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Sosiaalinen media on viime vuosina noussut keskeiseksi kanavaksi artistiviestinnassa ja heidan
artistibrandinsa rakentumisessa. Digitaalisen median myo6ta levy-yhtididen rooli viestivana
organisaationa on korostunut entisestdan, silld ne osallistuvat aktiivisesti sisdllontuotantoon ja
julkiseen keskusteluun eri alustoilla. Levy-yhtididen viestinta voidaankin ndhda keskeisend osana
artistiviestinnan kokonaisuutta, jossa artistin ja levy-yhtion tuottama viestintd sulautuvat
toisiinsa.

Tutkielmassa tarkastellaan, miten Kuumaa-yhtyeen artistibrandi rakentuu yhtyeen ja Universal
Music Finlandin Instagram-viestinndssa. Tutkielmassa tarkastellaan sisdllénanalyysin ja
multimodaalisten keinojen avulla, millaisia mielikuvia yhtyeen ja levy-yhtion sisalloista
muodostuu ja, millainen rooli Universal Music Finlandilla on yhtyeen brandin ilmentymisessa.

Tutkimusaineisto  koostuu 11:std Instagram-julkaisusta, jotka olemme poimineet
@kuumaavirallinen ja @universalmusicfin Instagram-tileilta. Sisallonanalyysilla julkaisut
jaoteltiin kolmeen teemaan: promootiot, hetket ja saavutukset ja behind the scenes —
materiaalit. Teemoittelun jdlkeen analysoitiin julkaisuista |6ytyvia viestinnallisia tyyleja,
multimodaalisia keinoja ja tapoja, joilla artisti esitetaan.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd julkaisuista Kuumaa-yhtyeen Instagram-viestinta rakentuu
useista toisiaan tdydentdvista sisallollisista kokonaisuuksista, jotka muodostavat yhdessa
monitahoisen artistibrandin. Universal Music Finlandin ja Kuumaa-yhtyeen Instagram-sisallot
eroavat toisistaan painotuksen osalta, mutta yhdessd ne muodostavat toisiaan tukevan
kokonaisuuden. Universal Music Finlandin rooli Kuumaa-yhtyeen artistibrandin rakentumisessa
voidaan nahda strategisena ja kehystdvana, jossa se ohjaa viestintadd, vahvistaa visuaalista ja
kaupallista identiteettia ja auttaa rakentamaan yhtyeestda johdonmukaisen ja markkinoitavan
kokonaisuuden.
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musiikkiteollisuus



Sisdllysluettelo

1

6

Johdanto

1.1 Tutkimuksen tavoite

Aineisto ja menetelmat
2.1 Tutkimusaineisto
2.2 Tutkimusmenetelma

2.2.1 Multimodaalisuus sisallénanalyysin tukena

Musiikkiteollisuus ja artistiviestinta sosiaalisessa mediassa
3.1 \Viestintd sosiaalisessa mediassa
3.2 Levy-yhtiot ja niiden tehtavat
3.3 Sosiaalinen media artistien ja levy-yhtididen viestintdkanavana

3.4 Artistin henkilobrandi

Artistibrandin rakentamisen keinot Instagramissa
4.1 Promootiot
4.2 Hetket ja saavutukset

4.3 Behind the scenes

Johtopaatokset
5.1 Keskeiset tulokset
5.2 Levy-yhtion ja artistin Instagram-viestinnan vertailu
5.3 Levy-yhtion rooli artistiviestinnassa
5.4 Bandi vai brandi?

5.5 Jatkotutkimus

Lahteet

10
11

13
13
13
15
16

19
21
24
27

29
29
31
32
34
34

35



Kuvat

Kuva 1. A1, /han kohta ohi, @universalmusicfin

Kuva 2. B1, /han kohta ohi, @kuumaavirallinen

Kuva 3. A2, Valoa varten, @universalmusicfin

Kuva 4. B3, Valoa varten, @kuumaavirallinen

Kuva 5. B2, Tiiserivideo, @kuumaavirallinen

Kuva 6. C1, Veikkaus Arena, @kuumaavirallinen, @universalmusicfin
Kuva 7. A3, Spotify Top-50, @universalmusicfin

Kuva 8. A4, 10-vuotisjuhlapostaus, @universalmusicfin

Kuva 9. B5, Keikkakuvat, @kuumaavirallinen

Kuva 10. B4, Making of, @kuumaavirallinen

Kuva 11. B6, Keikkavlogi, @kuumaavirallinen

Taulukot

Taulukko 1. Tutkimusaineisto

21
21
21
21
22
22
24
24
25
27
27



1 Johdanto

Sosiaalinen media on viime vuosina noussut keskeiseksi vaylaksi artistiviestinndssa ja
heiddn julkisuuskuvansa rakentumisessa. Alustat, kuten Instagram ja TikTok,
mahdollistavat artistien suoran vuorovaikutuksen yleison kanssa ja lisdavat viestinnan
henkil6kohtaisuutta ja jatkuvuutta. Levy-yhtiot osallistuvat artistien markkinointiin,
brandin rakentamiseen ja julkisuuskuvan hallintaan seka tuottavat viestintda, joka
vaikuttaa siihen, miten artistit esitetdaan yleisélle. Tassa tutkielmassa tarkastelemme

artistibrandien rakentumista analysoimalla artistin ja levy-yhtion Instagram-julkaisuja.

Tama tutkimus keskittyy tapaustutkimuksena Kuumaa-yhtyeeseen, joka on tunnettu
suomalainen yhtye. Yhtye on perustettu vuonna 2016 ja heidan musiikkinsa edustaa
suomenkielistd modernia pop-musiikkia. Kuumaa-yhtyeen suosio on vahvistunut 2020-
luvulla, ja se on noussut yhdeksi aikansa suosituimmista suomalaisista yhtyeista.
Kuumaa-yhtyeen muodostavat laulaja Johannes Brotherus, rumpali Joonas “Jonttu”
Luhtavaara seka basisti Aarni Soivio. Universal Music Finland puolestaan on yksi kolmesta
suuresta Suomen musiikkiteollisuudessa toimivasta levy-yhtiosta. Se edustaa laajasti eri
genreja edustavia artisteja ja toimii aktiivisesti sosiaalisen median viestinndssa, mika
tekee siitd tutkimuksen kannalta hyvan tutkimuskohteen. Kuumaa-yhtye on yksi
Universal Music Finlandin ndkyvimpia kiinnityksia. Lisdksi Kuumaa-yhtye on myds

erittain aktiivinen omilla sosiaalisen median kanavillaan.

1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkielmamme tavoitteena on tarkastella, miten Kuumaa-yhtyeen artistibrandi rakentuu
Instagramissa, sekd millainen rooli Universal Music Finlandilla on tdaman brandin
rakentamisessa. Tarkastelemme yhtyeen ja levy-yhtion vadlisia viestinnadllisia rooleja,
keinoja ja eroja artistibrandin rakentumisessa sosiaalisen median kontekstissa.
Tutkielmamme lisda ymmarrysta siitd, millaisia viestinnallisid keinoja ja sisaltdja yhtyeen

ja levy-yhtion julkaisuissa kdytetddan ja millaisia mielikuvia niiden kautta yhtyeesta



muodostuu. Kielitoimiston sanakirjan (2024) mukaan mielikuva on sisdainen psyykkinen
kuva jostakin, kuvitelma tai mielle. Tutkimme Kuumaa-yhtyeen Instagram-viestintaa
artistibrandin nakokulmasta ja vertailemme sitd Universal Music Finlandin Kuumaa-

aiheiseen sisaltoon.

Sosiaalinen media on muuttanut musiikkiteollisuuden viestintdakaytant6ja, silla artistit
pystyvat nyt viestimaan helposti yleisélleen ilman erillisia valikasia. Siita huolimatta levy-
yhti6lla on edelleen suuri rooli artistien julkisuuskuvan, nakyvyyden ja markkinoinnin
suunnittelussa ja toteutuksessa (Jokelainen, 2022). Tutkimuksemme pyrkii
tarkastelemaan, miten tama rooli ilmenee kdytanndssa. Pyrimme tuottamaan
kontekstisidonnaista tietoa artistibrandien rakentumisesta suomalaisessa

musiikkikentassa.

