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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus tutkimuksen aiheeseen

“Kirjojen kirjoittamisesta ja niiden kustantamisesta on hieman yllittdien
muodostumassa viimeinen romanttisen taiteilijamyytin linnake. — — Yhtd
epdammattimaista, fakkiintunutta ja sitovan idealistista alaa on vaikea
I6ytéid.” Toimittaja Markus Anis (2000, 8)

Sitaatissa puhutaan kaupallisuuden ja kulttuurin ristiriidasta: kirjojen kirjoittaminen ja
kustantaminen on toisaalta liiketoimintaa ja toisaalta taidetta, minkd vuoksi kirja-alaan
liittyy aimo annos idealismia. Johdantoon on tarkoituksella valittu provosoiva sitaatti,
silld varikkadsti ja tunnepitoisesti kaupallisuudesta kirja-alalla usein myds keskustel-
laan.

Kaupallisuuden ja kulttuurin ristiriita on ollut viime vuosina otsikoissa (ks. tutkiel-
man luku viisi), kun kustannusalalla on kuohunut: kirjailijat ovat valittaneet huonosta
markkinoinnista ja siirtyneet isoista kustantamoista pieniin, kustantamot ovat vaihtaneet
omistajaa, tyontekijoitd on irtisanottu joukoittain ja jopa bestseller-kirjailija Sofi Oksa-
nen sai ldhted WSOY:Itd riideltyddn julkisesti kustantamonsa kanssa ja nimitettydén
toimitusjohtaja Anna Baijarsia apinaksi. Erityisen nédkyvisti otsikoissa on myds ollut
keskustelu siité, voiko kirjailija olla brandi.

Briandi on ldpeensd kaupallinen termi, kun taas sanaan kirjailija liittyy ihanne ro-
manttisesta taiteilijasta: kirjailijabrandi-yhdyssanassa kiteytyykin kaupallisuuden ja
kulttuurin ristiriita. Romanttinen ideologia on kaupallisen ideologian kdéntdmistd pda-
laelleen: jos tuotteella on taiteellista arvoa, ei silld voi olla kaupallista arvoa, ja toisin-
pdin (Bennett 2005, 52; Bourdieu 1993b, 74-76). Kustannustoimi, kaupankiynti tuot-
teilla, joiden arvoa ei voi mitata rahassa, on taloudellista toimintaa, joka kieltdd ole-
vansa taloudellista toimintaa (Bourdieu 1993b, 74-76).

Taiteen ndhdddn usein olevan jotain ylimaallista, joka likaantuu, jos se on kosketuk-
sissa rahaan. Kustantamosta on sanottu, ettd sielld yhdistyvét porssi ja katedraali (ks.
esim. Kiviméki 2010, 43; Hypén 2007, 7; Niemi 1974, 40; Grieg 1959, 239), ja kirjai-
lijoiden, kustantajien ja kulttuuritoimittajien suhtautuminen kaupallisuuteen tuokin mo-
nesti mieleen Jeesuksen vihan temppelin kaupustelijoita kohtaan. Kustantamo ja kirkko
voidaan rinnastaa myds siind, ettd molempiin kuuluu rakenteellinen kaksoispeli: julki-
sesti puhutaan pyhistd arvoista ja vaietaan taustalla olevasta taloudellisesta logiikasta
(vrt. Hyrkés 2007, 9).

Kirjailijabridndi on aiheena ajankohtainen ja kustannusala tutkimuskohteena kiinnos-
tava, silld kaupallisuuden kieltdmisen lisdksi ala uhmaa muitakin liiketoiminnan perus-

sadantdjd: tuotteita eli kirjoja julkaistaan, vaikka tiedetddn jo ennalta niiden tuottavan



tappiota (ks. esim. Bourdieu 1993b, 75-76 Brunila & Uusitalo 1989, 27) ja orientaatio
on asiakkaan sijaan tuotteessa ja tuottajassa (ks. esim. Lee 2005, 290-292). Kustannus-
ala on varsin pieni liiketoiminta-ala, mutta sitdkin ndkyvampi. Kustantamisen kulttuuri-
set merkitykset ovat paljon suuremmat kuin taloudelliset, silli se, mitd kustantajat pait-
tavit julkaista, vaikuttaa suuresti yhteiskunnalliseen keskusteluun. (Bjorkegren 1996,
58.)

Kustannusalan ja kirjailijabrédndien poikkeuksellisuudesta, ajankohtaisuudesta ja tér-
keydestd huolimatta niitd on tutkittu varsin vdhdn. Suurin osa tutkijoista on ollut kiin-
nostuneempi kirjailijoista ja heidén kirjoistaan kuin siitd, miten kirjat on kustannettu ja
markkinoitu (Bjorkegren 1996, 52). Tdma tutkimus pyrkii omalta osaltaan paikkaamaan
vajetta. Tutkimuksen kohteeksi aihe valikoitui my6s henkilokohtaisesta mielenkiinnos-
tani. Olen seurannut kirjailijabrindi-ilmi6ta laheltd vuosia tydskennellesséni kustannus-
alalla Suomessa ja kirjallisuustapahtumien parissa Norjassa. Liséksi olen opiskellut sekd

kotimaista etté yleisti kirjallisuustiedetta.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja eteneminen

Kaupallisuuden ja kulttuurin ristiriitaa kirjailijabrandissé ei liiketaloustieteissd ole ai-
emmin tutkittu, eikd tdtd tutkimusta ole rakennettu minkédin esikuvan mukaan. Tutki-
muksen rakenne on kumulatiivinen, edellinen luku sisdltyy seuraavaan lukuun: Luvussa
neljd ndkyy taustalla luku kolme ja yhdessd ne muodostavat tutkielman teoreettisen
osan. Luku viisi puolestaan pyrkii vastaamaan edellisessd luvussa herdnneisiin kysy-
myksiin ei-tieteellisten dokumenttien perusteella.

Tutkimuksen tarkoitus on analysoida ja ymmdrtdd kaupallisuuden ja kulttuurin risti-
riitaa kirjailijabrdndissd. Ristiriitaa tarkastellaan eri tieteenaloilla tuotetun aikaisem-
man tutkimuksen valossa, ja kirjailijabrandeji katsotaan kirjailijan ja kustantajan nako-
kulmasta; muut kirja-alan toimijat on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle. Painopiste on
suomalaisissa kirjailijabrandeissd. Tutkimuksen tarkoitus on vield jaettu seuraaviin osa-
ongelmiin:

1. Mitkd ovat kirjailijabriandin kaupalliset ja kulttuuriset piirteet?

2. Miten kirjailijabréndiin suhtaudutaan?

3. Millaisiksi kirjailijabridndin kisitteelliset ulottuvuudet tarkentuvat edellisten
tutkimuskysymysten perusteella?

Luvussa kaksi esitelldén tutkimuksessa kdytetty metodi ja aineisto. Luku kolme on
taustaluku, jossa kisitelldadn kirjaa ja sen tuotantoa kaupallisuuden ja kulttuurin ristirii-
dan nakokulmista. Luku toimii yleisesityksend kirjojen tuotannosta ja luo siten konteks-
tin kirjailijabrindin tarkastelulle. Kustannusala eroaa niin suuresti monista muista liike-
toiminnan aloista, ettd alan peruspiirteiden esittely on valttimitontd varsinaisen tutki-

muskohteen, kirjailijabrdndin, ymmartdmiseksi. Luvun kolme sisilld ndkyy kumulatii-



visuutta siind, ettd luvussa ensin esitellyn kirjan ominaisuudet sisdltyvit seuraavaksi
esiteltdvddn kirjan tuotantoon. Luvussa nelji etsitdéin aiempien tutkimusten perusteella
kirjailijabrdndin kaupallisia ja kulttuurisia piirteitd sekd tarkastellaan sitd, miten niihin
suhtaudutaan. Luvussa viisi puolestaan selvitetddn, miten edellisessd luvussa 16ytynei-
siin kirjailijabrindin kaupallisiin ja kulttuurisiin piirteisiin suhtaudutaan suomalaisissa
ei-tieteellisissd teksteissd ja miten ndmad piirteet ilmenevit. Liséksi suomalaisista ei-
tieteellisistd teksteistd etsitddn uusia kaupallisuuden ja kulttuurin piirteitd. Lopuksi tut-
kimuksen tulokset johtopéaétoksineen esitetdéin luvussa kuusi.



2 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

2.1 Tutkimusmetodina sisillonanalyysi

Tutkimuksen ldhestymistapa on laadullinen, eli kaupallisuuden ja kulttuurin ristiriitaa
kirjailijabrdndissd pyritddn ymmartimdidn ja kuvaamaan mahdollisimman kattavasti
(vrt. Tuomi & Sarajirvi 2009, 61-63). Aineistona on tieteellisié ja ei-tieteellisid tekste-
ja: tieteelliset tekstit ovat aiempia tutkimuksia ja ei-tieteellisiin teksteihin kuuluvat esi-
merkiksi kirjailijoiden haastattelut, esseet ja kolumnit. Erityyppisia ei-tieteellisié tekste-
ja yhdistia tieteellisyyden puuttumisen liséksi se, ettd niissad usein otetaan vahvasti kan-
taa asioihin ja niissd on kulttuurinen ndkdkulma. Ei-tieteellisid tekstejd analysoidaan
erikseen luvussa viisi.

Tutkimusmetodiksi on valittu siséllonanalyysi, koska se soveltuu erilaisten doku-
menttien analysointiin. Sisdllonanalyysin avulla tutkittavaa ilmictd voi myds kuvata
tiivistetyssd muodossa (Tuomi & Sarajarvi 2009, 103). Sisdllonanalyysi tdssé tutkiel-
massa ilmenee siten, ettd aineisto on jaettu teemoihin, joiden siséltd on etsitty kaupalli-
suuden ja kulttuurin piirteitd ja ristiriitoja. Tutkielman otsikot on nimetty teemojen mu-
kaan.

Tuomen ja Sarajérven (2009, 22) mukaan dokumenttien sisiltd on paras esitelld omin
sanoin ja sitaatteja kannattaa vélttdd, koska ne saattavat hukata hyvén raportin idean.
Téssd raportissa sitaatteja on kdytetty siitd syystd, ettd halutaan vilittdd niisséd oleva tun-
nelataus. Liséksi sitaatteja tarvitaan, koska niisséd kéytetyt tarkat sanamuodot ovat oleel-
lisia analyysin kannalta. Koska sitaatit on otettu sanankdytdon ammattilaisilta, on niissé
esitetty asia my0Os monesti ilmaistu niin tdsméllisesti, ettei sitd kannata ilmaista toisin.

Tutkimuksen aineistoksi on valittu sekundaarisia dokumentteja itse toteutettujen
haastattelujen sijaan. Syy tdhédn on se, ettd kirjailijabrandista ei valttimattd saa kattavaa
kokonaiskuvaa suoraan asiasta kysymaélld. Haastattelujen ongelma on se, ettd kirjailija-
brindeistd saatetaan keskustella liian pragmaattisesti, jolloin kaupallisuuden ja kulttuu-
rin ristiriita unohtuu. Tdméa nédkyy Sirkidn (1998), Rayn (2005) ja Colyerin (2002) suo-
rittamissa haastatteluissa.

Toisaalta brindien kritisointikaan ei anna luotettavaa kuvaa ilmiostd. Hyrkds (2007)
on pro gradu -tydssdédn tutkinut sitd, kuinka galleristit puhuvat kaupallisuudesta ja tai-
teesta. Hyrkkéén (2007, 9, 82) mukaan galleristien puheessa nékyy kaksoispeli: talou-
desta puhutaan varovaisesti ja kulttuurisia arvoja korostetaan enemmén kuin kaupalli-
suutta. Kuitenkin galleriat toimivat taloudellisella logiikalla ja markkinatalouden ehdoil-
la. Koska kirja-alaan kuuluu sama romanttinen idealismi kuin kuvataiteisiin, oletetaan
tassd tutkimuksessa, ettd kirjailijat ja kustantajat eivét puhu kaupallisuudesta avoimesti.

Téssd tutkimuksessa aineistoa, erityisesti ei-tieteellistd mutta myds tieteellistd, on

analysoitu sekd huomioimalla se, mitd sanotaan ettd se, mitd ei suoraan sanota tai mité



jaa sanomatta. On pyritty ndkemdin, miten kirjailijabréndit ilmenevit riippumatta siitd,
miten niistd puhutaan. Tatd tutkielmaa kokonaisuudessaan voi nimittdd ongelmanratkai-
suesseeksi: se koostuu ongelman esittelystd, eksplikaatiosta eli erilaisten ndkemysten
selkedksi tekemisestd ja erittelystd sekd eksplikaation tuloksena saatujen nidkemysten
arvioinnista (vrt. Tuomi & Sarajérvi 2009, 21-22).

2.2 Aineistona aiemmat tutkimukset

2.2.1  Poikkitieteellisyys ja aiemman tutkimuksen vihdisyys

Tutkielman luvuissa kolme ja neljd tarkastellaan ja analysoidaan kirja-alasta, kulttuu-
rialasta yleensd ja henkilobrindeistd tehtyjd aiempia tutkimuksia. Kirja-alalla ei ole
omaa tieteenalaa, mutta siind on elementteja eri tieteistd, kuten historiasta, bibliografias-
ta, liiketaloustieteistd, sosiologiasta ja kirjallisuustieteistd (vrt. Niemi 1991, 93-94).
Poikkitieteellisyys lisdé kirja-alan kiinnostavuutta, mutta my0ds vaikeuttaa aiheesta teh-
tyjen tutkimusten 10ytdmistd ja vertailua. Alan poikkitieteellisyydestd ja tdmédn tutki-
muksen kysymyksenasettelusta johtuen on tdssé tutkimuksessa kaytetty ldhteind eri tie-
teenaloilla tehtyja tutkimuksia.

Liiketaloustieteissd kulttuurialaa on tutkittu runsaasti, erityisesti musiikkia, elokuvia
ja kuvataiteita, mutta jostain syysté kirja-ala on jadnyt vihemmaélle huomiolle. Kaikkiin
kulttuuriliiketoiminnan aloihin kuitenkin liittyy kaupallisuuden ja kulttuurin ristiriita ja
kaikissa tunnetaan henkilobriandi-ilmid, joten timén tutkielman l&hteind on myd6s hyo-
dynnetty muita kulttuurialoja kisittelevia tutkimuksia.

Todisteena léhteen tieteellisyydestd on toiminut se, jos kyseesséd on tieteellisessd ai-
kakauslehdessi tai yliopiston julkaisusarjassa julkaistu artikkeli tai essee, jos sen kir-
joittaja on tutkija tai jos tekstissd on kéytetty 1dhdeviitteitd. Silti, vaikka teksti olisi jul-
kaistu yliopiston julkaisusarjassa, ei se vélttdmattd tiytd tieteellisyyden kriteereitd, jos
tekstissd ei ole kdytetty lahdeviitteitd tai sen kirjoittaja ei ole tutkija. Téllaisissa tapauk-
sissa on sovellettu erilaisia menettelytapoja. Esimerkiksi Tampereen yliopiston julkai-
semassa esseekokoelmassa on kustannuspddllikko Jaana Koistisen (2007) essee, jossa ei
ole kaytetty ldhdeviitteitd. Essee on analysoitu ei-tieteellisend tekstind luvussa viisi.

Esimerkki pédinvastaisesta ratkaisusta on yliopiston syventévistd oppikirjasta "Kult-
tuuribusiness’, josta konsultti Harri Hoivalan (2003) artikkelia on kiytetty tieteellisend
lahteend. Perusteluna on, ettd artikkelissa on kidytetty ldhdeviittauksia ja sen sdvy on
neutraali ja objektiivinen. Tieteellisen aineiston joukossa on myds joitain ei-tieteellisid
ldhteitd tukemassa tieteellisid ldhteitd tai antamassa niille virid, esimerkiksi kirjailija
Tommi Melenderin (2011, 39) essee.
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Ei-tieteellisié ldhteitd tieteellisten ldhteiden joukossa on kdyttanyt myds Reino Rasi-
lainen (1989, 30-31) kirja-alan tutkimuksessaan, joka on julkaistu Jyviskyldn yliopiston
nykykulttuurin tutkimusyksikon julkaisusarjassa. Joidenkin ei-tieteellisten ldhteiden
harkittua liittdmisté tieteellisten ldhteiden tueksi voi pitdd perusteltuna, kun kyseessd on
aihe, josta on olemassa vain vihén tieteellistd tutkimusaineistoa. Véhiisen tutkimustie-
don takia on tdimédn tutkimuksen ldhteiksi myos hyviksytty yli kymmenen vuotta vanho-
ja lahteita.

Tieteellisen tutkimuksen vdhyys on syyni vield sithen, miksi l&hdeaineiston joukossa
on Sirkidn (1998) pro gradu -tutkielma ’Kirjailijan markkinoiminen merkkituotteena’.
Vaikka pro gradu -tutkimuksia ei voi pitdd kovin tieteellisind, on Sirkidn (1998) haastat-
telututkimuksen ansio siind, ettd sen tulokset ovat linjassa kahden britannialaisille kus-
tantajille ja brandiasiantuntijoille tehdyn ei-tieteellisen haastattelun (Ray 2005; Colyer
2002) kanssa. Yhdessd ndmi kolme tekstid antavat viitteitd siitd, mitd ominaisuuksia
kustannusalalla kirjailijabridndeihin liitetdén. Tekstit ovat aiemman tutkimuksen joukos-
sa sen vuoksi, ettd ne ovat sévyltddn neutraaleja ja niissd nédkokulma brandeihin on lii-
ketaloustieteellinen toisin kuin luvun viisi ei-tieteellisessd aineistossa, jonka ndkokulma
on kulttuurinen. Lisdksi luvun viisi ei-tieteellinen aineisto on laajalle lukijajoukolle
suunnattu toisin kuin professoreille ja opiskelijoille suunnattu Sirkién (1998) pro gradu,
markkinoinnin ammattilaisille tarkoitettu Colyerin (2002) artikkeli ja kirja-alan toimi-
joille osoitettu Rayn (2005) artikkeli.

2.2.2 Tirkeimmadit tieteelliset lihteet

Tutkimuksen yksi tdrkeimmistd ldhteistd on Coserin, Kadushinin ja Powellin vuonna
1982 julkaistu kirja *Books. The culture and commerce of publishing’. Se on perusteel-
linen tutkimus yhdysvaltalaisesta kustannusalasta 1970- ja 1980-luvun vaihteesta. Ky-
seessd on alan perusteos, johon on viitattu monissa uudemmissa teoksissa. Toinen tér-
ked 1dhde on sosiologi Pierre Bourdieun 1970- ja 1980-luvuilla kirjoittamat esseet *The
field of cultural production’ ja *The production of belief’. Bourdieun tekstit kuuluvat
sosiologian perusteoksiin, ja niihin viitataan runsaasti. Bourdieun esseissd kisitellddan
kirja-alan rakennetta ja kulttuurin ja kaupallisuuden ristiriitaa.

Bourdieun liséksi tirkeisiin kirjallisuussosiologisiin ldhteisiin kuuluvat kirjallisuu-
dentutkija Juhani Niemen suomalaista kustannusalaa késittelevdt kaksi kirjaa vuosilta
1984 ja 1991 sekd kaksi esseetd vuosilta 1974 ja 2007. Kirjallisuudentutkimuksesta
puolestaan olennaisia ldhteitd ovat kirjallisuustieteen tohtori Mikko Lehtosen (2001)
kirja *Post Scriptum’ ja Andrew Bennettin (2005) The Author’, joka kuuluu kirjalli-
suudentutkimuksen opetuksen perusteoksiin. Merkittdva 1dhde on myds post-struktura-

listisen koulukunnan tunnetuin ja vaikutusvaltaisin teos, Roland Barthesin alunperin
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vuonna 1968 julkaisema essee 'The death of the author’. Siind Barthes pyrkii kumoa-
maan myytin romanttisesta kirjailijanerosta.

Vaikka kirja-alaa yksinddn on tutkittu vdhédn, on sitd useasti kisitelty kulttuurialaa
litkketaloudellisesta ndkdkulmasta tarkastelevissa yleisteoksissa. Naistd télle tutkielmalle
tairkeimpiin ldhteisiin kuuluvat Bjorkegrenin (1996) *The culture business’, Cavesin
(2000) *Creative industries’, Colbertin (2000) *Marketing culture and the arts’ ja Dolgi-
nin (2009) *The economics of symbolic exchange’. Kaikki teokset on suunnattu ensisi-
jaisesti litkkeenjohdolle, mutta niiden kirjoittajat ovat liiketaloustieteiden tutkijoita ja
professoreita, ja kirjat on varustettu l1dhdeviittein.

Kaupallisuuden ja kulttuurin ristiriitaan liittyy olennaisesti myds asiakas- ja tuo-
teorientaation ristiriita. Kustannusalalta sitd ei ole Bourdieun lisdksi erikseen tutkittu,
joten léhteind on kdytetty muiden taiteenalojen tutkimuksia ja yleistutkimuksia. Mer-
kittdvimpiin niistd lukeutuvat Hirschmanin (1983) artikkeli ’Aesthetics, ideologies and
the limits of the marketing concept’, Fillisin (2006) artikkeli ’Art for art’s sake or art for
business sake’, Cowenin ja Tabarrokin (2000) artikkeli ’An economic theory of avant-
garde and popular art, or high and low culture’, Leen (2005) artikkeli *When arts met
marketing’ ja Sorjosen (2004) véitoskirja *Taideorganisaation markkinaorientaatio’.

Henkilobrandiosuudessa ldhteind on kdytetty muun muassa kolmea kuvataiteilijoiden
briandeji kisittelevdd tutkimusta: Lehmanin (2009) alustus ’Self-marketing and the vi-
sual artist’, O’Reillyn (2005) artikkeli *The marketing/creativity interface’ ja Schroede-
rin (2005) artikkeli The artist and the brand’. Yleisesti henkilobrindeja kisitellddn
muun muassa McDonaldin ja Viecelin (2004) artikkelissa ’Branding the individual’.

Yksinomaan kirjailija- ja kustantajabrandeji kasittelee liiketaloustieteen puolelta Ro-
ylen, Cooperin ja Stockdalen (1999/2000) artikkeli *The use of branding by trade pub-
lishers’ ja kirjallisuudentutkimuksen puolelta Hypénin (2002) essee ’Kirjailija me-
diatuotteena’. Lihteend on myos kéytetty jonkin verran Lookin (1999) ’Publishing Re-
search Quartelyssa’ julkaisemaa artikkelia *The author as star’, mutta on syyté ilmoittaa,
ettei kyseisessd artikkelissa ole viitattu ldhteisiin. Aiheeltaan ldhimpéni tdta tutkimusta
on Moranin (2000) kirja ’Star authors’, joka perustuu hdnen amerikkalaisen kulttuurin-
tutkimuksen viitdskirjaansa. Kirja kisittelee kuuluisia yhdysvaltalaisia kirjailijoita kau-
pallisuuden ja kulttuurin ristiriidan ndkdkulmasta. Moranin (2000) tutkimus luettiin
kuitenkin vasta tdimén tutkimuksen loppuvaiheessa, joten se ei ole toiminut esikuvana

tutkimukselle; se on sen sijaan vahvistanut ja tukenut tutkimuksen pédatelmia.

2.3 Aineistona ei-tieteelliset dokumentit

Tutkielman luvussa viisi analysoidaan ei-tieteellisid dokumentteja. Niistd dokumenteis-
ta etsitddn vastauksia aiemman tutkimuksen heréttimiin kysymyksiin, ja niitd kdytetdén

tdydentdmédn aiemmasta tutkimuksesta saatua tietoa. Kirjailijan ja kustantajan tyotd ja
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kirjojen markkinointia kisittelevda aineistoa keréttiin laajalti ja kéytiin 14pi. Kirjailijoi-
den ja kustantajien muistelmat, esseet ja kustantamoiden historiikit 10ytyivét kirjaston
tietokannasta sekd aiheeseen liittyvid hakusanoja kédyttimalla ettd kdymalld lapi hyllyja,
joihin oli luokiteltu kirjoittamiseen ja kirja-alaan liittyvid teoksia. Kirjojen lisdksi ai-
neistona kéytetddn artikkeleita ja kolumneja. Niitd etsittiin Googlen avulla internetisti,
kirjaston mikrofilmeiltd ja lehtiarkistosta sekd Helsingin Sanomien digitaalisesta arkis-
tosta. Aineistoa kertyi my0s tutkielman teon aikana mediassa kdytyd keskustelua aktii-
visesti seuraamalla.

Lopulliseen dokumenttianalyysiin valittiin 56 dokumenttia, joista ainoastaan kuusi
on 1990-luvulta. Kaikki muut ovat 2000-luvulta ja valtaosa ajanjaksolta 2008-2011.
Aika ei ollut aineiston valintakriteerind mutta kirjailijabrindi on tuore aihe julkisessa
keskustelussa, minkd vuoksi aineisto luonnollisesti painottuu uudempaan. Valintakritee-
rind oli sen sijaan se, ettd dokumentti liittyi niihin aiemman tutkimuksen aukkokohtiin,
joihin vastaaminen oli tutkimuksen kannalta olennaista. Suurin osa dokumenteista on
Helsingin Sanomien kulttuurisivuilta, koska Helsingin Sanomat on muita medioita
enemméin keskittynyt kuvaamaan kustannusalan kuohuntaa. Valtakunnallisena sano-
malehtend se on my0s painoarvoltaan muita lehtid merkittavampi.

Téssd aineistossa on jo ndhtdvissd kyllddntyminen, eli samat asiat kertautuvat (vrt.
Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 177). Kyllddntymisen mittarina toimi myds oma
kokemukseni kirjailijoiden ja kustantajien parista: aineistossa toistuvat samanlaiset né-
kemykset kuin epévirallisissa keskusteluissa kirjailijoiden ja kustantajien kanssa. Tamén
vuoksi aineistoa ei endd etsitty enempédd. Tarkoituksena oli nimenomaan muodostaa
yleiskasitys ilmidstd aiemman tutkimuksen tdydennykseksi.

