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Opinnaytety6 késittelee YouTubea sosiaalisena mediana, seka henkilobrandin luomista
kyseisesséd mediassa. Ty0 pohtii sitd, kuinka suomalaisessa YouTube-kulttuurissa henki-
I6brandi voidaan luoda harrastuksen pohjalta ammatillisempaan suuntaan.

Aineiston pohjana kaytettiin paljon sosiaalisesta mediasta ja henkilébrandayksesté kerto-
viakirjoja, seké ajankohtaisia Internet-artikkeleita aiheeseen liittyen. Ké&sitteleman aiheen
tukiverkostona kaytettiin myos aikaa eettiselle kirjallisuudelle Internet-elamaan liittyen,
jota ei kuitenkaan tuotu tydssé suurelle edustalle.

Opinndytetyo kertoo enimmakseen pohjataustaa suomalaisesta YouTube-yhteisostd, sel-
keimmisté brandeista ja siitd miten se vaikuttaa popul&arikulttuuriin. Tydssa padasialli-
sena kasittelykohteena ovat henkilbréndit, jotka tekevét yhteistydhankkeita suurempien
tuotebréndien, kuten elintarvike- ja kosmetiikkabrandien kanssa.

Kaésiteltaviksi aihealueiksi otettiin viisi perinteisempaa osa-aluetta, joihin yleisemmin vi-
deoita nuori yhteiso tekee — huumori- ja sketsi, kauneus- ja muoti, monipuoliset, pelaa-
minen ja videoblogit. Naihin viiteen kategoriaan otettiin kaksi tyylilajilleen uskollisia
mutta toisistaan poikkeavia kanavia, joita pohjustettiin ja analysoitiin lopuksi, kuinka
nama mukailevat teoriapohjan henkilébréandi-maaritelmalle.

Henkildbrandays kay siséllontuotannon rinnalla. Samalla siihen tulevat markkinointi seka
raha mukaan kuvioon, kun puhutaan verkostoitumisesta ja maineesta. Kun siséllontuo-
tanto on monelle harrastus, voi mahdollinen rahallinen tuki motivoida jatkamaan sité as-
tetta pidemmialle.

Asiasanat: youtube, branddys, henkil6brandi, populdarikulttuuri
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A Short Introduction to Creating a Figure Brand in YouTube
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This thesis focused on YouTube as social media, and creating a figure brand or a brand
in that particular social media. The thesis reflected how a brand could be created in the
Finnish YouTube culture, first based on a hobby and then enhanced into a professional
standard.

The material was based on literature on social media and branding and some topical In-
ternet articles related to the subject were included. To support the handling of the subject,
some time was also used for ethical literature concerning social media interactions, but
those matters were not brought up in the thesis.

The thesis mainly covers the background of the Finnish YouTube community, its most
distinct brands and its impact on the popular culture. The main focus in the thesis is on
the brands that collaborate with greater product brands, such as grocery and cosmetics
brands.

The thesis handles five subject areas, the themes that the young content-creating commu-
nity most often bases their videos on — humor and sketch, beauty and fashion, versatility,
gaming and video blogs. Each of the five categories have two channels, devoted to the
genre but still different from each other, and those channels are described and finally
analyzed to see how the channels match with my theory of a brand.

Branding goes hand in hand with creating the content. At the same time, marketing and
money enter the picture, when talking about networking and fame. When creating the
content is a hobby to some people, financial support can possibly motivate to continue
that hobby a step further.

Key words: YouTube, branding, figure brand, popular culture
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1 JOHDANTO

”Bréndi” sanana, tuo ihmiselle mieleen tuotteen helpommin kuin ihmisen. Monet ovat
kuitenkin lahteneet tekemé&én itsestaan, tai tietystd henkil0sta brandia, joka tuo tarjolla
olevia palveluita tai tuotteita — selkein esimerkki on varmaankin muusikot ja heidan mu-
siikkinsa. Tassé opinndytetydssa tulee kuitenkin esille sosiaalisessa mediassa luodut, yk-
silOllisistd persoonista tehdyt bréndit, ja erityisesti suomalaisessa mediassa nousussa
oleva YouTube.

YouTube uutena tuo esille videoblogien tekijat, eli vloggaajat, pelivideoiden tekijat, seka
kauneus- ja terveysvideoiden harrastajat iltalehdiss, etté televisiossa. Nuorempi media-
sukupolvi on kiinnostunut YouTuben persoonista, mikd nékyy suomalaisten tekijoiden
tilaajaméaarissa. Tasta on syyta lahted pohtimaan, miksi ja miten suomalaiset YouTube-
brandit muodostuvat, ja onko “henkilobrandin” luomisella hytyd my6s YouTuben ulko-

puolella.

Kasittelen péaasiallisesti kuitenkin henkilobréandid ammatillisesta nakokulmasta, ja tutkin
miten viihdepainotteinen YouTube-tarjonta vaikuttaa muun muassa suomalaisessa am-
mattikorkeakouluopinnoissa. Internetissa luodut brandit valloittavat muuallakin medi-
assa, joten kysymys kuuluu, onko kyseessa askellus itsensa ilmaisun uusille kanaville vai

potentiaalinen markkinointikanava.



2 YOUTUBE SOSIAALISEN MEDIAN ALUSTANA

2.1 Sosiaalisen median maaritelma lyhyesti, YouTube Suomessa

Pesonen (2011, 20-35) kirjoittaa, ettd sosiaalisen median maailma on laaja, ja siina voit
olla yhteydessa erilaisiin ihmisiin erilaisilla taustoilla. Siella yksityiset asiat sekoittuvat

julkisiin, ja niitd on toisinaan mahdotonta erottaa toisistaan endad, erityisesti Facebookin
yleistyttya.

Sosiaalinen media on yhteiso, ja yhteison keskeista viestintad. Viestinta voi tapahtua jul-
kisesti, oman ystavapiirin kesken, tai yksityiskeskustelujen muodossa. Useimmat sosiaa-
liset mediat antavat mahdollisuuden n&ihin kolmeen kommunikointimuotoon. Sanoma-
ja iltapdivalehtien, blogien ja viihdesivustojen artikkeleita, kuvia ja videoita jaetaan sosi-
aalisessa mediassa, ja jakamisen mahdollisuus on monille sosiaalisen median kéyttajille

olettamus.

YouTube on vuonna 2005 perustettu videopalvelu internetissg, joka nykyaan on Googlen
omistama. Palvelu on kaytettavissa 61 eri kielelld, suomi mukaan lukien. Tarkkoja kéyt-
tajatietoja ei palvelulla ole, mutta sivustolle ladataan heiddn oman infon mukaan joka
minuutti 100 tuntia videosisaltod. Suomalaisia siséllontekijoitd on kuitenkin 550 709
(Nummela 2016).

YouTube tarjoaa brandina sloganinsa mukaan ympdriston, jonka kautta ihmiset voivat
ottaa toisiinsa yhteyttd, jakaa tietoa ja inspiroida muita kayttéjia ympéari maailman. Se teki
palvelusta uniikin — suoratoistettavia videoita ja laajat jakomahdollisuudet muissa sosi-

aalisissa medioissa, seka omilla internet-sivuilla.

YouTube on téall& hetkelld nouseva media suomalaisessa yhteisossd. Suomalaisten vide-
oiden maara on nousemassa, ja uusia videoblogien tekijoita liittyy palveluun useammin.
Kéayttgjalla on mahdollisuus tehda itsestéd brandi laajemmalla yleisolla. Twitterissd ajatus
pita4 tiivistdd vain 140 merkkiin, kun video voi olla kokeneella tekijalla useampia mi-

nuutteja tdynna perusteltua informaatiota.



2.2  Miksi YouTube on esimerkkina

Ennen kuin syvennytéan tarkemmin brandiin ja identiteettiin, olisi hyva avata syita miksi

otan esimerkiksi YouTuben, enk& Instagramia tai suosittua Facebookia.

Suomalaisena yhteisond YouTube on nuori, ja sisaltd YouTubessa on myods kohdistettu-
kin suurimmaksi osaksi nuorelle yleisolle. Sisalléntuottajat, YouTuben partneriohjel-
massa olevat videoiden tekijat ovat useimmiten nuoria itsekin. Malli on todenn&kdisem-
min lahtenyt amerikkalaisesta YouTube-kulttuurista, sen tuottamasta yleisosté ja kiinnos-
tuksesta. Aiheeseen liittyen jarjestetddn useita tapahtumia Yhdysvalloissa kuten VidCon
ja Playlist, seka brittilaisena lisdyksend Summer in the City, joissa yleiso voi tavata sisal-

I6ntuottajia.

Pitk&an ja tehokkaasti sisaltod tuottaneilla kanavilla on useimmiten suurikin seuraaja-
kanta — kanavat tiedottavat toiminnastaan ja uudesta sisalldstd muissa sosiaalisissa medi-
oissa kuten Twitterissé ja Facebookissa. Videoita katsoakseen ei tarvitse siis olla sivuston
kayttdja itsessdan, vaan voit saada tiedon uudesta siséllosta muuallakin. Kuitenkin, ame-
rikkalaisesta YouTube-kulttuurista on lahtenyt myos se suomalainen kulttuuri kehitty-

maan omakseen.

