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Opinnaytetyoni tarkoituksena on visuaalisen identiteetin luominen uudelle YouTube-kanavalle
Mika’s World Tour. Tavoitteeni oli luoda kattava visuaalinen identiteetti, jota pystyy hyddyntamaan
videoalustalla videon tukena.

Perehdyin tydssani visuaalisen identiteetin eri osiin, elementteihin ja ajatuksiin seka
lahdekirjallisuuden, etta nettilahteita kayttaen. Tutustuin myds YouTubeen alustana, sen teknisiin
vaatimuksiin seka visuaalisiin kaytantdihin.

Mika’s World Tour YouTube-kanava on suomalaisen stand up -koomikko Mika Eirtovaaran uusi
projekti, joka keskittyy virtuaaliseen matkailuun. Kanavan visuaaliseen identiteettiin haluttiin
sisallyttdd maailmanmatkailun elementteja niin grafiikassa kuin varimaailmassakin.

Kanavalle maariteltiin varipaletti, typografia seka logo. Naitd hyddynnettiin, kun kanavalle luotiin
YouTuben suosittelemat elementit kuten banneri, intro seka outro.

Lopputuloksena syntyi YouTube-kanavan visuaalinen identiteetti, joka sisaltdd varipaletin,
typografian, logon ja muita graafisia elementteja.
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VISUAL IDENTITY ON A YOUTUBE CHANNEL

- Case Mika’s World Tour

For my thesis, | created a visual identity for a new YouTube channel called Mika’s World Tour.
The purpose was to create an encompassing visual identity that could be utilized in support of
video content on YouTube.

In my thesis | studied different parts, elements, and ideas of visual identity, utilizing suited
literature and internet sources. | also studied YouTube as a platform — the technical demands and
visual policy.

Mika’s World Tour YouTube channel is a new project for a Finnish stand-up comedian Mika
Eirtovaara, and the channel focuses on virtual travel. The visual identity needed to encompass
the essence of world travel both in graphics as well as in colors, and all other elements.

Color palette, typography and logo were all created for the channel. These were used when
creating all the YouTube recommended elements, such as banner, intro and outro.

The result is a visual identity for a YouTube channel that includes color palette, typography, logo
and other graphics.
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visual identity, graphic design, brand building, YouTube, social media
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydni aihe on visuaalisen identiteetin luominen YouTube-kanavalle Mika’'s
World Tour. Tavoitteena oli perehtya visuaalisen identiteetin kokonaisuuteen seka ele-
mentteihin ja YouTubeen alustana. Tarkoitus oli luoda yhtenainen identiteetti videoalus-

talle videon tueksi.

Toimeksiantajana tydssani on Mika Eirtovaara Productions, joka on suomalaisen stand
up -koomikko Mika Eirtovaaran tuotantoyritys. Tarkoitus oli luoda hanen henkildbran-
diinsa istuva, uusi viestintdkanava. Tavoite ei ollut luoda uutta Mika Eirtovaara -kanavaa

vaan nimenomaan kokonaan uusi visuaalinen identiteetti brandille Mika’s World Tour.

Hain opinnaytety6tani varten laajasti tietoa visuaalisen identiteetin elementeista, pyrin
hybdyntamaan aiheesta kirjoitettua kirjallisuutta mutta myds internet-lahteita. YouTu-
besta on kirjoitettu jonkin verran kirjallisuutta, mutta pyrin hyddyntdmaan mahdollisim-
man tuoreita lahteitd, silld toiminnassa olevana, modernina alustana, sen kaytannét ja

toiminnallisuus uudistuvat jatkuvasti.

Tybssani kasittelen yleisesti brandin ja visuaalisen identiteetin suhdetta, visuaalisen
identiteetin elementteja typografiasta vareihin ja grafiikkaan, seka spesifimmin YouTu-
been liittyvia elementteja, kuten introa. Pohdinnassa on myods visuaalisen identiteetin
tekniset rajoitukset YouTube-alustalla. Esittelen myds, miten ndma rajoitukset ja oival-

lukset otettiin huomioon MWT-kanavalla.
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2 VISUAALINEN IDENTITEETTI

Tasséa luvussa kuvaan visuaalisen identiteetin rakentamista, sen osia, seka sen luomi-

sen tarpeellisuutta YouTubessa.

Brandi on enemman kuin vain yritys tai organisaatio. Se on konsepti, idea, tapa, jolla
ihmiset kokevat yrityksen tai organisaation viestin. Brandin tulkintoja on paljon, mutta
mielestani tarkein osa brandia on se, miten sen realiteetit ja mielikuvat kohtaavat, el
mika on kuluttajan mielesta brandin ydin. Kuluttajan tulkinta brandista kertoo brandivies-
tinnan onnistumisesta, silla jos se poikkeaa tarkoitetusta, on syyta selkeyttaa viestintaa.

Onnistunut brandiviestinta realisoi kuluttajan mielikuvan brandista.

