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Sissejuhatus

Brinding on ks tdhtsamaid tooriistu muusikaartistide jaoks, eriti digiajastul.
Digitiaalsed platvormid voimaldavad artistidel jouda miljonite kuulajateni, kuid keeruliseks
muutub konkurentsidest eristumine ja pilisivat mulje jitmine.

Muusika ja brindingu seos méngib olulist rolli muusikamaailmas, aidates luua
emotsionaalset sidet tarbijatega, mistottu ei ole artistid enam ainult loojad,
vaid ettevotjad(Gloor, 2014). Nende t66 ulatub lavalt sotsiaalmeediani, seepérast brind ei
viljenda {iksnes nende loomingut, vaid ka isiklikku lugu, mis mojutab seda, kuidas publik
artisti suhtub (Wong, 2018). Traditsiooniliselt jouavad muusikaartistid publikuni suurte
plaadifirmadekaudu, kuid digiajastul on {iiha olulisem personaalne briandijuhtimine
(Lindeboom, 2021). Eriti interneti ja sotsiaalmeedia levikuga on muusikutel vdimalus
iseseisvalt luua personaalsetbriandi ja suhelda otse oma publikuga (Keller & Lehmann, 2006).

Uha enam eeldatakse, et muusikaartist suudab end positsioneerida mitte
ainult muusikuna, vaid ka ettevotjana, kes moistab turundusstrateegiaid ja persoonibrindi
loomise pdhimdotteid (Donham et al., 2022). Tédnapdeva digiajastu, on muutnud oma bréandi
turundamise veelgi tdhtsmaks, pakkudes uusi viise oma loo rddkimiseks ning digete
sihtrithmade kaasamiseks (Bishop, 2023). Platvormid nagu TikTok, Instagram ja YouTube
voimaldavad tekitada vaatajaga sideme, luues endale imago, mis on dratuntav (Whateley,
2023).

Muusikamaailm on pidevas muutuses ja samuti on ka brinding ja turundus. Brindingu
olulisus muusikatodstuses on viimase kiimnendi jooksul hiippeliselt kasvanud(Meier,
2017). Artist saab oma kuvandit ja turundust iseseisvalt juhtida, ilma plaadifirma vahenduseta.
Samas, on see toonud kaasa uusi véljakutseid nagu autentsus (Driel & Dumitricia, 2020). Artist
peab samal ajal tditma turu ootusi, hoidma jdrjepidevust ning kasvatada jélgijaskonda
algoritmiliselt juhitud platvormidel (Matikainen, 2018). Pinge autentsuse ja strateegilisuse
vahel on muutunud oluliseks teemaks kaasaegses muusikatdostuses (Bishop, 2023). Uuringud
nditavad, et artisti tajutud autentsus mojutab otseselt publiku lojaalsust ja emotsionaalset
seotust (Moulard, Garrity & Rice, 2014). Samal ajal eeldab autentsuse sdilitamine teadlikku
enese mdtestamist ja turundusliku eneseesitluse oskust.

Eesti muusikamaastikul on bridndingu roll samuti jirjest olulisemaks
kasvanud(Jarvekiilg & Wilkstrom, 2021). Kohalik turg on viike, konkurents nii
rahvusvahelisel kui ka kohalikul tasandil aga tihe. Paljud artistid tegutsevad iseseisvalt,

oppides turunduse ja visuaalse identiteedi loomise pShimdtteid (Varusk, 2024). Samal ajal



toimivad moned artistid muusikaagentuuride vdi plaadifirmade toetusel, kus professionaalsed
turundusmeeskonnad juhivad strateegiat. Nende kahe 1dhenemise erinevuste arusaamine aitab
paremini hinnata, kuidas brindingut luuakse ja kasutatakse. Hea néide sellest on Eesti artist
Tommy Cash, kes on maailmakuulus. Tommy Cash on alati sotsiaalmeedias silmapaistev olnud
enda loominguliste videote, ekstravagantsete reklaamitrikkide ning eristuva iseloomuga. Tema
turundusstrateegiad uute laulude, voistluste voi muude tegevuste jaoks, haaravad koheselt
publiku tdhelepanu. Ténaseks on ta loonud endast hea brindi koos suureneva jélgijaskonnaga.

Tommy Cashi néide illustreerib hésti, kuidas tdnapdeva muusikaartistid kasutavad
teadlikult brandingu ja eneseturunduse strateegiaid, et eristuda end
konkurentidestmuusikatdostuses. Muusikud ei loo enam ainult muusikalist loomingut, vaid
kujundavad samal ajal ka oma identiteeti, kuvandit ja mainet erinevatel digiplatvormidel (Usal,
2025). Artiste késitletakse iiha enam kui brinde, kuna nende looming ja avalik kuvand aitavad
publikule edasi anda enda identiteeti ja elustiili (Gloor, 2014). Samas on leitud, et paljud
loomevaldkonnainimesed kogevad  raskusi oma  identiteedi ja  eneseturunduse
madratlemisel, kuigi persoonibréndi teadlik kujundamine vdib positiivselt mojutada nende
professionaalset arengut (Kucharska & Mikotajczak, 2018). Seetdttu on oluline uurida, kuidas
muusikaartistid ise brandingust ja eneseturundusest aru saavad ning millist rolli need nende
karjddris mingivad.

Kéesoleva uurimistoé eesmérk on vilja selgitada Eesti muusikaartistide arusaamad
briandingust ja eneseturundusest. Uurimist0d eesmérgi saavutamiseks on piistitatud jargmised
uurimuskiisimused

1) millised on Eesti muusikaartistide arusaamad brandingust?,

2) millised on Eesti muusikaartistide arusaamad eneseturundusest?

Kéesolev t60 loob aluse muusikaartistide brandingu tajude sligavamaks mdistmiseks
ning aitab avada, kuidas loovus, autentsus ja tugev turundus mdjutavad tidnapédeva
muusikatdostuse t60d ja tulemusi. To6s rakendatakse kvalitatiivset uurimusmeetodit, mis
voimaldab analiilisida artistide isiklikke arusaamu. T60 praktiline vddrtus seisneb selles, et see
aitab mdista, millised arusaamad toetavad voi takistavad muusikaartistide eneseturundust ning
briandistrateegiat. Tulemused pakuvad huvi nii alustavatele muusikutele, muusikaagentuuridele
kui ka turundusspetsialistidele. T66 koosneb kolmest pdhilisest osast. Esimeses osas
antakse tlilevaade Eesti muusikatdostusest ning kisitletakse teoreetilisi 1dhtekohti. Teises osas
kirjeldatakse uurimistod metoodikat. Kolmandas osas esitatakse uuringu tulemused, nende

tolgendus ja peamised jareldused koos ettepanekutega edasiseks uurimiseks.



Votmesonad: Muusika, brianding, eneseturundus, artistid, sotsiaalmeedia,

muusikatdostus, muusikaagentuur, plaadifirmad, iseseisev artist



1. Definitsioonid ja varasemate uuringute iilevaade

1.1. Definitsioonid

Eesti muusikaartistide brindingu ja eneseturunduse arusaamade uurimiseks, on vaja
koigepealt pohjalikult moista brindingu, eneseturunduse, persoonibrédndi ja artist kui bréndi
mdisteid. Selleks on oluline analiilisida erinevate autorite definitsioone. Jargnevalt antakse

iilevaade definitsioonidest erinevate autorite poolt.
1.1.1. Brind

Kotler et al., (2018) kirjeldab brandi kui vitmetegurit ettevotte ja tarbijate vahelistes
suhetes, mille eesmérgiks on luua tootest voi teenusest kuvand ja eristada seda seeldbi teistest
sarnastest kaupadest. Tavapéraselt seostatakse brindi selliste elementidega nagu nimi,
visuaalne kujundus, logo, virvid voi heli, mille tegelik tdhendus seisneb emotsioonides, mida
need tarbijates tekitavad (Kotler & Keller, 2016). Tuntud néideteks on Coca-Cola punane vérv,
Nike’i ,,Swoosh ning loosung ,,Just Do It*. Keller et al. (2010) rdhutavad, et bréndi tugevus
ei tulene iiksnes selle visuaalsest dratuntavusest, vaid eelkdige tdhendustest, mida tarbijad
brindiga seostavad. Ajaga tulev usaldus ning meeldivus aitavadkujundada piisivaid ja
dratuntavaid brinde, mis toetavad tarbijate otsustusprotsessi, voimaldades neil teha valikuid
vastavalt oma vajadustele ja eelistustele (Jahan et al., 2024).

Uha enam on brindingu kontseptsioon laienenud ka iiksikisikutele, eriti loome- ja
meelelahutusvaldkonnas (Tarnovskaya, 2017). Freling et al. (2011) véidab, et tugeva ja
dratuntava brindi loomine on alustavate artistide jaoks kriitilise tdhtsusega kuna see mdgjutab
publiku esmamuljet ning aitab artistil muutuda ndhtavaks ja meeldejddvaks. Hésti iiles ehitatud
brind suurendab tdendosust, et publik on valmis ostma albumeid, kiilastama kontserte ning
looma artistiga pikaajalise emotsionaalse sideme (Fira, 2022). Seega on brinding oluline mitte
ainult organisatsioonide, vaid ka iiksikisikute jaoks, kes tegutsevad konkurentsitihedates

loomevaldkondades.

Muusikatddstuses annab branding artistidele jarjepidevuse ja eristuva identiteedi, mis
aitab neil turul eristuda ja luua tugevam side oma publikuga (Makalesi,
2025). Digitaliseerimise  mdjul on muusikatdoostus lédbinud olulise muutuse, arenedes
traditsiooniliste plaadifirmade struktuuridest selliseks, kus artistid saavad hallata oma
identiteeti ja suhelda otse oma kuulajatega (Negus, 1999). Muusikaartisti persoona,

muusikastiil ja esteetika aitavad koik kaasa tema eristumisele teistest muusikutest (Holt,



2004). Ainulaadse identiteedi loomine bréindinguprotsessis aitab kaasa suhte tekkimiseleartisti
ja publiku vahel (Usal, 2025).

Autor kasitleb brandi kui terviklikku kuvandit, mis {ihendab nii visuaalse identiteedi,
emotsionaalse tdhenduse kui ka publiku tajud. Brindi ei vaadelda iiksnes organisatsioonilise
vOi tootepOhise mdistena, vaid seda rakendatakse ka iiksikisikutele, eelkdige
muusikaartistidele, kelle puhul brind hdlmab nende loomingut, isiksust, vdartusi ja avalikku

kuvandit.
1.1.2. Persoonibrind

Persoonibrdnd viitab inimesega seotud kujutluspiltidele, mis avalduvad isikupédraste
omaduste, vairtuste ja kditumismustrite kaudu (Khedher, 2015). Idee inimese enda isiklikust
brindist ja kuvandist on muutunud levinumaks, eriti digiajastul (Tarnovskaya, 2017).
Digiajastu ja sotsiaalmeedia areng on aga muutnud persoonibrindi loomise ja nihtavuse
oluliselt laialdasemaks (Brown, 2016). Khedher (2015) rohutas, et sageli seostatakse
persoonibrindi tuntud artistide, sportlaste voi ettevotjatega, kuid tegelikult on igal inimesel
persoonibrind. Iga inimene edastab teistele endast teatud kuvandit oma kditumise, vilimuse ja
suhtluse kaudu (Goffman, 1959; Khedher, 2015). Aakeri (1997) joudis jareldusele, et mida
toesemad on inimlikud omadused, mida brindile omaks voetakse, seda eelistatum see briand
on.

Persoonibrind ei kujune iiksnes teadliku strateegia tulemusel, vaid ka igapédevaste
tegevuste kaudu (Way, 2011). Brown (2016) rohutab, et sotsiaalmeedia ja tehnoloogiate areng
on teinud persoonibrindi loomise kittesaadavaks praktiliselt kdigile. Inimesed turundavad end
sageli ka alateadlikult, néiteks sisu luues, arvamusi jagades voi avalikes aruteludes osaledes
(Way, 2011). Samas ei juhi kdik inimesed oma persoonibrindi strateegiliselt (Khedher, 2015).
Waller (2020) margib, et juhul kui persoonibrindi soovitakse kasutada professionaalse voi
kommertsliku edu saavutamiseks, tuleb seda teha teadlikult juhitava brindina ning rakendada
sthipdraseid arendustegevusi.

Hartman (2011) leiab, et inimene peaks oma persoonibridndi kisitlema sarnaselt
ettevotte vOi1 tootebrdndiga kuna mdlemal juhul mojutab kuvand otseselt mainet ja
usaldusvédrsust. Samas vdimaldab persoonibrdanding suuremat loomingulist vabadust ning
paindlikkust, eriti loomevaldkonnas (Way, 2011). Loomevaldkondades, néiteks
muusikatdostuses, voib artisti kdsitleda ka eraldi persoonibrindina, mille iimber kujunevad
erinevad brindilaiendused nagu muusika, kontserdid ja muud loomingulised tegevused

(Chetan & Iancu, 2023).
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1.1.3. Eneseturundus

Eneseturundus on turundus- ja kommunikatsiooniteoorias teadlik protsess, mille kaudu
inimene loob ja esitleb oma kuvandit kindlale sihtriihmale (SinuLab, 2023; Gorbatov et.al,
2019). Eneseturunduse fookus ei ole toote vai teenuse peal, vaid inimene ise ja tema identiteet,
vadrtused ja oskused (Khedher, 2015). Eneseturundus on tihedalt seotud persoonibrindi
kujundamisega ning toimib praktilise tegevuste kogumina(Gorbatov, Lysova & Khapova,
2019). Olgu see aktiivselt sotsiaalmeedia konto haldamine, huvitavad lood uudistekanalitel voi
loominguline viljendus lébi enda muusika.

