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TIVISTELMA:

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten yritykset kayttavat markkinointiviestinnassaan in-
ternetmeemeja, joita tyypillisesti luovat ja jakavat yksityishenkilot. Tahan tavoitteeseen pyrittiin
kolmella tutkimuskysymykselld, jotka kasittelivat sitd, minkalaisia muokattuja versioita yksityis-
henkilot tuottavat internetmeemeista, miten yritysten luomat ja jakamat internetmeemien ver-
siot eroavat yksityishenkildiden vastaavasta internetmeemien kaytosta seka minkalaista keskus-
telua yritysten internetmeemien kaytto herattaa internetin keskustelupalstoilla.

Tutkimuksen aineistona hyddynnettiin yritysten ja yksityishenkildiden julkaisemia samojen in-
ternetmeemien muokattuja versioita eli variantteja. Lisdksi aineistoon sisaltyi yritysten julkaise-
mia internetmeemeja kasittelevida Reddit-kommentteja. Internetmeemien analyysissda menetel-
mana hyoédynnettiin sosiosemioottista analyysia, ja kommentteja tutkittiin laadullisesti sisal-
I6nanalyysin keinoin.

Tutkimuksen tuloksista kavi ilmi, etta yksityishenkildiden julkaisemat internetmeemivariantit
olivat samaistuttavampia kuin yritysten julkaisemat meemivariantit ja ne kasittelivat arkisempia
asioita. Ne my6s kommentoivat humoristisesti vakaviakin aiheita toisin kuin yritysten julkaise-
mat. Yritysten julkaisemien meemivarianttien aiheet sivusivat usein niiden omaa brandia tai tar-
joomaa.

Yritysten julkaisemissa meemivarianteissa meemin muokkaamiseen liittyvid saantoja ei aina
tunnettu, mika aiheutti negatiivisen vastaanoton Reddit-kommenteissa. Jotkin yritysten meemi-
variantit saivat positiivista vastakaikua kommentoijilta ja niita pidettiin hauskoina, mutta osan
sisdltdama huumori kumpusi kommentoijien mukaan tahattomasti niiden epdonnistuneisuu-
desta.

Yksityishenkildiden toiminta digitaalisessa kulttuurissa noudattaa omaa yhteisollisyyteen poh-
jautuvaa logiikkaansa, johon kuuluvat yhteis6jen aaneen lausumattomat saannoét, joita yritykset
eivat aina noudata. Yritykset voivat tdman johdosta kohdata haasteita omien intressiensa ja so-
siaalisen median kayttdjien odotusten yhteensovittamisessa, vaikka niiden tavoitteena olisikin
mahdollisimman luonteva ldasndolo sosiaalisessa mediassa.

Yritysten on perehdyttdva internetmeemeille vakiintuneisiin kdyttotapoihin ja siihen, minkalai-
set sdannot maarittelevat meemien kayttoda. Lisdksi kommenttien analyysissa ilmeni, ettad posi-
tiivisinta vastakaikua saavat samaistuttavat meemit, joten yritysten kannattaakin pyrkia julkai-
semaan sosiaalisessa mediassa inhimillista sisaltod, joka ei hairitse sosiaalisen median kayttajia.

AVAINSANAT: sosiaalinen media, markkinointiviestintd, meemit, keskustelupalstat, sosiose-
miotiikka
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1 Johdanto

Viime vuosikymmenien aikana digitalisaatio on johtanut median murrokseen seka uu-
sien viestintateknologioiden ja -tapojen yleistymiseen. Seppasen ja Valiverrosen (2012,
s. 22-26, 36—40) mukaan viestinndn kirjo mediassa on nykyaan entistd monimuotoi-
sempi, ja yksisuuntaisen joukkoviestinnan rinnalle ovat nousseet erilaiset ihmisten valilla
tapahtuvat keskindis- ja ryhmaviestinndn muodot, joissa kuka tahansa voi tuottaa ja le-
vittaa sisaltoja. Tallainen sisdllon tuottamisen ja levittamisen seka keskinaisen vuorovai-
kutuksen alusta on internetin yhteisopalveluista koostuva sosiaalinen media, jossa vies-

teja voidaan kohdentaa niin suurille yleiséille kuin pelkastaan omille yhteisoillekin.

Nykypaivana sosiaalinen media on myds yksi keskeisista yritysten markkinointiviestinnan
kanavista. Nakyvyys sosiaalisessa mediassa on tarkeaa yrityksen imagon kannalta, ja sita
odotetaan varsinkin isoilta yrityksilta. Sosiaalinen media voi olla tarkea informaation-
Iahde asiakkaille, ja sen kaksisuuntaisen luonteen ansiosta yritykset ja internetin kaytta-

jat pystyvat olemaan vuorovaikutuksessa keskenaan.

Sosiaalisessa mediassa liikkuu erittdin paljon niin yksityishenkildiden kuin yritystenkin
tuottamaa sisalt6a, jonka tavoitteena on herattaa huomiota ja saada aikaan vuorovaiku-
tusta. Taman takia esimerkiksi yritysten markkinointiviestintdjulkaisut saatetaan ohittaa
kiinnittdmatta niihin sen enempaa huomiota. Siksi yritysten onkin tarjottava kayttajille
sosiaalisessa mediassa kiinnostavaa, informaatiotulvasta erottuvaa sisaltoa. Yksi mah-
dollinen siséltd on internetmeemit, joiden avulla yritykset voivat Bauckhagen (2011, s.

42) mukaan saada nakyvyytta ja luoda itselleen trendikasta imagoa.

Itse meemin kasite on perdisin evoluutiobiologi Richard Dawkinsilta (1993), joka tarkoit-
taa meemillad kopioitujaa, kuten hokemaa tai trendia, joka levidaa henkil6lta toiselle sa-
malla valittaen kulttuuria. Internetmeemi taas voidaan maaritella Nooneyn ja Portwood-
Stacerin (2014, s. 249) mukaan digitaaliseksi objektiksi, joka kiertda internetissa. He na-
kevat, ettd internetmeemi muuttuu ja muokkautuu, kun se otetaan kdyttoon ja palaute-

taan erilaisena takaisin verkkoon, ja se voi olla muodoltaan vaikkapa kuva, teksti tai aani.



Internetmeemit ovat tyypillisesti humoristisia, ja ne tavallisesti kommentoivat esimer-

kiksi populaarikulttuuria, politiikkaa tai ajankohtaisia tapahtumia.

Internetista |6ytyy runsaasti opastusta ja vinkkeja internetmeemien integroimiseksi
markkinointiviestintdan; tasta ovat esimerkkeja muun muassa markkinointiaiheiset blo-
git, jotka usein kannustavat internetmeemien kaytt66n markkinointiviestinnassa ja tar-
joavat yrityksille vinkkeja niiden menestyksekkdaseen hyodyntamiseen. Internetmeemit
voidaan kuitenkin nahda nykypaivan kansankulttuurina, johon yrityksilla ei ole asiaa. |h-
misten suhtautuminen internetmeemeihin yrityskaytossa ei siis ole aivan varaukseton,
ja yritysten kdmpelda tai muuten epdsopivaa internetmeemien kayttda kommentoidaan
esimerkiksi Twitter-yhteisopalvelussa ja Reddit-keskustelualustalla (ks. esim. Milner,

2016, s. 207).

1.1 Tavoite

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, miten yritykset kayttavat markkinointivies-
tinndssaan internetmeemeja, joita tyypillisesti luovat ja jakavat yksityishenkil6t. Shifma-
nia (2014a, 2014b) seka Segevia ja muita (2015) myotaillen tarkastelen internetmeemeja
useista digitaalisista objekteista eli saman internetmeemin varianteista koostuvina ryh-
mina. Shifmanin (2014b, s. 41) mukaan internetin kayttajat luovat, jakavat, muokkaavat
ja imitoivat naita digitaalisia kappaleita; saman internetmeemin ryhmaan kuuluvilla kap-
paleilla on keskenadan jotain yhteista ja ne ovat saaneet inspiraatiota toisistaan. Han pe-
rustelee ajatusta internetmeemeistd ryhmina yksittaisten kappaleiden sijaan silla, etta

ne mutatoituvat nopeasti ja runsaasti.

Tutkimuksen keskiossa on yritysten internetmeemien kdytto sosiaalisessa mediassa, jota
vertaan siihen, miten yksityishenkilot kayttavat samoja internetmeemien variantteja
omissa viesteissadn. Selvitan yritysten julkaisemien internetmeemivarianttien saamaa
vastakaikua analysoimalla yksityishenkildiden niihin liittyvaa verkkokeskustelua. Saavut-

taakseni tutkimustavoitteen olen jakanut sen kolmeen erilliseen tutkimuskysymykseen.



(1) Minkalaisia variantteja yksityishenkilot tuottavat internetmeemeista?

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen vastaamalla selvitan, minkalaisia erityispiirteita yk-
sityishenkildiden julkaisemissa internetmeemien varianteissa on. Internetmeemeja ovat
tyypillisesti luoneet, muokanneet edelleen ja jakaneet yksityishenkilot, joten heidan te-

kemidan variantteja voidaan tarkastella internetmeemien prototyyppeina.