Lahdemme tutkimaan aihetta seuraavien kysymysten kautta:

1. Miten Kuumaa-yhtyeen artistibrandi ilmenee yhtyeen Instagram-
sisallissa?

2. Millainen rooli Universal Music Finlandilla on Kuumaa-yhtyeen
artistibrandin rakentamiseen Instagramissa?

3. Miten artistin ja levy-yhtion Instagram-viestintd eroavat toisistaan?

Nama tutkimuskysymykset tukevat tavoitettamme tarkastella levy-yhtion roolia
artistiviestinnassa sosiaalisessa mediassa monipuolisesti. Ensimmainen
tutkimuskysymys tarkastelee Kuumaa-yhtyeen artistibrandin rakentumista yhtyeen
Instagram-sisalldissa. Toinen kysymys puolestaan keskittyy levy-yhtién rooliin ja siihen,
miten Universal Music Finland osallistuu artistien viestintddn, artistibrandiin ja
nakyvyyteen sosiaalisessa mediassa. Kolmas tutkimuskysymys yhdistdd ndama kaksi
nakokulmaa vertailemalla artistin ja levy-yhtion viestintaa keskenaan, mika mahdollistaa
erojen ja yhtaldisyyksien tutkimisen. Nama kolme tutkimuskysymysta mahdollistavat
artistiviestinnan tarkastelun seka yksittdisten toimijoiden, ettd niiden valisen suhteen

kautta.



Tutkielmamme alkuperdisend tavoitteena oli analysoida Universal Music Finlandin
sosiaalisen median viestintda osana sen brandi- ja PR-toimintaa seka selvittaa, millaista
viestinnallistd roolia levy-yhtiot ottavat artistien nakyvyyden ja julkisuuskuvan
rakentamisessa. Tarkoituksena oli Universal Music Finlandin edustajan haastattelun
avulla tuottaa kontekstisidonnaista tietoa levy-yhtion roolista artistiviestinndssa
suomalaisessa musiikkikentdssa. Haastattelua ei kuitenkaan tutkielman aikataulun
raameissa saatu toteutettua ja tdma vaikutti tutkimuksen rajaukseen ja tavoitteen
muuttumiseen. Nain ollen tutkielma keskittyy tarkastelemaan ilmiéta ulkoisesti
havaittavien viestinnallisten keinojen avulla emmeka keskity tuottamaan tietoa sisaisista

viestinnan suunnitteluprosesseista tai toimijoiden omista ndkemyksista.



2 Aineisto ja menetelmat

2.1 Tutkimusaineisto

Tutkimuksemme aineisto koostuu yhteensd 11:std Instagram-julkaisusta. Kerdsimme
julkaisut kahdelta eri Instagram-tililtd, @universalmusicfin ja @kuumaavirallinen.
Universal Music Finlandin tililtd valikoimme nelja julkaisua ja Kuumaan tililtd kuusi
julkaisua. Lisaksi yksi aineiston promootiovideoista on julkaistu yhteisjulkaisuna
molemmille tileille. Universal Musicilla on my6s vyksi kansainvdlinen paatili,
@universalmusic sekd eri maille omat tilinsa, kuten @universalmusicsweden ja
@universalmusicgermany. Hyddynnamme tassa tutkimuksessa Suomen paikallista tilia,
silld analyysimme kohteena oleva Kuumaa-yhtye esiintyy vain kyseisella tililla. Lisaksi
Universal Music Finlandin tililtd on valittu artistijulkaisujen joukosta nimenomaan

Kuumaata kasittelevia julkaisuja vertailevaa analyysia varten.

Valitsimme tarkasteluun juuri Kuumaa-yhtyeen, silla se on yksi tdman hetken
suosituimmista yhtyeistd Suomessa. Kuumaa on erittdin aktiivinen omalla Instagram-
tilillaan ja heidan sisalténsd on monipuolista ja vaihtelevaa. Lisdksi Kuumaa on esilld
paljon Universal Music Finlandin Instagram-tililla. Runsas analysoitavaksi sopiva aineisto
niin artistin kuin levy-yhtionkin tileiltd tekee vyhtyeesta tutkimuksen kannalta
kiinnostavan  kohteen. Aktiivinen julkaiseminen mahdollistaa artistibréandin
rakentumisen tarkastelun niin yhtyeen omien julkaisujen kuin levy-yhtion julkaisuidenkin

kautta.

Valitsemamme aineisto on julkaistu aikavalilld 30.1.-1.3.2026. Sekd Kuumaa-yhtyeen
omalle Instagram-tilille ettd Universal Music Finlandin tilille on vuosien aikana kertynyt
paljon yhtyeesta julkaistua sisaltda. Aineisto on rajattu kevaan 2026 julkaisuista 11:een,
jotta aineiston laajuus pysyy hallittavana ja tdama mahdollistaa yksittdisten julkaisujen
tarkemman tarkastelun. Kuumaa-yhtyeen 2026 alkuvuosi on ollut poikkeuksellisen
aktiivinen, silla yhtye juhlii parhaillaan 10-vuotisjuhlavuottaan. Tutkielman aineisto on

valittu niin, ettd se on tutkielman kirjoitus hetkelld ajankohtaista. Kuumaa-yhtyeen



Instagram-sisalloissa ilmenee toistuvia sisaltotyyppeja, kuten keikkakuvat ja —vlogit.
Valittaessamme tutkimusaineistoa yhtyeen Instagram-tililtd, pyrimme valikoimaan
julkaisuja monipuolisesti eri toistuvista sisaltotyypeista. Tassa tutkimuksessa rajaamme
analyysin koskemaan ensisijaisesti julkaisujen audiovisuaalista sisdltod, eika tarkasteluun

sisdlly esimerkiksi kuvateksteja, hashtageja, kommentteja tai julkaisujen maarallista

dataa. Taulukossa 1 esittelemme tutkimusaineiston.

Taulukko 1. Tutkimusaineisto

Nimi Julkaisija Julkaisun tyyppi Kuvaus
A1 (30.1.2026) Universal Music Video Ihan kohta ohi —
Finland kappaleen
promootiovideo.
A2 (13.2.2026) Universal Music Video Valoa varten —
Finland albumin
promootiovideo.
A3 (14.2.2026) Universal Music Kuva Valoa varten —
Finland albumin sijoitus
Spotifyn Suomen
Top 50 —listalla.
A4 (27.2.2026) Universal Music Kuvakaruselli Kuumaa-yhtyeen 10-
Finland vuotisjuhlapostaus.
B1(30.1.2026) KUUMAA Video Ihan kohta ohi —
kappaleen
promootiovideo.
B2 (7.2.2026) KUUMAA Video Veikkaus Arena -
konsertin
tiiserivideo.
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B3 (13.2.2026) KUUMAA Video Valoa varten —
albumin

promootiovideo.

B4 (21.2.2026) KUUMAA Video Making of —video
Valoa varten —

albumista.

B5(27.2.2026) KUUMAA Kuvakaruselli KUUMAA10 -
kiertueen

keikkakuvia Oulusta.

B6 (1.3.2026) KUUMAA Video KUUMAA10 —
kiertueen

keikkavlogi Oulusta.

C1(9.2.2026) KUUMAA, Video Veikkaus Arena —
Universal Music konsertin
Finland promootiovideo

Julkaisut ovat jaettu kolmeen tunnukseen (A, B ja C). A-tunnuksen julkaisut ovat julkaistu
Universal Music Finlandin Instagram-tililla. B-tunnuksen julkaisut ovat julkaistu Kuumaa-
yhtyeen omalla Instagram-tililla. C-tunnuksella nimetty julkaisu on julkaistu

yhteisjulkaisuna seka Universal Music Finlandin etta Kuumaa-yhtyeen Instagram-tileilla.

2.2 Tutkimusmenetelma

Tassa tutkimuksessa kdytamme aineiston analyysin menetelmand laadullista
sisdllénanalyysia, joka on yksi laadullisen tutkimuksen perusanalyysimenetelmista.

Kyseistd menetelmaa voidaan kayttaa erilaisten kirjoitettujen, kuultujen tai nahtyjen
sisaltdjen analysoimiseen, ja sen avulla voimme tarkastella sisalloissa esiintyvia teemoja
ja merkityksia systemaattisesti (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 76). Sisalldnanalyysia voidaan
soveltaa erilaisten aineistojen kuten tekstien, haastattelujen, puheen tai visuaalisten
aineiston tarkasteluun. Sovellamme tutkimuksessamme menetelmaa multimodaalisten

sosiaalisen median julkaisuiden tarkasteluun.
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Sisadllonanalyysi soveltuu tdahan tutkimukseen menetelmaksi, koska kasiteltdavan
aineiston analyysissa keskitytaan erityisesti siihen, mista aineisto kertoo ja mita teemoja
siind kasitellaan (Vuori, 2021). Tassa tutkimuksessa tarkastellaan esimerkiksi sita,
millaisia sisaltdja ja mita viestinnallisia teemoja aineistossa esiintyy, sekd miten artisti
esitetdan levy-yhtion seka artistin omalla sosiaalisen median tililla. Sisallénanalyysin
avulla voidaan lisdksi tarkastella sisdltoja systemaattisesti sekd vertailla niitd keskendan

(Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 76).

