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Tama opinnaytety kasittelee liikegrafiikkaa sisallontuottajan visuaalisen identiteetin vah-
vistamisen tytkaluna. Tavoitteena oli luoda tanssivideontuottajalle hyddyllisia ja johdon-
mukaisia liikegrafiikan elementteja toimeksiantajan kayttdmiin sosiaalisen median kana-
viin viestinnan lahdekirjallisuutta ja vertailuanalyysia hyodyntaen. Toimeksiantajan toimin-
nan kuvaamiseksi lahteind on kaytetty myds muun muassa aiheeseen liittyvia uutisartik-
keleita, silla aiheesta ei tiettavasti ole tietokirjallisuutta.

Tyon alussa kaydaan lapi tuotettujen liikegrafiikan elementtien kannalta olennaista teoriaa
brandin rakentamisesta ja sen tarkeydesta seka liikegrafiikasta sisalléontuottajan nakokul-
masta. Brandin visuaalisen identiteetin luominen on rajattu pois, silla tydn tuloksena tuo-
tetut liikegrafilkkan elementit pohjautuivat toimeksiantajan jo olemassa olevaan visuaali-
seen iimeeseen. Ennen toimeksiantajan esittelya perehdytaan toimeksiantajan toiminnan
kartoittamiseen seka esittelyn jalkeen tutustutaan viela kaytettaviin sosiaalisen median
alustoihin. Viimeisena esitelldan teososuuden tydprosessia ja tuloksia sekd kasataan yh-
teen johtopaatdkset.

Vertailuanalyysin avulla selvitettiin, mita liikegrafiikan elementtejad muut tanssivideontuot-
tajat kayttavat, jotta toimeksiantajalle I0ydettiin sopivimmat ratkaisut. Vertailussa ilmeni,
ettei moni tanssivideontuottaja hyddynna liikegrafiikkaa lainkaan tai kayttda vain yhden-
laista elementtia. Taten vertailuun paatettiin ottaa mukaan muita samaan aihepiiriin sovel-
tuvia sisallontuottajia harkintaan perustuen. Teorian ja vertailuanalyysin pohjalta luotiin
erilaisia liikegrafiikan elementteja Youtubeen ja Instagramiin MOGRT-tiedostomuodossa,
silld tdman koettiin olevan toimivin ratkaisu toimeksiantajalle, vaikka tiedostomuodossa
havaittiin my0s joitain haittapuolia.

Tyon tulokset ovat sovellettavissa niin tanssivideontuottajille kuin muille sisallontuottajille
ja kyseisesta toiminnasta kiinnostuneille. Tulokset antavat avaimet liikegrafiikan lisaa-
miseksi yhta lailla myos muiden yksityishenkiloiden ja yritysten omaan visuaaliseen iden-
titeettiin. Johtopaatoksena todettiin, ettd johdonmukaisella liikegrafiikan identiteetilla voi
kyeta erottumaan edukseen sisalldntuotannossa.
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Opinnaytetyon alkupera on tarkastettu Turnitin Originality Check -ohjelmalla.



Abstract

Author: Susanne Sipola

Title: Adapting Motion Graphics to Amplify
a Content Creator’s Visual Identity

Number of Pages: 45 pages

Date: 19 April 2024

Degree: Bachelor of Culture and Arts

Degree Programme: Media

Maijor: Visual Communications

Instructor: Jaakko Ruuttunen, Senior lecturer

This work discusses motion graphics as a tool to improve the visual identity of a content
creator. The goal was to create useful and consistent motion graphic elements for the
client of the project to use on their social media platforms. The elements were designed
by utilizing literature on communication as well as benchmarking. To describe the activity
of the client, news articles on the topic were used as there are no researched source
books created.

First, essential theory on brand building as well as its importance and motion graphics
was reviewed from the point of view of a content creator. Creating the visual identity of
a brand was not included in the work, since the motion graphic elements created as the
results of the work were based on an already existing visual identity of the client. The
client, their activities as well as the social media platforms used by the client were intro-
duced to get a better view of the matter.

Benchmarking was used to study what motion graphic elements other dance video crea-
tors use so that the most practical solutions for the client could be defined. It turned out
that most dance video creators do not use motion graphics at all, or they only use one
kind of an element. Thus, based on consideration, other content creators of the similar
category were included in the benchmark to find the best solutions. On the grounds of
the theory and benchmarking, a variety of motion graphic elements for YouTube and
Instagram were created as a MOGRT file. This was found to be the most practical solu-
tion for the client. However, certain issues were identified regarding the format.

The results are applicable to dance video creators and other content creators on
YouTube and Instagram. They can also be used by a private person as well as
companies to amplify their visual identity. Based on the results of the study, it can be
concluded that a consistent motion identity could be the key to stand out favourably in
comparison with other dance video creators.

Keywords: Motion graphics, content creator, social media, visual
identity, 2D animation

This thesis has been checked using Turnitin Originality Check service.



Sisallys

7

Johdanto
Brandin rakentaminen sisallontuottajan tukena

Liikegrafiikka osana sisallontuotantoa
3.1 Mita on liikegrafiikka?
3.2 Miksi liikegrafiikkaa kannattaa hyodyntaa?

3.3 Miten luoda johdonmukaista liikegrafiikkaa tanssivideontuottajalle?

Toimeksiantajana Anlimited
4.1 Mita on odottemita?
4.2 Tanssiryhma Anlimited
4.3 Vertailuanalyysi
4.3.1 Vertailuanalyysi eli benchmark
4.3.2 Tanssiryhma Bakekai
4.3.3 Tanssiryhma Over the Zettai
4.3.4 Aasialaisen idolikulttuurin mahdolliset vaikutteet

Kaytettavat sosiaalisen median alustat
5.1 Youtube
5.2 Instagram

Tuotetut liikegrafilkkan elementit
6.1  Suunnittelu

6.2 Prosessi

6.3 Valmiit elementit

Yhteenveto

Lahteet

N oo OO

©

11
11
13
16
16
18
20
22

28
28
30

31
31
32
34

38
41



1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa pohditaan, voiko tanssivideontuottaja erottua kilpailijois-
taan johdonmukaisella liikegrafiikalla ja mitka olisivat parhaimmat ratkaisut liike-
grafiikan hyodyntamiseksi toimeksiantajan kayttamilla sosiaalisen median alus-
toilla. Tarkoituksena on tutustua brandin rakentamisen ja liikegrafiikan teoriaan
seka toimeksiantajan kayttamiin sosiaalisen median alustoihin ja aihepiirin muihin
sisallontuottajiin. Naiden avulla pyritaan tuottamaan toimivimmat ja yhtenevaiset
likegrafiikan elementit, joita toimeksiantajan on mahdollista hyddyntaa helposti
ja nopeasti eri alustoilla.

Tama opinnaytetyd on suunnattu visuaalisen viestinnan ammattilaisten ohella
alan opiskelijoille ja muille liikegrafiikasta kiinnostuneille ja seka yksityishenkiloille
etta yrityksille, jotka haluavat vahvistaa omaa visuaalista identiteettiaan. Liikegra-
fiikka tai liikkuva grafiikka on viela kuitenkin melko tuntematon kasite monelle, ja
erityisesti kasitteen suomenkielinen nimitys herattaa kysymyksia. Tassa tyossa
kaytan itse termia liikegrafiikka, silla se on mielestani kaytannallisempi.

Digitalisaatio ja videoiden kasvava kulutus ovat osasyita liikegrafiikan hyodynta-
misen tarkeydelle nykypaivan markkinoinnissa ja brandin rakentamisessa. Opin-
tojeni edetessa olen syventynyt sosiaalisen median markkinoinnin ja 2D-animoin-
nin pariin ja huomannut, etta liikegrafikan hyodyntamisesta brandin rakentami-
sen tukena ei ole viela mielestani kirjoitettu tarpeeksi verrattuna sen olennaisuu-

teen brandin rakentamisessa.

Tyon alussa kaydaan lapi brandin rakentamisen ja liikkegrafiikan teoriaa ja mah-
dollisia hyotyja sisallontuottajan nakokulmasta. Teoreettinen viitekehys koostuu
media-alan asiantuntijoiden painetusta ja digitaalisesta kirjallisuudesta. Toimek-
siantajan toiminnan kartoittamiseksi hyodynnetaan lisaksi vertailuanalyysia seka
aihealueen uutisartikkeleita, silla aiheesta ei tiettavasti ole tuotettua tietokirjalli-
suutta. Tyon ymmartamisen kannalta on oleellista tuntea kyseiset aihealueet,



mutta teoria auttaa myoOs itseani tuottamaan johdonmukaisia liikegrafiikan ele-

mentteja toimeksiantajalle.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii suomalainen tanssiryhma Anlimited, jonka
vuonna 2023 paivitetyn visuaalisen identiteetin pohjalta tulen kehittamaan ryh-
malle monikayttoisia liikegrafikan elementteja heidan tarpeensa huomioiden.
Luku 4 esittelee toimeksiantajan seka taman tyonkuvan ja vertailee mahdollisia
kilpailijoita harkintaan perustuen. Luvussa 5 tarkastellaan toimeksiantajan hyo-
dyntamia sosiaalisen median alustoja, jotta ymmarretaan, mita liikkegrafiikan ele-
mentteja on tarpeenmukaista kehittaa ja miksi.

Kaytannon luku 6 keskittyy teoreettisen viitekehyksen tarkastelun pohjalta tehtyi-
hin ratkaisuihin liikegrafilikan elementtien tyostamisen eri vaiheissa. Tulen analy-
soimaan omia toimenpiteitani ja valintojani luvun edetessa ja hyddyntamaan
omaa ammattiosaamistani parhaimman lopputuloksen saavuttamiseksi. Paatan-

taluvussa pohditaan tyon tuloksia seka tyon aikana opittuja asioita.

2 Brandin rakentaminen sisallontuottajan tukena

Asiakas tekee ostopaatoksen perustuen palvelun tai tuotteen hanelle tarjoaman
arvon ennakko-odotukseen. Brandi toimii yrityksen tyokaluna naiden odotusten
johtamisessa. Se voidaan maaritella asiakkaan kasitykseksi hanelle luodusta ar-
vosta, joka muodostuu kolmen osatekijan yhdistelmasta: arvon tuottaminen, ar-
von kommunikoiminen ja arvon kotiuttaminen (kuva 1). Tuotetun arvon jatkuva
kasvattaminen ja arvon erottuva kommunikoiminen luovat edellytykset yrityksen
taloudellisen kannattavuuden takaavalle arvon kotiuttamiselle. (Uusitalo 2014,
15-16, 38.)
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Kuva 1. Uusitalo (2014, 16) maarittelee kolmen osatekijan summana.

Sisallontuottaja on verkossa ja erityisesti sosiaalisessa mediassa sisaltda tuot-
tava henkild. Jokainen ihminen voi tuottaa sisaltda verkossa, mutta ammattimai-
seen sisallontuotantoon liittyy aina paamaarallista suunnittelua ja hiottuja julkai-
suja. (Sampo Consulting 2021.)

Sisallontuottajan nakokulmasta arvon tuottaminen voi olla muun muassa tuotet-
tua sisaltoa ja sen asiakkaalle tuottamia hyotyja. Arvon kommunikoiminen puo-
lestaan on kaikkea, mika kommunikoi jotain sisallontuottajasta tai taman sisal-
Iosta ja sen tuottamista hyodyista, kuten sisallon markkinointia ja muuta viestin-
taa seka muita erilaisia kohtaamisia asiakkaiden kanssa. Arvon kotiuttamisella
voidaan tarkoittaa esimerkiksi tilaajien tai seuraajien muodostamista ja sitoutta-

mista seka katselukertojen kasvun vakiinnuttamista.

Kaikki brandin nimissa tehty asia viestii jotain brandista tarkoituksella tai tahatto-
masti (Uusitalo 2014, 73). Brandin rakentamisella yritys ohjaa asiakkaan mieliku-
vaa yrityksen tuottamasta arvosta haluttuun suuntaan (Venermo i.a.; Suomen
yrittgjat i.a.). Tietoisesti johdettu brandi saa yrityksen erottumaan muista (Suo-
men yrittajat i.a.).



Sisallontuottajan on harjoitettava brandin rakentamista erottuakseen edukseen ja
pysyakseen pinnalla alati kasvavan sosiaalisen median markkinoilla. Lyhytvide-
oiden kulutuksen suosio on saanut kayttajat tarttumaan suosittuihin ideoihin ja
koreografioihin seka jakamaan naista omia tulkintojansa. On kuitenkin tarkeaa
selvittad, missa asiakkaalle merkityksellisissa asioissa voi erottua kilpailijoista ja

olla itse paras (Uusitalo 2014, 34).

Seurailijan asemassa on haastavampaa tehda tulosta ja kasvua, kun resurssit
kaytetaan kilpailijoiden matkimiseen eika kehittamaan omaa erilaistumista (Uusi-
talo 2014, 47). Vaikka yksittainen video nousisikin viraali-ilmioksi, se ei automaat-
tisesti merkitse sita, etta kayttajan tunnettuus kasvaisi hyodyllisesti siina samalla
(Owsinski 2020, 171). Viraalilla tarkoitetaan asian tai ilmion nopeaa leviamista,
usein verkossa tai suullisesti (Nieminen 2022).

Yrityksen tulee itse tiedostaa, mika sen asiakkailleen luomassa arvossa on tar-
keinta ja poikkeaa kategorian muista tekijoista. Epaselva brandi saa koko yrityk-
sen nayttamaan huonosti johdetulta ja epaluotettavalta. (Uusitalo 2014, 25-26.)
Luotettavalta vaikuttava brandi laskee kanavan tilaamisen kynnysta ja sitoo asia-
kasta seuraamaan videoita jatkossakin, kun tama voi luottaa saavansa saman-

kaltaista sisaltoa.