(2) Miten yritysten luomat ja jakamat internetmeemien variantit eroavat yksityishenki-

|6iden vastaavasta internetmeemien kaytosta?

Toinen tutkimuskysymys kasittelee yritysten luomien ja jakamien internetmeemien vari-
anttien erikoispiirteita seka sitda, minkalaisia yhtaldisyyksia ja eroavaisuuksia niissa on
nahtavissa verrattuna yksityishenkildiden luomiin internetmeemivariantteihin. Tarkaste-
len erityisesti yritysten luomien internetmeemivarianttien myynninedistamiseen pyrki-
via tai brandia rakentavia piirteitd, koska oletan niiden erottavan yritysten ja yksityishen-
kildiden julkaisemat variantit keskeisesti toisistaan ja vaikuttavan yritysten julkaisemien

varianttien saamaan vastakaikuun.

(3) Minkalaista keskustelua yritysten internetmeemien kaytto herattaa internetin keskus-

telupalstalla?

Kolmannen tutkimuskysymyksen tarkoituksena on valottaa internetinkdyttdjien suhtau-
tumista yritysten meemienkayttéon. Tarkastelen, miten Reddit-keskustelupalstan inter-
netyhteisO ottaa vastaan markkinointitarkoituksessa luodut internetmeemit. Analysoin,
miten keskustelupalstalla kommentoidaan yritysten tekemia muokkauksia internetmee-

miin seka sita, miten yritys internetmeemivariantin tekijana vaikuttaa suhtautumiseen.



Internetmeemi on suhteellisen uusi ilmid, jota on tdhan mennessa tutkittu tyypillisesti
poliittisessa tai yhteiskunnallisessa kontekstissa; esimerkiksi Howley (2013) sekd Mak-
hortykh ja Gonzdlez Aguilar (2020) ovat tarkastelleet internetmeemeja poliittisen vaikut-
tamisen keinona ja Huntington (2016) aktivismin valineena. Tay (2014), Ross ja Rivers
(2017) seka Beskow ja muut (2020) ovat puolestaan tutkineet vaaleihin liittyvia internet-

meemeja.

Internetmeemien tutkimuksessa on tarkasteltu myos niissa esiintyvaa toiseutta (esim.
Glaveanu ja muut, 2018); rasismia (esim. Williams ja muut, 2016) ja sukupuolta (esim.
Dickerson, 2016; Drakett ja muut, 2018) seka internetmeemeissa rakentuvaa identiteet-
tia (esim. Miltner, 2014; Pavlovi¢, 2016) ja yhteisollisyytta (esim. Pelletier-Gagnon &
Pérez Trujillo Diniz, 2018). Lisdksi internetmeemeja on tutkittu opetuksen ja oppimisen

keinona (esim. Boa Sorte, 2019; Harshavardhan ja muut, 2019).

Internetmeemien kayttéa yritysten markkinointiviestinnassa on puolestaan tutkittu
melko vdahan, mutta esimerkiksi Lee ja muut (2019) ovat tarkastelleet internetmeemien
vaikutusta kuluttajien ostokayttaytymiseen. He esittavat, ettd internetmeemeja voidaan
hyodyntdd huomion herattdmisessd, mutta ne on tirkeaa kohdistaa oikein sen perus-
teella, mita kohderyhma yritykselta ja sen tuotteilta odottaa. Internetmeemeja ei heidan
mukaansa kannata kayttaa tuotteista viestimiseen, vaan niita tulee hyédyntaa huumorin
keinoina vedoten kuluttajien tunteelliseen ja sentimentaaliseen puoleen. Samaa aihepii-
ria ovat sivunneet myos Teng ja muut (2022), jotka tutkivat meemien kaytdn vaikutuksia
brandi-imagoon. Heiddn mukaansa positiivisesti brandi-imagoon vaikuttavat meemit,

jotka viestivat brandin arvosta ja jotka sisaltavat vuorovaikutusta ja huumoria.

Chuah ja muut (2020) ovat puolestaan analysoineet yritysten markkinointiviestinnassa
kdytettyjen internetmeemien ikonisuutta ja sitd, miten malesialaisnuoret tulkitsevat vie-
raskielisid ja ulkomaalaisia internetmeemeja. Heidan tutkimuksessaan kavi ilmi, etta

meemin lukija pystyy ymmartamaan meemin sisallon, vaikka se olisikin tehty vieraan
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kulttuurin kontekstissa. Heidan mukaansa yritysten tulee hyddyntda internetmeemeis-
saan yksinkertaista kieltd, varoa kdyttamasta vanhentuneita internetmeemeja seka pa-
nostaa huolellisuuteen internetmeemien ja tuoteviestien yhdistelemisessa. Internet-
meemien markkinointikayttoa tietyssa kulttuurissa on tutkinut myods Sharma (2018),
joka analysoi markkinoinnin ammattilaisten suhtautumista internetmeemeihin seka ku-

luttajien internetkayttaytymista Intiassa.

Internetmeemeja innovaatioina tarkastellut Benaim (2018) esittaa, ettd internetmeemit
kantavat symbolisia arvoja, jotka ovat tarkeitd internetin kayttdjille. Han pitaa internet-
meemeja symbolisina innovaatioina, joiden sisadltamia merkityksia voidaan hyodyntaa
markkinoinnissa. Myos Csordas ja muut (2017) painottavat internetmeemien kantamia
merkityksid korostaen sitd, kuinka ne eivat valttamatta ole yrityksen hallinnassa ja siksi
niiden kaupallisessa kayt6ssa tulee olla varovainen. Heidan mukaansa onnistuakseen in-
ternetmeemien hyddyntamisessa yrityksen on tunnettava kohderyhma, panostettava in-
ternetmeemin nakyvyyteen ja saatava internetmeemi vaikuttamaan orgaaniselta ja vil-

pittomalta.

Tama tutkimus tarjoaa uutta tietoa internetmeemien kayttamisesta markkinointiviestin-
ndssa mikrotasolla; tutkimuksessa analysoidaan yksittdisten internetmeemien variant-
tien piirteita ja niiden kayttéa markkinointiviestinndssa. Oletan, etta yritysten julkaise-
mien internetmeemien kaupalliset ja myynninedistamiseen pyrkivat piirteet aiheuttavat
negatiivisia reaktioita ja ovat syy siihen, miksi niihin suhtaudutaan kielteisesti. Lisaksi pi-
dan todenndkoisena sita, etta yritysten tapa kadyttaa internetmeemeja poikkeaa yksityis-
henkildiden vakiintuneesta tavasta, mika vaikuttaa internetmeemien saamaan vasta-

kaikuun.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen aineisto koostuu kolmen eri internetmeemin varianteista, jotka on julkaistu

Reddit-keskustelualustalla. Reddit on subredditeistd eli erillisistd keskustelualueista
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koostuva keskustelualusta, jolla on yli 50 miljoonaa péivittaistd kayttajaa (Reddit, n.d.a).
Keskustelualue voi liittyd esimerkiksi ihmissuhteisiin, kuten Relationships, tai olla
suunnattu vain tietylle kayttdjaryhmalle, kuten teini-ikdisille tarkoitettu Teenagers.
Reddit-julkaisut sisdltavat median, kuten tekstin, kuvan, videon tai muun tiedoston;
otsikon sekd mediaan liittyvdn kommenttiosion (ks. kuva 1). Redditin kommenttiosiot
ovat lankamuotoisia, eli kommenttiin liittyvat vastaukset ovat suoraan sen alapuolella,
ja kommenttiosiossa voi olla kdynnissd samanaikaisesti useita eri keskusteluja eri

kommenttien alla.

?
173k Let's not
&

My friend: Takis are too spicy

Me: OK Boomer

Sisdankirjautuneena niin Reddit-julkaisuista kuin niiden yhteydessa olevissa kommen-

teistakin voi tykdta. Kaytin yhtend valintaperusteena tutkimusaineistolle tykkaysten
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maaraa, silla esimerkiksi Davis ja Graham (2021, s. 650) esittavat, ettd Reddit-tykkadysten
korkea maara julkaisussa tai kommentissa kertoo kayttdjien arvostuksesta ja hyvaksyn-
nasta seka toisaalta myos parantaa julkaisun tai kommentin nakyvyytta. Voin siis olettaa,
ettd eniten tykkayksia saaneet julkaisut ja kommentit kuvastavat keskustelualueen kayt-

tdjien jaettua mielipidetta.

Taman tutkimuksen keskiossa on FellowKids-keskustelualue, jonka sisaltdé koostuu alu-
een kuvauksen perusteella “mainoksista ja mediasta, jotka totaalisesti vetoavat radikaa-
liin nuorisoon”. Keskustelualueen nimi ja kuva on lainattu 30 Rock -komediasarjan koh-
tauksesta, jossa vanhempi mieshenkild yrittaa soluttautua nuorten keskuuteen siina on-
nistumatta; hahmo lahestyy nuoria kysyen “How do you do, fellow kids?” (Know Your

Meme, 2021c).

FellowKids-keskustelualueelle julkaistaan kuvankaappauksia esimerkiksi yritysten sosi-
aalisen median julkaisuista, jotka pyrkivat tavoittamaan nuoren yleison siind epaonnis-
tuen. Kyseinen keskustelualue soveltuu yritysten kayttamien internetmeemien kriitti-
seen tarkasteluun, silla se kokoaa yhteen paitsi huomiota herattavia markkinointitarkoi-
tuksessa julkaistuja internetmeemeja, myos internetinkdyttajien kommentteja ja keskus-

telua siitd, miten he kokevat yritysten internetmeemien kayton.