Sisélt6a tuotettiin, ja tuotetaan edelleen suomenkielelld, kun aiemmin YouTube on ollut
enimmaékseen englanninkielisen sisédllon Mekka. Suomalaisen siséllon kysynta on kas-
vussa, ja siitd on sisallontuottajatkin noussut paremmin tietoon muuhunkin mediaan. Esi-
merkkind voisin sanoa Sonja Hamalaisen, noin 20-vuotiaan siséllontuottajan, joka on yksi
tilatuimmista suomalaisista kanavista, ja hén kilpaili Tanssii Tahtien Kanssa pelkastdan

YouTube-maineensa ansiosta.

Kuitenkin onnistuneita henkilébrandeja YouTubessa ovat olleet videoblogien pitgjien li-
séksi myos pelivideoiden tekijat. Esimerkiksi Laeppavika on suomalainen ryhmé miehia,
jotka tekevét huumoripitoisia videoita liittyen videopeleihin. He myds ovat laajentaneet
tarjontaansa suorana tapahtuviin l&hetyksiin, joissa Laeppavian véki pelaa videopeleja

suoratoistaen sitd Twitch-palvelun kautta.



YouTube on nopeasti suosiota kasvattava sosiaalinen media, erityisesti varhaisnuorten
keskuudessa itseilmaisun kanavana. Tdman nakee pienimuotoisten toritapahtumien ja
Hartwall-areenalla jérjestettdvan Tubeconin yleison ikdjakaumassa — kavijat ovat 8-16
vuotiaita nuoria, kun itse sisallontuottajat ovat nuorimmillaan 15-vuotiaita, vanhimmil-
laan 45-vuotiaita oman vierailuni kyseisissa tapahtumissa ja tarkasteluni mukaan. Ky-

seenalaistan kuitenkin omaa marginaalista arviotani, silla kyselya ei suoritettu.

Kun ajatellaan kymmenen vuotta takaperin, internet-suosio ei olisi ollut iltapaivélehtien
otsikoissa. Jopa itseddn videoiminen, omasta henkilokohtaisesta elaméstdan kertominen
ja sen jakaminen kaikkien nahtaville oli ennenkuulumatonta. Koen sen itse merkittavéna,
ettd suomalaisen monien vuosikymmenien jurous ja hiljaisuus ovat muuttumassa YouTu-
ben tuoman nuoren yhteison kautta avoimeksi, jopa itsevarmaksi keskusteluksi. Taman

vuoksi kasittelen kanavia, jotka vaikuttavat nuoreen mediankuluttajaan.

YouTuben yhteisd on vield nuori, mutta silla on potentiaalia kasvaa varteenotettavaksi,
informatiiviseksi mediaksi. Videoiden teolle kynnys on madaltunut elokuvista kotivide-

oihin.



3 BRANDI

3.1 Brandin maaritelma

Bréandi on tuote, palvelu tai henkil®, joka tunnistetaan ja tunnustetaan. Brandi muodostuu
kaavasta — brandin luojan suunnittelutyosta, kuluttajan muodostamasta mielikuvasta

brandisté, sekd maineesta, joka muodostuu kuluttajien mielikuvista ja palautteesta.

Yleensé kuluttaja yhdistaa brandin nimen alakategoriaan. Kun brandin nimen kuulee, esi-
merkiksi Google, kuluttajalla tulee ensimmaisena mieleen hakupalvelu ja sen alle sijoit-
tuvat muut palvelut, kuten sahképosti Gmail ja pilvipalvelu Drive (Maandag & Puolakka
2014, 15). Sama péatee pdinvastoin, eli hakupalvelusta voi tulla mieleen ensimmaisené

Google — jos brandin mainonta on onnistunutta.

Mutta kuten mika tahansa tuote tai palvelu, sen pitad olla jollain tavalla uniikki. Bréandin
on tarjottava tuotteellaan jotain ainutlaatuista. Jos brandi yritta4 tarjota kaikille kaikkea
palvelullaan, siitd tulee nopeasti ’ei mitain kenellekaén” — eli yhdentekeva tuote muiden
joukossa. Kohdeyleison maarittelemisella brandi voi jo keskittdé tuotteen tai palvelun
kayttotarkoitusta.

Myos brandid méaritellessa tulee ottaa huomioon, mista kohdeyleisod tunnistaa brandin,
sekd miksi kohdeyleiso sitd kéyttdisi. "Mitd mieltd olet brindistd X? Mité tunteita bréndi
heréttdd?” ovat siind tapauksessa parhaimpia kysymyksié joilla voi aloittaa tuotteen tar-
kastelun. Jokaisella on oma mielikuva bréndistd, seka sen tuomasta tarjonnasta — oli se

palvelua tai viihdetta.

Muistettava kuitenkin on, ettd henkilobrandi ei sido ihmistd millaan tavalla, silla sen voi
muuttaa, tai voit luoda vaihtoehtoisen verkkoidentiteetin nykyisen rinnalle (Aalto & Uu-
sisaari 2010, 44). Bréndi voi kehittya ja kasvaa ihmisen rinnalla. Mutta brandin mainetta
ja imagoa on vaikea, tai lahes mahdotonta hallita itse — ympaérist6 ja YouTuben kohdalla
katsojien kommentit ja arvioinnit muokkaavat mainetta jatkuvasti. Ja omalla nimelld ja

kasvoilla luodut verkkoidentiteetit kulkevat muiden identiteettien edella.
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3.1.1 Henkilobrandi Internetissa

Internetissd henkilobrandiin siséltyy itseasiassa kaksikin osa-aluetta, jotka ovat verk-
koeldma seka verkkoidentiteetit. VVerkkoidentiteetti on brandin ydin — siihen siséltyvét
séhkopostiosoitteet ja kayttajatunnukset. Brandin rakennus lahtee aina identiteetin luon-

nista, jonka voi jatkaa erilaisiin sosiaalisen median kanaviin.

Verkkoelaméan sisallytetadn verkkotoiminta itsesséén, eli blogitekstien kirjoittaminen,
muiden tekstien kommentointi, keskustelut palstoilla tai kommenttiosioissa, tiedonhan-

kinta sekda muu julkinen toiminta.

Myds identiteetin yleinen olemus, lahestyttavyys, lasndolo keskusteluissa sekd kanava-
valinnat ovat oleellisia brandid analysoidessa. Kanavavalinnoilla tarkoitan sosiaalisia me-
dioita, kuten mikroblogipalvelu Twitterin, Facebookin, YouTuben ja Suomi24-keskuste-
lupalstoja. Jokaisessa ndissa on erilainen yhteiso, erilaiset formaatit keskusteluun ja eri-

lainen tapa jakaa informaatiota.

Kun verkkoidentiteetin verkkoeldmé& on tunnettu keskustelupalstoilla, luotettavuus on
varmistunut tavalla tai toisella, seké kyseisen identiteetin materiaali on helposti 16ydetta-

vissd, niin voidaan puhua henkildbrandista.

Internet on kuitenkin vain vélillinen kokemus henkildstd, ja medialukutaidon puutteessa
voi tulla vaarinymmarryksia. Tallaisesta valillisestd kokemuksesta syntyy se maine, joka
voi olla positiivinen tai negatiivinen — siihen ei voi itse vaikuttaa. Asian voi useimmiten
korjata tai muuttaa suoralla kokemuksella, esimerkiksi tapaamalla kyseisen henkilon kas-

votusten.

Kuten voi jo arvata, verkkoeldama ja henkilobréndi ovat vield sukupolvisidonnaisia —
Aalto (2010, 30-32) kirjottaa, ettd internetajalla syntyneilld ihmisill& on usein ensin hen-
kilokohtainen, vapaa-ajan verkkoelam4, jonka jélkeen he vasta alkavat luoda sitd amma-
tillista henkilobrandia internettiin. Siitd vanhemmalla sukupolvella, tydeldamassé pitk&én
olleilla voi olla vastakohtaisesti ammatillinen verkkoidentiteetti olemassa, muttei valtta-

matta henkilokohtaista verkkoelamaa sen liséksi ole.
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Nykypaivana kuitenkin tyoprofiilin ja henkilokohtaisen profiilin erotus on kuin veteen
piirretty viiva — harvinaista, jopa, silla usein ammatillinen verkkoeldma tapahtuu vapaa-
ajalla (Ponké& 2014, 49). Useimmiten ihmiset kayttavat henkilokohtaista profiiliaan myos
ammatilliseen tarkoitukseen — johtuen todennakdisemmin siité, ettei koeta erottelun ole-
van tarpeellista. Erottelu tulee tarpeelliseksi vasta sitten, kun huomaa saman profiilin
verkkoeldmien vaikuttavan negatiivisesti toisiinsa — henkilokohtaisesti tehty kommentti

voidaan ymmartaa toisin ammatillisissa piireissa, ja toisinpain.

\
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verkon yhteisdissa

« Kulttuurituotanto

+ Yhteiskunnallinen
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i

Verkkoelaman 360 astetta (Aalo & Uusisaar, 2010)

KAAVA 1 Bréndin nelja osa-aluetta (Aalto & Uusisaari, 2010)

Taman takia Aalto ja Uusisaari ovat tehneet kaavion, jossa jaetaan yleisesti verkkoeldma
neljaan osaan. Puolet kaaviosta késittelee ammatillista verkkoeldaméaéa ja minuutta, ja puo-
let henkildkohtaista verkkoelamad. Nama ovat viela jaettu julkisiin ja yksityisiin sekto-

reihin, joissa on vield maaritelty naiden kayttotarkoitukset.