Visuaalisen identiteetin luominen on brandin tuomista todellisuuteen visuaalisin keinoin.
Visuaalisuus on osa brandi-identiteettia, joka mahdollistaa kuluttajan kokemuksen bran-

dista. Brandia voi katsoa ja sen kanssa voi olla vuorovaikutuksessa (Wheeler 2009).

Brandit uusiutuvat hitaasti, mutta niiden visuaaliset ilmeet muuttuvat aikojen mukana.
Visuaalisen identiteetin avain on joidenkin mukaan omistettavuudessa. Kaikki omistetta-
vissa olevat kuvat, elementit tai kollaasit rakentavan brandin visuaalisen identiteetin.
Siita, mita brandi voi omistaa on kiistelty oikeudessa asti, silla eri brandit ovat yrittaneet
omistaa esimerkiksi varisavyja, hajuja ja ajatuksia. Abstraktit asiat usein tukevat brandi-
mielikuvaa mutta visuaaliset elementit ovat konkreettisia esimerkkeja brandista
(McQuarrie, Phillips 2016).

Toisin sanoen visuaalinen identiteetti on erottamaton osa brandia. Brandin kuvaus luo-
daan visuaalisesti kayttamalla vareja, muotoja, typografiaa ja niiden muunnoksia ja ko-

konaisuuksia.

2.1 Visuaalisen identiteetin elementit

Visuaalinen identiteetti sisaltda brandin visuaalisen kielen. Kaikki mita brandi viestii vi-
suaalisesti, on mietittava tarkasti ja harkiten. Yleensa kuluttaja muodostaa mielipiteensa
brandista vilauksella, joten harkittu identiteetti on avain, jolla paasee kuluttajan mieleen.
Mieleenpainuvuus, tunnistettavuus ja tunteiden herattdminen, ovat keinoja, joilla kulut-

tuja saavutetaan (Nieves, 2016).
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Tarkeinta visuaalisessa identiteetissa on mielestani selkeys ja mieleenpainuvuus. Mita
tunnistettavampia elementteja visuaalinen identiteetti sisaltaa, sitd helpompi kuluttajan
on sitd lahestya. Vahvat identiteetit nousevat mieleen, vaikka kuluttaja ei edes nakisi
brandia, vaan tunnistaa esimerkiksi fonttityypin tai sdvyn muualla visuaalisessa maail-

massa.

2.1.1 Typografia ja varit

Typografia on yksi visuaalisen identiteetin rakennuspalikka. Fontteja on kaikkialla, mutta
tietyt tunnetut fontit toistuvat jatkuvasti kuluttajien visuaalisessa maailmassa. Typogra-
fian avulla brandi voi kuitenkin yrittaa erottautua massasta, mutta se taytyy tehda varoen,
jotta brandin viesti ei huku matkalla. Typografisten valintojen tulee aina palvella kulutta-
jaa ja on tarkea muistaa, etta viestinnan taytyy pysya selkeana. Typografian tulisi tuoda
esiin brandin persoona, silla se auttaa viestimaan kuluttajalle halutulla tavalla (Kilmchuk,
Krasovec 2012).

Usean fontin kaytto on yleista, silla monet fontit tukevat tosiaan niin viestinnallisesti kuin
visuaalisestikin. Liian monen fontin kayttdéa tulee kuitenkin valttda (Kilmchuk, Krasovec
2012). Se sekoittaa viestia, ja tekee visuaalisesta kokonaisuudesta vaikeasti hallittavan.

Jos tekstiin tarvitaan vaihtelua, kannattaa tutustua fontin eri leikkauksiin.

Tarkeda on myos muistaa yhdenmukaisen typografian hyéty brandin tunnistuksessa.
Johdonmukainen visuaalinen viestinta tekee brandista tunnistettavan, joten typografinen
yhtenaisyys on tarkeaa. Tulee kuitenkin miettia myos, mita muut tekevat, silla yleisimmat
fontit ovat varmasti myds kilpailijoiden tai muiden brandien kaytossa. Talloin tulee miet-
tia, mikd kokonaisuus muodostaa visuaalisen identiteetin ja erottaa oman brandin

muista.

Varit ovat erittdin tarked osa brandin visuaalista identiteettia. Varit valittavat alitajuisia
viesteja ja voivat herattaa erilaisia tunteita tai reaktiota. Punainen koetaan usein intohi-
moisena ja energisena, sininen taas intellektuaalisena ja rauhallisena. Keltainen esittaa
kirkkautta ja lampda, violetti taas korkeaa arvoa tai luokkaa (Chang, Lin 2010). Varipsy-

kologia on keino vaikuttaa kuluttajaan, mutta varien kanssa voi kayttaa luovuutta.