Hyodynndamme aineistoldahtoista sisallonanalyysid, jossa analyysi etenee aineistosta
vaiheittain  kohti tulkintoja. Aineistoldhtdisessda analyysissda tutkimusaineistoa
tarkastellaan ilman valmiita luokitteluja, ja analyysin tavoitteena on muodostaa
aineistosta nousevia teemoja ja kategorioita (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 90). Milesin ja
Hubermanin (1994) mukaan analyysiprosessi koostuu kolmesta vaiheesta:
pelkistamisestd, ryhmittelysta ja kasitteellistamisesta. Pelkistamisvaiheessa aineistosta
poistetaan tutkimuksen kannalta epdolennainen informaatio ja keskitytdan keskeisiin
sisdltoihin. Seuraavaksi aineisto ryhmitelldan, jolloin samankaltaisia ilmiditd kuvaavat
sisallot yhdistetaan luokiksi tai teemoiksi. Lopuksi analyysissa siirrytdan abstrahointiin eli
kasitteellistamiseen, jossa muodostetut luokat yhdistetdaan laajemmiksi kasitteellisiksi

kokonaisuuksiksi (Tuomi & Sarajarvi 2018, 90-91).

2.2.1 Multimodaalisuus sisalldnanalyysin tukena

Aineistoldhtoisen sisdllénanalyysin ohella hyédynnamme myds multimodaalista
analyysid, koska tarkastelemme aineistoa multimodaalisena kokonaisuutena, jossa
merkitykset rakentuvat visuaalisten ja audiovisuaalisten elementtien kautta. Bateman ja
muut (2017, s.7) toteavat multimodaalisuuden laajasti ajateltuna tarkoittavan tapaa

kuvata viestintatilanteita, joissa erilaiset viestinndan muodot toimivat yhdessa.
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Tassa tutkielmassa tarkastelemme multimodaalisuutta sosiaalisen median kontekstissa,
jossa aineistona toimivat julkaisut muodostuvat useista visuaalisista ja audiovisuaalisista
elementeista. Eri elementit, kuten kuva, video ja julkaisun visuaalinen tyyli eivat vain tue
viestin sisdltoa vaan osallistuvat merkitysten rakentamiseen ja artistin esittdmiseen
(Kress & Van Leeuwen, 2006). Multimodaalinen ndkokulma auttaa tarkastelemaan
elementtien ja visuaalisten valintojen vaikutusta artistista rakentuvaan mielikuvaan seka

levy-yhtion ettd artistin omassa viestinnassa.

Multimodaalisuuden keskeisiin tutkijoihin kuuluvat Gunther Kress ja Theo Van Leeuwen,
ja heidan teoksensa Reading Images: The Grammar of Visual Design (2006) toimii usein
pohjana uudemmalle multimodaalisuuden tutkimukselle. Kressin ja Van Leeuwein (2006)
mukaan multimodaalinen viestinta koostuu useista moodeista, joista keskeisimpiad ovat
visuaalinen (kuvat, varit ja asettelu), auditiivinen (dani, puhe ja musiikki), lingvistinen
(tekstit, kuvatekstit ja puhuttu kieli), gesturaalinen (eleet, ilmeet ja kehonkieli),
spatiaalinen (sommittelu ja tilan kaytto) ja kinesteettinen (liikesarjat) moodi. Kress ja Van
Leeuwen (2006) toteavat eri moodien luovan merkityksia, joista muodostuvaa
kokonaisuutta voidaan analysoida multimodaalisen analyysin avulla. Hyddynnamme eri

moodeja tarkastellessamme, miten artistibrandia rakennetaan aineistomme julkaisuissa.
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3 Musiikkiteollisuus ja artistiviestinta sosiaalisessa mediassa

Tassa kappaleessa tarkastelemme musiikkiteollisuutta kokonaisuutena seka sita,
millaisia mahdollisuuksia sosiaalinen media tuo artistiviestintaan. Musiikkiteollisuus on
laaja ja monimuotoinen ala, joka pitda sisalladn erilaisia liiketoimintoja musiikin
tuotannon, jakelun ja live-tuotantojen parissa (Vaughn, 2024). Ala tuottaa seka fyysisia
tuotteita, kuten albumeita ettd elamyksia, kuten konsertteja. Sosiaalinen media on
noussut yhdeksi keskeisimmista tyokaluista artistibrandin rakentamisessa ja yleison

saavuttamisessa, minka vuoksi sen merkitys on kasvanut lahivuosina huomattavasti.

3.1 Viestintd sosiaalisessa mediassa

Tassa tutkielmassa kasitteellda “viestintd” viittaamme sosiaalisessa mediassa
tapahtuvaan sisallontuotantoon ja vuorovaikutukseen, joiden kautta artisti ja levy-yhtio
valittavat tietoa, rakentavat merkityksia ja luovat mielikuvia yleisolle. Viestintd ndhdaan
merkityksia rakentavana toimintana, jossa sosiaalisen median julkaisut tuottavat
tietynlaisia tulkintoja artistista (Hall, 1997, s. 15-25). Viestintd ilmenee esimerkiksi
Instagram-julkaisuina, kuvina, videoina, kuvateksteind sekd muina sisdltoina, joiden

avulla artistista rakennetaan tietynlaista julkisuuskuvaa ja brandia.

Tassa kontekstissa viestinta ei rajoitu pelkdstdan tiedottamiseen, vaan siihen sisaltyvat
myos markkinointi, vuorovaikutus yleison kanssa seka artistibrandin ja nakyvyyden
rakentaminen. Seka artistin etta levy-yhtion julkaisut sisaltyvat viestintdan, vaikka niiden
tavoitteet ja nakodkulmat voivat poiketa toisistaan. Viestintd ymmarretddn tassa
tutkimuksessa laajasti strategisena ja merkityksia rakentavana toimintana sosiaalisen

median ymparistossa (Hall, 1997, s. 15-25).

3.2 Levy-yhtiot ja niiden tehtavat

Levy-yhtidlla tarkoitetaan musiikkiteollisuuden toimijaa, jonka paatoimisena tehtavana

on aanitteiden julkaiseminen ja artistin uran tukeminen (Jokelainen, 2022a). Aiemmin
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levy-yhtididen rooli keskittyi paaasiassa fyysisten levyjen julkaisemiseen, mutta
digitaalisen murroksen myo6td niiden tehtdvat ovat monipuolistuneet merkittavasti.
Levy-yhtiot osallistuvat usein artistin musiikin tuotantoon tarjoamalla resursseja, kuten
rahoitusta, studioita tai ammatillista osaamista (Jokelainen, 2022a). Levy-yhtididen
vastuulla on myo6s valmiin &danitteen saattaminen yleison saataville esimerkiksi

striimauspalveluiden kautta.

Lisdksi levy-yhtiot hoitavat musiikin ja artistin markkinointia ja viestintda, kuten
promootiota ja mediandakyvyytta sekd auttavat artistin uran pitkdaikaisessa
suunnittelussa (Jokelainen, 2022a). Koska uutta musiikkia julkaistaan viikoittain suuria
maarid, korostuu promootion merkitys keskeisenda keinona erottua kilpailussa ja
saavuttaa yleis6. Musiikkialan viestintdammattilaisten tehtavana on suunnitella artistin
uraa ja nakyvyyttd kokonaisvaltaisesti aikatauluttamalla julkaisuja, kuten singleja ja
albumeita, seka niihin liittyvda markkinointia ja mediaesiintymisia (Jokelainen, 2022b).
Jokelaisen (2022b) mukaan musiikkialan viestintdammattilaisten vastuulla on artistin
julkisuuskuvan rakentaminen, sisdltéjen ja viestinnan kehittaminen seka artistin
henkildbrandista yleisolle kiinnostavien piirteiden poimiminen. Heidan tehtavandan on
siis toimia linkkind artistin ja median valilla, eli edistda artistin nakyvyyttd, mutta
toisaalta saadelld, millaisissa yhteyksissa artisti esiintyy. Levy-yhtid ei siis viesti
ainoastaan omasta toiminnastaan, vaan ennen kaikkea tuottaa ja valittdaa viesteja

edustamistaan artisteista.

Sosiaalisen median aikakaudella levy-yhtididen rooli viestivand organisaationa on
vahvistunut entisestaan, silla ne osallistuvat sisdllontuotantoon ja julkiseen keskusteluun
eri alustoilla. Levy-yhtididen viestintd voidaankin nahda keskeisenda osana
artistiviestinnan kokonaisuutta, jossa artistin ja levy-yhtion tuottama viestinta sulautuvat

toisiinsa.
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3.3 Sosiaalinen media artistien ja levy-yhtididen viestintdkanavana

Sosiaalinen media on noussut keskeiseksi viestintdkanavaksi musiikkialalla, silld sen
avulla artistit voivat viestida suoraan yleisolleen ja rakentaa vuorovaikutteista suhdetta
seuraajiinsa. Jokelainen (2022b) toteaa, ettd sosiaalinen media tarjoaa tehokkaita
markkinointimahdollisuuksia, silld sen kautta sisaltéja voidaan kohdentaa tarkasti ja
mitata niiden vaikuttavuutta esimerkiksi katselukertojen, tykkaysten ja jakamisten avulla.
Pelkkd ndkyvyys yhdessda mediassa ei kuitenkaan riitd, vaan nykyisessa
viestintdymparistdssa eri kanavien yhdistaminen on keskeista. Artistin menestys
edellyttda aktiivista ja suunnitelmallista |dsndoloa sekd sosiaalisessa mediassa ettd
perinteisissa kanavissa (Jokelainen, 2022b). Nwagwu ja Akintoye (2024, s.689) mukaan
visuaalinen sisaltd ja erityisesti videot ovat tehokkain tapa tehda ensivaikutus
sosiaalisessa mediassa. Erottumisen kannalta on ratkaisevaa, etta sisdltdé on laadukasta
ja omaperaista. Yleison kiinnostuksen herattamisen jalkeen on kehitettava strategioita
yleison sitouttamiseksi. Tallaisia keinoja ovat sisallot, jotka tuovat esiin artistin
persoonallisuutta, kuten haastattelut, vlogit ja dokumentit (Nwagwu & Akintoye, 2024,

5. 689).