Edukas eneseturundus aitab muuta  persoonibrindi  ndhtavaks  ja
arusaadavaks(Labrecque, Markos & Milne, 2011). Waller (2020) toob vilja, et kuigi igal
inimesel on persoonibrind, ei juhi koik seda teadlikult. Kui eneseturunduse eesmargiks on
professionaalne edu, tuleb isiklikku kuvandit kisitleda strateegilise tegevusena ehk enda
tugevuste ja sihtriihma mdistmist ning sobivate kanalite ja sonumite valikut (Usal, 2025). Ilma
sellise ldhenemiseta vOib eneseturundus jddda juhuslikuks ning anda vastuolulisi
tulemusi (Waller, 2020).

Erving Goffman (1959) késitles inimeste igapdevast kditumist kui lavalist esitlust,
vorreldes inimesi néitlejatega laval. Schlenker & Leary (1982) tdiiendavad Goffmani késitlust,
tuues esile, et eneseesitlus ei toimu ainult reaalse publiku ees, vaid ka kujuteldava publiku
jaoks. Sama olukord kehtib sotsiaalmeedia platvormidel, kus postituse looja ei tea kunagi, kes
ja millal tema sisu tarbib.

Eneseturundus ei ole {iiksikute juhuslike tegevuste kogum, vaid pikaajaline ja
strateegiline protsess (Labrecque et al., 2011). Persoonibrand on kui
interdistsiplinaarnenéhtus, mis hdlmab nii turundust, psiihholoogiat kui ka sotsiaalset
interaktsiooni, mille jdrgi kujuneb eneseturunduse tulemusena persoonibrind (Gorbatov,
Lysova & Khapova, 2019). Labrecque et al. (2011) toovad vilja, et efektiivne eneseturundus
eeldab tasakaalu autentsuse ja strateegilise véljenduse vahel. Liigne kontroll v4i ebaautentne
kuvand voib kiill lithiajaliselt tdhelepanu saada, kuid pikaajaliselt kahjustada usaldusvéérsust
vaatajaga(Waller, 2020).

Digitaalne areng on muutnud eneseturunduse igapédevaseks ja véltimatuks
tegevuseks (Frenneaux, 2022). Tarnovskaya (2017) toob esile, et sotsiaalmeedia on nihutanud
briandingu loogika ettevdtetelt iiksikisikutele, andes inimestele voimaluse ise oma néhtavust ja
kuvandit kujundada. Kui varasemalt oli eneseturundus pigem erandlik voi seotud avaliku elu

tegelastega, siis tdnapdeval puutub sellega kokku praktiliselt iga inimene, kes kasutab
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sotsiaalmeediat voi digitaalseid suhtluskanaleid. Kuna veebipohises interaktsioonis puudub
sageli vahetu kontakt, peab inimene eneseturunduse kaudu kinnitama oma péadevuse, eriti
loomevaldkonnas, kus publiku ja artisti vaheline suhe pdhineb suurel méiral emotsionaalsel

sidemel (Frenneaux, 2022).
1.1.4. Artist kui briind

Ténapdeval on artistid enamat kui pelgalt loojad, tegutsedes ka ettevotjatena, kes
turundavad oma elustiili 1abi muusika, kujundades niimoodi tugeva persoonibrandi (Gloor,
2014). Kucharska & Mikolajczak (2018) védidavad, et persoonibrindi loomine vdimaldab
artistil luua siigavama sideme oma publikuga ning suurendada oma mdjuvoimu turul. Nagu iga
ettevote, vajab ka artist selget identiteeti, visuaalset jarjepidevust ning kommunikatsiooni, mis
véljendab tema unikaalset positsiooni turul (Usal, 2025). Gloor (2014) rohutab, et laulud ja
videod toimivad iihtaegu nii kunstilise vidljendusvormi kui ka turundusplatvormina, mille
kaudu artist oma isikupira kommunikeerib. Briandi kaudu loob artist narratiivi, mis annab tema
loomingule konteksti ning aitab publikul temaga suhestuda(Kucharska & Mikolajczak, 2018).

Randrianasolo ja Sala (2016) kirjutavad, et artisti isikuomadused, nagu ausus, julgus ja
intelligentsus, kujundavad publikule tajutava brandi isiksuse. Artisti kditumine, véértused ja
kommunikatsioon mojutavad kuulajate usaldust ning valmisolekut tema loomingusse
investeerida (Guichardaz et al., 2019). Tarbija pithendumus artisti loomingule tekitab
lojaalsust ning toetab artisti mitte ainult muusika ostmise, vaid ka tema véirtuste ja elustiili
omaksvotu kaudu (Turri, et al., 2013). Kui artist saavutab lojaalse féannibaasi ja publik on
valmis investeerima tema loomingusse, vOib ta hakata tegutsema nagu briand, muutes isiku ja
muusika eristuvakd identiteediks (Hackley & Hackley, 2017). Eristumineloob tugeva aluse
bréndi arengule ja aitab artistil muusikaturul 1&bi liitia (Larsson & Arkhult, 2011).

Yang & Fouzbi (2021) arvates valitseb muusikute seas sageli iiksmeel, et autentsus on
oluline tegur brindi loomisel ning et edukas briand peab olema kooskdlas artisti loomingu ja
vadrtustega. Muusikabrindi tugevus seisneb seega mitte ainult dratuntavas kuvandis, vaid ka
emotsionaalses tdhenduses, mida publik sellele omistab (Usal, 2025).Paljud muusikud, kes
plitiavad saada "kuulsaks", eiravad persoonibrindi olulisust ja seda, kuidas see mdjutab publiku
kogemust nendega. Persoonibrand toetab muusikute karjddri algust ja aitab neil

konkurentsitihedas muusikatodstuses paremini eristuda (Chetan & lancu, 2023).
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1.2. Varasemad uuringud

Sotsiaalmeedia ja digitaalne nihtavus

Artisti isiklikele omadustele mojutab brandingu protsessi ka sotsiaalmeedia(Jarvekiilg
& Wikstrom, 2021). Digitaalsete platvormide areng on vodimaldanud artistidel suhelda
publikuga vahetult (Byun, 2016). Artistid kasutavad sotsiaalmeediat oma briandi ja publiku
tajude haldamiseks, mis vdimaldab neil tugevdada oma kuvandit ning suurendada
turunduslikku ndhtavust (Porto et al., 2024). See on eriti oluline uutele muusikutele, kes
alustavad oma karjadri ja kelle jaoks brindi identiteedi teadlik kujundamine voib olla
madravaks teguriks nende edus (Reponen, 2020). Shepherdi (2005) jargi tdhendab
eneseturundus just seda, et indiviid kasutab turundust iseenda positsioneerimiseks ning
niahtavuse suurendamiseks. Muusikute kontekstis tdhendab see, et sotsiaalmeedia ei
toimi iiksnes lisakanalina, vaid osana artisti igapdevasest professionaalsest tegevusest.

Sotsiaalmeedia on muutnud muusikabriandingu olemust (Driel & Dumitricia, 2020).
Artist ei sOltu enam téielikult plaadifirmadest, vaid saab ise kujundada oma kuvandit, jagada
loomingut ja suhelda publikuga (Matikainen, 2018). Porto et al. (2024) toovad esile, et
muusikud kasutavad sotsiaalmeedias nn teadlikku kuvandi (impression
management’i) juhtimist, mille eesmidrk on tugevdada publiku muljet artistist kui
briandist. Selline tegevus holmab visuaali, isiklikke Iugusid, loomingulisi protsesse ja
interaktiivsust. Sotsiaalmeedia pakub iseseisvatele artistidele vabadust, kuid samas loob ka
piisiva surve olla pidevalt ndhtav ja aktiivne (Reponen, 2020). Pidev ndhtavuse hoidmine ja
algoritmidele vastamine vdivad muuta loomingulise protsessi kurnavaks (Heikkild, 2024).

Digitaalne ajastu on muutnud olukorda, kus artisti edu sdltub sageli tema vdimest
kombineerida loovust ja turundusmdtlemist (Frenneaux, 2022). Wong (2018) rohutab, et
muusikaline ja visuaalne brianding peaks olema kongruentne, mis tdhendab, et heli, varvid ja
visuaalid toetavad sama sOnumit, luues siigavama emotsionaalse mdju ning muutes briandi
eristuvaks. Usal (2025) viidab, et tdnapdeva muusikud peavad juhtima lisaks oma loomingule
ka digitaalset identiteeti, mainet ja sotsiaalmeediasuhteid, kasutades persoonibrindi kui
strateegilist todriista, mille kaudu muusik eristub end konkurentsist.

Muusikaturunduses on artistidel, kes kasutavad erinevaid sotsiaalmeedia platvorme,
voimalus suurendada oma jélgijate ja kuulajate arvu kanali kaudu, toota uut tiiiipi reklaamisisu
ja jouda sihtriithmani, keda pole varem kdnetatud (Matikainen, 2018). Samal ajal ei pruugi

artistid, kes ei ole valmis sotsiaalmeedia muutustega kohanema, suuta oma populaarsust
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sdilitada, rddkimata selle suurendamisest (Jarvekiilg & Wikstrom, 2021). Niiteks Whateley
(2023) rohutab TikToki olulisust tdnapdeva muusika turundusvahendina, mis voimaldab
levitada muusikat algoritmi ja trendide abil. Peaagu igal TikToki videol méngib taustal
muusika, muutes artistide muusika turundusekajastused lihtsamaks.

Byun (2016) toob esile, et digitaalneareng on muutnud muusikatdostuses voimaluse
iseseisvatel artistidel saavutada edu ilma plaadifirmade ja agentuuride. Sellegipoolest toetuvad
moned muusikud muusikaturunduse, plaadifirmade voi raadiosaadete abile, kuid tdnapdeva
tehnoloogia ja sotsiaalmeedia leviku abil saavad artistid reklaamida oma muusikat, iseennast
ja kontserte ilma traditsioonilise muusikatddstuse vorgustikuta(Rautiainen, 2022). Reponen
(2020) mairgib, et alustavate muusikute jaoks voib persoonibrianditeadlik kujundamine olla tiks
edu votmetegureid, sest digiplatvormidel konkureeritakse tdhelepanu pérast mitte ainult teiste
artistidega, vaid ka kogu muu veebisisuga. Artist peab suutma oma kuvandi ja sisu kaudu
kiiresti edasi anda, kes ta on ja miks tema looming oluline on (Khedher, 2015).

Iseseisev artist vs plaadifirma all tegutsev artist

Plaadifirmad on ajalooliselt madidranud muusikute kuvandi ja turundusstrateegia, kuid
viimase kiimnendi jooksul on tekkinud tugev iseseisvate artistide laine (Macy et al., 2016).
Plaadifirma all tegutseval artistil on tavaliselt ligipdds professionaalsetele turundustiimidele,
PR-ekspertidele ja finantsressurssidele, mis voivad kas toetada voi piirata artisti loomingulist
kontrolli (Usal, 2025). Iseseisvad artistid seevastu vairtustavad autonoomiat ja loomingulist
vabadust, kuid peavad oma brindi ja turundust ise juhtima(Murphy &
Hume, 2022). Traditsioonilisel muusikaturul joudsid artistid ja muusikud publikuni suurte
plaadifirmade ja minedzmentfirmade kaudu, samas digiajastul on individuaalne
briandijuhtimine {iha olulisem (Meier, 2017).

Cannon (2022) analiiiisis artistide ja plaadifirmade vahelisi suhteid ning leidis, et
artistide kogemused ja hinnangud sdltuvad sageli plaadifirma padevusest, lepingutingimustest
ning sellest, kuivord on eesmdrgid  ja  viirtused osapoolte vahel
kooskolas. Iseseisvate artistide arvu kasv ei tdhenda ainult plaadifirmade mdju vdhenemist,
vaid ka artisti t66 imbermotestamist(Murphy & Hume, 2022). Iseseisvad artistid peavad
digiajastul tditma korraga kahte rolli, ollesnii muusika loojad kui ka iseenda turundajad
(Reponen, 2022). Iseseisvus annab rohkem vabadust, kuid oluline on artistil omada teadmisi ja
oskusi eneseturundusest.

Matikainen (2018) véidab, et iseseisvatel artistidel pdhineb brandingu protsess isiklikel

véartustel ja loovusel. Tahtineni (2010) sdnul on artistibrdndi loomine intuitiivne ja
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situatsiooniline, isegi siis, kui seda tehakse professionaalses keskkonnas, pdhinedes artisti
enda kogemustel, valdkonna tunnetustel ja isiklikel huvidel. Sarnast motet toetab ka Tilly
(2013), kelle uurimus rohutab, et artisti tuleks késitleda osaliselt ka drilise liksusena ning kelle
edu ei seisne ainult muusikas, vaid ka voimes hallata oma bréndi, luua selge identiteet, teha
strateegilisi otsuseid ning mdista rahvusvahelise muusikaturu toimimist.