Varit eivat kuitenkaan esiinny tyhjidssa, vaan mielipiteisiin vaikuttavat myds rinnakkaiset
varit, elementit seka kulttuuri. Kuluttajat muodostavat mielipiteensa usein ensivaikutel-

mansa perusteella ja vari on naistd jopa tarkein. Arviolta 62—90 prosenttia kuluttajan
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ensivaikutelmasta perustuu pelkastaan variin (Mohebbi 2014, s.97). Mielestani vareilla
voi kuitenkin leikkia, silla tiukat varikoodit ja rajoitukset, eivat enaa ohjaa visuaalista maa-

ilmaa, vaan namakin saanndét on tehty rikottaviksi.

Oikea vari voi kuitenkin olla koko visuaalisen ilmeen tai brandin pohja. lkoninen Coca-
Colan punavalkoinen logo on yksi maailman tunnetuimmista, ja punaista varia kaytetaan
laajasti kaikessa yritystoiminnassa niin pakkauksesta kuljetusautoihin (Constantine
2019). Tunnistettavat varit tai niiden yhdistelmat saattavat kuluttajat tekemaan nopeita

paatoksia niin ostamisen kuin median kuluttamisen suhteen.

2.1.2 Logot ja grafiikka

Varit, grafilkka ja logot herattavat kuluttajan huomion ja saavat heidat muodostamaan
paatdksia tuotteen suhteen. Grafiikat ovat varien kanssa yksi ostopaatoksen synnyttaja
(Mohebbi 2014, s.97). Grafiikat ovat hyva keino nousta kuluttajan mieleen, silla tunnis-
tettavat elementit voivat hyvin elaa brandin ulkopuolellakin. Nykyinternetissa kuvat ja
grafiikat leviavat helposti, joten oikein brandatyt grafiikat johdattelevat kuluttajan aina ta-
kaisin lahteeseen, eli brandiin. Logon grafiikan ei kuitenkaan tarvitse edustaa mitaan sil-
loin kun se luodaan, vaan abstraktikin kuva saa tarkoituksen, kun brandi antaa sille arvon
(Godin, 2007).

Logot edustavat tiivistetysti brandin visuaalista identiteettid. Tunnistettava logo on bran-
dille tarkeaa, silla se jaa kuluttajien mieleen, ja helpottaa tulevaisuudessa brandin erot-
tamista muiden joukosta (Westgarth, 2018). Logo voi koostua pelkastaan tekstityypista,
grafiikasta tai niiden yhdistelmasta. Logolla voi myds olla monta eri esitysasua tarpeen

mukaan.

Grafiikka on yksi visuaalisen identiteetin osa, joka auttaa yhtenaisen ilmeen yllapitami-
sessa. Toistettava graafinen kuvio, kuvan muotoilu, elementti tai vastaava, on helposti
kuluttajan tunnistettavissa. Esimerkiksi IKEAn logo on niin tunnistettava typografialtaan
ja muodoltaan, etta perinteiset varit voidaan jattaa pois, mutta branditunnistus ei karsi
(Schwab, 2019). Tallainen branditunnistus vaatii kuitenkin vuosien ty6ta, laajaa kulutta-

jakuntaa, seka markkinointia.
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2.1.3 Muut elementit

Intro, eli alkutekstit tai johdanto, tarkoittaa videomaailmassa videon alussa esiintyvaa
tunnusmusiikkia ja -videota. Se voi sisaltda tuotantoryhman esittelyn, kanavan henkildi-
den esittelyn tai muuta tarkeda informaatiota kanavasta. Se voi myds kuitenkin olla vain
merkki alkavasta videosta, tai jatke visuaaliselle identiteetille. YouTubessa intro ei kui-
tenkaan ole pakollinen, mutta se esiintyy yleensa kanavilla, joilla tehddan enemman te-

levision kaltaista ohjelmaa, eli episodimaista tuotantoa.

Outro on YouTubessa tarked osa kanavan identiteettia, silld se on vield yleisempi kuin
intro. Outron tarkoitus on ohjata katsoja tilaamaan kanava, katsomaan kanavan muita
videoita tai kdymaan kanavan muissa somekanavissa. Tyypillisen outron tulisi olla va-
hintdan 8 sekuntia pitka, jotta katsojalla on aikaa prosessoida siind esitetty informaatio
(Tiwari, 2020). YouTube tarjoaa outrolle oman tyékalunsa, jonka avulla loppuruutuun voi
asetella tilausnapin ja kaksi linkkid muihin videoihin. Tarkoitus on pitaa katsoja joko

omalla kanavalla tai YouTubessa.

Visuaalisen identiteetin kannalta intro ja outro ovat tarkeitd, silld ne ovat YouTubessa
brandin rakentamisen keinoja. Niilld voi myds ohjata katsojaa eteenpain joko kanavalle
tai muualle sosiaaliseen mediaan. Intro ja outro ovat palveluita katsojalle, mutta l&hes

valttamattomia visuaaliselle identiteetille.

2.2 YouTube alustana

YouTube on vuonna 2005 perustettu videopalvelu, joka on vuosien saatossa kasvanut
huimaa vauhtia. Maailman suosituimmasta videopalvelusta katsotaan videoita yli miljardi
tuntia vuorokaudessa (Niemi 2020). Palveluun ladataan uusia videoita 500 tuntia joka

minuutti (Hallamaa 2019), ja kayttajakunta jatkaa kasvuaan.

