hyvantuulisia, nostalgisia ja taynna
"feel good -henkea”.

Kisonen ja Anna Emilia eivat kerro mitaan erityisen henkilokohtaista markkinoinnis-
saan, mutta heidan persoonansa tulevat kuitenkin esiin kaikessa, mita he tekevat ja
sanovat — luontaisena osana kokonaisuutta. Kisosen persoona tulee vahvimmin
esiin toiden valityksella, mutta han julkaisee silloin talldin kuvia myos itsestaan ja
kokemuksistaan. Anna Emilia liittaa kuvansa tdiden ohella arkisiin asioihin seka sii-
hen, mita pitaa itse arvokkaana. Niiden kautta han tuo esiin itsedan ja henkilokoh-
taisia arvojaan. Han kertoo kaiken henkilobrandiinsa liitettdvan olevan "hanta” ja
sellaista, minka han voi allekirjoittaa.

Ounaslehto rakentaa sisaltonsa tarkkaan tdidensa ja osaamisensa ymparille, mutta
julkaisee joskus kuvia myOs itsestdan ja elamastaan, minka lisaksi Instagramin

story-toiminnot ovat myos apuna. "Tykkaan lisatad omasta persoonasta vilahduksia,



30

ettei markkinointini muutu liian yritysmaiseksi.” Ounaslehto toteaa brandinsa kasva-
van myos tapaamisissa, joissa luonne paasee paremmin esiin. Han kertoo bran-

dinsa olevan jo nyt kunnioitettavalla tasolla, mutta matka jatkuu.

3.3.3 Ajatuksia ja brandaysvinkkeja

Anna Emilia kertoo uskovansa, etta ihmisia kiinnostavat pienet asiat ja henkilot nii-
den takana suuria "kasvottomia” firmoja enemman — ja se, etta asiat ovat pitkakes-
toisia. "lhmiselossa myotaelaminen taitaa ylipaataan olla naitd kovina digiaikoina
arkea pehmentavaa”. Anna Emilian mielesta kaiken tulee lahtea siita, etta kokee
asian jollain tavalla itselleen luonnolliseksi ja mieluisaksi. Pakottaminen ja matkimi-

nen paistavat lapi ja tarkeinta on tehda jotain, mista itse pitaa ja nauttii.

Kisonen kuvaa brandia laajaksi kokonaisuudeksi, johon liittyy se tapa, miten puhuu,
kirjoittaa sosiaalisessa mediassa, millaista kielta kayttaa, millaiset nettiisivut ovat,
millaisia kuvia julkaisee ja niin edelleen. Nama kaikki ovat Kisosen mukaan linjassa
toisiinsa ja vaikuttavat siihen ammattimaisuuteen ja laatumielikuvaan, jonka henkild
valittaa itsestaan tekijana. Han kertoo henkilobrandaysta olevan kaikkea sita, mika
yhtenaistaa ihmisen tekemista, linjaa tiettyyn suuntaan seka vetaa puoleensa ihmi-
sia, jotka hakevat tietynlaista osaamista.

Kisosen kokemuksien mukaan kuvittajien puheissa toistuu usein se, etta he halua-
vat ulkomaille t6ihin, mutta samaan aikaan he eivat kuitenkaan ole |I0ydettavissa
netistd. Han muistuttaa, etta etenkin jos haluaa menestya kansainvalisesti, on kil-
pailun massiivisuus otettava huomioon. Han painottaa, ettei auta, jos on maailman
paras, jos kaikki tyot 10ytyvat lipaston laatikossa. Ammattimaisuuden on valityttava
muualtakin kuin vain tyon kautta, silla se on vasta ensimmainen askel. Ei riita, etta
tekee sinne pain, vaan on tiedettava, milla haluaa erottua. Ujo ja taiteilija eivat sovi
samaan lauseeseen — omaa tekemista on uskallettava tuoda esille. Kisonen toteaa,
ettad jos henkildbrandayksesta kaytettaisiin termia "maine”, se aiheuttaisi todenna-

koisesti lievempia tunnereaktioita.



31

Kisonen muistuttaa, ettei henkilobrandaysta kannata ottaa liilan tosissaan. Sen
kautta voi kokeilla rohkeasti erilaisia asioita. "Ei ole olemassa oikeaa tapaa bran-
data.” Viehatys on Kisosen mukaan erilaisuudessa, ja kaiken on pohjauduttava jo
olemassa olevaan. Ei saa yrittaa olla kuin joku muu, vaan on oltava rohkeasti oma
itsensa ja tuotava itsensa esiin ihmisena ja brandina. Terve itsetunto ja omien vah-
vuuksien seka erityistaitojen tunnistaminen on tarkeaa. "Tarkeintd on olla jotain,

minka voi itse allekirjoittaa.”

Kisosen mukaan yksi keino on my0s etsia ihailemiensa ja itsedan brandaavien ku-
vittajien toita, ammentaa niista inspiraatiota ja analysoida mita he tekevat. "Kopioin-
tikin on taysin hyvaksyttavaa — muilta oppii.” Kisosen mielesta kannattaa kirkastaa
itselleen mita tekee, keksia kuvaavia sanoja ja koostaa niista lyhyt myyntipuhe, joka
on helppo kertoa muille ja kirjoittaa sahkopostiin. Ounaslehto aloittaisi miettimalla
vaikka kolme tarkeinta asiaa, jotka kuvittaja haluaa yhdistettavan itseensa ja teke-
miseensa. "Mika sinussa ja markkinoinnissasi on uniikkia ja saisi ihmisille aikaan
vau-efektin? Yrita saada some-kanavasi kasvamaan aktiivisuudella ja vetavalla si-

sallolla.”

Heikala suosittelee lampimasti sosiaalisen median kayttamista kaikille kuvittajille.
Han toteaa Instagramin olevan hyva kanava, jos haluaa suoraan tavoittaa kuvitta-
jan. Jos haluaa freelance-toita kansainvalisesti, Twitter on hanen mielestaan tahan
paljon parempi. Hanen mielestaan aktiivinen julkaisujen paivittaminen on aina hyva,
mutta tarkeinta on, etta julkaisut ovat sisalloltaan laadukkaita. "Parhaiten menesty-

vat ne, jotka tekevat jotakin omaperaista.”
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4 ARTIKKELI KUVITTAJA-LEHTEEN

Kuvittajien kokemusten ja ajatusten pohjalta kirjoitettiin ja kuvitettiin kuuden sivun
pituinen koosteartikkeli Kuvittajat Ry:n ammatilliseen Kuvittaja-lehteen. Paatavoit-
teena oli herattaa kuvittajien kiinnostus henkilobrandaysta kohtaan esittelemalla
tunnettuja kuvittajia seka heidan uraansa erityisesti henkilobrandayksen nakokul-
masta. Artikkeli on synteesi henkilobrandayksen hyddyn kontekstissa — keskeisena

teemana "koska nédmékin kuvittajat niin tekivét, ja menestyivéat’.

Kyseessa on alan ammattilaisille suunnattu, niin visuaalisesti kuin sisallollisesti kor-
keatasoinen kulttuurilehti, joka pyrkii nostamaan kuvittajien ja kuvataiteen arvos-
tusta Suomessa. Sen sivuilla esitellaan ajankohtaiset, kiinnostavimmat suomalaiset
kuvittajat seka alan ilmiot. Lehdessa perehdytaan myos moniin ammatillisiin kysy-
myksiin ja kansainvalisyyteen. Lehti iimestyy neljasti vuodessa, sen painos on tuhat
kappaletta ja sita jalleenmyydaan Helsingissa, Espoossa, Turussa ja Rovaniemella
muutamissa eri liikkeissa (Kuvittajat, [Viitattu 24.9.2019].). Kuvittaja-lehdessa on
korkeat tasovaatimukset ja se edellyttaa, etta siina kaytettavien kuvitusten taytyy
edustaa kuvituskentan huippua (Hietamaki, 2019).

Kevaalla 2019 sovimme Hietamaen kanssa, etta artikkeli julkaistaisiin joulukuun en-
simmaisella viikolla, lehden numerossa 4/19. Tekstiosuuden tuli olla valmis

7.10.2019 mennessa ja kuvitusten 21.10.2019 mennessa.

4.1 Lajityyppi

On olemassa monia erilaisia artikkelityyppeja, mutta karkeasti ne voidaan jaotella
kahteen aaripaahan. Toinen ovat tunneperaiset, ns. human interest -artikkelit, joi-
den kautta pyritaan vetoamaan lukijan tunteisiin. Abbott (2006) kertoo, etta niiden
sydamessa ovat ihmiset, jotka jakavat uniikkeja tarinoitaan tunteellisella ja kiinnos-
tavalla tavalla; kyseessa voi olla esim. tietoisuuden lisdaminen jostakin aiheesta,
kokemuksen jakaminen muiden auttamiseksi tai kertomus erityisista saavutuksista
ja menestyksesta. Abbottin mukaan hyva human interest -tarina riipaisee sydanta,
vetoaa tunteisiin ja herattaa keskustelua.
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Toista aaripaata edustavat tieteelliset artikkelit, joissa lahestymistapa on huomatta-
vasti objektiivisempi. Tekstissa esitelladan mm. tutkimusongelma, tutkija ja tutkitta-
vat, aiheen ajankohtaisuus ja tarkeys seka tulokset, joita tarkastellaan aiemmin teh-
dyn tutkimuksen kautta. Vaittamat perustellaan mahdollisuuksien mukaan lahdeviit-
teiden avulla. Kvantitatiivisissa raporteissa kaytetaan tiukkaa ja tiivistettya tyylia,

kvalitatiivisissa pyritdan tuomaan esiin tiedon rikkaus (Hirsjarvi & Hurme, 2014.).

Tassa tapauksessa kallistutaan enemman ensinna mainittuun ryhmaan, silla artik-
keli on tietylla tavalla johdatteleva; se pyrkii vaikuttamaan kuvittajan tunteisiin esit-
telemalla tunnettuja kuvittajia, joihin lukija voi omalla tavallaan samaistua ja joiden
nykytilanne tuntuu hanesta todennakoisesti houkuttelevalta. Siina kaydaan vain hy-
vin tiiviisti 1api, mita henkilobrandays on, eika tilaa lahdeviittauksille tai aiheen sy-
vemmalle tarkastelulle ole. Artikkelissa siirrytaan nopeasti haastatteluihin, eika siina
kaytettavia aineistoja voi sanoa tieteellisiksi, koska kyseessa ovat ennemminkin

henkilokohtaiset tiedonannot.