Tutkimuksen keskitssa on yritysten internetmeemien kaytto, joten kerasin ensin yritys-
ten julkaisemat internetmeemivariantit. Poimin yritysten julkaisemat variantit Fel-
lowKids-keskustelualueelta 18.7.2020; naita julkaisuja on yhteensa yhdeksan kappaletta.
Valitsin julkaisut edustavuuden perusteella keskustelualueen eniten tykkayksia saanei-
den julkaisujen joukosta. FellowKids-keskustelualueen sarkastisen luonteen vuoksi en voi
olettaa, etta eniten tykkayksia saaneet meemit olisivat erityisen pidettyja, joten perus-
teena tykattyjen meemien valinnalle on se, ettd ne ovat herattaneet tuntemuksia ja re-

aktioita internetinkayttajissa, olivat ne sitten positiivisia tai negatiivisia.
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Sisallytin tutkimusaineistoon pitkdikdisten ja suosittujen internetmeemien variantteja,
jotka aiheuttivat runsaasti keskustelua kommenttiosiossa ja joista ovat tehneet omia ver-
sioitaan niin yksityishenkilot kuin yrityksetkin. Valitsemani internetmeemit tunnetaan ni-

milla Woman Yelling at a Cat, Galaxy Brain ja Nobody:.
Taulukossa 1 on eriteltyna kerdaamieni julkaisujen tarkemmat kappalemaarat, julkaisua-
jankohdat ja internetmeemivariantin julkaisseet yritykset tai brandit. Analysoin tarkem-

min kunkin internetmeemin erityispiirteita ja kayttotapoja luvussa 4.1.

Taulukko 1. Yritysten julkaisemat internetmeemit.

Internetmeemin Maara | Julkaisuajankohta Julkaisijayritykset/-brandit
nimi Redditissa

Woman Yelling at a 3| 9.9.2019-14.11.2019 Crocs Shoes
Cat Gamestop
Red Lobster
Galaxy Brain 3 9.4.2018-9.6.2020 BIC Razors
Wendy’s
Slim Jim
Nobody: 3| 19.3.2019-17.7.2019 Grubhub
KFC Gaming
Sevilla FC

Gamestop-yrityksen julkaisema Woman Yelling at a Cat -meemin variantti esiintyi kuvan-
kaappauksena kahdesti FellowKids-keskustelualueen eniten tykatyissa julkaisuissa. Valit-
sin tarkasteluun sen julkaisun kommentteineen, joka oli saanut enemman tykkayksia ja

kommentteja.

Tarkastelen myos naiden Reddit-julkaisujen keskeisimpia kommentteja. Reddit-julkaisun
yhteydessa olevat kommentit on mahdollista jarjestdaa haluamallaan tavalla esimerkiksi
tykkdysmaaran tai julkaisuajan perusteella; jarjestin kommentit tykkaysten lukumaaran

perusteella, jolloin ylimpana nakyvat eniten tykkayksia saaneet kommentit ja vastaukset.

Valitsin jokaisesta julkaisusta tarkasteluun yhteensa 20 eniten tykdttya kommenttia tai

vastausta kommenttiin. Eri julkaisujen alla olevien kommenttien vertailu tykkdysmaaran
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perusteella ei sindllddan ole mielekastd, koska kommenttien tykkdysmaarat vaihtelevat

julkaisuittain.

Taulukko 2. Tarkasteltavat kommentit Reddit-julkaisuissa.

Meemin julkaissut yritys Kommenttien ja vastausten | Tarkasteltavat kommentit ja
kokonaismaara Reddit-julkai- | vastaukset
sussa
Crocs Shoes 153 8 kommenttia, 12 vastausta
Gamestop 315 10 kommenttia, 10 vastausta
Red Lobster 145 6 kommenttia, 14 vastausta
Slim Jim 793 9 kommenttia, 11 vastausta
Wendy’s 169 5 kommenttia, 15 vastausta
BIC Razors 266 5 kommenttia, 15 vastausta
Grubhub 294 6 kommenttia, 14 vastausta
KFC Gaming 198 7 kommenttia, 13 vastausta
Sevilla FC 294 5 kommenttia, 15 vastausta

Verratakseni yritysten ja yksityishenkildiden internetmeemien kdyttéa analysoin myos
sitd, minkalaisia internetmeemivariantteja yksityishenkilot ovat julkaisseet. Poimin tar-
kasteltavat meemit Redditin Memes-keskustelualueelta, joka on sivuston kymmenen-
neksi suurin keskustelualue 23,4 miljoonalla jasenelldan (Reddit, n.d.b). Barnes ja muut
(2021, s. 4) toteavat, etta kyseinen keskustelualue on tarkoitettu meemien eli samalla
Redditin yhteisen huumorin luomiseen ja jakamiseen. Keskustelualueen saantdjen mu-
kaan alueelle saa julkaista ainoastaan meemeja; tama meemeihin erikoistunut yhteis6

on siis otollinen meemiaineiston keraamiseen.
Kerdsin naita yksityishenkildiden julkaisemia internetmeemivariantteja yhteensa yhdek-
san kappaletta 19.7.2020. Taulukossa 2 on eriteltynd naiden kerdamieni internetmee-

mien tarkemmat kappalemaarat ja julkaisuajankohdat.

Taulukko 3. Yksityishenkildiden julkaisemat internetmeemit.

Internetmeemin nimi Kappalemaara Julkaisuajankohta

Woman Yelling at a Cat 3 5.8.2019-2.6.2020
Galaxy Brain 3 27.7.2019-27.10.2019
Nobody: 3 5.1.2020-3.3.2020
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Valitsin vertailukohteeksi Memes-keskustelualueen eniten tykattyjen julkaisujen jou-
kosta yksityishenkildiden tekemid, edustavia variantteja aiemmin mainituista yritysten
kayttamista meemeistad. Milner (2016, s. 156) esittda, etta onnistuneet meemit ovat pit-
kaikaisia ja suosittuja, ja Memes-keskustelualueen erikoistuneisuuden ja suuren koon
vuoksi oletan, ettad kyseiseltd keskustelualueelta keratyt, runsaasti tykkayksia saaneet

meemit ovat onnistuneita ja taten sopivia vertailukohtia yritysten tekemille meemeille.

Suurin osa Redditin keskustelualueista on julkisia myds rekisterditymattomille kayttajille,
ja myos taman tutkimuksen aineisto on julkisesti nakyvilla Redditissa. Rekisterditymista
vaaditaan muun muassa julkaisemiseen ja kommentointiin, mutta Redditiin rekisteroity-
essa ei tarvitse antaa itsestaan sahkopostiosoitetta lukuun ottamatta henkildékohtaisia
tietoja. Kayttdjanimen voi keksia itse tai antaa jarjestelman luoda sen automaattisesti
(Reddit, 2022). Kayttajan tekemat julkaisut ja kommentit Redditissa ovat nakyvilla hanen

Reddit-profiilissaan.

Tutkimusaineiston sisdltamien yritysten julkaisemien internetmeemien osalta voidaan
ajatella, etta yritykset myos toivovat julkaisuilleen nakyvyytta. Aineistoon kuuluvat yksi-
tyishenkildiden julkaisut ja kommentit eivat kasittele henkilokohtaisia aiheita tai sisalla
tunnistetietoja, joten niihin ei liity eettisyysongelmia. Toisaalta on mahdollista, etta kayt-
tdjan muiden julkaisujen ja kommenttien sisdltamaa informaatiota yhdistelemalla hanet

voitaisiin tunnistaa (ks. esim. Amaya ja muut, 2021, s. 949).

1.3 Menetelma

Taman tutkimuksen lahestymistapa on laadullinen; Juutin ja Puusan (2020) mukaan laa-
dulliselle tutkimukselle keskeistd on aineistolahtodisyys, erilaisten nakdkulmien 16ytami-
nen aineistosta seka aineiston ja teorian keskusteluttaminen. He esittavat, etta laadulli-
nen tutkimus kasittelee jotakin ilmiota syvallisesti ja yksityiskohtaisesti, ja taman tutki-
muksen tarkoituksena onkin tuottaa tarkkaa ja perusteellista tietoa internetmeemien

kdytosta markkinointiviestinndssa.
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Tutkimus jakautuu kolmeen eri osa-alueeseen; tarkastelussa ovat yksityishenkildiden in-
ternetmeemin kaytto, internetmeemin hyddyntaminen yrityksen markkinointiviestin-
ndssa seka kuluttajien nakemys internetmeemista kaupallisessa kadytossa. Tutkimuksen
ensimmaisessa vaiheessa analysoin Memes-keskustelualueelta keradamiani internetmee-
mien variantteja. Selvitdn, millainen on kdytetyn internetmeemin prototyyppi ja minka-
laisista osista internetmeemin variantti rakentuu. Sen jalkeen tutkin FellowKids-keskus-

telualueelta kerattyja yritysten julkaisemia internetmeemivariantteja.