Visuaalinen identiteetti YouTuben kaltaisella videoalustalla on monimutkainen. Koko si-
vuston tarkoitus on tarjoilla katsojalle visuaalisesti videoita, mutta se antaa myds muita
mahdollisuuksia rakentaa visuaalista identiteettid. Yhtenaisen visuaalisen identiteetin tu-
lisi ndkya niin videoissa, kuvakkeessa, bannereissa ja pikkukuvissa (Rich, 2018). Tar-
koitus on muistuttaa katsojia visuaalisesti jo aiemmin huomioidusta brandista tai houku-

tella uusia katsojia.
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Brandin rakentaminen ulottuu myo6s visuaalisen identiteetin ulkopuolelle. Videoiden
savy, editointitapa, musiikki ja kommunikaatio yleisén kanssa, ovat kaikki asioita, jotka
vaikuttavat brandin rakennukseen (Davis, 2019). Brandi harvoin pysyttelee pelkastaan
YouTubessa, vaan usein sen yllapito jatkuu myds muilla somealustoilla ja jopa internetin

ulkopuolella.

2.2.1 Visuaalinen identiteetti YouTubessa

Internet on kokonaisuudessaan visuaalinen kokemus. Kuluttajat, eli internetin kayttajat,
joutuvat luottamaan lahes taysin nakokykyynsa muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta.
Internet on luonut visuaalisen maailman, jossa myo6s visuaalisuudella on omat saan-
tonsa. Nama saannodt maaraytyvat usein muiden kautta: massasta poikkeaminen on
hyodyllista vain, jos viesti on silti ymmarrettavissa. Visuaalisuuden taydellinen poikkea-

minen, vaaristyminen tai vastakohtaisuus voi olla kuluttajalle luotaantyontavaa.

Visuaalisen identiteetin tuominen videoalustalle, kuten YouTube, on mahdollistettu hy-
vin. YouTubella on omat ohjeistuksensa brandin nakymiseen ja tekemiseen omalle ka-
navalle. Tarkoitus on valittda kuluttajalle viesti kanavan brandista jo visuaalisella identi-
teetilld. Onnistunut yhtenainen brandays kertoo kuluttajalle heti, etta sisalté on juuri tietyn

kanavan tuottamaa (Creator Academy, 2021).

Kaikki YouTubessa on visuaalista viestintaa, joten visuaalisen identiteetin rakennus on
valttamattomyys. Alustalle tuotetaan jatkuvasti valtava maara materiaalia, joten erottu-
minen joukosta on vaikeaa. Sitkea, johdonmukainen ja kutsuva visuaalinen identiteetti
auttaa mielestani erottumaan joukosta ja saavuttamaan tietyn yleisén. Oman kohderyh-
man tai markkinaraon lI6ytaminen on hankalaa, mutta sen rajaamisen voi aloittaa jo vi-

suaalisella identiteetilla, silla tietty visuaalisuus kutsuu tietynlaisia katsojia.

2.2.2 VVuorovaikutus

YouTubessa on viime vuosina korostunut entisestdan vuorovaikutuksen tarkeys brandin
yllapidossa. Katsojat tuovat tuloja, joten heidan kanssaan kannattaa yllapitaa hyvat suh-
teet. Katsojilta saa myds palautetta, kehitysehdotuksia seka ideoita tulevaan sisaltéon.

Vuorovaikutuksenkin tarkoitus on jaada mieleen, esimerkiksi ystavana (Wright, 2020) tai
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asiantuntijana, silla mita laheisemmalta brandi tuntuu, sitd suuremmin se pystyy vaikut-

tamaan kuluttajaan.

Brandi lahenee huomaamatta kuluttajaa viestimalld sosiaalisessa mediassa. Vuorovai-
kutus palvelee molempia — brandi saa lisatietoa kohderyhmastaan ja kuluttaja saa lisa-
tietoa brandista. Oikeansavyinen keskustelu, aito kommunikaatio on vaikea saavuttaa,

mutta sen avulla sitoutetaan kuluttajat brandiin (Yan 2011).

Aidon keskustelun saavuttaminen on vaikeaa, mutta myos aidon savyinen kommunikaa-
tio on hankalaa. YouTubessa brandi koetaan lahes aina videolla esiintyjan jatkeeksi, jo-
ten kommunikaation halutaan tapahtuvan videolla ndhdyn henkilon kanssa. Jaykka,
brandatty viestinta markkinointiosaston kanssa on usein lapinakyvaa, eika tyydyta kat-
selijan halua kommunikaatiosta. Tarkeaa on siis osoittaa, etta katselija kommunikoi oi-
kean ihmisen kanssa, oli se sitten videon esiintyja tai markkinointiosaston nimetty hen-
kilo.