Jos kyseessa olisi perinteinen tutkimusartikkeli, se toisi vahvemmin esiin myos hen-
kilobrandayksen mahdollisia varjopuolia ja sisaltaisi mielelladn myods vertailullisina
elementteina sellaisten kuvittajien haastatteluita, jotka eivat harjoita henkildbran-
daysta. Taman kautta voitaisiin tuoda konkreettisemmin esiin sekin nakokulma, etta
my0s ilman henkildbrandaysta on mahdollista menestya. Talloin kuitenkin sivuutet-
taisiin artikkelin perimmainen tarkoitus, eli kuvittajan kiinnostuksen herattaminen ai-
heeseen. Oletetaan, etta lukija on jo valmiiksi asenteellinen ja uskoo, ettei henki-
I0brandays liity haneen mitenkaan. Jos nain lyhyessa artikkelissa kasiteltaisiin viela
henkilobrandayksen haasteita, lukeminen saattaisi loppua lyhyeen. Siksi niitd on

kasitelty erikseen tassa opinnaytetyossa ja artikkeli rajattu keskittymaan ydinasiaan.

4.2 Artikkelin kirjoittaminen

Kuvittaja-lehdella on tietysti omat kirjoitusohjeensa artikkeleita varten. Tyossa olikin
tarkeaa edeta naiden ohjeiden ja saantdjen mukaisesti ja raataloida artikkeli lehteen
sopivaksi. Hietamaki antoi ohjeeksi, etta artikkelin pituuden tulisi olla noin 8000

merkkia, mutta etta siita voisi tehda myos pidemman version — viime kadessa han
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katsoo, millaisia artikkeleita kasiinsa saa ja paattaa, mika niista saa enemman tilaa

lehdessa. Han myds editoi artikkelin loppuun.

Koska haastatteluista saatiin niin paljon hyvaa ja potentiaalista materiaalia, edessa
olisi kova tiivistamistyo. Monista tarkeista asioista jouduttaisiin luopumaan ja artik-
kelia tiivistamaan niin, etta vain kaikista oleellisin jaisi jaljelle. Jo alkuvaiheessa ol
selvaa, etta artikkelissa ei rajallisen merkkimaaran vuoksi olisi tilaa kasitella erik-
seen termia "autenttinen henkilobrandi”. Niinpa keskityttiin havainnollistamaan hen-
kilobrandia yleisella tasolla, vaikkakin autenttisen henkildbrandin nakokulmasta.

Aluksi haastatteluista keratyt vastaukset oli kirjoitettava puhtaaksi. Kisosen kohdalla
tassa oli suurin tyd, koska han oli ainut, jonka kanssa puhuin kasvotusten Skypen
valityksella. Muut kirjoittivat vastauksensa omin sanoin. Lapikaynnin jalkeen vas-
tauksia oli rajattava siten, etta ne keskittyivat tutkimuksen kannalta tarkeimpiin asi-
oihin. Tama siksi, etta haastatteluissa tuli esiin paljon asioita, jotka eivat olleet tar-

peeksi relevantteja artikkelin — saati opinnaytetyon — kannalta.

Prosessi jatkui haastattelutulosten alustavalla luonnostelulla tiiviiksi informaatiopa-
ketiksi. Alun perin aikomuksenani oli tuoda kutakin kuvittajaa esille hieman pintaa
syvemmalta. Kiinnostavia asioita olisivat voineet olla esimerkiksi kuvittajan koulu-
tus- ja tyohistoria, mista kaikki alkoi, unelmat ja tavoitteet, tyoskentelytavat, mielek-
kaimmat asiat tyossa ja niin edelleen — ne henkilokohtaiset ja uniikit asiat, jotka
muodostavat autenttisen henkilobrandin. Rajallisen merkkimaaran vuoksi nama ol

kuitenkin jatettava mainitsematta.

Sen sijaan tiivistin tekstia siten, etta kerroin vain muutamalla virkkeella kuvittajan
taustoista eli siitd, missa han asuu, millainen hanen tyylinsa on, mitka ovat hanen
tarkeimmat asiakkaansa ja kuinka kansainvalisesti han tyoskentelee. Lisaksi pyrin
avaamaan lyhyesti myos taman nykytilannetta eli muun muassa sita, millainen ha-
nen taloudellinen tilanteensa on, ehtiiko han lomailla ja voiko han valita eri projektien
valilla vapaasti. Tein nain siksi, etta arvelin kyseisten tietojen herattavan lukijoiden
kiinnostuksen seka myds tietynlaisen kateuden — silla kukapa ei haluaisi parjata hy-
vin taloudellisesti, vaikuttaa vapaammin tyonkuvaansa, saada upeita tyotarjouksia

ja ehtia viela lomaillakin?
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Pyrin ensin herattamaan taman halun lyhyella alustuksella ja etenin sitten ratkai-
suun — henkilobrandaykseen. Kerroin esimerkiksi missa kanavissa kuvittaja on
lasna ja miksi, kuinka johdonmukainen han on markkinoinnissaan, mika on hanen
tapansa brandata ja paljonko aikaa han kayttaa siihen viikossa. Lopuksi mainitsin
jokaiselta kuvittajalta yhden pienen vinkin, jonka han antaisi menestyksesta haavei-

leville kuvittajille.

Lisasin artikkelin alkuun alustuksen, jossa kuvailin lyhyesti yhdella lauseella, mita
henkilobrandays tarkoittaa, kerroin kuvittajien asenteista henkilobrandaysta koh-
taan ja pohdin, mista ne mahtavat johtua. Sitten muistutin, etta sosiaalisen median
ja puskaradion vuoksi jokaisella on henkilobrandi ja viimeiseksi kerroin lyhyesti
haastatteluista ja siita, mista artikkelissa on kyse.

Artikkelin loppuun kirjoitin tiiviin yhteenvedon. Siind muun muassa totesin, etta ku-
vittajat tahtovat menestya ja tulla tunnetuksi tekemalla sita, mita rakastavat ja vaitin,
ettd henkilobrandayksella on tassa oma, tarkea roolinsa. Kerroin, kuinka haastatel-
lut kuvittajat kaikki panostavat vahvasti brandeihinsa ja kokevat siita olleen itselleen
suurta hyotya. Kerroin lyhyesti, miksi oman brandin ohjaksista kannattaa ottaa kiinni
ja kysyin lukijalta, onko tdma valmis jaamaan kaikista henkilobrandayksen hyodyista
vain, koska on kasitetta kohtaan ennakkoluuloinen. Loppukaneettina totesin, ettei
ole yhta oikeaa tapaa brandata ja korostin aitoutta ja tekemisen iloa. Kirjoitin tarkoi-
tuksellisesti kyseenalaistavaan savyyn, koska halusin vedota lukijan tunteisiin.

Lopulta lahetin Hietamaelle kokonaisuudessaan 12 000 merkin pituisen nahtavaksi
ja viimeisteltavaksi. Esittelin siina jokaisen kuvittajan yksitellen ja lisasin lihavoinnin
yhteen lauseeseen kultakin, koska ajattelin sen olevan potentiaalinen esiin nostet-
tava referaatti. Tein varmuuden vuoksi myos valiotsikot, jotka nimesin alustavasti
kuvittajan mukaan. Heikalan ja Ounaslehdon otsikoiden peraan lisasin myos pari
sanaa kuvaamaan heita tarkemmin. Anna Emilian ja Kisosen kohdalla ideat loppui-
vat kesken ja kysyinkin Hietamaelta, tulisiko hanelle ideoita, jos otsikoita paatettai-
siin kayttaa. Hietamaki palasi parin viikon kuluessa uuden artikkeliversion kera —
merkkimaara oli vahentynyt 12000 merkista noin 9200 merkkiin. Hietamaki Kkiitteli
hyvasta ja oikeakielisesta tekstista. Han oli editoinut tekstin ja tehnyt sinne myos
joitakin omia lisdyksia seka omaan tietdmykseensa tai kokemukseensa perustuen

ettd minun tekemastani haastattelumuistiosta ammentaen.
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Kaikki kuvittajien taloudelliseen tilanteeseen, lomiin ym. liittyvat asiat oli ollut pakko
jattaa pois. Lisaksi lehdessa oli vasta hiljattain julkaistu Heikalan haastattelu, joten
joitakin hanta koskevia asioita jatettiin luonnollisesti pois, minka lisaksi hanen osi-
onsa siirrettiin jutun alusta myohemmaksi. Hietamaki oli muokannut suorat pohdin-
tani epasuoraan muotoon seka karsinut pois kohtia, jotka voitiin tulkita minun mieli-
piteikseni. Han myos poisti luonnostelemani valiotsikot, silla lehti ei kayta sellaisia,
seka lisasi alaotsikon. Nama olivat kaikki erittain perusteltuja muutoksia. Hietamaki
myo0s editoi tekstia siten, etta kuvittajien esittelyt kommentoivat enemman toisiaan
sen sijaan, etta heidat esiteltaisiin puhtaasti yksi kerrallaan. Tama oli mielestani

myos hyva ajatus.

Hietamaki lisasi artikkelin alkuun lyhyen maininnan kirjoittajasta ja ehdotti myds, etta
artikkelin loppuun liitettaisiin lyhyt kirjoittajaesittely seka maininta opinnaytetyosta ja
sen nimi. Han myos pyysi minua tekemaan lyhyen tekstin, jolla avaisin henkilo-
brandi-termia viela enemman. Taman tein hyoddyntamalla viittausta Petersilta
(1997). Ehdottamani otsikko oli sama kuin opinnaytetyolla, "Kuvittajan henkilobran-
days — kirosanasta menestystekijaksi’, mutta koska se oli niin pitka, Hietamaki eh-
dotti tilalle otsikkoa "Brandina kuvittaja”. Aluksi mietin, onko ko. otsikko liikaa ristirii-
dassa artikkelin keskeisen sanoman kanssa, silla lisddmassani siteerauksessakin
Peters (1997) toteaa; "ihminen ei ole yhta kuin tittelinsa, tyonsa tai tyopaikkansa”.
En kuitenkaan keksinyt ytimekkaampaa ja informatiivisempaa otsikkoa, joten paa-
dyin siihen lopputulemaan, etta tama oli paras vaihtoehto.