Yksityiseen, henkilokohtaiseen verkkoelamaan kuuluvat oma asiointi verkkopankissa ja
palveluissa, henkilokohtainen séhkdposti, Facebook-profiili ja muu vapaa-ajan vietto, ku-
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ten verkko-ostosten tekeminen. Julkiselle puolelle kuitenkin menevat esimerkiksi toi-
minta paikallislehden keskustelupalstoilla tapahtuva toiminta, tai muu omalla nimella ta-

pahtuva kommentointi yhteiskunnallisista asioista.

Ammatillisen sektorin voi myos jakaa ei-julkiseen ja julkiseen viestintaan. Intranetit, sah-
koposti seka verkkopalveluiden vélitykselld tapahtuvat videokokoukset kuuluvat siihen
yksityiseen — firman sisdainen keskustelu, joka ei ole vield syysta tai toisesta julkistettua
materiaalia. Julkiseen verkkoeldmé&an kuuluu tyoprofiilin puitteissa tehdyt sosiaalisen
median kanavat, kuten LinkedIn, Twitter, tai muu oman alan, julkinen keskustelu ver-
kossa (Aalto & Uusisaari 2010, 60-70).

3.1.2 Henkildébrandi YouTubessa

Kuinka sitten madritellaén henkilobréandi YouTuben puolella? Se voi olla julkinen, yksi-
tyinen, tai ndiden molempien yhdistelma. Se voi samalla tavalla varioitua henkilokohtai-

sen ja ammatillisen vélilla.

Otetaan esimerkki yksityisesta ja henkilokohtaisesta kayttajatilista. Kayttaja Niilo Naput-
telija on tehnyt itselleen googletilin omaan kayttoon. Tilin Niilo teki salanimelldin Nasse
Nakuttelija. Talla internetidentiteetilla Niilo voi kommentoida julkisesti videoita, paljas-
tamatta kuitenkaan omaa identiteettidan. Niilon padasiallinen kéyttotarkoitus tilille on

hassujen videoiden katseleminen ja kommentointi.

Mutta jos Niilo olisikin tehnyt tilin omalla nimell&an, tilin kayttotarkoitusta muuttamatta?
Siind tapauksessa tili on henkilokohtainen, sekd julkinen — erona olisi vain se, ettd hanet
olisi helposti 16ydettavissa tuttavien ja ystavien toimesta, sekd he nadkevat mita Niilo on
kirjoitellut muiden videoihin. Ei kuulosta suurelta, mutta jos Niilo kirjoittaakin ikavia

kommentteja, niin ne tulevat yllattadvan nopeasti 16ydetyksi jopa pomon toimesta.

Vaikkei Niilo olisi tassa vaiheessa omaa sisaltda kommenttien liséksi, hanella voi olla

naillda molemmilla tileilla maine — se mitd hén on julkisesti Kirjoittanut, voi muodostaa
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ulkopuolisille jo mielikuvaa millainen kyseinen ithminen on. Identiteetti on jo olemassa,

joka tapauksessa.

Niilo voi vaihtoehtoisesti olla erittain luova henkild, seka tarpeeksi itsevarma julkaistak-
seen itsetekemid videoitaan YouTubessa. Tili on edelleen henkilékohtaisessa kaytossa,
joten sisélto voi olla videopaivékirjasta arvosteluihin. Niilo voi halutessaan omilla kas-
voillaan videoissa ndkyvissd, oli nimena Niilo tai Nasse. Tietenkin, Niilon voi tunnistaa

silti l&hipiiri videoista.

Tassa vaiheessa ulkopuolisilla on enemman materiaalia muodostamaan mielipiteensé ja
luomaan mainetta kyseiselle identiteetille, oli se joko itse keksitty tai omalla nimella
luotu. Niilolla on mahdollisuus téssé vaiheessa luoda itselleen imagoa — tuoda esille omaa

arvomaailmaansa, miettid omaa toimintaansa seké& mielipiteiden ilmaisuaan.

Pian Niilo tunnetaan joko omalla nimell&én tai Nassena YouTubessa. Siind voidaan pu-
hua olemassa olevasta henkilobrandist, jolla on itsetuotettua siséltdd. Koska kyseessé on
henkil6kohtaisen toiminnan kautta tehty brandi, markkinointivalineend voidaan kayttaa
Niilon oman eldmén ja sisallon mielenkiintoisuus, sek& hdnen kommunikointia yhteisossa

tai sosiaalisessa mediassa.

Kuinkas olisi ammatillisen puolen laita? Niilolla ei ole valttdmétta vaihtoehtoa esiintya
salanimelld, mutta Niilo voi edelleen rajata tilinsé yksityiseksi tai julkiseksi. Toimintaa
rajoittaa myos tydpaikka tai tilin luonne itsessaan — henkilokohtaista elamaa ei mielellaan
pida sekoittaa ammatilliseen elaméan. Toki sama péatee henkilokohtaisen kanavan kanssa,

harvemmin tydelamaa halutaan mainita henkilokohtaisella tililla.

Jos tili on yksityinen, Niilo voi silti tuottaa sisaltod, esimerkiksi jakaakseen tuottamiaan
videoita asiakkaiden kanssa. Videoita voi kéyttdja listata piilotetuiksi, joten ne ovat vain
linkin saaneiden ihmisten n&htdvissa — hakutuloksissa videota ei 16ydy. Julkinen tili tulee
tarpeeseen, jos Niilo haluaa mainostaa toimintaansa tai pita4 tilia portfolionaan tyon-

haussa.
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3.2 Identiteetti kasitteend

Kun kysytaan; kuka joku on, tai minne han kuuluu, on vastaus aina identiteetti. Online-
identiteetti on kasitys ihmisest4, jonka ihminen antaa sosiaalisissa medioissa. Yleensa se
muodostuu nimesté ja/tai profiilikuvasta. Identiteettia muovaa ihmisen oma persoonalli-
suus ja tapa kayttaytya tai Kirjoittaa sosiaalisessa mediassa. Identiteetti on tunnistettavissa

vasta nimell, jolla sité voi kutsua.

Aalto (2009, 114) kirjoittaa, ettd verkko-identiteetti muodostuu l&hinna siita, millainen
esittda olevansa ja millainen osoittaa olevansa. Vaikka nimimerkki tavoittelisikin tietyn-
laista tyylid tai imagoa, henkilon todellinen kuva tulee esille viimeistdin sosiaalisessa
kanssakaymisessa — kirjoittaen tai videon vélityksella.

Kuitenkin on tehtéva selkeé ero brandin ja identiteetin vélilla. Brandi on julkinen késitys,
idea, joka voi muodostua monesta erilaisesta palasesta, joilla on niin sanotusti sama kayt-
tOtarkoitus. Identiteetti on henkilokohtainen, yhden ihmisen omistama ajatusmaailma,

joka voi muodostaa brandin. Bréandi on kuin ruumis, mutta identiteetti on sen sielu.

3.2.1 ldentiteetti sosiaalisessa mediassa ja erityisesti YouTubessa

Online-identiteetteja voi olla monia erilaisia yhdella henkil6lla, ja niille kaikille on var-
masti kdyttoa. Anonyymind, eli tunnistamattomana henkilona voi suurella osaa keskuste-
lupalstoilla kirjoittaa, mutta jos haluaa tulla tunnistetuksi esimerkiksi keskusteluketjun
alkuperdaisend luojana, voi luoda itselleen nimimerkin — josta muut voivat tunnistaa ky-

seisen kirjoittajan.

Omalla nimelld luodut verkkoidentiteetit ovat useimmiten ammattiin tai harrastuksiin liit-
tyvid. Se, ettd keskustellaan asiantuntijatasolla keskustelupalstoilla tai helpdeskilla
omalla nimelld, edistdd omaa ammattiosaamista ja tunnistettavuutta. Oman nimen alla
Kirjoittaminen luo mainetta ja luottamusta muiden keskustelijoiden kanssa. Maine levi&é

nopeasti, ja miellyttdva vuorovaikutus liséa luottamusta.
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Pseudonyyming, eli salanimelld toimiminen on mygs yleista. Jos syysta tai toisesta kéayt-
t4ja ei voi, tai edes halua esiintyd omalla nimellaan, voi online-identiteetin luoda toisen
nimen alle. Nimimerkit eivat taysin ole kuitenkaan pseudonyymejd, silla ystavatkin saat-
tavat tunnistaa nimen alla kirjoittavan henkilon. Pseudonyymista voi kuitenkin tehda ha-
lutessaan pelk&n nimimerkin, ja lahimmille online-ystaville kertoa todellisen henkil6lli-

syyden — jos heihin luottaa tarpeeksi.

Miten madritellaan identiteetti sitten YouTubessa? Suhteellisen samalla tavalla kuin ylei-
sesti sosiaalisessa mediassa, mutta koen itse sen olevan enemman rivien valista tarkaste-
lua. Se siséltd, mita tuotat YouTubeen, kertoo sinusta yllattavan paljon — jos pelkastaan

kuva kertoo enemmaén kuin tuhat sanaa, video kertoo kymmenen tuhatta.

Suomalaisissa YouTube-kanavissa on harvalla omia, henkilokohtaisia tietojaan ylhaalla.
Yleisimmin tietoisuuteen tuodaan etunimi ja sukunimi, mutta useimmat valitsevat nimi-
merkin tai juurikin tuottavat sisaltéd pseudonyymina. Jalkimmaisessa vaihtoehdossa hen-

kilo paljastaa ehk& pelk&stdédn oman &anensé — kasvoja ei nimelle 16ydy.