Osa dokumenteista on kirjailijoiden tai kustantajien kirjoittamia, osa on toimittajien
tekstejd. Toimittajien nékyvyys aineistossa on perusteltua siitd syystd, ettd heidén kir-
joittamansa kritiikit ja kirjailijahaastattelut ovat tirkeitd tekijoitd kirjojen markkinoin-
nissa ja siind, millaiseksi kirjailijabrindi muodostuu. Kulttuuritoimittajat kirjoittavat
tyokseen, artikkelien lisdksi usein myds kirjoja tai toimivat kustannustoimittajina, ja
ovat laheisesti tekemisissd kulttuurin parissa. Tdméin vuoksi taustaoletuksena on, ettd
toimittajien suhtautuminen kaupallisuuteen ja bridndeihin on samankaltainen kuin kir-
jailijoiden ja kustantajien. Analyysin kannalta ei ole merkitysté silld, kuka aineistossa
puhuu. Olennaista on se, ettd aineistossa keskustelevat henkilot puhuvat kirja-alan sisé-
piirildisind erotuksena kirjojen kuluttajista ja lukijoista.

Oheiseen taulukkoon 1 on merkitty luvussa viisi analysoidut eri dokumenttityypit ja

niiden lukumaéérit.
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Taulukko 1  Eri dokumenttityypit lukuméarineen luvusta viisi

Dokumenttityyppi Lukumééra

Kirjailijan/kustantajan haastattelu 24

Kolumni 10

Essee

Historiikki

Kirja-arvostelu

Uutinen

Blogikirjoitus

Internetsivut

9
2
1
3
Muistelmat 2
2
2
1

Kysely (70)

Suurin osa analysoiduista dokumenteista on kirjailijan tai kustantajan haastatteluita.
Silti eniten analysoitavaa materiaalia on saatu Helsingin Sanomien (HS-Raadin vastauk-
set 2011) kulttuurialan vaikuttajille teettimista kyselystd aiheesta: “Markkinoidaanko
kirjallisuutta nykyisin liikaa kirjailijan persoonalla?” Dokumenttianalyysiin poimittiin
kyselystd ainoastaan ne kirjailijoiden ja toimittajien vastaukset, jotka sopivat tutkimus-
kysymyksiin. Merkintd 1 (70) tarkoittaa, ettd kyselyjé oli vain yksi mutta sithen vastasi
70 henkildd. Internetsivuihin kuuluvat Kirjailijaliiton verkkosivut ja verkkokauppa
Zazzle. Blogikirjoituksista 10ytyvit vain kirjailija Henna Helmi Heinosen kaksi blogi-
merkintda.

Blogit on Heinosta lukuun ottamatta rajattu pois aineiston kylldédntymisen vuoksi ja
myos siksi, ettei Google-haku antanut osumia kirjailijabréndisté kirjailijoiden, kustanta-
jien tai toimittajien blogien sivuille. Lisdksi tutkimus ldhestyy aineistoa tuottajien ja
kirja-alan sisdpiirildisten ndkokulmasta, ja blogien epdmuodollisen luonteen takia tatd
rajanvetoa olisi ollut hankalampi toteuttaa. Ulkomaalaisia dokumentteja ei aineistoon
otettu sen vuoksi, ettd kirja-ala toimii erilailla eri maissa: kirjallisuusagentit puuttuvat
Suomesta ldhes kokonaan, eikd kirja-ala ole Suomessa niin kaupallistunut kuin esimer-

kiksi Yhdysvalloissa ja Britanniassa.
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3 KAUPALLISUUDEN JA KULTTUURIN RISTIRIITA KIR-
JASSA JA SEN TUOTANNOSSA

3.1 Kirja

3.1.1 Taiteellinen, yhteiskunnallinen ja taloudellinen arvo

Kirja on sekd tavara ettd esteettinen sisélto eli kirjallisuutta. Kirjaesine on séilytysastia
samoin kuin pullo, jonka voi tiyttdd milld tahansa nesteelld — siséltd on se, miki ratkai-
see. (Lehtonen 2001, 25; Baverstock 1993, 15.) Kirjallisuus ei aina ole kirjamuodossa,
esimerkkeind tdstd ovat dédnikirja ja digitaalinen kirja. Klassisen mééritelmén mukaan
kirjallisuus on nimenomaan kaunokirjallisuutta, joka voidaan jakaa proosaan, lyriikkaan
ja draamaan (Saarinen, Joensuu & Koskimaa 2001, 30-32). Téssé tutkielmassa paino-
piste on kaunokirjallisuudella, joten oppikirjat, harrastekirjat ja ammattikirjat on jétetty
tarkastelun ulkopuolelle. Tarkkaa rajanvetoa kauno- ja tietokirjallisuuden vilille ei silti
ole tehty, silld monet ei-fiktiiviset tekstit kuten esseet, elimékerrat ja historialliset tut-
kielmat voivat ilmaisultaan ja omaperdisyydeltéédn olla kaunokirjallisia.

Kirjallisuus voidaan edelleen jakaa korkeakirjallisuuteen ja populaarikirjallisuuteen.
Nimensd mukaisesti populaarikirjallisuus on suuren yleison suosimaa, se kdy hyvin
kaupaksi, kun taas korkeakirjallisuuden kulutus painottuu kirjallisuudenharrastajien
pienempiin ryhmiin. Korkeakirjallisuus on usein vaikeatajuista, ja se haastaa lukijansa
siind, missd populaarikirjallisuus tarjoaa viihdettd ja todellisuuspakoa. (Bjorkegren
1996, 42—42.) Toisaalta lukijan mausta riippuu, miké tuottaa hénelle mielihyvia: yhta-
lailla korkeakirjallisuuden lukeminen voi olla viihdyttivad. Populaarikirjallisuus on
usein genrekirjallisuutta, eli kirjan siséltd voidaan helposti tunnistaa tiettyyn lajiin kuu-
luvaksi. Tyypillisimmét lajit ovat dekkari, jannityskirjallisuus, rakkausromaani (Niemi
1984, 17) ja nuorille naisille suunnattu humoristinen chick lit -kirjallisuus.

Kaytdnnossd populaari- ja korkeakirjallisuuden raja on veteen piirretty. Useimmat
kirjat sijoittuvat janalle ndiden &dripdiden véliin, ja niissd on aineksia molemmista.
(Shusterman 2004, 93-94; Niemi 1984, 34-35.) Vaikka kirja kuuluisi tiettyyn genreen,
voi se myos olla taiteellisesti kunnianhimoinen. Lisdksi jako on aikasidonnaista (Cowen
1998, 43; Bjorkegren 1996, 71). Esimerkiksi nykyéddan korkeakirjallisuudeksi mééritelta-
vdd "Humisevaa harjua’ pidettiin ilmestymisaikanaan 1800-luvulla kaupallisena roskana
(Shusterman 2004, 107). Tastd ilmenee myds se, ettd populaariin kirjallisuuteen suhtau-
dutaan halveksien siihen liitetyn kaupallisuuden vuoksi (ks. esim. Horkheimer & Ador-
no 2006, 41-72; Shusterman 2004, 93-94). Kuitenkin myds korkeakirjallisuus voi kéy-
dd hyvin kaupaksi ja siten olla populaaria, kuten Suomen myydyimpiin kirjailijoihin
kuuluvat Kari Hotakainen, Sofi Oksanen ja Riikka Pulkkinen osoittavat. Suomessa
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viihdekirjallisuus ei ole saanut kovin suurta jalansijaa, vaan hyvin myyvét kirjat ovat
yleensd my®os kriitikoiden suosiossa. (vrt. Niemi 2007, 15.)

Liansimaisessa kulttuurissa kirjoittaminen ja lukeminen ovat perustaitoja, jotka jokai-
sen on hallittava (Lehtonen 2001, 52). Kirjallisuuteen liittyy myds voimakkaita tunne-
latauksia. Kirjallisuus ja lukutaito ovat kansakunnan identiteetin ja sivistyksen peruski-
vid. Suomalaiset ylpeilevdt asuvansa vertaansa vailla olevassa kirjallisuusmaassa, ja
kirjallisuus on ollut Suomessa kansan sivistimisen ja yhtendistdmisen sekd suomen kie-
len aseman ponkittimisen palveluksessa. (Veivo 2002, 9; Lehtonen 2001, 25; Snellman
1998.) Lukemiseen liitetddn useita hyveitd: se kehittdd lukijoidensa dlyé, muistia, kielel-
lisid taitoja, ja sen on sanottu tekevin lukijoista empaattisempia ihmisid (Ekholm &
Repo 2010, 29, 79). Kirja voi myds jattdd mieleen jdljen, joka “saattaa, ainakin ali-
tajuisesti, harjoittaa omaa omalaatuista 'propagandaansa’ sieluneldmdn piirissd” ja
muuttaa, “uusien aatteiden ja ajatusmallien” kautta, lukijaansa ja koko yhteiskuntaa
(Koskimies 1946, 8).

Kirjallisuus ei kuitenkaan ole olemassa vain lukijoita varten, vaan taiteena silld on it-
sendinen syy olemassaoloonsa. Kirjasta tulee kauppatavara sen vuoksi, ettd kirjan kir-
joittaja haluaa saada rahallisen palkkion kirjan kirjoittamiseen kdyttdméstdén ajasta.
Héin usein myds haluaa saada ddnensd kuulluksi, tavoittaa yleison ja saada arvostusta
muilta kirjailijoilta. (Cowen & Tabarrok 2000, 244-245; Cowen 1998, 15.) Kirjaan siis
siséltyy ldhtokohtaisesti ristiriita: se on sekd yksilollinen taideteos etti monistettava

kauppatavara.

"Kustantaminen on tapahtunut jatkuvassa jdnnitteessd kaupan ja kult-
tuurin, porvariston ja sivistyneiston, rahassa ja muuten mitattavien ar-
vojen vdlilld. — — Kirja on ensimmdisend joukkomittaisena kauppatava-
rana ollut alusta alkaen rahan tahrima — — Moderni korkeakirjallisuus —
— on synnystddn ldhtien ollut monistettavuuden ja kaupattavuuden lei-
maamaa. Kapitalismissa Raamattu ja Buddenbrookit ovat kauppatava-

raa siind kuin Angelikat ja James Bond -romaanitkin.” Lehtonen (2001,
169)

3.1.2  Kirjatuotteen ominaisuudet

Kirja kuuluu kulttuurituotteiden ryhmédan. Téssd tutkimuksessa kulttuurituotetta ja tai-
deteosta kdytetddn synonyymeind. Kulttuurituotteet ovat kokemustuotteita (experience
good), eli niitd voi arvioida vasta sen jilkeen, kun ne on kulutettu (Dolgin 2009, 152;
Caves 2000, 3). Lukija ei voi tietdd, millainen kirja on, ennen kuin on sen lukenut. Kirja
vaatii sitoutumista pidemmaksi aikaa kuin vaikkapa elokuva tai levy, joten sen lukemi-

nen on riski (Cowen 1998, 45). Lisdksi kirja on holistinen tuote eli sen kokonaisuus on
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suurempi kuin osien summa. Taideteoksen esteettistd kokemusta ei voi tyydyttdvasti
purkaa osiin tai eritelld ominaisuuskimpuiksi. (Hirschman 1983, 52-52.) Kirjat usein
ostetaan kestimaian koko elinidksi, mutta toisin kuin tillaisilla tuotteilla (kuten timantit,
taide, arvohuonekalut) yleensd on myos kéyttoikdd vastaava hinta, ovat kirjat halpoja
(Baverstock 1993, 99). Kirjan erikoisuuksiin kuuluu, ettd se yleensé luetaan vain kerran,
siind missd musiikkilevyd on tapana kuunnella kerta toisensa jélkeen. Silti kirjaa sdily-
tetdéin usein koko ihmisién, joskus kauemminkin. Kirjaa voikin kutsua kertakdyttdiseksi
kestotuotteeksi.

Kulttuurituotteet ovat uniikkeja: jos kustantaja padttdd kustantaa kirjan, joka on sa-
mankaltainen kuin hyvin myynyt paljon huomiota saanut kirja, ei se todenndkdisesti kdy
kaupaksi. Lukijat eivit halua toistoa samasta, he haluavat jotain uutta. Mutta jos heiltd
kysyy, millaisen kirjan he haluaisivat lukea, kuvailevat he luultavasti jotain mielikir-
jaansa. Se ei silti tarkoita sité, ettd he haluaisivat lukea samalla kaavalla tehdyn kirjan
uudestaan. Tamén vuoksi markkinatutkimukset kulttuurialalla eivdt yleensd toimi.
(Dolgin 2009, 149-150.) Uniikkius tosin pdtee ainoastaan kirjan sisdltoon, kirja tava-
rana on monistettavissa, toisin kuin taidemaalaus (Cowen 1998, 44). Kulttuurituotteet
yleensd myds ostetaan vain kerran. Kuluttajalla harvoin on kéyttod usealle kappaleelle
samaa kirjaa, ellei hdn anna sitd lahjaksi. Kulttuurituotteet eivit mydskdén ole viltti-
méttomyyksid, ihmiset sdilyvét hengissd ilman niitd, joten ostopéddtoksen takana ei ole
pakko vaan halu. (Hirschman 1983, 52-53.)

Kulttuurituotteiden ominaispiirteisiin kuuluu kysynnin epdvarmuus (Caves 2000, 2—
3; Bjorkegren 1996, 43). Kirjan menekkid on melkein mahdotonta arvioida ennakkoon,
ellei kysymyksessd esimerkiksi ole jonkin valmiiksi suositun sarjan uusin kirja, kuten
"Harry Potter’. Kulttuurituotteet eroavat muista kokemustuotteista, kuten kiytetyn auton
ostosta, siind, ettd hyvélle taiteelle ei voi mééritelld yksiselitteisid ja yleispatevié kritee-
rejd (Caves 2000, 3). Kuluttajan reaktio on aina subjektiivinen, kysymys on mausta ja
jokainen kuluttaja kokee kulttuurituotteen omalla tavallaan. Kulttuurituote on myos
abstrakti eli se on jotain enemmén kuin se, mikd on vilittdmésti havaittavissa. Esimer-
kiksi kirjan siséltd voi koskettavan kertomuksen ohella kuvastaa tekijinsd kauneuské-
sitystd. (Hirschman 1983, 51.)

Tutkija Elizabeth C. Hirschman (1983, 51) lisdd kulttuurituotteen ominaisuuksiin
vield sen, ettd silld ei ole hyotyfunktiota, vaan taide on paddmééri itsessddn. Tyypillisesti
ajatellaan kuluttajan ja tuottajan haluavan tiettyjd ulkoisia hyotyjé tuotteesta, mutta tai-
deteoksella niitd ei tarvitse olla. Hirschman jéttdd mainitsematta, ettd kulttuurituotetta
voi silti kdyttdd vélineend padmadrin sijaan tai sen ohella. Kirjailija usein haluaa korva-
uksen tyOstddn ja lukijoita. Lukija puolestaan voi kirjallisuuden avulla esimerkiksi pyr-
kid lisddméddn ymmaérrystddn itsestddn ja maailmasta tai kayttdd kirjallisuutta korotta-
maan statustaan viiteryhméssaén. Kirjalla on my0s kansallista ja kielellistd arvoa, kuten
edellisen alaluvun alussa mainitaan. Kirjailija Tommi Melender (2011, 39) puhuu kirjan

hyodyllisyyden puolesta:
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"En osaa lukea kirjoja silkan ajanvietteen tihden vaan odotan ettd kir-
Jjoista on minulle hyotyd. Niiden on opetettava minua kuolemaan tai vd-

hintddankin eldmddn.”

Kirjaa voi vield verrata palveluun. Kirjan esteettinen sisdltd on aineetonta. Kirjalli-
suus on heterogeenistd siind mielessd, ettd jokainen lukija ja lukukerta ovat erilaisia.
Lukijan nékokulmasta tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus ei pédde kirjaan, silld
kirja on tuotettu siind vaiheessa, kun loppukayttéja eli lukija saa sen késiinsd. Kuitenkin
lukija antaa lukiessaan tulkintoja kirjalle, ja kirjan voi sanoa eldvén vasta, kun se lue-
taan ja tulkitaan. Kirjan voi varastoida, mutta yksittdistd lukukokemusta ei voi varas-
toida, se on aina erilainen. Kirjan laatua on myds vaikea objektiivisesti arvioida. Vaikka
erilaisia kriteerejd hyviélle kirjalle on olemassa, on tekstin viehdtys kuitenkin aina ma-
kuasia. Kirjan materiaaliseen olemukseen liittyy palvelun piirteistd ainoastaan hetero-
geenisuus. Jokainen kirja on erilainen, jokainen kirja on kuin uusi tuote. Jokaisella kir-
jalla on omat erityispiirteensd, jotka pitdd huomioida sen markkinoinnissa ja kisitte-
lyssé. Jokaiselle kirjalle on tehtdva oma pakkaus ja paitettdvd painosméérd kuin se olisi
oma liiketoimensa. (Bailey 1970, 61—62.)

Kirja, kuten palvelukin, voi olla katoava. Alalla on kuuden kuukauden sééanto, jos
kirja ei siind ajassa tee vaikutusta jakelijoihin, arvostelijoihin ja lukijakuntaan, se unoh-
detaan. Kirja on katoava tavara myds kirjaimellisesti, koska vaille ostajaa jadneet kirjat
tuhotaan varastosta. (Sirkid 1998, 9; Coser, Kadushin & Powell 1982, 59.) Kirjojen ka-
toavuuden sddnnostd poikkeuksena ovat kirjat, jotka tekijansd my6hemmain kuuluisuu-
den siivittdmind alkavat kdyda kaupaksi uusintapainoksina tai jos onnekkaan sattuman
kautta joku vaikutusvaltainen henkild 10ytda kirjan. Jalkimméinen vaihtoehto tosin on
nykyajan kirjallisen yltikylldisyyden valossa entistd epdtodennidkdisempéd.

Kirja on kulttuurituotteen liséksi itsensd mainos, joka on varustettu tiettyjd kohde-
ryhmid silmélldpitden valitulla takakannen mainostekstilld (vrt. Niemi 1991, 123-124).
Kirjan fyysinen olomuoto on tirked osa sen luonnetta. Osa kirjan lukukokemuksesta
liittyy nimenomaan kirjaesineeseen, sen omistukseen ja henkilokohtaisuuteen. Tdmé
ilmenee selvésti siind, kuinka séhkdiset kirjat eivit ole onnistuneet syrjiyttimaan kirja-
esinettd. Lukemisesta jdéneet jéljet, kuten taittuneet tai tahrautuneet sivut, tekevit kir-
jasta lukijansa nékoisen ja auttavat lukijaa solmimaan tekstiin henkildkohtaisen ja intii-
min suhteen. (Saarinen ym. 2001, 34-35.) Lukukokemukseen vaikuttaa olennaisesti
kirjan taitto, tekstin tyyli, kansikuva, kirjan koko ja muoto.

Kirjan materiaalista olemusta voi myds hyddyntdd monin tavoin sen markkinoin-
nissa. Kirjaan monesti liitetddn sen tuoksun, paperin ja kannen tuoma mielihyva. (Ek-
holm & Repo 2010, 107.) Kirjan houkutteleva ulkondké vaikuttaa siithen, kuinka se
erottuu edukseen muista kirjoista ja kiinnittdd ihmisten huomion. Erdéssi tutkimuksessa
(Royle, Cooper & Stockdale 1999/2000, 3—11) 82 prosenttia kirjojen ostajista sanoi, etti
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kirjojen selailulla ja tarkastelulla kaupassa on vaikutusta heidén ostopdédtokseensd. Tyy-
likkddn ja houkuttelevan kannen suunnittelu antaa kirjalle huomattavaa lisdarvoa
(Haggman 2008, 149; Cole 2003, 21-24; Coser ym. 1982, 219). Hyvé kansi heréttda
tunteita, heijastaa kirjan siséltdod ja tunnelmaa sekd houkuttelee lukemaan (Lehtonen
2004, 258-259).

3.1.3 Yhteenveto

Kirjan perimmaéinen ristiriita on siind, ettd se on samaan aikaan seki taideteos ettd ku-
lutustavara. Taiteen arvojen lisdksi kirjalla on védlinearvoa: se on kirjailijan itseilmaisun
viline, ja silld on my0s yhteiskunnallinen tehtévd uusien aatteiden, sivistyksen ja luku-
taidon levittdjénd. Yksilon, yhteiskunnan ja taiteen arvojen ohella kirja on tuote ja keino
ansaita rahaa. Kirjan ristiriita ei ndy vain kaupallisuuden ja kulttuurin vililld, vaan myds
kirjan tuoteominaisuudet ovat ristiriidassa keskendén. Kirja on samaan aikaan abstrakti
ja konkreettinen, katoava ja pitkéikdinen, uniikki ja monistettava, kertakédyttdinen ja
kestdvd. Ndmid vastakohtaisuudet ja kaupallisuuden ja kulttuurin ristiriita heijastuvat
kirjailijan ja kustantajan viliseen suhteeseen sekd siihen, miten kirja tuotetaan ja miten
sitd markkinoidaan. Seuraavaan taulukkoon 2 on vield tiivistetty kirjan kulttuuriset ja

kaupalliset piirteet.

Taulukko 2 Kirjan kulttuuriset ja kaupalliset piirteet

Kulttuuri Kaupallisuus

* Taideteos «Tavara

* Populaari- tai korkeakirjallisuus « Kokemustuote, riski

* Kansallinen ja kielellinen arvo « Ei vélttamattomyys

* Holistinen
* Abstraktisuus

« Kirjallisuus palveluna

* Kertakdyttoinen kestotuote

* Arvo itsessdin * Epdavarma kysynta
* Subjektiivinen * Uniikki, mutta monistettavissa
* Kirjailijan itseilmaisun valine + Halpa, mutta pitkaikainen
* Kehittaa lukijaa « Katoava

* Aatteiden ja ajatusten levittaminen « Kertaosto

Kaikkia piirteitd ei voi jakaa joko kulttuuriin tai kaupallisuuteen; holistisuus, abstrak-
tisuus ja subjektiivisuus on taulukossa ajateltu taideteoksen ominaisuuksiksi, mutta ne
voi mieltdd myds kaupallisen kirjatuotteen ominaisuuksiksi. Sekd populaari- ettd kor-
keakirjallisuus on merkitty kulttuurisiksi piirteiksi: vaikka populaarikirjallisuutta pide-

tadn kaupallisempana kuin korkeakirjallisuutta, ovat molemmat silti kulttuuria.
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3.2 Kirjan tuotanto

3.2.1 Tuoteorientaatio

Markkinoinnin harjoittajien ja teoreetikkojen vallitseva ndkemys on se, ettd yrityksen
tulisi tuottaa sitd, mitd asiakkaat haluavat, ei kamppailla myydikseen vain sitd, mitd se
haluaa tuottaa. Tété kutsutaan asiakasorientaatioksi. Kirja-ala ja muut kulttuurialat uivat
sen sijaan vastavirtaan, koska niissd tuote on péddosassa. Tuoteorientoituneesti toimiva
yritys tuottaa sitd, mitd se haluaa tuottaa ja mikd on sen mielestd arvokasta. Yritys us-
koo hyville tuotteelle 10ytyvin ostajia. (Lee 2005, 290-292; Voss & Voss 2000, 67,
78.)

Kulttuuriorganisaatioiden markkinointimixissd on samat ainesosat kuin tavallisten
yritysten, mutta jirjestys ja painotukset ovat erilaiset. Tuote on enemmén kuin markki-
nointimixin osanen, koska se on organisaation syy olla olemassa markkinoiden tarpeista
riippumatta. (Colbert 2000, 5, 23). Markkinoinnin nikokulmasta tuotteen arvo ja kau-
neus ovat kuluttajan silméssd. My0s taiteissa taideteokset ovat subjektiivisia ja kulutta-
jilla on valta hyvéksyé tai torjua kulttuurituotteet makunsa mukaan. Mutta kulttuuri-
tuotteen arvo, toisin kuin vaikkapa kdnnykén arvo, ei ole kiinni siitd, haluaako kuluttaja
ostaa sen. Se on taiteena arvokas itsessdan. (vrt. Lee 2005, 290; Kotler 1972, 50.)

Kirjat eivit ole vain kulutustuotteita, ne ovat my0s, ja monien mielestd ensisijaisesti,
taidetta ja kirjailijan luovuuden ilmentymii (vrt. Hirschman 1983, 48). Tuoteorientaatio
liittyy myds kirjatuotteen uniikkiuteen. Markkinatutkimuksista ei ole hyotyd, koska lu-
kijat eivét tiedd, mitd haluavat lukea ennen kuin saavat késiinsd sopivan kirjan (Dolgin
2009, 149-150). Markkinatutkimukset ovat lisdksi vastoin romanttista ideologiaa, jonka
mukaan taide itsessdéin on pddmadrd. Taiteilijoiden keskuudessa vastustetaan ajatusta,
ettd taidetta luotaisiin tiettyjd kohderyhmii silmélldpitden. (Lehman 2009, 5—6; Meyer
& Even 1998, 276; Hirschman 1983, 48, 51.)

Tuote- ja asiakasorientaation ristiriita ndkyy jaossa korkea- ja populaarikirjallisuu-
teen. Korkeakirjallisuus edustaa taidetta taiteen vuoksi -nédkdkantaa. Kirja itsessdén on
arvokas, vaikka sitd ei kukaan lukisikaan, eikd sen arvoa voi mitata rahassa (Lehtonen
2001, 57-58; Hirschman 1983, 50). Korkeakirjallisuuden ymmaértaiminen edellyttdd
usein laajempaa kirjallisuudenharrastusta ja sen traditioiden tuntemista, mistd johtuen
sitd on arvosteltu elitistiseksi (Bjorkegren 1996, 42—43; Rivera 1992, 405). Jos korkea-
kulttuurin tuotteista tulee liian suosittuja, pyrkivét jotkut tekijit muuttamaan tyylidén
vaikeammaksi vierottaakseen osan yleisostddn (Gans 1999, 106).

Populaarikirjallisuus puolestaan miellyttdd suurta yleisdd. Se on tdmén vuoksi help-
potajuisempaa kuin korkeakirjallisuus ja kasittelee aiheita, joihin moni voi samaistua
(Niemi 1984, 19). Populaarikirjallisuuden kriitikot syyttévit sitd kaupalliseksi standar-
doituja tuotteita suoltavaksi liukuhihnatuotannoksi ja kapitalistisen yhteiskunnan kei-
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noksi pitdd kansalaiset kurissa tarjoamalla huumetta massoille. Kirja on muutettu pel-
kiksi tavaraksi, jonka arvo on rahassa mitattavissa ja joka ei edes teeskentele olevansa
jotain muuta kuin litketoimintaa. Kriitikot pelkddvét kirjojen tuotannon painottuvan
genrekirjoihin, joiden sisdltd on tuttua ja turvallista ja jotka kuluttaja haluaa ostaa, kos-
ka niihin ei sisélly suurta riskid. Téllainen asiakasorientaatio vie kirjailijan luovuuden ja
yksildllisen ilmaisukyvyn ja johtaa innovaatioiden paittymiseen. (Horkheimer & Ador-
no 2006, 41-72; Adorno 2006, 55-57; Shusterman 2004, 93—125; Gans 1999, 29; Stri-
nati 1998, 1-50, 64, 77.)