Uudessa versiossa oli mainittuna vain Anna Emilian tarkeimmat asiakkaat, joten eh-
dotin, ettda sama tehtaisiin myos muiden kuvittajien kohdalla, tai jos merkkimaara ei
sita kestaisi, vaihtoehtoisesti jatettaisiin ko. maininta kokonaan pois. Tiedot paatet-
tiin jattaa laittamatta. Huomasin myos, etta luonnoksessa kuvittajien tarjoamat hen-
kilobrandaysideat oli sijoiteltu siten, etta tekstin loppupuolelta |0ytyivat kaikkien mui-
den paitsi Heikalan antamat vinkit. Siksi ehdotin, ettd myds hanen vinkkinsa sijoitet-
taisiin muiden joukkoon artikkelin loppukaneetiksi. Ehdotin myds pienid muutoksia
kirjoittajaesittelyyn.

Naiden kehitysehdotusten pohjalta tehty uusi versio lahetettiin kaikille haastatelluille
tarkistettavaksi, jotta he voisivat todeta tietojen oikeellisuuden. Samalla ilmoitin
heille jatkosuunnitelmistani; koska artikkeliin paatyi niin pieni osa haastatteluissa
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saamistani tiedoista, paatin, etta hyodyntaisin niitd tuottamalla blogiini laajemmat
haastattelut lehden julkaisun jalkeen. Kaikki kuvittajat olivat tyytyvaisia artikkeliin ja
esittivat muutaman pienen korjausehdotuksen. Valitin pyynnot eteenpain Hietama-
elle, joka teki tarvittavat muokkaukset.

4.3 Artikkelin kuvittaminen

Mietimme yhdessa Hietamaen kanssa sita, millaiset kuvitukset tukisivat juttua par-
haiten. Aluksi pohdimme, pitaisiko jutun alkuun liittaa yksi isompi tekemani kuvitus
— sellainen, jossa kaikki haastateltavat olisivat esilla. Mietimme myds, pitaisiko jut-
tuun liittda kunkin kuvittajan tyonaytteita. Itse ideoin lisaksi, etta yhtena vaihtoehtona
voisin myoOs tuottaa yhden isomman kuvituksen, joka kulkisi lempeissa savyissa
tekstin taustalla sivulta sivulle. Lopulta paadyimme kuitenkin siihen lopputulemaan,
etta henkilopotretit olisivat paras lahestymistapa. Hietamaki ehdotti, etta kuvittajien
ymparilla "leijailisi” heidan imagoonsa sopivia objekteja, kuten esimerkiksi Anna

Emilialla mustikanvarpuja ja muuta metsaista.

Heikalan suhteen oli tietysti omat haasteensa, silla han ei esiinny julkisesti omilla
kasvoillaan lainkaan. Mietin kuitenkin, etta voisin hyddyntaa hanen tunnusmerkki-
naan kayttamaansa kissaa hyodyksi. Ehdotin, etta kuvassa Heikala voisi olla pelkka
siluetti, jolla on kissan naamio. Olimme yhta mielta siita, etta tama oli hyva ajatus.
Hietamaki ehdotti myos, etta Heikalalla voisi olla noitahattu paassa (hanen kuvituk-

silleen tunnuksenomainen elementti).

Kun pohdimme, millaista tyylia kuvituksissa voisi kayttaa, Hietala otti esimerkiksi

kaksi aiemmin tekemaani digitaalista kuvitusta (kuva 1 ja kuva 2).
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Kuva 1 Einar Selvik, 2017

Hietamaen toiveena oli, etta kuvitukset olisivat sopivan realistisia mutta selkeita ja
myyvia. Niiden tulisi my0s olla syvattyja eli taustattomia, jotta ne on helpompi ase-
tella lehden sivuille ja muokata tarvittaessa. Tasta syysta paatin sailyttaa myos

kaikki eri objektit omilla tasoillaan Photoshopissa.

Kun lahdin luonnostelemaan kuvituksia, pohdin, olisiko niissa kaytettavien objektien
kuitenkin paras olla kuvittajien omia tyonaytteita sen sijaan, etta ne olisivat yleisesti
heihin liitettavia asioita. Hietamaki oli aluksi sita mielta, etta yhtalo voisi olla hieman

epaselva, mutta pyysi tallaisesta asetelmasta luonnosta.

Kuva 2 Henkilopotretit, 2017
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Paatin tehda jokaisen kuvituksen aluksi siihen pisteeseen, etta ne kavisivat julkai-
suun jo sellaisinaan. Otin 1ahtokohdaksi kuvitukset, jotka olisivat osittain realistisia

ja osittain tyyliteltyja, eli nopeampia tehda kuin ylla esittelemani kuvitukset.

Ajattelin my0s, etta on hyodyllista opetella tekemaan laadukasta jalkea nopeammin,
silla kuvittajalla ei ole aina varaa kayttaa kymmenia tunteja yhden kuvan tekemi-
seen. Niinpa tein kuvituksiin aluksi mustalla tussimaiset aariviivat ja jatin henkiliden
vaatteet yksinkertaisiksi ja tasavarisiksi, jotta huomio kiinnittyisi olennaiseen — kas-
voihin. Kaytin jokaisessa kuvituksessa mallina Googlesta lI6ytamiani referenssiku-

via.

Kuva 3 Kisonen, 1. luonnos

Paaasiallisena tavoitteena oli lahtea edistamaan kaikkia kuvituksia realistisemmiksi
siina kohtaa, kun ne olisivat samassa vaiheessa kuin oheiset esimerkit Kisosen ja

Ounaslehdon kuvitusluonnoksista (kuva 3 ja kuva 4).
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Kuva 4 Ounaslehto, 1. luonnos

Valitin Hietamaelle nama luonnokset ensin, ennen kuin etenin tydostamaan muita.
Objektien han totesi olevan hyvia. Itse kuvitukseen han oli muuten tyytyvainen,
mutta oli yha realistisempien kuvitusten kannalla. Olin my6s itse samaa mielta, silla
vaikka kuvat nayttivatkin ihan hyvilta, en ollut niihin viela tyytyvainen, vaan halusin

tehda enemman tyylilleni ominaista, viimeisteltya jalkea.

Niinpa poistin aariviivat ja lahdin tydstamaan kuvia realistisemmiksi Hietamaen toi-
veiden mukaan, jattden sopivasti pehmeaa siveltimen jalked nakyviin. Paatin kui-
tenkin jattaa vaatteet tasavarisiksi, koska yhdessa vivahteikkaiden kasvojen kanssa
kokonaisuus oli mielestani kontrastinen ja huomio keskittyi vahvasti kasvoihin (kuva
5).
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Kuva 5 Ounaslehto, 2. luonnos

Ounaslehdon tyéstaminen oli kaikista helpointa, koska referenssikuva oli laadukas
ja selkea. Kisosen ja Anna Emilian kohdalla haasteita oli enemman, silla kuvat olivat
huonolaatuisempia ja yksityiskohdista oli vaikeampi saada selvaa. Heikalan koh-
dalla minulla oli eniten haasteita luonnollisesti siksi, ettda hanen ulkonakonsa tuli py-
sya salaisuutena, mutta kuvan tuli olla uskottava ja sopivasti muiden kuvitusten kal-

tainen realistisuutensa puolesta.

En kuitenkaan lahtenyt pakottamaan sita aivan samaan muottiin muiden kanssa —
mielestani silla oli lupa erottua joukosta. Heikala on siina mystinen, tumma siluetti,

jossa ei ole muita yksityiskohtia kuin kissanaamio ja paidan kaulus. Koska kasvoja
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ei nay, on kuvitus muita tyylitellympi. Naamioon otin mallia kissasta, joka on mieles-
tani tunnistettava elementti Heikala-brandissa — ikdan kuin hanen liikemerkkinsa,

joka kulkee mukana mm. hanen profiilikuvissaan.

Kuva 6 Heikala, 1. luonnos

Taman jalkeen lahetin kaikki uudet versiot Hietamaelle nahtavaksi. Han oli kasvoi-
hin tyytyvainen mutta sitd mielta, etta vaatteiden tulisi olla enemman yhteensopivia
niiden kanssa. Niinpa lisasin niihin valoja, varjoja ja vivahteita yhtenaistaakseni ko-
konaisuutta. Lisaksi han toivoi, etta rajaisin kuvitukset alareunasta pehmeasti siten,

etta ne olisi helppo asetella lehden sivuille paikasta riippumatta.
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Kuva 7 Kisonen, 2. luonnos

Anna Emilian kuvitukseen sain objektit vasta myohemmin, joten keskityin tekemaan

kuvituksen valmiiksi samaan tyyliin kuin muutkin.

Kuva 8 Anna Emilia, 1. luonnos
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Olin prosessin aikana yhteydessa kuvittajiin ja lahetin heille luonnokset nahtavaksi
tassa vaiheessa. He kaikki antoivat luvan kayttaa tyonaytteitaan hyodyksi kuvituk-
sissa ja lahettivat myos alkuperaiset versiot kaytettavakseni.

Anna Emilia toivoi paitaan jotakin elamaa, koska se jai tyhjana niin persoonatto-
maksi. Han ehdotti lisaamaan siihen kuviota tai printtia, joka viestisi hanen persoo-
nastaan ja tyylistaan jollakin tavalla. Aikaa saastaakseni paatin hyodyntaa itse te-
kemaani, keskeneraistd mutta kivannakdista printtia, jossa oli mustikanvarpuja
(kuva 9).

i I
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Kuva 9 Anna Emilia, 2. luonnos

Kun olin rajannut kuvitukset uudelleen ja muokannut vaatteita saamani palautteen
perusteella, lahetin paivitetyt versiot Hietamaelle. Han toivoi minun viela poistavan
rajat myOs vaatteista, jotta ne nayttaisivat realistisemmilta. Aikataulu jousti ja sain
viela viikon lisaaikaa tyostaa kuvat rauhassa loppuun, eli 29.10.2019 saakka. Vii-
meistelin rajat uudelleen ja hioin viime silauksena pienia yksityiskohtia kasvoissa ja
hiuksissa (kuvat 10-11.).
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Kuva 10 Kisonen ja Ounaslehto, valmiit kuvitukset

Anna Emilian paidan suhteen Hietamaki ehdotti, etta pitaisiko tassa tapauksessa
kayttaa jotakin kuvittajan itse tekemaa printtia. Nain paadyttiin lopulliseen kuvituk-
seen, jossa elementit ovat mielestani kivasti harmoniassa ja kuvittajan persoona ja

tyyli valittyy katsojalle paremmin (kuva 11).