Vuorovaikutus on suhde katselijaan tai kuluttajaan, mutta se ei ikina ole tasa-arvoinen.
YouTube-kanavan nakyva persoona yrittaa sitouttaa katselijoita kanavaansa, mutta kat-
selijat saattavat kokea muodostetun suhteen laheisemmin kuin mitd on tarkoitettu. Pa-
rasosiaalinen suhde on yksipuoleinen ihmissuhde, jonka katselija muodostaa esiintyjan
kanssa. Katselija kokee, ettd han tuntee esiintyjan ja heilla on henkildkohtainen suhde
(Chadler, Munday 2011). Katselija saattaa kokea, ettd kanavan esiintyja on velkaa ha-
nelle tdman muodostetun suhteen takia, joten kommunikaation taytyy jatkua tai tapahtua
hanen ehdoillaan. Nain ei kuitenkaan ole, vaan vuorovaikutus tapahtuu aina brandin
viestinta edelld. Johdonmukainen vuorovaikutus ja viestintd ovat brandin rakennuksen

keinoja.
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3 BRANDATTAVAT PINNAT

Taman luvun tarkoitus on kuvata Mika’s World Tour YouTube-kanavan visuaalisen iden-
titeetin luominen. Kerron miten prosessi eteni, ja mitka pinnat ja osa-alueet totesin tar-
keimmiksi brandata visuaalisesti liikkuvan kuvan ulkopuolella. Tutustuin laajasti kilpaili-

joiden brandeihin, sekd YouTuben tarjoamiin tydkaluihin.

YouTube-kanavan keulahahmona toimii suomalainen stand up -koomikko Mika Eirto-
vaara, jonka henkilébrandiin myds tutustuin projektia varten. MWT on kuitenkin Eirtovaa-
ran henkildbrandista itsenadinen ja uudenlainen brandi, joten visuaalista yhteytta bran-

deille jai vahan.

3.1 Varit

Aloitin visuaalisen identiteetin rakentamisen varipaletista. Paatin, etta oikeanlaisen tun-
nelman saavuttamiseksi, olisi tarkeda ensin paattda missa varimaailmassa brandi liik-

kuu. Mika’s World Tour on virtuaaliseen matkailuun keskittyva video podcast, joten ha-

lusin myds varipaletin heijastavan tata.

Eirtovaara pinkki Meren sininen Pehmead oranssi Murretiu keltainen
Tutty muusta Turkoosin sininen tuo Pahmeanetty wvdri tuo Himmeannetty versio
brdnddyksestd, sitoo mukaan rauhalisuutta mukaan kirkkautta Eintovaara keltaisesta,
uuden projektin Jja trooppisuutia. mutta pysyy korostevdn /

vanhoan brdndiin. rauhailisela puclaii. huomiowdn.

Kuva 1. Alkuperainen ehdotus varipaletista.
Alkuperaisessa varipaletissa oli mukana vari Eirtovaaran henkilébrandista. Kirkas pinkki

toimi huomiovarina niin Eirtovaaralla kuin MWT:ll4, mutta keskusteltuani tuotantotiimin

kanssa, paatin jattda pinkin kokonaan pois. Sen luoma mielikuva poikkesi tavoitellusta.
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Pinkin koettiin sopivan enemman stand up -lavoille kuin matkustamisesta kertovalle ka-

navalle. MWT:n on tarkoitus erota Eirtovaaran muusta tyosta ja antaa hanelle uusi rooli

katsojankin silmissa, joten varin pois jattaminen oli helppo valinta.

PAAVARIT

#F4B45F  HTML
244,132,95 RGBE
0,60,60,0 CMYK

2FTB267
247,178,102
0.35,65.0

HTML
RGE 42,183, 202 RGE

#2ABTCA  HTML

CMYK 70.0,20.0 CMYK

Kuva 2. Varipaletti graafisesta ohjeistosta.

LISAVARIT

FTICTCTC HTML
RGE 124,124,124 RGE
CMYK 50,40, 40,20 CMYK 75 65,6080 CMYK

#DIDID HTML
29,29.29 RGB

#FFFFFF
255, 255, 255
0,000

HTML

Lopullisessa varipaletissa kaytin kolmea paavaria: turkoosia, okran keltaista ja terrakot-

taa. Varipaletti on vahvasti valimerellinen ja ndin luo mielikuvaa matkustamisesta. Kel-

tainen tuo mieleen auringon, turkoosi edustaa merta ja terrakotta edustaa maata. Tuki-

vareiksi valitsin neutraalin mustan, harmaan ja valkoisen, joiden tarkoitus on luoda paa-

varien kanssa kontrastia seka selkeyttaa viestintaa.

3.2 Typografia

Seuraavaksi projektissa keskityin typografiaan. Halusin valita projektia varten muutaman

selkean fontin. Leikittelin ajatuksella enemman vanhanaikaisesta, tutkimusmatkailijatyy-

liseta fontista. Loysin fontin nimelta Explorer, jonka suunnittelija Kristaps Zelmenis on

kasin piirtanyt jaljittelemaan juuri kyseista tyylia.
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EXPLORER FONT

AN ORGANIC HAND DRAWN
TYPEFACE. INSPIRED BY HAND

PAINTED SIGNS FOUND OFF THE
BEATEN TRACK

Kuva 3. Explorer fontti (Zelmenis, 2019).