Populaarikulttuurin voi my6s ndhdéd kansankulttuurina kapitalististen voimien sijaan
(Strinati 1998, 2-3). Populaarikulttuurin puolustajat korostavat sitd, ettd vaikka kirjan
ostaa iso joukko ihmisid, ei se tee kirjasta huonolaatuista. Sen teemoissa ja tyylissd vain
on jotain universaalisti puhuttelevaa ja ajanhengenmukaista. (Shusterman 2004; Allo-
way 1992, 700-703.) My0s taiteilija itse voidaan mieltdd omaksi yleisdkseen ja kohde-
ryhmékseen. Kirjailija kirjoittaa sellaisen kirjan, jonka haluaisi lukea ja lukee sen. Tai-
deteos ja taiteilija ovat kulutuksen keskiossd kuluttajan sijaan. Nédin ajatellen kirjoitta-
minen on itseen, ei kirjatuotteeseen orientoitunutta toimintaa. Kirjailija kirjoittaa, koska
nauttii kirjoittamisen prosessista itseilmaisuna. Han markkinoi tekstin ensin itselleen ja
tekstin valmistuttua etsii sille ulkopuolisia lukijoita. (Fillis 2006, 35-37; O’Reilly 2005,
272; Meyer & Even 1998, 273; Hirschman 1983, 46, 49.)

Kirjailija on oma kohderyhmaénsé, ja hinen tekstinsd todennédkoisesti puhuttelee niitd
lukijoita, jotka ovat samankaltaisia kuin kirjailija; joilla on samanlainen maku. Joskus
tamé ryhmi on suuri, jolloin kirjasta voi tulla osa populaarikulttuuria, ja joskus margi-
naalisempi riippuen kirjailijan maun ja kiinnostuksen kohteiden yleisyydestd. Néin
myo0s korkeakirjallisuutta harrastavan kirjailijan teksti todennékdisesti puhuttelee kriiti-
koita ja muita korkeakirjallisuuden harrastajia, ja siitd saattaa tulla korkeakirjallisuutta
(Cowen & Tabarrok 2000, 244-245).

Bjorkegrenin (1996, 42—43) mukaan korkeakirjallisuus on kirjallisuutta kirjailijan
ehdoilla: kirjailija on antanut teokselleen merkityksen ja lukijan tehtéivd on oivaltaa se.
Tuottajan maku on oikea ja kuluttajan on taivuttava tuottajan tahtoon. Populaarikirjalli-
suus puolestaan tapahtuu lukijan ehdoilla. Kirjan tuottaminen ei ole luovaa toimintaa
vaan sen lukeminen; lukijalla on vapaus antaa teokselle merkityksié.

Bjorkegrenin jaottelu on kuitenkin kdytinnélle vieras. Populaarikirjallisuuteen luo-
kiteltavan teoksen kirjoittaminen voi olla luovaa toimintaa ja kirjailija voi antaa teok-
selle merkityksid siind missd korkeakirjallisuudenkin kirjoittaja. Yhtélailla korkeakir-
jallisuutta kuluttava lukija voi antaa teokselle omia merkityksidén kirjailijan intentioista
piittaamatta. (vrt. Gans 1999, 32-34, 36.) Lisdksi korkeakirjallisuuskaan ei ole riippu-
maton yleisostd, eikd taidetta luoda pelkéstdédn taiteen vuoksi. Korkeakirjallisuutta kir-
joittava kirjailija haluaa yleensé tunnustusta kollegoiltaan, kriitikoilta, kirjallisuudentut-
kijoilta ja muilta alan toimijoilta. (Cowen & Tabarrok 2000, 244-245; Gans 1999, 32—
34, 36; Cowen 1998, 15; Coser ym. 1982, 42—43) Suuren yleison suosion saavuttaminen
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on usein epdtoivottavaa, koska se saattaa vihentdd uskottavuutta kirjailijan viiteryh-
méssd ja leimata tdmén teokset kaupallisiksi (Bennett 2005, 52; Hoivala 2003, 73-74;
Bourdieu 1993b, 74-76).

Kirjailija ei tdysin voi vaikuttaa siihen, tuleeko hénen kirjoistaan populaari- vai kor-
keakirjallisuutta, vai molempia, sen pdattivdt viime kddessd lukijat (vrt. Bjorkegren
1996, 42-43). Luokiteltiin kirjailijan tuotanto sitten populaari- tai korkeakirjallisuu-
deksi, kirjailija yleensd haluaa saavuttaa mainetta ja jittdd jélkensd kirjallisuushisto-
riaan, mahdollisesti myds ansaita rahaa, vaikka sitd ei sanotakaan ddneen (Cowen &
Tabarrok 2000, 244-245; Gans 1999, 36; Cowen 1998, 15). Saavuttaakseen tavoitteensa
kirjailija tarvitsee lukijan kirjalleen (Gans 1999, 36).

Romantiikan aikakauden jilkeen kirjallisuudentutkimuksessa on kohotettu lukija yh-
ta merkittdvadn asemaan kuin tekiji. Joidenkin tutkijoiden mukaan tekijélld ei endd ole
auktoriteettia tekstiinsd, vaan lukijalla on vapaus tulkita tekstid vilittdmattd kirjailijan
intentioista. Tadtd on kutsuttu kirjailijan kuolemaksi. (Bennett 2005, 14, 18; Barthes
1984, 142-148.) Kirjailija ja semiootikko Umberto Eco (1989, 3) kirjoittaa, ettd taitei-
lija tekee taideteoksen yhdessi yleison kanssa. Sitd rikkaampi taideteos on, mitd useam-
malla eri tavalla sitd voidaan ymmartdd. Yleisd antaa teokselle merkityksid, tulkitsee
sitd ja joko hylkdd sen tai hyvéksyy sen taiteeksi. Taideteoksen synnysséd viimeinen as-
kel on se, miten yleiso ottaa sen vastaan. (Fillis 2006, 33; Meyer & Even 1998, 271.)

Joidenkin markkinointitutkijoiden (Fillis 2006, 30-31; Fillis 2004, 16; Sorjonen
2004, 188-189; Jaworski, Kohli & Sahay 2000, 45—46; Voss & Voss 2000, 78; Slater &
Narver 1998, 1002, 1005; Brownlie & Saren 1992, 41) mukaan liika asiakasorientoitu-
neisuus voi olla haitaksi yritykselle. Asiakkaiden ja yrityksen tarpeiden tulisi olla tasa-
painossa. Tutkijoiden mukaan markkinatutkimuksiin turvautuvat yritykset saavat tietoa
vain asiakkaiden olemassa olevista tarpeista, ja niiden tyydyttiminen on reaktiivista ja
lyhytndkoistd ja voi pahimmillaan estdd innovaatioita. Yrityksen pitdisi sen sijaan olla
proaktiivisesti markkinaorientoitunut, johon kuuluu asiakkaiden piilevien tarpeiden tun-
nistaminen ja kysynnin luominen tuotteille, joita yritys pystyy parhaiten tarjoamaan.
Menestyva yritys voi my0s pyrkid ohjaamaan ja muokkaamaan kuluttajan makua ja
kayttaytymistd vastaamaan yrityksen tarjontaa.

Esitystaideorganisaatioiden markkinaorientoituneisuutta selvittdneessa tutkimuksessa
(Sorjonen 2004, 29, 182, 184—185) ilmeni, ettd asiakkaita pidettiin asiantuntemattomina
arvioimaan esityksen taiteellisuutta. Tosin kisitys asiakkaiden asiantuntemuksen puut-
teesta perustui uskomuksiin tiedon sijaan. Liséksi teoksen onnistumisen kannalta tér-
kednd néhtiin se, ettd taiteilijan innoitus tulisi sisdltd eikd ulkoapdin. Néistd seikoista
johtuen asiakkaiden toiveita ei haluttu ottaa huomioon esityksid toteutettaessa, ja orga-
nisaation tehtdvénd nihtiin asiakkaiden sivistiminen ja kouluttaminen. Taideorganisaa-
tiot toimivat siis markkinoita ohjailevalla strategialla.

On kiinnostavaa huomata, kuinka markkinointitutkijoiden nikemykset osuvat yhteen

taiteilijoiden ja taiteentutkijoiden ndkemysten kanssa. Romantiikan aikakaudella oli
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vallalla nikemys, jonka mukaan todellinen taiteilija ei voinut tulla arvostetuksi elinai-
kanaan, koska hén oli aina edelld aikaansa. Runoilija William Wordsworth (1984, 657—
658) kirjoitti vuonna 1815, ettd kirjailijan on luotava se kirjallinen maku, jolla hinen
teksteistddn voi nauttia.

Kustannusalalla ei siis vain julkaista kirjoja, joita lukijat haluavat vaan my®ds kirjoja,
joita he eivit vield tiedd haluavansa (Lehtonen 2001, 173). Ohjaava markkinaorientaatio
voi kustannustoiminnan yhteydessa tarkoittaa sité, ettd palvellaan asiakasta tarjoamalla
hénelle laadukasta luettavaa, mutta kirjan sisdllon ja laadun médrittelevit kirjailija ja
kustantamo. My®ds kirjailijabrédndin voi ndhdd ohjaavan markkinaorientaation ilmenty-
ménd: kirjoja markkinoidaan tavalla, joka helpottaa asiakkaan ostopdétdstd ja vdahentdd

riskid. Kirjailijabrdandeihin palataan tarkemmin luvussa nelja.

3.2.2  Romantiikasta markkinatalouteen

Kirjailija tuottaa kirjan sisdllon ideoimalla ja kirjoittamalla (Saarinen ym. 2001, 82).
Nykyaéén kirja mielletdin nimenomaan kirjailijan hengentuotteeksi (Brunila & Uusitalo
1989, 27). Kuitenkin néin on ollut vasta 1700-luvulta ldhtien. Sitd ennen kirjallisuutta
pidettiin yhteisend omaisuutena: kirjailija oli haamukirjoittaja, jonka kynén kautta yh-
teiset ideat virtasivat paperille. Tekija oli usein nimeton, koska hdn vain vilitti yleisid
ideoita ja ajatuksia, jotka eivit voineet kuulua kenellekdin. Kirjan néhtiin olevan kir-
joittajan, paperitehtailijan, kirjasimenvalmistajien, latojien, kirjanpainajien, kustantajan,
kirjansitojien ja kirjakauppiaiden yhteistyon tulos. Tekijanoikeudet kisitettiin aluksi
kustantajan, ei kirjailijan oikeudeksi. (Higgman 2008, 205-206; Bennett 2005, 31-51;
Lehtonen 2001, 55-56; Saariluoma 1998, 100; Niemi 1991, 64; Alestalo 1974, 24.) Kir-
jailijuus siind mielessd, kuin se nykyéddn kdsitetddn, syntyi samalla, kun kirja tuot-
teistettiin. Silld on juurensa 1700-luvun tekijénoikeuslaissa, joka midritti kirjailijan te-
kemainsd tuotteen, kirjan, omistajaksi. Se puolestaan liittyy kapitalismin nikemykseen
yksilon omistusoikeudesta. (Rose 1993, 1-2, 13-15.)

Romantikkojen taidenékemys syntyi 1700-luvun lopulla vastalauseena sille, ettd kir-
jailija oli mairitetty pelkéksi tuottajaksi ja kirja tuotteeksi (Bennett 2005, 52). Romanti-
kot idealisoivat taidetta alueena, jossa totuus ilmenee. Taide ei ollut endéd kasityolai-
syyttd, joka palveli sosiaalisia, uskonnollisia tai kaupallisia tarkoitusperid. Sen sijaan
taiteellisuus néhtiin keinona tuoda esiin humaaneja arvoja, jotka olivat jddneet kaupalli-
suuden ja materiaalisuuden jalkoihin. Romantikot my0s korottivat taiteilijat neroiksi ja
profeetoiksi. Taiteilijoiden luovuutta, mielikuvitusta, yksilollisyyttd, omaperdisyyttd ja
vilpittdmyyttd ihailtiin ja ylistettiin. Ilmaistakseen totuutta, taiteilijan piti ilmaista si-
simpid tunteitaan ja inspiraatiotaan vapaana ulkopuolisista voimista. (Therman 2008,
59; Bennett 2005, 55-71; Honour 1979, 21, 245-276.) Markkinat néhtiin uhkana ja us-

kottiin, ettd jos taiteilija tavoittelisi kaupallista menestysti, tekisi hidn sen neroutensa
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hinnalla. Néin yleison rooliksi jdi taideteoksista nauttiminen. Jos he eivit ymmartineet
taiteen arvoa, ajateltiin sen johtuvan puutteellisesta koulutuksesta, jota pyrittiin korjaa-
maan. (Lee 2005, 290-292.)

Yksi vanhimmista kirjallisuudentutkimuksen suuntauksista on 1800-luvulla syntynyt
biografinen tutkimus, jossa selitetddn kirjailijan teoksia tdmén eldmén ja persoonalli-
suuden valossa. Kirjallisuudentutkimuksessa tekijakeskeisyydestd on sittemmin siirrytty
itse tekstin painottamiseen, mutta romanttinen kirjailijakdsitys on yhi voimissaan medi-
assa ja suuren yleison keskuudessa (Takacs 2008, 77; Kurikka 2008, 50; Bjorkegren
1996, 78). Kirjailijalla on arvostettu asema yhteiskunnassa (Vanhatalo, 2008, 28). Kir-
jailijaan liitetddn erilaisia ihannoituja ominaisuuksia, kuten vapaus ja boheemius. Kir-
jailijat, kuten muutkin taiteilijat, ndhdddn poikkeuksellisina henkildind. Mutta toisin
kuin néyttelijit, muusikot ja kuvataiteilijat, jotka kdyvét ldpi pitkdn koulutuksen, ajatel-
tiin pitkddn kirjoittamisen edustavan sellaista sisdistd inspiraatiota ja neroutta, ettd sen
opettaminen olisi mahdotonta. Nykyédin kirjoittamista voi opiskella, mutta sen opetus ei
ole vakiinnuttanut asemaansa koulutusinstituutioiden joukossa toisin kuin muiden tai-
teiden. (Ekstrom 2008, 209.)

Eeva Haapaniemen ja Merja Kuuselan (1989, 131) tekemadssé tutkimuksessa valtaosa
heididn haastattelemistaan kirjailijoista kokee kirjailijantydon kutsumuksena ja erotta-
mattomana osana eldmédnsi ja tapaansa olla olemassa. Ainoastaan muutama néki kir-
joittamisen vain tyond ja yhtend tapana toteuttaa itseddn. Taiteilijoille ei-taloudelliset
seikat ovat yleensd tirkedmpid kuin taloudelliset. Kirjailijan ura valitaan, vaikka sen
taloudelliset ndkymaét ovat huonot. (Cowen & Tabarrok 2000, 235.)

Suomenkieliselld kirjallisuudella on ollut alusta alkaen kansallinen tehtdvd. Sen
vuoksi romanttinen myytti kansalliskirjailijasta, kirjailijameediosta, joka pystyy nike-
méén yleisid koko kansakuntaa koskevia totuuksia, on sdilynyt elinvoimaisena. (Niemi
2007, 14; Hypén 2002, 30.) Kirjallisuuden kansallinen merkitys nikyy siindkin, kuinka
kirjailijoiden ja kustantamoiden riidat ja alan kuohunta saavat suurta mediahuomiota
(Linko 2010, 138).

Romanttisen taiteilijandkemyksen ja markkinatalouden vililla vallitsee ristiriita: kir-
jailijaneron ei pitdisi joutua alistumaan markkinavoimille. Tutkija Hye-Kyung Lee
(2005, 301) on kdynyt ldpi markkinointikirjallisuuden erilaisia tapoja kiertdd tai rat-
kaista timd ongelma. Hén toteaa, ettd kaikissa mahdollisissa vaihtoehdoissa sovittaa
yhteen romantiikka ja vapaat markkinat, on markkinoinnin asiakasorientaatio joutunut
perdytyméédn tai mukautumaan. Romanttinen taiteilijandkemys on vakiinnuttanut ase-
mansa yhteiskunnassa niin lujasti, ettd sen taiteilija- ja tuoteorientaatio on itsestiénsel-
vyytend vallalla jopa markkinoinnin tutkijoiden keskuudessa.

Kirjallisuudentutkijoiden (ks. esim. Kurikka 2008, 50-51; Takacs 2008, 77-78) mu-
kaan moderni kirjailijuus on kuitenkin kapitalismin tuote. Markkinoijat ovat hyddynté-
neet romanttista taiteilijandkemystd ja muuntaneet kirjailijan nimen tuotemerkiksi ja

brindiksi. Yleiso on kiinnostunut luovista taiteilijaneroista, niiden avulla myydéén kir-
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joja. Kirjailijjabrandit ovat toisaalta merkki tuotteen ainutlaatuisuudesta ja toisaalta
kauppatavarasta. Romantiikan tekijdkeskeisyyden voidaankin n&hdé olevan ilmentyma
kapitalismin yksilokeskeisyydestd (Bennett 2005, 16—17; Barthes 1984, 143). Talloin
romantiikan edustajat tahtomattaan edistivit niitd kaupallisuuden arvoja, joita he sanoi-

vat vastustavansa.

3.2.3  Kustantaja luo kirjailijan

Kirjailija vastaa kirjan alkutuotannosta, mutta hénen tekstinsa ei vility suoraan lukijalle,
vaan se kulkee ensin kustannusprosessin lépi, jolloin lukijalle padtyva kirja saattaa poi-
keta hyvinkin radikaalisti alkutuotteesta eli kasikirjoituksesta (Sevéinen 1994, 43). Kus-
tantamo tekee késikirjoituksesta kirjaesineen: antaa sille kirjan ulkomuodon ja vaikuttaa
sen nimeen sekd sisdltoon. Kustantamo on myds pddvastuussa kirjan markkinoinnista,
jakelusta, rahaliikenteestd ja tekijdnoikeuksista (Makkonen 2004, 20). Kustantaja on
kirjailijan ohella padtoimija kirjatuotannossa (Sevdnen 1994, 27; Turunen 2003, 53).
Téssd tutkielmassa kustantajaa ja kustantamoa kéytetdéin synonyymeind yleiskustanta-
molle (trade publisher), joka julkaisee ammattimaisesti suurelle yleisolle seké tieto- ettd
kaunokirjallisuutta.

Tutkija Richard Caves (2000, 2—-5) tekee eron kirjailijan ja kustantajan vélille siini,
ettd hén jaottelee kustantamon tyontekijoiden tekevén tyotddn rahasta, kun taas kirjaili-
jat tekevét sitd intohimosta. Todellisuudessa tdmi jaottelu ei pidd paikkaansa. Myos
monet kustantamoissa tyoskentelevét henkilot pitavit tyotddn kutsumuksena, ja heitd
motivoi rakkaus kirjaan. Kustannusalan tyontekijoiden tulot ovat vakaammat kuin kir-
jailijoiden, mutta ala ei ole korkeasti palkattu. (Baverstock 1993, 27, 143.) Kustannus-
alalla tyoskentelevit vaihtavat monesti kustantamoa, mutta harvemmin ldhtevit koko-
naan pois kirja-alalta (Wallenius 1980, 11). Kirjailijoiden ja kustantajien sanotaan usein
olevan kiinnostuneempia toisistaan ja kirjojen julkaisusta kuin myynnistd, markkinoin-
nista ja suuresta yleisostd (Baverstock 1993, 26-27). Kuten ei kirjailijaksi niin ei my0ds-
kddn kustantajan ammattiin ole varsinaista koulutusohjelmaa (Stockmann, Bengtsson &
Repo 2000, 18, 159). Kustantamon tyontekijoilld, kuten kirjailijoillakin, on usein kirjal-
lisuuden opintoja takanaan. Kaksoisroolitkin ovat tyypillisid: monet kirjailijat ovat
myo0s kustantamon tyontekijoita.

Kustantaja on tuotekehityssuhteessa kirjailijaan, tai kulttuurisemmin ilmaistuna,
avustaa titd taideteoksen hiomisessa. Kustannustoimittaja saattaa muokata kirjailijan
alkuperdisen kisikirjoituksen aivan uuteen muotoon sekd kirjan myynnillistd ettd tai-
teellista arvoa silmalld pitden. Esimerkiksi Veikko Huovisen "Havukka-ahon ajattelijan’
padhenkild hahmottui kustannustoimittajan késittelyssd hyvin erilaiseksi alkuperdisestd,

Kalle Paitalo tyosti esikoisteostaan pitkdén kustannustoimittajansa johdolla ja Heikki
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Turusen ’Simpauttaja’ muutti tyyliddn useasti, ennen kuin kirja meni painoon. (Niemi
1991, 93-94.)

Kirjallisuuden kentén portinvartijat, kustantamot, kriitikot, apurahalautakunnat, asi-
antuntijat ja kirjailijajérjestot midrittelevét, ketd voidaan kutsua kirjailijaksi (Stockmann
ym. 2000, 18). Kustantamo on niistd portinvartijoista ensimmaéinen ja tdrkein. Kuka
tahansa voi kirjoittaa tekstejd tai julkaista omakustanteita, mutta yhteiskunnallisesti kir-
jailijaksi hyvaksytddn sellainen henkild, jonka kirjoja kustantamo on julkaissut. Kustan-
tamo ottaa kirjasta moraalisen ja kaupallisen pédédvastuun ja tarjoaa sille hyvik-
symisleiman, jolloin kirjasta ja kirjailijasta tulee uskottava kirjakauppojen ja kuluttajien
silmissd. (Balkwill 1999, 32-34, 38—40; Rasilainen 1989, 17.) Kustantaja laittaa arvo-
valtansa, maineensa ja brindinsd, kirjan taakse. Hin toimii kuin pankkiiri, joka ottaa
riskin ja sijoittaa symbolista ja taloudellista pddomaansa kirjaan ja kirjailijaan. Kirjaili-
jaksi ryhtyminen on kuin péésisi valikoivan klubin jdseneksi: kustantaja on se arvoval-
tainen tukija, joka voi suositella ehdokastaan. Kustantaja on seki kirjailijan hyvéksi-
kayttdjd, joka tekee kauppatavaran hénen taideteoksestaan, ettd se joka tekee siitéd tai-
deteoksen saattamalla sen yleison tietoon. Ilman kustantajaa kirja jdisi vain kisikirjoi-
tukseksi poytélaatikkoon, hyddyntdmattomaiksi raaka-aineeksi. Ndin voidaan sanoa, etti
kustantaja luo kirjailijan. (Bourdieu 1993b, 76-78.)

3.2.4  Kustantamo porssind ja katedraalina

Kustannustoimi, kaupankdynti tuotteilla joiden arvoa ei voi mitata rahassa, on taloudel-
lista toimintaa, joka kieltdd olevansa taloudellista toimintaa. Seka kirjailijoiden ettd kus-
tantajien tulee avoimesti halveksia kaupallisen hyddyn tavoittelua, ja samalla pyrkid
jdamadn voitolle liiketoimissaan. Romanttisen ndkemyksen mukaan kaupallisuus ja tai-
de eivit kuulu yhteen, mutta ellei kustannustoiminta ole kannattavaa, loppuu kirjojen
kustantaminen. (Bourdieu 1993b, 74-76.)

Alalla kédytetyn sanonnan mukaan kustantamo on sekd porssi ettd katedraali (ks.
esim. Kivimdki 2010, 43; Hypén 2007, 7; Niemi 1974, 40; Grieg 1959, 239). Sanon-
nalla viitataan siihen, ettd kustantaminen sijoittuu taloudellisten totuuksien ja kulttuu-
risten arvojen valiin. Vaikka kustantamo on liikeyritys, on kaupallisuus usein ndhty suo-
rastaan kirosanana johtuen kustantamon yhteiskunnallisesta roolista levittdd uusia aja-
tuksia kirjojen avulla, tukea kulttuuria ja rikastuttaa sitd (Bailey 1970, 61).

Kustannusalan erityispiirteisiin kuuluu: kustantajat myyvit tuotteitaan markkinoilla,
joiden kysyntd on ailahtelevaa ja epdvarmaa, kirjojen tuotanto on sekoitus massatuo-
tantoa ja kdsityoldisyyttd ja ala tasapainoilee markkinatalouden ehtojen ja rajoitusten
sekd kulttuurisen vastuun ja velvollisuuden rajalla (Coser ym. 1982, 7). Talouden ja

taiteen vastakkainasettelusta kertoo se, kuinka taiteellisesti arvostetuimmat kirjallisuu-
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denlajit kuten runot ovat kaikkein epétuottavimpia ja lajina véhemmén arvostettu ro-
maani on taloudellisesti kannattavin (Bourdieu 1993a, 47-48).

Kustannusalalla toimii samanaikaisesti kaksi organisaatiomallia: kasityoldisyys ja
moderni teollisuusyritys. Pienet kustantamot toimivat kisitydldismallilla, pienen joukon
innostuneena ja luovana toimintana, jota leimaa jossain méddrin harrastelijamaisuus.
Suuret kustantamot puolestaan toimivat kuin modernit teollisuusyritykset, ammattimai-
sesti ja voittoja tavoitellen. Suuret kustantamot kuuluvat usein kansainvilisiin mediata-
loihin, joissa kirjojen kustantaminen on vain osa toimintaa. Kulttuurin ja kaupallisuuden
ristiriita tulee esiin siindkin, kuinka suuria kustantamoja syytetddn usein ra-
hantekokoneiksi, kun taas pienien kustantamoiden ndhddén olevan taiteen puolella.
(Brunila, Uusitalo 1989, 17-19; Coser ym. 1982, 42-43.) Isojen kustantamojen tulot
syntyvit ldhinnd oppikirjoista, joiden kysyntd on paljon ennakoitavampaa kuin fiktion.
Pelkkdd kaunokirjallisuutta julkaiseva iso kustantamo ei, yleisen mielipiteen mukaan,
voisi menestyd, koska kaunokirjallisuuden kysyntd on liian epdvarmaa. (Bjorkegren
1996, 66.)