Kuva 11 Anna Emilia, valmis kuvitus



46

Hietamaki toivoi lopuksi viela lisaa realistisuutta Heikalan kissanaamioon, jotta se
sopisi paremmin muihin kuvituksiin. Niinpa lisasin nopealla aikataululla yksityiskoh-
tina hieman karvoja ja tekstuuria seka lisaa valoja ja varjoja korostaakseni, etta ky-
seessa oli naamio ja saadakseni sen nayttamaan hieman realistisemmalta. Taman
jalkeen palautin painovalmiit kuvitukset Hietamaelle valitettavaksi eteenpain lehden

taittoon. Artikkeli oli nyt valmis vietavaksi taittoon.

Kuva 12 Heikala, valmis kuvitus

4.4 Julkaisu

Taiton aikana artikkelin sisaltd muotoutui viela hieman. Artikkelista tuli taitossa lo-
pulta kuuden sivun sijaan neljan sivun pituinen. Lisaksi Heikalan kuvituksesta paa-
tettiin luopua, koska tilaa oli niin vahan, eika kyseista kuvaa koettu sisallon kannalta
valttamattomaksi. Anna Emilian kuvitus sen sijaan sai kokonaisen sivun tilan artik-

kelissa. Kisosen ja Ounaslehdon kuvitukset paasivat kummatkin omille sivuilleen.
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Tekstin alkupuolelle lisattin enemman tietoa henkilobrandayksesta, jotta lukija paa-
sisi aiheeseen paremmin sisalle. Hietamaki totesi, etta kuvittajien taustoista ei ollut
valttamatonta kertoa mitaan erityista, koska lukija todennakoisesti tunnistaisi heidat
ilmankin. Niinpa naita kuvauksia tiivistettiin, jotta itse asiaan — eli kuvittajien yksilol-
lisiin henkilobrandaystyyleihin — paastaisiin siitymaan nopeammin. Yhdesta Kiso-
sen kommentista tehtiin erillinen, isompi nosto, minka lisaksi hanen, Anna Emilian
ja Ounaslehdon kuvitusten kuvateksteihin lisattin myos kultakin yksi henkilobran-
daysta koskeva kommentti. Paria hieman harhaanjohtavaa ilmausta my6s muotoil-

tiin uudelleen vastamaan paremmin niiden tarkoitusperaa.

Lopuksi annoin viela yhtena kehitysehdotuksena ajatuksen siita, etta pitaisiko kaik-
kien kuvittajien kohdalla joko kertoa, millaisesta tyylista heidat tunnetaan, tai jattaa
kyseinen maininta pois kokonaan, silla viimeisessa versiossa se [0ytyi vain Kisosen
ja Anna Emilian haastatteluista. Samaa ehdotin myo6s kuvittajien kayttamien tekniik-
kojen suhteen, silla nyt ne mainittiin vain Anna Emilian ja Heikalan haastatteluissa.
Pohdin, olisiko helpointa jattdad nama kaikki johdonmukaisuuden vuoksi kokonaan
mainitsematta ja siirtya sen sijaan heti kasittelemaan kuvittajien henkilobrandaysta.

Nama muutokset eivat kuitenkaan ehtineet enaa artikkelin viimeiseen versioon.

Artikkeli julkaistiin myohemmin lehden numerossa 4/19 eli joulukuun ensimmaisella
viikolla. Artikkeli luokiteltiin lehden ”llmi6”-teemaan. Minun tekemani ensimmainen
artikkeliluonnos seka valmis, taitettu artikkeli kuvituksineen 16ytyvat liitteista (liitteet
2 ja 3).
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5 YHTEENVETO

Tassa osiossa pyrin vastaamaan tutkimuskysymykseen "miksi kuvittajan kannattaisi
hyodyntaa henkilobrandaysta tukenaan matkallaan menestykseen?” vetamalla yh-
teen teorian ja haastattelut seka naiden tuloksena syntyneen artikkelin. Artikkelilla
vastattiin myos suoraan toiseen tutkimuskysymyksista, "miten tunnetut kuvittajat

ovat hyodyntaneet henkilobrandaysta matkallaan menestykseen?”.

Haastattelut ja artikkeli tuottivat synteesin, jolla vastataan myos paatutkimuskysy-
mykseen nostamalla esiin henkilobrandayksen tuella syntyneitd menestystarinoita,
herattelemalla kuvittajien uteliaisuutta ja siten valittamalla eteenpain viestia henki-

I6brandayksen tarkeydesta ja mahdollisuuksista myos kuvittajien kohdalla.

Kaikki haastatellut kuvittajat ovat onnistuneet saavuttamaan vakaan taloudellisen
tilanteen ja siten tasavertaisemman aseman palkkatyolaisten kanssa, vaikka heidan
toimenkuvansa onkin hyvin erilainen. Uskon, etta moni kuvittaja haluaisi paasta hei-
dan kanssaan samaan asemaan — asemaan, jossa saisi ansaitsemansa palkkion
tekemastaan tyosta ja ehtisi myods hengahtaa seka toteuttaa unelmiaan niin tydssa
kuin tyon ulkopuolellakin.

Haastateltuja kuvittajia yhdistavat heidan aktiivisuutensa itsensa markkinoinnissa
seka tietoinen henkilobrandays. Toisen tutkimuskysymyksen valossa voidaan to-
deta, etta heista kullakin on omat vahvuutensa ja toimintatapansa, jotka toimivat
heille parhaiten — he rakentavat brandiaan omista lahtokohdistaan keskittyen teke-
maan asioita, joita kohtaan tuntevat intohimoa. He kaikki kokevat henkilobrandayk-
sen auttaneen merkittdvasti nykyisen asemansa saavuttamisessa ja suosittelevat
muitakin kuvittajia ottamaan siita hyodyn irti. Tama toimii keskeisena havaintona,
joka puhuu vahvasti opinnaytetyon ja artikkelin sanoman puolesta.

Kuten todettu, tdssa opinnaytetydssa korostetaan onnellisuuteen ja menestykseen
tahtaavaa autenttista henkilobrandia. Mielestani kaikki haastatellut kuvittajat nou-
dattavat kukin omalla tavallaan autenttista brandaystyylia. Ounaslehto ei pakota it-
seaan julkaisemaan aktiivisesti sisaltda silloin, kun siihen ei ole inspiraatiota ja tuo
persoonaansa esille Instagram-tarinoissa seka henkilokohtaisissa tapaamisissa.

Anna Emilia tuottaa sisaltoa spontaanisti mielensa ja tunnetilansa mukaan tuoden
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siten aitoa persoonaansa esille. Myos Kisonen korostaa omana itsena pysymisen

tarkeytta ja henkii tata myos tietoisesti kaikissa toimissaan.

Aitous oli yksi keskeisimpia haastatteluissa ilmenneita teemoja. Anna Emilia totesi,
etta kaiken tulee lahtea siita, etta tekee asioita, joista nauttii, silla pakottaminen ja
muiden matkiminen paistaa ihmisesta lapi. Han uskoo, etta pienet — ja erityisesti
pitkakestoiset — asiat seka etenkin henkilot niiden takana kiinnostavat ihmisia enem-
man kuin kasvottomat firmat. Heikala kiteytti, etta ne, jotka tekevat jotakin omape-
raistd, menestyvat parhaiten. Ounaslehto totesi, ettd on tarkeaa miettia, mika it-
sessa on uniikkia muihin verrattuna. Kisonenkin korosti, etta erilaisuus on valttia ja
on tunnistettava omat vahvuutensa seka uskallettava olla oma itsensa. Kuten han
toteaa, ei ole olemassa yhta tapaa brandata. Tama kay jarkeen, silla eihan ole ole-
massa kahta samanlaista ihmistakaan. Taman valossa voidaan todeta, ettd henki-
Iobrandayksessa tarkeinta on olla rohkeasti oma, aito itsensa ja pitaa aina mieles-
saan omat vahvuutensa, unelmansa ja intohimonsa. Vain silloin brandi voi rakentua

vakaalle pohjalle.

Heikala on anonyymina onnistunut luomaan henkildbrandin, joka tunnetaan ympari
maailmaa — siitd huolimatta, ettd henkilobrandille on tunnistettavaa nimenomaan
henkilokohtaisuus ja persoonan esiintulo. Han on siis tassa mielessa harvinainen —
ja siten myos mielenkiintoinen — poikkeus. Heikala kuitenkin tekee sita, mita rakas-
taa ja tama sisasyntyinen intohimo loistaa mielestani myos kaikesta hanen viestin-
nastaan. Autenttinen henkilobrandi ei mielestani tarkoita automaattisesti sita, etta
henkilo tuo itsensa esiin omalla nimellaan — se on yksinkertaisesti sita, etta toimii

aina arvojensa ja unelmiensa kautta eika esita ketaan muuta, kuin mita on.

Kuten Rampersad (2015, 5-15) sen kiteytti; autenttisella henkilobrandilla tavoitel-
laan onnellisuutta ja menestysta — se saa voimansa ihmisen aidoista intohimoista,
arvoista, vahvuuksista ja persoonasta. Autenttisen henkilobrandin avulla kuvittaja
voi parhaimmillaan rakentaa unelmiensa elaman, saavuttaa tayttymysta seka vetaa
puoleensa muita ihmisia ja uusia, ainutlaatuisia mahdollisuuksia. Mika toimisi suo-
malaisille kuvittajille parempana herattajana henkilobrandayksen merkityksesta,

kuin tosielaman esimerkit?
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6 POHDINTAA

Sosiaalisen median aikakaudella henkilobrandi on yha vahemman ihmisen omissa
kasissa — siksi henkilobrandayksen arvo kasvaa jatkuvasti. Siina, kuten kaikessa,
on tietysti niin hyvia puolia kuin haasteitakin. Uskallan kuitenkin vaittaa, etta kuvittaja
ottaa paljon suuremman riskin, jos jattaa henkilobrandinsa rakentamisen puhtaasti

muiden ihmisten kasiin.