Hyodynndn meemien tutkimuksessa sosiosemioottista analyysid, jossa keskiossa on
merkitysten muodostamisen prosessi ja merkin kayttdjan intressit merkin valinnassa (ks.
esim. Kress & Van Leeuwen, 2006, s. 8; Ledin & Machin, 2018, s. 16). Tarkastelen inter-
netmeemivarianttien tekstuaalisia ja visuaalisia elementteja seka meemivariantin mah-
dollisia intertekstuaalisia viittauksia muihin teksteihin, ilmidihin ja aiheisiin. Paneudun
semiotiikan ja sosiosemiotiikan kasitteisiin seka sosiosemioottisen analyysin tekemiseen

tarkemmin luvussa 3.4.

Tarkastelen yritysten meemivarianttien analyysin yhteydessa myos niihin liittyvia kom-
mentteja FellowKids-keskustelualueella. Tutkin kommenttien sisdlt6a ja teemoittelen
kommentit eri luokkiin. Tarkastelen kommentteja sisallonanalyysia hyédyntaen ja tutkin,

miten Redditin kdyttdjat kommentoivat meemivarianttien kayttotapoja.

Lopuksi vedan yhteen tulokset siitda, miten yksityishenkildiden ja yritysten julkaisemat
meemivariantit mahdollisesti yhtenevat tai eroavat toisistaan ja miten Redditin kayttdjat
nakevat yritysten julkaisemat variantit. Taman perusteella teen johtopaatéksen siita, mi-
ten yritykset ovat ottaneet internetmeemit markkinointiviestintakayttoon ja miten yksi-

tyishenkilot suhtautuvat siihen.
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2 Sosiaalinen media markkinointiviestinnan kanavana

Tassa luvussa tarkastelen sosiaalista mediaa. Paneudun siihen, miten se soveltuu mark-
kinointiviestinnan kanavaksi ja miten se on muokannut markkinointiviestintaa, jolla tar-
koitetaan yrityksen pyrkimyksia rakentaa ja myyda brandia seka muodostaa asiakassuh-
teita viestinnan keinoin (Rossiter ja muut, 2018, s. 7; Egan, 2020, s. 4). Brandi kasittaa
puolestaan yritykselle tai palvelulle kuuluvan, sille ominaisista piirteista koostuvan unii-
kin representaation, jonka avulla se erottuu muista ja vetoaa kuluttajiin (Rossiter ja muut,
2018, s. 29; Egan, 2020, s. 84). Taman tutkimuksen aineistoon kuuluvat yritysten julkai-
semat internetmeemit ovat brandien omille sosiaalisen median sivuille tuotettuja bran-
dijulkaisuja (ks. esim. de Vries ja muut, 2012, s. 84) eli tarked osa niiden sosiaalisen me-

dian markkinointiviestintaa.

2.1 Sosiaalisen median maaritelma

Sosiaalinen media on nykypaivana tarkea osa lahes jokaisen ihmisen elamaa. Koska so-
siaalisessa mediassa kdytetaan niin paljon aikaa, siitd on tullut myos keskeinen yritykset
ja potentiaaliset asiakkaat yhdistava viestintdkanava. Fuchsin (2013, s. 25) maaritelman
mukaan sosiaalinen media koostuu internetissa toimivista yhteisollisista alustoista, joissa
keskeista on, etta kayttajat luovat itse sisaltda ja jakavat informaatiota toisilleen; Beig ja
Khan (2018, s. 264) korostavat, etta sosiaalista mediaa kaytetdan viihdykkeena ja verkos-
toitumisen kanavana. Kaplan ja Haenlein (2010, s. 60—61) toteavat, ettd sosiaalisen me-
dian syntymisen edellytyksena oli internetin alkuvaiheita yhteisollisemman ja kayttdja-

[ahtéisemman Web 2.0:n kehittyminen.

Eri sosiaalisen median alustojen ominaisuudet seka kdyttomahdollisuudet ja -tavat eroa-
vat toisistaan huomattavasti. Esimerkiksi Comunellon ja muiden (2016, s. 525-526) 16y-
dosten mukaan Facebookissa ollaan tyypillisesti vuorovaikutuksessa internetin ulkopuo-
leltakin tuttujen ihmisten kanssa, kun taas Twitterissa viestitdan isompien yleisjen ja

usein tuntemattomien henkildiden kanssa. Boczkowski ja muut (2018, s. 251-255) ovat
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puolestaan havainneet, etta nuoret ihmiset kdyttavat esimerkiksi Facebookia informaa-
tion jakamiseen laajalle tuttavapiirille, Instagramia harkitun visuaalisen sisallon julkaise-

miseen seka Twitteriad ajankohtaisista asioista lukemiseen ja niiden kommentoimiseen.

2.2 Yritysten lasnaolo sosiaalisessa mediassa

Yksityishenkildiden vdliseen viestintaan keskittynyt sosiaalinen media voi olla hankala
ymparisto yrityksille, vaikka se tavoittaakin paljon potentiaalisia asiakkaita ja yrityksilta
odotetaan lasnaoloa eri alustoilla. Yritysten kohtaamat haasteet sosiaalisessa mediassa
voivat Fournierin ja Averyn (2011) mukaan johtua sosiaalisen median yhteisollisesta
luonteesta ja sen radikaalista lapinakyvyydestd, mahdollisen kritiikin nopeasta ja tehok-
kaasta leviamisestd sosiaalisen median valitykselld seka sosiaalisessa mediassa yleisista

parodioista ja brandien pilkkaamisesta.

Fournier ja Avery (2011, s. 193) toteavat, ettd sosiaalinen media on tehty ihmisten vali-
seen verkostoitumiseen ja keskustelemiseen, jolloin yritysten lasndolo voi vaikuttaa tun-
keilevalta, teenndiseltd ja epadsopivalta. Felix ja muut (2017, s. 119) esittavat, etta sosi-
aalisen median kayttdjat eroavat tdssa toisistaan: osa kayttajista hyvaksyy yritysten las-
ndolon sosiaalisessa mediassa, kun taas osa suhtautuu siihen negatiivisesti. Ashley ja Tu-
ten (2015, s. 15) ovatkin havainneet, ettd koska sosiaalista mediaa kdytetdan sosiaalisten
tarpeiden tyydyttamiseen, sosiaalisen median markkinoinnissa yrityksen on tarkeaa pyr-

kia rakentamaan dialogia kuluttajan kanssa.

Douglasin (2014, s. 334) mukaan internetinkayttdjien ja yritysten tavoitteet internetissa
ovat usein hyvin erilaisia. Myos Li ja muut (2020, s. 1065-1073) esittavat, etta sosiaalisen
median keskeinen kadyttotarkoitus yksityishenkil6illa on rakentaa sosiaalista pddomaa, ja
koska yritysten markkinointiviesteja ei luoda tassa yhteisymmarryksessa, kayttdjat saat-
tavat valtella niita. Nama markkinointiviestit eivat ole sosiaalisen median kayttajaa toi-
vomaa sisaltod, joten ne kuormittavat lukijaa. Kellyn ja muiden (2013, s. 21) mukaan so-

siaalisen median kayttajat usein sivuuttavat mainokset ja kiinnittdvat huomiota niihin
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vain silloin, kun ne aiheuttavat arsytysta, kun taas Russell (2009, s. 48) esittaa, etta ihmi-

set ovat oppineet sivuuttamaan hairitsevat markkinointiviestit.

Leen ja muiden (2018, s. 34) mukaan sosiaalisessa mediassa kilpailu kuluttajien huomi-
osta on intensiivistd, ja sosiaalisen median kayttajat voivat tuntea olonsa hakeltyneeksi
sisalléon runsauden vuoksi, mikda korostaa kohderyhmaymmarryksen merkitysta. Myos
Ge ja Gretzel (2019, s. 68) painottavat, ettd sosiaalisessa mediassa yritysten tuottaman
sisallon on oltava kuluttajien mielenkiintojen mukaan mietittya. Van den Broeckin ja mui-
den (2018, s. 476) mukaan myodnteiseen suhtautumiseen sosiaalisen median markki-
nointiviesteja kohtaan saattaa myods myo6tavaikuttaa lukijan kiinnostus ja positiivinen

asennoituminen mainostettua tuotetta kohtaan.

Fournierin ja Averyn (2011, s. 204) mukaan sosiaalisen median markkinoinnin onnistu-
misen kannalta on tarkeaa, etta yrityksen tuottama sisaltd on sitouttavaa ja jakamiseen
kannustavaa. Mukherjee ja Banerjee (2017, s. 1299) painottavat, etta yritysten julkaisu-
jen on sisdllettdava niin luotettavaa ja informatiivista sisdltéd kuin viihdyttaviakin ele-
menttejd, ja myos Beig ja Khan (2018, s. 273) ovat havainneet, etta yrityksen tuottama
kiinnostava, informatiivinen ja visuaalinen sosiaalisen median sisalto vaikuttaa kulutta-
jaan ja saa aikaan muistettavan brandikokemuksen. Majidin, Lopezin, Megicksin ja Limin
(2019, s. 559) mukaan yrityksen ja sosiaalisen median kayttajien valinen vuorovaikutus
ja yhteisollisyyden rakentaminen ovat keskeisid positiivisen asenteen ja aikomusten ra-

kentumisessa brandia kohtaan.