Brandi-identiteetin rakentamisella sisallontuottaja selkeyttaa ensin itselleen, mita
han tekee, miksi ja kenelle. Brandistrategia rakennetaan haluttujen mielikuvien
saavuttamiseksi (Rossi 2022). Tarkeaa on tietda oman kohderyhméansa tarpeet
ja motiivit ja pysya kohderyhmalleen merkityksellisena (Helsingin yliopisto 2019).
Selkeys, erilaisuus, innostavuus, tavoitteellisuus seka suora kytkenta liiketoimin-
tastrategiaan ovat brandistrategialle hyodyllisimpia ominaisuuksia (Uusitalo
2014, 33).

Perustana vahvalle brandille, eli asiakkaan valmiiksi myonteiselle kasitykselle ha-
nelle luodusta arvosta, on tuottaa asiakkaalle rationaalisesti tai emotionaalisesti
hyodyllista sisaltoa suhteessa kilpailijoihin. Hyvakaan sisalto ei kuitenkaan yksi-

naan riita, vaan asiakkaan huomio on heratettava erilaisilla viestinnan keinoilla.



(Uusitalo 2014, 15-16.) Viestinnan tarkoituksena on luoda asiakkaalle odotuksia
ja lupauksia. Yritystoiminnan tulee tayttaa kyseiset odotukset, jotta luodaan sito-
via asiakassuhteita. (Pohjola 2019, 70.) Markkinoimalla itseaan ja sisaltéaan si-
sallontuottaja herattaa asiakkaan mielenkiinnon ja luo odotuksia sille, millaista

sisaltoa kanavalla on jo olemassa ja mita on luvassa tulevaisuudessa.

Hyvin johdettu brandi edellyttaa asiakkaalle hyodyllisen sisallon ja vahvan mark-
kinoimisen lisaksi my0Os toimivaa visuaalista identiteettia. Visuaalisella identitee-
tilla tarkoitetaan yrityksen tai tuotteen identiteetin nakyvaa osaa (Pohjola 2019,
77). Vaikka markkinointi olisi yhta hyvaa kuin kilpailijoilla, huono visuaalinen iden-

titeetti voi saada asiakkaan kokemaan brandin huonompana (Pohjola 2019, 90).

Sisallontuottajalle suunnitelmallinen ja hyvin johdettu visuaalinen identiteetti on
erityisen tarkea, silla monet sosiaalisen median alustat pohjautuvat visuaalisiin
esitysmuotoihin, kuten kuviin ja videoihin. Mutta vaikka innostava ja erottuva vi-
suaalinen ilme on tarkea tekija nykypaivan brandin menestykselle, myoskaan se
ei yksinaan saa asiakasta haluamaan arvottomaksi kokemaansa sisaltoéa. Eniten
hyotya on arvon tuottamisen, arvon kommunikoimisen seka arvon kotiuttamisen

yhtenaisesta ja selkeasta kokonaisuudesta (Uusitalo 2014, 43).

Taloudellista hyotya tavoittelevan sisallontuottajan menestys edellyttda houkut-
televaa henkildbrandia (Vanas 2023). Jokaisella ihmiselld on rakentamattakin
oma henkilobrandi, joka on mielikuva henkilosta ja verrattavissa henkilon nimeen
ja osaamiseen, joskin termina henkildbrandi on kaupallinen (Rossi 2022). Sisal-
Idntuottajan oman identiteetin ollessa julkinen sisallon tekija edustaa itsekin ka-
navansa brandia ja muovaa asiakkaan kasitysta talle tuotetusta arvosta. Kana-
van tai tilin sisaltaessa useita tekijoita brandin mielikuvaan vaikuttaa jokaisen yk-

sittaisen tunnistettavissa olevan tekijan oma henkilobrandi.



3 Liikegrafiikka osana sisallontuotantoa

3.1 Mita on liikegrafiikka?

Liikegrafiikalla tarkoitetaan grafiikkaa liikkeessa (Mutenda i.a.). Se on osa ani-
maation laajaa kattotermia (Mutenda i.a.; Silveirai.a.). Liikegrafiikkaa on nykyaan
lahes kaikkialla, ja se on siksi toisinaan jopa huomaamatonta (Rosario 2022). Silti
likegrafiikan kasite ei viela ole kovin monelle tuttu (Silveira i.a.).

Liikegrafiikka lisda graafiseen suunnitteluun aikaa ja tilaa eli nain ollen liiketta
(Silveira 2017). Aivan mustavalkoista animoinnin ja liikegrafiikan erottaminen ei
kuitenkaan ole nykypaivanakaan. Jopa englanniksi virallinen termi herattaa viela
eriavia mielipiteita, mutta tunnetuimpia nimityksia ovat motion graphics ja motion
design (Stone & Wahlin 2018, 27). Englanninkieliset termit voidaan my0s erotella
ja maaritella nain: motion graphics (liikegrafiikka) on liikkuvista kuvista, teksteista
ja muista elementeista koostuvan yhteisen kokonaisuuden luomisen prosessi,
kun taas motion design (liikkesuunnittelu) on kolmiulotteisten objektien luomista
likegrafiikkaa varten (Mah 2023).

Toisin kuin muilla animaation alatyyleilla, liikegrafiikalla ei ole luonnollista tapaa
animoida asioita ja objekteja (Silveira i.a.). Hahmojen sijaan liikegrafiikassa kay-
tetaan nimittain yleensa graafisia muotoja, tekstia ja objekteja (Ellis 2019). Liike-
grafiikassa on pikemminkin kyse ilmeikkyydesta ja abstraktiosta kuin kirjaimelli-
suudesta idean ilmaisemiseksi (Silveira i.a.). Liikegrafiikalla voidaan vareja, muo-
toilua ja tekstia hyodyntaen ilmaista sanomaa tai tunnetilaa (Provost 2023). Lii-
kegrafiikan muotoilija ja professori Austin Shaw (2019, 1) kertoo liikegrafiikan
koostuvan kahdesta spektrista: likkeesta ja grafiikasta seka taiteesta ja muotoi-
lusta (kuva 2).
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Kuva 2. Liikegrafiikka sisaltaa professori Austin Shaw’n (2019, 1) mukaan liiketta
ja grafiikkaa seka taidetta ja muotoilua.

Liikegrafiikka syntyi virallisesti 1940-luvulla, kun Oscar Fischinger ja Norman
McLaren keksivat uuden animointityylin kokeellisilla tuotoksillaan. Sita ennen liik-
kuvat kuvat olivat aina olleet verrattavissa Walt Disney -piirrettyihin. (Silveira i.a.)
Teknologian kehityksen my6ta liikegrafiikka on levinnyt elokuvien alku- ja loppu-
teksteista kaikkialle mediaan. Nykyaan elokuvien ja television lisaksi koko inter-
net, mobiilisovellukset seka videopelit heraavat eloon liikegrafiikalla, kun tekstit

ja grafiikat laitetaan liikkumaan. (Silveira 2017.)

Liikegrafiikka ei ole enda vain muita tuotantoja tukeva toimi, vaan siitd on muo-
dostunut jo aivan oma tuotantonsa. Esimerkkeja arkielaman liikegrafiikasta ovat
elokuvien ja televisio-ohjelmien jalkikasittelyt ja efektit, Tiktok-videoiden ani-
moidut suodattimet seka metrojunien mainostaulujen liikkkuvat mainokset animoi-

tuine kuvineen ja teksteineen.

3.2 Miksi liikegrafiikkaa kannattaa hyodyntaa?

Koronapandemia kasvatti digitaalisen median kulutusta entisestaan. Erityisesti

videoiden kulutus on noussut huippuunsa. (Boric 2021.) Suunnittelu digitaalisiin



tiloihin on nyt oleellinen osa brandin rakentamista. Sosiaalisen median suuren
kulutuksen seka teknologian kehityksen myo6ta monien yritysten paaasiallinen
markkinointi onkin siirtynyt painotuotteista verkkojulkaisuihin. (Thaxter 2022.)
Vuonna 2020 yhdeksan kymmenesta kuluttajasta toivoi enemman videosisaltoa
yrityksiltd (Nerurkar 2021). Heinakuussa 2022 mitatussa tutkimuksessa kaikesta

internetin liikkenteesta jopa 82 prosenttia tuli videon katselusta (Yashar 2022).

Paivittaisen loputtoman informaatiotulvan takia inmisten keskimaarainen huomio-
janne mainosten katselulle on lyhentynyt kahdeksaan sekuntiin (Timmers 2023;
Fong i.a.). Sosiaalisen median alusta Facebookin mukaan ihmiset kayttavat kes-
kimaarin 1,7 sekuntia sisallon katseluun puhelimella ja 2,5 sekuntia tietokoneella
(Lottiefiles 2020).

Jos sisalto ei herata tarpeeksi kiinnostusta lahes valittomasti, on potentiaaliselle
asiakkaalle kiinnostavampaa sisaltda yhden rullauksen tai napautuksen paassa.
Siksi kuluttajan huomio on heratettava mahdollisimman nopeasti. Liikkuvat kuvat
vievat huomion paremmin kuin staattinen sisaltd (Dumoulin i.a.; Fong i.a.). Liik-
kuvalla grafiikalla voidaan my0s viestia staattista nopeammin, ja liikehtivalla jul-
kaisulla voidaan sitouttaa kuluttajat paremmin (Lottiefiles 2020).

Koska tanssivideot ovat hyodyllisia paasaantoisesti vain kyseista koreografiaa
opetteleville katsojille, on vedottava katsojan tunteisiin tuloksien saavuttamiseksi.
Emotionaalinen mieli tarttuu impulsseihin (Uusitalo 2014, 31). Se rakastuu esi-
merkiksi Youtube-kanavan ihanaan ulkoasuun, nayttavaan kansikuvaan tai suloi-
seen esiintyjaan. Siksi visuaalisesti kiehtova kanava on aina visuaalisesti huonoa

hyodyllisempi.

Kuten brandin ulkoasu ja aanimaailma, on liikekin osa brandin identiteettia
(Tempel 2019). Liikkeella saadaan luotua dynamiikkaa, ilmaisua ja tunnetta, jota
ei olisi mahdollista saavuttaa staattisin keinoin (Thaxter 2022). Monimutkaisesta
asiasta saadaan liikegrafiikalla yksinkertainen animoitu sosiaalisen median jul-
kaisu (Silveira i.a.). Tasta syysta liikegrafikka on kasvavissa maarin mukana



brandien tarinankerronnassa ja parantaa yrityksen visuaalista viestintaa (Thaxter
2022).

3.3 Miten luoda johdonmukaista liikegrafikkaa tanssivideontuotta-
jalle?

Brandin ulkonakoa voidaan elavoittdad muuntamalla sen staattinen visuaalinen
identiteetti dynaamiseksi liikegrafiikan identiteetiksi (motion brand identity) lisaa-
malla siihen liiketta. Visuaalisen identiteetin tulee olla johdonmukainen yrityksen
jokaisella kanavalla, tai lisatylla liikkeella voi olla negatiivinen vaikutus brandiin.
(Content creatures i.a.)

Liikegrafiikan identiteetilla ei ole viela olemassa maariteltya toteutustapaa, vaan
likegrafiikan ohjeisto voi poiketa paljonkin yritysten valilla. Aluksi on silti paatet-
tava, milta animaation tulisi tuntua, jotta liike ei poikkeaisi brandin tarkoituksesta.
(Boric 2021.) Johdonmukaiselle liikegrafiikan identiteetille on tarkea olla mieleen-
painuva, merkityksellinen, sopeutuvainen ja muista kilpailijoista erottuva (Content

creatures i.a.).

Muistettavuudella brandi tekee pysyvan vaikutuksen kohdeyleisdonsa ja on taten
helposti tunnistettavissa. Muistettavuus luo luottamusta, joka vaikuttaa jopa 81
prosenttiin kuluttajista tuotetta ostettaessa. Liikegrafiikan elementtien tulee olla
merkityksellisia eli mukailla yrityksen tuotetta tai palvelua. Elementtien on sopeu-
duttava kaytettavissa oleville eri alustoille ja pysyttava yhtenaisena kaytettavasta
kanavasta riippumatta. Vertailemalla kilpailijoita saadaan kasitys siita, miten

muista voi erottua. (Content creatures i.a.)

Tarkeimpana liikegrafikan elementtina pidetaan logoanimaatiota (Boric 2021).
Liikegrafiikan identiteetin luominen kannattaa siis aloittaa siita. Logoanimaatio on
likkuvista elementeista hallitsevin ja voidaan lisata esimerkiksi videon alkuun tai
loppuun. On tarkeaa, etta logoanimaatio vastaa brandin identiteettia, silla likkeen
nopeus, suunta ja siirtymat kertovat kaikki jotain brandista ja vaikuttavat kaikkeen

muuhun liikegrafiikan identiteetissa. (Content creatures i.a.)
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Muita hyodyllisia elementteja sisallontuottajalle voivat olla videon paalle asetet-
tavat overlay-animaatiot, joista yleisimpia ovat kolmasosagrafiikat eli usein vi-
deon kolmasosaan sijoitetut tekstikentat, jotka informoivat katsojalle esimerkiksi
puhujan identiteetistd (Boric 2021). Yritykselle voidaan luoda oma tiedostokir-
jasto, johon kootaan yrityksen brandin mukaiset kuva- ja aanitiedostot seka ani-
moidut assetit, kuten otsikko- tai avainsana-animaatiot (Cools 2020). Kirjaston
avulla yritys voi hyodyntaa johdonmukaisia elementteja helposti eri medioissaan.
Naita elementteja voivat olla logoanimaation ja kolmasosagrafiikoiden ohella ani-
moitu otsikko, avainsanat tai siirtyma videon lopussa (Cools 2020). Sisallontuot-
taja voi tarvittaessa myos kehittaa itselleen selitysvideon (explainer video). Ta-
man avulla monimutkaisen asian voi selittaa asiakkaalle helposti grafiikoin ja tek-
stein (Boric 2021).