6.1 Miksi kuvittajan kannattaa brandata itsensa?

Tassa osiossa esitan omien pohdintojeni kautta yhteenvedon tyossa kasitellyista
asioista seka perusteluni sille, etta miksi myos kuvittajien olisi korkea aika paivittaa
kasityksensa henkilobrandista ja alkaa hydodyntamaan sitd matkallaan kohti poten-
tiaalista menestysta.

Kuten aiemmin kerrottiin, Suomessa kuvitusalan arvostuksessa olisi viela paljon
korjattavaa, jotta kuvittajien palkat saataisiin asianmukaiselle tasolle. Kuvittajan toi-
meentulo on usein jatkuvasti vaakalaudalla, mutta silti vai harva kuvittaja panostaa
henkilobrandaykseen. Tassa on mielestani selkea, hammentava ristiriita. Kuvittajat
Ry:n (2018) mukaan moni kuvittaja luottaa siihen, etta ty0 puhuu kylla puolestaan.
Tama on kuitenkin yha harvinaisempaa, silla kilpailu lisaantyy jatkuvasti ja Internet
on pullollaan upeaa taidetta. Se parjaa, joka erottuu ja on nakyvilla — ei se, joka on

taitavin.

Hannus (2004, 18) kertoo, etta jokaisella toimialalla — seka yksilolla — on vallitsevia
uskomuksia, joita pidetaan itsestaanselvyyksina, koska niin on ollut aina ennenkin.
Han toteaa, etta ne ovat henkisia viitekehyksia ja juurtuneita kasityksia, jotka ohjaa-
vat yksilon ajattelua ja kayttaytymista. Henkilobrandays on hyva esimerkki tallai-
sesta jamahtaneesta kasityksesta — kuten todettu, se rinnastetaan kasitteena usein

vielakin tuputtavaan, aggressiiviseen ja pinnalliseen myyntiin.

Na&in tehdaan siitékin huolimatta, ettd — kuten Ahman ja Runola (2006) totesivat —
myds mm. imago, identiteetti ja maine voivat tarkoittaa samaa kuin brandi. Kuiten-

kaan nama eivat herata samalla tavalla negatiivisia reaktioita. Lieneeko itse kasite
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siis se, jota kohtaan tunnetaan eniten vastustusta — ei niinkaan itse asia? Menestys
usein vaatii avointa asennetta. Hannuskin (2004, 18) sen hyvin kiteyttaa: "Menesty-
minen kuitenkin yleensa edellyttaa kykya rikkoa mukavuusalue.” Myynti on mieles-
tani sita, etta saat jonkun ostamaan — markkinointi sita, etta saat taman kiinnostu-
maan, luottamaan ja arvostamaan, mika puolestaan johtaa ostoon. Tama on paljon
kestavampi tapa muodostaa uusia asiakassuhteita kuin suora myynti, ja juuri tasta
lahtokohdasta kannattaa henkilobrandaystakin ajatella. Kuvaisinkin onnistunutta
henkilobrandaysta ihmisten kiinnostuksen ja tarpeiden herattamisena seka lisaar-

von tuottamisena — tekemalla sita, mita rakastaa.

Kucharskan ja Mikolajczakin tutkimuksen (2018) yhteenvedossa todetaan, etta tai-
teellisen identiteetin luominen yhteydessa henkilobrandaystaitoon on elintarkeaa
alan nuorten osaajien henkilokohtaisen menestyksen kannalta. Tutkijat esittavat to-
disteita siita, etta jos taiteilijat nakevat itsensa henkilobrandeina, tama vaikuttaa hei-

dan suoritukseensa positiivisesti.

Slaybackin (2019) mukaan ihmisella on mahdollisuus valita, luoko brandinsa itse vai
salliiko sen muiden rakennettavaksi. Kuvittaja, joka ei panosta omaan henkildbran-
diinsa, ottaa mielestani tietoisen riskin luottamalla siihen, ettd se kehittyy muiden
kasissa luontevasti nakyvaksi ja aidoksi kuvaksi hanesta ihmisena ja ammattilai-
sena. Huonossa tapauksessa se kuitenkin muotoutuu vaaranlaiseksi, ja sita voi olla
vaikeaa muokata enad myohemmin. Tietysti henkilobrandi muovaantuu lopulliseen
muotoonsa lopulta joka tapauksessa muiden ihmisten kasissa, mutta voimme vai-

kuttaa tahan lopputulemaan.

ltseensa ja omaan osaamiseensa uskominen ei ole itsekasta. Kuten Peters (1997)
painottaa — "valta ei ole likainen sana”. Se on subjektiivinen kasite. Mielestani on
tarkedd ymmartaa, etta valtaa on monenlaista; se voi olla myods kyykyttamista ja
kukkulan huipulla seisomista, mutta kun sita kaytetdan oikein, se on jotain ihan
muuta. Henkilobrandayksessa kaytettava valta on sisaista vaikutusvaltaa — sita,
mika sateilee halon kaltaisena ilmiona ihmisen ymparille ja vetaa ihmisia puoleensa
(Peters, 1997).

Henkilobrandin mahdollisuudet lisaantyvat ja kehittyvat jatkuvasti ajan, muuttuvien

tarpeiden ja asenteiden mukaisesti. Internet ja sosiaalinen media ovat uudistaneet
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kuvittajan toimenkuvaa tarjoamalla uusia mahdollisuuksia paasta esiin. Usein sano-
taan, etta jos yritys ei ole l0ydettavissa, sita ei kaytannossa ole olemassa. Sama
patee kuvittajaan — laatu ei enaa riitd, vaan on uskallettava tuoda itsensa esiin.
"Markkinoiden totuus on, etta laatua ei ole, ellei sitd voida nahda” (Lindroos ym.,
2005, 257). Kuten Hannus (2004, 14) totesi, vahva brandi johtaa korkeampiin hin-
toihin ja uskollisempiin asiakkaisiin. Yhta lailla asiakas maksaa tyosta enemman
tunnetulle kuvittajalle kuin tuntemattomalle, koska voi luottaa siihen, etta saa sita
mita tilaa. Kuten todettu, on valitettavan yleista, etta kuvittajalle maksetaan liian va-
han. Jokainen on tietysti asianmukaisen palkan arvoinen, mutta vaitan, etta henki-
I6brandayksen avulla sopivan summan pyytaminen — ja erityisesti sen saaminen —

voi helpottua merkittavasti.

Voi toki olla, ettei kuvittaja halua menestya nykyista paremmin, tienata enemman tai
saada mieluisampia projekteja. Kortesuo (2011, 5) maarittelee kaksi asiantuntija-
ryhmaa, jotka eivat tarvitse henkildbrandia — ne, jotka eivat halua kehittya ja ovat
tyytyvaisia huomaamattomaan asemaansa ja ne, jotka sattuvat olemaan alansa ai-
noita asiantuntijoita; toisaalta naidenkin kohdalla on olemassa riski siita, etta alalle
tulee uusia, itsedan brandaavia ammattilaisia, jotka vievat heidan paikkansa. Kuten
aiemmin todettiin, jossakin vaiheessa tunnetuimmatkin brandit kohtaavat pahimman
vihollisensa; kehityksen (Laakso, 2004, 277). Saman voidaan olettaa patevan myos
kuvittajan toimintaymparistoon — vaikka omaisikin vahvan brandin, voi henkilobran-
dayksen puuttuminen koitua kohtaloksi, kun maailma ymparilla muuttuu. Tietoisella

henkilobrandayksella voi paremmin turvata oman asemansa tulevaisuudessa.

Monesti henkilobrandi nahdaan tietynlaisena, tiiviina "pakettina”, jota ihmisten on
mahdollisimman helppo ymmartaa. Yleistettyina esimerkkeina vaikkapa kylmakis-
koinen ja analyyttinen poliitikko, rento ja hymyileva koomikko tai varikas ja intohi-
moinen taiteilija. Kuten todettu, hyva brandi on aito — autenttinen — mutta koska ih-
minen harvoin on vain yhta tai kahta asiaa kerrallaan, sanoisin, etta stereotyyppisiin
muotteihin mahduttautuvat ihmiset tuskin ovat tata. Ehka voisimme vihdoin aloittaa
stereotypioiden rikkomisen?

Ehka voisitkin brandata itsesi varikkaana persoonana, joka on vahan kaikkea yhta

aikaa? Vapaammalla otteella brandaaminen tuo vapautta, eivatka yllattavat muu-
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tokset tai uudet vivahteet kaada rakennelmaa. Henkilobrandista ei valttamatta tar-
vitsekaan tehda niin yksinkertaista ja varitonta, etta siita ei kerta kaikkiaan voi jous-
taa — muuten omasta tekemisesta tulee helposti pakkopullaa. Jos henkilobrandayk-
seen suhtautuu liilan vakavasti ja noudattaa suunnitelmaa sanantarkasti, luovuus ja
aitous karsivat nopeasti. ltseaan ei siis kannata teipata liian pieneen pakettiin. Mei-
dan ei tarvitse tuotteistaa itseamme juuri tietynlaisiksi, vaikka perinteisissa bran-
dioppaissa annettaisiinkin nain ymmartaa. Kylla, siten ihmiset saattavat ymmartaa
brandia helpommin ja se jaa helpommin heidan mieleensa — uskon kuitenkin, etta
pitkalla tahtaimella on aina tuottoisampaa olla rehellinen itselleen ja sille, kuka on.

Se on parasta riskienhallintaa!