Lee ja muut (2018, s. 33) ndkevat, ettad tuotteista informoiminen ei sitouta sosiaalisen
median kayttajia, toisin kuin suostutteleva, kuten tunteellinen tai hyvantekevaisyysaihei-
nen sisaltd. Myos Vargo (2016, s. 165) esittda, ettd tuotteiden ja palveluiden myynnin-
edistamiseen tarkoitetut julkaisut sitouttavat sosiaalisen median kayttdjia vahemman
kuin esimerkiksi sellaiset julkaisut, joissa yrityksen julkaisut muistuttavat yksityishenki-
I6iden tuottamaa sisdltod ja kommentoivat esimerkiksi populaarikulttuuria tai juhlapy-

haa.
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Sosiaalisen median alustat kuitenkin myos tukevat yritysten lasndoloa, silld useimmat
niista tarjoavat mahdollisuuksia maksettujen mainosten julkaisemiseen. Sinclairin (2016,
s. 3529) mukaan maksetut mainokset ovat natiivimainontaa eli ne sulautuvat ulkoasul-
taan muiden julkaisujen joukkoon sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median alustat
saavat tuottoa nadistd maksetuista mainoksista, ja alustat ovatkin yhteisollisesta ja vuo-
rovaikutuksellisesta luonteestaan huolimatta pohjimmiltaan kaupallisia (ks. esim. Fuchs,

2013).

2.3 Sosiaalisen median kaytto markkinointiviestinnassa

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille runsaasti ja monipuolisesti mahdollisuuksia markki-
nointiviestintdan. Felix ja muut (2017, s. 123) esittavat, etta sosiaalisen median markki-
noinnissa pyritdan saavuttamaan yrityksen tavoitteet tuottamalla arvoa sidosryhmille
sosiaalista mediaa hyodyntden. Mukherjeen ja Banerjeen (2017, s. 1292) mukaan yrityk-
silla on kaksi mahdollista tapaa mainostaa sosiaalisessa mediassa: sosiaalisten medioi-
den ilmaisten tyokalujen hyodyntaminen sekd maksetut mainokset. Tafesse ja Wien
(2017, s. 2) toteavat, ettd brandien sosiaalisen median markkinoinnissa ja vuorovaiku-
tuksessa kayttajien kanssa keskeistd on julkaisujen tuottaminen brandin sosiaalisen me-

dian kanavien seuraajille.

Ashleyn ja Tutenin (2015, s. 16—-17) mukaan yritykset voivat kdyttda sosiaalista mediaa
esimerkiksi asiakaspalvelussa, markkinatutkimuksessa, myynninedistamisessa, mainos-
tamisessa ja branddaamisessa. He nakevat, etta yritysten toiminta sosiaalisessa mediassa
voi lisata brandin tunnettuutta ja pidettyytta, sitouttaa asiakkaita seka aiheuttaa keskus-

teluja kuluttajien parissa, mika voi johtaa suurempaan kiinnostukseen brandista.

Jung ja muut (2015, s. 250) ovat eritelleet hyotyja, joita sosiaalinen media mainostamis-

alustana tarjoaa. He mainitsevat mainostamisen edullisuuden ja markkinointiviestien
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mahdollisen viraaliin leviamisen; kohdeyleisén tunnistamisen helppouden ja mahdolli-
suudet kohdistaa markkinointiviesteja; sosiaalisen median kasvun perinteiseen mediaan
nahden; sosiaalisen median suusanallisen markkinoinnin luotettavuuden seka sosiaali-
sen median kautta saatavan kuluttajadatan. He esittavat, etta sosiaalisen median mai-
nokset ovat usein hyvin samankaltaisia kuin alustan kayttdjien tuottama sisalto, toisin

kuin esimerkiksi nettisivujen bannerimainosten tapauksessa.

2.4 Viraalimarkkinointi

Woerndlin ja muiden (2008, s. 34—35) mukaan viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan ilmiota,
jossa yrityksen markkinointiviesti levidaa viruksenomaisesti yksilolta toiselle internetin
valityksella. Siind missa perinteisessa markkinointiviestinndssa yritys puhuttelee kulutta-
jaa suoraan, viraalimarkkinoinnissa keskeistda on ymparisto, jossa asiakkaat ja kuluttajat
valittavat markkinointiviesteja keskendan. Van der Lans ja muut (2010, s. 349, 362) to-
teavat, ettd viraalimarkkinoinnilla yrityksen on mahdollista tavoittaa suuria yleisdja ja
saada markkinointiviesti leviamaan nopeasti; viraalimarkkinointi on myés yritykselle

edullista, koska sen ei tarvitse maksaa medianakyvyydesta.

Fournierin ja Averyn (2011, s. 196—-197) mukaan yritykset pyrkivat sosiaalisessa mediassa
usein osallistumaan orastaviin viraali-ilmioihin, jolloin ne hyotyvat sosiaalisen median
kulttuurisesta padomasta ja vaikuttavat luontevammilta tdssa ymparistossa. IImididen
hyodyntamisen onnistumisen kannalta yritysten on kuitenkin tarkeaa tarkkailla aktiivi-
sesti sosiaalisen median yhteison toimintaa. Ashley ja Tuten (2015, s. 17) nadkevat, etta
kuluttajien keskustelut brandista sosiaalisessa mediassa ja samalla brandin ansaitsema
mediatila ovat arvokkaita brandille. Heidan mukaansa yritysten sosiaalisessa mediassa
julkaisemaa sisaltoa voidaan kayttda mainostamisen tapaan vaikuttamaan kuluttajien
asenteisiin brandia kohtaan ja tuottamaan kuluttajille sisalto4a, jota he voivat jakaa eteen-
pdin omissa verkostoissaan. Mukherjee ja Banerjee (2017, s. 1292, 1293) esittavat, etta

sosiaalisen median brandisivuilla ja kayttdjien vuorovaikutuksessa rakentuu yhteisolli-
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syytta brandin ymparille; kuluttajien keskustelut brandeista sosiaalisessa mediassa voi-
vat johtaa positiivisen brandiviestin levidamiseen sosiaalisen median kayttdjalta toiselle

ja siihen, etta yrityksen markkinoinnista sosiaalisessa mediassa tulee viraali-ilmio.

Albogami ja muut (2015, s. 353) ovat havainneet, etta yrityksen julkaisun sisdltdma hyo-
dylliseksi koettu informaatio tuotteesta tai palvelusta vaikuttaa positiivisesti kuluttajien
taipumukseen reagoida julkaisuun tai jakaa sita eteenpain. Lisdksi kuluttajia saa sitoutu-
maan yrityksen julkaisuihin viihdyttavyys seka brandin ja kuluttajan valinen keskustelu ja
vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa. Dobele ja muut (2007, s. 301-302) esittavat, etta
jotta yrityksen markkinointiviesteja jaettaisiin eteenpain, niiden on oltava kohdennettu
oikealle yleisélle, sisdllettava jotakin yllattavaa seka vedottava tunteiden lisaksi myos lu-
kijan mielikuvitukseen. De Vries ja muut (2012, s. 89) puolestaan vaittavat, ettd puhtaasti
viihteellinen sisalto laskee tykkdyksien maaraa, koska brandin fanit ovat kiinnostuneita

itse brandiin liittyvasta sisallosta.

2.5 Huumori sosiaalisen median markkinointiviestinnassa

Humoristisuus on keskeinen osa viestintda ja vuorovaikutusta monilla sosiaalisen median
alustoilla, joten my06s useat yritykset pyrkivat hyddyntamaan huumoria vaikuttaakseen
luontevilta ja sopeutuakseen sosiaalisen median ymparistéén. Huumori sopii hyvin
sosiaalisen median markkinointiin, koska sen ytimekkyys herattda kuluttajan huomion,
se saa aikaan vuorovaikutusta yrityksen ja sosiaalisen median kayttdjien vilille, se
rakentaa yhteis6a brandin ymparille ja sitd jaetaan usein eteenpain sosiaalisessa
mediassa (Ge, 2019, s. 9-13; Ge & Gretzel, 2019, s. 76; Wiggins, 2019, s. 93). Huumorilla

yritys voi luoda myds yksilollista identiteettia itselleen (Ge & Gretzel, 2019, s. 76).

Myo6s Taecharungroj ja Nueangjamnong (2015) nakevat, etta yksi tarkeimmista markki-
nointiviestinnan keinoista sosiaalisessa mediassa on sisallén humoristisuus. Heidan mu-
kaansa Facebook-alustalla julkaistuissa meemeissa vallitsevat toisaalta hyvantahtoinen

ja yhdistava, seka toisaalta aggressiivinen ja loukkaava huumorityyli. Eniten sosiaalisen
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median kayttdjia sitouttavat kuitenkin omalla kustannuksella pilailevat meemit. Ge (2019,
s. 11) on puolestaan havainnut, ettd sosiaalisen median huumorin erityispiirteitd ovat

monitahoisuus ja innovatiivisuus.