Levy-yhtiot edellyttavat yha useammin artisteilta aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa.
Taman varmistamiseksi sopimuksiin voidaan sisallyttaa ehtoja, jotka mahdollistavat levy-
yhtidille jonkinlaisen kontrollin artistin verkkoldsndoloon (Wares & muut, 2023, s.23).
Levy-yhtiot voivat esimerkiksi edellyttdd paadsya artistin sosiaalisen median tileihin,
velvoittaa julkaisemaan sisaltéa markkinointitarkoituksiin seka tuottaa ja jakaa sisaltoa
eri alustoilla artistin nimissa (Wares & muut, 2023, s.23). Lisdksi levy-yhtiot voivat
rahoittaa sosiaalisen median sisdllontuotantoa osana artistin kehittamista. Tama
kuvastaa sitd, kuinka keskeiseksi osaksi musiikkialan toimintaa sosiaalinen media on
muodostunut. Koska sosiaalisella medialla on keskeinen rooli yleisén tavoittamisessa,
musiikin markkinoinnissa ja artistibrandin rakentamisessa, artisteihin kohdistuu suurta
painetta olla aktiivisia sosiaalisen median alustoilla ja tuottaa jatkuvasti uutta sisaltoa.
Nwagwu ja Akintoye (2024, s.688) toteavat, ettd mahdollisuuksien lisaksi sosiaalinen

media ja uudet teknologiat ovat lisanneet kilpailua huomiosta, tuloista ja yleisdsta niin
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uusien kuin vakiintuneidenkin muusikoiden valilla. Artistien on siis jatkuvasti opittava
uusien alustojen toimintaperiaatteita sekd kehitettdva strategioita nakyvyyden

lisaamiseksi.

Instagram tarjoaa monipuolisen alustan artisteille ja levy-yhtidille yleis6n tavoittamiseen
ja yleisbsuhteen syventamiseen, visuaalisen brandin luomiseen seka tiedottamiseen.
Instagram on maksuton sosiaalisen median sovellus kuvien ja videoiden jakamiseen,
jossa kayttdjat voivat myos tarkastella, tykdtd ja kommentoida muiden kayttdjien
julkaisuja (Instagram Ohje- ja tukikeskus). Instagram voidaan nahdda monipuolisena
viestintdkanavana, kun useille alustoille hajautuminen koetaan haastavana. Alusta
tavoittaa laajasti 18—-40 —vuotiaan yleison ja mahdollistaa erilaisten sisdltémuotojen
hyddyntamisen. Sen avulla voidaan esimerkiksi tavoitella laajoja yleis6ja lyhytvideoiden
avulla, rakentaa audiovisuaalista brandia sekd syventda yleisdsuhteita Story-sisaltojen
kautta (Matikka, 2026). Alustana Instagram korostaa visuaalisten elementtien, kuten
kuvien ja videoiden tarkeyttd, mika tekee siitd tarkedn valineen artistibrandin
rakentamisessa. Miles (2014, s. 109) kehottaa kehittdmaan visuaalisen ldhestymistavan
jokaiselle brandin ominaisuudelle. Vaikka populaarimusiikki koetaan ensisijaisesti
kuunneltavana asiana, siihen liittyy ldhes aina my6s visuaalinen puoli (Anderton & muut,
2022). lhmiset kohtaavat musiikkia esimerkiksi kuvien, videoiden, julisteiden ja
sosiaalisen median julkaisujen kautta. Andertonin ja muiden (2022) mukaan, visuaaliset
elementit eivat ole irrallisia, vaan ne luovat kokonaiskuvaa yhdessa musiikin kanssa, joka
vaikuttaa artistista syntyvaan mielikuvaan. Tama korostaa hyvin Instagramin merkitysta
artistiviestinndssa, silla alustana se perustuu vahvasti visuaaliseen sisaltoon.

Instagramissa artistibrandi rakentuu keskeisesti visuaalisuuden ymparille.

3.4 Artistin henkilobrandi

Kasitteelld brandi viitataan kokonaisuuteen, joka muodostuu kuluttajien kasityksista ja
mielikuvista tuotetta, palvelua, organisaatiota tai henkiload kohtaan. Brandi ei rajoitu vain
nimeen, logoihin tai visuaalisiin tunnuksiin, vaan kattaa kaiken mitd kohde merkitsee

yleisolle (Kotler & muut, 2016, s. 226). Brandi rakentuu mielikuvista, jotka sijaitsevat
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kuluttajan mielessa. Milesin (2014) mukaan brandista tulee brandi, kun sille annetaan
merkitys. Brandid rakentaessa markkinoijan on tunnistettava brandin keskeiset piirteet
ja valitettava niita johdonmukaisesti visuaalisessa ilmaisussa ja tekstissa, jotta brandille

voi rakentua merkitys kuluttajien mielessa mielikuvien kautta (Miles, 2014, s. 105-106).

Kun brandattyna tuotteena on henkild, puhutaan yleisesti henkilébrandista. Viime
vuosina yritysten ja organisaatioiden ohella henkildbrdandit ovat nousseet yha
tarkeammiksi ja yleisemmiksi. Yhteiskunta on muuttunut brandikeskeisemmaksi ja
yksil6illa on tarve profiloida itsedan. Nykyaan kaikilla yrityksilla on brandi, vaikka sita ei
edes luotaisi tarkoituksella (Kotler & muut, 2016, s. 227-230). Tama patee myos
esimerkiksi artisteihin, joiden nakyvyys ja toiminta tapahtuvat yha enemman julkisissa ja
digitaalisissa ymparistoissa. Donham ja muut (2022) toteavat artistin brandin tuottavan
lisdarvoa niin faneille, medialle kuin yhteistydkumppaneillekin. Vahva artistibrandi ei
myoskdan rakennu hetkessd, vaan se vaatii pitkdjanteista tyota artistilta ja heidan
tiimiltddn (Donham & muut, 2022, s.76). Viittaamme kasitteelld “artistibrandi” artistin

henkilobrandiin.

Henkilobrandays ei ole vain ulkoa asetettu strategia, vaan prosessi, jossa artisti viestii
omasta identiteetistddn johdonmukaisesti yleisolle. Mattila (2014) toteaa artistin ja
brandin olevan erottamattomia. Artistin brandi sisédltda kaiken mita artisti tekee, kuten
musiikin, haastattelut, sosiaalisen median ja kohtaamiset ihmisten kanssa, mika tekee
kaikista artistin julkisista teoista osan brandin rakentumista. Vaikka levy-yhtiét tukevat
artistin viestintda ja nakyvyytta, on artisti itse keskeisin tekija brandinsa rakentumisessa
(Mattila, 2014). Brandin uskottavuus perustuukin pitkalti artistin omaan toimintaan ja

sen autenttisuuteen.

Verkossa, kuten myos sosiaalisessa mediassa, henkil6brandi rakentuu muiden ihmisten
kasitysten kautta. (Aalto & Uusisaari, 2010, s. 35-37.) Kasitykset perustuvat usein
henkilon olemukseen, toimintaan, viestintdkanaviin ja ldsnaoloon verkossa. Toisin

sanoen henkilobrandi rakentuu kaiken verkkotoiminnan kokonaisuutena, jonka pohjalta



18

yleisolle muodostuu kasitys siita, millaisista asioista henkilé on kiinnostunut, keiden
kanssa han toimii ja miten haneen voidaan olla yhteydessa. (Aalto & Uusisaari, 2010, s.
35-37). Tassa tutkielmassa tarkastelemme henkilobréandia sosiaalisen median
kontekstissa analysoimalla Instagram-julkaisuissa esiintyvid teemoja, joiden kautta

artistista rakentuu tietynlainen mielikuva.