On hyva keskittya viestin avainelementteihin. Joskus yksinkertaisin ratkaisu voi
olla yhta tehokas kuin monimutkainen. Tarkeaa on pitaytya brandin tunnusva-
reissa ja valttaa liiallista varisavyjen kayttoa erityisesti varipaletin ulkopuolelta,
jotta brandi pysyy tunnistettavana. Tekstia kannattaa kayttaa tehokkaasti, eli vi-
deolle on syyta sisallyttaa vain paasanoma, jolloin ylimaaraisen teksti voidaan
kirjoittaa videon kuvaukseen. Aéniraidalla voidaan myds korostaa viestia, selittéa
grafiikoita seka antaa lisatilaa tarinalle. (Lottiefiles 2020.)

Sisallontuottaja voi kayttaa animaatiota esimerkiksi nostattamaan intoa tuleviin
tapahtumiin, kommunikoimaan brandin arvoista, ilmoittamaan tuotteen uusista
toiminnoista tai juhlistamaan brandin onnistumisia. Virstanpylvaista kommunikoi-
minen on yhta tarkeaa kuin tuotteen mainostaminen, silla se lisaa luottamusta ja
parantaa brandin imagoa. Animaatio muuttaa myos tavanomaisen juhlatoivotuk-

sen mielenkiintoisemmaksi. (Lottiefiles 2020.)
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4 Toimeksiantajana Anlimited

4.1 Mita on odottemita?

Japanista 1ahtoisin oleva odottemita (japaniksi: &> T# 7<) on harrastus, jossa
yhdistyvat aasialainen idolikulttuuri, tanssiminen ja sosiaalinen media. Kirjaimel-
lisesti suomennettuna odottemita tarkoittaa "yritin tanssia”. Harrastuksessa niin
aloittelijat kuin ammattilaisetkin voivat luoda koreografioita tai tanssia idolinsa tyy-
liin videolle ja jakaa taman netissa. (Kangasvieri 2016.)

Odottemitaa jo vuosia harrastanut Oona Paavilainen kertoo blogijulkaisussaan
kolme tapaa lajin harrastamiselle: jaljittelemalla japanilaisen pop-tahden koreo-
grafiaa, tanssimalla toisen odoriten eli odottemita-harrastajan koreografiaa tai ke-
hittamalla taysin oman koreografiansa. Japanilaiset itse laskevat odottemitaksi
kaikenlaiset tanssivideot kielesta riippumatta, mutta lansimaalaisille kasite tar-
koittaa kaytanndssa vain japanilaisen musiikin ja koreografian sisaltavaa tanssi-
videota. Tama on verrattavissa esimerkiksi siihen, miten sana manga tarkoittaa
japanilaiselle mita tahansa sarjakuvaa, mutta lansimaalainen tulkitsee mangaksi

vain japanilaisen sarjakuvan. (Paavilainen 2016.)

Odottemitan viehatys piilee sen helppoudessa. Kuka tahansa voi harrastaa odot-
temitaa tanssitaustastaan rippumatta. Internetin ja teknologian kehityksen ansi-
osta harrastus on kehittynyt alkuajoistaan, mutta samalla videon julkaisemisen
kynnys on laskenut (Sugiyama 2021). Esimerkiksi videopalvelu Tiktok seka
Youtuben lyhytvideot ovat tehneet tanssivideoiden julkaisemisesta entista hel-
pompaa ja nopeampaa (Sugiyama 2021). Odottemita-videoiden ja harrastajien
lisaantymisen myota myos videojulkaisujen kuvan- ja danenlaatu, kuvaus- ja leik-
kaustyyli seka jalkikasittelyn maara ja laatu vaihtelevat huomattavasti tekijakoh-
taisesti.

Ensimmainen odottemita-aihetunnisteella merkitty video (kuva 3) julkaistiin japa-
nilaiseen videopalvelu Niconicoon vuonna 2007 (Niconico i.a.). Video on matala-
tarkkuuksinen, aanenlaadultaan heikko eika sisalla erillisia leikkauksia tai jalkika-
sittelya lopun tekstiruutua lukuun ottamatta.
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Kuva 3. Kuvakaappaus ensimmaisesta odottemita-tunnisteella merkitysta vide-
osta Niconicossa (Sayla 2007).

Taman jalkeen harrastus on vain kasvattanut suosiotaan Japanissa (Sugiyama
2021). Suomessa harrastustoiminta on kuitenkin jaanyt vahaiseksi (Paavilainen
2016). Tama johtuu osittain harrastuksen suomen- ja englanninkielisen informaa-

tion puutteesta.

Opinnaytetyossaan Paavilainen (2021, 10) kertoo ensimmaisen odottemita-ryh-
man muodostuneen Suomessa vuonna 2011. Chotto!Chocolate-niminen tanssi-
ryhma esiintyi japanilaisen populaarikulttuurin tapahtumissa Suomessa ja julkaisi
tanssivideoitaan seka Youtubeen etta Niconicoon vuosina 2011-2015, joskin hei-

dan Youtube-kanavansa on myohemmin poistettu.

Chotto!Chocolaten jalkeen Suomessa on muodostettu muutamia odottemitaa
harrastavia tanssiryhmia, jotka ovat jakaneet videoitaan Youtubessa odottemita-
aihetunnisteella. Naiden lisaksi tanssivideoitaan tunnisteella ovat jakaneet myos

yksittaiset suomalaiset tanssijat.
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Odottemita-video otsikoidaan tyypillisesti japaniksi sisaltden sanan odottemita ja-
paninkielisin kirjoitusmerkein, silla valtaosa odottemita-videoiden kuluttajista on
edelleen japanilaisia. Termin puute ei kuitenkaan esta katsojaa tulkitsemasta vi-
deota odottemitaksi. Myoskaan odottemita-aihetunniste ei ole pakollinen osa
odottemita-julkaisua, mutta optimoi julkaisua saavuttamaan paremmin potentiaa-
lisen kuluttajansa. Hakukoneoptimoinnilla mahdollistetaan verkkosivun sisallon
osuvuus hakukoneita varten, silla suurin osa kuluttajista etsii tuotetta tai palvelua

verkosta hakukoneen, esimerkiksi Googlen, avulla (Suomen Digimarkkinointii.a.).

Lisaksi odottemitan kirjoittamattomaksi saannoksi voidaan tulkita, etta lansimaa-
lainen harrastaja voi otsikoida odottemitaksi vain jollain tavalla japanilaiseen al-
kuperaan viittaavia kappaleita. Sen sijaan japanilaiselle videontuottajalle on sal-
littua ja ymmarrettavaa otsikoida mika tahansa tanssivideo odottemitaksi sen ja-
paninkielisen merkityksen vuoksi. Tamakaan ei ole mustavalkoista, vaan odotte-
mita-aihetunnisteella 16ytyy verkosta useita erikielisia tanssivideoita myos Japa-

nin ulkopuolelta.

4.2 Tanssiryhma Anlimited

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii vuonna 2019 perustettu suomalainen
odottemita-tanssiryhma Anlimited (tyylitelty: Anlimitede tai Anlimited). Anlimited
julkaisi ensimmaisen videonsa Youtubessa maaliskuussa 2020, ja vuoden 2024
huhtikuuhun mennessa ryhma oli julkaissut yhteensa 45 kokonaista odottemita-
tanssivideota seka kaksi lyhytvideota (Anlimited 2019a).

Nelihenkinen Anlimited uudisti visuaalisen identiteettinsa kevaalla 2023, kun ryh-
malle maariteltiin tunnusvareiksi vaaleanvioletti, musta ja valkoinen (Anlimited
2019b). Uudistuksen yhteydessa ryhman sosiaalisen median kanaviin paivitettiin
yhtenevat grafiikat ja tunnus sai varillisen taustakuvan seka japaninkielisen trans-
litteroinnin (kuva 4). Anlimitedilla ei kuitenkaan ole olemassa graafista ohjeistoa
eli maariteltyja saantoja visuaaliselle viestinnalleen, joten liikegrafiikan luominen
visuaalisen identiteetin pohjalta on vapaampaa. Kirjaintyyppeina ryhma kuitenkin
kayttaa otsikoissaan Abril Fatfacea ja leipatekstissaan Outfit-kirjainperhetta.
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@Anlimitedfi - 438 tilaajaa - 49 videota
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instagram.com/anlimitedcrew

anlimitedcrew

128 julkaisua 370 seuraajaa 85 seurannassa
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ANLIMITED Anlimitedeo

22T > K 1P We're Anlimited,
an odottemita dance group in Finland&Japan!#=¢
Anni oo Linni co Mia oo Nana
@ linktr.eefanlimited

FROSTBUST... Tracon 2023 FROSTBUST... Tracon 2022 Xmas 2020 #QOdottemita FROSTBUST...

Kuva 4. Anlimitedin visuaalinen ulkoasu Youtubessa (ylla) ja Instagramissa (alla)
(Anlimited 2019a; Anlimited 2019c).

Anlimited keskittyy voimakkaisiin naisenergiaa huokuviin koreografioihin, mutta
tanssii odottemitaa laidasta laitaan. Uudet tunnusvarit korostavat ryhman feminii-
nista ja vahvaa tyylia. Toistaiseksi Anlimitedin visuaalinen ilme nakyy enimmak-

seen vain heidan kayttamiensa sosiaalisen median kanavien kayttajasivuilla.

Viestinnan paakielena he kayttavat englantia ollakseen saavutettavampia mah-
dollisimman monelle seuraajalle. Ryhman tarkeimmat sosiaalisen median kana-
vat ovat videopalvelu Youtube seka kuvien jakelupalvelu ja sosiaalinen verkosto
Instagram, joissa molemmissa kayttajakuvana toimii sama varillinen muunnelma

Anlimitedin tunnuksesta. Yhteensa tunnusvaihtoehtoja on kuitenkin viisi (kuva 5).
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Kuva 5. Anlimitedin tunnuksesta on viisi vaihtoehtoa, joista vaaleanviolettipoh-
jaista japanilaisella translitteroinnilla (keskella) kaytetaan ryhman sosiaa-
lisen median profiilikuvana.

Anlimitedin videot eivat tdhan mennessa ole hyddyntaneet ryhman visuaalisen
iimeen grafiikoita, vaan jokainen video on ollut oma erillinen kokonaisuutensa.
Tunnusvarejaan ryhma pyrkii silti hydodyntamaan usein pukeutumisessaan, jois-
sakin Instagram-julkaisuissaan seka julkaisujensa teksteissa, esimerkiksi viole-

teilla ja mustilla kuvakirjoitusmerkeilla eli emojeilla.

Toimeksiantajan tavoitteena on liikegrafiikkaa hyodyntamalla vahvistaa omaa vi-
suaalista identiteettidan ja taten erottaa brandinsd muista odottemita-harrasta-
jista. Tilaajien sitouttamisen ohella Anlimited tavoittelee tilaajamaaran kasvun va-
kiinnuttamista erityisesti Youtubessa, mutta ei pyri julkaisuillansa tuottamaan tu-
loja ja nain ollen luomaan sisaltoa tyokseen. Ryhman tarkoituksena on harrastaa
odottemitaa jasentensa omaksi iloksi, mutta nakyvyytta ja tunnettuutta kasvatta-
malla tuoda myos harrastus tutuksi Japanin ulkopuolella. Heidan kohderyh-
maansa kuuluvat niin japanilaiset kuin Japanin ulkopuolisetkin tanssista ja japa-

nilaisesta musiikista kiinnostuneet eri-ikaiset ihmiset.

Voittoa tavoittelemattoman Anlimitedin videoiden jalkikasittelyn maara vaihtelee
huomattavasti. MyOs videoiden ja kuvien kuvanlaatu vaihtelee riippuen kulloinkin
kaytettavissa olevista tyovalineista seka videon tekijasta. Liikegrafiikan elemen-
teilld halutaan yhtenaistaa ryhman tuottamaa sisaltdéa riippumatta vaihtelevista
kuvausvalineista ja aikarajoitteista. Elementtien tulee olla helposti kaytettavissa,
jotta aikataulut tai mahdollinen videon leikkaajan ja jalkikasittelijan vaihtuminen

ei vaikuttaisi johdonmukaisen liikegrafiikan toteutumiseen.
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Lahes kaikki jasenet Anlimitedissa leikkaavat ja muokkaavat ryhman tuottamia
tanssivideoita. Jokainen kuitenkin kayttaa ohjelmanaan Adobe Premiere Prota,
joten liikegrafilkkan elementtien halutaan toimivan kyseisella ohjelmalla mahdolli-
simman katevasti. Tahan sopivat parhaiten MOGRT-tiedostot, jotka jokainen ryh-

man jasen voi tallentaa itselleen ja lisata videoprojektiinsa.

MOGRT eli motion graphics template on tiedostomuoto, joksi Adobe After Effects
-ohjelmalla luodut tekstit ja grafiikat voidaan tallentaa. MOGRT-tiedostoja kayte-
taan usein uutislahetysten tekstien ja grafiikoiden uudelleenkayttamisen nopeut-
tamiseksi. (Zunitch i.a.) Tiedostomuoto mahdollistaa After Effectisilla luotujen ani-
maatioiden muokkausmahdollisuuksien maarittamisen Premiere Pro -videon-
muokkausohjelmaan ja nopeuttaa saman liikkegrafiikan elementin kayttéa uutta
videota leikatessa. MOGRT-tiedostojen kaytto saattaa kuitenkin hidastaa videoi-
den digitaalisen tiedon muuttamista naytolle sopivaan esitysmuotoon eli rende-
roimista seka viemista lopulliseen tiedostomuotoonsa eli exportaamista (Zunitch
i.a.). Taman lisaksi MOGRT-tiedoston muokkaaminen After Effectsissa ei paivity
suoraan Premiere Pro -projekteihin, mika tulee ottaa huomioon (Zunitch i.a.).