Henkilobrandin ei siis tarvitse olla yhta kuin Kiillotettu julkisuuskuva, valkoinen ham-
masrivi ja yksityiskohtia myoten hiottu markkinointikalenteri. Se voi yhta hyvin olla
aito, innostava, inspiroiva, mielenkiintoinen, mieleenpainuva ja spontaanistikin toi-
miva. Kisonenkin (2019) totesi haastattelussa, ettei henkilobrandays ole superva-
kavaa, vaan siihen voi suhtautua kevyella asenteella, kokeillen rohkeasti erilaisia ja
uusia asioita. Tasta voidaankin luonnollisesti edeta siteeraamaan Lainetta (2018);
”Ala mieti omaa tekemistasi henkilobrandayksen kautta. Ala rakenna osaamisestasi
haarniskaa, jota kiillotat tietyn sisaltokalenterin mukaan. Ala osta konsulttia raken-
tamaan sinulle henkilébrandia.” Tarkeinta on tehda asioita, jotka ovat lahella omaa
sydanta. Talloin ollaan autenttisen henkilobrandayksen ytimessa.

Henkilobrandays ei tietenkaan ole suora valttamattomyys menestykseen, silla niin
yrityksen kuin henkilonkin kilpailukyky koostuu muistakin tekijoista, kuten esimer-
kiksi kyvyista, teknisista taidoista, verkostoista, ulosannista ja niin edelleen. Naita
voidaan mielestani kasitella seka osana henkilobrandia etta siita erillisina. On ole-
massa kuvittajia, jotka ovat tulleet tunnetuiksi panostamatta henkilobrandaykseen,
esimerkkina vaikkapa Mauri Kunnas. Kustantamo hoitaa markkinoinnin hanen puo-
lestaan ja puskaradio vie sanaa eteenpain. Kunnaksella on siis vahva henkilobrandi,
jota yllapitaa ja markkinoi joku muu — niinpa hanen ei tarvitse tehda sita itse. Hanen
tapauksessaan tama riittaa.

Maarittelisin asiaa talla tavalla; henkilobrandays on lisaarvo, ei itseisarvo. Kuitenkin

monet eri tekijat ja tassa ty0ssa esiteltavat tosielaman esimerkit viittaavat mielestani
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vahvasti siihen, etta se kuitenkin vahintaankin edesauttaa asiaa — parhaassa ta-
pauksessa hyvinkin paljon. Montoya ja Vandeheykin (2002, 38) toteavat, etta vaikka
menestya voi ilmankin, on se vahvan henkilobrandin ansiosta paljon helpompaa,

edullisempaa ja tehokkaampaa pitkalla tahtaimella.

Jos minulta kysytaan, henkilobrandays — ja nimenomaan autenttinen henkildbran-
days — on yksi tarkeimmista tyovalineistamme matkallamme kohta unelmaty6ta ja
onnellista, tasapainoista elamaa. Elamaa, jossa saamme ansaitsemamme korvauk-
sen tyosta, jossa emme vain ole huippuammattilaisia, vaan jota kohtaan tunnemme
suurta intohimoa. Meilla on paljon annettavaa — mutta ei riita, etta vain me tiedamme

taman.

Autenttisen henkilobrandayksen avulla on mahdollista rakentaa tulevaisuutensa
unelmiaan vastaavaksi. Tama vaatii sita, etta kiinnittaa negatiivisten asioiden sijaan
huomionsa kaikkeen siihen positiiviseen, mita tunnistettava henkildbrandi voi tuoda
tullessaan — vaikuttamismahdollisuuksia siihen millaisia projekteja valitsee, tunnet-
tuutta ja mielekkaampia projekteja, verkostoja, mahdollisuuksia, inspiraatiota, iloa,
vakautta, vapautta ja syyn hypata sangysta ylos aamuisin. Oletko valmis luopumaan
tasta kaikesta vain, koska pelkaat?

6.2 Toiminnallisen osuuden tarkastelu

Tehdessani taustatyota 10ysin termin autenttinen henkilobrandays, jonka paatin ot-
taa keskeiseksi nakokulmaksi opinnaytetydssani. Uskon sen olevan paras tapa hen-
kilobrandata ja se edustaa mielestani nykyaikaista henkilobrandaysta — ja tulevai-

suutta.

Haastateltavien etsinta vaati minulta ammattimaista asennetta. Olisin voinut edeta
vain omien kiinnostusteni mukaan ollessani yhteydessa kuvittajiin, mutta muistutin
itseani aina siita, etta lukijoiden intressit olivat omiani tarkeampia. Siksi olin yhtey-
dessa kuvittajaan vain, jos uskoin hanen kiinnostavan lukijoita. Otin myds Kuvittajat
Ry:n ehdotukset huomioon, koska heilla on laajempi tietdmys ja kokemus alan tun-
netuista tekijoista.
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Haastattelussa kysyttiin monta kysymysta, jotka eivat olleet tutkimuksen kannalta
loppujen lopuksi kovin olennaisia. Haastattelurunkoa olisi voitu tiivistaa, mutta toi-
saalta halusin esittaa mahdollisimman laajasti erilaisia kysymyksia, jotta artikkelista
saataisiin mahdollisimman kiinnostava. Artikkelin lukijoita olisi varmasti kiinnostanut
tietaa, mista haastatellut kuvittajat haaveilevat, mista he pitavat tydssaan eniten ja
niin edelleen. Talloin olisi kuitenkin tarvittu nelja artikkelia, yksi kullekin haastatelta-
valle. En kuitenkaan kadu sita, ettd kysyin naita asioita, koska aion joka tapauk-
sessa hyotya haastatteluista kokonaisuudessaan myohemmin toteutettavien blo-
giartikkelien myota.

Jotkin kysymykset olisi voitu muotoilla selkeammin. Esimerkiksi kysyttaessa, kuinka
paljon aikaa viikossa kuvittaja kayttaa henkilobrandaykseen, olisi voitu tarkentaa,
montako tuntia tarkalleen. Kolme kuvittajaa vastasi tarkan tuntimaaran ja yksi yli-
malkaisemmin. Tata olisi tietysti voitu viela erikseen tarkentaa, mutta en kokenut

sita valttamattomaksi, silla en kokenut tarkkoja lukuja olennaisiksi.

Kisonen oli ainut, jonka kanssa keskustelin kasvotusten Skypen valityksella, minka
uskon olevan syyna siihen, etta hanen haastattelunsa poiki laajimmat ja monipuoli-
simmat tulokset. Jos olisin puhunut kaikkien kanssa joko Skypen kautta tai puheli-
messa, uskon, etta olisin saanut haastatteluista viela enemman irti, silla henkilokoh-
taisen vuorovaikutuksen kautta on mahdollista johdatella keskustelua syvallisem-
maksi ja henkilokohtaisemmaksi kuin pelkalla persoonattomalla sahkopostilla. Olen
kuitenkin tyytyvainen haastatteluihin ja kuvittajien nakemaan vaivaan — vaikka kol-
men kuvittajan kohdalla haastattelu kaytiinkin sahkopostitse, heidan vastauksensa
olivat keskimaarin suhteellisen laajoja. Tahan oli toki varmasti vaikutuksensa silla-
kin, etta esitin niin paljon kysymyksia.

Jos saisin nyt mahdollisuuden toteuttaa haastattelut uudelleen, keskustelisin kuvit-
tajien kanssa henkilokohtaisemmin mieluiten Skypen valityksella ja rakentaisin kai-
ken vastavuoroisen keskustelun kautta. Nain vastaukset voisivat olla yksityiskohtai-
sempia ja moniulotteisempia. Muut kuvittajat halusivat kuitenkin tiukkojen aikatau-
lujensa vuoksi vastata kysymyksiin sahkopostitse, joten henkilokohtaisempi ase-
telma ei talla kertaa ollut mahdollinen ja siksi ero Kisosen ja muiden kuvittajien vas-

tausten laajuuden valilla on ymmarrettava.
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Kun sain artikkelin tekstiosuudesta editoidun version Hietamaelta, pystyin vertaa-
maan sitd oman luonnokseni kanssa. Silloin oli helppo nahda, mita olisi itse voinut
tehda paremmin — erityisesti tiivistdmisen kannalta. Toisaalta esitin mielestani myos
hyvia kehitysehdotuksia ja korjauksia tekstiin, eli olin yha mukana sen viimeiste-

lyssa.

Olin hyvin tyytyvainen artikkelin kuvituksiin. Myos Hietamaki oli erittain tyytyvainen
kuvitusten laatuun ja erityisesti Kisosen, Anna Emilian ja Ounaslehdon kasvoihin
yksityiskohtineen. Heikalan kohdalla han pohti, etta jaikd se lopulta kuitenkin tyylil-
taan liian erilaiseksi muihin kuvituksiin verrattuna. Omasta mielestani oli perusteltua
jattaa Heikala hieman muita tyylitellymmaksi, silla kuvituksissa korostin vahvasti
kasvoja jo artikkelin aiheenkin vuoksi. Ymmarsin kuitenkin hanen kantansa. Paatet-
tiin, etta lehtea taittava graafinen suunnittelija katsoo, miten kuvitukset asettuvat
lehden sivuille ja millaisen roolin Heikalan kuvitus artikkelissa saa. Hietamaen mie-
lesta voisi loppujen lopuksi olla yhta hyvin perusteltua jattda se kokonaan pois ar-
tikkelista, kuin etta hanet esitettaisiin mysteerisena hahmona kissanaamion takana.

Koen, etta itse kirjoitettu ja kuvitettu artikkeli alan johtavassa kulttuurilehdessa on
merkittava tyonayte, joka tuo minulle niin hyvaa nakyvyytta, verkostoja kuin myos

konkreettista tyokokemusta kuvitusalan uutena tulokkaana.

6.3 Loppusanat

Kuten johdannossa totesin, haasteellisen taman opinnaytetyon aiheesta teki ensin-
nakin se, etta siitd I0ytyy niin marginaalisesti tietoa ja toiseksi se, etta kuvittajat
omaavat ennakkoasenteita henkilobrandaysta kohtaan, eivatka siksi ole erityisen

vastaanottavaisia.