Kuumaa-yhtyeen brandi rakentuu modernin pop-yhtyeen ympdrille, jossa yhdistyy
herkkyys ja kaupallinen pop-estetiikka. Kuumaa asemoituu artistina, joka kasittelee
musiikissaan henkilokohtaisia teemoja, mika tekee siitda vahvasti samaistuttavan ja
yleis6a puhuttelevan artistin. Myos heidan visuaalinen ilmaisunsa on tunnistettavaa
esimerkiksi yhtenevien esiintymisasujen ja varien ympdrille teemoitettujen albumien
kautta. Lisdksi yksi yhteen brandin lahtokohdista on kollektiivisuus. Vaikka yhtyeissa
laulaja usein nousee yhtyeen keulakuvaksi, ei Kuumaa pyri korostamaan yhta jasenta
muiden ylapuolelle vaan toimimaan yhtena ryhmana. Ndin luodaan kuva tasapainoisesta
ja yhteistyohon pohjautuvasta kokoonpanosta. Kokonaisuudessaan yhtyeen brandi
muodostuu emotionaalisen samaistuttavuuden, visuaalisen tunnistettavuuden ja

modernin pop-estetiikan yhdistelmasta.
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4 Artistibrandin rakentamisen keinot Instagramissa

Tassa luvussa analysoimme Kuumaa-yhtyeen ja Universal Music Finlandin Instagram-
tileille jaettuja multimodaalisia sisadltéja. Analysoimme sisdltdjen vaikutusta Kuumaa-
vhtyeen artistibrandin rakentumiseen julkaisuiden sisdltdjen ja multimodaalisten
keinojen luomien mielikuvien kautta. Sisallonanalyysi toimii jasentelevana menetelmana,
jonka avulla tunnistamme aineistossa esiintyvid ja toistuvia teemoja, viestinnallisia
tyyleja, seka tapoja, joilla artisti esitetdan. Lisaksi tarkastelemme multimodaalisten

moodien avulla aineistossa nahtavia visuaalisia ja audiovisuaalisia elementteja.

Olemme jaotelleet julkaisut eri teemojen ja viestinnallisen tyylin perusteella
kategorioihin sisdlldnanalyysin avulla. Analyysiprosessissa ensin jatimme aineistosta pois
tekijat, jotka eivat olleet hyddyllisia analyysimme kannalta ja poimimme aineistosta
niiden paapiirteet ja toistuvat elementit. Seuraavaksi jaottelimme elementit ryhmiin ja
muodostimme niistd kokonaisuuksia eli luokkia. Luokittelu perustuu siihen, mika on
kunkin julkaisun keskeinen tarkoitus ja millaista sisdltéd se valittdaa. Lopuksi
muodostimme luokkien perusteella teemoja. Julkaisut jakautuivat sisalldnanalyysin
perusteella kolmeen teemaan: promootiot, hetket ja saavutukset, ja behind the scenes-
julkaisut. Promootio on julkaisuissa teemoista yleisin, ja julkaisuista kuusi kuuluu tdhan
kategoriaan. Toiseksi yleisimpana teemana on hetket ja saavutukset, jonka alle sijoittuu
kolme julkaisua. Kaksi viimeistd julkaisua kuuluvat teemaan behind the scenes, eli ne

sisaltavat kulissien takaista materiaalia. Havainnollistamme julkaisuja kuvakaappauksilla.

Visuaalinen moodi on keskeinen merkityksien rakentaja digitaalisessa viestinndssa (Kress,
2010, s. 73-75). Moodi muodostuu nakoaistilla havaittavista kuvista, varimaailmasta,
kompositiosta, muodoista ja asettelusta. Visuaaliseen esteettisyyteen pohjautuvassa
Instagramissa visuaalinen moodi on erityisen tarkea, silla sen avulla heratetaan katsojan
huomio. Auditiivinen moodi puolestaan kuvaa kuuloaistin perusteella tulkittuja
merkityksid, kuten puhetta, musiikkia ja rytmisia elementteja. Tama moodi on
olennainen osa kayttdjakokemusta ja sisallon tulkintaa (Winters & muut, 2019, s. 14)

esimerkiksi videoissa, joissa dani tukee visuaalista esitysta. Spatiaalinen moodi tarkoittaa
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tilan ja elementtien jarjestysta multimodaalisessa viestinndssa. Spatiaalinen moodi
ohjaa katsojan huomiota ja luo hierarkioita (Kress & Van Leeuwen, 2006, s. 17-18).
Instagram-julkaisuissa tama moodi nakyy esimerkiksi sommittelussa seka tilan ja
valaistuksen kaytossa. Gesturaalinen ja kinesteettinen moodi viittaavat kehon liikkeilla,
eleilld, ilmeilla ja katseella tuotettuihin merkityksiin (Bezemer & Kress, 2015, s. 8). Nama
moodit toimivat usein yhdessd, mutta niiden painotus on hieman erilainen, silla
gesturaalinen moodi painottuu enemman yksittdisiin eleisiin tai ilmeisiin, kun taas
kinesteettinen moodi keskittyy laajempiin liikkeiden kokonaisuuksiin (University of
Minnesota Library Publishing, 2016, s.243). Nama moodit ovat tarkeitad

multimodaalisissa julkaisuissa, joissa yhdistyy kuva, dani ja liike.

Moodit muodostavat julkaisujen multimodaalisen kokonaisuuden vahvistamalla ja
taydentamalla  toisiaan.  Yksittdiset julkaisut voivat sisdltddn vain  osan
tarkastelemistamme multimodaalisista moodeista, mutta esimerkiksi pidemmissa
videojulkaisuissa esiintyy kaikki tarkastelussa olevat moodit. Emme tarkastele julkaisujen
kielellista moodia, silla emme keskity tutkimuksessa julkaisujen kuvateksteihin tai
kommentteihin, joista kielellinen moodi rakentuisi. Seuraavissa alaluvuissa analysoimme
tarkemmin julkaisuissa esiintyvia viestinnallisia tyyleja, multimodaalisia keinoja ja sit3,

miten artisti julkaisuissa esitetaan.
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4.1 Promootiot
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Reels
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Kuva 5. B2, Tiiserivideo, @kuumaavirallinen Kuva 6. C1, Veikkaus Arena, @kuumaavirallinen,

@universalmusicfin

Ensimmainen teema on promootiota sisaltavat videot. Julkaisut A1, B1, A2, B3, B2 ja C1
ovat selkedsti markkinointitarkoituksessa tuotettuja ja sisaltavat tiettya tapahtumaa tai
julkaisua mainostavaa materiaalia. Teemaan sisaltyvien julkaisujen viestinnallinen tyyli
on markkinointilahtoinen, julkaisut ovat tarkasti suunniteltuja ja tuotettu
ammattimaisesti. Videot ovat huoliteltuja ja loppuun saakka mietittyja kokonaisuuksia.
Julkaisuissa A2, B2 ja B3 esiintyva peili toimii yhdistdavana tekijana ja kulkee mukana ldhes
kaikissa Valoa Varten —albumia markkinoivissa julkaisuissa, mista voi paatelld sisallén
olevan suunniteltua ja tarkoituksen mukaista. Yhtyeen visuaalinen ilme on mukana
johdonmukaisesti kaikissa tarkastelluissa promootiovideoissa. Tama ilmenee esimerkiksi
yhtendisenda vdrimaailmana, pukeutumisena, d&animaailmana sekd vyleisena

tunnistettavana estetiikkana.

Promootio-teeman alle sijoitetuissa julkaisuissa yhtye esitetddn ammattimaisina ja
visuaalisesti huoliteltuina esiintyjind. Puolestaan kuva yhtyeesta yksityishenkildina jaa

kaukaiseksi suunnitellun ja tarkkaan harkitun sisallon myota. Julkaisut ovat hyvin linjassa
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yhtyeen brandin kanssa, ja spontaanius sekd henkilékohtaisuus jaavat julkaisuissa
vahemmalle. Esimerkiksi yhtyeen jasenten omat danet eivat taustalla soivia yhtyeen
kappaleita lukuun ottamatta pdase kuulumaan julkaisuissa. Lisdksi yhtyeen tuleviin
tapahtumiin tai julkaisuihin keskittyvissa julkaisuissa ei padse nakymaan jasenten
persoonat, vaan videojulkaisuissa korostuvat esimerkiksi musiikkiin ja visuaalisuuteen

liittyvat elementit, jotka rakentavat yhtyeesta yhtenaista ja tunnistettavaa kokonaisuutta.

Promootiovideoissa esiintyy useita multimodaalisia moodeja. Promootiovideoiden
auditiivinen moodi rakentuu paddasiassa yhtyeen omasta musiikista sekd siita
muodostetusta adnimaailmasta. Esimerkiksi julkaisun B2 taustalle on rakennettu
yhtyeen kappaleista koostuva ddnimaailma, johon on lisatty myos yleison dania, mika
viittaa tiiserivideon yhteyteen tulevaan Veikkaus Arena —keikkaan. Paikoin mystinen
danimaailma rakentaa jannitteitd ja luo odotuksen tunnetta, joka ohjaa katsojan
pohtimaan tulevaa sisaltoa. Julkaisuissa Al ja B1 puolestaan taustalla soi videossa
markkinoitava Kuumaa-yhtyeen ja Emma ja Matilda —duon yhteiskappale lhan kohta ohi.
Tama on looginen valinta, silla videon tarkoituksena on edistdd uuden julkaisun
nakyvyytta ja tunnistettavuutta. Al ja B1 videoiden visuaaliset ratkaisut ja estetiikka

tukevat kappaleen tunnelmaa ja vahvistaa sen valittamia merkityksia.