4.3 Vertailuanalyysi

4.3.1 Vertailuanalyysi eli benchmark

Vuoden 2024 huhtikuun alussa odottemita-aihetunnisteella merkittyja videoita ol
Youtubessa jo yli 149 000 (Youtube 2024). Naiden lisaksi Youtubessa on viela
lukemattomia odottemita-videoita, joita ei ole merkitty kyseisella aihetunnisteella.

Odottemita on suurelta osin kilpailijoiden jalanjaljissa kulkemista. Koreografit toi-
sintavat alkuperaismusiikin musiikkivideon estetiikkaa videoillensa, ja heidan ko-
reografioitansa imitoivat muut odoritet ottavat vaikutteita alkuperaisen koreogra-
fiavideon puvustuksesta, kuvaustyylista, leikkauksista seka jalkikasittelysta. Seu-
railijan asemasta on kuitenkin haastavampaa menestya, kun voimavarat kayte-

taan toisten matkimiseen eika oman erilaistumisen kehittamiseen (Pohjola 2019,



17

47). Koska odottemitassa ei ole maariteltyja virallisia saantoja, erottuakseen mui-
den harrastajien joukosta on hyodyllista tiedostaa, etta odottemitaa voi harrastaa,

miten itse haluaa, ja se voi nayttaa juuri silta, milta itse sen haluaa nayttavan.

Tyypillinen odottemita-harrastaja ei hyddynna sosiaalisen median kanavien kaik-
kia visuaalisen viestinnan mahdollisuuksia, vaan keskittyy harrastuksessaan
tanssimisen ohella enimmakseen puvustukseen ja trendikkaisiin koreografioihin
ja musiikkikappaleisiin. Tama tarkoittaa sita, etteivat kaikki harrastajat luo itsel-
leen ammattimaista visuaalista identiteettia, joka erottaisi heidat muista alan har-
rastajista, silla he eivat mahdollisesti joko tieda sen hyodyista tai eivat valita

naista.

Odoriten visuaaliseen identiteettiin voidaan laskea kuuluvan muun muassa vide-
oille valitut ymparistot, asukokonaisuudet, hiustyylit, kuvanlaatu ja syvateravyy-
den voimakkuus, kuvaus- ja leikkaustyyli seka tanssijan oma persoonallinen ke-
honkieli, ilmeet ja eleet. Mutta naiden lisaksi tanssivideontuottaja voi hyodyntaa
visuaalisen viestinnan ja liikegrafikan elementteja videoillaan erottuakseen kil-

pailijoistaan.

Vaikutteet japanilaisesta idolikulttuurista nakyvat erityisesti uudemmilla suosi-
tuilla odottemita-videoilla. Tanssivideot ovat kehittyneet musiikkivideon kaltaisiksi
kokonaisuuksiksi, ja puvustukseen, ilmeisiin, kuvaustyyliin ja leikkauksiin panos-
tetaan keskimaarin aikaisempaa enemman. Videoiden kuluttajan entista lyhyem-
paan huomiojanteeseen varaudutaan useammilla leikkauksilla seka vaihtuvilla
kuvakulmilla ja -ko’oilla. Musiikkivideomaisuus vaikuttaa pitkalti myos siihen, etta
jokainen video on oma erillinen tuotoksensa. Tama nakyy esimerkiksi siina, ettei
suuri osa odottemita-harrastajista kayta videoillaan yhtenevaisia ja toistuvia visu-

aalisia elementteja, kuten logoanimaatiota

Tasta huolimatta huvikseen ja tydkseen harrastavien odoritejen brandin rakenta-
misen valilla on havaittavissa suuriakin eroja. Erityisesti harrastajat, jotka tekevat
ohella myos muunlaisia videojulkaisuja, panostavat kanavansa visuaaliseen vies-

tintaan. Heita voi verrata alan kaikkien harrastajien lisaksi sosiaalisen median
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muihin sisallontuottajiin ja vaikuttajiin, jotka ovat joko jo saavuttaneet itselleen
kuuliaisen tukijakunnan ja saavat videoillansa tuloja tai ovat vahintaan asettaneet

taman tavoitteekseen.

Liikegrafiikka ja jalkikasittely eivat alun perin kuuluneet tyypillisesti kannykalla tai
digikameralla kuvattuihin ensimmaisiin yhden otoksen odottemita-videoihin.
Tama johtunee siita, etta harrastuksen alkuaikoina kameroiden tarkkuus oli hei-
kompaa ja jalkikasittelyohjelmat eivat olleet yhta suosittuja ja helppokayttdisia
kuin nykypaivana. Vuosien varrella odottemita-aihetunnisteella merkityt videot
ovat muuttuneet yhd ammattimaisemmaksi tuotannoksi, ja osa harrastajista saa
tuloja odottemita-harrastuksellaan. Joskin tekijanoikeussyista odottemita on
haasteellinen harrastus tavoitella voittoa, silla videolla yhdistyy usein monen eri
tekijan tuotantoa musiikista koreografiaan seka videon kuvaajaan ja leikkaajaan.

4.3.2 Tanssiryhma Bakekai

Japanilaisia odottemita-harrastajia on sosiaalisessa mediassa mittaamattomia
maaria. Opinnaytetyohon analysoitavaksi valikoitui yksi taman hetken tunnetuim-
mista tanssiryhmista ja koreografeista, joka hyodyntaa liikegrafiikkaa videoillansa.
Bakemonobaketsu nkai (japaniksi: /34 E/ /N Y EESR, vapaasti suomennet-
tuna: "hirvibamparikomitea’), joka usein lyhentaa itsensa Bakekaiksi, on kahden
tanssijan muodostama duo. Tanssin ja koreografioinnin lisaksi Bakekai julkaisee
muutakin videomateriaalia Youtubessa, kuten videopeli-, haastattelu-, paivakirja-
ja vaate-esittelyvideoita. Vuoden 2023 loppuun mennessa Bakekailla oli yli
202 000 tilaajaa, ja he olivat julkaisseet yhteensa 693 videota Youtubessa
(Bakemonobaketsu nkai (Bakekai) 2017-).

Bakekai kayttaa useissa Youtube-videoissaan loppuanimaatiota, joka paattyy vi-
deolinkeille osoitettuun kuva-asetelmaan (ks. kuva 6). Tata paatosvideota he ei-
vat tosin kayta tanssivideoillansa, vaan animaatio on liitetty vain osaan heidan
oheisvideoistaan. Bakekain tanssivideot sen sijaan toimivat omina erillisina ko-
konaisuuksinaan hyddyntamatta duon visuaalisen identiteetin elementteja lain-

kaan.
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Kuva 6. Tanssiryhma Bakekain loppuanimaatio, jossa tanssijat on kuvattu sarja-
kuvahahmoina eraan tanssivideonsa asuissa (Bakemonobaketsu Tnkai
(Bakekai) 2023).

Animaation varit — kirkkaanvihrea, neonkeltainen, oranssi ja turkoosi — toistuvat
ryhman Youtube-kanavan kayttgja- ja otsikkokuvassa, joissa ryhman molemmat
jasenet poseeraavat animaation hahmojen kanssa identtisissa asuissa kirkkaan-

vihreaa taustaa vasten. Loppuanimaatiota lukuun ottamatta varit ja animaatiossa
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kaytetyt kirjaintyypit eivat kuitenkaan toistu Bakekain muussa sisallossa, kuten

videoiden esikatselukuvissa tai jalkikasittelyssa kaytetyissa elementeissa.

Useista japanilaisista odottemita-harrastajista poiketen Bakekai ei julkaise vide-
oita Youtuben ohella myo6s Niconicossa. Sen sijaan he julkaisevat Tiktokissa pys-
tysuuntaisia lyhytvideoita Youtube-kanavansa tueksi ja jakavat uutisia, ajatuksia
seka mainoksia mikroblogipalvelu X:ssa. Ryhmalla ei myoskaan ole erillista
Instagram-tilia, vaan molemmilla jasenilla on omat henkilokohtaiset tilinsa. X:ssa
ja Tiktokissa Bakekai hyodyntaa samaa kayttdja- ja otsikkokuvaa kuin You-
tubessa, mutta muuten varit eivat toistu naissakaan palveluissa julkaistavassa

sisallossa.

Koska odottemita-video koostuu usein monen eri tekijan tuotoksista ja tekijanoi-
keuksista, Bakekai pyrkinee tuottamaan voittoa muunlaisella videosisallolla. Voi-
ton tavoittelu voi olla my6s osasyyna ryhman kayttamaan liikegrafiikkaan.

4.3.3 Tanssiryhma Over the Zettai

Suomalainen viisihenkinen tanssiryhma Over the Zettai julkaisi ensimmaisen
Youtube-tanssivideonsa syksylla 2018 (Over the Zettai 2018-). Heidan visuaali-
nen identiteettinsa koostuu paaosin viidesta kirkkaasta varista, yksi jokaista ja-
senta kohden. Nama viisi varia — vaaleanpunainen, violetti, sininen, vihrea ja kel-
tainen — toistuvat Over the Zettain videoilla jasenten asuvalinnoissa seka tanssi-
ryhman Youtube-kanavan otsikkokuvassa (ks. kuva 7). Seka tanssiryhman kayt-
tajakuva etta heidan logoanimaationsa kuitenkin sisaltavat vain osan naista vii-

desta varista.
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Over the Zettai

@OvertheZettai - 180 tilaajaa - 17 videota

We're Over the Zettai and we'll do our absolute best to entertain you with our dance covers! >

twitter.com/overthezettai ja yksi muu linkki

Etusivu  Videot  Yhteiso

Kuva 7. Tanssiryhma Over the Zettain Youtube-kanavan etusivu (Over the Zettai
2018-).

Over the Zettai on yksi ainoista suomalaisista odottemita-harrastajista, jotka hyo-
dyntavat logoanimaatiota videoillansa (kuva 8). Tama ei kuitenkaan ole toistuva
tapa heidan kaikilla videoillaan. Over the Zettain videot, kuten Bakekainkin videot,
ovat logoanimaatiosta huolimatta harrastukselle tyypilliseen tapaan selkeasti eril-

lisia kokonaisuuksiaan.

A—1 1= - 43t
| OVER THE ZETTAI l

Kuva 8. Over the Zettain logoanimaatio on kuin syttyva valotaulu (Over the Zettai
2018).

Vaikka Over the Zettai ei toistuvasti kayta logoanimaatiota tai muita yhtenevaisia

likegrafiikan elementteja visuaalisen identiteettinsa vahvistamiseksi, ryhman vi-
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deoilla on kaytetty silti liikegrafiikkaa ja visuaalisia erikoistehosteita. Jo pelkas-
taan liikkegrafikan hydodyntaminen odottemita-videolla, vaikka se ei olisikaan yh-
tenevaista ja taten muistettavaa, auttaa Over the Zettaita erottumaan kilpaili-
joidensa joukosta. Tama voidaan tulkita brandille johdonmukaiseksi piirteeksi,
kun liikegrafiikan kayttd on sisallosta toiseen toistuvaa ja laadultaan tasaista.

4.3.4 Aasialaisen idolikulttuurin mahdolliset vaikutteet

Koska odottemitassa voidaan ottaa suuresti vaikutteita aasialaisesta idolikulttuu-
rista, on vertailussa otettu huomioon myos kyseiseen kulttuuriin liittyvia muita so-
siaalisen median sisallontuottajia liikegrafiikan kayton kartoittamiseksi. Aasialai-
nen pop-idoli on levy-yhtion yleensa alaikaisena varvaama ja kouluttama laulaja-
tanssija, joka debytoi useiden harjoitusvuosien jalkeen yhtion muodostamalla ko-
koonpanolla muiden kaltaistensa kanssa (Woodman 2023). Idolikulttuurin ympa-
rille kuuluu vahvaa fanikulttuuria, eraanlaista fantasiointia seka perinteisesti tark-

koja idolien elamaa rajoittavia saantoja (Woodman 2023).

Erityisesti korealainen populaarimusiikki eli k-pop on kasvattanut viime vuosina
suosiotaan lansimaissa, ja erilaisia k-pop-harrastajatanssiryhmia ja -videoita on
odottemita-harrastajien ohella jo lukemattomasti I0ydettavissa niin Youtubesta,
Instagramista kuin Tiktokistakin. K-popin tanssiharrastajat ovat ottaneet vahvasti
vaikutteita korealaisista musiikkivideoista seka itdaasialaisista viihdeohjelmista,

mika nakyy suosituimpien ryhmien visuaalisen viestinnan kaytossa.

Korealaiset musiikkivideot ovat erityisesti viimeisen vuosikymmenen aikana pa-
nostaneet liilkegrafiikkaan ja visuaalisiin erikoistehosteisiin. Ne keskittyvat tunnel-
maan, vaihteleviin kuvakokoihin ja useisiin kohtauksiin, lavastuksiin ja asuihin yh-
den videon aikana, mika on nahtavissa esimerkiksi tyttorynma Dreamcatcherin
OOTD-musiikkivideolla (kuva 9). K-pop-videoiden suosion vaikutukset nakyvat
myoOs odottemitan kehittymisessa yhden otoksen videoista eri kuvakokoja ja liik-
kuvaa kameraa hyodyntaviin monen otoksen tanssivideoihin, joilla myds puvus-

tukseen ja maskeeraukseen on kiinnitetty enemman huomiota.