Haastatteluiden perusteella ei ehka voida suoraan tehda yleistyksia henkilobran-
dayksen merkityksesta kuvittajan uralla, koska otanta on niin pieni, ja koska haas-
tattelut toteutettiin ensisijaisesti artikkelia varten. Niiden uskottavuutta kuitenkin li-
saa se, etta haastatellut kuvittajat ovat kaikki todennetusti tunnettuja ja menestyvia
alallaan ja kertovat saaneensa paljon hyotya henkilobrandayksesta. Sanoisin, etta
taman perusteella haastatteluiden annista on tehtavissa tietynlaisia johtopaatoksia.
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Olisi hienoa, jos tunnettujen kuvittajien haastattelemista jatkettaisiin pidemmalle.
Voitaisiin kerata tiedonantoja useammilta kuvittajilta ja sitten saatujen tulosten seka
yleisen teorian ja aiemman tutkimuksen pohjalta voitaisiin koota kuvittajille — tai ehka
paremminkin yleisesti suunnittelijoille ja/tai luovan alan tekijoille — suunnattu henki-

I6brandaysopas, josta he voisivat ammentaa ideoita ja inspiraatiota.

Kuvittajien henkilobrandayksen osaamista voitaisiin kehittda myos tarjoamalla heille
enemman koulutusta aiheesta esimerkiksi Kuvittajat Ry:n ja muiden yhdistysten toi-
mesta seka osana alan korkeakoulutusta. Heikala totesi haastattelussa hyoty-
neensa suuresti Aalto Yliopiston markkinointi- ja brandaysopinnoista — mielestani
tallaisia kursseja kannattaisi sisallyttdd runsaammin korkeakoulujen opintotarjon-

taan, ja myos paljon aiempaa poikkitieteellisemmin.

Henkilobrandays on aiheena monitahoinen ja tarjoaa varmasti haasteita, mutta toi-
saalta vain haasteiden kautta on mahdollista kehittya. Kuvitusalalla on paljon Kkirit-
tavaa alati kehittyvalla henkilobrandayksen kentalla. Toivon mukaan tama opinnay-
tetyd toimii suunnannayttajana kuvittajien keskuudessa seka inspiroi heita lahte-

maan rohkeasti tavoittelemaan omia, henkilokohtaisia unelmiaan.
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Liite 1.

Haastattelurunko

Yleistd/taustoja

- Miké on koulutustaustasi?

- Missa asut ja tydskentelet?

- Oletko koskaan harkinnut ulkomaille muuttamista pysyvasti? Miksi/miksi et?
- Oletko aina haaveillut tydskentelevasi taiteen parissa?

- Mista kaikki lahti liikkeelle & millainen tydkokemus sinulla on ajalta, jolloin et vield toiminut

taysipaivaisena kuvittajana?

- Kuinka kauan olet toiminut tdysipaivaisena kuvittajana?

- Kuvaile tyylidsi omin sanoin

Nykytilanne

- Millaisille asiakkaille teet/olet tehnyt t6itd (nimed muutama tarkein/suurin asiakkaasi)?
- Mitka tydsi/tuotteesi myyvéat parhaiten?

- Millaisia kuvitustéita teet kaikista mieluiten?

- Mik& on parasta ty0ssasi?

- Myyt ty6tdsi myds kansainvalisesti. Kuinka suuri osa tekemdstasi tydstd on juuri

kansainvalisille asiakkaille?

- Millaisia suunnitelmia sinulla on kansainvélisten asiakkaiden suhteen tulevaisuudelle -

haluaisitko niitéa nykyistd enemman, ym.

- Onko ty6ta niin paljon, etta voit valita mieluisimmat projektit ja muutenkin vaikuttaa asioihin

vahvasti?
- Kuinka pitkaa paivaa/viikkoa yleensa teet?

- Ehditké lomailla?



- Kuinka mukavasti eldt taloudellisesti; jaakd ylimaaraistd kateen? Kuinka "vapaasti”, niin

sanotusti, voit elda?
- Millaisia haaveita sinulla on tulevaisuuden varalle?
Henkilobrandays

- Kanavat, joissa olet lasna? Mitkd kanavat koet tdrkeimmiksi omalla kohdallasi? Enta

yleisesti ajateltuna, kuvittajan nakokulmasta?

- Kuinka suunnitelmallista/saannéllista/aktiivista markkinointisi on?

- Kuinka paljon aikaa/viikko kaytat suurin piirtein markkinointiin ja henkil6brandaykseen?
- Miten lahestyt asiakkaitasi? Entd miten he lahestyvat sinua?

- Miten tuot omaa persoonaasi esiin markkinoinnissa?

- Miten paljon koet henkilébrandéyksen edistaneen uraasi?

- Millaisia vinkkejd ja neuvoja antaisit kuvittajalle, joka haluaa kansainvélistyd mutta ei
ymmarra, kuinka tarkeaa henkilébrandédys olisi menestyksensé kannalta/jos tajuaakin, ei

tieda mista lahtisi liikkeelle?



Liite 2. Ensimmainen artikkeliluonnos

1 KUVITTAJAN HENKILOBRANDAYS — KIROSANASTA
MENESTYSTEKIJAKSI?

Henkildbranddys on nimensd mukaisesti yksilon brandi - kuva, jonka muut hdnesta
muodostavat. Se on monelle suomalaiselle kuvittajalle jostakin syystd jopa kirosana.
Johtuneeko tuo siita, ettd luulemme sen olevan sama asia kuin vanhanaikaisten yritysten
tapa tuputtaa itsedan joka tuutista, vai kenties kansamme vaatimattomasta luonnosta —
tédhan en osaa vastata. Totuus kuitenkin on, etta jokaisella on henkildbrandi, halusi sita tai

ei; nykyaika sosiaalisine medioineen ja puskaradioineen pitavat siita huolta.

Otin yhteyttd tunnettuihin suomalaisiin kuvittajiin ja haastattelin heista neljd selvittdakseni,

miten naméa ovat hyddyntaneet henkildbrandaysta matkallaan menestykseen.

1.1 HEIKALA - MILJOONAN SEURAAJAN MENESTYJA

Heikala on Oulussa asuva, musteella ja vesivéareilld tyoskentelevd kuvittaja, joka on
tunnettu suomalaista lastenkirjakuvitusta ja japanilaisen popul&arikulttuurin

elementteja yhdistelevasta tyylistaan.

Jo opiskellessaan Heikala kierteli Suomen animetapahtumia ja aloitteli pientd
yritystoimintaa. Yrityksen h&n perusti heti valmistuttuaan vuonna 2016. Sen liikevaihto on
vuosittain jo 6-numeroinen ja se tydllistada taysipaivaisesti kaksi osaajaa, joiden ansiosta
Heikala voi keskittyd ydinosaamiseensa. Arjessa paivat usein venyvat ja valilla viikonloput
kuluvat tapahtumissa, mutta han pitda kuitenkin vuosittain elokuun vapaata ja pitkan
joululoman. Koska téita piisaa, Heikala ei tee lainkaan asiakast6ita vaan suunnittelee uusia

tuotteita omista ldhtékohdistaan.

Asiakkaat ovat kansainvalisesti merkittavia. Verkkokaupan asiakkaista jopa n. 95% tulee
Suomen ulkopuolelta, suurin osa Yhdysvalloista. Heikala on tehnyt t6itd mm. Cartoon
Networkille, Omocatille, Cliver Inc:lle ja viime aikoina myds 3dtotal Publishingille The Art of

Heikala -kirjan teossa.

Heikala on poikkeuksellisesti onnistunut luomaan vahvan, maailmalla tunnetun

henkilébrandin anonyymina. "Kun aloitin, tein valinnan olla kertomatta itsestani liikaa



suojellakseni henkildllisyyttani.” Han tuo kylla feministisid arvoja esille tdissdan, mutta pitéda
padpainon teoksissaan, jotka ovat hyvantuulisia, nostalgisia ja tdynna "feel good -henked”.
Han noudattaa aina arvojaan; osa Heikala-brandia onkin olla ystavallinen, kérsivallinen,

auttavainen ja empaattinen.

Heikalalla on Instagramissa yli miljoona seuraajaa, Twitterissd ja Facebookissa
satojatuhansia. Lisdksi hdnellda on kuvapainotteinen blogi Tumblr:ssa. "Suurin vaikuttaja
seuraajamadrieni kasvuun on ollut Suomen coneista saavutettu pieni seuraajakunta, joka
on lahtenyt nousuun Inktober-haasteeseen osallistumisten kautta.” Viimeinen ja suurin

seuraajien maaraa kasvattanut muutos ovat olleet prosessivideot.

Nainen panostaa markkinointiin systemaattisesti. "Julkaisen uusia teoksia sitd mukaa kun
niitd valmistuu, sitten julkaisen prosessivideon teokselle.” Han valmistautuu kampanjoihin ja
Inktoberiin etukdteen. Markkinointiin kuluu n. 3-6h viikossa. Koska bréndi on kehittynyt jo

opintojen aikana, sité on nyt 1&hinné yllapidettava.

Heikala uskoo, ettd henkilébréandéykselld on ollut suuri vaikutus h&nen menestykseensa.
Han suosittelee lampimasti somen kayttamistd kuvittajille. "Aktiivinen julkaisujen
paivittdminen on aina hyvd, mutta vield parempi on, jos julkaisut ovat sisélloltadan

laadukkaita. Parhaiten menestyvit ne, jotka tekevit jotakin omaperaista.”

1.2 LEENA KISONEN -?

Leena Kisonen on Helsingissd asuva, vektoreilla ja sekatekniikalla tydskenteleva kuvittaja
ja graafinen suunnittelija, joka tunnetaan iloisen varikkaistd, skandinaavisuutta henkivista

kuvituksistaan.

Kisonen ryhtyi freelanceriksi vuonna 2016 ja perusti toiminimen. Eraitd hanen tarkeimmista
asiakkaistaan ovat ulkomailla mm. Google, Snapchat ja Atlassian sekd Suomessa Minna

Parikka ja Helsinki Design Week.

Kisonen péarjaa hyvin rahallisesti ja saastojakin kertyy, vaikka han onkin tyéskennellyt
paatoimisesti vasta melko véhan aikaa. Ty6t sijoittuvat epétasaisesti pitkin vuotta.
Lomaillakin ehtii, mutta ei aivan samoin kuin palkkaty&ssa. "Ei ole viiden viikon lomia,

mutta toisaalta niille ei my&skaan ole samalla lailla tarvetta”.