Plaadifirmade  artistid  jdrgivad  tavaliselt  struktureeritud  strateegiaid ja
koostoid, iseseisvad artistid seevastu tuginevad oma kogukonna toetusele ning sotsiaalmeedia
orgaanilisele kasvule (Usal, 2025). Modlemal ldhenemisel on eelised ja piirangud, mis
kujundavad artisti taju oma bréindist ja identiteedist. Frith (2017) kasitleb muusikatodstust
stisteemina, kus muusikaline looming tuleb muuta korraga nii tdhenduslikuks kui ka turul
miilidavaks tooteks. Sellest vaatenurgast ei ole artisti ja plaadifirma suhe ainult majanduslik,
vaid seotud ka artisti kuvandi nditamisega.

Muusikute ja plaadifirmade vahelisi suhteid peetakse edukuse kujundamisel
iilioluliseks (Cannon, 2023). Tegurid, nagu plaadifirma péadevus, asjatundlikkus, véirtus,
leping ning omavahelised suhted ja eesmirkide kooskdlad, mdjutavad artisti ja plaadifirma
suhete kvaliteeti (Cannon, 2022).

Muusikatddstuse ajalugu sisaldab ka mitmeid tuntud konflikte artistide ja plaadifirmade
vahel (Wikstrom, 2020). Néiteks Taylor Swift on avalikult rddkinud oma konfliktist Big
Machine Recordsiga, kus vaidlus keskendus tema varasemate albumite omandidigusele (New
York Times, 2020). Sama kogemuse on saanud endine popartist Michael Jackson, kes koges
ebadiglast kéditumist oma rassi tottu (Rolling Stone, 2002). Need on vdhesed néited, kus nii
maailmakuulsad kui ka vidiksemad artistid vdivad kogeda negatiivset suhtumist oma
manageride ja plaadifirma poolt.

Plaadifirma all tegutsevad artistid kogevad ka positiivseid kogemusi ja onagentuure ja
firmasid, kes hoolivad enda artistidest ja piitiavad pakkuda neile parimaid véimalusi (Grome,
2021). Olgu selleks professionaalsed stuudiod, produtsendid, finantsiline toetus, turundus
(Tyte Muzik Enterntainment, 2024).

Viga  paljud  artistid on saavutanud edu ja  kuulsuse tinu  enda
plaadifirmadele ning omavad tdielikku ligipddsu enda muusikale (Wikstrom, 2020). Tyte
Muzik Enterntainment (2024) kirjutab, kuidas maailmakuulus noorartist Billie Eilish sai
edukaks juba teismelisena, olles alla kirjutatud Interscope Recordsisse, kes
aitasid viia teda debiilit albumiga, “When We Fall Asleep, Where Do We Go?”, globaalseks
sensatsiooniks, voites mitu Grammy muusikaauhinda. Interscope Records méangis suurt rolli

tema edus, pakkudes talle loomingulist vabadust, kuid samal ajal tagades strateegilise
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turundusega, et tema muusika jouab suure jilgijaskonna juurde (Tyte Muzik Enterntainment,
2024).

Takistused artistide brindingus

Bréandingu protsessis seisavad muusikud silmitsi mitmete praktiliste ja psiihholoogiliste
takistustega (Khedher, 2015). Reponen (2020) toob vilja, et iseseisvate artistide peamised
piirangud on ressursid, nditeks rahaline tugi, turundusoskused ja ajapuudus.
Kepalien¢ (2024) rOhutab, et artisti turule sisenemise edu soltub strateegilisest
positsioneerimisest ja jéarjepidevast kommunikatsioonist, kuid paljudel noortel artistidel
puudub selleks vajalik teadlikkus ja juhendamine. Samuti on brindingu protsess seotud isikliku
identiteedi otsinguga, ldbi mille peab artist leidma viisi, kuidas turundada end viisil, mis tundub
talle ehtne ja kooskdlas tema véartustega (Labrecque, 2011).

Artistibranding on muusikute jaoks karjadri tohusal juhtimisel véga oluline(Audrezet et
al., 2020). Digiajastu diinaamika nduab muusikutelt enesevéljendamist mitte ainult oma
kunstilise ande kaudu,vaid ka tugeva brindikuvandi loomise kaudu (Usal,
2025). Labimdeldud turundusstrateegia aitab tugevdada artisti mainet, lojaalsust ja parandada
emotsionaalset sidet publikuga (Jarvekiilg & Wikstrom, 2021). Artisti brand muutub
tugevamaks siis, kui kommunikatsioon on jérjepidev ja toetab artisti iildist kuvandit (Phiri,
2018).

Kuigi digitaalsed platvormid ja sotsiaalmeedia muusikatodstuses vdimaldavad
muusikutel jouda miljonite kuulajateni, on selles konkurentsitihedas keskkonnas iiha
keerulisem eristuda ja piisivat muljet jitta (Frenneaux, 2022). Shepherdi (2005) jirgi seisneb
eneseturunduse iiks suuremaid pingeid selles, et indiviid peab samaaegselt olema nii ,,péris
mina“kui ka strateegiliselt juhitud avalik kuvand. Moulard, Garrity ja Rice (2014) vdidavad, et
publiku jaoks on oluline tajutud kirg ja pithendumus, sest liialt &rilistest huvidest juhitud brind,
vOib ndrgendada emotsionaalset sidet publikuga.

Kriikkula (2025) sonul on {iks suuremaid véljakutseid oma artistibrandi unikaalsuse
teadvustamine ja selle esiletdstmine. Tdnapdeva muusikaturul ei ole artisti jaoks probleemiks
ainult ndhtavuse saavutamine, vaid ka see, kuidas jddda meelde viisil, mis oleks iihtaegu usutav
jakooskdlas tema loomingulise identiteediga (Szant6 (2023). See tdhendab, et artisti brandingu
takistus ei seisne alati ainult viliste ressursside puudumises, vaid sageli ka raskuses sonastada,
mille poolest artist tegelikult eristub. Kriikkula (2025) rohutab, et
konkurentsitihedasmuusikatodstuses ei piisa ainult muusika avaldamisest, vaid artist peab

suutma méératleda omasonumi ja visiooni ning jadda neile jirjekindlaks. Samal ajal voib see
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osutuda alustavatele muusikutele keeruliseks, kuna brandi loomine eeldab nii eneseanaliiiisi
kui ka teadlikke strateegilisi valikuid (Byrnes, 2019).

Muusikatodstuses voib aja jooksul tekkida olukord, kus senine kuvand ei toeta enam
artistt loomingulist arengut, ei koneta uut sihtriihma v0i on jddnud varasemate
trendide taha kinni(Sylvester, 2018). Sellisel juhul vOib osutuda vajalikuks brindi
imberkujundamine (rebranding). Brindi limberkujundamine on strateegiline muutus artisti
identiteedis, kuvandis vO0i kommunikatsioonis, mille eesmirk on taastada eristuvus,
viarskendada brindi tdhendust ning kohanduda uue turuga (Ali, 2025; Ilicic & Webster,
2016). Brind ei ole staatiline ndhtus, vaid ajas arenev konstruktsioon, mida tuleb vajaduse
korral iimber positsioneerida, et sdilitada selle asjakohasus ja véértus sihtrithma jaoks (Szanto,
2023).

Artisti brindi imberkujundamise hea kaasaegne niide on Zara Larsson, Rootsist périt
poplaulja, kes suutis enda artistibrindi aastaga iimberkujundada. Exclaim! (2026)kirjutas,
kuidas Larsson kasutas 2024. aastal viraalseks
muutunud ,,Symphony* TikTokimeemikultuuri oma uue kuvandi stardipunktina, poOdrates
potensiaalse mainekahju enda kasuks. NYOTA Magazine (2026) kirjutas lisaks, kuidas
Larsson sidus viraalse delfiini ja suvise neoonpop trendi oma lavavisuaalide, muusikavideote,
stilistika ja sotsiaalmediasisuga ning kasutas seda oma néhtavuse kasvatamiseks. Zara Larsson
on hea nédide, kuidas brindi timberkujundamine ei tdhenda ainult logo, vérvide voi nime
muutmist, vaid laiemat strateegilist protsessi (Usal, 2025).

Varasemad uuringud néitavad kiill iisna selgelt, et sotsiaalmeedia, persoonibranding ja
muusikatdoostuse digitaliseerumine on omavahel tihedalt seotud, kuid mérksa vdhem
tdhelepanu on pooratud sellele, kuidas artistid ise nendest protsessidest arusaavad. Kirjanduses
késitletakse sageli ndhtavuse strateegiaid, platvormide loogikat vdi turunduskommunikatsiooni
moju, kuid vidhem on keskendutud artistide enda arusaamadele sellest, mida brénding ja
eneseturundus nende jaoks tegelikult tdhendavad (Usal, 2025; Szantd, 2023). Just see loob
pohjenduse kiesolevale uurimistdole, mis keskendub Eesti muusikaartistide endi késitlustele

ja kogemustele.
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2. Metoodika
2.1. Konteksti kirjeldus

Eesti muusikavaldkond tegutseb viikesel, kuid mitmekesise ja kiiresti muutuva
kultuuriruumi turul (Raun, 2018). Artistide néhtavus ja konkurentsivdoime soltuvad {iha enam
nende voimest end iseseisvalt turundada ja oma isikubréndi kujundada. Eesti muusikaturgu
iseloomustab piiratud siseturg, kus publiku maht ja kommertsedu vdimalused on vdrreldes
suuremate riikidega vdiksemad, mistdttu on artistidel sageli vajadus otsida kuulajaskonda ka
véljaspool riigipiire (IFPI Eesti, 2023). Digitaalsed platvormid vdimaldavad artistidel
iseseisvalt jouda kuulajateni, kuid samal ajal on konkurents muusikaturul tihe, eriti vdikesel
Eesti turul (Jarvekiilg & Wikstrom, 2021).

Sotsiaalmeedia on oluliselt muutnud viise, kuidas artistid oma loomingut vahendavad
ja suhtlevad publikuga. Meediaplatvormid on kujunenud keskseteks eneserepresentatsiooni ja
ndhtavuse kanaliteks, kus persoonibrand méngib olulist rolli artisti professionaalse identiteedi
kujunemisel (Audrezet et al., 2020). Persoonibrind ei piirdu iiksnes turunduslike tegevustega,
vaid holmab védrtusi, narratiive ja tdhendusi, mille kaudu publik artisti tajub ja temaga
samastub (Moulard et al., 2021). Naiiteks Zara Larssoni vérvikas esteetika, Nublu
suusaprillid voi Billie Eilishi tume ja emotsionaalne kuvand.

Sotsiaalmeedias eneserepresentatsioon loob eeldused kogukondade tekkeks, kus publik
el ole pelgalt passiivne tarbija, vaid osaleb aktiivselt artisti bréandi tdhenduse kujundamises
(Baym, 2018). Moulard, Garrity ja Rice (2021) toovad esile, et publik eelistab artiste, kelle
eneserepresentatsioon mojub siira ja usaldusvairsena, isegi kui see on osaliselt strateegiliselt
kujundatud. Arriagada ja Bishop (2021) rohutavad, et ndhtavus sotsiaalmeedias ei soltu iiksnes
sisu kvaliteedist, vaid ka platvormide algoritmidest, mis eelistavad teatud tiilipi sisu,
postitussagedust ja kasutajatevahelist interaktsiooni. See omakorda sunnib artiste kohandama
oma  eneseturunduslikke  praktikaid ning vO0ib mdjutada ka  loomingulisi
otsuseid. Persoonibrind ja eneseturundus ei ole enam artisti jaoks valikuline lisategevus, vaid
paratamatu osa professionaalsest tegutsemisest. Eriti iseseisvate artistide puhul, kellel puudub
plaadifirma poolne turunduslik tugi, muutub sotsiaalmeedia peamiseks kanaliks nii
nihtavuse saavutamisel kui ka publiku kaasamisel.

Eesti muusikatodstus on osa loome- ja kultuurimajandusest, andes markimisvaarse
panuse riigi majandusse. 2019.aastal moodustas loomevaldkond umbes 4,2% Eesti t06j0ust
ning loomeettevotted ligikaudu 11,2% koigist Eesti ettevotetest (Creative Estonia,

2023). Samuti ulatus 2019.aastal muusika pohivaldkonna kogukéive ligikaudu 108 miljoni
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euroni ning koos seotud sektoritega ulatus see umbes 184,8 miljoni euroni (European Music
Market Profile, 2023). Muusikatdostuse arengut toetavad ka erinevad organisatsioonid ja
vorgustikud. Niiteks esindab ja arendab Eesti muusikasektorit organisatsioon Music Estonia,
mille  vorgustikku  kuulub  kiimneid  muusikaettevotteid ja  -organisatsioone
(Kultuuriministeerium, 2024). Lisaks mojutab Eesti muusikaartistide tegevust kultuuriline
lahedus publiku ja looja vahel. Viikeses kultuuriruumis on artistide ndhtavus sageli suurem,
kuid samal ajal on ka ootused autentsusele ja usaldusvéirsusele kdrgemad.

Rahvusvahelisele turule jdudmine on Eesti artistide jaoks sageli oluline eesmérk, kuna
kohalik turg on piiratud. Niiteks tuntud muusikafestival, Tallinn Music Week, toob igal aastal
kokku sadu artiste ja tuhandeid muusikatdostuse professionaale ning kiilastajaid {ile maailma,
pakkudes artistidele voimalust oma loomingut rahvusvaheliselt tutvustada (Tallinn Music
Week, 2025). Samas eeldab rahvusvahelisele turule sisenemine artistidelt selget identiteeti ja
professionaalset kuvandit.