Eisend (2008, s. 200) esittad, ettd markkinoinnissa kaytetty huumori kiinnittaa kuluttajan
huomion, mutta ei vie huomiota brandiviestilta tai vaikuta viestin ymmartamiseen. Ge
(2019, s. 19) taas nakee, ettd sosiaalisen median markkinoinnin erityispiirteisiin kuuluu
my0s tunteiden nayttaminen huumorin kautta myynninedistamisen sijaan, minka tavoit-

teena on antaa yrityksesta inhimillisempi kuva.
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3 Meemit osana internetkulttuuria

Tassa luvussa paneudun meemin ja internetmeemin kasitteisiin seka internetmeemien
sosiosemioottiseen analyysiin. Lisaksi tarkastelen Reddit-keskustelualustaa ja sen omi-

naisuuksia.

3.1 Meemin kasite

Meemin kasitteen on kehittanyt evoluutiobiologi Richard Dawkins, jolta kasite on omak-
suttu verkkokulttuuriin merkitsemaan internetmeemia (ks. esim. Solon, 2013). Dawkins
(1993) vertaa ihmisten ajatusten myo6ta levidvia meemeja geenivarastossa leviaviin gee-
neihin: molemmat vaikuttavat ihmisen kaytokseen, ja menestyksekkdaimmat geenit ja
meemit kopioituvat eteenpdin ihmisten keskuudessa. Hinen mukaansa niin meemin
kuin geeninkin menestymisen kulmakivia ovat pitkaikdisyys ja hedelmallisyys seka tark-
kuus, jolla se kopioituu. Vaikka Dawkins nimedaa meemin geenin vastinkappaleeksi, han
tunnistaa myds meemien viraalin luonteen, eli meemit levidvat ihmisten keskuudessa

virusten tapaan.

Blackmore (1999) nékee, ettd meemit ovat ihmisaivoissa olevia autonomisia kopioitujia,
jotka ohjaavat ihmisten kaytosta ja jotka levidvat heidan keskuudessaan matkimisen
kautta. Hinen mukaansa meemina voidaan pitda kaikkea sitd, jonka ihminen joko taydel-
lisesti tai osittain kopioi toiselta ja valittaa eteenpain; esimerkkeja meemeista ovat muun

muassa tavat, tarinat ja taidot.

Meemien olemassaolo ei ole yleisesti tiedeyhteisdssa tunnustettu fakta (ks. esim. Bauck-
hage, 2011, s. 42). Shifmanin (2014b, s. 11-12) mukaan meemiteoriaan liittyy kaksi kes-
keista kiistakysymystad, joiden takia meemien tutkimus ei ole yleistynyt. Ensimmainen
kiistakysymys on meemien varaukseton rinnastaminen geeneihin, mika johtaa liiallisiin

yksinkertaistuksiin ja pelkistyksiin. Toinen kiistakysymys liittyy tutkijoiden erimielisyyk-
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siin siitd, kuinka aktiivinen osallistuja ihminen on meemien leviamisessa tai levittami-
sessd. Shifman (2014b, s. 11-12) esittaa, ettd internetin kontekstissa meemien levidmi-
nen on kuitenkin riippuvaista ihmisten aktiivisuudesta ja heidan tekemistaan valinnoista,
ja meemeja on hedelmallisempaa tarkastella sosiokulttuurisen linssin kautta kuin biolo-
gian nakokulmasta. Tutkimuksessani onkin keskiossa sosiosemioottinen nakemys, joka

korostaa merkityksenantoprosessia ja meemin tekijan valintoja.

Kaytan tassa tutkimuksessa myds meemin kasitettd merkitsemaan internetmeemeja. In-
ternetmeemit ovat meemien alakategoria, ja internetin kontekstissa meemin kasite on

vakiintunut tarkoittamaan nimenomaan internetmeemia.

3.2 Meemit internetin kontekstissa

Internetmeemeille on olemassa monenlaisia maaritelmia, joissa korostuvat eri piirteet
ja ominaisuudet. Esimerkiksi Dynelin (2016, s. 662) mukaan internetmeemit ovat ver-
kossa leviadvia tuotoksia, kuten parodioita, lauluja tai kuvia, joita imitoidaan ja muokataan
uusiksi versioiksi. Myos Zenner ja Geeraerts (2018, s. 168) korostavat meemeja maaritel-
lessaan niihin liittyvia toimintoja, eli muokkausta ja uudelleenmuokkausta, kopioimista,
imitointia, monistumista ja levittdmista. Du Preez ja Lombard (2014, s. 258—259) painot-
tavat, ettd internetmeemit sisaltavat monia merkityksia ja ne kertovat julkaisijansa ar-
voista ja identiteetistd. Putra ja Triyono (2018, s. 51) taas nakevat, ettd internetmeemit
ovat viestinnan valineitd, jotka kuvastavat kulttuuria ja jotka voivat kantaa ideoita ja in-
formaatiota. Wiggins (2016, s. 453) puolestaan maarittelee internetmeemit toistuviksi
viesteiksi, joita muokataan edelleen ja jotka levidvat digitaalisen kulttuurin keskuste-

luissa.

Internetmeemin kasitteen monimuotoisuuden ja sekavuuden vuoksi esimerkiksi Castafio
Diaz (2013) on kehittanyt internetmeemille synteettisen maaritelman eri tutkijoiden
huomioita ja johtopaatoksia yhdistelemalld. Han ndakee internetmeemin olevan infor-

maation yksikkd, kuten hyperlinkki, video, kuva tai fraasi, joka Dawkinsin meemikasitysta
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myotaillen kopioituu ja levida ihmisten keskuudessa, joskin internetmeemin tapauksessa

internetin valityksella.

Shifman (20144, s. 341; 2014b, s. 41) nadkee, ettd internetmeemeja tulee tarkastella sa-
man meemin varianteista koostuvina ryhmina. Wiggins (2019, s. 9) myétéilee Shifmanin
internetmeemikasitystda, mutta korostaa, ettd internetmeemit eivat ole pelkkia kulttuu-
ria toisintavia kappaleita vaan visuaalisia argumentteja, jotka kantavat ideologioita.
Myo6s Segev ja muut (2015) tdsmentadvat edelleen Shifmanin maaritelmaa meemeista
ryhmina puhuen meemiperheistd. Heiddan mukaansa internetmeemien ryhmajakoon
vaikuttaa kaksi tekijaa, meemin ydin ja yleiset meemikulttuurista juontuvat ominaisuu-

det.

Meemin ytimelld Segev ja muut (2015) tarkoittavat toistuvaa ominaisuutta, joka on jo-
kaiselle meemiperheelle uniikki ja joka muodostaa meemiperheen yksil6llisen olemuk-
sen. He esittavat, etta jokaisella meemiperheelld on samoja sisall6llisia ja muotoon liit-
tyvid ominaisuuksia kuin muilla meemiperheilld, ja mita konkreettisempi ja uniikimpi
meemin ydin on, sitd samankaltaisempia meemiperheen jasenet ovat toistensa kanssa.
Abstraktimmat ytimet, kuten iskulauseet, muodostavat meemiperheitd, joiden jasenet

voivat poiketa toisistaan huomattavastikin yleisten piirteiden osalta.

Shifmanin (2014b, s. 90) mukaan kuvamuotoisille internetmeemeille tyypillisia ovat ris-
tiriitaiset ja yllattavat asetelmat, jotka nayttavat usein kuvanmuokkauksen tuotoksilta ja
jotka mahdollistavat internetmeemin muokkaamisen yha uudelleen uusiin konteksteihin.
Myos Zanette ja muut (2019, s. 159) toteavat, ettd internetmeemien monet merkitykset
tekevat niista ennalta-arvaamattomia ja aiheuttavat reaktioita lukijoissa. Zanette ja muut
(2019, s. 159) esittavat, ettd internetmeemeissa on esimerkiksi intertekstuaalisia viit-
tauksia, jotka avautuvat vain tietyille internetin alakulttuureille ja yhteiséille, ja Hunting-
tonin (2016, s. 78) mukaan meemeihin sisallytetddan mediasta poimittua kuvastoa, johon

rinnastukset ja uudelleenmuokkaukset tuovat uusia merkityksia.
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Marino (2015, s. 60) esittda, ettd meemien monimuotoisuudesta huolimatta kaikille
meemeille on kuitenkin yhteista se, ettd ne sisdltavat jonkin silmiinpistavdan elementin
eli eraanlaisen virheen. Tama virhe voi olla esimerkiksi rikkindinen kielioppi, monitulkin-
taisuus tai kaksimielisyys, outous, liioittelu tai tietynlainen kayttaytyminen. Myds Vai-
nikka (2016, s. 71) on havainnut, etta internetmeemien huumorissa on keskeista yllatta-
vat yhdistelmat ja vastakohtien kaytto, jossa vastakkain asetetaan esimerkiksi hyva ja

epdonnistunut tai virallinen ja absurdi.

Tutkimukseni kannalta keskeinen idea on Shifmanin (2014a, 2014b) nakemys meemeista
saman meemin versioista koostuvana joukkona. Tutkimuksessani on keskiossa myds
meemien luonne ja niille vakiintuneet kayttdtavat, joten Zanettea (2019), Marinoa (2015)
ja Vainikkaa (2016) myotaillen korostan, ettd meemeille on keskeista viallisuus, ristiriitai-

suus, ennalta-arvaamattomuus ja yllattavyys.