Explorer fontti osoittautui kuitenkin lilan orgaaniseksi projektin visuaalista identiteettia
varten. Sen epatasaiset reunat eivat nayttaneet tarpeeksi siisteiltd esimerkiksi animoi-

tuna, ja kirjainten kokoerot korostuivat perspektiivin muutoksissa.

Tarkeaa oli myds valita fontti, joka on helposti kaikkien saatavilla, ilman erillista ohjelmaa
tai latausta. Paadyin siis valitsemaan fontin Adobe Fontsista. Paafontiksi valikoitui Cu-
bano, jonka on suunnitellut Chandler Van De Water. Fontti on muotokieleltdan saman-
tyylinen kuin Explorer, mutta tyyli ei ole niin kasin piirretty ja se toimi paremmin animoi-

tuna, seka perspektiiviin pakotettuna.

Cubano-fontissa on vain versaalileikkaus, joten projektiin tarvittin myds toinen fontti.
Muutaman kokeilun jalkeen paadyin valitsemaan fontiksi Proxima Novan, silla se on erit-
tain laaja ja muuntautumiskykyinen. Fontin on suunnittelut Mark Simonson ja siitd on
yhteensa 48 eri leikkausta. Naista paaasialliseen kayttdon valitsin kuusi eri leikkausta
(Regular, Semibold ja Extrabold, seka naiden kursiivit). Naiden tarkoitus on tukea kana-
van viestintda, ja fonttia tullaan kayttdmaan pidemmissa teksteissd muualla sosiaali-
sessa mediassa. Proxima Novaa kaytetaan myos kanavan tekstityksissa mahdollisuuk-

sien mukaan.
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TYPOGRnFln ARBBCCDD EEFF GG HH Il JJKK LL MM NN 00

PP Q0 RR SS TT UU VV WW XX YY ZZ 00 Af 00

MWT:lle on valittu kaksi paatyyppia typo-
grafiaa varten.

Ul essakin _ Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo
unnuksessakin kiytetty fontti on Cubane, o .
josta kéytetddn vain Regular leikkausta. Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz Oo A4 06

Tama on tarkoitettu otsikkotyypiksi ja lyhyi-
den lauseiden fontiksi.

N Ik isasilsoet! putki it Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo
tamaan |eikkaL.I.kS?? Regular, Semibold ja Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz Oo Aa OQ

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo
Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz Oo Ad 06

Kuva 4. Typografia graafisessa ohjeistossa.

3.3 Logo/Tunnus

Kun varit ja typografia oli alustavasti suunniteltu, oli aika luoda kanavalle sopiva logo.
Tunnuksen suunnittelussa halusin korostaa kanavan nimea, jotta se olisi mahdollisim-
man helposti mieleenpainuva. Liian moniselitteinen, yksinkertainen tai geneerinen tun-
nus on aina vaarassa sekoittua muihin brandeihin tai jaada kokonaan huomiotta. Yhdis-
tamalla graafisen maapallon seka kanavan nimen logoon pyrin maksimoimaan kanavan

nimen tunnistettavuutta.

Keskusteluissa tuotantoryhman kanssa nousi esiin muutamia toiveita siita, mita logossa
voisi olla. Teinkin useamman ehdotuksen logosta. Ensimmaisissa ehdotuksissa kaytin

alkuperaista varipalettia, mutta lopulliseen logoon valittiin rajoitetut varit.
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mme®

Kuva 5. Alkuperaiset logoideat.

Lopullisen logon paadyin tekemaan yhdistelemalla varillistd ja mustavalkoista versiota.
Rajattu varipaletti, seka mustan ja valkoisen luoma kontrasti luo helposti kaytettavan lo-
gon, joka toimii monella eri taustalla. Vahvat aariviivat auttavat myoés logoa erottumaan

monelta eri pinnalta.
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Kuva 6. Lopullinen Mika's World Tour -logo.

Lopullisesta logosta tehtiin my6s animoitu versio, missd maapallo pydrii tekstin taustalla.
Tata animoitua logoa kaytetddn kanavan introssa ja outrossa tuomassa liiketta staatti-

seen kuvaan.
3.4 Intro ja outro

Mika’s World Tour -kanavalle tehtiin myos intro ja outro. Intro paatettiin tehda kanavan
videoita varten yhtenaisyyden takia. Kanavalle haluttiin myés tuoda enemman episodi-

maista tunnelmaa, eli alku- seka lopputekstit olivat tarkeat.

Intron ideointia tehtiin muun visuaalisen identiteetin kanssa samaan aikaa. Mukaan ha-
luttiin tuoda tunnelmaa matkustamisesta ja etenemisesta. Intron piti myos olla helposti

toteutettavissa vahalla tydmaaralla, joten suunnittelun alkupainopiste oli animaatiossa.
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Kuva 7. Kuvakaappaus esimerkki suunnitellusta animoidusta introsta.