Nimimerkin alla sisaltod tuottaessa on pienempi kynnys ndyttdd omat kasvonsa, esimer-
kiksi videoblogia tehdessa. Oma nimi seka kotipaikkakunta ehka kerrotaan, mutta yhteys-
tiedot ovat usein sahkopostin muodossa. Ihmiset, jotka tdysin avautuvat henkilokohtai-
sesta tai tyGeldmastadn yhteystietoja myoten, tekevét usein tyokseen viestintaa sosiaali-

sessa mediassa.

Totta kai, nimi ja profiilikuva, sekd oman kanavan ulkoasu kertoo henkildsta myos. Se
mill& ihmiset voivat kutsua toista verkossa, tekee kommunikoinnista helpompaa. Verk-
koidentiteettid luodessa on kuitenkin valtyttava ristiriitaisuuksilta. Se, etta kanavan tiedot
eivét vastaa tuottamaa siséltd, voi viedd muiden kiinnostuksen kokonaan. Harvaa tuo-

tetta markkinoidaan vaaralla informaatiolla.

Kuten my6hemmin tulen tdssa opinnéytteessa puhumaan, niin julkiseen verkkoidentiteet-
tiin liittyy muiden kanssakdymiseen ja oman, hyvan maineen yll&pitoon useitakin ongel-
mia. ldentiteetti YouTubessa voi olla yht& lailla positiivinen kuin negatiivinen — mutta

vasta oikean yleison I0ytyessd kanavan maine kasvaa.
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3.3  Youtube brindin rakentamisen vilineeni...

Aiheen esimerkkiné Brandi A. Brandi A on syntynyt YouTuben sisall, l&htokohtana 17-
vuotiaan harrastus. Brandi A:n henkild X on kasvanut katsoen kyseisen harrastuksen am-
mattilaisten videoita, ja saanut siitd idean tehdd omia videoita. X hankkii oman kameran,

jolla kuvata kyseiset videot.

Videoiden tekeminen on alussa vaikeaa. X oppii kuitenkin vain tekemalld, kuinka tehda
videosta mielenkiintoisen. Henkil6 X oppii ehka kayttamaan leikkausohjelmaa, tai muuta
videon muokkaukseen kéytettdvaa ohjelmaa. Hén tekee useammin materiaalia YouTu-

been, ja kehittyy tehdessaan siséltda ajan mittaan tekijana ja esiintyjana.

Yhteisossa X:sté tulee véhitellen tunnettu, kun yha useampi 16ytaa videot, kommentoi ja
jakaa sitd eteenpéin omille tuttavilleen. Palaute kannustaa henkild X:&& tekemaan lisaa
videoita, ja saa itseluottamusta lis&a videoilla esiintymiseen. Vahitellen kanavaa tukee
useampi tilaaja péivittdin, ja X kokee pian tarpeelliseksi luoda kyseiselle verkkoidenti-

teetille muita sosiaalisen median kanavia, kuten Twitter-tunnus.

Tassa tilanteessa henkild X on luonut harrastuksen pohjalta, ikd&n kuin vahingossa itsel-
leen julkisen verkkoidentiteetin, toisin sanoen henkilobréandin. Hanet tunnetaan kyseisen
aiheen videoiden tekijéksi, ja identiteetin verkkoeldma on vaikuttanut joko positiivisesti
tai negatiivisesti henkilon maineeseen. Vaikka todellinen yleisé X:n materiaaleille on

pieni verrattuna muihin, han on silti henkildbrandi.

Tall4 tavalla useammat YouTuben henkilobréndit ovat syntyneet.

3.3.1 ... vaibrindi vilineenid YouTubessa?

On olemassa oleva brandi Y. Y on tehnyt tietd verkkomaailmassa selkedna brandina, mut-
tei ole kuitenkaan syventynyt YouTuben maailmaan. Y huomaa, ettd YouTube on uusi

media nuorelle yleisolle, ja paattad tehdd kanavan omalle bréndilleen. Brandi mainostaa
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uutta kanavaa muissa sosiaalisissa medioissa, ja saattaa keréta silla kanavalleen tilaajia,

vaikka ei olisi sisaltda laisinkaan.

On myds mahdollista, ettd Y julkaisee mainoksiaan kyseisella kanavalla ennen televisio-
lahetyksia. Brandi voi my0s arkistoida vanhoja mainoksia kanavalle muille jaettavaksi —
”Kuka muistaa timén vuodelta 1998?” voi olla otsikkona, kun videota jaetaan muihin

sosiaalisiin medioihin.

Y voi vaihtoehtoisesti tehda esittelyvideoita tulevista tuotteistaan tai kampanjoistaan ka-
navalle. Jos Y on peli- tai elokuva-alan yritys, voi se julkaista trailereita tulevista julkai-

suista kanavalleen. Taas Y saa helposti 16ydettévissa ja jaettavissa olevaa materiaalia.

Y voi myos jattaéd oman kanavan tekemisen kokonaan — kuitenkin Y voi tehd4 yhteistyota
YouTubessa toimivan henkil6brandin kanssa. Sponsorisopimukset ovat tavanomaisia, ja
sill& saa olemassa oleva brandi nuorta, aiheesta kiinnostunutta asiakaskuntaa tuotteelleen,

varsinkin kun sitd mainostaa heille tuttu henkilobrandi.

3.3.2 Markkinointi ja kaupallistumisen ensiaskeleet

Haatainen (2015) kirjoittaa, ettd kaupallistuva, suomenkielinen YouTube-sisaltd on tasa-
painottumassa hiljalleen sisallontuottajien epévakaista tuloista saannéllisempaan. You-
Tuben ja Googlen etumainostulot ovat olleet vuonna 2014 sisallontuottajalle véahaiset —
miljoonasta videon nayttokerrasta tekija on saanut keskimaéarin tuhat dollaria. Talla ase-

telmalla monien kuvittelemat miljoonatulot ovat olleet kaukaisia.

Mutta YouTuben sisallontuottajien suosio on kasvussa, ja mainostajat ovat ndhneet tassé
mahdollisuuden — sisallontuottajat tuntevat oman yleisonsg, tietdvat mité yleisé odottaa
juuri héneltad. Tastd muut yritykset ja bréndit saavat eri lailla kohdistetun mainonnan

omille tuotteilleen, jos saavat siséllontuottajat mukaan kampanjaansa.

Haatainen (2015) painottaa, ettei sosiaalisen median sisalléntuottajilla ole aina kaupan

alan tuntemusta, ja kokemusta vield harvemmin. Siséllontuottajalla on perinteisia mark-
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kinointitapoja vastakkainen lahestymistapa omaan mainontaansa ja ylipaataan kohdeylei-
son kanssa vuorokeskusteluun. Perinteinen PR-toimisto voi Haataisen esimerkin mukaan

maksaa sisdllontuottajalle liian pienen korvauksen tyémaaraan nahden.

Haataista (2015) lainaten: ”’Siksi YouTube-verkostoja tarvitaan. Jonkun on aidosti pidet-
tava huolta nuorten tekijoiden oikeuksista, mainonnan eettisyydesta ja sisallon laatukri-
teereistd.” Verkostoituminen on siis kannattavaa, jotta itsestddn henkilobriandin tehnyt si-
séllontuottaja voi tehdd yhteistyota valtamediassa parjanneen brandin kanssa ammattitai-
toisesti. Sisdllontuotanto YouTubessa ja erityisesti yhteisollisyys on vield niin lapsenken-

gissa, ettad on tarkeda sen potentiaalisuuden lisaksi pitdd huolta sen eettisyydesta.
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4 KANAVIEN KUVAUKSET JA ANALYYSI

4.1 Perusteet kanavien valintaan

Kanavat, jotka olen valinnut analysoitaviksi, ovat olleet erityisen paljon esilla lehdissé,
televisiossa, tai ovat vain puhtaasti minulle suositeltuja kanavia analysoitaviksi. Useim-
mat ndistd kanavista ovat saaneet myos sponsorointia isoimmilta firmoilta, sekd ovat ver-
kostoituneet muiden sisallontuottajien kanssa. Ndma kanavat ovat nosteessa, seka vaikut-

tavat erityisesti nuorten mediankulutukseen.

Koin ensisijaisesti tarkedksi ottaa kanavia analysoitaviksi, jotka tuottavat sisaltod mai-
nostaen tuotteita. Téhan tulee esille erityisesti peleihin perustuvat kanavat, kauneus- ja
muotikanavat, sek& muutamia oman genrensa edustajia. Osa sisallontuottajista ovat mu-
kana muussa valtamediassa, musiikin tai tv-viihteen osalta, vaikka eivat mainosta erityi-

sesti tuotteita videoissaan.

Kyseiset kanavat eivat kuitenkaan ole ainoita laatuaan, silla vastaavia kanavia 1oytyy
kymmenittdin YouTubesta lisad. En valinnut aineistooni ammatillisia kanavia, kuten esi-
merkiksi koulutuspohjaisia tai portfolio-tyyppisid kanavia tdhan aineistoon, silla ne eivét
osallistu siihen skaalaan, jota alun perin méarittelin opinnaytteessani. Nama kanavat eivét

kohdista sisaltodan keskiméaaraiseen mediankuluttajaan.
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4.2  Huumori- ja sketsikanavat

Valitsemissani huumorikanavissa on yhteista se, ettd molemmissa on vahintaan kolme
nuorta, jotka tekevét sisaltod kanavalle. Kanavat ovat saaneet valtamediassakin huomiota,
seka sponsorointia/yhteistydtd muilta firmoilta. Eroavaisuuksia nailla kanavilla kuitenkin
on enemman, kuin samanlaisuuksia. Naita kahta siséllontuottajaryhmaa sanoisin ennem-

min bréndeiksi, kuin henkilobrandeiksi — yksittéista henkil64 ei julkisuudessa ole.