Digitaalne keskkond miéngib Eesti muusikaturul olulist rolli. Statistika néitab, et iile
92% Eesti leibkondadest kasutab internetti ning sotsiaalmeedia kasutus kasvab pidevalt, mis
loob artistidele voimaluse publikuga otse suhelda ja oma loomingut levitada (Statistikaamet,
2024). Samuti nditavad uuringud, et publik véartustab artistide puhul ehedust ja isiklikku
lahenemist, mis muudab sotsiaalmeedia keskseks kanaliks mitte ainult turunduse, vaid ka
identiteedi loomise seisukohalt (Audrezet et al., 2020). Ténapédeva digimaailmas pole keeruline
silmapaista, eriti kui artistid nditavad oma eristuvat isiksust.

Kéesoleva bakalaureusetoo kontekst toetub sellel, kuidas Eesti muusikaartistid
tegutsevad digitaalselt arenenud keskkonnas, mille turumaht on piiratud. Oma loomingu ja
karjaéri edendamisele on artistidel vaja toetuda eneseturundusele ja kindlale persoonibréndile.
Uurides Eesti muusikaartistide kogemusi, voimaldab paremini mdista seda, kuidas kindlad
brindingu ja eneseturunduse strateegiad kohanduvad kohaliku kultuurilise ja majandusliku
kontekstiga. Lisaks aitab see tulla jireldusele, millised strateegiad ja hoiakud on Eesti
muusikaartistide jaoks toimivad ning milliseid véljakutseid nad oma brindi kujundamisel
kogevad. Selline teadmine on oluline praktiline sisend tulevastele artistidele ja

muusikavaldkonna professionaalidele.



19

2.2. Metoodilised valikud

Kédesolevas bakalaureusetods kasutati kvalitatiivset uurimismeetodit kuna see
aitasparemini moista Eesti muusikaartistide isiklike arusaamisi brindingust ja
eneseturundusest. Uuritava teema fookuses oli Eesti muusikaartistide subjektiivsed
kogemused, hoiakud ja tdlgendused.

Kvalitatiivne uurimine aitas siivitsi moista ning késitleda osalejate kogemusi, tdhendusi
ja tolgendusi (Kaiser ja Webar, 2020). Creswell ja Poth (2016) réhutavad, et kvalitatiivne
uurimine keskendub uuritavate vaatenurkadele ning aitab mdista, kuidas inimesed ise oma
tegevusi ja kogemusi tolgendavad. Samuti toovad Taylor, Bogdan ja DeVault (2015) esile, et
kvalitatiivne uurimismeetod voimaldab uurijal analiilisida sotsiaalseid protsesse sellisena, nagu
need reaalses elus aset leiavad. Selline l1dhenemine oli sobiv, kuna brinding ei olnud pelgalt
kvantitatiivselt ~ mooddetav, vaid seotud identiteedi, véadrtuste ja  sotsiaalse
suhestumisega. Andmestik pohines artistide intervjuudel ning nende turundus- ja
sotsiaalmeediapraktikate analiiiisil.

Creswell ja Creswell (2017) toovad vilja, et kvalitatiivne uurimine on iteratiivne
protsess, kus andmekogumine ja analiiiis toimuvad paralleelselt ning uurija roll on aktiivne ja
refleksiivne.  Selline ldhenemine voimaldas kohandada intervjuukiisimusi vastavalt
esilekerkivatele teemadele ning silivendada arusaamist uuritavast néhtusest. Uurides
persoonibrindi ja eneseturundust, oli oluline arvestada, et igal inimesel kujunevad kogemused
ja véartused erinevalt. Punch (2014) t&i vilja, et kvalitatiivse uurimismeetodiga on voimalik
uurida, kuidas inimesed oma kogetud nidhtusi igapdevaelus rakendavad ja kuidas need
tolgendused mojutavad edasist kditumist. Muusikaartistide puhul ei ole ainult oluline, milliseid
eneseturunduse strateegiaid kasutatakse, vaid ka nende strateegiate vajalikkust, tdhendust ja
moju.

2.2.1. Valim

Antud bakalaureusetdos kasutatakse sihipérast valimit. Sihipdrane valim on sobiv, kuna
uurimus keskendub artistide brindingu ja eneseturunduse strateegiatele. Sihipédrase valimiga
on voimalik uurimuskiisimustele vastamiseks vajalikku informatsiooni saada kindla valdkonna
inimestelt (Creswell & Poth, 2016). Hennink, Kaiser ja Weber (2020) toovad vélja, et vdiksem,
kuid sihipéraselt moodustatud valim on piisav, kui osalejad tagavad vdiamlikult tihenduslikke
vaatenurki.

Bakalaureusetod keskendub Eesti muusikaartistide brindingu ja eneseturunduse

arusaamadele. Valimisse sattumiseks pidid muusikaartistid vastama jérgmistele
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kriteeriumitele: 1) tegutsevad aktiivselt muusikavaldkonnas, kas sooloartisti vdi ansambli
litkmena, 2) kasutavad vihemalt iihte sotsiaalmeedia platvormi, nditeks Instagram, Facebook,
TikTok vdi YouTube, oma loomingu vdi persoonibridndi esitlemiseks, 3) on tegutsenud
muusikavaldkonnas vdhemalt 1-2 aastat, et tagada piisav kogemus ja refleksioonivdime, 4)
omavad kas suuremat voi vdiksemat jélgijaskonda, voimaldades vdrrelda erineva ndhtavusega
artiste.

Selliste kriteeriumide alusel moodustatud valim vdimaldas koguda laiemat ja sisukat
andmestikku, kus oli esindatud nii populaarsed artistid kui ka vidiksema kuulajaskonnaga
muusikud. See 101 eeldused analiilisida, kas ja kuidas persoonibrind ja eneseturunduse
kasutamise tdhendus ning praktikad erinesid sdltuvalt artisti ndhtavusest ja populaarsusest.
Lisaks aitas see moista, kas muusikaartistid {ildse kasutavad selliseid praktikaid ning kuidas
see nende edukust mojutab.

Valimisse kuulusid kuus (N=6) tuntud Eesti muusikaartisti, kes on end iseseisvalt voi
muusikaagentuuride kaudu turule toonud ning kellel on aktiivne sotsiaalmeedia kohalolu ja
dratuntav brindiline kuvand. Valimi suurus kujunes kuuest Eesti muusikaartistist, kellel
on dratuntav artisti brinding ning kasutavad eneseturundust muusikas ja sotsiaalmeedia
platvormidel. Intervjueeritavad jaidanoniitimseks ning nende
eristamiseks kasutati koodnimesid A1, A2, A3, A4, A5 ja A6. Intervjuude lidbiviimise
ilevaade on esitatud tabelis 1. Koik osalejad said enne intervjuud ndusoleku vormi,
kus selgitati uuringu eesmérki, andmete kasutamise viisi ning osalejate digusi. Intervjuude
alguses rohutati konfidentsiaalsust. Osalejate andmeid kasutati ainult uurimust6d eesmargil.
Uuring jirgib eetilisi juhiseid, ldhtudes uurimust66 aususe ja osalejate kaitsmise pdhimotetest.

Tabel 1

Intervjuu ldbiviimise tilevaade ja Autori koostatud.

Kood Profiili kirjeldus Intervjuu viis Kestus Kogemus

Al Iseseisev artist, Google Meet 50min Suurem kogemus

8 aastane kogemusmuusikavaldkonnas

A2 10 aastase kogemusega artist, iseseisev Google Meet 56min Suurem kogemus

A3 3 aastase kogemusega artist, tegutseb iseseisvalt Google Meet 48min Vihesem kogemus
A4 2 aastase kogemusega -duo, tegutsevad iseseisvalt Google Meet 51min Vihesem kogemus
A5 6 aastase kogemusega iseseisev artist Google Meet 43min Vihesem kogemus

A6 9 aastase kogemusega iseseisev artist Google Meet 1h 15min  Suurem kogemus
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Kvalitatiivses uurimuses ei médrata valimi suurust alati ette tdpselt, vaid 1dhtutakse
sageli andmete kiillastuse printsiibist, mille kohaselt kogutakse andmeid seni, kuni uued
intervjuud ei anna enam olulist uut informatsiooni (Creswell & Poth, 2018; Hennink, Kaiser &
Weber, 2020). Kiesolevas uurimuses saavutati piisav andmete kiillastus kolmanda intervjuu
jérel, kuna intervjueeritavate vastustes hakkasid korduma sarnased arusaamad bréndingust ja
eneseturundusest. Peale seda tehti veel kolm intervjuud, et veenduda uuringu vastustes.

Selline jaotus vdimaldas vorrelda erineva néhtavuse ja populaarsusega artistide
kogemusi ning arusaamu persoonibréndist ja eneseturunduse praktikatest.

2.2.2. Andmete kogumine

Uuringu andmeid koguti poolstruktureeritud intervjuude abil. Poolstruktureeritud
intervjuu on meetod, kus vestlus pohineb ettevalmistatud kiisimustel voi teemadel, kuid jitab
ruumi paindlikkuseks ja tdpsustavateks kiisimusteks vastavalt intervjuu kulgemisele (Galletta,
2013). Selline intervjuuvorm oli sobiv olukordades, kus uurija soovis saada siivitsi teadmisi
osalejate kogemustest, kuid ei soovinud piirata vastuseid rangelt struktureeritud kiisimustega
(Kallio et al., 2016). Poolstruktureeritud intervjuu voimaldas késitleda teemasid siisteemselt,
kuid samas avada uusi vaatenurki, mis ei pruukinud algses intervjuukavas ette ndhtud
olla. Kdesoleva bakalaureusetod kontekstis oli poolstruktureeritud intervjuu pohjendatud
seetOttu, et intervjueeritavate rollid ja kogemused muusikavaldkonnas olid erinevad.

Intervjuud viidi 14bi Google Meet keskkonnas, et tagada intervjueeritavatele
voimalikult mugav ja paindlik osalemisvéimalus. Intervjueeritavatele saadeti eelnevalt
kiisimused ette, et tagada sujuvamad vastused intervjuu kidigus (vt Lisa 1, lk 45). Koik
intervjuud salvestati intervjuu labiviija ndusolekul ning iga vestlus kestis ligikaudu 50 kuni 55
minutit. Enne intervjuude algust selgitati osalejatele uuringu eesmirki, andmete kasutamise
viisi ning rohutati anoniilimsust ja konfidentsiaalsust. Intervjueeritavatelt saadi ka suuline voi
kirjalik ndusolek intervjuus osalemiseks. Intervjuud transkribeeriti tekstiks.ee
keskkonnas ning vajadusel kontrolliti transkriptsioonide tépsust késitsi.

Intervjuude eesmirgiks oli mdista, kuidas muusikaartistid saavad aru brindingust ja
eneseturundusest, kirjeldavad oma tegevust sotsiaalmeedias ning kuidas nad tajuvad publiku
ja platvormide mdju oma loomingulistele ja kommunikatiivsetele valikutele. Intervjuud
keskendusid muu hulgas artistide sotsiaalmeediapraktikatele, teadlikkusele
brindi kujundamisest, suhtlusele jilgijatega ning hoiakutele eneseturunduse vajalikkuse suhtes

. Intervjuude alguses kiisis autor, mida tdhendab intervjueeritavate jaoks artistibriand ja

kuidas nad mdistavad brandingu rolli oma muusikategevuses. Peale seda kiisis autor
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personaalsemalt, et kuidas artistid on oma brandi kujundanud, milliseid kanaleid nad kasutavad
ja millisel madral peegeldab nende bréand isiklikke védrtusi ja identiteeti. Lisaks uuris autor
publiku suhestumise ja tagasiside rolli, vdimalikke kompromisse autentsuse ja turundusilke
valikute vahel.

2.2.3. Andmete analiiiis

Kogutud andmete analiiiisimisel kasutas autor temaatilist analiiiisi, mille eesmérk
oli tuvastada andmestikus korduvaid mustreid ja teemasid.

Temaatiline analiiiis on kvalitatiivsete uuringute analiilisi meetod, mis aitab kirjeldada
ja tolgendada osalejate kogemusi siistemaatilisel viisil (Braun & Clarke, 2019). Temaatilise
analiiiisi paindlikkus vdimaldas t66 autoril ldheneda andmekogumitele laiema vaatenurga alt
(Caulfield, 2020). Temaatilise andmeanaliiiisi iiks peamistest eesmirkidest on litkuda
intervjueeritavate kirjeldavast tasandist siigavamale tdlgendava tasandi, et mdista kirjeldatud
nihtuste ja arusaamade taga peituvate tdhenduste ja mdoteteni (Braun & Clarke, 2019). Terry,
et.al (2017) sonul aitab temaatiline analiiiis uurimustdodes rakendada reflektiivsust ja kriitilist
enesepeegeldust. Temaatilise analiiiisi peamine ndrkus on selle tdlgendav tegevus, kus uurija
roll ja subjektiivsed tdlgendused vdivad mdjutada analiiiisi kulgu (Braun & Clarke 2019).