Kuva 9. Korealaisen Dreamcatcher-yhtyeen OOTD-musiikkivideolla on useita ku-
vakoko-,kohtaus-, asu- ja lavastusvaihtoja (Dreamcatcher 2023).

K-popin harrastajatanssirynma Odooji on japanilainen seitsemanhenkinen mies-
ryhma, joka tanssii k-pop-artistien koreografioita sopdista tyttoyhtyeista meneviin
miesyhtyeiden hitteihin. Miestanssijaryhmat ovat naisharrastajia harvinaisempia,
joten Odooji kayttaa tata piirrettd edukseen sisallyttamalla tanssivideoidensa ot-
sikoihin sanan "male”, mies. He hyodyntavat videoillaan liikkuvan kameran ja
useiden leikkausten lisaksi logoanimaatiota tanssivideoidensa alussa. Logoani-
maation muunnelmilla he samalla kertovat, onko kyseessa kokonainen tanssivi-

deo, lyhyt osa koreografiaa vai jotain tanssin ulkopuolista sisaltoa.

Odoagjin Instagram-tili hyodyntaa samaa tyylia lyhytvideoillansa eli keloillansa
(reels). Taman liséksi julkaisuseina on rakennettu johdonmukaisesti noudatta-
maan yhtenevaista kaavaa esitellen jokaisen uuden Youtube-videon kolmen ku-
van rivina. Tata samaa kolmen kuvan tyylia kayttavat monet k-pop-artistien viral-
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liset Instagram-tilit. Odooji hydodyntaa myos satunnaisesti viela nayttavampaa lii-
kegrafiikkaa Instagram-lyhytvideoillaan, mutta jokainen lyhytvideo on heidan

Youtube-videoidensa lailla oma erillinen kokonaisuutensa.

G-Project & G-Reserve on tokiolaisen GAZA-tanssistudion muodostama
Youtube-kanava, jolla tanssijat vaihtuvat videokohtaisesti. Kanavan videoille
yleista on esitella alussa kyseisen videon tanssijat hyodyntaen yhtenevaa
overlay-animaatiota tai vaihtoehtoisesti kayttaa tanssiryhman logoanimaatiota.
G-Projectinkin Instagram-tilin julkaisuseina keskittyy mainostamaan Youtube-vi-
deoita kolmen, kuuden tai yhdeksan kuvan kokonaisuuksina pitaen taten
Instagramin kolmella jaollisen, taulukkomaisen julkaisuseinan tasaisena ja sel-
keana. Ryhman lyhytvideot Instagramissa ovat kotitekoisempia ja yksinkertai-
sempia kuin Youtube-videot, ja niissa liikegrafilkan kayttd on olematonta, lukuun
ottamatta Youtube-videoista leikattuja mainoksia.

Suomalainen tanssiryhma Replay kayttaa logoanimaatiota jokaisella videollansa
videon sisallosta riippumatta, paitsi yhteistydssa muiden ryhmien kanssa teh-
dyilla videoilla tama on jatetty pois. Animaation sijoitus alkuun tai loppuun kuiten-
kin vaihtelee sisallon mukaan. Taman lisaksi heidan uusimmilla videoillaan on
hyddynnetty visuaalisia erikoistehosteita. He ovat yksi harvoista suomalaisista
tanssivideoharrastajista, jotka panostavat brandinsa johdonmukaiseen jalkikasit-
telyyn niin Youtubessa kuin Instagramissa. Edella mainituista ryhmista poiketen
Replay julkaisee Instagramissa muutakin sisaltdéa kuin Youtube-videoistaan lei-
kattuja mainoksia ja tanssiharjoitusvideoita — muun muassa live-esitysmainoksia,
kuvausten kulissivideoita seka muuta ryhman toimintaan liittyvaa oheismateriaa-

lia.

Youtuben kahdenneksitoista tilatuin kanava vuoden 2024 alussa on korealaisen
popmusiikin idoliryhma Blackpink, jonka virallisella kanavalla on Youtubessa yli
93 miljoonaa tilaajaa (VidIQ 2024). Kanavalla julkaistaan virallisten musiikkivide-
oiden lisaksi monenlaista muuta videomateriaalia, kuten kiertuevideoblogeja eli
kiertuevlogeja, koreografiavideoita, mainoksia, tervehdyksia, live-esitystaltioin-
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teja ja virallisia musiikkikappaleita. Liikegrafiikka virallisella kanavalla on ammat-
tilaisten tekemaa, joskin melko vahaista musiikkivideoita lukuun ottamatta.
K-pop-yhtyeille tyypilliseen tapaan Blackpinkin virallisen Instagram-tilin julkaisu-
seina koostuu kolmella jaettavista kuvakokoelmista, jotka muodostavat eheita ko-
konaisuuksia (ks. kuva 10).
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SEASON’S GREETINGS p—— SEASON’S GREETINGS
:FROM HANK & ROSE TO YOU [2024] il . :FROM HANK&ROSE TO YOU [2024]

COMING SOON (L COMING SOON
an

Kuva 10. Kuvakaappaus Blackpinkin Instagram-tilin julkaisuista (Blackpink
2016-).
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Jokaisella Blackpinkin neljasta jasenesta on taman lisaksi erikseen oma
Youtube-kanavansa, joilla he julkaisevat ammattilaisten leikkaamia henkilokoh-
taisia vlogeja. Kaikilla neljalla vlog-sarjalla on oma visuaalinen identiteettinsa, ja
kolme naista hyddyntaa logoanimaatiota videoillansa. Videoiden runsas typogra-
fian kayttd on verrattavissa itdaasialaisten viihdeohjelmien tyypilliseen visuaali-
seen viestintaan. Jasenten henkilokohtaiset Instagram-tilit eivat kuitenkaan kayta
yhtenaista visuaalista identiteettia, vaan tilit ovat selkeasti artistien itsensa nakoi-

sia.

Yksi aasialaisesta idolikulttuurista vaikutteita ottanut suomalainen sisallontuottaja
on pelivideoita ja vliogeja tuottava Namikolinx. Namikolinx on oiva esimerkki hyvin
johdetusta sisallontuottajan visuaalisesta identiteetista. Brandin tunnusvari on
selkea sinivioletti, mika nakyy niin Youtube-kanavan otsikko- ja kayttajakuvassa,
videoiden esikatselukuvissa ja logoanimaatiossa kuin Instagramin julkaisuissa,
tarinakohokohtien kansikuvissa seka keloissa (kuva 11). Videoiden sisalto on eri-
telty pelivideoihin ja muuhun sisaltéon otsikoinnin lisaksi esikatselukuvilla, jolloin

katsojan on helpompi I0ytaa etsimansa kanavaa selatessaan.

namikolinx

484 julkaisua 40,9 t. seuraajaa 15607 seurannassa

Miranda | Content creator she/h:

TikTok creator of happy & inspiring content. (Email for collabs)
ja "On rankkaa olla tyhma* nyt kaupoissal

GRead more

& instabio.cc/NamikolinxLINKIT + 4

Kuva 11. Namikolinx panostaa johdonmukaiseen visuaaliseen identiteettiinsa
niin Youtubessa (vas) kuin Instagramissa (oik) (Namikolinx 2013—a;
Namikolinx 2013-b).

Namikolinxin Instagram-tililla julkaistut kuvat on valittu tarkkaan tausta, vaatetus

ja valaistus huomioiden, ja kuvia on tarpeen mukaan varisavytetty sopimaan yh-
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teen muun sisallon kanssa. Instagram-tarinoissa Namikolinx kayttaa toisinaan lii-
kegrafiikkaa, esimerkiksi uutta Youtube-videota markkinoidessaan han kayttaa
yhtenevaa mallipohjaa tarinajulkaisuille. Liikegrafiikkaa on hyodynnetty myos sa-

tunnaisilla mainosvideaoilla.

Naiden havaintojen pohjalta voidaan maaritella, milta tavanomainen aasialaisen
idolikulttuurin harrastajatanssirynman brandi voisi nayttaa. Tanssivideontuotta-
jalle johdonmukaista ja kattavaa ulkoasua tarkeampia tuntuvat kuitenkin olevan
suositut musiikkikappalevalinnat, laadukas kuvanlaatu, musiikkivideomainen
leikkaustyyli, tihea julkaisutahti seka kilpailijoista poikkeava tanssijoiden kokoon-

pano.

Toimeksiantaja pyrkii siita huolimatta erottumaan Kilpailijoistaan nimenomaan lii-
kegrafiikalla, silla he eivat esimerkiksi halua tihentaa julkaisutahtiaan tai paivittaa
kokoonpanoaan eika ammattikaluston ja -kuvaajan hankkiminen ole heille tois-
taiseksi mahdollista. Kun valtaosa kilpailijoista ei hyodynna liikegrafiikkaa sisal-
I6ssaan, ovat mahdollisuudet liikegrafiikalla erottumiseen kattavat. Naita edella
kaytyja esimerkkeja tulen hydédyntamaan Anlimitedin johdonmukaisen liikegrafii-
kan kehittamisessa opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa.

5 Kaytettavat sosiaalisen median alustat

5.1 Youtube

Youtube oli vuonna 2023 kolmanneksi kaytetyin sosiaalisen median alusta koko
maailmassa Facebookin ja Whatsappin jalkeen (Lua 2023). Harrastukselle, jonka
tarkeimmat elementit ovat tanssi, musiikki ja sosiaalinen media, videopalvelu on
otollisin paikka jakaa teoksiaan. Toisin kuin esimerkiksi Tiktokissa, Youtubessa
on mahdollista jakaa suurikokoisia vaakasuuntaisia videoita, joihin monihenkiset

tanssikuviot on helppo mahduttaa. Lisaksi Youtubesta kuluttaja hakee oletetusti
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pitkakestoisempia videoita kuin lyhytvideopalveluista, joten kokonaiset koreogra-
fiat ja musiikkikappaleet on kateva julkaista siella. Naista syista Youtube toimii

toimeksiantajan sisallontuotannon paakanavana.

Youtube-kayttajan tunnettuus muodostuu seka kayttajan kanavasta etta yksittai-
sista videoista. Vuonna 2024 kanavasivulle on mahdollista lisata staattinen ot-
sikko- ja kayttajakuva. Taman lisaksi kanavan etusivulla voidaan maaritella na-
kyvan ehdotettuja videoita, soittolistoja seka kanavasuosituksia. Jokaisesta eh-
dotetusta videosta on nakyvissa kyseisen videon staattinen esikatselukuva
(thumbnail) ja kanavasta pieni pyorea kayttajakuva. Liikegrafiikan elementteja ei

siis toistaiseksi ole mahdollista hyddyntaa kanavan ulkoasussa.

Youtubessa videon loppuun voi lisata paatosruudun (end screen), johon on mah-
dollista liittaa haluamiensa Youtube-kanavien kuvalinkkeja seka video- ja soitto-
listasuosituksia. Enimmillaan elementteja voidaan lisata nelja. (Youtube Help i.a.)
Tata varten jotkut Youtube-kayttajat lisaavat videoidensa loppuun erillisen kuva-
tai animaatiopohjan, jolla kullekin liitetylle paatdosruudun elementille on osoitettu
oma paikkansa. Kuvalinkkien hyodyntaminen voi lisata katsojien sitoutumista, ti-
laajien kertymista ja kanavan videoiden nakyvyytta, kun katsojan on helppo siir-

tya ehdotetusta sisallosta toiseen.

Suosituin kuvasuhde Youtube-videolle on 16:9 ja suurin toistaiseksi mahdollinen
resoluutio on 3840 x 2160 pikselia (Ankita 2022). Videon enimmaiskesto voi olla
12 tuntia ja suurin tiedostokoko jopa 256 GB (Greco 2023). Vuoden 2023 heina-
kuusta joulukuuhun mitatussa tutkimuksessa todettiin, ettd yli 87 prosenttia
Youtuben vierailuista tuli kadnnykan valityksella (Ceci 2024). Taten sisaltoa tuot-
taessa olisi hyva huomioida sen kaytannollisyys ja saavutettavuus pienella nay-
tolla, esimerkiksi kirjainkoossa. 16:9 on kansainvalinen laajakuvan vakiosuhde
seka televisio- ja tietokonenayttojen yleisin kuvasuhde (Straub 2024). Muitakin
kuvasuhteita on mahdollista kayttaa Youtubessa, ja esimerkiksi kannykkakame-
roilla saattaa olla omia kuvasuhteita, mutta toimeksiantaja on toistaiseksi muuta-

maa poikkeusta lukuun ottamatta pidattaytynyt vakiosuhteessa.
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Toimeksiantajalle hyodyllisia liikegrafiikan elementteja Youtubessa voisivat paa-
tosruudun ohella olla lyhyt logoanimaatio videon alussa seka kolmasosagrafiikat,
joilla esimerkiksi yksittaisen tanssivideon musiikkikappale esitellaan. Myos suun-
niteltu siirtyma paatosruutuun voisi vahvistaa kanavan johdonmukaista liikegra-

filkan identiteettia itse paatdésruudun ohella.

5.2 Instagram

Instagram on alun perin Applen iOS-kayttojarjestelmaa varten luotu kuvien jake-
lupalvelu ja sosiaalinen verkosto (Blystone 2024). Se oli maailman neljanneksi
kaytetyin sosiaalisen median alusta vuonna 2023 (Lua 2023). Ensin ainoastaan
nelionmallisista kuvista koostunut alusta on myohemmin laajentanut kuvasuhtei-
taan seka lanseerannut pystysuuntaiset lyhytvideot eli kelat osaksi toimintaansa
(Kaur 2023). Instagramia on mahdollista katsella myds selaimella, mutta kaikki

toiminnot eivat ole kaytettavissa kuin mobiilisovelluksella.