Esimerkiksi yksi alkuperainen idea introsta oli split flap -taulun tekeminen. Nama taulut
ovat yleisia lentokentilla ja juna-asemilla ja niiden ajateltiin luovan tunnelmaa matkusta-
misesta. Tuotantotiimi ei kuitenkaan pitanyt ideaa tarpeeksi omaperaisend, joten sita ei
kehitetty eteenpain.

Lopullinen intro koostuu stop-motion animaatiosta, jossa Eirtovaara kavelee kuvaruudun
poikki. Taustalla pyorii logostakin tuttu maapallo ja taustavarina toimii varipaletista koos-
tettu gradient.

Kuva 8. Kuvakaappaus lopullisesta introsta.
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MWT-kanavan outro koostuu animoidusta logosta, kehotuksesta seurata kanavaa ja ty-
kata videosta, sosiaalisen median linkeista, seka kahden edellisen videon ruutupaikasta.
Taustalla ndkyy sama varipaletti gradient, joka on myds introssa. Yhtenainen iime kulkee

siis videon alusta loppuun.

Tarkoituksena on siis ohjata katsoja omille kanaville, oli se sitten YouTubessa tai muualla
sosiaalisessa mediassa. Outron kesto on kokonaisuudessaan 18 sekuntia, mutta alku
on pelkkd musiikillinen johdatus loppua kohden. Visuaalisesti outro on ruudulla 15 se-

kuntia, jonka pitaisi olla riittdva aika prosessoida nakyva informaatio kuten kappaleessa

kaksi totesin.

Kuva 9. Kuvakaappaus kanavan outrosta.

3.5 Banneri

Banneri, eli YouTube kanavakuva tai kanavataide, on brandayselementti jokaisella You-
Tube-kanavalla. Banneri ndkyy, kun katselija vierailee kanavalla, ja se saattaa olla ensi-
kosketus kanavan visuaaliseen identiteettiin. Banneri on ehka koko YouTube-kanavan

haastavin elementti, silla yhden bannerin taytyy toimia neljassa eri koossa.
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= DYoulube" Haku

MWT - Mika's World Tour

38 tilaajaa

r

ETUSIVU VIDECT SOITTOLISTAT KANAVAT KESKUSTELU TIETOJA Q

Lataukset P TOISTA KAIKKI

BESTY

? H 7S s 1 V ES
MWT @ Talking about MWT @ Highlight @ MWT @ Highlight @ Bestof  MWT @ Talking with Ed MWT @ Highlight @ Jason MWT @ Highlight @ Best of
Family, Food and Nature in... Touching introduction to... Western USA according to Ed Nadalin about Life,... 1ells the Bono story Ireland according to Jason...
20 katselukertaa 6 katselukertaa + 2 piivédi sitten 11 ketselukertaa + 130 katselukertaa - 108 katselukertaa » 29 katselukertaa -
18 tuntia sitten 4 paiva sitten 1 viikko sitten 1 vilkko sitten 1 viikko sitten

Tekstitykset Tekstitykset Tekstitykset Tekstitykset

Kuva 10. Kuvakaappaus YouTube-kanavalta.

Banneri nakyy tietokoneella pienena kuvana kanavan ylalaidassa, mutta saman kuvan
tulee toimia myds mobiilissa, tabletilla seka televisioruudulla. Mobiilinakyma on molem-
milta laidoilta leveampi kuin perus tietokonenakyma. Televisioruudun nakyma kattaa
taas koko televisioruudun. Omaa banneria talle ei kuitenkaan ole saatavissa, vaan pe-

rusinformaation tulee silti tulla esiin samalla tietokoneen bannerialueella.

Desktop Max op minimum and mobile

Kuva 11. YouTube bannerin asetteluohje (Gotter 2020).
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Monet kanavat jattavat tv-alueen valkoiseksi. Tama ei ole viisasta, silla YouTubea kat-
sotaan myds paljon television valityksella. Joka kuukausi yli 100 miljoonaa yhdysvalta-
laista katsoo YouTubea television valityksella (Muratore, 2020), joten katsojia riittda

myo6s kanavan visuaaliselle identiteetille. Mitdan tarkeaa ei tietenkaan kannata sijoittaa

turva-alueen ulkopuolelle, mutta pelkka valkoinen tyhjié nayttaa viimeistamattomalta.

Kuva 12. Mika's World Tour kanavan YouTube kanavataide.

3.6 Graafinen ohjeisto

Ohjeisto on laadittu auttamaan kanavan visuaalisen identiteetin yllapidossa. Se sisaltaa
ohjeistuksen kaikkien kanavan elementtien kaytosta, seka ohjeita typografian ja varipa-
letin oikeasta kaytdsta. Tarkoitus on jatkossa pitda YouTube-kanavan ilme yhtenaisena
seka soveltaa ohjeistoa myds muissa sosiaalisen median kanavissa. Ohjeisto sisaltaa
my0s esimerkiksi CMYK-varin ohjeistukset, jos tulevaisuudessa on tarvetta painotuot-
teille digitaalisen ympariston sijaan.