Kustannusalan kaupallistumista on kritisoitu niin kauan kuin kirjoja on kustannettu.
Huolestuneita @dnid on kuulunut sekd kirjailijoiden ettd kriitikoiden ja kustantajien
suusta. 1800-luvun ja 1900-luvun alun ihannoitu kuva herrasmieskustantajista, jotka
tayttivdt kirjailijoiden jokaisen toiveen, on tutkijoiden mukaan myytti. Se on hyddylli-
nen myytti, koska sen avulla kirjailijat voivat haikailla parempaan menneisyyteen ja
kustantajat voivat rakentaa itselleen hienon historian. Kustannusala yhtilailla ennen
kuin nykyédinkin, on ollut kaupallinen. (Moran 2000, 21, 30-31, 42; Cowen 1998, 44—
82; Coser ym. 1982, 17-20.) Téstd voi padtelld, ettd huoli alan kaupallistumisesta on
kustannusalan piirre.

Kirjailijan ja kustantajan kumppanuussuhde on osittain antagonistinen. Kustantamo
on organisaatio, joka toimii markkinataloudessa, eli sen tdytyy tehdi tulosta. Kirjailija
puolestaan on vain yksi henkild ja kirja hdnen taideteoksensa. Vallan epitasapaino syn-
tyy my0s siité, ettd kustantaja voi hylété kirjailijan kisikirjoituksen, kun taas kirjailijan
on vaikea hyldtd kustantamoa, silld kilpailu kustannussopimuksista on kovaa. Lisdksi
kustantamo julkaisee kymmenid tai jopa satoja kirjoja vuodessa siind, missé kirjailija
saattaa kirjoittaa koko uransa aikana vain muutamia kirjoja. Kustantaja ansaitsee voit-
toa, vaikka vain osa kirjoista menestyisi, kun taas kirjailijjan on ansaittava jokaisella
kirjallaan. Kustantajalle kirjan kustantaminen on rutiinia, mutta kirjailijalle se on poik-
keuksellista: kirja on kirjailijalle kuin oma lapsi, sekd hidnen egonsa ettd elinkeinonsa
ovat sidottuja sen kohtaloon. (Coser ym. 1982, 230-231.)
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3.2.5  Taloudellinen ja kulttuurinen pédioma

Kustantajat voivat kerétd seki taloudellista ettd kulttuurista pddomaa. Kulttuurinen péa-
oma, jota kutsutaan myds symboliseksi pddomaksi, tarkoittaa sitd, ettd kustannetaan
taiteellisesti mahdollisimman korkealaatuista kirjallisuutta. Kulttuurisesti arvokkaat
kirjat tuottavat usein tappiota kustantajalle. Huonosti kaupaksi kdyvien kirjojen tietoi-
nen julkaiseminen johtuu kahdesta syystd. Kulttuurisen pddoman kartuttaminen kasvat-
taa kustantamon mainetta muiden alan toimijoiden keskuudessa. Maine on arvokasta,
silld sen avulla kustantamo houkuttelee kirjailijoita ja kasvattaa uskottavuuttaan jil-
leenmyyjien ja median keskuudessa. (Bourdieu 1993b, 75-76 Brunila & Uusitalo 1989,
27.)

Toinen syy kulttuurisen padoman kartuttamiseen on toive pitkén tdhtdimen tuotoista.
Kustantaja sijoittaa kirjailijaan ja tdmin kirjaan, jos hin nédkee niissd kehitysmahdolli-
suuksia. Kustantaja toivoo, ettd kirjat alkavat myydd, kun kirjailija on luonut nimen
itselleen. Téhién saattaa mennd useita vuosia, ja kustantaja joutuu julkaisemaan kirjoja
tappiolla. (Bjorkegren 1996, 44, 51; Bourdieu 1993b, 75-76; Brunila & Uusitalo 1989,
23; Coser ym. 1982, 44.) Joskus rahat menevit hukkaan, mutta joskus kustantajaa on-
nistaa ja kirjailijasta tulee esimerkiksi Finlandia-voittaja.

Kustantaja on riskisijoittaja, joka tavoittelee lyhyen ja pitkdn tdhtdimen voittoja kir-
joilla ja niiden kirjoittajilla. Lyhyen tahtdimen voittoja kerdtdin bestsellereilld. Bestsel-
lerit ovat kirjoja, jotka myyvét suuria méérid ja saavat suurta huomiota osakseen kus-
tantamojen markkinoinnissa ja mediassa. Kustantamisen tappiot kuitataan ja voitot han-
kitaan bestsellereilld, joita syntyy yleensd vain muutama vuodessa tai véhemmén, kus-
tantamon koosta riippuen. Koska kaupallisuutta halveksitaan kirja-alalla, eivdt hyvin
kaupaksi kédyvdt kirjat kasvata hyvdi mainetta, paitsi jos bestseller sattuu myos olemaan
kirjallisesti korkeatasoinen. Klassikot puolestaan ovat kirjoja, jotka myyvét tasaisen
hyvin vuodesta toiseen. Bestseller ei yleensd kdy kaupaksi kovin pitkdén. Jos bestselle-
rin hyvd myynti sen sijaan jatkuu ja kirja on sisélloltdén korkeatasoinen, voi bestseller
muuttua klassikoksi. Klassikot ovat kulttuurista pddomaa. (Bjorkegren 1996, 44, 51;
Bourdieu 1993b, 75-76; Brunila & Uusitalo 1989, 23; Coser ym. 1982, 44; Lappi 1970,
88.)

Erés ruotsalainen kustantamo kerdsi kulttuurista pddomaa siten, ettd se sijoitti kym-
meneen kirjailijaan jokaisesta kirjailijasukupolvesta. Kustantamo antoi lukijoiden valita
ostovoimallaan, kesti kirjailijasta he pitivét, ja kun joku kirjailijoista 161 lépi, alkoi kus-
tantamo markkinoida hinen kirjojaan suurin panoksin. Kirjailijan ldpi lydmiseen saattoi
kulua kymmenestd kahteenkymmeneen vuoteen, eikd kustantamo voinut etukéteen tie-
tad, kuka ndistd kymmenesta kirjailijasta tulisi menestyméan. Tamén vuoksi he kohteli-
vat nditd kaikkia kirjailijoita pitkén aikavélin sijoituksina. (Bjorkegren 1996, 61.) Esi-
merkki kulttuurisen pddoman karttumisesta on kirjailija Samuel Beckett. Ranskalainen

kustantamo paitti julkaista Beckettin kolme késikirjoitusta, jotka kuusi muuta kustan-
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tamoa olivat hyldnneet. Kaksi vuotta my6hemmin kustantamo julkaisi Beckettin tunne-
tuimman teoksen ’Huomenna héan tulee’. Kirja myi julkaisuvuonna alle 200 kappaletta
mutta 25 vuotta myShemmin se oli myynyt 500 000 kappaletta. Tdma ei johtunut suu-
rista markkinointiponnisteluista vaan siitd, ettd kirjailijan maine kasvoi tasaisesti vuo-
sien varrella ja vuonna 1969 hénelle mydnnettiin Nobelin kirjallisuuspalkinto. (Bour-
dieu 1993b, 99.)

Kulttuurisen pddoman karttuminen riippuu yleisén oppimiskyvystd. Pohjaoletuk-
sena on, ettd yleisd oppii arvostamaan kirjailijan toitd tulevaisuudessa. Jos tdmé strate-
gia ei toimi, voi siitd syyttdd yleisod, ei tuotetta. Kustantamo ottaa sen riskin, ettd sen
tuotteet eivdt ole nyt eivitkd tulevaisuudessa yleison maun mukaisia. Pelkkdd kaupal-
lista strategiaa noudattava kustantamo voi sen sijaan muokata tuotettaan yleison maun
mukaiseksi, koska oletuksena on, etti tuotteessa on vikaa, jos se ei miellytd yleisoa.
Kulttuurista strategiaa noudattava kustantamo on jaykempi muuttumaan. Kéytdnndssi
kuitenkaan harva kaunokirjallisuuden kustantaja noudattaa pelkkdd kaupallista strate-
giaa. Yleensd strategia on yhdistelmi kulttuurista ja kaupallista, erilaisin painotuksin.
Yhdysvalloissa monet suuret kustantamot toimivat taloudellisella logiikalla, kun taas
pienet kustantamot ovat keskittyneet kulttuurisen padoman kerddmiseen. Euroopassa
puolestaan yleensi kaikki kustantamot kerddvét kulttuurista pddomaa (Bjorkegren 1996,
60, 171.)

3.2.6 Yhteenveto

Seuraavaan taulukkoon 3 on tiivistetty kirjan tuotannon kulttuuriset ja kaupalliset piir-
teet. Kirjan tuotantoon kuuluu késikirjoituksen kirjoittaminen, sen muokkaaminen ja
julkaiseminen. Kuten kirjakin, on kirjan tuotanto tdynnd ristiriitoja. Se on liike-
toimintaa, jonka ominaisuuksiin kuuluu kaupallisuuden kieltiminen ja kirjojen julkai-
seminen tappiolla. Kirjan tuotanto on myds sisdédnpdinkdéntynyttd: pidéosassa ovat kir-
jailija ja kirja asiakkaan sijaan. Seka kirjailijan ettd kustantajan ammatti on usein kut-

sumusty0, johon liittyy romanttinen idealismi.
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Taulukko 3 Kirjan tuotannon kulttuuriset ja kaupalliset piirteet

Kulttuuri Kaupallisuus

* Kulttuurinen pasoma * Taloudellinen padoma

* Sisaanpainkdantyneisyys * Tuote- ja itseorientaatio

* Harrastelijamaisuus ja intuitiivisuus « Massatuotanto

* Kaupallisuuden kieltaminen « Liiketoiminta

* Huoli kaupallistumisesta * Tuotekehitys

* Romanttinen kutsumustyo « Kirjailija sijoituksena

Ohjaava markkinaorientaatio

Suuren yleison asiantuntemukseen suhtaudutaan epdillen, ja kirja-alalla kuten muil-
lakin taidealoilla ndhdédédn olevan yleis6d sivistiva tehtdva. Toisaalta vasta lukija hyvék-
syy kirjan kirjallisuudeksi ja antaa sille korkeakulttuurin tai populaarikulttuurin leiman.
Ohjaavan markkinaorientaation voi ndhdd yhdistévin seki tuote- ja asiakasorientaatiota
ettd kirjan tuotannon kulttuurista ja kaupallista puolta: kuluttajien olemassa olevien tar-
peiden tyydyttdmisen sijaan kustantaja ja kirjailija pyrkivét luomaan sen kirjallisen ma-
un, jolla heidén tuottamistaan kirjoista voi nauttia. My0s kirjailijabrandin voi mieltad
ohjaavan markkinaorientaation ilmentymiksi: kirjoja markkinoidaan tavalla, joka hel-

pottaa asiakkaan ostopddtostd ja vahentda riskia.
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4 KIRJAILIJABRANDIN PIIRTEET JA SUHTAUTUMINEN
NITHIN AIEMMASSA TUTKIMUKSESSA

4.1 Ennakkoluulot ja intuitio

Markkinointi kaupallisuuden ilmentyménd heréttdd kielteisid tunteita kulttuurialalla.
Vaurauden tavoittelua kritisoidaan, koska taiteella pitdisi olla arvo itsessddn. Taiteen
ndhdédan likaantuvan, jos se liitetddn rahaan ja markkinatalouteen. Kulttuurialalla ste-
reotypiat myynnistd ja markkinoinnista eldvit voimakkaana: yleensa siitd syntyvét mie-
likuvat liittyvdt mainontaan tai puhelinmyyntiin. Markkinointi ja myynti ovat kirosa-
noja, eikd kukaan vakava taiteentekiji halua leimautua markkinointihenkiseksi. Kulttuu-
rialalla vastakkainasettelu on mustavalkoista: hyvé taiteilija ei voi olla hyvd markki-
noija. Kuitenkin taiteilijan tulisi saada elantonsa tyostdén. Taiteilijan oletetaan kieltdvin
kaupallisuus, mutta hdnen teostensa pitéisi kdydd kaupaksi. Mutta jos hidnen taiteensa
kdy liian hyvin kaupaksi, leimataan taiteilija populaariksi. Markkinoinnin kritisointi
pohjaa ajatukseen: se, mikéd on harvinaisinta, on arvokkainta. Mitd suositummaksi kult-
tuurituote muuttuu, sitd enemmén sen arvo alan harrastajien ja edelldkévijoiden keskuu-
dessa laskee. Silld ei endd ole arvoa erikoisuutena. Markkinointi pyrkii aina kasvatta-
maan asiakkaiden mairda. Niiden, jotka haluavat arvostusta kulttuurin kentdlld, on suo-
jeltava elitismiéén, ettei sen arvo laskisi. (Hoivala 2003, 73-74.)

Tyypilliset ennakkoluulot markkinointia kohtaan kulttuurialalla ovat: kulttuurituot-
teet ovat niin monimutkaisia, etteivit markkinointiopit sovellu niihin; kohderyhmaét ovat
niin dlykkaitd, ettd markkinointi ei tepsi heihin; tuotteen markkinointi on merkki sen
huonoudesta, kulttuurialalla ei ole tapana markkinoida, eikd kaiken toiminnan tarvitse
olla liiketoiminnallisesti kannattavaa. (Hoivala 2003, 74.)

Taideyhteison yleisestd markkinointivastaisuudesta huolimatta osa kuvataiteilijoista
suhtautuu tdidensid markkinointiin myonteisesti, kunhan se ei ole rdikedd, kuten mai-
nontaa. Lisdksi monilla kuvataiteilijoilla on intuitiivinen taju markkinoinnista ja brén-
dayksestd. He my0s hyddyntivit markkinoinnin keinoja ajattelematta niitd markkinoin-
tina tai tuntematta markkinoinnin terminologiaa. (Fillis 2009, 761-762; Lehman 2009;
Fillis 2006, 36; Schroeder 2005; Fillis 2003, 248; Fillis 2002, 138-139; Meyer & Even
1998, 281.)

Nimenomaan markkinointi on se, mikd tutkimusten (Phillips, Saunders, Pandit,
Deshini 2005, 3, 9; Wood 2005, 133; Coser ym. 1982, 248-249) mukaan aiheuttaa eni-
ten tyytyméttomyyttéd kirjailijassa. Tdma johtuu pitkalti kirjailijan liian suurista odotuk-
sista. Osittain nditd odotuksia ruokkii innostunut kustannustoimittaja, jonka tehtiva on
suhtautua kirjailijaan kannustavasti ja rohkaisevasti ja koittaa heréttdd innostusta kirjaan
kustantamon sisélld. Sen sijaan kustantamon muu henkildstd saattaa kohdella kasikir-

joitusta liian rutiininomaisesti kirjailijan mielesti. Kirjailijat yleisesti ottaen pitivit kus-
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tannustoimittajistaan, mutta syyttavit kustantamoita siitd, ettei heidén kirjojaan ole kun-
nioitettu tarpeeksi ja ettd markkinointi ja mainonta eivét ole vastanneet heiddn odotuksi-
aan. Tutkimuksista kdy ilmi myo0s se, ettd kaupallisuuden kritisoinnistaan huolimatta
kirjailijat haluavat, ettd heiddn kirjojaan markkinoidaan ja he tuntevat tulleensa kaltoin
kohdelluiksi, jos kirjat eivdt saa huomiota.

Kustantajat eivit puolestaan ole varmoja markkinoinnin tehokkuudesta. Kulttuurisen
tuotannon olennainen piirre on se, ettd markkinoiden reagointia kulttuurituotteisiin pi-
detddn tdysin arvaamattomana ja menekin ennustamista mahdottomana. Koska kulttuu-
riorganisaatiolla ei ole suurta kontrollia ympéristodnsd, on markkinointi- ja johtamis-
strategioiden implementointi alalla vaikeaa. Kysyntd on riippuvainen yleison ailahtele-
vasta mausta, joka on riippuvainen sen hetkisestd kulttuurisesta debatista. Tarjonta puo-
lestaan on riippuvainen siitd, mitd kirjailijat tuottavat ja mitd késikirjoituksia kus-
tantamolle ldhetetdédn. (Bjorkegren 1996, 4041, 51.)

Kustannusalalla markkinoidaan kirjoja vahvasti inspiraatioon, intuitioon ja koke-
mukseen nojautuen. Kirjojen myynti ja suosio riippuu niin vahvasti word-of-mouthista
ja mielipidejohtajien suosituksista, ettd markkinointia usein pidetddn jopa turhana, tai
ainakin on epidselvyyttd siitd, kuinka mielipidejohtajat voitaisiin tavoittaa. (Bjorkegren
1996, 43; Utrio 1968, 98.) Joissain kustantamoissa ei edes verrata myyntitavoitteita to-
teutuneeseen myyntiin. Alalla on vallalla usko, jonka mukaan markkinointi on erdin-
laista noituutta, jonka avulla voidaan parhaimmassa tapauksessa myydd enemmaén kir-
joja, mutta jos sitd tehddin ilman uskoa ja innostusta, ei markkinoinnista ole mitién
apua. (Coser ym. 1982, 202-204.)

Kustannustoimittajille tehdyssd kyselyssd (Coser ym. 1982, 141-142) kahdeksan-
kymmenté prosenttia vastaajista kertoi tekevédnsd kustannuspéddtoksen pelkilld intuiti-
olla. Tdmi ei tarkoita sité, etteikd kirjan kaupallisella potentiaalilla olisi merkitysté;
seitsemidnkymmentd prosenttia kustannustoimittajista piti sitd yhtd tirkednd kuin kirjai-
lijan ja kirjan kulttuurista arvoa.

Kustantamoissa toimitaan usein niin, ettd ensin julkaistaan kirja vdhdisin tai olemat-
tomin markkinointitoimin. Jos kirja herdttdd kiinnostusta yleisossé, aletaan sitd markki-
noida voimallisesti. Tyypillinen néikemys alalla on, ettd markkinoinnin avulla ei saada
ihmisid ostamaan mitd tahansa kirjaa, mutta valmiiksi myyvén kirjan myyntid saadaan
nostettua. Koska jokainen kirja on oma liiketoimensa, ei kustantamolla ole resursseja
panostaa jokaisen markkinointiin. (Coser ym. 1982, 59, 141-142, 146; Lappi 1970, 85.)
Kirjat eivdt synny tasavertaisina: vaikka kaikille laatisi identtisen markkinointibudjetin,
eivdt ne tuota saman verran. Tdmi koskee myds kirjojen saamien palkintojen ja kritiik-
kien méérdi. Toisten kirjojen markkinointiin ja julkisuuteen panostetaan enemmain kuin

toisten, mik4 aiheuttaa suuttumusta kirjailijoiden keskuudessa. (Baverstock 1993, 49.)
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4.2 Maine ja brandi kirja-alalla

Nimen luominen eli maineen kasvattaminen on kirja-alalla erittdin tirkedd. Rikkauksien
sijaan on maine itseilmaisun ohella se, mitd kirjailijat yleensd tavoittelevat. Maine on
arvostusta muilta kirjailijoilta, kirja-alan toimijoilta ja kirjallisuudentutkijoilta. (Cowen
& Tabarrok 2000, 244-245; Gans 1999, 32-34, 36; Cowen 1998, 15; Coser ym. 1982,
42-43.) Jollei kustantamo puolestaan ole luonut nimed itselleen, ei se ole uskottava kir-
jailijan ja tdmin kirjan takaaja. Hyvd maine synnyttdd myonteisen kehédn. Se vetdd puo-
leensa hyvia kirjailijoita, jotka haluavat osan kustantamon maineesta. Ndin kustantamo
saa julkaistavakseen laadukkaita kirjoja, jotka huomioidaan jdlleenmyyntiportaassa,
mediassa ja palkintolautakunnissa, mikd taas houkuttelee uusia lupaavia kirjailijoita.
Kaikki tdmi puolestaan kasvattaa kulttuurista pddomaa. Laadukkaat kirjailijat ovat tér-
keitd my0s siksi, ettd he usein tuovat tasaisen kassavirran verrattuna yhden menestys-
tuotteen tuottaviin hittikirjailijoihin. (Sevénen 1994, 59; Baverstock 1993, 61; Bourdieu
1993b, 75-76.)

Dolginin (2009, 160) mukaan brindid ja mainetta voidaan pitdé toistensa synonyy-
meind silld perusteella, ettd molemmat ovat informatiivisia markkinointitydkaluja ja
aineetonta taloudellista pddomaa. Molempia voidaan rakentaa, molemmat ovat kulutta-
jan mielessd. Painotukseltaan briandi on kaupallisempi kuin maine, silld maine voi esiin-
tyd muussakin kuin markkinoinnillisessa yhteydessd. Maineen voi my0s ndhdi olevan
seurausta briandin rakentamisesta: lupauksensa lunastaneella brandillda on hyvd maine ja
lupauksensa pettineelld huono. Maine rakentuu menneiden tekojen varaan ja muodos-
tuu pitkalld aikavililld. (Markwick & Fill 1997, 398.)

Koska maine on olennainen kirja-alalla ja brindid voi pitdd maineen synonyymind,
seuraa tésti se, ettd my0s briandi on olennainen kirja-alalla. Brandin voi mééritelld kaik-
kien niiden kisitysten ja odotusten summaksi, joita kuluttajalla tuotteesta ja sen tuotta-
jasta on. Brindi on lupaus laadusta, lupaus, jota vahvistaa tunnistettava tuotemerkki.
Maine ja brandi tukeutuvat kahteen yksinkertaiseen asiaan: tietoon siitd, ettd henkilo tai
yritys ovat erittdin arvostettuja alallaan ja uskoon siitd, etté jos jollakulla on hyvé maine,
pyrkii hin sdilyttdméédn sen. Brandi on nimi tai symboli, joka identifioi tuotteen tai pal-
velun jollekin tietylle yritykselle kuuluvaksi ja joka erilaistaa sen kilpailijoista. Niin se
palvelee sekéd asiakasta ettd yritystd kilpailutilanteessa. (Dolgin 2009, 150; Aaker 1991,
7) Menestyksekés brandi on tuote, henkild tai palvelu, joka tuottaa ainutlaatuista lisdar-
voa asiakkaille (de Chernatony & McDonald 1998, 20; Sirkid 1998, 5; Jones 1986, 29).

Kirja on ainutkertainen tuote, eli kuluttajan hyoty ei kasva, vaikka hén ostaisi use-
amman kappaleen samaa kirjaa. Kulutusta voidaankin kasvattaa vain kustantamalla lisdé
kirjoja. (Sirkid 1998, 11; Brunila & Uusitalo 1989, 54.) Jokainen kirja on uusi tuote,
jokaisella on oma viestinsd ja sen vuoksi oma kohderyhménsa. Kirjojen massamarkki-
nointi ei siksi ole mahdollista. Tavallisissa yrityksissd jokaisen uuden tuotteen kohdalla
kiytetddn satojatuhansia euroja tuotekehittelyyn ja markkinatutkimukseen. Kustanta-
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molla voi olla jopa satoja kirjoja vuodessa, tima tarkoittaa satoja uusia tuotteita. Timén
vuoksi jokaiseen tuotteeseen ei voida kéyttdd valtavia summia. Ellei kirja kohoa klassi-
koksi tai bestselleriksi, sen elinkaari jad lyhyeksi ja se katoaa véhin &dnin markkinoilta.
(Bjorkegren 1996, 67; Coser ym. 1982, 201.) Sen sijaan brindddminen voi huomatta-
vasti pidentdd tuotteen menekkid ja elinkaarta. (Sirkid 1998, 11; Murphy 1990, 10).

Kirjojen heterogeenisuuden ja kirjallisuuden aineettomuuden vuoksi kirjat muistutta-
vat jossain méddrin palveluita. Palveluissa ndhdédn yhden palvelun branddysté tirkedm-
pidnd koko yhtion, tuotelinjan tai palvelupaketin brinddys (Berry 1999, 199; Keller
2003, 745). Kirjan tapauksessa tdmé tarkoittaa, ettd yksittdisen kirjan sijaan kustanta-
mon kannattaa briandétd kirjailija, kirjasarja tai kustantamo. Kustantamon bridndi on
tunnettu jakeluportaassa ja alan toimijoiden keskuudessa (Royle ym. 1999/2000, 3-5).
Kirjasarjojakin branditidén, mutta se ei ole kovin yleistd, joten téssd tutkielmassa se si-
vuutetaan. Jiljelle jai kirjailija, joka on kustantajien tavallisin valinta brandiksi luki-
joille (Royle ym. 1999/2000, 7). Brunilan ja Uusitalon (1989, 54) mukaan kirjasta voi
luoda brindin vain kirjailijan nimen avulla, koska tekijan nimi sdilyy ja vaikuttaa pi-
dempddn kuin yksittdinen kirja. Brunila ja Uusitalo jéttdvit mainitsematta, ettd jotkut
kirjat ovat tunnetumpia kuin tekijansd. Koska padsiaénto on, ettd kirjasta brindin luomi-
nen on vaikeaa, on timén tutkielman tarkastelukohteeksi brandeistd otettu vain kirjaili-
jabrandit.

Tutkimuksen (Royle ym. 1999/2000, 7) mukaan yleisin syy kirjan ostoon on
kirjailija.  Kirjoja markkinoidaan usein kirjailijan nimelld ja persoonalla.
Kirjailijabridndien kirjoja mainostetaan enemmédn kuin muiden kirjailijoiden teoksia,
koska ndhdién, ettd rahalle saadaan silloin paremmin vastinetta (Sirkid 1998, 68). Kirja-
alalla, kuten muillakin kulttuurinaloilla, taiteilija ndhddén usein poikkeusyksilond, joka
nostetaan jalustalle palvottavaksi (Bourdieu 1993b, 29). Kustantajan, ja usein
kirjailijankin, intressi on ollut korostaa kirjailijan persoonaa ja hdivyttdd kustantamo
kulisseihin. Romanttisen kirjailijakuvan ja bréndin ylldpito ndyttdd vaativan sen, ettd
kirjailijan oletetaan olevan kirjailija jo syntyessddn ja kustannustoimittajan rooli
kasikirjoituksen muokkauksessa on usein sivuutettu julkisuudessa. Riippumatta siitd,
kuinka paljon joku muu kuin kirjailija on kirjan lopputulokseen vaikuttanut, julkaistaan
kirja kirjailijan tuotemerkin alla. (Hypén 2002, 34.) Mitd ndkymattdomammin kustantaja
toimii sijoituksensa eli kirjailijan taustalla, sitd korkeampi kirjailijan kulttuurinen arvo
voi olla. Kustantamo liikeyrityksend yhdistetdéin markkinavoimiin ja rahaan, joilta
kirjailijan mainetta tulee suojella. (Bourdieu 1993b, 76—78.) Témén vuoksi myds liian
nékyva markkinointi voi kdédntya kirjailijaa vastaan.