Kohdeyleis6t ovat piirun verran erilaisia, kun vertaillaan Justimusfilmsid ja Biisonima-
fiaa. Kun Justimusfilmsin huumori vetoaa nuorempaan sisaltonsa perusteella, Biisonima-
fia keskittyy taas vanhempiin. Justimusfilms on laajentanut huumoriaan rapmusiikin pa-
riin, kun taas Biisonimafia tekee stunt-temppuja. Molemmilla on siis oma, erikoiseksi
tekeva juttunsa. Olen valinnut molemmat kanavat mediajulkisuutensa ja markkinointiyh-

teistyonsa perusteella.

Mité tulee komediaan, se on yksi vaikeimpia viihteen lajeja. Mutta se saa silti helpoiten
ja eniten yleistd, ja syystakin ndma kaksi kanavaa ovat suosittuja tdménhetkisessa You-

Tube-maailmassa.

4.2.1 Justimusfilms

Justimusfilms on vuoden 2009 tammikuussa perustettu YouTube-kanava, jossa kolme
Haapaveteldisnuorta tekevat omia lyhytelokuvia, sketsejd, sekd huumorirap-musiikkia.
Justimusfilmsin ovat perustaneet vuonna 1994 syntyneet Sami Harmaala ja Juho Num-

mela, ja ryhmaan liittyi myéhemmin Joose Ké&éaridinen.

Kanava on saavuttanut noin seitsemdn vuoden historiansa aikana reilut 410 tuhatta tilaa-
jaa, télla hetkella julkisena olevilla 114 videoillaan. (YouTube 2016). Samalla heidan vi-
deoblogikanavaa seuraa lahes 90 tuhatta tilaajaa, joka on ollut toiminnassa vuodesta 2011
(YouTube 2016).
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Justimusfilms-kanava on saanut valtamediassakin huomiota, silla Harmaala, Nummela ja
Ké&aridinen ovat vierailleet muun muassa Posse-ohjelmassa lokakuussa 2014. Yle TV2
esitti nuorten tekemén Fuck the Police-lyhytelokuvan marraskuussa 2014. Aiempaa tele-
visiokokemusta oli tuonut oma televisiosarja, Justimus, joka esitettiin vuosina 2012—2013
TV5-kanavalla.

Mutta mitd YouTubeen tulee, niin kanava on edelleen aktiivinen — kerran kuukaudessa
suunnilleen tulee sisdltod julkaistua. Justimusfilms teki ”Aamupala” nimisen videon (jul-
kaistu 2015), jonka sponsorina oli Kariniemi. Lyhytik&disyydessdén kaksi miesta taistele-
vat, kumpi saa syoda aamiaiseksi Kariniemen Poppiksia. Hyvda mainontaa, nuorilta nuo-

rille.

Justimusfilms ei kuitenkaan tee kaikkea yksin, silld taustajoukoissa heilld on Tottoroo-
verkosto, joka tuo mainostajia ja YouTuben sisdllontuottajia yhteen. Kanava on myos

Nenépaiva-kerdyksissa aktiivisesti mukana.

Justimusfilms kuuluu tosiaan sketsikanaviin, ja kuvaustyyliltadn kanava on kehittynyt ko-
tivideoista elokuvamaisiin tuotoksiin. Justimusfilms on yksi hyvé esimerkki siitd, kuinka
videoiden tekijana voi kehittyd kuuden, seitsemén vuoden aikana. Materiaalin laajenta-
minen huumoripainotteiseen musiikkiin on tuonut suosiota varhaisnuorten keskuudessa,

ja auttanut nostattamaan Justimusfilmsin imagoa — eika pelkastaan vitsiniekkoina.

Kaésikirjoituksellisesti Justimusfilmsin materiaali vetoaa eritoten varhaisnuoriin ja teini-
ikaisiin, miké nékyy videoiden kommenteissa. Justimusfilms kohdistaakin materiaalinsa
nuorempaan vékeen videoiden kasitellessa koulua, pilailua tdmén péivén artisteista ja
keski-ikaisten miesten vaikeuksista sopeutua nykykulttuuriin. Huumorilistat sosiaalisista

medioista seké treffeistd vetoavat nuoreen katsojakuntaan.

Kuva 1. Justimusfilmsin logo. Kuva: Justimusfilms
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Justimusfilms tekee materiaalia aktiivisesti ja julkaisee uusia videoita noin 3 kertaa kuu-
kaudessa, mika juurikin edesauttaa katsojia palaamaan kanavalle ja materiaaleihin uudes-
taan. ”V*tuiks Meni”-kollaasit mokista edellisia videoita tehdessa tuo lissmateriaalia ka-

navalle ja houkuttelee katsojaa palaamaan muutamaa kuukautta vanhoihin videoihin.

Justimusfilms ei ole tyypillisesta sketsimateriaalista huolimatta se tyypillisin huumorika-
nava, vaan onnistuu pitdmaan kiinni omaperéisestd huumoristaan. Huumori vield pysyy
hienovaraisella rajalla, vaikka ns. rankoin aihe néyttéisi olevan video ”Laulu Veikosta”,

jossa mies putoaa katolta ja saa vakavia palovammoja koko kroppaansa.

Mika tekee kuitenkin Justimusfilmsistd sen varteenotettavan henkilébrandin? Se ei sel-
vene pelkéstaan vahvalla sisallonluomisella ja sen vetoavaisuudella tiettyyn yleisoon —
Justimusfilms on onnistunut tekemé&an nimestaan tunnetun muuallakin, kuin somessa.
Massamedia tunnistaa kanavan, ammattikorkeakoulu pyytdad mukaan kursseja pitdaméén

YouTuben saloista.

Nuoret miehet saavat paljon yhteistydpyyntdja monilta eri markkinointitaholta, ja Totto-
ro6-networkin avulla on saanut sita tietynlaista luotettavuutta ja uskottavuutta kanavana

nuorisolle. Tassa huomaa, ettd kova tyo ja intohimo palkitsevat tekijansa.

4.2.2 Biisonimafia

Kanava perustettiin vuonna 2006 Kai ”Kaitsu" Rinkisen, Janne Kaperin ja Sami Kemellin
toimesta, ja kanavan sisaltoa on siita I&htien tuotettu yli 300 videon verran. Biisonimafia
onkin stunt- ja komediaryhmané kerannyt itselleen noin 150 tuhatta tilaajaa (YouTube

2016). Kanavan taustajoukoissa on myds To6ttoro6-verkosto.

Biisonimafia on myds ensimmadinen televisiosarja Suomessa, joka on aloittanut internet-
sarjana. Televisiosarjaa esitettiin vuosina 2010-2013, ja siind esiintyi muun muassa Viivi

Pumpanen. Ohjelmaa tuottivat tuotantoyhti¢ Rabbit Films.
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Biisonimafian kohdeyleisoné on selvasti moottoripyoristé, autoista ja stunteista kiinnos-
tuneet nuoret. Mutta materiaalista huomaa sen, ettd halu tehda videoita aiheista, joista on
itse kiinnostunut, on vahvana Biisonimafian moraalissa. Markkinointiyhteisty6td kanava

ei juurikaan tee, ja se on varmaankin materiaalin kapeudesta johtuva funktio.

Henkilokohtaisesti en itse ymmaérré Biisonimafian huumoria, mutta en epaile, etteiko tes-
tosteronipitoisen materiaali vetoaisi helposti nuoriin miehiin. Vaikeat aiheet kuten insesti

eivat ole miesten kiellettyjen aiheiden listalla, mik& joko karkottaa tai tuo katsojia. Huu-

mori on vaikea taiteenlaji, ja Biisonimafia jakaa mielipiteita katsojien keskuudessa.

Kuva 2. "Biisoni on sit§, ettd hassutellaan. Mafia taas meinaa sité, ettd tehdaan omilla luvilla. Biisoni ja mafia yhdessa
on tight ass shit!" Kuva: Jani Kerénen

Mité kuitenkin kanavaan brandind tulee, Biisonimafia edustaakin sita sukupolvea suoma-
laisissa YouTube-tdhdiss4, joka toi tietoisuuden videoharrastamisesta yleiseen mediaan.
Vaikka se ei toisi samanlaista kuuluisuutta ja yhteisty6td muiden markkinointikanavien
kanssa, voidaan sanoa, ettd harmaakorvakonkarit eivét ole suinkaan unohdettuja ndin so-

siaalisen median rgjdhdysmaisessa suosiossa.
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4.3 Kauneus- ja muotikanavia

Kauneus, muoti ja kosmetiikka videoiden aiheena saattaisi kuulostaa turhalta, mutta néi-
hin teemoihin liitettynd arvostelut ja tutoriaalit ovat yllattavan suosittuja. Meren toisella
puolella on vuosia nuoret naiset tehneet videoita siitd, kuinka kayttaa tiettyja tuotteita
oikein, ja ovat poikineet t6itd kosmetiikkafirmoissa ja omia kosmetiikkamerkkeja. Nyt

formaatti on rantautunut myds Suomeen.

Namaé kaksi kauneuteen liittyvad kanavaa avaavat erilaiset kohdeyleisét — kun IA MU
tuottaa sisalloltdan kosmetiikka-arviointeja ja niiden kayttoon liittyvia videoita, llona Ju-
lian kanavalla voi nahdé nuorten elamantyyliin liittyvaa materiaalia. 1A MU keraa ylei-
sOkseen tuotteista kiinnostuneita nuoria naisia, ja Ilona Julia taasen markkinoi oman ela-
man mielenkiintoisia asioita — jotka sattumalta liittyvat muotiin, sisustukseen tai muuhun

esteettiseen sisaltoéon.