Ensimmaisena ohjeistossa opastetaan logon kaytdsta. Logo esitelldan ja sen kayttétar-
koitukset ohjeistetaan. Myds logomuunnokset ja niiden kayttdtarkoitukset esitelldan. Mu-
kaan on sisallytetty informaatiot tarvittavista turva-alueista ja taustavareista. Ohjeistuk-

sen lomassa esitellaan lisédksi logon sanomaa ja symboliikkaa.
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Seuraavaksi esitelldan visuaalisen identiteetin varipaletti, josta kay ilmi myos tarkemmin
logossa kaytetyt varit. Ohjeisto sisaltdd muutaman sanan varipaletin kaytosta, seka tar-
kemman erittelyn paa- ja lisdvareista. Ohjeistossa on maaritelty varien arvot (CMYK,
RGB, HTML) ja tarkoitus on ohjeistaa tulevaisuuden kaytt6a, seka kannustaa paavarien

kayttdon kaikessa viestinnassa.

Typografian kayttdé on myo6s ohjeistettu graafisessa ohjeistossa. Kohdassa kaydaan lapi
kirjaisintyypit, niiden leikkaukset seka kayttétarkoitukset. Ohjeistossa neuvotaan otsikoi-

den ja leipatekstien kayttotarkoitukset.

Graafinen ohjeisto sisaltaa myds ohjeistuksen kuvien kaytosta. Projektia varten Mika Eir-
tovaarasta otettiin erityyppisia studiokuvia, joita on kaytetty ilmeen rakentamiseen. Oh-
jeistossa kerrotaan naiden kuvien kaytdsta ja kasittelysta, seka ohjeistetaan muiden ku-

vien kayttoa.

Lisdksi ohjeistossa on muutamia esimerkkeja mahdollisista sovelluksista. Yksi esimerkki
on YouTube-kanavalla kaytetyt thumbnailit eli esikatselukuvat, jotka edustavat tarkeda
osaa kanavan identiteetin yllapidossa. Muina esimerkkeina on sosiaalisissa medioissa,
kuten Facebookissa ja Instagramissa, kaytettyja kuvia, joista kay ilmi miten visuaalinen

identiteetti soveltuu muuhun kayttoon.
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4 LOPUKSI

Opinnaytetydssani perehdyin visuaalisen identiteetin elementteihin ja sen ilimentymiseen
YouTube-alustalla. Tydssani perehdyin siihen, mista hyva visuaalinen identiteetti koos-
tuu ja miten se vaikuttaa brandin rakennukseen. Perehdyin myds YouTubeen alustana,
ja siihen, minkalainen visuaalinen identiteetti toimisi videosisaltédn keskittyvan kanavan

kanssa.

Opinnaytetydhoni kuului Mika’s World Tour YouTube-kanavan visuaalisen identiteetin
luominen, niin, etta alustan omat rajoitukset otetaan huomioon ja muiden alustojen kaytto
mahdollistetaan. Suunnittelijana halusin, etta visuaalinen identiteetti on helposti kaytet-
tavissa kaikissa eri elementeissa, jotka YouTubesta I6ytyvat. Visuaalinen identiteetti ha-
luttiin my&s luoda houkuttelevaksi ja selkeaksi, jotta kanavan tarkoitus tulisi mahdollisim-

man selkeasti esille kaikille, jotka siihen tormaavat.

Ennen visuaalisen identiteetin luomisen aloittamista, tutustuin laajasti kilpailijoiden bran-
deihin YouTubessa, seka alustan omiin ohjeistuksiin. YouTube tarjoaa sisallontuottayjil-
leen laajan kirjon eri ohjeita hyvastd brandayksesta ja visuaalisen identiteetin luomi-
sesta. Kohta kohdalta loin MWT-kanavalle toimivan visuaalisen identiteetin, joka vastaa

alustan omia kriteereita seka tyéryhman toiveita.

Asiakas oli tyytyvainen visuaalisen identiteetin kokonaisuuteen, ja se otettiin kayttéon
YouTube kanavalla, sekd muissa sosiaalisissa medioissa. Avoin kommunikaatio ja ra-

kentava yhteistyo olivat erittain tarkeita lopputuloksen saavuttamisessa.

Luin opinnaytety6tani varten paljon |&hdekirjallisuutta, seka tutustuin laajasti mahdolli-
simman tuoreisiin internet-artikkeleihin. Naiden avulla opin paljon uutta visuaalisen iden-
titeetin tarkeydesta, sen eri osa-alueista, seka mitka elementit ovat kdytannossa tarkeim-
pid. Opin paljon kokonaisuuden hallintaa ja johdonmukaista Iahestymista luomisproses-
siin. Opinnaytetydn prosessi opetti myds priorisointia, aikatauluttamista seka ajanhallin-

taa.
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