3.2.1 Internetmeemien levidminen ja mutatoituminen

Perinteisessa memetiikassa ihminen nahdaan usein passiivisena isantana, joka ei vaikuta
meemien levittdmiseen tietoisesti (ks. esim. Blackmore, 1999, s. 7-8). Internetin kon-
tekstissa ihmisilla on kuitenkin keskeinen rooli meemien levittdmisessa ja niiden tietoi-
sessa merkitysten muokkaamisessa (ks. Shifman, 2014b, s. 12, 20). Castafio Diazin (2013,
s. 97) mukaan internetmeemin levittajasta ja sosiaalisesta kontekstista riippuu, minka-

lainen viesti sen mukana leviaa.

Castafio Diaz (2013, s. 97) painottaa, ettd internetmeemeille keskeistd on nimenomaan
se, ettd ne leviadvat horisontaalisesti ihmiselta toiselle samoin kuin virukset. Meemin ka-
site on ldhelld viraali-ilmion kasitetta, mutta Sharman (2018, s. 307) mukaan meemeille
on ominaista osallistuminen ja kayttdjien meemiin tekemat muokkaukset pelkan eteen-
pain jakamisen lisdksi. Wiggins ja Bowers (2015, s. 1892) esittavat, ettd tdma internet-
meemien ymparilld tapahtuva vuorovaikutus tekee niista pitkdikaisempia kuin viraali-il-

midistd, joiden suosio hiipuu ja viraali levidaminen loppuu lyhyen ajan sisalla.
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Bauckhage (2011, s. 42) esittda, ettd internetmeemeja jaetaan esimerkiksi sahkopostin,
pikaviestimien, keskustelupalstojen, blogien ja yhteisdpalvelujen valitykselld, ja niitd voi-
daan Shifmanin (2013, s. 362) mukaan levittda joko sellaisenaan tai uusina versioina.
Shifman (2014b, s. 20-22) toteaa, ettd internetmeemeja muunnetaan usein joko luo-
malla oma variantti, joka jdljittelee alkuperaistd internetmeemia tai muokkaamalla sita

esimerkiksi kuvanmuokkausohjelmien avulla.

Castafio Diazin (2013, s. 97) mukaan meemin mutaatio voi kohdistua niin sen rakentee-
seen kuin merkitykseenkin. Shifman (2013, s. 367) taas nakee internetmeemilla olevan
kolme eri ulottuvuutta, joista se muodostuu ja joita voidaan imitoida. Nama osat ovat
sisaltd eli meemin valittamat ideat, muoto eli internetmeemin aistittavissa oleva fyysi-
nen puoli sekd internetmeemin asennoituminen eli miten internetmeemin tekija suh-
tautuu sen sisaltoon. Han tunnistaa asennoitumisen koostuvan vield kolmesta eri osasta,
jotka ovat internetmeemin osallistujat ja toisaalta poissuljetut danet, internetmeemin
danensavy ja tyyli seka internetmeemin viestinnalliset funktiot. Shifmanin (2013, s. 373)
mukaan esimerkiksi kaksi internetmeemid, joilla on erilainen muoto, voivat kuitenkin va-

littaa saman sisallon.

3.2.2 Internetmeemien eri tyypit

Internetmeemeja voidaan jaotella monin eri tavoin, ja useat eri tutkijat ovat esittaneet
omia typologioitaan internetmeemeille. Esimerkiksi Milner (2016, s. 17—18) jakaa inter-
netmeemit neljdan eri alakategoriaan: memeettisiin hokemiin, videoihin, tekoihin ja ku-
viin. Shifman (2014b, s. 100-118) taas luettelee yhdeksan yleista internetmeemigenrea:
memeettisistd kuvista uudelleen muokatut versiot, viraalit kuvailmiot, flash mobit, lip
sync -videot, virheellisesti kuullut laulunsanat, muokatut elokuvatrailerit, LOLCats-kissa-
kuvat, kuvapankkikuvista tehdyt kuvamakrot sekd rage comics -sarjakuvat. Shifmanin
(201443, s. 343) mukaan eri internetmeemigenret eroavat toisistaan niin muotojensa kuin
sisdltojensakin osalta. Dynel (2016, s. 663) taas vaittaa, ettd Shifmanin jaottelu ei kuiten-

kaan kata kaikkia erilaisia internetmeemityyppeja, ja myds Marinon (2015, s. 52) mukaan
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Shifmanin esittdamaa typologiaa ei voida pitda systemaattisena. Internetmeemityypit
saattavat myos vanheta ja menettdd hohtonsa nopeastikin, ja uusia meemityyppeja tu-

lee jatkuvasti tilalle.

Marino (2015) esittda, etta internetmeemeja voidaan jaotella esimerkiksi syntaktisen ty-
pologian perusteella. Syntaktisella typologialla han tarkoittaa jaottelua, jossa eri inter-
netmeemit erottavat toisistaan niiden rakenne ja samalla niiden levittdjan rooli. Han tun-
nistaa kolme kategoriaa: internetmeemit voivat olla sindlldan valmiita levitettavaksi, eli
niita ei tarvitse muokata ennen julkaisemista oikeassa kontekstissa; ne voivat olla yhdis-
telmia, joissa alkuperaista internetmeemia tai sen tiettyd osaa muokataan ennen sen le-
vittamista ja ne voivat olla jaljittelevia meemeja, jotka ovat uusia versioita jo olemassa

olevasta internetmeemista.

Shifman (2014a) jakaa Marinon kasityksen osittain, silld myos hanen mukaansa eri inter-
netmeemigenret aktivoivat internetmeemin tekijoita eri tavalla; jotkin genret vaativat,
ettd meemivariantin tekija muokkaa kuvaa kuvankasittelyohjelmalla, toisissa genreissa
tekijan rooli on keksia valmiin kuvan yhteyteen uusi teksti. Hin on havainnut, etta erilai-
sille valokuvamuotoisille internemeemigenreille yhteisia piirteitd ovat kuitenkin se, etta
niissa korostuu merkityksenannon prosessi merkityksen sijaan; se, etta niiden muotoa

muokataan ja se, etta niille on keskeista uusien versioiden syntyminen.

3.2.3 Internetmeemin levidmisen edellytykset

Internetmeemeissa on keskeista niiden leviaminen, ja meemin voidaan ajatella onnistu-
neen, jos se levida laajalti internetinkdyttajien parissa ja jos siitd luodaan runsaasti uusia
variantteja. Nissenbaumin ja Shifmanin (2017, s. 493-494) mukaan internetmeemien
luomisessa keskeistd on toisaalta vakiintuneiden kdytantojen ja koodien noudattaminen
seka toisaalta vaatimus lisata siihen jotain uutta ja omintakeista; ristiriita johtaa siihen,

etta internetyhteison hyvaksyman meemin luominen voi olla haastavaa.



30

Putran ja Triyonon (2018) mukaan internetmeemiyhteison sdannot maarittelevat, etta
internetmeemin on oltava asiaankuuluva, omaperdinen ja turvallinen. Myos he korosta-
vat, ettd uutta internetmeemin varianttia luotaessa on siis noudatettava alkuperdisen
version tekijan asettamaa kaavaa, mutta siihen on lisattava myos jotain uutta ja omaa.
Heidan mukaansa internetmeemi ei saa sisdltdd hadiritsevaa tai epdsopivaa sisaltda, ja

kokonaan uuden internetmeemin tekijan on saatava yhteison hyvaksynta teokselleen.

Nissenbaum ja Shifman (2017) esittavat, ettd internetmeemit ovat internetyhteisdjen
kulttuurista padaomaa; kyky ymmartda yhteison meemeja ja kayttaa niitd yhteison maa-
ritelman mukaan oikein on merkki kuulumisesta yhteis66n ja kertoo sosiaalisesta statuk-
sesta. He tunnistavat kolme tapaa, joilla internetmeemeja voidaan kayttaa vaarin inter-
netyhteis0ssa: jos meemin variantti ei noudata vakiintunutta mallia, jos jostakin kappa-
leesta yritetdan luoda vakisin meemia tai jos meemi kuuluu toiselle kulttuurille, kuten

kilpailevalle internetyhteisélle.

Marinon (2015, s. 60) mukaan internetmeemin levidmisen laajuus riippuu sen syntakti-
sesta rakenteesta ja semanttisesta sisdllostd. Han toteaa, ettd mitda huomiota heratta-
vampi meemin sisalto on, sitd paremmin sen rakenne on havaittavissa, mikd johtaa mee-
min helppoon levitettdvyyteen ja mahdolliseen menestymiseen. Zenner ja Geeraerts
(2018, s. 172) esittavat, ettda kuvamakromuotoisten meemien luomisessa menestymi-
seen vaikuttavat meemin tekijan verkostot, muokkausten luovuus sekd meemin haus-

kuus ja yllattavyys.