431 IAMU

IA MU on lyhenne sanoista Ida Amanda Make Up, ja nimensa mukaisesti kanava keskit-
tyy meikkaukseen ja kauneuteen. Ida Amanda on aloittanut YouTube-harrastuksensa mu-
siikin teolla 1A-kanavalle vuodesta 2007, mutta teki kauneuskanavan vuonna 2012. Kau-
neuskanavallaan hénell& on jo yli kaksisataa videota, ja tilaajia Ida Amanda on saanut
kanavalleen lahes 40 tuhatta (YouTube 2016).

Mit& huomaan kanavassa on se, ettd lda Amandalla on selkeda tuotemainontaa videois-
saan. Han arvostelee eri merkkien tuotteita, ohjeistaa kuinka tehda iltameikin tietyilla
tuotteilla, kertoo kuukausittain omia suosikkejaan, sekd mainostaa LivBox-kosmetiikka-

paketteja.

Kohderyhmé& IA MU:n kanavalla on selked — meikeistd, kauneudenhoidosta ja erinéisisté
tyyleista kiinnostuneet nuoret naiset. Vaikka Ida Amanda ei ole ammattilaismaskeeraaja,
hé&nen videoiden uskoisin olevan hyddyllisid nuorille, jotka haluavat kokeilla ja opetella

uusien meikkaustyylien tekemisté. Inspiraatio tyyliin uskoisin l&hteneen amerikkalaisista
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kauneusvideoista, esimerkkin& Michelle Phan, joka on useamman vuoden YouTube-uran

jalkeen paassyt Maybellinelle ja muille isoille firmoille kehittdmaan omia meikkisarjoja.

Kuva 3. Tuotearvioinnut ovat kauneuskanavan kulmakivia. Kuva: I1A MU

Tyylillisesti ja sisallollisesti IA MU on klassinen kauneuskanava. Kanava mainostaa, oh-
jeistaa ja tuo nykyisia sekd menneitd kauneusihanteita nuorten eldméan. Plussana toisin
kuitenkin 1A MU:n kanavassa muihin kanaviin ndhden sen, ettd kanavalla néhdaan myos
terveydestd ja eettisia teemoja, kuten EU-laajuisesta eldinkoekiellosta sekd vetoomuk-

sesta kertova video "Pestaan julmuus pois!”.

Brandind, kuitenkaan, 1A MU ei ole yltanyt kovin kauas — mutta siviilissd 1A MU on
kuitenkin meikkitaiteilija, mika kuitenkin antaa pohjaa nuorelle naiselle edetd henki-
I6brandiné pitkalle. On vain ajan kysymys, milloin nd&emme IA MU:n kosmetiikkabran-

diné.

4.3.2 llona Julia

llona Julia on kahden alle 20-vuotiaan nuoren tekema elaméntyylikanava, jossa kasitel-
I&&n asu, ruoka ja sisustusaiheita kanavan tietojen mukaan. Tilaajia kanavalla on noin 110
tuhatta, ja kanava on ollut toiminnassa vuodesta 2013 (YouTube 2016). Tdmankin kana-
van madrittelen ennemmin brandiksi kuin henkilobréndiksi, silla kanavan takana on kaksi

henkilda yhden sijasta.



26

Kuva 4. Omat valinnat kiinnostavat nuorta yleisdd. Kuva: llona Julia

Aktiivisuus ei hivo samanlaiseen tahtiin kuin 1A MU, mutta yleisdn uskon olevan enem-
mankin 10-15 vuotiaat nuoret tytdt. EIamantyyli videoiden aiheena antaa laajan skaalan,
mistd ja miten nuoret voivat videoitaan tehdd — kosmetiikasta matkailuun, ja aina vain

elaméntapavalintoihin.

Mité katson kyseisen kanavan sisaltod ja ulkoasua, kanavalla ei ole selkeda kohderyhmaa.
Verrattuna 1A MU:n siséltoon ja ulosantiin, tyttdjen siséltd on toki monipuolisempaa.
Kuitenkaan en sanoisi kummankaan olevan toista suositumpi — molemmilla kanavilla on
erilaiset lahtokohdat videoiden tekemiseen, ja eriytyvat kohdeyleisét. Kun llona Julian

kanava lahentelee kevyempaa sisaltoéd, 1A MU on siihen verrattuna vakavampi kanava.

Vaikka t&ssa luokittelin Ilona Julian kauneuskanavaksi, siséltod katsoen se sopisi myds
monipuolisiin kanaviin. Sisallollisesti llona Julia ei ole yhta lailla kategoriaansa sopiva
kuin moni muu kauneuskanava, ja siséltd perustuu enemmankin tyttéjen omiin kokemuk-
siin matkoilla, heidén véliseen ystavyyteensa seka ajankohtaisiin aiheisiin. Muoti ja kau-
neus tulevat enemman esille llona Julian suosikkilistoilla, mikd mainostaa ja edistaa ku-

lutuskulttuuria.

Kuitenkaan en madrittelisi llona Juliaa brandind — nuoret eivat valttdmatta tiedosta sita
vaikutusvaltaa, mitd heidan siséall6lla&n on katsojiinsa. Sanoisin nuorten naisten harras-
tuksella olevan positiivinen lahtokohta journalistiselle, tai media-alalle, muttei véltté-

matta brandiné YouTubessa.
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4.4 Monipuoliset kanavat

Monipuolisuus — sisaltong tasaisin véliajoin huumoria, vliogaamista, ja kaikkea maan ja
taivaan Vélill4. Useat tubettajat aloittavat tall4 reseptilld tuottamaan sisélt6d, ja monet
heistd “erikoistuivat” sisdltoonsa tavalla tai toisella. Mutta ndiden kahden kohdalla siti ei

tapahtunut.

4.4.1 Herbalisti

Herbalisti perusti kanavansa helmikuussa 2013 sen jalkeen, kun kaveriporukassa tehdyn
Kumiankkafilms-kanavan aktiivisuus hiljeni. Herbalisti onkin yksi harvoista esimerkeis-
téni, joissa olemassa oleva fanikanta lahtee seuraamaan uutta kanavaa ja siséltéa. Kumi-
ankkafilmsista eroten Herbalisti alkoi tydstaa omalle kanavalleen keskustelevaa sisaltod,
omaa pohdintaa sekd pelien pelaamista. Tassa noin kahden vuoden aikana Herbailua-ka-
nava onkin saanut reilulla sadalla videollaan tilaajia yli 160 tuhatta tilaajaa (YouTube
2016).

Muussa mediassa Herbalisti on tullut esille muun muassa Ylen keskusteluohjelmissa,

sekd Tuplan mainoskampanjassa. Herbalisti tunnetaan nykyisin ”Suomen kovimpana tu-

bettajana”, mutta nimi on jo tullut tutuksi internet-persoonallisuutena.

Kuva 5. Avoimuus ja katsojien kysymyksiin vastaaminen antaa lisarvoa Herban kanavalle. Kuva: T6ttoroo



28

Syy, miksi luokittelin Herbalistin monipuoliseksi kanavaksi, on se, ettd Herbalistin teke-
maa sisaltoa ei voi yksiselitteisesti kategorisoida. Kanava siséltada vlogeja, pelivideoita,
keskustelua herattdvia videoita, seka tapahtumakoosteita. Tyylillisesti se miten Herbalisti
editoi videoitaan - han on tehnyt itselleen alku- seka loppuintrot - on omaperéista, verrat-

tuna muihin kanaviin joita olen maininnut opinnaytetydssani.

Bréndind, Herbalisti on enemmaén internet-persoonallisuus — ehka jopa selkein henkilo-
brandi itsessdan kuin moni muu kanavista. Herbalisti kuitenkin tuo omana itsenéan sité
sisaltod, eika vaikuta pyrkivan identifioimaan itseddn huumorin, musiikin tai pelivideoi-
den kautta. Halu ja mielenkiinto jakaa oman elaménsa siséltda antaa ehka enemman vi-

deoidentekijana kuin se, etta pitaa ylla tiettyd imagoa.

4.4.2 Saara

Saara, entiseltd YouTube-nimeltddn Smoukahontas, on yksi suomalaisen YouTube-maa-
ilman kiitotéhti. Blogin kirjoittamisella aloittanut tytt¢ alkoi tekemé&an videoita YouTu-
been bloginsa rinnalla, ja kuten arvata saattaa, yhden videon mennessa viraaliksi se on

menoa.

Saaran kanavalla on yli 600 tuhatta tilaajaa, mutta vain 47 videota. Toisin kuin muut suo-
malaiset videoiden tekijat, Saara onnistui neljdnnelld videollaan ”What Languanges
Sound Like To Foreigners” saamaan suuren yleison. Sosiaalinen media ja Internet ovat

ihmeellisid paikkoja. Ja kanavahan on ollut toiminnassa vuodesta 2013 (YouTube 2016).

Saara on varmaan ensimmaisia suomalaisia ulkomaisessa mediassa nakyvié, YouTubesta
nousseita tahtid. Saara on kiinnittdnyt huomiota suomalaisissa keskusteluohjelmissa, ilta-
paivalehdissa seké esiintynyt Yhdysvalloissa muun muassa Ellen DeGeneresin talkshown
vieraana. Saaran videot poikivat my6s amerikkalaisen levy-yhtion kanssa sopimuksen,

jonka kanssa kuitenkin yhteisty6 paattyi tdaman vuoden puolella.