Instagramista on vuosien mittaan muodostunut brandien edustava portfolion kal-
tainen alusta, jossa kuvien ja videoiden visuaalisuuden suunnitelmallisuudella on
enemman merkitysta kuin muilla sosiaalisen median alustoilla. Instagramin mo-
nipuolisuus seka viestinta-, kaupankaynti- ja markkinointimahdollisuudet tekevat
siitd sosiaalisen median sisallontuottajille ja vaikuttajille otollisen kanavan jakaa

sisaltoa seka kommunikoida asiakkaiden ja kuluttajien kanssa.

Toimeksiantaja on kokenut Instagramin katevaksi kanavaksi toimintansa markki-
noimiseksi ja Youtube-videoidensa ulkopuolisen sisallon tuottamiseksi. 24 tunnin
ajan julkisena pysyvan tarinasisallon (stories) avulla voidaan kommunikoida ajan-
kohtaisista hetkittaisista tapahtumista nopeasti seuraajille. Julkaisut (feed) voi-
daan suunnitella brandinmukaiseksi visuaalisesti kiinnostavaksi kokonaisuu-
deksi, jonka potentiaalinen uusi kuluttaja nakee ensimmaisena tilia selatessaan.
Keloilla taas saadaan luotua oheissisaltoa pienemmilla resursseilla ja nain ollen

tiheammalla tahdilla taysimittaisten Youtube-videoiden lisaksi.

Vuoden 2024 alussa Instagramissa oli mahdollista julkaista pystysuuntaisten ke-

lojen lisdksi myos enintdan 60 minuutin mittaisia vaakasuuntaisia videoita



31

(Lottiefiles 2020). Taman kayttd on kuitenkin vahaisempaa, mika johtunee osit-
tain siita, ettei videoita ole katsottaessa mahdollista kaantaa koko nayton pituu-
delle, kuten Youtubessa. Tama heikentaa vaakasuuntaisen videon saavutetta-
vuutta, koska koko jaa melko pieneksi kannykan naytolla, joten enemman video-
materiaalia julkaistaan alun perinkin pystysuuntaisiksi suunniteltuina keloina. Ke-
lat ovat 15-90 sekunnin mittaisia videoita, joiden resoluution tulee olla 1.91:1 ja
9:16 valilla ja kuvataajuuden vahintaan 30 fps (Lottiefiles 2020). Tarinoiden suo-
siteltu kuvasuhde on 9:16 (Lottiefiles 2020). Tarinavideoiden pituus voi korkein-
taan olla 60 sekuntia (Hayes 2024).

Toimeksiantajalle kaytannollisimpia liikegrafiikan elementteja Instagramissa oli-
sivat tarinoille ja julkaisuille tarkoitetut animaatiomallipohjat seka mahdolliset
overlay-animaatiot keloihin. Tarinan mallipohjaa tulisi olla helppo muokata etuka-
teen, ja siina tulisi olla tilaa Instagramissa lisattavalle tekstille. Julkaisupohja toi-
misi parhaiten nelionmuotoisena, jotta mitdan oleellista ei rajautuisi pois tilin jul-
kaisusivun ruudukossa. Overlay-animaatioilla voidaan elavoittaa ja yhtenaistaa
toimeksiantajan lyhytvideoita, esimerkiksi animoiduin puhekuplin, esittelytekstein
tai tekstityksin.

6 Tuotetut liikkegrafiikan elementit

6.1 Suunnittelu

Liikegrafiikan elementtien suunnittelu aloitettiin tutustumalla toimeksiantajan vi-
suaaliseen identiteettiin pohtien, miten tama voisi liikkkua. Tarkeimmaksi elemen-
tiksi sijoittui logoanimaatio, joka olisi helposti kaytettavissa alustasta riippumatta.
Logoanimaation tuli edustaa Anlimitedin toimintaa ja tyylid jo olemassa olevaa
tunnusta muuttamatta, ja inspiraatiota haettiin selaamalla erilaisia logoanimaati-
oita verkossa. Jokaisesta liikegrafikan elementista oli tarkoitus luoda Adobe
Premiere Pro -ohjelmalla toimiva MOGRT-tiedosto, jotta videota leikatessa ele-
mentit olisi helppo lisata mukaan ja kayttaa uudelleen leikkaajasta riippumatta.
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Seka tunnuksen sisaltama logotyyppi eli ryhman nimen vakiintunut kirjoitustapa,
etta visuaalinen liikkemerkki eli Anlimitedin aareton-merkki ovat yksivarisia, kont-
rastisia ja linjoiltaan tasaleveita. Myos ryhman muut graafiset elementit sisaltavat
tasaleveista viivoista koostuvia kontrastisia koristekuvioita, joten liiketta lahdettiin

suunnittelemaan linjoja mukaillen.

Muut elementit suunniteltiin logoanimaation pohjalta. Youtubessa paatoimisesti
sisaltoa julkaisevalle brandille kaytanndllisia liikegrafiikan elementteja ovat paa-
tosruudun loppuanimaatio seka mahdollinen siirtyma tahan, joten nama haluttiin
my0s luoda toimeksiantajalle. Kyseista brandinmukaista siirtymaa voidaan tarvit-

taessa hyodyntaa lisaksi Instagramin videojulkaisuissa.

Koska Instagramille ominaisesta tarinasta saa kiinnostavamman animoidulla
mallipohjalla, suunniteltiin sellainen toimeksiantajalle visuaalisen ilmeen tausta-
kuosia hyodyntaen. Myds animoitu nelionmallinen julkaisupohja erilaisia uutisia,
tervehdyksia ja toivotuksia varten suunniteltiin toimimaan samalla tyylilla. You-
tube-tanssivideoille suunniteltiin myos kolmasosagrafiikka, jolla videon musiikki-
kappale olisi mahdollista esitella videon alussa. Tasta kolmasosagrafiikasta oli
tarkoitus muovata yksinkertaisempi muunnelma Instagramin keloille, esimerkiksi

korostettavia sanoja varten.

6.2 Prosessi

Elementtien hahmottelu aloitettiin logoanimaatiosta, silla taman tuli olla kaikista
elementeista edustavin. Logoanimaatiota oli tarkoitus pystya hyodyntamaan eri-
tyisesti niin tanssivideoiden alussa Youtubessa kuin Instagramin lyhytvideoiden
lopussa. Talloin logoanimaation taytyi olla saavutettava niin vaaka- kuin pystyvi-
deolla, mobiililaitteella seka tietokoneella. Alkuperaisella suunnitelmalla pyrittiin
korostamaan ryhman feminiinisyytta rusettimaisemmalla likemerkin animoinnilla,
mutta tama ajatus karsiutui pois myohemmin, kun sen todettiin rajaavan ryhman

tyylia liilan suloiseksi ja pehmeaksi. Suloisen sijaan Anlimitedin visuaalinen iden-
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titeetti tuo mieleen naisille suunnatut aikakausilehdet, joten logoanimaatio muo-
vattiin lopulta alkuperaista elegantimmaksi yksinkertaistamalla lentadvaa nauha-

maista animaatiota liikkemerkissa.

Vaaka- ja pystysuuntaisen logoanimaation jalkeen kehitettiin kolmasosagrafiikka,
jonka tekstikentan koko ja tekstisisalto oli tarkoitus olla muokattavissa kunkin vi-
deon tarpeiden mukaiseksi. Alkuperainen suunnitelma oli hieman pelkistetympi
(kuva 12). Kolmasosagrafiikka paatyi lopulliseen muotoonsa kuitenkin, kun poh-

dittiin, ettei alkuperainen taysin vastannut haluttua mielikuvaa.

NS

Musiikkikappaleen paljon pidempi nimi tdhan

Kuva 12. Alkuperainen kolmasosagrafiikka.

Youtube-videoiden paatosruudusta haluttiin tehda nayttavin liikegrafiikan ele-
mentti, jotta katsoja saataisiin viimeistaan sen nahtyaan vakuuttumaan kanavan
tilaamisesta tai toimeksiantajan toisen videon katsomisesta. Paatésruudun ulko-
asun muotoilu ja elementtien sijoittaminen osoittautui odotettua haastavammaksi,
kun haluttiin hyodyntaa tanssiryhman jasenten valokuvia pelkan graafisen ulko-

muodon sijaan.

Ensimmainen vedos (kuva 13) ei antanut valokuville tarpeeksi painoarvoa, joten
kuvia suurennettiin huomattavasti. Myos valitut valokuvat ja jasenten jarjestys
vaihtuivat hieman tyon edetessa. Lopullisessa paatosruudussa paastiin hyodyn-
tamaan myos kolmasosagrafiikan animoitua tekstikenttaa, mika yhtenaisti liike-
grafiikan elementtejd. Logoanimaatiota kokeiltiin mahtumaan ruutuun mukaan,
mutta lopulta tunnus jatettiin kokonaan pois, kun tata ei saatu sopimaan kuvaan.

Tunnus |0ytyy joka tapauksessa ruudun keskelle linkitettavasta kayttajakuvasta.
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Thanks for watching!
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Kuva 13. Youtube-paatdsruudun ensimmainen kokeilu.

Instagramin tarinoille tarkoitetun mallipohjan ideana oli mainostaa Youtubessa
julkaistuja uusia videoita, jolloin tarkeassa roolissa oli helposti vaihdettava videon
esikatselukuva. Liikegrafiikan ei ollut tarkoitus vieda huomiota mainostettavalta
videolta, joten esikatselukuva pyrittiin tuomaan katsojalle esiin nopeasti, mutta
huomiota herattaen. Samaa animaatiota hyodynnettiin taman jalkeen Instagra-

min julkaisumallipohjan suunnittelussa yhtenevaisyyden takaamiseksi.

6.3 Valmiit elementit

Lopulliset liikegrafiikan elementit korostavat toimeksiantajan feminiinisyytta ja
hyddyntavat paljon jo olemassa olleita visuaalisen ilmeen elementteja, kuten va-
lokuvia seka taustakuoseja. Myos kaytetyt kirjaintyypit, otsikoiden Abril Fatface
seka leipatekstin Oultfit, olivat toimeksiantajan ennalta maarittelemia. Lopullisia
tuotettuja liilkegrafiikan elementteja olivat pysty- ja vaakasuuntaiseen kuvasuh-
teeseen sopiva logoanimaatio, Youtuben paatdsruutu, siityma ja kolmasosagra-
fiikka, joista kahta jalkimmaista pystytaan hyddyntamaan myds Instagram-vide-

oilla, seka Instagramin tarina- ja julkaisumallipohja.
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Logoanimaatio (kuva 14) sai kaksi muunnelmaa: mustan ja valkoisen. Vaihtoeh-
doista mustaa on tarkoitus kayttaa paasaantdisesti, ellei tanssivideo ole liian
tumma logon erottumiselle taustasta. Tassa tapauksessa tulee kayttaa valkoista
vaihtoehtoa. Molemmat varivaihtoehdot I0ytyvat samasta MOGRT-tiedostosta ja
vaihtavat varista toiseen checkbox control -efektin avulla. Animaatiossa liike-
merkki ilmestyy ensin oikealta ylalaidasta ruudun keskelle, ja logotyyppi iimestyy
hieman myohemmin kirjainten linjoja myoten vasemmalta oikealle. Vaakasuun-
taiseen videoon suunnitellusta logoanimaatiosta tehtiin lisaksi vaihtoehtoinen

muunnelma Instagramin pystysuuntaisiin medioihin.

CO o.@)
/ Al ANLIMITED

Kuva 14. Vaakasuuntainen logoanimaatio.

Paasaantoisesti Youtubeen tarkoitettu kolmasosagrafiikka (kuva 15) hyodyntaa
toimeksiantajan visuaalisen ilmeen vaaleanviolettia taustakuosia, ja tekstipalkki
vaihtui lopulta valkoisesta mustaan tuoden grafiikkaan sahakkyytta. Tekstia seka
tekstipalkin leveytta on mahdollista muuttaa MOGRT-tiedostossa. Tekstipalkki il-
mestyy ensin skaalautuen sivusuunnassa, minka mukana teksti ilmestyy kirjain

kerrallaan vasemmalta oikealle.

Musiikkikappaleen paljon pidempi nimi tahan

e N
Musiikkikappaleen nimi

Kuva 15. Lopullinen kolmasosagrafiikka.
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Paatosruutu sai lopullisen muotonsa, kun kolmasosagrafiikan animoitu teksti-
kentta paatettiin ottaa siihen mukaan ja kokonaisuus sommiteltiin uudelleen (ks.
kuva 16). Siirtyma paatosruutuun tapahtuu liikemerkin animaation silmukan lapi.
Paatosruutuun lisattiin ensimmaisen kokeilun jalkeen viela vasemmalta oikealle

pyorahtava kehotus tilata toimeksiantajan kanava.

L

Thanks for watching!
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Kuva 16. Lopullinen paatésruutu.

6 |
Thanks for watching!

|
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Instagramin tarinan mallipohjan (kuva 17) tarkoitus oli mainostaa toimeksiantajan
uusia Youtube-videoita kiinnostavasti ja jakaa suora linkki kyseisiin videoihin.
Animaatio alkaa samalla saikeella kuin liikemerkki logoanimaatiossa, mutta liike-
merkin sijaan ruudun keskelle skaalautuu uuden Youtube-videon esikatselukuva
seka teksti: "new video”, uusi video. MOGRT-tiedostolla uuden videon esikatse-
lukuva on vaihdettavissa animaatiota muuttamatta. Mallipohjassa on myds osoi-
tettu paikka Instagramissa lisattavalle suoralle linkille, jotta linkki olisi aina mah-

dollisimman samassa kohdassa.