Kirjailijat voivat saavuttaa korkeaa tunnettuutta ja brandiuskollisuutta, mika takaa
kustantamolle ja kirjailijalle taloudellista turvaa (Gardiner 2000, 68). Kuitenkin voidaan
sanoa, ettd kustantamot myds vahingoittavat omaa toimintaansa tukeutumalla
kirjailijabrdndeihin. Kustantamot antavat kirjailijoille liikaa valtaa ja tekevit itsensd

riippuvaiseksi yhdestd tai muutamasta kirjailijastaan. (Royle, Cooper & Stockdale
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1999/2000, 7—9.) Riski on, ettd kirjailijabrandit saavuttavat litkaa neuvotteluvoimaa
kustantamoihin nihden. He voivat tulla kalliiksi ja vaatia erityiskohtelua. (Coser ym.
1982, 30.) Brindddmisestda on siis etua kirjailijalle, ja sen avulla kirjailija pystyy
kddntdmdan kirjailijan ja kustantajan suhteen vallan epitasapainon edukseen (vrt.
McDonald & Vieceli 2004; Look 1999, 14).

Kirjailijabrindit ovat silti monelle kustantamolle valttimittomid menestyksen saa-
vuttamiseksi. Marketit ottavat monesti valikoimiinsa ainoastaan menestyskirjailijoiden
kirjoja, ja bestsellerlistoilla suurin osa kirjoista on tunnettujen kirjailijabrandien kirjoit-
tamia. (Look 1999, 14.) Kirjakaupat tekevit ostopdédtdksensa niin aikaisin, ettei uudella
kirjalla vilttimattd ole vield nimed. Niinpéd ostopddtds perustuu usein kirjailijan nimeen

ja tuntemattomat kirjailijat jadvét paitsioon. (Sirkid 1998, 64.)

4.3 Julkisuus Kirjailijabrindissa

Henkilobréandilld on tietynlaisia ominaisuuksia, ja héneen liitetdén tietynlaisia merkityk-
sid. Nami merkitykset siirtyvit sithen tuotteeseen, jota hdan markkinoi. (Rindova, Pol-
lock & Hayward 2006, 56; McCracken 1989, 315.) Taiteilijasta tulee koko tuotantonsa
symboli. Kirjailijan kuva toimii brindin visuaalisena symbolina kuten myds yhtendinen
ulkoasu kaikissa kirjailijan teoksissa (Ray 2005; Colyer 2002). Toisaalta Goodwinin
(1992, 110-114) mukaan visuaalisen ilmeen puuttuminenkin voi toimia bréindin ominai-
suutena ja mahdollisuutena erottautua. Joka tapauksessa kirjailijabrdandin teoksista tulee
osa hdnen persoonaansa, ja toisaalta persoonallaan hén antaa merkityksid teoksilleen.
Téssd kohdin brindit yhdistyvét romanttiseen ideologiaan: tekijd on keskiossi, taiteilija
on esteettisen arvon ldhde ja teokset hinen ainutlaatuisen persoonansa ilmenemismuo-
toja. Taideteoksia ei arvosteta vain niiden sisdisten ominaisuuksien vuoksi vaan myos
sen vuoksi, ettd joku on ne luonut. (Thom 1993, 22-23.)

Sirkidn (1998, 71, 85) ja McDonaldin ja Viecelin (2004) mukaan tullakseen brin-
diksi henkilon on haluttava ja kyettdvd olemaan paljon julkisuudessa, liséksi hdnen on
oltava karismaattinen ja kiinnostava hahmo. Moran (2000, 16) kirjoittaa, ettd ennen elo-
kuva- ja musiikkiteollisuuden syntyé, kirjailijat olivat aikansa supertéhtid. 1800-luvun
puolivélissd Charles Dickens ja Oscar Wilde kiersivdt puhumassa kirjoistaan lop-
puunmyydyissi teattereissa ja poliiseja tarvittiin hillitseméén hysteerisid ihmisjoukkoja.
Sekd Moran (2000, 7) ettd Hypén (2002, 34) ovatkin sitd mieltd, ettd kirjailijabrandit ja
kirjailija julkisuuden henkilond ovat vanhoja ilmidita.

Hypénin (2002, 32-33, 40) mukaan kirjailijan tuotteistuminen edellyttdd sitd, ettd
kirjailija nidkyy eri medioissa muutenkin kuin vain kirjoihinsa liitettynd. Téllaista kirjai-
lijaa voi nimittdd mediakirjailijaksi. Henkilobriandi on riippuvainen siitd, millaisen ku-
van media hdnestd muodostaa ja kuinka sitd kuvaa vilitetdén yleisolle. Medialla on val-

ta tehdd tdhtid ja pudottaa heitd alas. Mediaa on myo0s syytetty liiasta henkilokeskei-
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syydestd. (Rindova ym. 2006, 56; Strinati 1998, 224; McCracken 1989, 313, 315.)
Tuomisen (1998, 26, 76) mukaan media luo paineita kirjailijan brandddmiseen ja vélit-
tad pelkistettyjd mielikuvia kirjailijoista.

My6s Moranin (2000, 20-21, 25, 27) mukaan kirjailijabrindistd vilittyvd kuva voi
usein olla kuin karikatyyri kirjailijasta itsestddn. Esimerkiksi Ernest Hemingway kuva-
taan yleensd miehekkédnd ja iséllisend hahmona; kalastamassa tai ase kddessd. Mark
Twain puolestaan kehitti itsestddn maanléheisen ja konstailemattoman hahmon ja kiersi
esiintyméssd ympdri Yhdysvaltoja aina samanlaiseen tunnistettavaan asuun pukeutu-
neena. Hemingway ja Twain eivét kuitenkaan olleet median uhreja vaan he itse taita-
vasti markkinoivat itsedén ja harkitusti antoivat itsestdén tietynlaisen kuvan medialle ja
yleis6lle. Monet tutkimukset (Thomson 2006, 116; McDonald & Vieceli 2004; Sirkid
1998, 69-70; Negus 1999, 69) ovat yksimielisid siitd, ettd brindin on perustuttava hen-
kilon todelliseen persoonallisuuteen, hidnen vahvuuksiinsa ja heikkouksiinsa. Bréindi ei
toimi, jos se ei ole aito, silld yleiso tunnistaa valheellisuuden. Silti esimerkiksi He-
mingwayn brandin todellisuuspohjaa on kyseenalaistettu hidnen kuolemansa jédlkeen
(Moran 2000, 63).

Hemingway ja Twain lainasivat nimensi ja kasvonsa erilaisten tuotteiden mainok-
siin, ja Twain jopa rekisteroi nimenséd tuotemerkiksi, jonka alla myytiin tuotteita sika-
reista lautapeleihin (Moran 2000, 23, 25). Twainin ja Hemingwayn peitteleméton kau-
pallisuus on erityisen mielenkiintoista sen vuoksi, ettd he molemmat ovat erittdin ar-
vostettuja kirjailijoita; Hemingway jopa Nobel-palkittu. Sen sijaan tavallisesti kirjailija-
briandejid (Ray 2005; Colyer 2002; Royle ym. 1999/2000, 10; Look 1999) ja henkilo-
brindejd yleensi (ks. esim. Zimmerman & Ayoob 2004; Zimmerman, Parameswaran &
Kurapati 2002; Thomson 2006; Marshall 1997) kisittelevissd teksteissd painopiste on
viihteen brindeilld. Henkilobrandi mielletddn ensisijaisesti viihdyttdjdksi tai bestselle-
reitd kirjoittavaksi genrekirjailijaksi; populaarikirjallisuus, suuren yleison suosio ja suu-
ret myyntiluvut liitetddn kirjailijabrdndeihin. Kuitenkin Moranin (2000, 6) mukaan kor-
keakirjalliset kirjailijat siind missd viihdekirjailijatkin voivat olla brindejé ja julkisuu-
den henkiloitd. Korkeakirjailijat eivit Yhdysvalloissa yleensd ylld bestseller-listoille,
mutta he ovat sitdkin enemmén esilld julkisuudessa. Korkeakirjailijabrandeissd karjis-
tyykin kaupallisuuden ja kulttuurin vélinen ristiriita: he ovat samanaikaisesti sekd kau-
pallisuuden ylépuolella olevia romanttisia taiteilijahahmoja ettd tuotemerkkejd. Kirjaili-
jat ovat tietoisia brindiydestdén ja julkisuuskuvastaan, ja monet heistd ovat ottaneet ne
aiheiksi teksteissddn. Kirjailijoiden kaupallisuus ja vakavan kirjallisuuden viihteellisty-
minen on myo0s herdttinyt kritiikkid, mutta siitd on syytetty enemmén mediaa kuin kir-
jailijoita itseddn. (Moran 2000, 10, 21, 30-31, 42.) Moran (2000, 10) kuitenkin korostaa
sitd, ettd kirjailijat aktiivisesti ja tietoisesti vaikuttavat julkisuuskuvaansa ja ylldpitavét
sitd. Nidkemys on yhtenevd kuvataiteilijoiden brinddadmistd kasittelevien tutkimusten
(Fillis 2009, 761-762; Lehman 2009; Fillis 2006, 36; Schroeder 2005; Fillis 2003, 248;
Fillis 2002, 138—-139; Meyer & Even 1998, 281) kanssa, joiden mukaan korkeasti arvos-
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tetut taiteilijat osaavat usein intuitiivisesti brindétéd itsensd ja kayttdd hyvéksi kuului-
suuttaan.

Julkisuudessa esiintyvien kirjailijoiden ohella on myos kuuluisia kirjailijoita, jotka
aktiivisesti karttelevat julkisuutta. Namaé kirjailijat ovat kirjallisten saavutustensa lisdksi
kuuluisia nimenomaan siitd, ettd he eivit halua olla kuuluisia. Téllaisista kirjailijoista
tunnetuimmat ovat J.D. Salinger ja Thomas Pynchon, jotka ovat julkaisseet kirjoja har-
vakseltaan ja joiden persoona ja yksityiseldmd herittdvit uteliaisuutta sekd spekulaa-
tiota mediassa ja lukijoissa. (Moran 2000, 54, 56.) Vaikka Pynchonista ei tiedetd paljon
mitdén ja Hemingwaysta tiedetddn hyvin paljon, yhdistdd heitd se, ettd he molemmat
yksityishenkildind kiinnostavat yleisdd. Heiddn nimensd ovat kuuluisampia kuin heidén
teoksensa. Hypénin (2002, 42) mukaan brindiytyneen kirjailijan tunnistaa siitd, etti
kirjailijan nimed kiytetdén kirjan sijaan: kaupoissa kysytédn, onko uusinta Jari Tervoa,
sen sijaan ettd kysyttéisiin, onko Jari Tervon uusinta. Uusin Tervon kirja ndhddén Ter-

vo-tuotelinjan uutuutena.

4.4 Kirjan sisalto Kirjailijabrandissa

Brindddminen mielletdéin tietoiseksi ja tarkoitushakuiseksi toiminnaksi (ks. esim. Mc-
Donald & Vieceli 2004; Aaker & Joachimsthaler 2000, 44), mutta brindi voi syntyéd
yrittimadttikin. Britannialaisen Transworld Publishers -kustantamon johtajan (Colyer
2002) mukaan kirjailijan brandddminen on alitajuista. Kirjailijan brandi syntyy siité,
millaisia kirjoja hdn kirjoittaa ilman, ettd brindid varsinaisesti tarvitsee rakentaa. Jokai-
sella kirjailijalla on oma tapansa kirjoittaa: jos lukija pitdd yhdestd kirjailijan kirjasta,
pitdd hin luultavasti kirjailijan muistakin teoksista. Tastd syntyy briandiuskollisuus.

Tédmi nékemys korostaa itse kirjan merkitysté: yleison silmissé tekstin ominaisuudet
siirtyvit kirjailijaan. Kirjan siséllon tdrkeyden kirjailijabrédndissd mainitsevat myds Sir-
kid (1998, 72) ja Look (1999, 13). Ison-Britannian kirjamarkkinoita késittelevéssa artik-
kelissa (Ray 2005) mainitaan, ettd kirjailijabréndin tavoitteena on se, ettd kuluttaja ostaa
kirjan, koska pitdd tietyn kirjailijan tyylistd sen sijaan, ettd hén olisi ostamassa mitdén
tiettyd kirjaa. Tdmaikin viittaa siihen, ettd kirjailijabridndin taustalla on kirjailijan tyyli ja
kirjalliset kyvyt, ei se, ettéd lukija olisi kiinnostunut vain kirjailijan henkildsta.

Sirkidn (1998, 35, 63, 69, 71-74, 76) pro gradu -tutkimuksen mukaan kirjailijabran-
din tuotannon piirteisiin kuuluu se, ettd hénen kirjojensa sisiltd on toistensa kaltaista:
kirjailija kirjoittaa samaa tarinaa vuodesta toiseen tutulla tyylillddn mutta varioiden niin,
ettd lukijalle riittdd yllatyksid. Kirjailijabrandi karttaa kokeiluja. Liséksi kirjan sivuilta
on 10ydyttdva jokaista lukijaa koskettavia aiheita, kuten rakkautta ja kuolemaa seki tun-
teita ilosta suruun. Kansalliseen kollektiiviseen kokemukseen vetoaminen edistdd sa-
maistumista. Kirjan tulee olla helppolukuinen ja rakenteen perinteinen. Tdstd huoli-

matta kirja ei saisi vaikuttaa tehtaillulta vaan aidolta, ja sen on oltava korkealaatuinen.
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Kirjailijan tulisi myos julkaista sddnndllisin véliajoin uutta tuotantoa niin, ettei toinen
kirjailija vie hdnen paikkaansa lukijoiden mielissd. Kirjailijan tulee 16ytda itselleen koh-
deryhma, eiki hiin saa ylenkatsoa lukijoitaan.

Sirkidn (1998) kuvailemat kirjat kuulostavat juuri siltd, misté tutkijat (Horkheimer &
Adorno 2006, 41-72; Adorno 2006, 55-57) syyttdvdt populaarikulttuuria: standar-
doiduilta ja asiakasorientoituneilta tuotteilta. Sirkid on haastatellut neljad kirjailijaa,
neljad kustantajaa ja kirjakauppiasta. Haastatellut kirjailijat Laila Hietamies (nyky&dén
Hirvisaari), Simo Himaéldinen, Tommy Tabermann ja Antti Tuuri ovat kaikki tunnettuja
kokokansan kirjailijoita, ja heitd voi kutsua sekd populaarikirjailijoiksi ettd kirjailija-
briandeiksi. Tutkimuksessa on siis huomioitu vain tietyntyyppiset kirjailijat. Sirkid
(1998, 35, 72) mainitsee my0s Kalle Paédtalon ja Vdind Linnan esimerkkeind kirjailija-
briandeistd. Sirkidn tutkimuksesta tuleekin vaikutelma, ettd ehké vastaajat ovat kuvan-
neet nimenomaan kansalliskirjailijan ominaisuuksia (ks. esim. Hypén 2002, 30). Kan-
salliskirjailija voi olla myos kirjailijabrandi, mutta kirjailijabréndin ei tarvitse olla kan-
salliskirjailija.

Taidealojen bréndejd on kritisoitu siitd, ettd niiden edellyttdmai jatkuvuus ja pysyvyys
rajoittavat luovuutta ja taiteilijan ilmaisunvapautta (Wijland 2005). Téssd valossa erityi-
sen kiinnostavaa Sirkidn (1998, 84) tutkimuksessa on se, kuinka kaikki haastatellut ovat
sitd mieltd, ettd kirjailijjan brandddminen on kannattavaa: paremman myynnin lisdksi
kirjailijan tuotteliaisuus lisdéntyy ja hén saa parempaa kohtelua.

Bookseller-lehti (Ray 2005) haastatteli markkinoinnin ammattilaisia, jotka olivat sa-
maa mieltd kuin Sirkidn haastattelemat kirja-alan ammattilaiset: kirjojen sisdllon pitéisi
pysyé tuttuna ja turvallisena ja julkaisuvilin tulisi olla mahdollisimman tiuha ja sidin-
ndllinen niin, ettd yleiso tietdd, milloin uutta kirjaa kannattaa odottaa. Esimerkkeind
kéytettiin genrekirjailijoita, kuten John Grishamia ja Maeve Binchya. Toisessa britan-
nialaisen kustannusmaailman brindeji kisittelevissé artikkelissa (Colyer 2002) suuren
kustantamon brindijohtaja totesi monen genrekirjailijan turvautuvan nimimerkkiin, jos
he haluavat kirjoittaa erilaisia kirjoja kuin he yleensi kirjoittavat. Sen sijaan toisen kus-
tantamon johtajan (Colyer 2002) mukaan lukijat odottavat tietynlaista viihdettd kirjaili-
jalta, mutta sen ei tarvitse olla sidottu vakioituun siséltoon. Lukijat ovat valmiit kokei-
lemaan uusia asioita, jos he luottavat kirjailijaan.

Monet tutkijat (Schroeder 2005, 1301; Cowen 2004, 123; McDonald & Vieceli 2004;
Goodwin 1992, 110-114) ovatkin sitd mieltd, ettd muutos on mahdollinen henkilobrin-
dille. Silti he korostavat, ettd muutoksen tulisi joko tapahtua hitaasti niin, ettd yleisod
ehtii tottua sithen tai muutoksesta pitdisi tulla pysyva tila niin, ettd henkilobrindin odo-
tetaan uudistuvan koko ajan (McDonald & Vieceli 2004; Goodwin 1992, 110-114),
jolloin kyse ei olekaan muutoksesta vaan pysyvyydestd. Osa tutkijoista (McDonald &
Vieceli 2004; Goodwin 1992, 110-114) korostaa kuitenkin sitd, ettd muutos on vaikea

toteuttaa.
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Sen sijaan Schroederin (2005, 1301) ja Cowenin (2004, 123) mukaan bréndinimi an-
taa henkil6lle mahdollisuuden kokeilla erilaisia tyylejd, koska hédnelld on uskollinen
yleisd. Cowenin (2004, 123) mukaan brindinimi symboloi luovuutta yhdenmukaisuu-
den sijaan. Tunnetun taiteilijan teoksen hankkiessaan kuluttaja tietdd saavansa laaduk-
kaan ja luovan tuotteen. Vaikka Picasso muutti tyyliddn jatkuvasti, tiesivét ostajat silti
saavansa aidon picasson. Ennakoitavan siséllon sijaan henkildbrdndi voi toimia takeena
teoksen laadukkuudesta, kuten tuote- ja palvelubrindit (vrt. Dolgin 2009, 150; Rose
1993, 2; Aaker 1991, 7). Tunnetun kirjailijan kirjoittaman teoksen ostaminen on turval-
lisempaa kuin tuntemattoman, koska lukijalla on joitain ennakkokdsityksid siitd, mitd
lukueldmykseltd voi odottaa. Asiakas tietdd, ettd jokainen kulttuurituote on erilainen,
mutta jos hdn on pitdnyt saman tuottajan edellisestd tuotteesta, uskaltaa hin kokeilla
toistakin saman kirjailijan kirjaa. (Dolgin 2009, 148—149, 152.)

4.5 Yhteenveto branditutkimuksista ja niiden herittamit kysymyk-
set

Tutkimusten ja asiantuntijoiden kommenttien perusteella kirjailijabrandistd ja henkil6-
brindistd yleensd hahmottuu ristiriitainen kuva. Henkilobriandiin voi liittyd vahva vi-
suaalinen ilme tai sellainen voi puuttua kokonaan. Kirjailijabrandien ndhdéén edellytti-
vén jatkuvuutta ja standardoitua sisédltod, kun taas kuvataiteilijabréindejd analysoineiden
tutkijoiden mielestd nimenomaan bridndi on se, joka antaa taiteilijalle vapauden muut-
tua. Kirjailijabrindi keskittyy henkiloon itseensd hénen teostensa sijaan, mutta toisaalta
teosten ndhddén muovaavan briandin sisdltéd. Kirjailijabrandeihin liitetdéin usein viih-
teellisyys ja korkeat myyntiluvut, mutta my0ds korkeakirjallisuuden pienempimenekki-
sisté kirjoittajista voi tulla brindejd. Monien mielesti kirjailijabriandin piirteisiin kuuluu
tivha ja ennakoitava julkaisutahti, mutta kirjailijat Thomas Pynchon ja J.D. Salinger
méidritelldédn brandeiksi, vaikka heiddn teostensa vililld voi olla kymmenid vuosia.
Brindin pitdisi perustua todellisuuteen, mutta se my0s voi muuttaa henkilon karikatyy-
riksi itsestddn, mika saattaa olla tarkoituksellistakin. Brandeihin liitetddn briandin tictoi-
nen rakentaminen, usein kirjailijoiden itsenséd toimesta, mutta erdén kustantamon johta-
jan mukaan kirjailijabrindi usein syntyy itsestddn.

Kaikki tutkijat liittdvét kirjailijabrandiin karisman ja jatkuvan julkisuuden, tai sen
jatkuvan vilttelyn. Brandiyden merkittdvin hyoty, kasvaneen myynnin ohella, niyttaa
olevan sen kirjailijalle tuoma vaikutusvalta. Koska maineen voi ndhdé olevan seurausta
brindistd, voi myds sen lisété kirjailijabrandin hy6tyihin. Lisdksi kirjailijabrandin tode-
taan olevan vanha ilmi0.

Oheisessa taulukossa 4 tutkijoiden keskendin ristiriitaiset luettelot henkilobrandin
ominaisuuksista on jaoteltu kulttuurisiin ja kaupallisiin piirteisiin. Jaottelu ei ole ehdo-

ton: visuaalisuus ja sen puuttuminen voivat kuulua sekd kulttuurin ettd kaupallisuuden
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alle, my0s se, ettd brindi on tietoisesti rakennettu ei valttimétta tee siitd puhtaasti kau-
pallista. Todennékoistd onkin, ettd kaikissa kirjailijabréndeissé on elementtejéd seké kult-
tuurista ettd kaupallisuudesta. Kohta *Vapaus muuttua, tae laadusta’ on johdettu kuva-
taiteen brindejd koskevasta tutkimuksesta. Koska taulukkoon on otettu vain kirjailija-
brindin piirteet, on hyddyt jatetty pois. Ne kuitenkin 16ytyvit johtopéatoksistd taulukos-
ta 5.

Taulukko 4  Kirjailijabriandin kulttuuriset ja kaupalliset piirteet

Kulttuuri Kaupallisuus

Visuaalisuuden puuttuminen Visuaalinen ilme

Vapaus muuttua, tae laadusta Jatkuvuus ja kirjan vakioitu sisalto

Korkeakulttuuria edustava Viihdetti edustava

Myos matalat myyntiluvut Korkeat myyntiluvut

Syntyy itsestiin Tietoisesti rakennettu

Julkisuuden viilttely Jatkuva julkisuus

Vaihteleva julkaisutahti Sadnnollinen julkaisutahti

Perustuu todellisuuteen Karikatyyri

Kirjan sisilto brindin rakennusaineena | Kirjailija ja ulkokirjalliset seikat brin-
din rakennusaineena

Kirjailijabridndejé kisittelevien haastattelujen ja tutkimusten perusteella kirjailijat ei-
vét suhtaudu torjuvasti brindeihin, mikd on yllattdvdd ottaen huomioon alaan liittyvén
kaupallisuuden vastustuksen ja sen kuinka briandien kritiikki nousee esiin kuvataiteili-
joiden markkinointia kisittelevissd tutkimuksissa. Kaupallisuuden ja kulttuurin ristiriita
huomioidaan Moranin (2000) yhdysvaltalaisia julkisuudessa esiintyvia kirjailijoita ka-
sittelevéssd tutkimuksessa, mutta kirjailijoiden silti ndhdéén, joitain poikkeuksia lukuun
ottamatta, aktiivisesti tavoittelevan julkisuutta ja brindiyden etuja. Sen sijaan Sirkidn
(1998) suorittamissa suomalaisten kirjailijoiden ja kustantajien haastatteluissa ei kau-
pallisuuden ja kulttuurin ristiriita nouse esiin lainkaan. Se on yllattavaa, koska Suomen
kulttuuri on vdhemmin kaupallinen kuin Yhdysvaltojen, joten ristiriidan voisi luulla
ndkyvin voimakkaampana. Lisdksi aiemmissa tutkimuksissa kirjailijabrindin ndhdéén
olevan synonyymi kuuluisalle ja kiinnostavalle kirjailijalle. Kuitenkin muutkin kuin
suuryritykset voivat toimia briandien tapaan, joten voisiko vihemmén kuuluisa kirjailija
toimia brandind pienemmadlle joukolle lukijoita? Entd voiko myds vdhemmén karis-
maattinen kirjailija olla briandi?

Aiempien tutkimusten aukkoja tdydentdmédn on tdhdn tutkimukseen otettu aineis-
toksi myos kirjailijabrdndejd kisittelevid ei-tieteellisid dokumentteja. Néitd do-
kumentteja analysoidaan seuraavassa luvussa. Dokumenttien perusteella pyritdén saa-
maan lisdtietoa siitd, mitd piirteitd Suomessa kirjailijabrédndeihin liitetdén ja erityisesti

siitd, miten niihin suhtaudutaan. Dokumenttianalyysin teemoittelussa ja alaotsikoissa on
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hyodynnetty taulukossa 4 esitettyjé kirjailijabrandin kulttuurisia ja kaupallisia piirteitd,
mutta mukaan on otettu ainoastaan ne piirteet, jotka ei-tieteellisestéd aineistosta l0ytyvit.
Yhtend teemana on vaikutusvalta, joka ei ndy taulukossa, koska se on piirteen sijaan
médritelty brdndiyden hyddyksi. Vaikutusvalta on otettu teemaksi, koska sen avulla voi

tarkastella sitd, miten kirjailijabrindit ilmenevét kdytdnndssa.
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5 KIRJAILIJABRANDIN PIIRTEET JA SUHTAUTUMINEN
NIIHIN EI-TIETEELLISISSA TEKSTEISSA

5.1 Kirjailijabrindi rakentuu Kirjasta ja Kirjailijasta

Kirjailijat Aki-Mauri Huhtinen ja Claes Andersson (HS-raadin vastaukset 2011) pelkéa-
vit, ettd jos kirjailija on koko ajan julkisuudessa, unohtuvat tdmén tekstit. Kirjaa luki-
essa lukijat ndkisivdt vain kirjailijan, ei itsendistd taideteosta. Kirjailija Leena Lehtolai-
sesta (HS-raadin vastaukset 2011) tuntuu, ettd kirjailijaa korostamalla kirja muuttuu
oheistuotteeksi. Kirjailija Merete Mazzarella (1999, 43) toteaa, ettd Hemingwayn bréndi
on jo hohdokkaampi kuin Hemingwayn kirjat.