Tama kanava on hyvé esimerkki siitd, kuinka persoonallisuus tulee esille ennen itse bréan-

din kehittdmistd. Monet sisallontuottajat 1ahtevat ensin tekemaan itsestaan brandid, jota
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he markkinoivat, kun taas Saara on saavuttanut ison yleison persoonallisuudellaan. Vasta

Saaran muutettua Yhdysvaltoihin alkoi itse brandin — artistinimi Saaran — kehittaminen.

Kuva 6. Saara on saanut artistina saanut apuja markkinointitiimiltd muun muassa ulkoasun suunnitteluun. Kuva: Saara
Forsberg

Koska Saaran maine k&vi bréandin luomisen edellg, kohdeyleisé Saaran videoille on vai-
kea maaritella. Huumoripitoiselle sisélldlle on tuotu vastapainoksi Saaran muusikkomat-
kan pdivityksid, ja eika yleis6a nahtavdmmin ole haitannut kielen vaihtaminen suomesta
englanniksi. Kuitenkin nakisin YouTuben auttavan Suomen tytt4 maailmalla brandinsa

kasvattavana tekijana.
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45 Pelikanavia

Pelikanavat ovat sitd itseddn — joku pelaa pelid streamaamalla tai nauhoittamalla pelises-
sionsa, ja lataa sen julkisesti katsottavaksi YouTubeen. Naitd kanavia I0ytyy YouTubesta
pilvin pimein, ja useampi muun aihealueen sisalléntuottaja avaakin kanavan pelaamista
varten sivutoimiseksi puuhaksi. Nama kaksi kanavaa, jotka valitsin tdhan analyysiin, ovat

vastakohtaisia siséltonsé puolesta.

Laeppavika edustaa viihdepuolta tassa vertailussa, kun taas M3RQUR vaihtoehtoisesti on
syvempaa analyysia tuottava kanava. Laeppavika ei arvioi peleja joita pelaa, vaan videot
ovat viihdepainoitteisia seka haluaa tuoda hyvaa mielta pelaamisesta. M3RQUR taas pe-
laa peleja analysoiden ja keskustelua herattden. Molemmat kanavat toimivat niin sano-
tusti pseudonyymeina, eli siviilinimed ei ole julkisena, vaikka kasvot ja/tai &ani tulevatkin

videoissa esille.

451 Laeppavika

Laeppavika on suomalainen, nuorten miesten tekema kanava, jossa pelataan videopelejéa.
Mika tekee tasté kaveriporukasta erikoisen, on sen koominen l&hestymistapa videopelei-
hin, ja totta kai tilanteiden tuoman huumorin hyvéksikayttd. Kanava perustettiin 2012,
mutta kanavan historia ulottuu vield vuodelle 2010 Rauskin, yhden perustajan omalle

YouTube-kanavalle Raumoogle.

Rauski teki alun perin videoita 2010 alkaen Amnesia: The Dark Descent pelistd, jotka
toivat oman fanikantansa ja suosion. Custom Storyja, eli pelaajien itse tekemi& peleja
alkuperéisesta olivat Rauskin pelattavina videoissa, joissa tavallaan syntyi Laeppavian
oma genre. 2011 Raumoogle-kanava poistettiin, joko Rauskin omasta toimesta tai huhu-
jen mukaan hakkerin poistamana. Vuonna 2012 perustettiin Laeppavika, joka tarjosi
mybdhemmin samaiset videot Rauskin alkuperdiselti kanavalta Raumoogle Classics-soit-

tolistalla.
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Nykyaan Laeppavika kanavana on saman henkinen kuin Raumoogle sen olemassaolonsa
aikana. Tilaajia on kertynyt reilu 220 tuhatta kanavalle, kun siséltéa sinne on taottu noin
300 videon verran (YouTube 2016). Vaikka Rauski tasta porukasta tekee pelivideoita ka-
navalle useimmin, kohokohtina kanavalle on usein tehdyt streamaukset Twitchissa koko
porukan voimin. Kesakuun alussa 2015 Laeppavika teki 3-vuotisjuhlansa kunniaksi

streamauksen, joka kesti useita tunteja.

Microsoft on tukenut ja sponsoroinut kanavan toimintaa - mika nakyy poikien konsoliva-
linnoissa seka kanavalla olevasta Xbox One-videosta, jossa esitelladn huumorilla kuinka
kivaa ja helppoa on Xboxilla pelaaminen. Tama kanavista taitaakin olla esimerkeistani
ainoa, jossa on suuren luokan sponsori mukana. Kanava on mukana myos hyvantekevai-

syyskampanjoissa kuten Nendpdivassd mukana.

Kuva 7. Laeppavian vdesta eniten nakyvissé ovat Rauski sekd Fisu. Kuva: Laeppavika

Samalla Laeppavika on brandind niitd harvoja kanavia, jossa tekijat eivét ole julkisesti
omalla nimellddn toiminnassa, vaikka kasvot ja/tai oma aani tulee videoilla esille. Brén-
din& Laeppavika on ehka yksia suosituimpia peleihin liittyvista kanavista, joissa viesti on

selked - pidetédan hauskaa.
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452 M3RQUR

M3RQUR, kavereiden kesken Merkkari, on tehnyt rehellisia lapipeluu-videoita peleista
vuodesta 2010 l&htien. Mies on tehnyt yli 1500 videota ndiden kuuden vuoden aikana, ja
on kerannyt yli 13 tuhatta tilaajaa (Youtube 2016). Miké& tekee tastd miehesta erikoisen,

on se, ettd han pelaa pelejé lajityyppiin katsomatta.

Merkkari pelaakin enimmakseen pelejd, joita katsojat ovat itse lahjoittaneet postitse, tai
pelipalvelu Steamin kautta. Han ei ole niité kirkkaimpia tahtid suomalaisessa YouTube-
skenessd, mutta han on kerdnnyt itselleen taatun yleison vuosien mittaan omalla tyylil-
l&&n. Pelien syvéluotaava analysointi ja keskusteleva kommenttiraita tuo persoonallisen

otteen kanavalle.

3RAUR <

aTAAN NIITA  PELEA

PEL

Kuva 8. Piirroshahmo korvaa kasvojen puutteen. Kuva: M3RQuUR

Merkkari ei esiinny videoissa omilla kasvoillaan, eikd ole julkaissut omaa nimedan mis-
séan. Muita sosiaalisia medioita kuitenkin 1oytyy, kuten Twitterid, Facebook-sivua seka
Twichid miehell, joita kautta hdnen tiedottamista voi seurata. Kuitenkaan, yhteisty6té ei

ole tiedossa isompien brandien kanssa hanen osaltaan.

Tassé kanavassa ndemme sen, ettd oma into ja ilo tehdd videoita riittavat itsensd brén-
dadmiseksi - M3RQUR pelaa lapi peleja mielenkiintoisella kommenttiraidalla, seka tuo
yleisbn mukaan PerjantaiPosti-videoissa, joissa kdydaén lapi katsojien lahjoittamia pe-

leja.
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4.6 Videoblogeja

Videoblogeissa padosana on oma eldmd, omat ajatukset, omat kasvot. Télla tavalla use-
ampi nuori aloittaa oman YouTube-harrastuksensa, ja harjoittelee samalla itsevarmuutta
kameran edessé puhumiseen. Useammat jatkavat harrastusta sen oman juttunsa loytami-
sen jalkeenkin, mutta useammat videoidentekijat luopuvat siité 16ytdessadan mielekkaam-
man tavan luovaan videotuotantoon. Téssa on kaksi esimerkkié videoiden tekijoista, jotka

pitavat videopdivékirjoja omana juttunaan.

4.6.1 Soikkuu

Soikkuu, eli Sonja Hamaldinen on 24-vuotias videobloggaaja, joka on tullut valtamedi-
assa tietoisuuteen viimeistaan syksyn 2014 aikana Tanssii Tahtien Kanssa-ohjelman kil-
pailijana. Merkonomikoulutuksen saanut nainen kuitenkin on aloittanut tv- ja radiotoi-

mittajaopinnot, tdhtdimend4n medianomiksi valmistuminen.

Kanavansa hén perusti vuonna 2011 bloginsa I Can Match You” kanssa, ja on kerédnnyt
muutaman vuoden aikana noin 170 tuhatta tilaajaa kanavalleen. Neljan vuoden aikana
han onkin julkaissut yli 300 videota (YouTube 2016).

Kuva 9. Sonja Hamaldinen esiintyy myds muutamia kertoja iltapdivélehtien otsikoissa. Kuva: MTV3
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Sonja Hamalaisell& on selked, oma tyyli videoissaan, ja han blogimaisesti kertoo henki-
Iokohtaisesta elamastaan. Sonjan videot tunnistetaan alussa toistuvasta “moi kaikki”-lau-

sahduksesta, jonka voi ajatella jo Soikkuu-brandin sloganina.

Hamaldinen esiintyy omana itsendan videoilla, joten voidaan ajatella hanen videoblogi-
aan julkisena, mutta silti henkil6kohtaisena tilind. Tyoelamaansa hén ei viittaa videoil-
laan, eivatka videot ole ammatilliseen kdyttoon. Tanssii Tahtien Kanssa-ohjelman aikana
H&mal&inen mainosti ohjelmaa kertomalla muun muassa harjoituksistaan, ja pyytamalla

videon katsojia d4&dnestdmaan taté jatkoon kilpailussa.