NEW VIDEO! NEW VlDEO!

Kuva 17. Instagramin tarinamallipohja.

Instagram julkaisun ilmoituksille osoitettu mallipohja hyddyntaa tekstissa samaa
animaatiota kuin tarinajulkaisun mallissa. Liikemerkin sae laskeutuu keskelle ne-
liota, jolloin keskelle skaalautuu muokattavaa tekstia. Lisaksi Youtuben kolmas-
osagrafiikasta tehtiin yksinkertaisempi overlay-animaatio Instagramin keloille,

kun taustakuosikuvio ja liikemerkki poistettiin.

Vaikka MOGRT-tiedostomuoto oli toimivin ratkaisu toimeksiantajalle, ei sen kayt-
taminen suju valttamatta taysin ongelmitta. Premiere Pro -ohjelmassa videon esi-
katselutoiminnon huomattiin hidastuvan MOGRT-tiedoston takia, joten MOGRT-
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animaatiot olisi hyva lisata videoprojektiin vasta viimeisena. Myds videon expor-

taaminen saattaa hidastua MOGRT-tiedostojen kohdalla jonkin verran.

7 Yhteenveto

Opinnaytetyossa pohdittiin, mita hyotya brandin rakentamisesta on sisallontuot-
tajalle, voidaanko liikegrafiikalla vahvistaa taman visuaalista identiteettia ja miten.
Johdonmukaisen brandin rakentamisen ja visuaalisuuteen panostamisen todet-
tiin olevan hyodyllista visuaalisia esitysmuotoja julkaisevalle sisallontuottajalle.
Tanssivideontuottajalle kiinnostavaan ja muistettavaan visuaaliseen ilmeeseen
panostaminen on erityisen tarkeaa, silla tanssivideot ovat rationaalisesti hyodyl-
lisia vain harvoille kuluttajille. Taten katsojaan on vedottava emotionaalisesti. Kui-
tenkaan natti ilme ei yksinaan riita vahvan brandin rakentamiselle, vaan eniten
hydtya on arvon tuottamisen, kommunikoimisen ja kotiuttamisen selkeasta koko-

naisuudesta.

Videoiden kulutus on viime vuosina ollut suurena osana ihmisten arkea, joten
likkuvalla kuvalla on entistd enemman painoarvoa sosiaalisessa mediassa. Aa-
nen ja kuvan lisaksi like on myos osa visuaalista identiteettia, joten siihen tulisi
panostaa yhta paljon. Liikegrafiikka on ollut siité syysta kasvavissa maarin myos
yritysten brandin rakentamisessa.

Opittiin my0s, etta liikkeelld saadaan kommunikoitua staattista sisaltoa parem-
min, mutta visuaaliseen identiteettiin lisatyn liikkeen on oltava johdonmukaista tai
silla voi olla negatiivisia vaikutuksia brandiin. Aluksi on pohdittava, milta liikkeen
halutaan tuntuvan, jotta se ei poikkeaisi tarkoituksesta. Tarkeinta oli pysya tun-
nusvareissa ja liittaa animaatioon vain paasanoma. Liikegrafiikan todettiin myos
olevan tarkea olla muistettava, merkityksellinen, sopeutuvainen ja poiketa kilpai-
lijoista. Joskus yksinkertaisimpi ratkaisu voi myos olla yhta tehokas kuin moni-

mutkainen.

Tavoitteena oli vahvistaa toimeksiantajan visuaalista identiteettia liikegrafiikkaa
soveltamalla ja taten erottaa toimeksiantaja enemman kilpailijoistaan. Kilpailijoita
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vertaillessa huomattiin kuitenkin, ettei tyypillinen tanssivideontuottaja toistaiseksi
hyoddynna liikegrafiikkaa tai harjoita johdonmukaista brandin rakentamista. Taten
vertailuanalyysiin otettiin harkintaan perustuen mukaan muita aihepiiriin sovellet-
tavia sisallontuottajia. Nain saatiin kartoitettua, mita liikkegrafiikan elementteja kil-
pailijat hyodyntavat ja mitka elementit voisivat olla my6s toimeksiantajalle hyodyl-
lisia. Vertailuanalyysin perusteella pystyttiin toteamaan, etta johdonmukaisella lii-
kegrafiikalla tanssivideontuottaja voi erottua edukseen kilpailijoistaan.

Toimeksiantajalle paatettiin tuottaa vertailuanalyysin ja sosiaalisen median alus-
tojen tarkastelun pohjalta animoidut MOGRT-tiedostot. Nama tiedostot toimivat
toimeksiantajan asset-kirjastona, josta voidaan nopeasti poimia tarvittavat liike-
grafiikan elementit. MOGRT-tiedostomuodon avulla elementeille oli mahdollista
maarittdd muokattavissa olevat osat, jolloin koko animaatiota ei tarvitse tehda
uudelleen tai projektitiedostoa kaivaa esiin esimerkiksi tekstia vaihtaessa. Taman
todettiin olevan toimeksiantajalle sopivin ratkaisu, silla Iahes kaikki ryhman jase-
net osallistuvat videoiden leikkaamiseen ja kayttavat tahan Adobe Premiere Pro
-ohjelmaa, jolle MOGRT-tiedostot on tarkoitettu.

Aivan ongelmaton tiedostomuodon ei silti havaittu olevan, vaan sen todettiin saat-
tavan hidastaa videoprojektin esikatselutoimintoa. Lisaksi exportaamisen havait-
tiin mahdollisesti hidastuvan jonkin verran, jos projekti sisdltaa MOGRT-tiedos-
toja. Tama tulee siis ottaa huomioon esimerkiksi sisallon tuottamisen ja julkaise-
misen aikataulutuksessa. MOGRT-tiedostojen luominen ja muokkaaminen vaatii
myoOs After Effects -ohjelman vahvaa hallintaa, jolloin tiedostomuoto ei valtta-
matta sovellu aivan kaikille tahoille.

Youtube ja Instagram olivat toimeksiantajan kayttamat sosiaalisen median alus-
tat, joille liikegrafiikan elementit suunniteltiin. Tarkeimmaksi elementiksi todettiin
logoanimaatio, joka on elementeista hallitsevin ja kertoo liikegrafikkan elemen-
teista eniten sisallontuottajan toiminnasta. Taman pohjalta suunniteltiin muut ele-
mentit, joista Youtubeen valikoitui paatdésruudun animaatio ja siirtyma tahan seka

kolmasosagrafiikka musiikkikappaleen esittelya varten. Instagramiin tehtiin oma
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pystysuuntaisessa tiedostomuodossa paremmin toimiva logoanimaation muun-
nelma, yksinkertaisempi muunnelma kolmasosagrafiikoista Instagramin keloihin

seka tarinoille ja julkaisuille toimivat animoidut mallipohjat.

Alkuperaisessa suunnitelmassa pysyttiin l[ahes taysin, pienia muutoksia lukuun
ottamatta. Elementteja rakentaessa olisi voitu suunnitella ja luonnostella koko-
naisuus ensin paremmin, jotta rakentaminen olisi ollut selkeampaa ja mahdolli-
sesti nopeampaa. Tasta huolimatta toteutus onnistui mielestani hyvin ja ilman

suuria ongelmia.

Paasin opinnaytetydon myota oppimaan uusia asioita brandin rakentamisesta ja
muun muassa liikegrafiikan historiasta, minka koin olevan kovin mielenkiintoista.
Syvennyin kunnolla odottemita-tanssiharrastukseen ja sain huomata, kuinka va-
han siina keskitytaan toistaiseksi brandiin, vaikka tama on tarkea osa tavoitteel-
lista sisallontuottamista. Sain myos perehtya tarkemmin MOGRT-tiedostojen
kayttoon, mahdollisuuksiin ja rajoitteisiin, minka uskon auttavan minua 2D-ani-

moinnin ja sosiaalisen median markkinoinnin parissa tulevaisuudessa.

Uskon my0s, etta tasta opinnaytetyosta voi olla apua ja inspiraatiota monelle si-
sallontuottajalle ja sisallontuottamisesta tai liikegrafiikasta kiinnostuneelle henki-
IOlle ja taholle. Liikegrafiikkka on kasvava osa jokaisen ihmisen arkipaivaa, mista
syysta uskon brandin rakentamisen ja liikegrafiikan lisaamisen visuaaliseen iden-

titeettiin olevan tulevaisuudessa viela entistakin tarkeampaa.



41

Lahteet

Ankita 2022. The best resolution for Youtube: a complete guide. Blogi
9.12.2022. Offeo. https://offeo.com/learn/best-resolution-for-youtube (viitattu
3.3.2024).

Anlimited 2019a. YouTube-sivu 18.5.2019.
https://www.youtube.com/@Anlimitedfi (viitattu 10.4.2024).

Anlimited 2019b. Hello, cutie! We have upgraded our visual identity with a...
Instagram-paivitys 25.2.2023.
https://www.instagram.com/p/CpFjD0crh6t/?utm_source=ig_web_copy link&igs
h=MzRIODBINWFIZA== (viitattu 10.1.2024).

Anlimited 2019c. Instagram-sivu 7.2019.
https://www.instagram.com/anlimitedcrew/ (viitattu 10.4.2024).

Bakemonobaketsu inkai (Bakekai) 2023. &if & <E < TEMU > TH->TS ? ?1RE L
TIEEL E a—. Verkkovideo 23.12.2023. Youtube.
https://www.youtube.com/watch?v=eZ3gs1MwJFc (viitattu 6.1.2024).

Blackpink 2016—. Instagram-sivu 5.2016.
https://www.instagram.com/blackpinkofficial/ (viitattu 10.4.2024).

Blystone, Dan 2024. Instagram: What it is, its history, and how the popular app
works. Blogi 12.1.2024.
https://www.investopedia.com/articles/investing/102615/story-instagram-rise-1-
photoOsharing-app.asp (viitattu 30.3.2024).

Boric, Matt 2021. How to add motion to your communication — and keep it on-
brand. Blogi 15.4.2021. Sergeant. https://www.sergeant.agency/blog/how-add-
motion-your-communication-and-keep-it-brand (viitattu 10.4.2024).

Ceci, Laura 2024. Distribution of worldwide visits to Youtube July to December
2023, by device. Verkkosivu 13.2.2024. Statista.
https://www.statista.com/statistics/1256738/youtubecom-monthly-visits-
distribution-by-device/ (viitattu 7.3.2024).

Content creatures i.a. How to create a motion brand identity design. Verkkosivu.
https://www.contentcreatures.com/how-to-create-a-motion-brand-identity-
design/ (viitattu 15.2.2024).

Cools, Rozan 2020. Enhance your brand with a motion design style guide. Blogi
24.6.2020. Zologie. https://zologie.com/enhance-your-brand-with-a-motion-
design-style-quide/ (viitattu 15.2.2024).



https://offeo.com/learn/best-resolution-for-youtube
https://www.youtube.com/@Anlimitedfi
https://www.instagram.com/p/CpFjD0crh6t/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/CpFjD0crh6t/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/anlimitedcrew/
https://www.youtube.com/watch?v=eZ3gs1MwJFc
https://www.instagram.com/blackpinkofficial/
https://www.investopedia.com/articles/investing/102615/story-instagram-rise-1-photo0sharing-app.asp
https://www.investopedia.com/articles/investing/102615/story-instagram-rise-1-photo0sharing-app.asp
https://www.sergeant.agency/blog/how-add-motion-your-communication-and-keep-it-brand
https://www.sergeant.agency/blog/how-add-motion-your-communication-and-keep-it-brand
https://www.statista.com/statistics/1256738/youtubecom-monthly-visits-distribution-by-device/
https://www.statista.com/statistics/1256738/youtubecom-monthly-visits-distribution-by-device/
https://www.contentcreatures.com/how-to-create-a-motion-brand-identity-design/
https://www.contentcreatures.com/how-to-create-a-motion-brand-identity-design/
https://zologie.com/enhance-your-brand-with-a-motion-design-style-guide/
https://zologie.com/enhance-your-brand-with-a-motion-design-style-guide/

42

Dreamcatcher 2023. Dreamcatcher(=2!7§4) 'OOTD' MV. Verkkovideo

22.11.2023. Youtube. https://www.youtube.com/watch?v=0KcRvqJIQog (viitattu
1.3.2024).

Dumoulin, Bas i.a. Motion in branding. Blogi. Studio Minsk.
https://studiominsk.nl/blog/motion-in-branding/ (viitattu 10.4.2024).

Ellis, Matt 2019. Motion graphics vs. animation: what'’s the difference? Blogi.
99designs. https://99designs.com/blog/video-animation/motion-graphics-vs-
animation/ (viitattu 4.1.2024).

Fong, Holly i.a. Why you should use motion graphics in your marketing. Blogi.
School of Motion. https://www.schoolofmotion.com/blog/why-you-should-use-
motion-graphics-in-your-marketing (viitattu 23.1.2024).

Greco, Patti 2023. The ultimate Youtube video size guide for 2023. Blogi
23.2.2023. https://www.wevideo.com/blog/youtube-video-size (viitattu 3.3.2024).

Hayes, Adam 2024. Instagram video length guide (2024): posts, stories, reels.
Blogi 20.2.2024. Wyzowl. https://www.wyzowl.com/instagram-video-length/
(viitattu 30.3.2024).

Helsingin yliopisto 2019. Mik& on brandi ja miksi se on tarkea liiketoiminnalle.
Blogi 11.3.2019. https://hyplus.helsinki.fi/mika-on-brandi-ja-miksi-se-on-tarkea-
liketoiminnalle/ (viitattu 16.1.2024).