Kirjailija Riikka Ala-Harja (2002, 16) puolestaan kysyy:

"— — tarvitseeko lukija kirjailijan henkilon? — — Entd jos tehtdisiin ko-
keilu ja kirjat julkaistaisiin ilman kirjoittajien nimid. Ostaja tutkisi kir-
jaa, katsoisi kiinnostaako. Ei kysyisi: ’Oletko lukenut uutta Vonttosta?’,
vaan ihmettelisi kirjan sdkendivdd kieltd, loistavaa aiheiden kdsittelyd ja

’

muodollista kokeellisuutta.’

Téssdkin sitaatissa nikyy se ihanne, kuinka kirjallisuudessa térkedd pitdisi nimen-
omaan olla se, millainen kirja on, eikd kuka sen on kirjoittanut. Branddyksen kriitikot
nékevat lukijan kiinnostuksen kirjaa tai kirjailijaa kohtaan toisensa poissulkevina vaih-
toehtoina (ks. my0s esim. Laine 2010, 19; Hiltunen 2010; Mékinen 2010c, C3; Remes
2006). Esimerkkina siité, ettd kirjailijabrdndin voi ndhdd my0s rakentuvan kirjan sisl-
16sté kirjailijan sijaan kdy kustannustoimittaja Mikko Aarnen (Remes 2006) kommentti.
Aarnen (Remes 2006) mukaan hénen suojattinsa kirjailija Riikka Pulkkisen brandadmi-
nen on melkein mahdotonta, silld hdnen esikoisromaanillaan ei ole selvdd kohderyhmaé
sen universaalien teemojen vuoksi.

Kirjailija Juha Itkonen (Jarvi 2010, C1) tuo esiin sen seikan, ettd kirjailija brandind
on erilainen kuin néyttelijét, urheilijat ja rock-tdhdet. Toisin kuin rock-tédhtien kohdalla,
ei hénelle tulisi mieleenkdén ostaa kirjailijan t-paitaa tai rintanappia. Kirja-alalla henki-
16palvonta ei olekaan yleensd samanlaista kuin esiintyvén taiteen aloilla (vrt. Look
1999, 14). Ehka tdma selittyy osittain silld, ettd kirjoja tehddan yksin, piilossa katseilta.

Silti kirjailijan kuvalla ja nimelld varustettuja tuotteita on saatavilla. Esimerkiksi
Zazzle-nimisen yrityksen verkkosivuilla (Zazzle) on myynnissé t-paitoja, rintamerkkeja,
julisteita, kahvimukeja ja jopa potkuhousuja, jotka on varustettu arvostetun korkeakir-
jallisen kirjailijan, kuten Jack Kerouacin tai Arthur Rimbaud’n, kuvalla. Toisaalta ndma
kirjailijat kuuluvat sellaisten kirjailijoiden joukkoon, joiden julkisuuskuva ja kiinnosta-

vuus on erityisen suurta, ja he nauttivat kulttimainetta lukijoiden keskuudessa. Suo-
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messa kirjailijan kuvalla tai nimelld varustettuja oheistuotteita ei ole myynnissé. Jos
niitd tulisi myyntiin, heréttéisi se luultavasti vastustusta kirjailijoiden keskuudessa.

Vaikka brindddamisen kriitikot ovat ndkyvdmmin esilld analysoiduissa dokumen-
teissa, 10ytyy brandddmiselle puolustajiakin. Kirjailijabrandiin myotdmielisesti suhtau-
tuvat HS-raadin jdsenet (2011) ovat sitd mieltd, ettd kirja ja kirjailija liittyvét yhteen
eikd niitd voi erottaa toisistaan: kirjailija on ldsnd kirjansa sivuilla. Myds aiemmat tut-
kimukset (Rindova ym. 2006, 56; McCracken 1989, 315; Thom 1993, 22-23) tukevat
tatd ndkemystd: henkilobrindin ominaisuudet siirtyvit tuotteeseen, jota hdn markkinoi,
mutta siirtymd tapahtuu myds tuotteesta henkilobréndiin. Riikka Pulkkisen kirjan *Vie-
ras’ markkinointi kdy esimerkkind siitd, kuinka kirjailijan ja kirjan rajat hdmértyvat.
"MeNaiset’-lehden kansijutussa (Laari 2012, 8—12) Pulkkinen kertoo syomishiiridstdén
ja tanssiharrastuksestaan, jotka ovat myos hdnen uutuuskirjansa keskeisid teemoja. Ota-
va mainostaa hinen kirjaansa nikyvisti kadunvarsimainoksissa ja jopa elokuvateatterin
salissa valkokankaalla ennen elokuvan alkua. Mainoskuvissa tanssiva Pulkkinen esiin-
tyy kirjaansa suurempana.

Kiinnostava esimerkki siitd, kuinka kirjailijan nimi muuttuu hénen yksittdista teos-
taan tdrkedmmaksi on kustantaja Jan Erolan (Haapavaara 2012, 162) haastattelusta poi-
mittu kohta:

“Olen lukenut uuden Sofi Oksasen. — — puolisoa pitdd varoittaa, jos ai-

koo lukea Sahlbergia — se kun vaikuttaa niin voimakkaasti mielialoihin.”

Haastattelussa Erola esittelee kirjahyllydén eiké keskustele bréndeistd, mutta hén tu-
lee kdyttaneeksi Sofi Oksasen ja Asko Sahlbergin nimid heidédn kirjojensa nimien sijaan.
Hypénin (2002, 42) mukaan brandiytyneen kirjailijan tunnistaa siitd, ettd hdnen nimedén
kiytetddn kuin tuotemallistoa: ei sanota ’Sofi Oksasen uusin” vaan “uusin Sofi Oksa-
nen”. Myos se, ettd Asko Sahlbergin lukeminen vaikuttaa Erolan mielialoihin kuvastaa
sitd, ettd Sahlbergin tyylill4, ei vain tietylld kirjalla, on tietynlaisia vaikutuksia, joita
lukija odottaa kokevansa hinen kirjojaan lukiessaan. Esimerkki on kiinnostava myds
siksi, ettd Sahlberg ei ole suuren yleison tuntema kirjailija eikd hén esiinny usein julki-
suudessa mutta hin ei myo6skddn sovi erakkokirjailijan kategoriaan. Kirjallisuuspiireissi
hén on hyvin tunnettu ja arvostettu kirjailija. Se, ettd Sahlberginkin nimeé voi kéyttai
brindin tapaan, on viite siitd, ettd muutkin kuin suuret tdhdet voivat olla kirjailijabran-
dejé.

Kirjailija ja poliitikko Osmo Soininvaara (HS-raadin vastaukset 2011) sanoo:

“Kirjailijan nimi kertoo minulle kirjasta paljon enemmdn kuin kirjan ni-
mi, kansikuva tai kustantaja. Minulla on joukko suosikkikirjailijoita, joi-
den tuotantoa seuraan. Kaunokirjallisuudessa kirjailijan nimi on olen-

’

nainen laadun tae.’
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Soininvaara puhuu luultavastikin enemmaén lukijana kuin kirjailijana. Soininvaaralle
lukijana kirjailijabrdndi on nimenomaan tae laadusta. Kirja on kokemustuote, jonka va-
lintaan liittyy riski. Tuttu kirjailijanimi helpottaa valintaa ja vihentéa riskid. (vrt. Dolgin
2009, 150; Rose 1993, 2; Aaker 1991, 7.) Toisaalta riskin karttamisen ndhddin aineis-
tossa (HS-raadin vastaukset 2011; Rinnekangas 1999; Sumari 1999; Rity 1999, 76)
johtavan siihen, ettd julkaistaan vain kirjailijabrindien kirjoja, joille varmasti 16ytyy
ostajia. Tdmidn seurauksena uusia kirjailijoita ja kokeilevampia kirjoja ei endd julkais-
taisi, mikd kaventaisi kulttuurista pddomaa. Téssd nédkyy taustalla pelko asiakasorien-
taation haitallisuudesta taiteen sisillolle (vrt. Lehman 2009, 5-6; Meyer & Even 1998,
276; Hirschman 1983, 48, 51). Kirjailija Eeva Joenpellon (1995, 122) mukaan olen-
naista kirjassa ei ole se, myyko se hyvin vaan se, ettd kirja on hyvi. Kirjaa ja kirjalli-
suutta ei voi kyseenalaistaa silld perusteella, ettei se myy hyvin, kirjoittaa kustantaja
Pekka Salojarvi (2007, 24-25).

5.2 Julkisuus ja julkisuuden vilttely Kirjailijabrandin piirteené

Lehtiartikkeleiden perusteella kirjailijabrandi on vanha ilmié (Moran 2000, 7; Hypén
2002, 34) Suomessakin. Osa Helsingin Sanomien kyselyn vastaajista (HS-raadin vasta-
ukset 2011) nostaa esiin sen, kuinka kirjailijat ovat aina kiinnostaneet yleisdd ja kuinka
kirjailijat ovat kautta aikojen tuoneet esille persoonaansa. Anja Snellman (2010) puo-
lestaan nimedd suomalaisiksi kirjailijabrdndeiksi muun muassa, Olavi Paavolaisen, Eino
Leinon, Jorn Donnerin ja Heikki Turusen. Kirjallisuuslehti Parnasson edesmennyt péa-
toimittaja Jarmo Papinniemi (Mikinen 2010c, C3) kuvailee vuoden 2010 branddystren-
dia:

“Monet nuoret naisesikoiset kuvataan sellaisina suurisilmdisind, ute-

liaina ja hauraina hahmoina. Se ndyttdisi olevan se, mitd kannattaa teh-
da.”

Dokumenttiaineiston (Higgman 2003, 59-60; Hellemann 2002, 91-92) perusteella
vastaava ilmi6 oli muodissa jo 1940-luvulla. WSOY:n nuoria runoilijattaria markkinoi-
tiin ahkerasti yleisolle, ja erityisesti runotyttomiisen herkéstd Aila Meriluodosta tuli
suuren yleison ihailema kirjailija. Samalla vuosikymmenelld Helvi Hamélédisen ’Lu-

mous’-kirjan ympérille rakennettiin imagokampanja, johon kuului:

“tekijin persoonaan keskittyvd ennakkokirjoittelu, sensuellit valokuvat,
suurta yleisod kiinnostavien henkilésuhteiden paljastaminen.” Kustantaja
Jarl Hellemann (2002, 182)
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My®0s runoilija Pentti Saarikoski rakensi ja vaali julkisuuskuvaansa tietoisesti 1960-
luvulla. Saarikosken rooli oli olla boheemi, pahennuksen herittdjd, julkijuoppo. Julki-
suuden avulla hdnen runokokoelmansa saavuttivat painosméérid, joihin ne eivit muuten
olisi yltidneet. (Lassila 1990, 363.) Ei-tieteellisissd teksteissd kirjailijabrdndeiksi nimet-
tyja kirjailijoita yhdistdd se, ettd kirjallisen arvostuksen lisdksi he ovat karismaattisia,
kiinnostavan eldmén elédneitd ja itseddn esiin tuovia kirjailijoita. Kirjailijat vastaavatkin
aiemman tutkimuksen kuvaa kirjailijabrandista (ks. esim. Moran 2000).

Ei-tieteellisissa teksteissd (ks. esim. HS-raadin vastaukset 2011; Laine 2010, 19; Hil-
tunen 2010) brandit ndhddén usein myos pinnallisina: briandétyn kirjailijan ajatellaan
olevan julkisuudessa esitteleméssd vaatekaappinsa sisdltod tai kertomassa parisuhtees-
taan. Kustannuspédllikko Jaana Koistisen (2007, 61-62) mukaan on kirjailijan oma paa-
t0s, haluaako hén esiintyd julkisuudessa yksityishenkiloni ja esimerkiksi esitelld toimit-
tajille kotiaan. Hén jatkaa, ettd véddrdnlainen julkisuus voi vahingoittaa kirjailijan mai-
netta. Itsensd réiked esilletuominen ei ndytd olevan hyvéksyttyd Suomen kirjailija-

piireissi; se saattaa lisdtd kirjojen myyntid mutta samalla laskea kirjallista uskottavuutta.

"Silld, ettd osaa kirjoittaa, ei ole niinkddn merkitystd — enemmdn ratkai-
see se, onko ilmio, tv:std tuttu, medialle kelvollinen. Kirjailijaksi halu-
taan kaksipdinen ihminen, elefanttimies, Herlinin miljoonasuvun peri-
Jjédttdren kaappaaja tai sellainen, joka on ollut isdinsd seksiorjana kuusi-
toista vuotta.” Kirjailija Mari Mor6 (Laine 2010, 19)

Ylla olevassa sitaatissa kiteytyy hyvin se, kuinka kirjailijabrandiin liitetddn kohu ja
ulkokirjalliset seikat: julkisuudessa oleva kirjailija ei todennikoisesti ole kirjailija lain-
kaan. Juha Itkosesta (Jarvi 2010, CI) sen sijaan on kiinnostavaa lukea kirjailijoiden
haastatteluja henkilokohtaisista asioistaan. Itkonen itse on kirjoittanut mediakohua he-
rittdneen kolumnin syomishdiridstddn 13-vuotiaana. Kirjailija Kari Hotakainen (Remes
2006) ei sen sijaan halua kertoa julkisuudessa yksityiseldméstdéin mutta antaa usein

haastatteluja kirjoistaan tai itsedén kiinnostavista asioista:

"Kun romaani kiinnostaa enemmdn kuin sen tekijd, asiat ovat hyvin.
Miksi ihmeessd romaanikirjailijan pitdisikddn olla julkisuuden henkilo?
Ainakaan minun eldmdssdni ei ole mitddn kiinnostavaa, kaikki virikds

tapahtuu korvien vilissd.”

Sitaatissa tulee taas esiin aineistolle tyypillinen painotus siini, ettd kirjan kuuluu olla
kirjailijaa kiinnostavampi (ks. esim. HS-raadin vastaukset 2011; Hiltunen 2010; Maki-
nen 2010c, C3; Ala-Harja 2002, 16; Mazzarella 1999, 43). Siteeratussa haastattelussa
(Remes 2006) Hotakainen myds kiistdd olevansa brandi. Nimensd tunnettuudesta joh-
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tuen Hotakaista itsedén voi silti kutsua yhdeksi Suomen nikyvimmistd kirjailijabrin-
deistd, ja hinen jouduttuaan autokolariin raportoitiin siitd nékyvésti iltapdivélehtien si-
vuilla (ks. esim. Kari Hotakainen loukkaantui 2012).

Henkilobrandiin liitetddn aiemmissa tutkimuksissa (ks. esim. McDonald & Vieceli
2004; Hypén 2002, 40; Sirkid 1998, 71, 85) tiuha esiintyminen mediassa. Yksi yleisim-
mistd huolenaiheista ei-tieteellisissa teksteissd onkin se, ettd julkisuudessa esiintymisel-
td ei jad aikaa itse kirjoittamiselle (ks. esim. HS-raadin vastaukset 2011; Partanen 2010).
Kirjailija Sofi Oksasen (Hyvérinen 2010) mukaan kustantamo voisi palkata niyttelijoita
esittdmédn kirjailijoita. Siten olisi mahdollista saada aikaiseksi sekd uusia kirjoja ettd
kiinnostavia esiintyvid persoonia. Sindnsd ironista, ettd kritiikin esittdd Sofi Oksanen,
joka siitd huolimatta, ettd on paljon esilld julkisuudessa ja taitava esiintyjd, ehtii myos
kirjoittamaan menestyskirjoja.

Jaakko Hdmeen-Anttila (HS-raadin vastaukset 2011) toteaa, ettd kirjailijabrandeistd
valittavat eniten ne kirjailijat, joille kustantaja ei aktiivisesti jarjestd esiintymisid ja
haastatteluita. Jaakko Hémeen-Anttila itse on suosittu kirjailija ja esiintyy usein julki-
suudessa. Sen sijaan Leena Lehtolainenkin (HS-raadin vastaukset 2011) on suosittu
kirjailija, mutta hintd julkisuus haittaa, koska se vie aikaa kirjoittamiselta. Paljon julki-
suudessa esiintyva kirjailija Anja Snellman (2010) suhtautuu julkisuuteen myonteisesti.
Hinesté kirjailijan brianddys ei tarkoita sité, ettd timén kirjat olisivat véhdarvoista kir-
jallisuutta. Snellman (2010) korostaa myds, etti kirjailijan ei ole pakko olla esilld, mutta
niilld kirjailijoilla, jotka sitd haluavat, tulisi olla sithen mahdollisuus. Snellman (2010)
nimedi ison joukon suomalaisia ja ulkomaisia kirjailijoita brandeiksi, mutta itsedén hén
ei kuitenkaan sellaiseksi nimed.

Kirjailija Tuomas Kyrd (Mékinen & Jérvi 2010) pohtii, miksi kirjailija tadytyy brdn-

datd, jos hénen kirjansa myyvit hyvin muutenkin:

“Juha Seppdlilld on uskollinen lukijakunta, vaikka hdn ei juuri ole julki-
suudessa. llkka Remes myy hyvin, vaikka hén ei juuri koskaan ole mis-

sdan."

Kyrolld on taustaoletuksena se, ettd brindddmiseen siséltyy jatkuva esiintyminen.
Kuitenkin Remeksen brindin voidaan néhdéd olevan juuri hdnen salaperdisyydessdén
(vrt. Moran 2000, 54, 56) ja toisaalta hdnen kirjojensa sisdllossé, niiden tutuissa tee-
moissa (vrt. Ray 2005; Colyer 2002; Sirkid 1998, 63, 71). Seppildn uskollinen lukija-
kunta puolestaan varmasti ostaa hénen kirjojaan juuri sen takia, ettd kirjan on kirjoitta-
nut Juha Seppild. Kyron kiyttdmé ilmaisu “uskollinen lukijakunta” viittaa bréndius-
kollisuuteen (vrt. Gardiner 2000, 68). Juha Seppéldn brandistd pitdvit eivit luultavasti
pitiisi siitd, ettd kirjailija alkaisi yhtdkkid antaa haastatteluja naistenlehdissd. Se rikkoisi
hénen brindiddn vastaan. Tyylilleen uskollisena Seppidld ei, ehdokkuudestaan huoli-

matta, osallistunut Finlandia-palkinnon ehdokkaiden julkistustilaisuuteen vuonna 2012
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(ks. Hienola 2012). Seppéld ja salanimelld kirjoittava Remes ovat esimerkkejd julki-
suutta vélttelevisti kirjailijoista (vrt. Moran 2000, 54, 56), mutta toisin kuin Yhdysval-
loissa Salinger ja Pynchon, on heidét jétetty rauhaan. Tdma johtuu luultavasti osittain
suomalaisesta kulttuurista ja osittain siitd, ettd Remeksen ja Seppildn hahmot eivit he-
ritd lukijoissa niin suurta uteliaisuutta. Kirjailija Kyrd puolestaan on itse hyvin néky-
visti julkisuudessa keskusteluohjelmassa *Hyvit ja huonot uutiset’.

Kuten aiemmissa tutkimuksissa (McDonald & Vieceli 2004; Moran 2000; Sirkia
1998, 71, 85), ndhddin myo0s ei-tieteellisissd teksteissd brandiksi tulemisen vaativan ka-
rismaa ja ulkondkod. Olemukseltaan vaatimattomien kirjailijoiden peldtdéin jadvén vail-
le huomiota (HS-raadin vastaukset 2011). Kirjailija Pirkko Saisio (Hiltunen 2011, 44)
kertoo, kuinka ulkomaiset agentit nykyddn kysyvét suomalaisista kirjailijoista kolmea
asiaa: myyntilukuja, ik&d ja ulkondkod. Tassd ilmenee brindikésityksen pinnallisuus.
Haastateltavat eivét ajattele, ettd myos arkipdivdinen ja ujo kirjailija voisi olla brandi.
Kustannustoimittaja Silja Hiidenheimo (Réty 1999, 76) kertoo ironisoiden, kuinka kir-

jailijan ulkondd6lla ja kiinnostavuudella on merkitysté kustantajalle:

“Kustantamon toivekirjailija on kaunis ja karismaattinen, hdinelld on
mielellddn kotieldimid tai jotakin mitd esitelld. Tosin kun valitsen kdsi-
kirjoituksen, en ole useimmiten ndhnyt kirjailijaa. Tavatessani kirjailijan
on vaikea pyortdd pddtostd, sanoa, ettd ei hemmetti, sdhdn ndytdt tol-

2

ta...

Samassa artikkelissa (Raty 1999, 76) kustannustoimittaja Harri Haanpédé sanoo, etti
kirjailijat ovat alkaneet huolehtia imagostaan jopa siind médirin, ettd kirjoittaminen kér-
sii. Haanpaidkin toteaa, ettd esikoiskirjailijoiden kustannussopimuksia tehtdessd hénelti
kysytddn markkinointiosastossa, ovatko kirjailijat edustavia ja hyvid puhumaan. Hén
silti jatkaa, ettei tdmé vaikuta kustannussopimuksen saamiseen. Myds Otavan kustan-
nuspaillikkoé Jaana Koistinen (2007, 58) mainitsee, ettd esikoiskirjailijasta on tirkedd
ottaa laadukkaat valokuvat ja hénestd tehdddn monesti videoesittely jilleenmyyjid var-
ten.

Kustannustoimittajat Haanpié ja Hiidenheimo (Réty 1999, 79) kertovat, ettd jédlleen-
myyjét haluavat ndhdd nimekkéiden kirjailijoiden kirjat jo késikirjoitusvaiheessa mark-
kinointikampanjoiden suunnittelemista varten. Paine saada hyvin myyvit kirjat julkais-
tuiksi mahdollisimman nopeasti heikentéé niiden laatua. Toisessa haastattelussa Haan-
pid (Anis 2000, 8) sanoo:

“Kirjailijoille ei anneta aikaa kehittyd. Niiltd revitddn saatana kirja vuo-

dessa kdsistd oli se sitten kuinka keskinkertaista tahansa.”
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Sitaatissa nékyy seké kielteinen suhtautuminen kirjailijabrandille asetetun tiuhan jul-
kaisutahdin vaatimuksia (vrt. Ray 2005; Colyer 2002; Sirkid 1998, 71, 85) kohtaan ettd

se, mitd vaatimuksista vol seurata.

5.3 Vapaa tai vakioitu Kirjan sisalto Kirjailijabriandin ominaisuu-
tena

Lehtiartikkeleissa, kuten aiemmissa tutkimuksissakin (Ray 2005; Colyer 2002; Sirkid
1998, 63, 71), kirjailijabrdndin ndhdédén tarkoittavan vakioitua sisdltod kirjassa. Leena
Lehtolaiselle (HS-raadin vastaukset 2011) kirja on nimenomaan vastalause kaikelle lo-
keroitavuudelle, jota brindit edustavat. On kiinnostavaa, ettd Lehtolainen on titd mielt4,
silld hinen kirjoittamansa dekkarikirjallisuus kuuluu genrekirjallisuuteen, jonka sisaltod
populaarikulttuurin kriitikot (Horkheimer & Adorno 2006, 41-72; Adorno 2006, 55-57)
pitdvat standardoituna. Suomen tunnetuimpiin kirjailijoihin kuuluva Jari Tervo (Kyldn-
pdd 2010b, 41) kieltda olevansa brindi:

"Mind en ole brdndi. Brindi on tuote, josta tiedetddn suurella varmuu-
della etukdteen, mitd se on. Coca-Cola on brdndi. Dekkarikirjailijan kir-
Jjat voivat olla tuotteita. Mutta jos ostaa minun kirjani, lukija ei taatusti

tiedd mitd saa.”

Mari Mor6 (Laine 2010, B19) kritisoi brandddmista:

1

”Se, mitd ndin syntyy, on tuote eikd kirja.’

Lehtolainen, Tervo ja Mor6 nédkevit kirjan olevan jotain muuta kuin tuote, koska se-
ki tuote ettd brindi tarkoittavat heiddn mielestdén vakioitua sisdltod. Myds talouden ja
yritysten kielen vierastaminen ja torjuminen kirja-alalla korostuu hyvin niissd sitaa-
teissa. Kirjailijat eivit tule ajatelleeksi sitd, ettd brindi on tae laadusta. Jos ostaa Tervon
kirjan ei tiedd, mitd se sisdltdd, mutta Tervon aiemmista kirjoista pitdnyt uskaltaa ottaa
riskin, ettd pitdd seuraavastakin. Tervo onkin kirjoittanut sekd runoja ettd proosaa, ja
hénen kirjojensa aihepiirit ovat vaihtelevia. Oletettavasti kirjailijat eivét tdysin pysty
muuttamaan kirjoitustyylidén, joten Tervon teksti on luultavasti Tervon tekstiksi tun-
nistettavissa. Toisessa haastattelussa (Petdjd 2008) Tervo kuitenkin sanoo, ettd lukijat
etsivét kirjakaupoista tiettyjen kirjailijoiden kirjoja. Hén on siis valmis myontdméén,

ettd kirjailijalla on vaikutusta lukijan ostopdéitdkseen.



48
5.4 Kirjailijabrindi keinotekoisena ja tietoisesti rakennettuna

Aineiston (ks. Bjorkman 2010; Hyvérinen 2010; Jarvi 2010; Mékinen & Jarvi 2010)
perusteella kirja-alalla vallitseva nikemys on, ettd kustantamo bréndéa kirjailijan mark-
kinoimalla kirjailijaa ndkyvimmin kuin tdmén kirjoja. Kirjailijabréndi-ilmion taustalla
ndhdddn olevan median kiinnostus julkisuuden henkil6ihin (ks. HS-raadin vastaukset
2011; Mékinen 2010c, C3; Koistinen 2007, 61-62). Kustantaja saattaa myds kannustaa,
monien kirjailijoiden mielestd pakottaa, kirjailijaa hoitamaan kirjansa markkinointia
itse, kuten antamalla haastatteluja, esiintymaélld tilaisuuksissa ja pitimalld ylld verk-
kosivuja (ks. Majander & Saarikoski 2010, C1; Partanen 2010; Jarvi 2010, C1). Ai-
neiston perusteella kirjailijan roolista braindddmisessd muodostuu passiivinen ja vasten-

tahtoinen kuva. Mari Mord (Mékinen & Jarvi 2010) esittdd asian ndin:

"En ehkd ole niitd virtaviivaisia, dynaamisia kirjailijoita, joita talossa

halutaan sitten pyorittdd mediasta toiseen."