Analiiiisiprotsess holmas erinevaid etappe. Kdigepealt tuli andmetega tutvuda, need
korduvalt 1&bi lugeda ning esmased ideed ja motted kirja panna. Autor méirkis iiles esmased
tahelepanekud ja korduvad mdtted. Seejérel oli vaja genereerida algkoodid ning koondada
seonduv  tekst. Transkribeeritud tekst jagati sisuliselt tdhenduslikeks iihikuteks ja
neile médrati koondnimetused.  Seejérel rithmitati koodid temaatilisteks  kategooriateks,
mida vorreldi teoreetilise raamistikuga. Kategooriate pohjal kujunesid analiitisi pohimdttelised
teemad vilja, mille alusel struktureeriti ka tulemuste peatiikk. Tulemuste esitamisel kasutati
otseseid tsitaate ja viiteid, et siduda autori tolgendused intervjueeritavate péris vastustega.

Edasises analiilisis esitati intervjueeritavate vastused koodide V1 kuni V6 abil, et tagada
osalejate anoniilimsus. Iga teema all toodi vilja olulisemad iitlused, seisukohad voi
tsitaadid. Niimoodi sai autor ndidata, kuidas intervjuudes esile kerkinud moétted seostusid t66
teoreetilise raamistikuga ning kuidas intervjuus osalejate kogemustest kujunesid iildisemad
jareldused Eesti muusikaartistide brindingu ja eneseturunduse kohta. Peale pohjalikku

analiiiisi ja jareldusi, tehti kokkuvote.
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2.2.4. Uurimuse usaldusvdiiiirsus

Uurimuse usaldusvdirsuse tagamiseks poorati tdhelepanu andmete kogumise ja
analiiiisi ldbipaistvusele ning metoodiliste valikute pdhjendamisele. Kvalitatiivse uurimuse
kvaliteeti hinnatakse sageli usutavuse, iilekantavuse, sdltuvuse ja kinnitatavuse kaudu ning
refleksiivsust ~ peetakse  selle  juures  oluliseks  osaks (Korstiens &  Moser,
2017). Seetdttu kirjeldas autor uurimisprotsessi vOimalikult selgelt, pdhjendas metoodilisi
valikuid ning esitas tulemused viisil, mis voimaldablugejal jilgida, kuidas kogutud andmetest
jéreldusteni jouti.

Uurimuse usutavust suurendas poolstruktureeritud intervjuude kasutamine, kuna see
voimaldas intervjueeritavatel oma kogemusi ja arusaamu vabalt kirjeldada ning andis uurijale
vOimaluse esitada tipsustavaid kiisimusi. Tulemuste ldbipaistvust toetas analiilisiprotsessi
detailne kirjeldus ning otseste tsitaatide kasutamine tulemuste esitamisel.Uurimuse
usaldusvairsust suurendab see, et andmeid koguti poolstruktureeritud intervjuude kaudu, mis
voimaldas intervjueeritavatel oma kogemusi ja arusaamu vabalt kirjeldada ning andis uurijale
vOimaluse esitada tdpsustavaid kiisimusi.

Analiiiisi l1abipaistvust toetas see, et t60 kdigus kirjeldas autor analiilisiprotsessi samm-
sammult, sealhulgas andmete kodeerimist ja koodidest teemade kujundamist. Tulemuste
esitamisel kasutas autor otseseid tsitaate ja viitamisi, mis seovad uurija tolgendused algsete
vastustega ning vdimaldavad lugejal hinnata, kui pohjendatult jareldused on tehtud. Selline
lahenemine aitas vdhendada ohtu, et tulemused jddvad liiga iildiseks voi uurija tdlgendus
muutub andmetest liiga kaugeks (Amin et al., 2020).

Autor reflekteeris terve uurimisprotsessi véltel oma rolli ja voimalikke eeldusi, mis
voisid andmete tdlgendamist mdjutada. Kuna kvalitatiivses uurimuses on autor ise andmete
tolgendamise protsessis oluline osaline, on vajalik teadvustada oma varasemaid teadmisi,
eeldusi ja voimalikke hoiakuid, mis voivad tulemuste analiitisi
mojutada. Reflektiivnehoiak aitab hoida tolgendused voimalikult pohjendatud ja siduda need
selgelt kogutud andmetega (Korstjens & Moser, 2017). Uurimusprotsessi pohietapid on to0s
selgelt kirjeldatud ning seetottu on lugejal voimalik jélgida, kuidas andmed koguti, kuidas neid
analiiiisiti ja millistele alustele tuginedes jareldused tehti. Kuigi kvalitatiivse uurimuse eesmérk
ei ole tulemuste mehaaniline kordamine, aitab pdhjalik ja jargitav metodoloogiline kirjeldus
suurendada uurimuse usaldusvéirsust ning teha analiiiisiloogika nihtavaks (Forero et al.,

2018).
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3. Tulemused ja analiiiis

Jargnevas alapeatiikis toob autor Eesti muusikaartistidega tehtud intervjuudest vilja,
millised on nende arusaamad brindingust ja eneseturundusest, milliseid praktikaid ja
strateegiaid nad kasutavad oma bréndi kujundamisel ning millist rolli médngivad autentsus,
visuaalne identiteet ja publikusuhe nende brindi arengus. Tulemused on jagatud kahe
uurimuskiisimuse jiargi. Esimeses osas késitletakse Eesti muusikaartistide arusaamu
briandingust ja teises osas nende arusaamu eneseturundusest. Iga uurimuskiisimuse all on
toodud teemakaart ning iga teema kohta tsitaadid ja nende analiilis. Autori eesmark oli kiisida
erinevate nurkade alt, et saada vOimalikult lai pilt. Kuna kdik intervjueeritavad onaktiivselt
tegutsevad artistid, erinevate kogemuste ja saavutuste taustaga, siis peegeldavad nende
vastused reaalseid kogemusi muusikaturul ja annavad sisendi, mille pdhjal on vdimalik teha
jéreldusi artistibrandingu rolli ja tdhenduse kohta tdnapideva muusikatdostuses.

Uurimuskiisimus 1 tulemused: Eesti muusikartistide arusaamad brindingust

Esimene uurimuskiisimus oli, millised on Eesti muusikaartistide arusaamad
briandingust? Intervjuude analiilisi pdhjal kujunesid vélja neli peamist teemat, mis on
esitatud teemakaardina, tabel 2.

Tabel 2

Eesti muusikaartistide arusaamad briandingust ja Autori koostatud.

EESTI MUUSIKAARTISTIDE
ARUSAAMAD BRANDINGUS

VALJAKUTSED
BRANDI LOOMISEL
AUTENTSUS JA
JARJEPIDEVUS

BRANDI TAHENDUS
BRANDI KUJUNEMINE

* Konkurents
* Nihtavuse
saavutamine

Identiteet

* Narratiiv * Sihtriithma
* Viiirtused * Ajas arenev protsess leidmine ja
«  Visuaalne tervik + Katsetamine + Usaldus kaasamine
+ Publiku tajud * Kogemused *  Teadlik * Ressursside
* Loominguline * Publiku tagasiside eneseesitlus piiratus
eneseesitlus * Kohandamine aja + Taskaal avatuse ja
jooksul privaatsuse vahel

Brindi tihendus

Intervjuude pohjal mdistavad Eesti muusikaartistid brandingut tervikliku ja ajas

kujuneva protsessina, milles pdimuvad looming, isikupidra, vddrtused, visuaal ja publiku
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tajud. “Brianding on viis, kuidas Sa oma lugu jutustad, olgu see visuaalis, helis voi
sonades” (A1). “Brind ei ole ainult see, kuidas artist end esitleb, vaid ka see, kuidas publik
teda tajub” (A2). Intervjueeritavad ei késitlenud brindi staatilise ega 16pliku ndhtusena, vaid
ajas kujuneva protsessina, mis areneb 1dbi katsetamise, eneseanaliiiisi ja kogemuste. Sama
mdotet avab ka arusaam, et brand tdhendab “strateegiat, kuvandit aga ka tunnet, mis inimesel
tekib, kui ta selle teatud artisti muusikat kuulab voi teda ndeb” (A3).

Muusikaartistid rohutasid, et brdnd ei piirdu {liksnes muusikaga, vaid holmab
laiemat tdhendust, mis kujuneb erinevate kokkupuutepunktidega publiku jaoks tajutavaks
tervikuks. “Bridnd on pidevalt arenev narratiiv, minul endalgi on see ajaga muutunud ja
niitidseks on mul tdiesti teine identiteet” (A2). Seda arusaama laiendas iiks artisti, kes
vordles artistibrandi otseselt ettevottega, tuues esile, et sarnaselt organisatsioonile on ka artistil
oma vaartused, visuaalne kuvand ja ,,toode®, milleks on
muusika (A4).Muusikaartistid tdlgendasid artistibréndi enda jaoks kui struktureeritud ja
juhitud tervikut, kus erinevad komponendid justkui toetavad tiksteist.

Briindi kujunemine

Intervjuu tulemused niitavad, et brinding ei ole vastajate jaoks eraldiseisev
turundusvote, vaid osa artisti identiteedist ja eneseesitlusest. “Libi eneseesitluse seotakse
loominguline ja isiklik identiteet lihtseks ja dratuntavaks kuvandiks” (A3). “Bréndi kujundab
suurel mééral ka see, milline mulje tekib publikul artistist erinevates keskkondades, mitte ainult
muusika kaudu.” (A1). Nii nagu artist end motestab ja esitleb, mojutab seda, millise tihenduse
publik tema tegevusele omistab. Uks intervjueeritav kirjeldas, et brinding ei ole pelgalt
visuaalne voi turunduslik valik, vaid see, kuidas artist oma sisemise identiteedi véljapoole toob
ning publikule arusaadavaks teeb.

“Branding on minu jaoks teadlik eneseesitlus ning see aitab mu loo, vdirtused ja
esteetika publikule arusaadavaks teha” (A4). Teine kirjeldas artistibrandi kui terviklikku
kuvandit sellest, kes artist on. “Bridnding ei ole ainult artisti enda loodud, vaid kujuneb ka
publiku ettekujutse kaudu, mis téhendab, et brdnd on osaliselt sotsiaalselt kujunenud
ndhtus” (AS5). Tulemused néditavad, et artistibrandi tajutakse pigem tdhendusloome kui pelgalt
ndhtavuse tooriistana, kuid artist ei pruugi kontrollida tdielikult seda, kuidas teda tajutakse,
vaid brind tekib interaktsioonis publikuga.

Autentsus ja jarjepidevus

Autentsus  kujunes  intervjuudes  liheks  kdige  olulisemaks  brédndi

alustalaks. Intervjueeritavad rohutasid, et brind peab olema kooskdlas artisti tegeliku
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olemusega. "Ma ei tee midagi ainult sellepérast, et see toimib, vaid pigem sellepérast, et see
tundub Gige."(A1). Kolmas intervjueeritav sonastas: "Ole sina ise nii muusika loomisel kui ka
kuvandina. See kolab kliSeena, aga see on ainus asi, mis pdriselt todtab
pikaajaliselt.”. Autentsuse ja strateegilisuse vahelist pinget kirjeldas viies intervjueeritav nii:
"Ma firitan olla vdimalikult neutraalne, aga pigem positiivne, sest ma usun, et ma inimesena
olen ka selline, et see ei ole tulnud taktikaliselt." (A6).

Muusikaartistid tajusid autentsust kui kvaliteet, mida publik tajub intuitiivselt ning
mille puudumine muutub kiiresti mérgatavaks. Intervjueeritavad piitiavad olla autentsed, kuid
samas teevad teadlikke valikuid selle kohta, mida ja kuidas nad endast nditavad. Jarjepidevust
seostati usaldusvéirsusega. "Usaldus tekib siis, kui artist on jérjepidev ja aus." (A4). Autentsus
ei tihendanud siiski tdielikku avatust. Uks artist selgitas, et kuigi ta nditab endast palju,
"tegelikult mu péris eraelu, seda ma ikkagi ei presenteeri." (A2).

Lisaks ilmnes intervjuudest selge pinge autentsuse ja platvormiloogika vahel. Uks
vastajatest kirjeldas olukordi, kus suurema ndhtavuse saavutamiseks tekib surve kohandada
sisu publiku ootuste voi algoritmide jargi, nditeks keskenduda rohkem ,,like’ide ja vaatamiste”
kogumisele (A3). Teine vastaja viitas samuti sellele, et sisu vormi kohandamine erinevatele
platvormidele on paratamatu, kuid réhutas, et sisuline sonum peaks jidma muutumatuks (A2).
“Liigselt konstrueeritud voi tehislikult kujundatud kuvand ei tohiks kunagi varjutada muusika
kvaliteeti.” (A6).

Bréndi loomisel tdid intervjueeritavad vilja ka viljakutsed, millest kdige suuremateks
olid konkurents ja nédhtavuse saavutamine. "Konkurents on ilmselt koige suurem
véljakutse." (A6).Teine artist tidpsustas: "Kdige keerulisem on jouda dige publikuni. Mitte
lihtsalt suure hulga inimesteni, vaid nendeni, kes piriselt resoneeruvad sinu muusikaga.”
(A3). Konkurentsisurvet tdi esile ka kuues artist, kes kiisis: "Kas on vaja veel muusikuid? Sest
neid tegijaid on nii ilipalju."(A6). Lisaks konkurentsile toodi vélja ressursside
piiratust. Uks artist tddes, et ta ei ole piisavalt keskendunud visuaalsele poolele, sest "visuaalne
pool nduab tihtipeale suuremaid investeeringuid" ning see on olnud "strateegiliselt vale otsus",

kuid varasemalt ei olnud piisavalt rahalisi ressursse(A2).