Julkaisuiden visuaalinen moodi on keskeisessd roolissa kaikissa teemaan liittyvissa
julkaisuissa ja se rakentuu vahvasti yhtenevan estetiikan ja dynaamisen kuvakerronnan
varaan. Varimaailma julkaisuissa on neutraali ja erityisesti tummat, hillityt varisavyt, seka
musta ja valkoinen vari ovat julkaisuissa hallitsevassa osassa. Kuumaa—yhtyeen
albumeille on tyypillistd yhden tietyn teemavarin korostuminen ja Valoa Varten —
albumin valkoinen teemavari on vahvasti esilla lahes kaikissa julkaisuissa. Julkaisuiden
energisyys ja dynaamisuus korostuvat nopean ja rytmikkddan editointirytmin avulla
kaikissa teeman julkaisuissa. Nopeasti tapahtuvat leikkaukset ja kuvakulmien vaihdokset

sitovat visuaalisen ilmeen tiiviisti musiikkiin ja kappaleiden tunnelmaan.
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Julkaisujen spatiaalisessa moodissa korostuu tilan nayttava ja tarkoituksenmukainen
kaytto. Julkaisuissa hyddynnetaan esimerkiksi erilaisia lavaymparist6ja seka suuria tyhjia
tiloja, joilla luodaan jannittynytta ja odottavaa tunnelmaa. Tilan kdytté ohjaa katsojan
huomiota kerronnassa. Yhtye on usein asetettu kuvan keskiéon tai heitda korostetaan
valaistuksella, mikd nostaa heiddt keskeiseen rooliin. Tama vahvistaa kuvaa heista

esiintyjina.

4.2 Hetket ja saavutukset
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< Julkaisut Seuras
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Julkaisut A3 ja A4 ovat tiedotussisaltoja, jotka valittavat ajankohtaista tietoa yhtyeen
urasta ja saavutuksista. Julkaisun B5 keikkakuvat puolestaan juhlistavat yhtyeen
alkanutta kiertuetta. Julkaisuiden viestinnallinen tyyli on ajankohtainen, positiivinen ja
juhlistava, ja kaikki julkaisut korostavat yhtyeen saavutuksia ja uran merkittavia vaiheita.
Julkaisut eivat ole suoraan markkinointildhtoista, mutta silti selvasti yhtyeen nakyvyytta
tukevaa. Tyyli on informatiivinen mutta samalla tunnepitoinen, silla saavutuksia jaetaan
yleisélle, mutta niitd myos juhlistetaan yhdessa heidan kanssaan. Tama luo vaikutelmaa

vhteisollisyydesta ja kutsuu yleison osaksi yhtyeen menestysta.

Hetket ja saavutukset teemaan liittyvat julkaisut esittdvat yhtyeen menestyneena ja
musiikkikentalla vakiintuneena toimijana, jonka saavutukset ja onnistumiset nostetaan
julkaisuissa keskioon. Julkaisuissa korostuu yhtyeen listamenestys, pitkdn uran
juhlistaminen sekd Kuumaal0 —kiertueen ensimmainen keikka. Julkaisussa A4 yhtyeen
levy-yhtid Universal Music juhlistaa yhtyeen 10-vuotista uraa, ja julkaisuun on poimittu
kuvia yhtyeesta vuosien varrelta. Tama korostaa yhtyeen pysyvyytta ja vakiintuneisuutta

musiikkikentdlld, mikd on artistibrandin rakentumisen kannalta tarkedd. Naiden
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julkaisujen avulla artistista rakennetaan kuvaa menestyneena ja yleis6a kiinnostavana

esiintyjana.

Hetket ja saavutukset teeman kolmen julkaisun auditiivinen moodi rakentuu julkaisujen
taustalla soivan musiikin kautta. Winters ja muut (2019, s. 12-13) toteavat musiikin
voivan toimia sosiaalisen median kontekstissa merkityksen vahvistajana ja
emotionaalisen reaktion ohjaajana. Kaikkien kolmen julkaisun taustalla soi eri kappale
yhtyeen uudelta Valoa varten —albumilta. Nama toimivat sekd tunnelmaa rakentavana
elementtind etta markkinointikeinona. Musiikki julkaisujen taustalla ohjaa katsojan
tulkintaa, ja samalla edistaa kappaleiden tunnettavuutta ja nakyvyytta. Kappaleet Tuun
viel himaan, Jilkeen sun ja Vaikeessa vaiheessa julkaisujen taustalla ovat energisia ja

dynaamisia, joten voidaan tulkita, etta niilla pyritadan luomaan positiivisia mielleyhtymia.

Visuaalinen moodi Universal Music Finlandin julkaisuissa A3 ja A4 noudattaa melko
yksinkertaista linjaa. A3-julkaisu on koottu kahdesta elementistd: kuvan taustalla
olevasta promokuvasta ja kuvakaappauksesta Valoa varten —albumin Spotify Top50-
listan sijoituksista. Tama yhdistelma tuo samanaikaisesti esille artistin brandi-ilmeen
seka Valoa varten -albumin konkreettisen menestyksen. A3-julkaisun visuaalinen moodi
vahvistaa mielikuvaa Kuumaa-yhtyeesta kaupallisesti menestyneena yhtyeena. Julkaisun
A4 visuaalinen moodi rakentuu eri ajanjaksoilta perdisin olevista kuvista, jotka ovat
keskendan visuaaliselta ilmeeltddn melko erilaisia. Yhdessa ne tuovat esiin Kuumaa-

yvhtyeen uran kehitysta ja jatkuvuutta.

Julkaisussa B5 visuaalinen moodi ilmenee esteettisesti harkittuna ja sisall6llisesti
spontaanina. Kuvista voidaan selkedsti paatelld, ettd ne ovat ammattivalokuvaajan
ottamia. Niissa on selked yhtenainen linja, joka ndkyy myos Kuumaa-yhtyeen muussa
sisallossa yksinkertaisuutena ja selkeytena. Kuvat ovat harkitun tyylikkaitd, mutta niiden
sisdltdé on spontaania, silla ne koostuvat keikan aikana otetuista tilannekuvista. B5
julkaisun kuvien varimaailma koostuu sinisestd, punaisesta ja valkoisesta, jotka kaikki

viittaavat Kuumaa-yhtyeen eri aikakausien teemavareihin. Kuvien valityksella valittyy
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keikan tunnelmaa, mikd tuo katsojan ldhemmas live-esiintymista. Julkaisun B5

visuaalinen moodi vahvistaa mielikuvaa Kuumaa-yhtyeestd ammattimaisena ja

menestyneena toimijana.

4.3 Behind the scenes

Reels Kaverit

m Kaveril

iumaavirallinen @  Seuraa

@ kuumaavirallinen & | Seuraa

Making of Valoa varten osa 3 [li}

kkailu 1/10: Oulu

Kuva 10. B4, Making of, @kuumaavirallinen Kuva 11. B6, Keikkavlogi, @kuumaavirallinen

Behind the scenes -teeman alle sijoittuvien julkaisujen B4 ja B6 viestinnallinen tyyli on
selvasti rennompi, spontaanimpi ja henkilokohtaisempi, kuin aiempiin teemoihin
sisaltyvien julkaisujen tyyli. Julkaisuissa korostuu dokumentaarinen kerrontatyyli, jossa
sisdlté ei ole vahvasti kasikirjoitettua tai ennakkoon suunniteltua. Katsoja saa
vaikutelman aidosta ja hetkessa tapahtuvasta kerronnasta. Tama kerronnan tyyli
poikkeaa aiemmin tarkastellusta markkinointilahtoisestd sisallostd luomalla

|[dheisemman ja epamuodollisemman viestinnan tyylin.

Ndissa julkaisuissa yhtye esitetddan selkedsti aiempaa enemman yksildina kulissien
takana, kuin esiintyjind. Yhtyeen jasenten valinen vuorovaikutus ja arkiset tilanteet

nousevat julkaisuissa keskiodn. Tama rakentaa kuvaa yhtyeesta helposti lahestyttavana
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ja inhimillisena. Tallainen esitystapa korostaa autenttisuutta, silld eleet, ilmeet ja
kehonkieli ovat luonnollisempia ja vahemman kontrolloituja kuin markkinointilahtdisissa
sisalldissa. Lisaksi tama lisdad kuvaa aitoudesta ja samaistuttavuudesta. Esimerkiksi
julkaisussa B4 yhtye esitetdaan inhimillisena toimijana musiikin takana, eika vain valmiin
tuotoksen julkaisijana. Julkaisussa B6 taas rakennetaan kuvaa yhtyeen jasenista
tavallisina henkil6ina lavaesiintyjan takana. Behind the scenes —julkaisuissa kuva

artistista valittyy ennen kaikkea persoonallisena ja aitona toimijana.