Kisonen on lasna Instagramissa, Behancessa ja Facebookissa. Lisaksi hanelld on portfolio
Dribbblessa seka Working not working-sivustolla. Hanelta 16ytyy myds profiili Twitterista ja
Tumbilr:sta, mutta ne jadvat vahemmalle kaytblle ajanpuutteen vuoksi. "Isossa roolissa
asiakast6iden saamisessa ovat olleet Instagram ja Behance, siella etsitdén aktiivisesti

tekijoita — tallaisissa kanavissa on tarkeda olla téineen esilla.”

Kisonen kayttaa henkildbrandaykseen vaihtelevasti aikaa, mutta noin paivan viikossa.
Toistaiseksi han on edennyt melko vahalla suunnittelulla. Henkilébrandinsé isoimmaksi
tekijaksi Kisonen nimeaa tydnsa — sen, milta se nayttda ja millainen fiilis siind on. Kisonen

on ehdottomasti sitd mieltd, ettd henkilébrandays on edistanyt hdnen menestystaan.

Kisosen mukaan henkildbrandiin liittyvat puhetapa ja kirjoitustyyli, nettisivut, itsestdan
julkaisemansa kuvat ym. kaikki, mika yhtené&istaa ja tiivistaa omaa tekemistg, linjaa tiettyyn
suuntaan ja vetda puoleensa niitd, jotka hakevat tietynlaista osaamista. "Kaikki on samaa
kokonaisuutta ja vaikuttaa siihen ammattimaisuuteen ja laatumielikuvaan, jonka vélittaa
itsestdan tekijand.” Nainen toteaa, ettd ndiden on valityttdvd myds kaiken muun kuin itse
tyodn kautta, silla se on vasta ensimmainen askel. Etenkin jos haluaa menestya
kansainvalisesti, on huomioitava, etta kilpailu on massiivista. "Ei riita, ettad tekee sinne pain

— on tiedettava, milla haluaa erottua”.

Oma tekeminen on uskallettava tuoda esiin. "Ujo ja taiteilija eivat sovi samaan lauseeseen.
Ei auta, jos on maailman paras, jos kaikki tyot ovat lipaston laatikossa.” Kisonen on
sita mieltd, etta terve itsetunto ja omien vahvuuksien ja erityistaitojen tunnistaminen ja
rehellisyys itsed kohtaan on tarkeda. On oltava rohkeasti oma itsensa ja tuotava itsensa
esiin ihmisena. Viehatys on erilaisuudessa. "Ei ole olemassa oikeaa tapaa brandata

itsensd, vaan térkeinté on olla jotakin, minka voi itse allekirjoittaa.”

Kisonen toteaa, ettd jos brandin sijaan kaytettaisiin sanaa maine tai jotakin muuta
vastaavaa, se voisi olla helpommin |&hestyttava ja lieventaisi tunnereaktioita. "Bréndays ei

ole supervakavaa, voi kokeilla erilaisia ja uusia asioita hyvinkin kevyelld asenteella.”



1.3 ANNAEMILIA - ?

Anna Emilia on Tampereella asuva, vesivérein ty8skenteleva kuvittaja, joka tunnetaan
kauniin luontoaiheisista ja perinteikkéistd kuvituksistaan mm. kirjoissa, printeissa ja

astioissa.

Anna Emilia aloitti taysipaivaisend kuvittajana starttirahan turvin 2010. Monet hénen
suurimmista projekteistaan ovat salaisuuksia, mutta Suomessa hanen asiakkaitaan ovat
mm. Lumene ja WSOY sekd Japanissa Narumi, Urban Oulffitters ja Chronicle Books.

Asiakastoistdan yli 90% han tekee kansainvalisille asiakkaille.

Toitd on sopivasti ja rahaa jda myds saastdon. "En tosin tule iloiseksi ostamisesta tai
kuluttamisesta.” Vaikka paivat valilla venyvét kellon ympari, nainen ehtii lomailla yleensd

jopa muutaman kuukauden vuodessa.

Naisen branddys on padosin paivakirjamaisen spontaania ja siihen kuluu n. 1-2h viikossa.
Instagram-kanavan lisdksi haneltd 16ytyvat nettisivut seka blogi, jota han paivittdad, kun
ehtii, vaikka kokeekin sen jo menneeksi maailmaksi. Instagramin h&n ndkee
térkeimpana kanavanaan. Anna Emilia ei tuo esiin mitdan erityisen henkildkohtaista, mutta
kaikki hanen brandiinsa liitettdva on kuitenkin "h&ntd” ja sellaista, jonka héan voi

allekirjoittaa. "Liitédn kuvani arkisiin asioihin ja siihen, mitad pidan arvokkaana”.

Henkildbrandayksen merkityksesta uransa etenemisessa Anna Emilia toteaa uskovansa,
ettd ihmisia kiinnostavat pienet asiat ja henkil6t niiden takana suuria "kasvottomia” firmoja
enemman. "Ja se, ettd asiat ovat pitkakestoisia. Ihmiselossa myotaeldminen taitaa

ylipaataan olla ndina kovina digiaikoina arkea pehmentavaa”.

Anna Emilian mukaan kuvittajan henkilobrandayksessa kaiken tulee lahtea siita, etta kokee
asian jollain tavalla itselleen luonnolliseksi ja mieluisaksi. "Pakottaminen tai matkiminen

paistaa ldpi. Tee jotain mista itse pidit ja nautit!”

1.4 RIKU OUNASLEHTO — NAPA AGENCYN UUSI TAHTI

Riku Ounaslehto on Helsingissd asuva, niin vektorein kuin perinteisinkin tekniikoin

tyoskentelevd  kuvittaja, graafikko ja  kuosisuunnittelija. Hanet tunnistetaan



yksityiskohtaisista eldin- ja kasviaiheisistaan, jotka ammentavat inspiraationsa

ornamentiikasta ja eri kulttuureista, mutta valilld myds muodista ja lapsekkaasta huumorista.

Maailmalle l&hteneet kuosit ja printit toimivat sysdyksend kuvittajuuteen. Ounaslehto on
tyodllistynyt taysipaivaisesti vuodesta 2017 liityttyddn Napa Agencyyn. Hanen térkeimpid
asiakkaitaan ovat olleet mm. H&M ja The Walt Disney Company. "llman agentuuriani en

olisi uskaltanut aloittaa tdysipaivaisesti.”

Ounaslehdon tydsta selva enemmistd on Suomessa toimiville asiakkaille. Han toivoo, etta
kansainvalisten projektien maaré kasvaisi tulevaisuudessa. Téita riittda kuitenkin hyvin ja
lomaillakin ehtii. Toistaiseksi mies ei juuri valitse projektejaan, vaan tekee t6ité sitd mukaa

kun sita lisataan kalenteriin.

Paivat venyvat aika ajoin, mutta se ei haittaa. "Vastapainoksi voin tehda helpomman viikon
tai tauottaa t6ita omilla projekteilla”. Taloudellisesti hdn on paassyt tavoitteeseensa ja elaa
mukavaa eldamaa nyt, kun tietty ndkyvyyden taso on saavutettu. Han kokee eldvdnsa

vapaasti ja Helsingin kantakaupungissa asuminen sopii hdnen eldmantilanteeseensa.

Ounaslehto on ldsnd Instagramissa, Facebookissa, Linkedlnissd ja Tumblr-blogissa.
"Instagram on térkein, koska se on suosittu kohdeyleiséni keskuudessa, keskittyy kuviin ja
uudet ihmiset 16ytavat minut helposti.” Tumblr ja kotisivut ovat enemman yksittaisille

asiakkaille, jotka haluavat nahda lisaa.

Henkildbrandaystdan Ounaslehto rakentaa tarkasti muutaman tunnin viikossa, miettien
sisdltdns& ajoittamista ja yhtendistdmistd. Han keskittyy somessa osaamisensa
ilmentdmiseen, mutta on siella valilla hiljaisempi koska uskoo, ettd rauhassa rakentaminen
tuo aitoutta. "Voi olla aktiivinen, vaikka esitteleekin maailmansa harkitusti. Inmiset nakevét
valilld kuvia eldmastani - niin markkinointi ei muutu liian yritysmaiseksi. Brandini kasvaa

myds tapaamisissa, joissa luonteeni tulee esiin.”

My&s ahkeruus ja yhteistydn miellyttavyys ja helppous ovat kiirineet eteenpain, mika on
nostattanut Ounaslehdon uraa. Hanen henkildbrandinsd on jo nyt kunnioitettavalla tasolla,
ja matka jatkuu. Vinkkina muille kuvittajille han toteaa: "Kannattaa mietti&d vaikka kolme
tarkeintd asiaa, jotka haluat ihmisten ndkevan tekemisessési ja yhdistavan sinuun. Mika
sinussa on uniikkia ja saa aikaan vau-efektin? Yritd saada kanavasi kasvamaan

akftiivisuudella ja vetavalla sisallélla!”



YHTEENVETO

Kuvittajat tahtovat menestya tekemalla sita, mita rakastavat. Henkilbrandayksella on tassa
oma, tarkea roolinsa. Kaikki haastattelemani kuvittajat vastaavat yhteiskunnallisiin tarpeisiin
omista, uniikeista 1&htdkohdistaan ja panostavat vahvasti brandiinsd. He ovat yhtd mieltd

siitd, etta henkilébrandayksesta on ollut heille paljon hyétya urallaan.

On itsestdmme kiinni, kuka oman brdndimme ohjaksissa istuu. Ota kontrolli omasta
brandistéasi, jotta muut eivat tekisi sitd puolestasi. Vahva brandi tuo mukanaan vapautta ja
vakautta, inspiraatiota, mahdollisuuksia ja verkostoja. Oletko valmis jaamé&éan tasta kaikesta

paitsi vain, koska nédet henkilébrandayksen tuhriintuneiden linssien 1api?

Ei ole olemassa yhté oikeaa tapaa henkildbrandata. Tarkeinta on aitous ja tekemisen ilo —
ne vélittyvat kylld ulos pain. Ala kiillota bréndista itsellesi naamiota, vaan loista omana

itsenasi ja toteuta unelmasi!
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