3.2. Uurimuskiisimus 2 tulemused: Eesti muusikaartisti arusaamad
eneseturundusest

Teine uurimuskisimus oli, millised on Eesti muusikaartistide arusaamad

eneseturundusest? Intervjuude analiilisi pdhjal kujunesid vélja neli peamist teemat, mis on

esitatud teemakaardis, tabel 3.
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Tabel 3

Teemakaart Eesti muusikaartistide arusaamadest eneseturundusest ja Autori koostatud.

EESTI MUUSIKAARTISTIDE
ARUSAAMAD
ENESETURUNDUSEST

PUBLIKU JA ARTISTI
SUHE
SOTSIAALMEEDIA
*  Emotsioon

* Lojaalsus
* Kogukond

* Jirjepidevus

* Kohalolek

+ Nihtavuse * Platvormid
kasvatamine * Sisu loomine

+  Publiku ' * Sisu suunamine . eneseesitlus
saavufamm.e ) * Kogukonna loomine « Trendid

* Loomingulisuse ja + Teadlik, kuid

turunduse usutav kuvand
tasakaal

* Loomulik

Niihtavus

Muusikaartistid mdistavad eneseturundust eelkdige kui artisti ndhtavuse juhtimist, mis
on tihedalt seotud nii muusika kui ka avaliku kuvandiga. Intervjueeritavad ei késitle
eneseturundust eraldiseisva voi kunstlikult ehitatud tegevusena, vaid loomuliku osana artisti
igapédevasest to0st. “Sotsiaalmeedia on kindlasti iiks hea lihtne viis, kuidas jouda inimesteni
vOi mingi kuulajaskonani.” (Al), mis nditab, et eneseturundust moistetakse eelkdige kui
vahendit publiku juurde joudmiseks. Samas rohutasid vastajad, et ndhtavus ei tohi muutuda
olulisemaks kui muusika ise. “Kui su muusika l&heb huugama, siis kdik see muu pool hakkab
alles hiljem vaértust omandama.” (A4).

Koikide vastajate jaoks eneseturunduse tegelik vdirtus avaldub selles, kas publik
suudab artistiga suhestuda, kogeda emotsionaalset sidet ning reageerida tema loomingule
aktiivselt. “Minu jaoks on edu oluliseks mdddikuks see, kas muusika ,,konetab* kedagi voi
omab kuulaja jaoks isiklikku tdhendust.” (A2). Sarnast arusaama toetasid ka teised vastajad,
kes rohutasid, et publiku reaktsioonide, sdonumite ja otsese tagasiside tdhtsust brandi toimimise
hindamisel.

Intervjuudest selgus, et eneseturundus on artistide jaoks seotud nii jérjepideva kohalolu

kui ka usutava eneseesitlusega. Kolmas intervjueeritav sdnastas selle eriti selgelt, deldes, et
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sotsiaalmeedias peab olema “kohalolek ja jarjepidevus” (A3). Neljas intervjueeritav aga lisas,
et ta teeb asju pigem selle jargi, mis tundub dige, mitte ainult selle jargi, “et see toimib” (A4).
Vastuste pdhjal eneseturundust ei tajuta puhtalt strateegilise miiligitegevusena, vaid pigem kui
tasakaalu otsimist loomingulisuse, ndhtavuse ja isikupéra vahel.

Sotsiaalmeedia roll

Eneseturunduse osas kerkis oluliseks ka sotsiaalmeedia roll. “Mul on kasutuses mitmed
platvormid, sealhulgas Instagram, TikTok ja Facebook.” (A5). “Instagramis olen rohkem
niisugune esinduslikum ja TikTokis rohkem “tavaline inimene”.” (A2). Artistid ei kasuta
platvorme iihtemoodi, vaid kohandavad sisu vastavalt kanalile ja publikule. Kiill aga ilmes
selge muster, kus olulistemateks sotsiaalmeediaplatvormideks peeti TikToki, Instagrami ja
muusika jagamiseks, Spotify. “Iga kanal tdidab erinevat eesmarki ning need kanalid toimivad
tihiselt alates ndhtavuse kasvatamisest kuni siigavama sideme loomiseni.” (A6). Neljas
intervjueeritav kirjeldas kanalite erinevust jargmiselt: “Instagramis on rohkem niisugune
esinduslikum sisu, seal on rohkem ainult muusikateemalisi asju ning TikTok on
pigem noorte ja naljavideote jaoks.” (A4).

Sotsiaalmeedia strateegiline kasutamine hdlmas vastajate jaoks nii ndhtavuse
kasvatamist kui ka kogukonna loomist. Teine intervjueeritav kirjeldas, kuidas TikTok on olnud
tema jaoks pohiplatvorm, kuhu ta postitab igapdevaseid motteid voi lihtsaid videoid. “Ma ei
ole teadlikud teinud seal otsuseid, ma olen lihtsalt oma igapdevaseid totraid motteid iiles
salvestanud ja see on loonud tugeva fannibaasi.” (A2).

Autentsus ja eneseesitlus

Intervjuudest ilmneb ka, et eneseturunduses ei peeta oluliseks mitte ainult tehnilist
kohalolu, vaid ka seda, et artisti kuvand oleks tema enda olemusega kooskdlas. Uks artist
kirjeldas, et ta ei soovi luua midagi ainult selle pérast, et see on trendikas, vaid eelistab ldhtuda
oma sisemisest tunnetusest (A4). “kuigi avaliku kuvandi iile mdtlemist on vdhemaks jadnud,
siis toores ja péris virk mojub inimestele paremini kui liigselt kureeritud sisu.” (A2).
Intervjueeritavate jaoks on eneseturundus kiill teadlik tegevus, kuid selle edukus soltub sellest,
kui loomulikult see artisti identiteediga kokku sobitub.

Intervjueeritavad tdid vilja ka visuaalse identiteedi olulisust. Uks intervjueeritav tdi
nditeks oma isikupérase visuaalse elemendi. “Mul on alati teatud /ook, mida teen. Ma panen
endale kivikesed meelekohtadele ja silmade dirde.” (A6). Viies artist selgitas, et ta hoiab
visuaali ja muusikalist stiili kooskdlas, kasutades virve ja esteetikat oma sotsiaalmeedias ja

muusikavideotes. Visuaalse identiteedi jdrjepidevust pidasid koik vastajad oluliseks. “Kui sa
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modtled mingisusguse artisti peale, siis missuguste visuaalidega sa teda seostad? Inimesed on
tihtipeale hasti visuaalsed, et mingisugused asjad jddvad meelde.” (Al; A6). Esimene
intervjueeritav lisas ka, et visuaalse identiteedi arendamine nduab nii aega kui ka rahalisi
ressursse.

Publiku ja artisti suhe

Vastustest kujunes vilja ka publiku ja artisti vaheliste suhete olulisus. Intervjueeritavad
késitlesid seda liheks edu mootmisvahendiks. “ Edu ei ole ainult numbrid voi auhinnad. See on
ka see, kas inimesed kirjutavad mulle, et mu muusika on neid aidanud vdi samastuvad mu
loominguga.” (A2). Vastajate jaoks on tagasiside kéistlemine méérav tegur, kuid seda késitleti
mitmetasandiliselt. “Ma jélgin aktiivselt kommentaare, statistikat ja publiku demograafilisi
niitajaid, et paremini mdista oma sihtrithma ja hinnata, milline sisu to6tab.” (A3). “Tagasisidet
tuleb arvesse votta, kuid see ei tohi tdielikult méaérata artisti loomingulist suunda. Tagasiside
toimib justkui suunajana, kuid 16plik kontroll brindi ja loomingulise identiteedi iile jadb
artistile.” (A6).

Kaks vastajat tdid lisaks esile otsese suhtluse olulisuse publikuga, nédhes selles
voimalust luua usalduslik ja pikaajaline side, mis ulatub kaugemale {iksikutest kontaktidest voi
kampaaniatest (A1l; A4). “Usaldus tekib siis, kui artist ei méngi rolli, vaid on “see, kes ta
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pariselt on”” (Al). Vastuste pohjal pohineb publiku ja artisti vaheline suhe eelkdige aususel,
samastumisel ja emotsionaalsel mdjususel. “Edu ei véljendu ainult numbrites, vaid publiku
plisimises ja lojaalsuses, mis nditab siigavamat sidet artisti ja kuulajate vahel.” (AS5). Vastajate
jaoks on pikaajalise suhte aluseks jérjepidev kohalolek ja nihtavus, mis vdimaldab publikul
artistiga harjuda ja suhestuda, olgu see sotsiaalmeedias suhtlus, pidev postitamine, Instagrami
voi TikToki /ive-de tegemine.

3.3. Arutelu ja jareldused

Arutelu ja jarelduste peatiikis vordleb autor intervjuude tulemusi teooriaosas késitletud
varasemate uuringutega. Arutelu on jagatud kahe uurimiskiisimuse jérgi ning selle pohjal
tehakse jéareldused ja ettepanekud. Eesti muusikaartistidega libiviidud intervjuude pohjal
kujunes selge arusaam, et brinding ja eneseturundus ei ole nende jaoks eraldiseisvad
tegevused, vaid lahutamatu osa igapdevasest loomingulisest ja professionaalsest identiteedist.
Vastustest joonistusid vilja korduvad mustrid, mis vdimaldavad teha iildistavaid jéreldusi

artistibrandi olemuse, kujunemise ja toimimise kohta tdnapdeva Eesti muusikatdostuses.
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3.3.1. Esimese uurimuskiisimuse arutelu ja jareldus brindingust

Esimene uurimiskiisimus vastab sellele, kuidas Eesti muusikaartistid saavad
arubrandingust. Tulemused niitasid, et brdndi moistetakse tervikliku ja ajas areneva
protsessina, mitte staatilise kuvandina. Khedheri (2015) véidab, et brind kujunebidentiteedi
teadliku konstrueerimise kaudu. Samas tdid mitmed intervjueeritavad esile, et nende briand on
kujunenud pigem orgaaniliselt kui teadlikult, mis tdiendab Kucharska & Mikolajczak
(2018) persoonibrandimudelit, et brindi kujunemisel on nii teadlik kui ka loomulik
aspekt. Brinding ei saa toimida eraldiseisva mehhanismina, vaid peab toetuma sisulisele
vadrtusele (Audrezet et al., 2020). Autentsuse ja strateegilisuse vaheline pinge, mis tousis
intervjuudes tugevalt esile, lihtib van Driel ja Dumitrica (2020) jireldustega, mille kohaselt
peavad sotsiaalmeedias tegutsejad leidma tasakaalu autentse eneseviljenduse ja strateegilise
eneseesitluse vahel. Bishop (2023) on nimetanud sarnast néhtust "influencer creep'iks", kus
artistid peavad pidevalt oma identiteeti looma ja siilitama sotsiaalmeedia platvormidel.
Kéesolevas uuringus kirjeldasid muusikaartistid, et nad peavad olema autentsed, kuid samas
tegema teadlikke valikuid selle kohta, mida ja kuidas nad endast niitavad.

Vorreldes Goffmani (1959) enesepresentatsiooni teooriaga, leidis see intervjuudes
selget kinnitust. Artistid kirjeldasid, kuidas nad kohandavad oma kuvandit erinevates
keskkondades, niiteks TikTokis ja Instagramis, séilitades samas sisemist jarjepidevust. Selgus,
et muusikaartistid juhivad oma bréndi teadlikult, kohanedes platvormide ja publiku
ootustega. Tulemustest ilmnes samuti, et Eesti muusikaartistid seisavad silmitsi sarnaste
véljakutsetega, mida on kirjeldanud ka varasemad uuringud. Tschmuck et al. (2020) on
markinud, et digitaalne muusikatdodstus loob uusi véimalusi, kuid suurendab samal ajal
konkurentsi ja ndhtavuse survet. Sama toid esile intervjueeritavad, mainides tilekiillastunud
turu kui ka ressursside piiratust.

Artistibrdndi kujundamisel tdid muusikaartistid vélja ka viljakutsed,
millest olulisemad olid ndhtavuse saavutamine, iilekiillastunud turg ning konkurentsi
kasv. Koik vastajad tdid esile, et kuigi muusika loomine on oluline, ei taga see automaatselt
edu ega publiku tdhelepanu. Pigem kujunes mééravaks see, kas artist suudab oma loomingule
luua laia ndhtavuse ning jouda Oige sihtriihmani. Muusikaartistide jaoks voib kvaliteetne
muusika jddda mérkamata juhul, kui selle iimber puudub selge brdnd ning jérjepidev
kommunikatsioon. Selgus, et muusikavaldkonnas tegutseb viga suur hulk artiste, mistottu

tekkis artistidel kiisimus, kas turul on {ildse ruumi uutele tulijatele?
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Olulise praktilise probleemina tdid vastajad vilja sotsiaalmeedia ja sisuloome
toomahukuse. Muusikaartistid kirjeldasid sotsiaalmeediat kui pidevat ja ressursimahukat
tegevust, mis nduab jirjepidevat kohalolu ja aktiivsust. RGhutati vajadust olla pidevalt ,,pildis*,
et sdilitada ja kasvatada ndhtavust. Artistibrindi kujundamine ei piirduloomingulise t60ga,
vaid holmab ka regulaarset kommunikatsiooni ja eneseturundamist, mis v3ib osutuda ajaliselt
ja vaimselt koormavaks (Usal, 2025; Hu, 2024). Lisakskonkurentsile selgus, et
artistibrdndi mdjutavad ka vilised tegurid, nagu meedia ja avalik kuvand, mida ei ole vdimalik
alati taielikult kontrollida. Intervjueeritavad toid esile ka
ressursside piiratust kui olulist takistust. Visuaalse poole  arendamine ei  ole vastajate
jaoks ainult loominguline valik, vaid soOltub ka finantsilistest ja tehnilistest
ressurssidest. Vastustest tuli vélja, et kdige keerulisem on jouda just ,,0igete inimesteni‘, mitte
lihtsalt suure hulga kuulajateni. Artistide jaoks pole néhtavuse kiisimus ainult mdddetav,
oluline on ka sihtrithma sobivus.