Kangasvieri, Fanni 2016. Odottemita-ilmio levida: tamperelainen Hitode Army
tanssii kuin idolinsa. Verkkouutinen 16.8.2016. Aamulehti.
https://www.aamulehti.fi/kotimaa/art-2000007368526.html (viitattu 10.11.2023).

Kaur, Ravpreet 2023. History of Instagram — from whiskey app to photo sharing.
Blogi 7.8.2023. Feedough. https://www.feedough.com/history-of-instagram/
(viitattu 30.3.2024).

Lottiefiles 2022. A guide to animation and motion design for social media. Blogi
26.9.2022. https://lottiefiles.com/blog/tips-and-tutorials/animation-motion-
design-social-media (viitattu 15.2.2024).

Lua, Alfred 2023. 23 top social media sites to consider for your brand in 2023.
Blogi 20.11.2023. Buffer. https://buffer.com/library/social-media-sites/ (viitattu
8.1.2024).

Mah, Sama 2023. Motion graphics vs. motion design. Blogi 30.1.2023.
Perfectlancer. https://www.perfectlancer.com/blog/motion-graphics-vs-motion-
design (viitattu 23.1.2024).



https://www.youtube.com/watch?v=OKcRvqJlQog
https://studiominsk.nl/blog/motion-in-branding/
https://99designs.com/blog/video-animation/motion-graphics-vs-animation/
https://99designs.com/blog/video-animation/motion-graphics-vs-animation/
https://www.schoolofmotion.com/blog/why-you-should-use-motion-graphics-in-your-marketing
https://www.schoolofmotion.com/blog/why-you-should-use-motion-graphics-in-your-marketing
https://www.wevideo.com/blog/youtube-video-size
https://www.wyzowl.com/instagram-video-length/
https://hyplus.helsinki.fi/mika-on-brandi-ja-miksi-se-on-tarkea-liiketoiminnalle/
https://hyplus.helsinki.fi/mika-on-brandi-ja-miksi-se-on-tarkea-liiketoiminnalle/
https://www.aamulehti.fi/kotimaa/art-2000007368526.html
https://www.feedough.com/history-of-instagram/
https://lottiefiles.com/blog/tips-and-tutorials/animation-motion-design-social-media
https://lottiefiles.com/blog/tips-and-tutorials/animation-motion-design-social-media
https://buffer.com/library/social-media-sites/
https://www.perfectlancer.com/blog/motion-graphics-vs-motion-design
https://www.perfectlancer.com/blog/motion-graphics-vs-motion-design

43

Mutenda, Larry i.a. What is motions graphics? Definition and how to make your
own. Blogi. Creamy animation. https://creamyanimation.com/what-is-motion-
graphics-how-to-make-your-own/ (viitattu 19.1.2024).

Namikolinx 2013—-a. Youtube-sivu 19.2.2013.
https://www.youtube.com/@Namikolinx/videos (viitattu 3.3.2024).

Namikolinx 2013-b. Instagram-sivu 11.2013.
https://www.instagram.com/namikolinx/ (viitattu 3.3.2024).

Nerurkar, Sarika 2021. 135 video marketing statistics you can’t ignore in 2024.
Blogi 5.3.2021. InVideo. https://invideo.io/blog/video-marketing-statistics/
(viitattu 4.1.2024).

Niconico i.a. Verkkosivu. https://www.nicovideo.jp/ (viitattu 10.1.2024).

Nieminen, Kari 2022. Viraalimarkkinointi — mita se on miten viraaliksi paasee?
Blogi 23.9.2022. Markkinoinnin trendit. https://markkinoinnintrendit.fi/v-
kirjaimella-alkavat-sanat-65334/viraalimarkkinointi/ (viitattu 10.1.2024).

Over the Zettai 2018-. Youtube-sivu 10.1.2024.
https://www.youtube.com/@QvertheZettai (viitattu 10.1.2024).

Over the Zettai 2018. [Over the Zettai] Empress=Disco T> 7L A=F 4 X3
(B->TH7=] . Verkkovideo 15.10.2018. Youtube.
https://www.youtube.com/watch?v=y6LkPq9Fa4A (viitattu 10.1.2024).

Owsinski, Bobby 2020. Social media promotion for musicians. 3. painos.
Burbank: Bobby Owsinski Media Group.

Paavilainen, Oona 2016. Media observation #2. Oona talks about nerdy stuff as
schoolwork: the blog. Blogi 11.9.2016. Blogspot.
http://oonamedia.blogspot.com/2016/09/media-observation-2.html (viitattu
10.1.2024).

Paavilainen, Oona 2021. Building and maintaining digitally mediated fan
cultures in Finland. Creating a social media campaign for the Finnish odottemita
community. Opinnaytetyd. Tampere: Tampereen ammattikorkeakoulu.

Pohjola, Juha 2019. Brandin ilmeen johtaminen. Helsinki: Alma Talent Oy.

Provost, Rex 2023. What is motion graphics — definition, examples & types.
Blogi 3.9.2023. StudioBinder. https://www.studiobinder.com/blog/what-is-
motion-graphics-definition/ (viitattu 19.1.2024).



https://creamyanimation.com/what-is-motion-graphics-how-to-make-your-own/
https://creamyanimation.com/what-is-motion-graphics-how-to-make-your-own/
https://www.youtube.com/@Namikolinx/videos
https://www.instagram.com/namikolinx/
https://invideo.io/blog/video-marketing-statistics/
https://www.nicovideo.jp/
https://markkinoinnintrendit.fi/v-kirjaimella-alkavat-sanat-65334/viraalimarkkinointi/
https://markkinoinnintrendit.fi/v-kirjaimella-alkavat-sanat-65334/viraalimarkkinointi/
https://www.youtube.com/@OvertheZettai
https://www.youtube.com/watch?v=y6LkPq9Fa4A
http://oonamedia.blogspot.com/2016/09/media-observation-2.html
https://www.studiobinder.com/blog/what-is-motion-graphics-definition/
https://www.studiobinder.com/blog/what-is-motion-graphics-definition/

44

Rosario, Camille del 2022. What is motion graphics? Blogi 20.2.2022. Design
Pickle. https://designpickle.com/creative-hub/motion-graphics/what-is-motion-
graphics/ (viitattu 19.1.2024).

Rossi, Mira 2022. Henkilobrandi 101 — Mita on henkilobrandays ja miten
brandaan itseni? Blogi 23.3.2022. Comia Creative.
https://comiacreative.fi/blogi/henkilobrandi/ (viitattu 16.1.2024).

Sampo Consulting 2021. Mika on sisallontuottaja? Blogi 3.4.2021.
https://sampoconsulting.com/mika-on-sisallontuottaja/ (viitattu 18.1.2024).

Sayla2007. Ay o< 204)— XT7—Y Bo{FAFA ! ZF(ER).
Niconico-video 5.3.2007. https://www.nicovideo.jp/watch/sm902 (viitattu
9.1.2024).

Shaw, Austin 2019. Design for motion: fundamentals and techniques of motion
design. New York: Routledge.

Silveira, Felippe i.a. What is motion graphics? Blogi. Mowe Studio.
https://mowe.studio/what-is-motion-graphics/ (viitattu 11.10.2023).

Silveira, Felippe 2017. What is motion graphics? Blogi 10.2.2017. Medium.
https://medium.com/mowestudio-for-creatives/what-is-motion-graphics-
9d6f23ae87d5 (viitattu 4.1.2024).

Stone, R. Brian & Wahlin, Leah 2018. Motion design. New York: Routledge.

Straub, Jakob 2024. What is 16:9 aspect ratio? Definition & examples. Blogi
4.3.2024. Boords. https://boords.com/blog/what-is-16-9-aspect-ratio-definition-
and-examples (viitattu 30.3.2024).

Sugiyama, Hitoshi 2021. EasyPopx®H 5 b A [Ny E—S 0B A 29 THEE
DES. ‘B> THIE AILFv—DEH &E1E. Verkkouutinen 15.4.2021. Real
Sound. https://realsound.jp/tech/2021/04/post-741522.html (viitattu 6.1.2024).

Suomen Digimarkkinointi i.a. Mitd hakukoneoptimointi (SEQ) on? Verkkosivu.
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/mita-hakukoneoptimointi-seo-on (viitattu
13.2.2024).

Suomen Yrittajat i.a. Brandin rakentaminen. Verkkosivu.
https://www.yrittajat.fi/tietopankki/markkinointi-ja-myynti/brandi-ja-
markkinointi/brandin-rakentaminen/ (viitattu 16.1.2024).

Tempel, Jasper 2019. Why motion design strengthens your brand. Blogi
25.3.2019. Medium. https://medium.com/resoluut/why-motion-design-
strengthens-your-brand-51c067d00c5a (viitattu 4.1.2024).



https://designpickle.com/creative-hub/motion-graphics/what-is-motion-graphics/
https://designpickle.com/creative-hub/motion-graphics/what-is-motion-graphics/
https://comiacreative.fi/blogi/henkilobrandi/
https://sampoconsulting.com/mika-on-sisallontuottaja/
https://www.nicovideo.jp/watch/sm902
https://mowe.studio/what-is-motion-graphics/
https://medium.com/mowestudio-for-creatives/what-is-motion-graphics-9d6f23ae87d5
https://medium.com/mowestudio-for-creatives/what-is-motion-graphics-9d6f23ae87d5
https://boords.com/blog/what-is-16-9-aspect-ratio-definition-and-examples
https://boords.com/blog/what-is-16-9-aspect-ratio-definition-and-examples
https://realsound.jp/tech/2021/04/post-741522.html
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/mita-hakukoneoptimointi-seo-on
https://www.yrittajat.fi/tietopankki/markkinointi-ja-myynti/brandi-ja-markkinointi/brandin-rakentaminen/
https://www.yrittajat.fi/tietopankki/markkinointi-ja-myynti/brandi-ja-markkinointi/brandin-rakentaminen/
https://medium.com/resoluut/why-motion-design-strengthens-your-brand-51c067d00c5a
https://medium.com/resoluut/why-motion-design-strengthens-your-brand-51c067d00c5a

45

Thaxter, Poppy 2022. How to meaningfully incorporate motion into branding,
with DIA, Studio Dumbar/DEPT® and Connor Campbell. Blogi 1.9.2022. The
Brand Identity. https://the-brandidentity.com/insight/how-to-meaningfully-
incorporate-motion-into-branding-with-studio-dumbar-dia-and-connor-campbell
(viitattu 10.4.2024).

Uusitalo, Petri 2014. Brandi & Business. Helsinki: Mainostajien liitto.

Vanas, Antti 2023. Miten sisallontuottaja rikastuu? Blogi 11.12.2023. Lapsen
maailma. https://lapsenmaailma.fi/artikkeli/miten-sisallontuottaja-rikastuu/
(viitattu 6.1.2024).

Venermo, Alina i.a. Mita on brandays ja miksi sinunkin pitaisi hyodyntaa sita?
Blogi. Folcan. https://folcan.fi/mita-on-brandays/ (viitattu 16.1.2024).

VidlQ 2024. Top 50 Youtube channels. Verkkosivu. https://vidig.com/youtube-
stats/top/50/ (viitattu 1.3.2024).

Woodman, Katarina 2023. Japanese idol culture: why can’t the stars of Japan
find love? Blogi 27.10.2023. Jobs in Japan. https://jobsinjapan.com/living-in-
japan-quide/japanese-idol-culture-why-cant-the-stars-of-japan-find-love/ (viitattu
3.3.2024).

Yashar, Isaac 2022. Using motion graphics for your brand’s marketing. Blogi
17.8.2022. Adcore. https://www.adcore.com/blog/using-motion-graphics-for-
your-brands-marketing/ (viitattu 10.4.2023).

Youtube 2024. Hakutulokset aihetunnisteella "#i& > T#1=". YouTube-haku
10.4.2024.
https://www.youtube.com/hashtag/%E8%B8%8A%E3%81%A3%E3%81%A6%
E3%81%BF%E3%81%9F (viitattu 10.4.2024).

Youtube Help i.a. Add end screens to videos. Verkkosivu.
https://support.google.com/youtube/answer/63887897hl=en (viitattu 10.4.2024).

Zunitch, Peter i.a. What is a MOGRT? Verkkosivu. Videomaker.
https://www.videomaker.com/how-to/editing/motion-graphics/what-is-a-mogrt/
(viitattu 30.3.2024).



https://the-brandidentity.com/insight/how-to-meaningfully-incorporate-motion-into-branding-with-studio-dumbar-dia-and-connor-campbell
https://the-brandidentity.com/insight/how-to-meaningfully-incorporate-motion-into-branding-with-studio-dumbar-dia-and-connor-campbell
https://lapsenmaailma.fi/artikkeli/miten-sisallontuottaja-rikastuu/
https://folcan.fi/mita-on-brandays/
https://vidiq.com/youtube-stats/top/50/
https://vidiq.com/youtube-stats/top/50/
https://jobsinjapan.com/living-in-japan-guide/japanese-idol-culture-why-cant-the-stars-of-japan-find-love/
https://jobsinjapan.com/living-in-japan-guide/japanese-idol-culture-why-cant-the-stars-of-japan-find-love/
https://www.adcore.com/blog/using-motion-graphics-for-your-brands-marketing/
https://www.adcore.com/blog/using-motion-graphics-for-your-brands-marketing/
https://www.youtube.com/hashtag/%E8%B8%8A%E3%81%A3%E3%81%A6%E3%81%BF%E3%81%9F
https://www.youtube.com/hashtag/%E8%B8%8A%E3%81%A3%E3%81%A6%E3%81%BF%E3%81%9F
https://support.google.com/youtube/answer/6388789?hl=en
https://www.videomaker.com/how-to/editing/motion-graphics/what-is-a-mogrt/