Behind the scenes —julkaisujen visuaalinen moodi ilmenee rennompana ja vahemman
viimeisteltyna kerrontana edellisten teemojen julkaisuihin verrattuna. Julkaisuissa
korostuu luonnolliset arkiset tilanteet ja bandin jasenet ovat myos itse kuvaamassa
julkaisuissa nakyvaa materiaalia. Julkaisujen varimaailma on suurelta osin neutraali,
mutta siind on vaihtelevuutta eika yhta selkeda, lapi videoiden nakyvaa vahvaa teemaa.

Tama on osaltaan luomassa kuvaa autenttisuudesta ja helposti lahestyttavyydesta.

Auditiivinen moodi on julkaisuissa keskeinen, ja se rakentuu erityisesti puheesta ja
ympadriston danista. Julkaisuissa kuullaan yhtyeen jasenten keskustelua, vitsailua, naurua,
keikan aanimaisemaa seka muuta epamuodollista vuorovaikutusta, mika vahvistaa kuvaa
henkil6kohtaisuudesta ja valittomyydesta. Musiikki on lasnad taustalla sekda osana
naytettavaa albumin tekoprosessia, mutta se ei ole yhta hallitsevassa asemassa, kun

promootiovideoissa.

Kinesteettinen moodi puolestaan rakentuu bandin jasenten eleists, liikkeista ja muusta
kehonkielestd. Yhtyeen jasenten liike on luonnollista ja spontaania eikda ennalta
maariteltya tai kontrolloitua. Liikkeet ja kehonkielen luonnollisuus tukevat vaikutelmaa
todellisista tilanteista yhtyeen elamdssa. Spatiaalinen moodi taas nakyy intiimien tilojen
kuten studioiden, keikkabussin ja takahuonetilojen kautta. Tilojen kaytolld ei haeta
nayttavyytta, vaan pyritddn ndyttdmaan tapahtumat realistisesti siella missda ne
luonnollisesti tapahtuvat. Tama esitystapa tuo katsojan ldhemmaksi yhtyettd ja heidan

toimintaymparistdaan.



29

5 Johtopaatokset

Tutkimuksemme tavoitteena oli tarkastella, miten Kuumaa-yhtyeen artistibrandi
rakentuu Instagramissa, sekda millainen rooli Universal Music Finlandilla on tdman
brandin rakentamisessa. Analyysin avulla pyrimme havainnollistamaan, millaisia
teemoja Instagram-julkaisuissa esiintyy ja millaisilla multimodaalisilla keinoilla Kuumaa-
yhtyeen artistibrandia rakennetaan Kuumaa-yhtyeen ja Universal Music Finlandin

Instagram-tileilla.

Tassa kappaleessa kdymme ldpi analyysimme keskeiset tulokset seka kiteytamme
vastaukset tutkimuskysymyksiimme. Esitimme tutkielmamme alussa seuraavat

tutkimuskysymykset:

1. Miten Kuumaa-yhtyeen artistibrandi ilmenee yhtyeen Instagram-
sisalldissa?

2. Millainen rooli Universal Music Finlandilla on Kuumaa-yhtyeen
artistibrandin rakentamiseen Instagramissa?

3. Miten artistin ja levy-yhtion Instagram-viestinta eroavat toisistaan?

5.1 Keskeiset tulokset

Analyysimme perusteella voidaan todeta, ettd Kuumaa-yhtyeen Instagram-viestinta
rakentuu useista toisiaan tdydentavistd sisallollisista kokonaisuuksista, jotka
muodostavat yhdessda monitahoisen artistibrandin. Promootiosisalldissa korostuvat
ammattimaisuus, yhtendinen visuaalinen ilme ja strateginen viestinta, joiden kautta
yhtye esitetddn ensisijaisesti esiintyjana ja brandina. Saavutuksia ja uran merkkipaaluja
kasittelevassa sisallossa yhdistyy informatiivinen sisalto sekd saavutusten juhlistaminen.
Behind the scenes -sisalloét tdaydentdvat tata tdydellisyyteen hiottua artistibrandia

inhimillisellad ja samaistuttavalla puolella seka syventaa suhdetta yleis6on.
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Promootiosisdltojen perusteella yhtyeestd syntyy mielikuva ammattimaisena,
visuaalisesti hiottuna ja kaupallisesti kiinnostavana toimijana. Yhtye esitetaan esiintyjana
ja vahvasti rakennettuna brandind, jonka ilme on selkeda ja johdonmukainen.
Multimodaalisten keinojen kuten visuaalisen yhtendisyyden, musiikin korostamisen ja
nopean rytmin, avulla vahvistetaan kuvaa energisestd ja vetovoimaisesta esiintyjasta.
Naista sisalldista syntyva mielikuva rakentaa brandiin uskottavuutta ja vahvistaa sen

asemaa musiikkikentdlld, mutta samalla se voi luoda etéisyytta yleiséon.

Hetkiin ja saavutuksiin liittyvien julkaisujen pohjalta syntyy mielikuva yhtyeesta
pitkdjanteisend ja menestyneend toimijana. Listasijoitusten, juhlapostauksien ja
keikkasisaltdjen jakamisen kautta rakentuu kuva merkittavasta musiikkikentan toimijasta.
Tama rakentaa kuvaa johdonmukaisena ja luotettavasta artistista, jolla on vahva asema

musiikkikentalla.

Behind the scenes -teeman alle menevissa julkaisuissa rakentuu mielikuva yhtyeesta
autenttisena, inhimillisend ja helposti ldhestyttdavana. Naissa sisalldissa yhtye esitetaan
yksildind, joiden vuorovaikutus, eleet ja arkiset tilanteet tekevat heista samaistuttavia.
Multimodaaliset keinot kuten luonnollinen puhe, rento visuaalinen tyyli seka arkiset
ympadristot vahvistavat kuvaa aitoudesta ja ldheisyydesta. Naissa sisalldissa yhtye
esitetdan yksiloind kulissien takana ja heidan persoonallisuuttaan ja keskista
vuorovaikutustaan tuodaan esille. Tama mielikuva rakentaa luottamusta brandiin seka

emotionaalista yhteytta yleisoon.

Kokonaisuudessaan tulokset tukevat kasitysta siitd, ettd brandi rakentuu ihmisille
syntyvien mielikuvien kautta eika pelkastdaan visuaalisista elementeista (Kotler & muut,
2016; Keller, 2013). Yhtyeen brandi ei perustu yhteen tiettyyn piirteeseen, vaan rakentuu
erilaisten, toisiaan tdydentdvien mielikuvien yhdistelmastd, jossa kaupallisuus,

uskottavuus ja aitous tukevat toisiaan.
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5.2 Levy-yhtion ja artistin Instagram-viestinnan vertailu

Analyysimme perusteella voidaan todeta, ettda Universal Music Finlandin ja Kuumaa-
yhtyeen Instagram-sisallot eroavat toisistaan painotuksen osalta, mutta yhdessa ne
muodostavat toisiaan tukevan kokonaisuuden. Levy-yhtion julkaisut voidaan tulkita
strategisina ja informatiivisina markkinointisisaltointd, silla niissa korostuvat padasiassa
artistin kaupalliset saavutukset ja promootiosisaltd. Naissa sisalldissa visuaalinen ilme
on harkittua, yhtendista ja sita kautta tunnistettavaa. Erityisesti visuaalisen ja auditiivisen
ilmeen johdonmukaisuus luo jatkuvuutta julkaisujen valille. Esimerkiksi samankaltainen
danimaailma, esiintymisasut ja symbolina toimiva peili  kulkevat |api
promootiomateriaalien lisdaten viestinnan yhtendisyytta ja tunnistettavuutta. Tama tukee

artistibrandin rakentumista.

Yhtyeen omat julkaisut puolestaan tuovat esiin monipuolisemman ja
kokonaisvaltaisemman kuvan artistista. Myds Kuumaa-yhtyeen oman Instagram-tilin
sisalldissa esiintyy promootiojulkaisuja, mutta niiden rinnalla korostuvat lisdksi
autenttisemmat ja inhimillisemmat julkaisut, kuten behind the scenes —materiaali.
Taman tyylisessa sisdlléssa korostuu rennompi viestinnan tyyli, joka on vahemman
kontrolloitua ja samaistuttavampaa. Tama luo yhtyeesta mielikuvan helposti

|ahestyttavana toimijana.