Eesti muusikaartistide arusaam brandingust on mitmetahuline, sest brindi mdistetakse
kui identiteedipohist, ajas arenevat ja nii teadlikult kui ka orgaaniliselt kujunevat
tervikut. Bréndi kirjeldati kdigi intervjueeritavate poolt kui kdike, mida muusikaartist teeb,
holmates nii muusikat, visuaali, suhtlust kui ka {ildist enesepresentatsiooni. Briand ei ole
vastajate jaoks eraldiseisev turundusstrateegia, vaid osa nende viljendusviisist ja
professionaalsest persoonast. Kdikide intervjueeritavate vastused viitavad sellele, et
muusikaartistid tegutsevad selles protsessis refleksiivselt, kohandades regulaarselt oma
kuvandit vastavalt sotsiaalmeediaplatvormidele ja publikule, kuid piitiavad samal ajal sdilitada
sisemist jarjepidevust.

Autentsus ja loomulikkus osutusid iiheks kodige olulisemaks aluseks, mille iimber koik
intervjueeritavad oma artistibrandi motestasid. Vastustest selgus, et pikaajaliselt toimiv brand
eeldab kooskola artisti tegelike véartuste ja avaliku kuvandi vahel, sest publik tajub kiiresti
ebausutavust ning kunstlikult loodud kuvand ei ole jatkusuutlik. Autentsus ei vordu téieliku
avatusega, vaid pigem usutava ja jirjepideva enesepresentatsiooniga, kus artist siilitab
kontrolli selle iile, mida ja kuidas ta enda kohta avalikkusele esitab (Marwick & boyd,
2011). Intervjueeritavate jaoks tekib usaldus just loomulikkuse kaudu. Samas ilmnes
vastustest, et autentsus ei tdhenda tdielikku avatust, vaid teadlikult juhitud
enesepresentatsiooni. Samuti késitlesid vastajad autentsuse ja salapdrasuse vahelist tasakaalu
kui teadlikku valikut. Moni artist loob endale salapdrasema kuvandi, kuid sellisel juhul peab

muusika voi lugu olema piisavalt tugev, et publiku huvi hoida.
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Uuring kinnitab varasemaid uuringuid, et autentsus toimib persoonibrindide puhul
usalduse alusena ja mojutab otseselt publiku kaasatust (Audrezet et al., 2020; Moulard et al.,
2021). Peamised véljakutsed, mis toodi vilja on seotud ndhtavuse saavutamise, konkurentsi ja
ressursside piiratusega, mida kinnitab Tschmucki et al. (2020) téhelepanekuid digitaalse
muusikatddstuse survetegurite kohta.

Autor saab jireldada, et edukas artistibrind ei siinni iiksnes loomingulise véljundi
kaudu, vaid eeldab mitmekiilgsete oskuste koordineerimist, teadlikku tegutsemist ja
jarjepidavust.

3.3.2. Teise uurimuskiisimuse arutelu ja jireldus eneseturundusest

Teine uurimiskiisimus késitles Eesti muusikaartistide arusaamu eneseturundusest.
Intervjuude tulemused néitasid, et eneseturundust moisteti eelkdige kui ndhtavuse juhtimist ja
igapdevast tegevust, mis on tihedalt seotud artisti identiteediga. Selgus, et see ei piirdu iiksnes
muusika levitamisega, vaid hdlmab laiemat tegevuste spektrit, sealhulgas sotsiaalmeedia
kasutust, visuaalse identiteedi kujundamist, publiku kaasamist ja teadlikku kommunikatsiooni
erinevates kanalites. Sarnaselt on Khedher (2015) ja Gorbatov et al. (2018) rdhutanud, et
eneseturundus on persoonibrindi kujundamise praktiline véljendus.Bishopi (2020) jireldab
samuti, et eneseturundus ja persoonibrandi ehitamine on muutunud digiajastul keskseteks
tegevusteks, mis nduavad nii strateegilist motlemist kui ka loovust.

Visuaalse identiteedi tdhtsus eneseturunduse osana on leidnud kinnitust ka varasemates
uuringutes. Chetan ja Iancu (2023) rohutavad, et visuaalne jarjepidevus aitab publikul artisti
kiiremini seostada kindla kuvandi ja emotsiooniga. Kdesolevas uuringus tdid artistid esile, et
dratuntavad visuaalsed elemendid, nagu riietusdetailid, varvipalett ja tildine esteetika, on
olulised brandi meeldejddvuse tagamisel. Publiku ja tagasiside rolli kidsitlevad tulemused on
kooskolas Gronroosi (2004) véartuse kaasloome teooriaga, mille kohaselt vidartus tekib
pikaajalise suhte ja usalduse kaudu. Intervjueeritavad rohutasid, et edu oluliseks moddikuks ei
ole mitte ainult numbrid, vaid eelkdige see, kas publik suhestub artistiga ja kas tekib
emotsionaalne side. Selgus, et eneseturunduse efektiivsus ei sdltu ainult ndhtavusest, vaid ka
suhte kvaliteedist.

Eesti muusikaartistide peamiseks eneseturunduse keskkonnaks on
sotsiaalmeedia. Vitelar (2019) véidab, et sotsiaalmeedia on muutnud persoonibrindi loomise
kéttesaadavaks ja wvajalikuks kdigile, eriti noortele tegijatele. Vastustest selgus, et
sotsiaalmeedia platvormide roll eneseturunduses on oluline, kuid oluline on ka see, et artistid

suudaksid sdilitada oma identiteeti ja autentsust. Intervjueeritavad kasutavad Instagrami ja
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TikToki igapdevaste tegevuste ja projektide jagamiseks, samas kui Spotify, Apple Music ja
YouTube on peamised muusika levitamise platvormid. Neid ei késitletud ainult levikanalitena,
vaid keskkondadena, kus toimub aktiivne suhtlus ja kogukonna loomine. Baym (2018) ja
Arriagada & Bishop (2021) on samuti rGhutanud, et sotsiaalmeedia kujundab nii bréndi
tajutavust kui ka publiku kaasatust.

Eesti muusikaartistid saavad aru eneseturundusest kui igapdevast ja identiteediga
seotud tegevust. See holmab nii sotsiaalmeedia strateegilist kasutamist, visuaalse identiteedi
haldamist kui ka publiku kaasamist. Muusikaartistide eneseturunduse edukus sdltub suuresti
sellest, kas artist suudab hoida autentsust ja usaldusvéérsust, sest publik tajub kiiresti liigset
miilimist. Kuna visuaalne jirjepidevus ja pibliku emotsionaalne side on eneseturunduse
olulised komponendid, siis tulemused kinnitavad nii Chetani ja lancu (2023) kui ka Grénroosi

(2004) teoreetilisi lahtekohti.
3.3.3. Ettepanekud

Tulemuste pdhjal saab teha mitu praktilist ettepanekut. Kdigepealt peaks
alustavartist keskenduma oma brédndi sisulisele tuumale, mitte piitidma kopeerida teisi voi
ehitada kunstlikku kuvandit. Oluline on hoida artistibrdndi eri kanalites jirjepidevana, et
publik saaks artisti kergesti dra tunda. Samuti tasub teadlikult arendada visuaalset identiteeti,
sest see toetab ndhtavust ja meeldejddvust. Soovitatav on kasutada sotsiaalmeediat
strateegiliselt, kuid mitte lasta sellel tdielikult loovat suunda maéirata. Vajalikuks voib
osutuda projektipohine koostod spetsialistidega turunduse, kommunikatsiooni voi visuaalse
kujunduse valdkonnas, et artist saaks keskenduda rohkem loomingule, sdilitades samal ajal
kontrolli oma briandi iildise suuna {ile. Eesti muusikaartistide arusaam brandingust ja
eneseturundusest  on tihedalt  seotud  autentsuse, jdrjepidevuse ja  publikuga
suhestumisega.Uuringust selgus, et artistibrdnd ei ole {liksnes turundusvahend, vaid laiem
identiteediline ja strateegiline raamistik, mis aitab artistil muusikaturul nihtav olla, publikuga

sidet luua ja oma tegevust pikaajaliselt arendada.
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Kokkuvote

Kéesoleva bakalaureusetod eesmark oli analiilisida Eesti muusikaartistide arusaamu
brindingust ja eneseturundusest ning vilja selgitada, kuidas nende praktikad kujunevad ja
toimivad tdnapdeva muusikakeskkonnas. Uuringu kéigus leiti vastused jirgnevatele
uurimuskiisimustele 1) kuidas Eesti muusikaartistid saavad aru bréndingust?, 2) Kuidas Eesti
muusikaartistid saavad aru eneseturndusest?

Eesmirgi saavutamiseks kasutas autor kvalitatiivset uurimusmeetodit, mille raames
viidi labi poolstruktureeritud intervjuud kuue Eesti muusikaartistiga. Poolstruktureeritud
intervjuudega on voimalik kohanduda intervjuu kidigus kiisimused ning vajadusel kiisida
tapsustavaid kiisimusi (Kallio et al., 2016). Valim moodustati sihipdraselt, kaasates nii suurema
kui ka viiksema ndhtavusega artiste, et vorrelda erinevaid kogemusi, arusaamu ja praktikaid.
Andmeid analiiisiti temaatilise analiiisi meetodil, mille kaudu tuvastati korduvad
tdhendusmustrid ning seosed artistide kogemustes.

Analiiisi  tulemusena eristus kolm keskset teemavaldkonda 1) brindingu ja
eneseturunduse tdhendus artistide jaoks, 2) brdndinguja eneseturunduse kujundamise
praktikad , 3) Identiteedi ja autentsuse roll brandingus.

Brandingu tulemused néitavad, et Eesti muusikaartistide késitluses on brénding
eelkdige terviklik eneseesitluse ja tdhendusloome protsess, mitte kitsalt turunduslik tegevus.
Artistid ei erista selgelt brindi loomingust, vaid tajuvad neid vastastikku kujundavate
ndhtustena. Artistibrdnd kujuneb kolme tasandi koosmdjus, milleks on identiteet, esitus ja suhe
publikuga. Identiteet hdlmab artisti vaartusi, isiksust ja loomingulist suunda ning toimib kogu
brindi alusena. Esitus véljendub visuaalses identiteedis, kommunikatsioonis ja sotsiaalmeedia
sisus, mille kaudu identiteet muutub publikule tajutavaks.

Suhe publikuga kujuneb interaktsioonide, tagasiside ja usalduse kaudu ning méérab,
kuivord jatkusuutlik ja toimiv brind kujuneb. Tasandite vaheline tasakaal on oluline, kuna
liigne rohk tihele neist voib norgendada brandi usutavust voi sidusust.Autentsus on artistide
jaoks brandingus kesksel kohal, kuid seda ei késitleta staatilise omadusena, vaid teadlikult
juhitud protsessina. Autor saab jdreldada, et autentsusja strateegiline brinding ei ole
vastandlikud, vaid moodustavad koos siisteemi, mille tasakaal méérab artistibrdndi usutavuse.

Eneseturundust ei késitleta eraldiseisva tegevusena, vaid orgaanilise osana igapieavsest
praktikast. See poimub eneseesitluse, nihtavuse juhtimise ja publiku

kaasamise. Sotsiaalmeedia ja digitaalsed platvormid mingivad olulist rolli muusikaartistide
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eneseturunduses. Platvormid
voimaldavad artistibriandil eksisteerida, areneda ja suhestudapublikuga. Need el toimi
iksnes levikanalitena, nagu raadiod, telereklaamid, vaid loovad ka raamistikud, kus identiteet
ja kuvand pidevalt kujunevad. Lisaks on muusikaartistidel lihtsam ja tdhusam suhelda ja
samastuda oma publikuga nendel platvormidel. Muusikaartistid rhutasid, jarjepidev kohalolu,
visuaalne {ihtsus ja publiku kaasamine on brdndi arendamisel viltimatud, kuid see
nduab mirkimisvairseid ressursse, nagu aeg, teadmised ja raha.

Bakalaureusetod uuring kinnitab ka, et muusikatdostuse digitaliseerumine on
suurendanud muusikaartistide autonoomiat, kuid samal ajal ka konkurentsi ja ndhtavuse
saavutamise keerukust. Kuigi artistidel on vdimalus tegutseda iseseisvalt, eeldab edukas
brindiarendus strateegilist motlemist, turundusoskusi ja sageli ka koostodd teiste
spetsialistidega.