Nékemys kirjailijan passiivisuudesta on ristiriidassa aiemman tutkimuksen (Moran
2000, 10, 20-21, 25, 27) kanssa, jonka mukaan usein nimenomaan kirjailija on se, joka
aktiivisesti rakentaa itsestddn brandid olemalla paljon esilld. Pdatoimittaja Minna Ta-
wast (HS-raadin vastaukset 2011) sanoo, ettd kirjailijan ei tarvitse olla julkisuudessa
brindind, hin voi esiintyd omana itsendén. Taémén ndkemyksen mukaan ihminen omana

itsendin ei siis voi olla brandi.

"En koe rakentavani brdndid kirjoittaessani. Tamd koskee sekd fiktiota
ettd lehtijuttuja. Jotta voisi kirjoittaa hyvin, on kirjoitettava rehellisesti ja

tosissaan. Se tekee brindin rakentamisesta kirjoittaessa mahdotonta”,

kertoo Juha Itkonen (Jarvi 2010, C1). Néiden ndkemysten mukaan brindd&dminen on
keinotekoista. Kirjailijat ndyttdvét ajattelevan, ettd heiddn pitdd olla jotain muuta kuin
he ovat. Tami on ristiriidassa henkilobrindddmisen tutkijoiden (Thomson 2006, 116;
McDonald & Vieceli 2004; Sirkid 1998, 69—70; Negus 1999, 69) nikemyksen kanssa:
heididn mielestddn briandin pitdd nimenomaan pohjautua todellisuuteen.

Juha Itkonen (Jarvi 2010, C1) on kuitenkin tietoinen siitd, millainen hdnen brandinsa

on:

"Luullakseni minulla on kiltti, perhekeskeinen, kohtelias, ehkd jossain

’

mddrin dlykdskin mutta kuitenkin maanliheinen julkisuuskuva.’

Itkonen jattdéd kertomatta, onko hénen todellinen minédnsé aivan erilainen kuin hdnen

julkisuuskuvansa. Huomionarvoista on, ettd kysyttdessd, millainen hinen bréndinsé on,
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Itkonen vastaa, millainen hénen julkisuuskuvansa on. Tdméd myds osaltaan viittaa sii-

hen, ettd brindi ja julkisuus liitetddn yhteen.

5.5 Viihteellinen ja korkeakirjallinen brindaiminen

5.5.1 Henna Helmi Heinonen esimerkkind viihteellisesti brandddmisestd

Esimerkkind poikkeuksellisen rdikedstd brinddamisestd ja kirjailijan aktiivisuudesta
markkinoinnissa kdy Henna Helmi Heinonen. Heinonen alkoi pitdd blogia nimeltd *Mi-
nusta tulee kirjailija’. Hénen bloginsa kerdsi paljon lukijoita, ja aktiivisella kampanjoin-
nilla Heinonen sai késikirjoitukselleen kustannussopimuksen (ks. Hiltunen 2010, 60).
Hin myonsi avoimesti haluavansa julkisuuteen mutta vain sen vuoksi, ettd saisi kirjal-
leen huomiota (ks. Méki-Mantila 2011). Ilmestyttydin kirja luokiteltiin viihteeksi, eikd
se kerdnnyt erityisen hyvid arvosteluja (ks. esim. Mattila 2011). Heinonen (2011) kir-
joitti blogissaan joutuneensa kestdmaién kirjailijoiden ja kustantamoiden tyontekijéiden
tahoilta vihamielistd kohtelua. Mediassa puolestaan Heinonen rinnastettiin perussuo-
malaisiin (ks. Hiltunen 2010, 59) ja hinelle annettiin lisanimi “kirjallinen tyrkky” (Uu-
tinen: Henna Helmi Heinonen 2011).

Toiminnallaan Heinonen sai kirjansa julkaistuksi ja esikoiskirjalleen huomiota, jota
se ei luultavasti muuten olisi saanut. Silti kirjallisuuspiireissd hidnté ei otettu vakavasti.
Heinonen nimitti itsedén kirjailijaksi, vaikka kirjailijoiden keskuudessa termiin suhtau-
dutaan arastellen; Laila Hirvisaari (2007, 19-20) uskalsi kutsua itseddn kirjailijaksi vas-
ta kolmannen kirjansa ilmestyttyd. Kirjailijaliiton jdseneksi voi hakea vasta kun on jul-
kaissut kaksi kirjaa, ja jdseneksi hyvéksytddn vain, jos teksti arvioidaan ammattimai-
seksi ja korkeatasoiseksi (ks. Suomen Kirjailijaliitto). Heinonen myds toimi pdinvastoin
kun on tapana; hén haki kirjalleen huomiota jo ennen kuin silld oli kustannussopimus ja
toimi avoimen markkinoivasti (ks. Hiltunen 2010). Poikkeuksena kaikista muista ai-
neiston kirjailijoista on Henna Helmi Heinonen (2010) ainoa, joka kutsuu itsedén brin-
diksi.

Suhtautuessaan kaupallisuuteen nédin hyvéiksyvisti toimi Heinonen vastoin kirja-alan
yleistd tapaa ottaa etdisyyttd kaupallisuuteen (ks. Hypén 2002, 34; Bourdieu 1993b, 76—
78), miki osaltaan sekd vaikutti hdnen torjumiseensa kirjallisuuspiireistd ettd huononsi
entisestddn kirjailijoiden mielikuvia brindeistd. Heinosessa toteutuu moni aineistoissa
ilmennyt brandeihin liitetty késitys: viihteellisyys, kirjailija on kirjaa kiinnostavampi,
aktiivinen ja peitteleméton itsensd markkinointi ja jatkuva julkisuus.

Vaikka Heinonen nimittdd itseddn brandiksi, on hén itse asiassa vihemmaén brandi

kuin monet kollegansa: hén on tdhdn mennessé kirjoittanut vain yhden kirjan, ja Heino-



50

sen kirjan ndhdessdén lukija tuskin ensimmaiisend ajattelee laatua vaan sitd kirjailijaa,

joka kutsui itseddn kirjailijaksi ja brandiksi ennen kuin oli kumpaakaan.

5.5.2  Sofi Oksanen esimerkkindi korkeakirjallisesta brindiiimisesti

Vertaansa vailla oleva briandi on Sofi Oksanen, jossa yhdistyvit kirjallinen uskottavuus,
vahva business-vaisto ja korkeat myyntiluvut. Oksasen kirjat ovat myyntitilastojen kér-
jessd Suomessa ja ulkomailla, hinen kirjastaan ’Puhdistus’ on tehty teatteriesityksid,
elokuva ja ooppera. Kriitikot kilvan ylistdvdt hidnen teoksiaan, ja hidnelle on mydnnetty
sekd Finlandia- ettd Euroopan kaunokirjallisuuspalkinto. Jopa Oksasen huomiota hert-
tavd ulkondkd toimii brandin visuaalisena signaalina mustan ja violetin vdrimaailmoi-
neen. Oksanen esiintyy julkisuudessa usein mutta ei yksityiseldménsd puolesta vaan
sekd kirjoihinsa liittyen ettd ottaen vahvasti kantaa yhteiskunnallisiin epdkohtiin. Bréndi
Sofi Oksanen on vahva, suorastaan pelottava nainen, joka ajaa sorrettujen asiaa. Nama
elementit toistuvat johdonmukaisesti hénen kirjoissaan ja julkisuuskuvassaan. (ks. esim.
Hiltunen 2011.)
Sofi Oksanen (Hiltunen 2011, 38) on sanonut, etti:

"Hyvd kirjailija on hyvd kirjailija, se on absoluuttinen arvo. Maallisen

’

mammonan ja maineen tavoittelu ei.’

Oksanen (Hiltunen 2011, 38) nostaa kirjailijan kirjan rinnalle absoluuttiseksi arvoksi:
kirjailijankaan arvoa ei mitata rahassa. Oksasen (Hiltunen 2011, 38) kuvaus kirjailijasta
maineen ja mammonan yldpuolella heijastaa vahvasti romanttista kirjailijakésitystd (ks.
esim. Therman 2008, 59; Bennett 2005, 55-71; Honour 1979, 21, 245-276). Oksasen
(Hiltunen 2011, 38) sitaatti on poikkeus dokumenttiaineistossa, jossa kaikki muut kir-
jailijat kohottavat kirjan tirkeédksi ja hdivyttavat kirjailijan taka-alalle.

“Parempi olisi sanoa, ettd tyoskentelemme duunarin asenteella. Duuna-
rikirjailijalle pyrkimys tyon korkeaan laatuun on ammattieettinen perus-
arvo, mutta sitd ovat myos tyostd saatu asiallinen korvaus sekd pyrkimys
pitid etdisyyttd liiketoimintaan, jota tyon tulosten ympdrilld harjoite-
taan.” Kirjailija Hannu Raittila (2006, 117).

Raittilan mééritelméssa kirjailija ei ole enda taiteilija, vaan hin on palannut kasityo-
ldiseksi, kirjailijaksi ennen romantiikan aikakautta (vrt. Higgman 2008, 205-206; Ben-
nett 2005, 31-51; Lehtonen 2001, 55-56; Saariluoma 1998, 100; Niemi 1991, 64; Ales-
talo 1974, 24). Kirjailija ei kirjoita nimettdménd, mutta kirja on etdéintynyt hinen per-

soonastaan. Néyttdd siltd, ettd samalla kun kirjailijabrandeilld myydéén kirjoja ja kirjai-
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lijan henkild kiinnostaa mediaa ehkd enemmain kuin koskaan, esiintyvdt suomalaiset
kirjailijat mahdollisimman vaatimattomina. Ehké kyseessd on vastareaktio median kiin-
nostukseen ja toisaalta pyrkimys padstd eroon kirjailijoihin liitetyn boheemin juopon
leimasta. Aineistossa (Kaskela 2007, 78; Varis 2007, 250; Raittila 2001, 116-117, 211;
Mazzarella 1999, 40) kirjailijat yksimielisesti kieltdvat eldvansd romanttista kirjailija-
eldmdi ja tdhdentdvat olevansa aivan tavallisia ihmisid, kirjoittaminen on vain heiddn
tyotadn.

Hieman romantiikkaa mukaan kuitenkin tuo Laila Hirvisaari (2007, 21), jonka mu-
kaan kirjailijaksi ei ryhdyti, kirjailijaksi synnytddn. Myos tutkimuksen (Haapaniemi &
Kuusela 1989, 131) mukaan kirjailijat yleensd ndkevét tyonsd kutsumuksena. Raittilan
(2006, 117) sitaatti paattyy sanoihin: “pyrkimys pitdd etdisyyttd liiketoimintaan, jota
tyon tulosten ympdrilld harjoitetaan.” Tdma vastaa romanttista ajatusta siité, etté taiteen
pitdd erottautua kaupallisuudesta (ks. esim. Lee 2005, 290-292). Sofi Oksanen (Hiltu-

nen 2011, 44) nikee, ettd romantiikan aika on palaamassa:

"Kun aiemmin elettiin erddnlaista tekijin kuolemaa, nyt on paluu taitei-
lijamyyttiin, ollaan siirtymdssd romanttisempaan auteur-kdsitykseen,

’

uusromantiikkaan.’

Termi auteur on perua kirjallisuudentutkimuksesta, jossa sitd on kdytetty puhuttaessa
erittdin merkittdvien korkeakulttuuristen kirjojen tekijyydestd. Auteur-teoria korostaa
poikkeusyksilon luovuutta, ja siind tekijé nostetaan teoksen tulkinnan ylimmaéksi aukto-
riteetiksi. Auteur-teoria edustaa darimmadistd tekijdkeskeisyyttd ja romanttista ajatusta
taiteilijanerosta. (Shuker 2008, 68; Bennett 2005, 30.) Oksasen itsensd voi ndhda erdin-
laisena romanttisen taiteilijaneron ilmentyméné (vrt. Thom 1993, 22-23). Han (Larros
2005) on julkisesti kertonut kirjoittavansa omaan eldmaéénsa liittyvistd asioista: biseksu-
aalisuudesta, syomishéiriostd ja Viron historiasta. Oksanen (2005) on myos kirjoittanut
Image-lehteen artikkelin fetisseistdén ja viehtymyksestddn sidontaa kohtaan. Silti yksi-
tyiseldmidnsé yksityiskohtia tai kotiaan hén ei ole esitellyt julkisuudessa. Oksaseen liit-
tyy kuitenkin kohu, ja hin on usein otsikoissa ulkokirjallisista seikoista: Oksanen on
arvostellut suomalaisia miehid vékivaltaisiksi, riidellyt nékyvasti kustantamonsa kanssa
ja syyttanyt miespuolista kansanedustajaa seksuaalisesta ahdistelusta. (ks. esim. Hiltu-
nen 2011). Hén on henkiloéna vield hallitsevampi ja ndkyvémpi kuin teoksensa.

Kuten auteur-kisitteeseen kuuluu, Oksasen teokset ovat hdanen persoonansa ilmen-
tymid, hin hallitsee yksinvaltiaana kirjojensa tuotantoa ja nauttii erittdin korkeaa ar-
vostusta (vrt. Shuker 2008, 68—72). Romantikkoihin liitettivd boheemisuus Oksasen
hahmosta kuitenkin puuttuu. Hanen brandinsd perustuu kurinalaisuuteen ja rautaiseen
ammattitaitoon. Ndin ajatellen Sofi Oksasessa yhdistyy romanttinen kirjailijanero Rait-
tilan kuvaamaan duunarikirjailijaan, ja koska Oksanen kirjoittaa koko kansakuntaa kos-

kettavista asioista, liittyy haneen myds kansalliskirjailijan piirteitd (vrt. Niemi 2007, 14;
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Hypén 2002, 30). Toisin kuin Raittila, Oksanen ei ota etdisyytté liiketoimintaan vaan on
jopa perustanut oman kustantamon julkaisemaan kirjojensa taskukirjaversioita (ks.
esim. Hiltunen 2011). Romanttisesta myytistd poiketen Oksanen harjoittaa kirjoillaan
avoimesti liiketoimintaa, mikd ei ehkd ole niin tyypillistd suomalaisille kirjailijoille

mutta sitdkin tyypillisempad amerikkalaisille kirjailijoille (vrt. Moran 2000, 23, 25).

5.6 Vahvan Kkirjailijabrandin vaikutusvalta kustantamoon

MTV3-kanavalle antamassaan haastattelussa (Hyvidrinen 2010) Sofi Oksanen kom-
mentoi Sanoma-konsernin johtajan Jacques Eijkensin (Majander & Saarikoski 2010,

C1) visiota eri medioissa aktiivisesti esiintyvistd kirjailijabriandisti:

"Mind en tiedd, kuka siihen (visioon) oikeasti sopii. Mind olisin ilmei-

sesti sopinut, mutta se ongelma oli vaan se, ettd minulla oli oma tahto.”

Oksanen ei suoraan sano olevansa brandi muttei mydskaén kiisté sitd. Onkin ironista,
ettd Oksasen kustantaja WSOY irtisanoi yhteistyonsd hinen kanssaan, mikd on tdysin
ennenkuulumatonta kustannusalalla. Syynd suhteen pédittimiseen oli Oksasen kdynnis-
tamé julkinen parjauskampanja WSOY:td vastaan. Hén syytti markkinointiosastoa am-
mattitaidottomuudesta, kritisoi kustantamon johtoa henkildston huonosta kohtelusta ja
vertasi toimitusjohtaja Anna Baijarsia apinaan. (ks. esim. Hiltunen 2011, 42—43; Saari-
koski 2010; Majander & Saarikoski 2010, C1; Mikinen 2010b, C1; Mékinen & Ahlroth
2009, C2.) Kritiikin uutiset -lehden pdétoimittaja Aleksi Salusjdrven (2012) mukaan
Oksanen rakensi brindidén aggressiivisesti ja kéytti hyvékseen riitaansa Anna Baijarsin
kanssa saadakseen itselleen mahdollisimman suuren julkisuuden. Oksasen brandin vah-
vuudesta ja mediataidoista osoittaa my0s se, ettd Salusjarven (2012) kolumnin lisdksi
tahén aineistoon on l10ytynyt vain kaksi Oksasen persoonaan ja kirjoihin selvésti kriitti-
sesti suhtautuvaa tekstid (ks. Lehtola 2010; Lehtola 2009). Vaikka Oksanen joutui léh-
teméddn WSOY:Ité, selviytyi hén voittajana mediasodasta.

Sofi Oksanen siirtyi WSOY:n jélkeen pieneen Like-kustantamoon. Vihemmén dra-
maattisissa tunnelmissa ja oma-aloitteisesti myds monet muut Suomen tunnetuimmista
ja arvostetuimmista kirjailijoista ovat ldhteneet brinddédmisestd puhuvista isoista kus-
tantamoista kulttuurista pddomaa korostaviin pieniin kustantamoihin. Néihin kirjailijoi-
hin kuuluvat muun muassa Kari Hotakainen, Tuomas Kyrd, Leena Lander ja Hannu
Raittila. (ks. Jarvi 2011; Majander 2010; Majander, Mékinen, Luukka, Saarikoski 2010;
Maikinen 2010c, C3; Mikinen & Jarvi 2010; Petdja 2008; Karkikirjailijoita 14hdossa
WSOY:Itd 2008.)

Sekd Sofi Oksanen (Mékinen 2010a) ettd Kari Hotakainen (Kérkikirjailijoita 1dh-

dossda WSOY:1td 2008) ovat perustelleet pienen kustantamon valintaa eettisilld syilla.
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Oli se harkittua tai ei, ndin eettisyydestd, epékaupallisuudesta ja markkinavoimien vas-
tustuksesta voi tulla heiddn brindinsd ominaisuus. Kirjailijat ovat valmiita luopumaan
ison kustantamon markkinointikoneistosta ja suurista palkkioista padstikseen tyOsken-
telemiin ilmapiiriin, jossa he tuntevat, etti heiti arvostetaan, heilld on valtaa ja heiddn
kirjansa saavat paljon huomiota ja hyvdd kohtelua. Tdmd myods osoittaa sen, kuinka
usein taloudellista pddomaa tiarkedmpda kirjailijoille on kulttuurinen pddoma (vrt. Co-
wen & Tabarrok 2000, 235). Se, ettd nimekkéadt kirjailijat voivat vaihtaa kustantamosta
toiseen, kertoo myos brandin heille tuomasta vaikutusvallasta (vrt. McDonald & Vieceli
2004; Rindova ym. 2006, 53). Kirjailijoiden lisddntynyt vaikutusvalta puolestaan on se
hinta, jonka kustantamot joutuvat kirjailijabrédndeistd maksamaan: kirjailijabriandi pys-
tyy sanelemaan ehtonsa kustantamolle (Royle, Cooper & Stockdale 1999/2000, 7—9;
Coser ym. 1982, 30).

Vaikka WSOY on yksi Suomen suurimmista kustantamoista, oli Sofi Oksanen kan-
sainvilisend kirjailijabridndini sille liian iso pala. Vaatimalla parempaa markkinointia
WSOY:n kustantamille kirjoille Oksanen poisti kaupallisuuden ja kulttuurin ristiriidan
kadntdmalla sen yhteiskunnalliseksi ja eettiseksi kysymykseksi: Kirjailijat ovat taiteili-
joita, joiden elanto on heiddn kirjansa. Heiddn pitdéd saada tydstddn kunnon korvaus ja
taiteelleen mahdollisimman laaja nékyvyys ja lukijakunta.

Aika nayttdd, edustaako Sofi Oksanen uutta tapaa suhtautua kaupallisuuden ja
kulttuurin ristiriitaan suomalaisella kirjallisuudenkentdlld. Kirjailija Riku Korhonen
(Hiltunen 2011, 49) kiteyttdd asian niin:

“Kirjailijan henkinen rakenne on usein sellainen, ettd salassa eldtellddn
helvetinmoisia haaveita, mutta niitd ei sanota ddneen, ettei leimauduta
materialisteiksi ja mainospelleiksi. Ehkd Sofin ldpimurron myétd kirjai-
lijat ndkevdt selkedmmin sen kuvion, joka kirjoja ja lukijoita saattaa yh-

’

teen.’
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Tutkimuksen tulokset ja tulkinta

Se, miti piirteitd kirjailijabriandilld ndhddén olevan, vaikuttaa kaupallisuuden ja kulttuu-
rin ristiriitaan. Jos kirjailijabréndiin liitetddn viihteellisyys, vakioitu siséltd, runsas julki-
suus ja tiuha julkaisutahti sekd suuret myyntiluvut, korostuu kirjan ja kirjailijan kaupal-
linen puoli, ja kirja muuttuu taideteoksesta massatuotetuksi tavaraksi. Jos sen sijaan
korkeakirjallisuus, pienilevikkisyys, siséllon ja julkaisuvélin vapaus sekd mahdollisuus
julkisuuden vélttdmiseen mielletddn kirjailijabriandin piirteiksi, korostuu kirjailijan ja
kirjan kulttuurinen puoli, eikd brinddyksen tarvitse olla uhka taiteelle.

Ei-tieteellisissd teksteissd kirjailijabriandi kasitetddn pitkélti samalla tavalla kuin ai-
emmissa tutkimuksissa: siithen liitetddn kirjojen standardoitu sisdlto, tiuha julkaisutahti
ja runsas julkisuus. Sen sijaan toisin kuin aiemmissa tutkimuksissa, joissa braindddminen
esitetddn ldhinnd myonteisend ilmioné, suhtaudutaan ei-tieteellisissd teksteissd briandei-
hin pddosin kielteisesti. Brindddmisti kritisoidaan siitd, ettd julkisuudessa esiintyminen
vie aikaa kirjoittamiselta, tiuha julkaisutahti heikentdd kirjojen laatua ja kirjailijabréin-
deihin keskittyminen johtaa kirjallisten riskinottojen vihenemiseen. Sitd, ettd kirjailijan
ominaisuudet siirtyvit kirjaan ja kirjailija toimii symbolina tuotannolleen pidettiin huo-
nona: kirjan tulisi olla pddosassa kirjailijan sijaan.

Erona aikaisempiin tutkimuksiin ei-tieteellisissd teksteissd brdndddminen ndhdddn
keinotekoisena ja rakennettuna, ei luonnostaan henkilon persoonaan pohjautuvana il-
miond. Vaikka jotkut kirjailijat suhtautuvat kirjailijabrandiin liittyvdéan julkisuuteen hy-
viksyvisti, ei aiemmissa tutkimuksissa mainittuja myonteisid puolia, kuten kirjailija-
briandin kasvanutta vaikutusvaltaa nosteta esiin.

Kukaan kirjailija, Henna Helmi Heinosta lukuun ottamatta, ei nimeé itseddn brén-
diksi. Ei edes Anja Snellman, joka kuitenkin nimedd monta muuta kirjailijaa brandiksi
ja ilmaisee suhtautuvansa kaupallisuuteen ja julkisuuteen positiivisesti. Jari Tervo ja
Kari Hotakainen suorastaan kiistdvit olevansa bréndejd, vaikka he kuuluvat Suomen
kuuluisimpiin ja luetuimpiin kirjailijoihin.

Ne samat kirjailijat, jotka aineistossa kieltdvét tai eivit myonnd olevansa briandeji,
kuitenkin esiintyvit julkisuudessa, heidén kirjojaan mainostetaan heidén kuvillaan ja
ndmi kirjat varustetaan yhdenmukaisin kansin tekijdn tunnistettavuuden helpottami-
seksi. Lukijat ostavat heidén kirjojaan monesti sen perusteella, ettd juuri he ovat kirjat
kirjoittaneet. Kirjailijoiden nimid myds kdytetdéin puheessa brandinomaisesti, kuten kus-
tantaja Jan Erola kertoessaan lukeneensa “uuden Sofi Oksasen”. Tunnetut kirjailijat
hyodyntivat vaikutusvaltaansa esittimilld vaatimuksia kustantajilleen ja vaihtamalla
kustantamoa. Néin briandiyden kieltdminen ndyttddkin olevan yksi kirjailijabridndin piir-

teista.



55

Brindiyden kieltiminen on linjassa brindeihin kohdistuvan kritiikin kanssa. On ym-
mérrettdvad, ettd kirjailijat eivdt halua kutsua itsedéin brindiksi, jos brindin ndhddén
tarkoittavan kirjan vakioitua sisdltod, jatkuvaa julkisuudessa esiintymisté ja ulkokirjalli-
siin seikkoihin keskittymistd. Se on my0s looginen seuraus kirja-alan kaupallisuuden
vastustuksesta. Kirjailijabrandien voi ndhdd pohjaavan nimenomaan romanttiseen kir-
jailijamyyttiin: kirja yksiloiddédn tietyn kirjailijan kirjoittamaksi ja takana oleva talou-
dellisen hyddyn tavoittelu kéatketdsin. Toisaalta taas romantiikan perinteen vastaisesti
monet suomalaiset kirjailijat erottavat kirjan ja kirjailijan toisistaan, niin, ettd kirjan
merkitystd korostetaan kirjailijan kustannuksella. Tdmé saattaa johtua suomalaiselle
kulttuurille tyypillisestd itsensd korostamisen pelosta ja my0s pyrkimyksestd padstd
eroon renttukirjailijan imagosta. Poikkeuksena aineistossa on Sofi Oksanen, joka on
korottanut itsensd romanttiseen auteur-asemaan kirjan rinnalle. Silti vaikka Oksanen
harjoittaa avoimesti liiketoimintaa, ei hdnkdin kutsu itsedédn brandiksi.

Yksi selitys kirjailijabridndin torjumiselle saattaa myds olla se, ettd ei oikeastaan edes
tiedetd, mitd kirjailijabrandi tarkoittaa. Henkilobrandille saati kirjailijabrindille ei ole
olemassa tarkkaa méérittelyd, josta tutkijat olisivat yksimielisid. Ehka kirjailijoihin pé-
tee sama kuin kuvataiteilijoihin, joilla tutkimusten mukaan on intuitiivinen taju markki-
noinnista ja brinddyksestd. Markkinoinnin keinoja hyddynnetdén ajattelematta niitd
markkinointina tai tuntematta markkinoinnin terminologiaa.