Voidaan siis todeta, ettd keskeinen ero Universal Music Finlandin ja Kuumaa-yhtyeen
Instagram-viestinnan valilla liittyy viestinndn rooliin. Levy-yhti6 toimii ensisijaisesti
artistin kaupallisen kuvan ja ndakyvyyden vahvistajana, kun taas artisti itse taman lisaksi
rakentaa suhdetta yleis66n jakamalla persoonallista ja arkista sisaltoa. Lisaksi artistin
omissa julkaisuissa korostuva autenttisuus on keskeinen osa markkinointia
musiikkiteollisuudessa (Baym, 2018, s. 172) ja siksi artistin esittdéminen myods
luonnollisena ja tavallisena henkilona on tarkea osa kaupallista kokonaisuutta. Levy-
yhtion ja artistin viestintd yhdistettyna tarjoaa siis mahdollisuuden monipuolisen ja
tasapainoisen artistibrandin rakentamiseen, jossa kaupallisuus ja autenttisuus eivat sulje

toisiaan pois.
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5.3 Levy-yhtion rooli artistiviestinnassa

Levy-yhtidlla on strateginen rooli artistiviestinnassa ja artistibrandin rakentumisessa. Se
ei toimi ainoastaan viestivand organisaationa, vaan osallistuu aktiivisesti artistista
yleisolle valittyvdan kuvan muokkaamiseen ja ohjaamiseen (Jokelainen, 2022a).
Artistiviestinnassa levy-yhtio vastaa usein isojen julkaisujen kuten albumien, singlejen ja
keikkojen markkinoinnista. Tama nakyy huolellisesti suunniteltuina ja tuotettuina
sisaltding, joissa korostuu yhtendinen visuaalinen ilme seka selked markkinointitarkoitus.
Levy-yhtid tuo artistin viestintdan resursseja, ammattimaisuutta ja strategisuutta, joiden
avulla artistin nakyvyytta kasvatetaan ja brandin rakentumista vahvistetaan (Jokelainen,

2022a).

Kuumaa-yhtyeen tapauksessa levy-yhtido rakentaa erityisesti brandin kaupallista ja
visuaalisesti kontrolloitua puolta. Universal Music Finlandin julkaisuissa yhtye esitetdan
johdonmukaisesti ammattimaisena, viimeisteltyna ja menestyvana toimijana. Tama luo
vhtyeesta selkeédn ja tunnistettavan brandin, joka on helposti markkinoitavissa ja erottuu
musiikkikentalla. Levy-yhtio toimiinkin ikdan kuin brandin “kehystdjana”, joka maarittaa
millaisessa valossa yhtye esitetdaan. Levy-yhtion viestinta myos taydentda artistin omaa
viestintaa. Artistin oman, mahdollisesti spontaanin ja henkilokohtaisen viestinnan ohella
levy-yhtion viestintd korostaa suunnitelmallisuutta ja strategisuutta. Levy-yhtion rooli
nakyy myos siind, miten artistin uraa ja saavutuksia kehystetaan. Levy-yhtio nostaa esiin
artistin menestystd, kuten merkkipaaluja ja listasijoituksia, ja tekee niista osan artistin

julkisuuskuvaa.

Universal Music Finlandin rooli Kuumaa-yhtyeen artistibrandin rakentumisessa voidaan
nahda strategisena ja kehystavana. Levy-yhtid ohjaa viestintad, vahvistaa visuaalista ja
kaupallista identiteettida ja auttaa rakentamaan vyhtyeestd johdonmukaisen ja
markkinoitavan kokonaisuuden. Levy-yhtio toimii taustavoimana, joka varmistaa, etta
artistista viestitddan johdonmukaisesti, tunnistettavasti ja tavoitteellisesti. Samalla
artistin oma viestintd tuo kokonaisuuteen inhimillisyyttd ja samaistuttavuutta, jotka

taydentadvat levy-yhtion tuottamaa brandimaista kuvaa. Ndiden kahden viestinnallisen
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muodon yhdistelmad mahdollistaa sen, ettd brandi rakentuu seka kaupallisesti toimivaksi

ettd yleisolle merkitykselliseksi, mika on keskeista artistin pitkdan uran kannalta.

Tutkielman johtopdatoksien tarkastelussa otamme huomioon my6s aineiston
rajallisuuden. Koska emme saaneet alun perin suunnitelmissa ollutta haastattelua
Universal Music Finlandilta ja ndin ollen tutkimus perustuu vain Instagram-julkaisuiden
analyysiin, emme voi tehda suoria tulkintoja levy-yhtion ja artistin vélisesta roolijaosta
artistiviestinnan suhteen. Haastattelu olisi syventdanyt ymmarrysta erityisesti siita, miten
levy-yhtid ja artisti jakavat viestinnallisia vastuita ja millaisia tavoitteita sosiaalisen
median viestinnalle asetetaan. Emme siis voi tietda esimerkiksi sita, kuinka paljon levy-
yhtio on taustalla vaikuttamassa artistin omilla sosiaalisen median tileilld julkaistavaan

sisaltoon.

Kuumaa-yhtyeen brandid voidaan tarkastella myos kriittisesti. Yhtyeen brandi nojaa
vahvasti huoliteltuun visuaaliseen ilmeeseen, joka koostuu neutraalista varipaletista
seka hillitysta tunnelmasta. Kriittisesti tarkasteltuna ongelmaksi muodostuu se, etta
visuaalinen ilme toistaa itseddan. Kuumaa-yhtyeen jokaisella albumilla on oma
teemavarinsa, jonka ymparille visuaaliset sisallot rakentuvat. Tastd huolimatta etenkin
promootiosisallét toistavat usein samaa kaavaa. Nain ollen sisdltd menettaa
yllatyksellisyyden ja erottuvuuden muista alan toimijoista. Pitkalla aikavalilla tama voi
heikentdad yhtyeen kiinnostavuutta, ellei brandia uudisteta. Menestyvan brandin
keskeisena haasteena on pysya relevanttina ajan kuluessa. Kuumaa-yhtyeen brandi on
kiistatta onnistunut, mutta sen menestyksen jatkuvuus riippuu kyvystd kehittya ja
uudistua. Toisaalta liilan suuren brandiuudistuksen tekeminen voi vieraannuttaa osan
seuraajista. On siis tarkeda, etta tunnistettavuuden ja uudistuksen vilille |6ydetdan

tasapaino.

Yhtyeen somesisalto ja erityisesti behind the scenes -sisalté luo kuvaa autenttisuudesta

ja spontaaniuudesta. Nama sisdllot ovat kuitenkin hyvin ammattimaisesti ja
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korkealaatuisesti tuotettuja, mikda saa pohtimaan, onko tdma sisalté kuitenkin

strategisesti suunniteltua.

5.4 Bandi vai brandi?

Analyysimme perusteella Kuumaa-yhtyettd ei voida vyksiselitteisesti maaritelld
pelkdstadan brandiksi tai bandiksi, vaan se muodostuu yhtdaikaisesti molemmista
aspekteista. Promootiosisdlldissa yhtye esitetddn vahvasti brandind, jossa korostuvat
strategisuus, hiottu visuaalinen yhtendisyys ja kaupallisuus. Naissa sisalldissa yhtye
esitetdan tuotteistettuna ja hallittuna kokonaisuutena. Toisaalta Kuumaa-yhtyeen
omissa Instagram-sisalldissa korostuu inhimillinen bandimaisyys, jossa esiin nousevat
jasenten persoonat, yhtyeen valinen vuorovaikutus ja arkiset hetket. Keskeista on, etta
nama kaksi piirrettd eivat vain tdydenna toisiaan, vaan ovat toisistaan riippuvaisia. Pelkka
bandi ilman brandid ei todenndkdisesti saavuta menestystd, kun taas pelkkd hiottu

brandi ilman autenttisuutta voi jaada vaille syvempaa yleisésuhdetta.

Loppujen lopuks voidaan todeta, ettd Kuumaa-yhtye toimii yhtdaikaisesti seka bandina
ettd branding, ja juuri ndiden piirteiden tasapaino mahdollistaa yhdessa kaupallisen

tunnistettavuuden seka sitoutuneen fanipohjan rakentumisen.

5.5 Jatkotutkimus

Analyysimme jdlkeen voimme hyvin todeta, ettd aihetta voisi jatkossa syventaa
tarkastelemalla laajemmin artistin ja levy-yhtion viestinnallista suhdetta ja tyonjakoa eri
konteksteissa. Aihetta olisi mielenkiintoista tutkia esimerkiksi juuri haastatteluiden
avulla, joissa voisimme kysyd suoraan artisteilta tai levy-yhtion edustajilta
viestinnallisestd suunnittelusta ja roolijaosta levy-yhtion ja artistin valilla. Tama toisi
aiheeseen lisdaa syvyytta ja tarkempia nakemyksia. Lisaksi voisi olla mielenkiintoista
tutkia, miten fanit osallistuvat aktiivisesti brandin rakentamiseen esimerkiksi jakamalla

sisdltoja, kommentoimalla tai tuottamalla omaa fanisisaltoa.
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