Bakalaureuset6dl on mitmed piirangud, mida tuleb tuluemuste tdlgendamisel arvesse
votta. Kdigepealt pdhineb uuring véikese valimiga kvalitatiivsel uurimusel, mistottu ei ole
voimalik tulemusi iildistada koikidele Eesti muusikaartistidele ega
muusikatdostusele. Uurimus keskendus peamisel artistide enesekohastele hinnangutele ja
kogemustele, mis tdhendab, et tulemused pdhinevad subjektiivsetel rolgendustel. Lisaks tuleb
arvestada, et sotsiaalmeedia ja digiplatvormide keskkond muutub kiiresti, mistottu vdivad
artistide praktikad ja strateegiad ajas muutuda.

Kéesoleva uurimistdd praktiline viirtus seisneb selles, et see pakub muusikaartistidele
selgeid suuniseid teadliku artistibrdndi kujundamiseks. Tulemuste pohjal soovitab autor
esmalt keskenduda autentse identiteedi kujundamisele, sellele vastava visuaalse keele
loomisele ning jarjepidevale strateegilisele kohalolule sotsiaalmeedias.Oluliseks sihtrithmaks
osutus mdistmine ning publiku tagasiside analiilisimine, sdilitades samal ajal loominguline
autonoomia. Uurimus loob vairtust ka muusikaagentuuridele, turundusspetsialistidele ja
loomevaldkonna uurijatele, pakkudes sligavamat arusaama sellest, kuidas artistibrand kujuneb
viikese turuga riigis nagu Eesti. Tdnapdeva muusikaartist tegutseb kompleksse rollide
kogumina, kus looming, identiteet ja turundus on omavahel lahutamatult seotud. Edukas
artistibrand ei pdhine liksnes loomingulisel kvaliteedil, vaid voimel seda kvaliteeti jarjepidevalt
esitleda, hallata ja arendada kiiresti muutuvas digitaalses keskkonnas.

Eesti muusikaartistide brindingu ja eneseturunduse arusaamisi v3iks edasiste uuringute
kdigus laiendada. Teema edaspidine uurimine vOiks kaasata suurema hulga muusikaartiste

erinevatest muusikazanritest ja taustadest, et analiiiisida kuidas bréndingu ja eneseturunduse
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praktikad  Zzanriti ja kogemuse pohjal erinevad. Lisaks oleks véirtuslik vorrelda

iseseisvateartistide ja plaadifirma all tegutsevate muusikaartistide arusaamu ning praktikaid.
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Autori markused Al kasutamise kohta

Kéesoleva bakalaureusetod koostamisel kasutas autor Tehisintellekti (edaspidi AI)

abivahendina mitmes to0etapis, eesméirgiga toetada uurimisprotsessi struktuuri,
tohusust ja siisteemsust. Al roll ei olnud asendada autori analiiiitilist ega sisulist panust, vaid
toetada t00 organiseerimist, ideede struktureerimist ja tehnilist teostust.

Autor kasutas Al abi uurimustdd esialgse struktuuri ja konspekti loomisel. Autorile
koostati raamistik, mille pohjal méairatleti peatiikkide loogika, uurimisteemad ning alateemade
jaotuse. Niimoodi oli véimalik siisteemselt suunata kirjanduse otsimist ja t66 kirjutamise
protsessi. Lisaks pakkus Al vilja mérksdnu, mille abil otsis autor teadusallikaid erinevatest
andmebaasidest. See vOimaldas kiiremat otsingut ja laiendada uuritava teema teoreetilist
késitlust. Al-d kasutas autor andmeanaliiiisi toetamisel, eelkdige intervjuude kodeerimise
etapis. Al abil vaadati 1dbi intervjuude transkriptsioonid, et tuvastada korduvad teemad ja
potentsiaalsed korduvad mustrid. Niimoodi oli véiksem risk, et moni oluline aspekt jadb
analiitisi kéigus tdhelepanuta. Lopliku kodeerimise ja analiilisi teostas autor ise, l&dhtudes
uurimuskiisimustest ja teoreetilisest raamistikust.

Inglise keelsete teadusallikate tekstide tolkimisel kasutas autor samuti Al abi, mis tagas
kiiremad vastused. Samuti kokkuvdtte inglise keelde tdlkimisel. Oigekeel kontrolliti hiljem
iile. Al-ga koostati ka algsed intervjuukiisimused, mida autor hiljem kohandas ja vajadusel
muutis. Vajadusel toetus autor ka inspiratsiooni kogumisele ja kirjutamisprotsessis Al-le, kui
oli vaja lisateksti vOi teema laiendamist. Al andis ette konspekti, mis oli autorile abiks, et
vajalikud muudatused ise dra teha.

Viimasena kasutas autor Al-d, et jdlgida uurimust6 vastavust hindamiskriteeriumitele,
pakkudes vajadusel muudatusi voi struktureeritud abi ilesehitusel. Tehisintellekti kasutamise
piiranguna tuli autoril arvestada, et Al genereeritud sisu vdib sisaldada iildistusi, ebatdpsusi voi
kontekstivigu. Seetdttu kontrollis autor kogu Al abil loodud ja to6deldud materjal kriitiliselt
tile. Loplikud jareldused, tdlgendused, uurimused ja akadeemilised seisukohad périnevad
autorilt. Autor kasutas Al vahendeid nagu ChatGPT, Claude ja Anara. Platvorme kasutati

erinevate tegevuste jaoks nagu eelnevalt vélja on toodud.
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Lisad
Lisa 1l

1. Kas tegutsete iseseisvalt voi plaadifirma all? Kui jah, siis millist tiitipi plaadifirmaga
(suur / vidike / sdltumatu)?

2. Kui kaua olete tegutsenud muusikavaldkonnas?

3. Mida tdhendab Teie jaoks artisti brand voi persoonibrand?

4. Kuidas maoistad brandingut ja artistibrandingut?

5. Kuidas teie arvates kujuneb artisti brand? Mis on teekond ja protsess?

6. Millised elemendid Teie arvates moodustavad tugeva artistibrandi (nt visuaalne
kuvand, vdirtused, isiksus, muusika, lugu)?

7. Kui oluliseks peate bréindingu rolli muusika turundamisel?

8. Kas peate end artistina brindiks? Miks?

9. Kuidas kirjeldaksid oma bréndi artistina?

10. Kuidas iseseisva artistina hindade edukust oma artistibrindi loomisel ja
arendamisel?

11. Kuidas olete piitidnud ennast vdi oma muusikat brandina kujundada?

12. Milliseid kanaleid kasutate oma muusika ja artistibrandi tutvustamiseks

13. Millisel méiral peegeldab Teie artistibrand Teie isiklikke véértuste ja identiteediga?

14. Kas olete pidanud tegema kompromisse oma isikliku mina ja artistibrindi vahel?
Kui jah, siis milliseid?

15. Mis on koige enam toetanud teie brandi kujunemist ja mis olnud takistuseks?

16. Kuidas analiiiisite oma sihtriihma ning millist rolli see méangib Teie persoonibrandi
kujunemisel?

17. Kuidas hoolitsete selle eest, et Teie briand oleks jdrjepidev erinevates kanalits
korraga?

18. Kuidas hoiate end kursis sellega, milline kuvand Teist voi Teie

Kuidas Teie hinnangul tekib usaldus artisti ja kuulajate vahel?46

20. Millisel viisil loote pikaajalist suhet oma publikuga?

21. Millist rolli méngib publiku tagasiside (nt kommentaarid,

kuulajanumbrid, reaktsioonid) Teie bréandi arendamisel?

22. Milline on Teie hinnangul plaadifirma roll artistibrdndi loomisel ja

arendamisel?
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23. Kes peaks Teie arvates omama ldplikku otsustusdigust artistibréndi

24. Millist tuge voiks voi peaks plaadifirma artistile brandingu ja

25. Millised on Teie hinnangul suurimad véljakutsed artistibrandi loomisel

26. Millist nou annaksite alustavale artistile, kes soovib teadlikult oma

brindi kujundada?

27. Kas on midagi olulist seoses brandingu voi eneseturundusega, mida Te sooviksite

veel lisada?
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Summary

Estonian Music Artists’ Understandings of Branding and Self-marketing

The aim of this bachelor’s thesis was to analyse Estonian music artists’ understandings
of branding and self-marketing, and to identify how these practices are formed and function in
the modern music environment. The study addressed the following research questions: 1) how
do Estonian music artists understand branding?, 2) how do Estonian music artists understand
self-promotion?

To achieve the research objective, the author employed a qualitative research method,
conducting semi-structured interviews with six Estonian music artists. Semi structured
interviews allowed flexibility in adapting questions during the interview process and enable
the researcher to ask follow-up and clarifying questions when necessary (Kallio et al., 2016).

The sample was purposively selected, including both more experienced and less visible
artists to compare different experiences, perceptions, and practices. The data that was collected,
was analysed using a thematic analysis, which enabled the identification of recurring patterns
of meaning and relationships within the artists’ experiences. The analysis revealed three central
thematic areas: 1) the meaning of branding and self-promotion for artists, 2) the practices of
shaping branding and self-promotion, 3) the role of identity and authenticity in branding.

The results indicate that, from the perspective of Estonian musicartists, branding is
primarily understood as a holistic process of self-presentation and meaning making rather than
a narrowly defined marketing activity. Artists do not clearly distinguish between their creative
output and their brand but rather perceive them as mutually shaping phenomena. This aligns
with theoretical approaches to personal branding, which conceptualise a brand as closely
related to identity construction and social presentation (Khedher, 2015; Usal, 2025). The study
further refines this understanding within the music context, demonstrating that an artist brand
is formed through the interaction between internal identity and external expectations. A key
finding is that an artist brand develops through the interaction of three interconnected
dimensions, which are identity, expression, and relationship with the audience.

The identity encompasses the artist’s values, personality, and creative direction,
forming the foundation of the brand. Expression is reflected in visual identity, communication,
and social media content, through which identity becomes perceptible to the audience. The
relationship with the audience is shaped through interaction, feedback, and trust, ultimately

determining the sustainability and effectiveness of the brand. Maintaining balance between
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these dimensions is essential, as overemphasis on one may weaken the credibility or coherence
of the brand.

The interviews revealed that authenticity is highly important for artists, yet not a static
value. Rather than being an inherent or self-evident quality, authenticity is treated as a
consciously managed process, in which artists continuously make decisions about how to
present themselves, whether through their natural personality or a constructed persona. It can
therefore be concluded that authenticity and strategic branding are not opposing forces but
rather form a system in which their balance determines the credibility of the artist brand. The
role of authenticity in building trust and audience engagement is particularly evident in the
practical and reflective dimensions of artists’ everyday activities (Usal, 2025; Audrezet et al.,
2020). Social media and digital platforms play a crucial role in artist branding and self-
promotion. These platforms enable artist brands to exist, evolve, and interact with audiences.
Unlike traditional channels such as radio or television advertising, social media platforms
create environments in which identity and image are continuously constructed. They also
facilitate more direct and effective communication between artists and their audiences. Artists
emphasised that consistent presence, visual coherence, and audience engagement are essential
for brand development. However, these activities require significant resources, including time,
knowledge, and financial means. Therefore, the primary challenge lies not in creating a brand,
but in maintaining it consistently and sustaining visibility.

The study also confirms that the digitalisation of the music industry has increased
artists’ autonomy, while simultaneously intensifying competition and the complexity of
achieving visibility (Tschmuck et al., 2020). Although artists could operate independently,
successful brand development requires strategic thinking, marketing skills, and often
collaboration with other professionals. It can therefore be concluded that a successful artist
brand is not created solely through artistic output, but requires coordinated skills, conscious
action, and consistency.

An important contribution of the study is the emphasis on the role of the audience in
shaping the artist brand. The audience is not merely a passive recipient, but an active participant
whose feedback and reactions influence brand development. Value is created through long-
term relationships and trust (Gronroos, 2004).

The bachelor’s thesis has several limitations that should be considered when
interpreting the results. To start, the study is based on a small-sample qualitative research
design, which means that the findings cannot be generalised to all Estonian music artists or the

wider music industry. The research mainly focused on artists’ self-reflections and personal
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experiences, meaning that the results are based on subjective interpretations. In addition, it
must be considered that the environment of social media and digital platforms changes rapidly,
which means that artists’ practices and strategies may evolve over time.

The practical value of this study lies in providing music artists with clear guidelines for
developing a conscious artist brand. Based on the findings, the author recommends focusing
first on the development of an authentic identity, the creation of a corresponding visual
language, and maintaining a consistent and strategic presence on social media. Understanding
the target audience and analysing audience feedback also emerged as important aspects while
simultaneously preserving creative autonomy. The study also provides value for music
agencies, marketing professionals, and researchers in the creative industries by offering a
deeper understanding of how artist brands are formed in a small-market country such as
Estonia.

Today’s music artist operates within a complex combination of roles where creativity,
identity, and marketing are inseparably connected. A successful artist brand is not based solely
on creative quality, but also on the ability to consistently present, manage, and develop that
quality in a rapidly changing digital environment.

Future research could further expand the understanding of branding and self-promotion
among Estonian music artists. Further studies could include a larger number of artists from
different musical genres and backgrounds in order to analyse how branding and self-promotion
practices differ depending on genre and professional experience. In addition, it would be
valuable to compare the understandings and practices of independent artists and artists working

under record labels.
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