Mité Sonjan videoista nden enimmaékseen, on se rehellisyys ja eldinrakkaus, mita hanella
on muillekin jakaa. Videoissa usein seikkailevat Hdmélaisen lemmikkikanit Sparta ja In-
diana seka Spock-koira. Sonja puhuu avoimesti asioistaan, jokapaivaisistad ongelmistaan,

eiké pelkad puhua esimerkiksi kuukautisista — tosin Libressen haastamana.

Sisallollisesti Sonja on aika monipuolinen vlogaaja, silld materiaali varioi kaniaiheista
Sonjan omaan eldmaén, sekd ”Viikon Nopeet”-videopaivityksissa Sonja keskustelee ai-
heista jotka ovat hanelle silla hetkelld ajankohtaisia, ja kaikki alle 3 minuutissa. Q & A-
videot my0s tuovat Sonjaa lahemmaksi katsojiinsa, ja Sonja vastaileekin usein katso-

jiensa kommentteihin.

4.6.2 Eddspeaks

Eddspeaks, Eetu tuttavallisemmin, on yksi pisimpaan videoblogia piténeista harrastajista
suomalaisessa YouTube-yhteisdssa. Eetu on tehnyt videoita kanavalleen vuodesta 2012
lahtien noin 500 kappaletta, ja tilaajia hénelle on kertynyt noin 230 tuhatta (YouTube
2016). Itsedén “pikkuisen pyoreidksi punapadksi” kutsuva nuorimies on saanut nakyvyytta

iltapdivalehdissd, seka on tehnyt action-mainosvideon yhdessé Tuplan kanssa.

Eddspeaks on kanavana varsin henkilokohtainen, 1ahelld Eetun omaa henkilokohtaista
elamaa. Eetu avautuu omista kokemuksistaan, joka voi selittdd myos kanavan suosiota.
Eetun siséltoon kuitenkin voisin kuvitella varhaisnuorten ja — aikuisten samaistuvan erit-

tdin paljon, esimerkkind miehen ”Kun ma tdytin 18” video.
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Kuva 10. Eetu antaa usein haastatteluja paikallisiin lehtiin ja nuorisotydhn liittyvin julkaisuihin. Kuva: Valomerkki

Vaikka kanavan henkildékohtaisuus onkin maineen ja kunnian takana, en sanoisi sen ole-
van kuitenkaan ammatillinen bréndi. Kyll4, Eddspeaks myy omia paitojaan ja ihmiset
tunnistavat nimen, mutta kyseessa onkin enemman internet-persoonallisuus tai julkisuu-
den henkild. Julkinen, henkilokohtainen brandi tulisi siina tapauksessa kysymykseen en-

nemmin.

Multta se ei estd kuitenkaan Eetua edistyméaén ammatillisesti YouTuben kautta, silld han-
han tekee paljon ty6ta nykyisin Splay:n tiimoilla. Ei tarvita siis ammatillista julkisivua
menestyakseen tyoelamassa.
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4.7 YHTEENVETO

Ké&vimme l&pi edellisten kanavien kanssa monia tyylilajeja, ja erilaisia l&htokohtia vide-
ontekijoille tehda siséltéd YouTubeen. Useimmilla on ollut vuosien kokemus alustalta,
toisilla taas véhemmaén. Mika néissa nyt enemmaén kiinnostaa on se, kuinka luokiteltaisiin
sitten ndma kanavat. Tassa kohtaa kuitenkin sanon — kyll&, ndma kaikki ovat tavalla, tai

toisella, brandeja. Mutta ne eivét ole kaikki samanlaisia.

Tiivistettynd huumori- ja sketsikanavat, ne ovat lahemmin eritoten ammatillisia, julkisia
brandeja. Siséllon padosassa ovat videontekijoiden késikirjoittamisen ja nayttelemisen
ammattitaidot, ja he selvésti haluavat puskea tata mielikuvaa ja ammattitaitoaan eteenpéin
YouTuben ulkopuolelle. Henkilokohtaista julkisuutta ei joko ole, tai sitd on erittdin va-

han.

Kauneus- ja muotikanavilla on taas kaksi puolta, jotka ovat julkisesti henkilokohtaista ja
ammatillista. Verratessa IA MU on selvasti ammatillisesti suuntautunut henkilébrandi,
kun taas Ilona Julia pohjautuu enemmén sille henkil6kohtaisen brandin puolelle. Molem-

missa on puolensa, mutta uskoa minulla on enemmén 1A MU:n pohjan pysyvyyteen.

Monipuoliset kanavat ja videoblogit uskaltaisin sanoa olevan vahvasti niit4 henkilékoh-
taisia, julkisia brandeja — oman eldmaén sisaltd padosassa tekee kanavasta vahemman am-
matillisen, vaikka sitd ammattisisaltoa sinne julkaiseekin Saaran lailla. Mutta kuten jo
Eddspeakia analysoidessani totesin — henkilokohtainen, julkinen brandi tai siséalto ei esta

sisallontuottajia edistyméstd ammatillisessa elaméssa.

Pelikanavien suhteen taas mennéén kovin rajamailla — onko pelien pelaaminen ammatti?
Vaikka Laeppavika ja Merkkari eivét jaa henkilokohtaisesta elaméstdan mitéan, silti si-
sélto vihjaa kovin henkildkohtaisesta elaméankatsomuksesta kuin siitd ammatillisesta puo-
lesta. Itse kuitenkin koen pelivideoiden olevan viihdettd, siind missa komedia ja draama,

niin uskaltaisin vaittaa naiden kanavien olevan ammatillisia brandeja — hiuksenhienosti.
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5 POHDINTA

Suomalaisena yhteiséna YouTube on vield kovin nuori. Vasta vuoden, kahden ajan on
tuotettu suomalaiselle yleisolle tapahtumia ja pienid kokoontumisia, vaikka itse sivusto
on ollut olemassa sen kymmenen vuotta. Medialukutaidon ja mediakasvatuksen tarkeys
on noussut taas koulun opetusohjelmissa, ja pian sosiaalisen median parissa kasvaneet,

pienten lasten vanhemmat kannustavat uusien medioiden kayttamista avoimesti.

Enaa ei saarnata mahdollisista pedofiliasta tai huijareista internetissd, vaan puhutaan yh-
teisOllisyydestd sekd samankaltaisten ihmisten yhteen tuomisesta, ettd myos itsensa il-
maisun hyvisté puolista. Internet-sukupolvi ja itsensa palkille nostaminen on tat4 péivaa,
vaikka vanhemmat viela sité pelk&avat narsistisena kaytoksend. Suomalaisille itsensa ke-
huminen ja esille tuominen on vield uutta ja ihmeellista, ja yhteisond YouTube tulee vield

kehittymaan.

Markkinointikanavana seké tyénhaun osalta YouTube on my6s nuori, mutta sen kayt-
toonottoa ollaan kehittdmassa vield lisad. Seuraava kehitysaskel voisi olla ndiden yrityk-
sien ja sisallontuottajien véliset ehdot markkinointiin ja ohjeistukset kohtuullisien palk-

kioiden maarittamiseksi.

Kuten aiemmin Kirjoitin, talla hetkelld markkinoijan ja siséllontuottajan vélisia sopimuk-
sia tuotteiden ja palveluiden mainostamiseksi ei valvota tarpeeksi, ja varsinkin ammatti-
taitoisen sisallontuottajan pitaisikin saada asiaan kuuluva korvaus tekemdastaan tyostaan.
Esimerkkind Pepsi ja Tupla ovat saaneet suomalaisista YouTube-tahdistd puoli-ilmaista

mainoskampanjaa.

YouTube-videoiden tekeminen on l&htenyt alun perin nuorten vapaaehtoisesta harrasta-
misesta, mutta siitd on pikkuhiljaa muuttumassa mainospoikien ja -tyttéjen kouluttami-
nen. Kun mainostaja paasee nuoren ja tdmén idolin véliin, rahantuloa ei voida estd. Raha
onkin t&lla hetkelld se avainsana tubettamisessa — ihmisia kiinnostaa, saako sisallontuot-

taja rahaa, ja kuinka paljon.

Sanasta "Tubettaja™ on tullut mediaseksikés termi, jolla osoitetaan tietynlainen status ny-

kypdivén sosiaalisessa mediassa. Jokainen voi sanoa olevansa “Tubettaja”, heti kun lataa
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sen kahdesta kolmeen videota ja alkaa muissa sosiaalisissa medioissa jakamaan kana-
vaansa. Tapahtumat kuten conit, expot ja satunnaiset meet&greetit ovat luoneet mahdol-
lisesti myds sen kuvan, etta toisen tapaaminen ja ndkeminenkin pelkéstadn nostattaa ih-

misen korkeammalle kuin muut.

Rauskin infotekstid videolle “4TUBENOMITHAUTAAN” (Laeppavika 2016) lainaten;
“Jos te, arvon ihmiset, kuvittelette menestyvdnne YouTubessa kurssin tai muun koulu-
tushaaran avulla, olette valitettavasti ja todenndkdisesti vadrassd.” En sanoisi, ettéd se olisi
vaarin, vaan koulutus voi mahdollistaa ja antaa evaita sille harrastukselle tuottaa rahaa.
Ei, ei silla elattéisi itseddn, mutta jos harrastus antaa edes jonkin verran rahallista hyotya

ja tukea, se motivoisi sisallontuottajaa jatkamaan harrastusta.
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