Kirjailijabridndiksi mielletdén karismaattiset kirjailijat, joilla on ollut mielenkiintoi-
nen eldmi. Nikemys kirjailijasta kiinnostavana persoonana kattaa korkeakirjalliset ja
viihteen brandit mutta jattdd ulkopuolelle julkisuutta vilttdvat kirjailijat (paitsi erakko-
kirjailijat, joiden salaperdisyys voi tehdé heistd kiehtovia) ja niin sanotut tavalliset kir-
jailijat. Kirjailijat eroavat ndyttelijoistd ja muusikoista siind, ettd heihin ei yleensé koh-
distu samanlaista henkilopalvontaa. Esimerkiksi Leena Lehtolaisen dekkarien lukijat
ostavat luultavasti hdnen uusimman kirjansa, koska ovat pitdneet aiemmista eikd sen
vuoksi, ettd Lehtolainen persoonana erityisesti kiinnostaisi heitd. Samoin julkisuudessa
harvoin esiintyvilld ja ldhinnd kirjallisten piirien tuntemilla kirjailijoilla, kuten Asko
Sahlbergilla ja Juha Seppéldlla, on uskolliset lukijansa.

Yhteinen nimittdja kaikille aineistoissa esitetyille piirteille on se, ettd ollakseen brin-
di kirjailijan nimen on jdétava lukijan mieleen. Lukijan ostopéddtokseen vaikuttaa kirjai-
lija enemman tai vdhintdén yhtd paljon kuin itse kirja. Kirjailijan nimi toimii brandin
tapaan vihjeend kirjan laadusta ja toimii ndin markkinaorientaation ilmentyména helpot-
taen asiakkaan ostopditostd. Tamé ndkemys sulkee sisddnsd mahdollisuuden seké viih-
teellisiin ettd korkeakulttuurisiin kirjailijabrandeihin ja sekéd kiinnostaviin esiintyviin
kirjailijapersooniin ettd enemmén kirjojensa kautta ndkyviin kirjailijoihin. Ollakseen
uskottava kirjailija on henkilon julkaistava enemmin kuin yksi kirja; kirjailijuus siis
rakentuu pitkdlld aikavélilla kuten my6s maine ja brandi. Kirjailijan voikin ndhda vai-
kuttavan asiakkaan ostopdédtokseen vasta, kun hin on julkaissut enemmén kuin yhden

kirjan. Poikkeuksena on tietenkin se, jos kirjailija on lukijalle jo ennestdén tuttu; hén on
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esimerkiksi kirjailijaksi ryhtynyt muusikko. Tdlloin kyseesséd on kirjailijabrdndin sijaan
muusikkobréndin laajennus.

Ohessa on esitetty kirjailijabrandin késitteelliset ulottuvuudet taulukkona 5, joka si-
saltdd kulttuuriset ja kaupalliset piirteet. Koska piirteet on jo esitetty taulukossa 4, ei
niitd ole endd lihavoitu. Piirteisiin on lisétty brandiyden kieltiminen, joka kuvastaa siti,
miten kirjailijabrandiin suhtaudutaan. Taulukon yldosassa on kirjailijabrdndin kulttuu-
riset ja kaupalliset piirteet yhdistavé tekijd. Taulukon alaosaan merkityt myynti, maine
ja vaikutusvalta ovat brinddyksen hyotyjé, jotka liittyvit tiiviisti kirjailijabridndin piir-

teisiin, ja ne kuuluvat seké kulttuurin ettd kaupallisuuden alle.

Taulukko 5 Kirjailijabrindin késitteelliset ulottuvuudet

Kirjailijalla tirkea vaikutus ostopaitokseen

Kulttuuri Kaupallisuus

Visuaalisuuden puuttuminen Visuaalinen ilme

Vapaus muuttua, tae laadusta Jatkuvuus ja kirjan vakioitu sisalto
Korkeakulttuuria edustava Viihdettd edustava

My®0s matalat myyntiluvut Korkeat myyntiluvut

Syntyy itsestddn Tietoisesti rakennettu

Julkisuuden vélttiminen Jatkuva julkisuus

Vaihteleva julkaisutahti Sadnnollinen julkaisutahti
Perustuu todellisuuteen Karikatyyri

Kirjan sisdlto brandin rakennusaineena Kirjailija ja ulkokirjalliset seikat brandin
Brindiyden kieltiminen rakennusaineena

Myynti, maine ja vaikutusvalta

Nayttda siltd, ettd kirjailijoille on kaksi todellisuutta: toisessa kirjailijabréandeistd pu-
hutaan ulkoapdin tuotuna keinotekoisena markkinointikeinona ja viihteen ilmion; toi-
sessa kirjailijat itse toimivat bridndeind ja kiyttavit hyvdkseen bridndien tuomia etuja
kuten vaikutusvaltaa. Néissd kahdessa todellisuudessa nékyy romanttisen idealismin ja
realismin ristiriita kirja-alalla. Koko kirja-ala rakentuu maineen ja nimien, bréndien va-
raan. Niin kauan kuin kirjoja on julkaistu tekijansd nimelld, niin kauan on lukijoilla ollut
suosikkikirjailijoita, joiden tuotantoa he ovat seuranneet. Toisaalta myos siitd 14dhtien
kun kirjoja on julkaistu tekijansd nimelld, on kirja-alalla esitetty syytoksid taiteen arvo-
jen uhraamisesta rahalle. ”Eikd mitddn uutta ole auringon alla”, kuten Mika Waltari
(1995, 7), yksi Suomen tunnetuimmista kirjailijabrindeistd, kirjoittaa ’Sinuhe egyp-
tildisessd’. Brindit kuten kaupallisuuden kieltiminenkin ovat molemmat kirja-alan omi-
naispiirteitd. Vaikka kulttuuri ja kaupallisuus ovat usein ristiriidassa, eivét ne silti ku-

moa toisiaan vaan eldvit rinnakkain.
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6.2 Tutkimuksen arviointi ja kontribuutio

Tédmin tutkimuksen haasteena on se, ettd kirjailijabrandistd on olemassa vain vihan ai-
kaisempaa tutkimusta. Téstd johtuen tutkimuksen ldhteiden joukossa on jouduttu kdyt-
tamén pro gradu -tutkielmaa (Sirkid 1998) ja ei-tieteellisid artikkeleita (Ray 2005; Co-
lyer 2002), mikéd saattaa heikentdd tutkimuksen uskottavuutta. Toisaalta pro gradu -tut-
kielmaa ja artikkeleita ei ole kdytetty pelkéstidén ldhteind, vaan niissd esitettyjd seikkoja
on myos kyseenalaistettu ja verrattu muilla taiteenaloilla tehtyyn tutkimukseen henkil6-
brindeistd seké yleiseen brinditutkimukseen.

Sekundaaristen dokumenttien kéytdssé on se ongelma, ettd ne on tuotettu jotain muu-
ta tarkoitusta kuin tdtd tutkimusta varten. Kun aineistosta on poimittu tutkimusky-
symysten mukaisia asioita analyysiin, on mahdollista, ettd ilman alkuperdistd konteksti-
aan, on asia muuttanut merkitystdén. Tdma pétee erityisesti haastatteluihin, joista haas-
tateltavien henkildiden kisitykset vélittyvét haastattelijan ja tekstin kirjoittajan kautta.
Silti toimittajien ndkemysten on ajateltu olevan ldhelld kirjailijoiden ja kustantajien
ndkemysti, joten on oletettavaa, ettd aineisto kokonaisuudessaan antaa oikeansuuntaisen
kuvan tutkittavasta ilmidsta.

Sekundaarisen aineiston huono puoli on lisdksi se, ettd aineistossa puhuville henki-
16ille ei voi esittdd lisakysymyksid eikd heiltd kaikilta saada vastauksia samoihin kysy-
myksiin. Vastausten saaminen ei tosin ole niin olennaista, koska aineistosta on etsitty
myo0s asioita, joita on jitetty sanomatta, kiertoteitse ilmaistuja asioita ja sitd, miten kir-
jailijabrandi ilmenee kdytdnnossd. Tdhdn tarkoitukseen sekundaarinen aineisto sopii
hyvin. Sekundaarisen aineiston etu on vield siind, etti se saattaa tuoda esiin asioita, joita
tutkija ei muuten olisi tullut ajatelleeksi.

Tutkimuksen ulkoisella pditevyydelld tarkoitetaan sitd, ettd tutkimus kuvaa tutkimus-
kohdetta tismilleen sellaisena kuin se on (Eskola & Suoranta 2008, 213). Tdmaén tutki-
muksen ulkoista pitevyyttd lisdd se, ettd minulla on vuosien kokemus kirja-alasta, joten
olen pystynyt arvioimaan, kuinka totuudenmukaisen kuvan aineisto ja sen analyysi an-
tavat tutkimuksen kohteesta. Toisaalta olen saattanut tarkastella aineistoa jossain maérin
ennakkokdsitysteni ja -asenteideni valossa. Olen kuitenkin pyrkinyt etdénnyttimédn
itseni tutkimuksesta ja tarkastelemaan kirjailijabrindeja eri puolilta. Sisdinen pdtevyys
puolestaan viittaa tutkimuksessa kdytettyjen kisitteiden ja menetelmien johdonmukai-
suuteen (Eskola & Suoranta 2008, 213). Olenkin tutkimuksessani tarkastanut kaytta-
mieni kisitteiden yhdenmukaisuuden ja soveltanut sisédllonanalyysia johdonmukaisesti.
Siirrettdvyys viittaa siihen, voiko tutkimustuloksia heijastaa tutkimuskohteen ulkopuo-
lelle (Eskola & Suoranta 2008, 211). Koska kulttuurin ja kaupallisuuden ristiriita koskee
koko taidealaa, voi tdimédn tutkimuksen tuloksia soveltaa muuallakin kuin kirja-alalla.

Tutkimusta arvioitaessa on tirked huomioida analyysin arvioitavuus ja toistettavuus,
joilla tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin lukija pystyy seuraamaan tutkimuksen tekijén paat-
telyd ja mahdollisesti toistamaan sen (Eskola &Suoranta 2008, 215-216). Témin tutki-
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muksen toistettavuuteen ja arvioitavuuteen on vaikutettu siten, ettd sisdllonanalyysissa
on tarkasti viitattu analysoituihin dokumentteihin. Julkisuutensa vuoksi aineistot myds
ovat kaikkien saatavilla. Tulkinnan perustelut ja tutkimuksen kulku on pyritty kirjoitta-
maan mahdollisimman tarkkaan auki niin, ettd niitd on mahdollista seurata ja arvioida.

Vahvistuvuudella viitataan siihen, ettd tutkimuksessa tehdyt tulkinnat saavat tukea
muista samaa ilmioté tarkastelleista tutkimuksista (Eskola & Suoranta 2008, 212). Yh-
dysvaltalaisia kuuluisia kirjailijoita viitoskirjassaan tutkinut Moran (2000) on péddtynyt
samoihin johtopditoksiin kuin tdmé tutkimus siind, ettd korkeakirjailijat siind missd
viihdekirjailijatkin toimivat bréindeind ja brandit ovat luonnollinen osa kirja-alaa. Moran
(2000) on myos tutkinut kirjailijoiden suhtautumista julkisuuteen analysoimalla heiddn
tekstejdén. Sekundaaristen dokumenttien kédyttd on siis sopiva tapa toteuttaa timénkal-
tainen tutkimus. Moranin (2000) tutkimus kuitenkin luettiin ja otettiin mukaan tdhédn
tutkimukseen vasta tutkimuksen loppuvaiheilla, joten se ei ole vaikuttanut tutkimuksen
suunnitteluun eiké toteutukseen ja johtopdatoksiin, ainoastaan tukenut niita.

Koskisen, Alasuutarin ja Peltosen (2005, 253) mukaan virheettomyyttd tirkedmpad
tutkimuksessa on kuitenkin sen tuottama uusi tieto. Kirjailijabréndit ja kaunokirjallisuu-
den kustantaminen yleensd ovat harvinaisia tutkimuskohteita; varsinkin liiketaloustie-
teissd ne on jétetty ldhes kokonaan vaille huomiota. Niiden tutkiminen onkin jo itses-
sadn tirked kontribuutio. Tdmin tutkimuksen teoreettinen kontribuutio on myds huomi-
on kiinnittdminen kaupallisuuden ja kulttuurin ristiriitaan, silld ristiriita on yksi kirja-
alan olennaisimmista ominaisuuksista, ja ilman sen ymmaértamistd jad ymmarrys kirjai-
lijabrindeistd vaillinaiseksi. Tama4 ristiriita erottaa taiteilijabrandit muista henkildbréan-
deistd. Tutkimuksen kontribuutio on lisdksi se, ettd sen tuloksia voi hyddyntdd muiden
taidealojen brindien tutkimuksessa. Tutkimuksen merkitys on vield siind, ettd se kokoaa
yhteen ja tarkentaa kirjailijabrandille asetettuja hajanaisia ja keskendén ristiriitaisia vaa-
timuksia.

Tédmin tutkimuksen kdytdnnon kontribuutio on ymmaérryksen lisdédminen kirja-alan
luonteesta. Tutkimus voi parantaa kirjailijoiden ja markkinoijien keskindistd ymmaérrys-
td ja siten vahvistaa heidén vilistd vuorovaikutustaan sekd vidhentéd ristiriitoja. Lisdksi
alalle aikovalle, mutta sitd vield tuntemattomalle henkildlle tutkimuksesta on kéytdnnon

hyotya.

6.3 Ehdotukset jatkotutkimukselle

Kustannusalaa on tutkittu niin vdhén, ettd aiheita jatkotutkimuksille voisi keksid mel-
kein rajattomasti. Tdmin dokumenttianalyysitutkimuksen kysymyksenasettelun voisi
toistaa haastattelututkimuksena kirjailijoille, kustantajille ja toimittajille ja ndin sekd
testata ettd tdydentdd dokumenttianalyysin tuloksia. Tutkimusten tekeminen olisi erityi-

sen tirkedd sen vuoksi, ettd kirjailijabrdndikésite saataisiin mahdollisimman tarkasti



59

médriteltyd. Erityisen kiinnostavaa olisi myos tutkia kirjailijabridndejéd lukijan nékdkul-
masta: miten lukijat suhtautuvat kirjailijabrdndeihin ja mitd kirjailijabréndi heille tar-
koittaa, muotoutuuko kirjailijabrdndi enemmaén tekstinsd vai ulkokirjallisten seikkojen
perusteella, entd voiko kirja jadda kirjailijan varjoon. Tutkimuksessa lukijat voisi jakaa
kahteen ryhméén sen perusteella, toimivatko he kirja-alalla vai sen ulkopuolella. Tdma
sen vuoksi, ettd kirja-alalla toimivat henkildt saattavat suhtautua kirjailijabrandeihin eri
tavalla kuin alaa tuntemattomat lukijat.

Helsingin Sanomien raadin (HS-raadin vastaukset 2011) kyselyssid koomikko ja ko-
lumnisti Lotta Backlund pohtii, miksi kirjallisuutta kannattaisi myydd jonain muuna
kuin tietyn kirjailijan tekeména, yhta lailla musiikkia myydéaén esittdjdnsd nimelld. Ku-
vataiteilija Riiko Sakkinen (HS-raadin vastaukset 2011) puolestaan toteaa, ettd ranska-
laisen, dekadentista eldmdstddn tunnetun runoilija Arthur Rimbaud’n persoona, asenne
ja seikkailut ovat olennainen osa hdnen runojensa lumovoimaa. Koska Backlund ja
Sakkinen eivit tydskentele kirja-alalla, voi heididn vastauksiaan pitdd lukijan ndkokan-
tana kirjailijabrdndeihin. Backlundin ja Sakkisen myoOnteisid asenteita voi my0s pitdd
merkkind siitd, ettd kirjailijabréndit ovat markkinaorientoitunutta markkinointia. Kus-
tannusalaa olisi hyva tutkia tarkemmin tuote-, asiakas- ja ohjaavan markkinaorientaa-
tion ndkdkulmista.

Tutkia voisi myds sitd, miten kirjailijoihin kohdistuva ihailu eroaa muiden julkisuu-
den henkildiden ihailusta ja kiinnostavuudesta seki sitd, olisiko lukijoilla Suomessa
halua ostaa oheistuotteita, kuten kirjoista ja kirjailijoista tehtyjd t-paitoja ja julisteita.
Mahdollinen tutkimuksenaihe olisi my0s se, kuinka paljon kirjailijan oma aktiivisuus ja
into markkinoinnissa edistdd brindin syntymistd ja kasvattaa myyntilukuja kuitenkaan
kirjallista uskottavuutta vahingoittamatta. Ylipdénsd tutkimisen arvoista olisi selvittéd,
missd madrin kirjailijoita branditdén ja missd méérin brandit vain syntyvét itsestdén
kirjailijoiden, kustantajien, median ja lukijoiden luonnollisena vuorovaikutuksena.

Kirja-alassa on paljon muutakin tutkittavaa kuin brandit. Kirjailijan ja kustantajan
vélinen suhde on itsessédn kiinnostava ja monitasoinen ja heijastaa hyvin kaupallisuu-
den ja kulttuurin vélistd ristiriitaa. Aineistossa (ks. esim. Mikinen 2010c, C3) myds
nousi esiin se, ettd nykyddn mediassa puhutaan enemmén kirjailijoista kuin kirjoista,
siind missd ennen keskityttiin kirjallisuuskritiikkeihin. Tdmén viitteen todenperdisyys
olisi mielenkiintoista selvittdd. Kirjoista ja kirjailijoista kirjoitetaan lehdiston lisdksi
paljon kirjallisuusblogeissa. Ndiden blogien sisdltod ja vaikutusarvoa kirjojen myyntiin
ja markkinointiin olisi hyoddyllisté tarkastella, kuten my®ds sitd, esiintyykd blogeissa sa-

manlaisia arvostuksia ja jakoa korkea- ja populaarikirjallisuuteen kuin lehdistossa.
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7 YHTEENVETO

Tutkimuksen tarkoitus oli analysoida ja ymmértad kaupallisuuden ja kulttuurin ristirii-
taa kirjailijabrdindissd. Osakysymyksind selvitettiin, mitkd ovat kirjailijabrdindin kau-
palliset ja kulttuuriset piirteet, miten kirjailijabrdndiin suhtaudutaan ja millaisiksi kir-
Jailijabrdndin kdsitteelliset ulottuvuudet tarkentuvat edellisten tutkimuskysymysten pe-
rusteella. Tutkimuksessa analysoitiin tieteellisid ja ei-tieteellisid tekstejd ja metodina
kaytettiin sisdllonanalyysia. Ei-tieteellinen aineisto kerittiin muun muassa lehtien kult-
tuurisivuilta ja kirjailijanty6td kuvaavista esseista.

Tutkielmassa késiteltiin ensin kaupallisuuden ja kulttuurin ristiriitaa kirjassa ja sen
tuotannossa kontekstina kirjailijabrindille. Kirjan ristiriita on siind, ettd se on samanai-
kaisesti sekd uniikki taideteos ettd massatuotantona valmistettu kauppatavara. Taiteen
arvojen lisdksi kirjalla on vilinearvoa: se on kirjailijan itseilmaisun véline, ja silld on
myo0s yhteiskunnallinen tehtdva uusien aatteiden, sivistyksen ja lukutaidon levittdjina.
Yksilon, yhteiskunnan ja taiteen arvojen ohella kirja on tuote ja keino ansaita rahaa.
Kirjan ristiriita ei ndy vain kaupallisuuden ja kulttuurin vililld, vaan myds kirjan tuote-
ominaisuudet ovat ristiriidassa keskenddn. Kirjatuote on samaan aikaan abstrakti ja
konkreettinen, katoava ja pitkdikédinen, uniikki ja monistettava, kertakdyttoinen ja kes-
tavd. Namé vastakohtaisuudet sekd kaupallisuuden ja kulttuurin ristiriita heijastuvat
kirjailijan ja kustantajan viliseen suhteeseen sekd siihen, miten kirja tuotetaan ja miten
sitd markkinoidaan.

Kirjan tuotantoon kuuluu késikirjoituksen kirjoittaminen, sen muokkaaminen ja jul-
kaiseminen. Kuten kirjakin, on kirjan tuotanto tdynn ristiriitoja. Se on liiketoimintaa,
jonka ominaisuuksiin kuuluu kaupallisuuden kieltdminen, pelko kaupallistumisesta ja
kirjojen julkaiseminen tappiolla. Kirjan tuotanto on myds sisddnpédinkdantynyttd ja paa-
osassa ovat kirjailija ja kirja asiakkaan sijaan. Seka kirjailijan ettd kustantajan ammatti
on usein kutsumustyd, johon liittyy romanttinen idealismi.

Suuren yleison asiantuntemukseen suhtaudutaan epdillen, ja kirja-alalla kuten muil-
lakin taidealoilla ndhdédédn olevan yleis6d sivistdva tehtdva. Toisaalta vasta lukija hyvék-
syy kirjan kirjallisuudeksi ja antaa sille korkeakulttuurin tai populaarikulttuurin leiman.
Ohjaavan markkinaorientaation voi ndhdéd yhdistévin seki tuote- ja asiakasorientaatiota
ettd kirjan tuotannon kulttuurista ja kaupallista puolta: kuluttajien olemassa olevien tar-
peiden tyydyttdmisen sijaan kustantaja ja kirjailija pyrkivét luomaan sen kirjallisen ma-
un, jolla heidén tuottamistaan kirjoista voi nauttia. My0s kirjailijabrandin voi mieltad
ohjaavan markkinaorientaation ilmentymiksi: kirjoja markkinoidaan tavalla, joka hel-
pottaa asiakkaan ostopddtostd ja vahentda riskia.

Tutkimusten ja asiantuntijoiden kommenttien perusteella kirjailijabréndistd ja hen-
kilobrandistd yleensd hahmottuu ristiriitainen kuva. Henkilobréndiin voi liittyd vahva
visuaalinen ilme tai sellainen voi puuttua kokonaan. Kirjailijabrdndien nédhdédan edel-

lyttdvin jatkuvuutta ja standardoitua siséltdd, kun taas kuvataiteilijabrdndejd analysoi-
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neiden tutkijoiden mielestd nimenomaan brindi on se, joka antaa taiteilijalle vapauden
muuttua. Kirjailijabréndi keskittyy henkiloon itseensd hénen teostensa sijaan, mutta
toisaalta teosten ndhddédn muovaavan brindin siséltod. Kirjailijabrandeihin liitetdén
usein viihteellisyys ja korkeat myyntiluvut, mutta my6s korkeakirjallisuuden pienem-
pimenekkisisti kirjoittajista voi tulla brandejd. Monien mielestd kirjailijabrandin piirtei-
siin kuuluu tiuha ja ennakoitava julkaisutahti, mutta kirjailijat Thomas Pynchon ja J.D.
Salinger mééritellddn bréndeiksi, vaikka heidén teostensa vélilld voi olla kymmenid
vuosia. Briandin pitdisi perustua todellisuuteen, mutta se myds voi muuttaa henkilon
karikatyyriksi itsestddn, miké saattaa olla tarkoituksellistakin. Brandeihin liitetdén brian-
din tietoinen rakentaminen, usein kirjailijoiden itsensd toimesta, mutta erddn kustanta-
mon johtajan mukaan kirjailijabréndi usein syntyy itsestdén.

Kaikki tutkijat liittdvét kirjailijabrandiin karisman ja jatkuvan julkisuuden, tai sen
jatkuvan vilttelyn. Brandiyden merkittdvin hyoty, kasvaneen myynnin ohella, niyttad
olevan sen kirjailijalle tuoma vaikutusvalta. Koska maineen voi ndhdé olevan seurausta
brindistd, voi myds sen lisété kirjailijabrandin hy6tyihin. Lisdksi kirjailijabrandin tode-
taan olevan vanha ilmid.

My0s ei-tieteellisisséd teksteissa kirjailijabrdndeiksi mielletdén karismaattiset ja kiin-
nostavan eldmdn eldneet kirjailijat. Kirjailijabrandeihin sen sijaan suhtaudutaan ei-
tieteellisissé teksteissd kielteisemmin kuin aiemmissa tutkimuksissa, joissa brinddyksen
hyodyt ja kirjailijan oma halu julkisuuteen korostuvat. Tyypillisid pelkoja aineistossa
ovat: brindin edellyttima julkisuus vie aikaa kirjoittamiselta, tiuha julkaisutahti heiken-
tad kirjojen laatua ja kirjailijabridndeihin keskittyminen johtaa kirjallisten riskinottojen
vihenemiseen ja ulkokirjalliset seikat jittdvit kirjan varjoonsa. Aineistossa kirjailijat
yhtd lukuun ottamatta joko kiistévit olevansa brindejd tai eivdt ainakaan kutsu itsedén
brandiksi. Silti monet ndistd samoista kirjailijoista tayttivit useita kirjailijabréandin kri-
teereitd. Ndin briandiyden kieltiminen ndyttiédkin olevan yksi kirjailijabrédndin piirteista.
Lisdksi brindit kuten kaupallisuuden kieltiminenkin ovat molemmat kirja-alan omi-
naispiirteita.

Yhteinen nimittdjd kaikille aineistoissa esitetyille médritelmille on se, ettd ollakseen
brindi kirjailijan nimen on jaitdva lukijan mieleen. Lukijan ostopéditokseen vaikuttaa
kirjailija enemmén tai vahintdin yhtd paljon kuin itse kirja. Kirjailijan nimi toimii brian-
din tapaan vihjeend kirjan laadusta ja toimii ndin markkinaorientaation ilmentyméné
helpottaen asiakkaan ostopditostd. Tama nidkemys sulkee sisddnsd mahdollisuuden seki
viihteellisiin ettd korkeakulttuurisiin kirjailijabridndeihin ja seké kiinnostaviin esiintyviin
kirjailijapersooniin ettd enemmén kirjojensa kautta ndkyviin kirjailijoihin. Ollakseen
uskottava kirjailija on henkilon julkaistava enemmin kuin yksi kirja; kirjailijuus siis
rakentuu pitkdlld aikavélilla kuten my6s maine ja brandi. Kirjailijan voikin ndhda vai-
kuttavan asiakkaan ostopdédtokseen vasta, kun hin on julkaissut enemmaén kuin yhden

kirjan.
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