Johannin ja Bulowin (2019, s. 1735-1737) mukaan internetmeemin levidmista edistavat
alkuperéisen kuvan kasittely ja kompleksisten kuvien hyodyntdminen, internetmeemin
jakajan verkoston laajuus ja hdnen luotettavuutensa sekda huudahduslauseiden kaytto,
joka heidan tutkimusaineistossaan korreloi internetmeemin yhtendisyyden kanssa. Li-
saksi he esittavat, ettd jo aikaisessa vaiheessa paljon huomiota saavat internetmeemit
leviavat laajimmalle. He ovat havainneet, ettd internetmeemeissa on usein vain yksi pu-

huja, ja kahden eri puhujan valista dialogia sisdltavat internetmeemit eivat taas ole yhta
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suosittuja, mika kertoo daneen lausumattomien saantdjen tarkeydesta internetmeemin
luomisessa. He vaittavat, etta internetmeemin levidmiseen ei vaikuta lauseiden pituus

tai lauserakenteiden monimutkaisuus.

Heimon (2013, s. 57) mukaan internetmeemien intertekstuaaliset viittaukset eivat
avaudu jokaiselle lukijalle, ja internetmeemin onnistuminen riippuukin siitd, ymmar-
tadko lukija sen viittauksia ja piilomerkityksia. Toisaalta poliittisen internetmeemin levia-
mista tutkineet Johann ja Bulow (2019, s. 1734) esittavat, etta intertekstuaalisilla viit-
tauksilla ei valttamatta ole niin suurta vaikutusta internetmeemin levidmiseen, ainakaan

jos internetmeemin lukija ei tunnista viittausta.

Barnes ja muut (2021) ovat havainneet, ettd vaikka internetmeemit usein kasittelevat
ajankohtaisia ilmi6ita, sen kaltaisella sisallolla ei ole merkitystda meemin viraaliuteen. Sa-
vyltdan neutraalit meemit menestyvat daripditd paremmin, mutta daripaista negatiivis-
sdvyiset ovat positiivisia suositumpia. Myds meemit, joissa on vahemman luettavaa teks-

tid, menestyvat paremmin.

3.2.4 Internetmeemit nykypaivan kansanperinteena

Kansanperinteeseen yhdistetaan usein esimerkiksi jollekin ryhmalle tai kulttuurille kuu-
luvat tarinat, tavat ja uskomukset, ja internetin kontekstissa vastaavana kansanperinteen
osana voidaan pitdada myos meemeja. Heimon (2013, s. 55) mukaan kansanperinne tar-
koittaa perinteisesti esteettistd kommunikaatiota pienryhmissd, kun taas esimerkiksi
Frank (2011, s. 13) toteaa, etta kansanperinne voidaan maaritella myds luovaksi toimin-
naksi, jonka avulla valittyvat jonkin ryhman arvot ja maailmankuva. Taten internetmee-
meja voidaankin pitdd esimerkkina internetissa kulkeutuvasta kansanperinteesta (Heimo,

2013, s. 56).

Myos McNeill (2013) esittds, ettd internetmeemien ndkeminen, edelleen muokkaami-

nen ja eteenpadin vialittdaminen ovat osa digitaalista kansanperinnettd, ja tdma jatkumo



32

rakentaa osaltaan yhteisollisyyttda. Hanen mukaansa uusissa internetmeemeissa on
muokkauksista huolimatta kansanperinteen kappaleille ominaiseen tapaan aina naky-
vissa jotain entuudestaan tuttua, jonka avulla kappale voidaan tunnistaa meemiksi ja sita
voidaan tulkita. Myos Shifman (2013, s. 367) toteaa, ettda meemeihin liittyvat toiminnot,
kuten niiden luominen ja jakaminen, ovat yhteisollisia ja kulttuuria rakentavia kokemuk-
sia, ja esimerkiksi Wiggins ja Bowers (2015) seka Nissenbaum ja Shifman (2017) esittavat,
etta internetmeemeilld on sosiaalinen ja kulttuurinen rooli internetissd, ja ne ovat osal-

listavan digitaalisen kulttuurin luomuksia.

Myos Garcia Lopez ja Martinez Cardama (2020, s. 896) toteavat, etta vaikka internetmee-
mit voivat vaikuttaa naennaisesti humoristisilta ja mitattomiltakin, ne ovat osa postmo-
dernia kansanperinnettd. Moussa ja muut (2020, s. 5922) pohtivat, ettd meemit voivat
olla hyvinkin kumouksellisia yhteisoéllisyytensa ja viraalin leviamisensa vuoksi. Newtonin
ja muiden (2022) mukaan internetmeemit ovat myos ihmisia yhdistavia ja jaetuista tun-
teista viestivia ikoneita. He ovat havainneet, ettda kun meemin lukija tunnistaa meemin
sisdltdamat arvot ja samaistuu niihin, han kokee kuuluvansa sen kohderyhmaan ja tuntee

yhteenkuuluvuutta tdman ryhman kanssa.

Vainikka (2016, s. 60—61) toteaa, ettd internetmeemeja luotiin alun perin internetin ala-
kulttuureissa, mutta viime vuosina ne ovat levinneet suuremman yleisén tietoisuuteen.
Zanette ja muut (2019, s. 159) esittavat, etta tatda meemien valtavirtaistumista voidaan
selittdd Know Your Meme -meemitietopankin sekd meemien luomista helpottavien

meemigeneraattoreiden synnylla.

Putran ja Triyonon (2018, s. 51-52) mukaan internetyhteisdissa internetmeemeihin pe-
rehtymattomia ihmisia kutsutaan normoiksi (eng. normie) (ks. esim. Haasio, 2015); nor-
mot tuntevat vain valtavirran tietoisuuteen nousseet tunnetut internetmeemit, ja he ei-
vat usein tunnista erilaisten internetmeemien toimintalogiikkaa tai tapoja, joilla niita tu-

lee muokata. Miltner (2014, Conclusion) nakee, ettd internetyhteisdissa arvostetaan in-
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ternetmeemien autenttisuuden tuntua; autenttisuuden tarve vaikuttaa siihen, pide-
tadnko internetmeemia oikeaoppisesti tehtyna ja siihen, kuka meemeja saa ylipaataan
luoda. Han esittad, ettd meemin viehatysta voi vahentaa sen valtavirtaistuminen ja se,
ettd kuka tahansa voi tehda meemin ja viestia sen valityksella. Myds Vainikka (2016, s.
73) toteaa, ettd internetmeemit tarkoitetaan usein vain sisapiirin vitseiksi, ja niiden vie-

hatys internetin alakulttuureissa katoaa, kun ne muuttuvat valtavirralle ymmarrettaviksi.

Vainikan (2016, s. 67-68) mukaan internetmeemien avulla voidaan ilmaista my6s nega-
tiivisia tunteita ja henkilokohtaisia ongelmia, kuten omaa ulkopuolisuuden kokemusta
yhteiskunnassa. Koska internetmeemit ovat usein vain samanhenkisille ihmisille tarkoi-
tettuja ja niita voidaan kayttaa kasittelemaan intiimeja ja arkaluontoisia asioita, yritysten

internetmeemien kayttda saatetaan pitda tunkeilevana ja royhkeana.

Douglas (2014) puhuu internetin rumasta estetiikasta (ugly aesthetic), jossa keskeista on
huolimattomuus ja amatoérimaisyys ja joka ndyttaytyy usein internetmeemeissa. Tallai-
set rumaa estetiikkaa edustavat kappaleet ovat internetkulttuuria kuvastavaa kansantai-
detta. Hinen mukaansa internetin meemiyhteisot eivat hyvaksy ulkopuolisten suosimia,
helpommin sulatettavia meemeja, vaan kokevat sellaisten meemien kayttamisen kult-

tuurin varastamisena ja pilaamisena.

Nissenbaum ja Shifman (2017, s. 497) nadkevat, ettd internetmeemin kdyttaminen vaarin
voi johtaa hiljentamiseen tai jopa syrjayttamiseen yhteisosta. Heidan mukaansa ristiriita
vakiintuneiden kaytantéjen noudattamisen ja toisaalta uusien meemi-innovaatioiden ke-
hittamisen valilla johtaa jatkuvaan neuvotteluun yhteisén jaetusta kulttuurista, ja tama

neuvotteleminen osaltaan vahvistaa kulttuurin tarkeytta.
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3.2.5 Yhteenveto internetmeemien reunaehdoista

Olen koonnut taulukkoon 4 internetmeemien reunaehdot eli ominaisuudet, jotka rajaa-

vat, mitd voidaan kutsua internetmeemiksi. Taulukkoon keratyt reunaehdot kuuluvat

keskeisesti meemeille ja muodostavat niiden olemuksen.

Taulukko 4. Internetmeemin reunaehdot.

meettisestad kuvasta uudelleen muokattua versiota, viraalia kuvail-
miotd, flash mobia, lip sync -videota, virheellisesti kuultuja laulunsa-
noja, muokattua elokuvatraileria, LOLCats-kissakuvaa, kuvapankkiku-
vista tehtya kuvamakroa tai rage comics —sarjakuvaa. Internetmeemin
kayttdaminen vaarin voi johtaa hiljentamiseen tai jopa syrjayttamiseen

yhteisosta

Reunaehto Selite Lahteet
Ryhmajako Internetmeemeja voidaan tarkastella useista digitaalisista objekteista Shifman, 2014a
eli saman internetmeemin varianteista koostuvina ryhmina tai per- Shifman, 2014b
heina. Internetin kayttdjat luovat, jakavat, muokkaavat ja imitoivat Segev ja muut,
naita digitaalisia kappaleita, ja saman internetmeemin ryhmaan kuulu- | 2015
villa kappaleilla on keskendan jotain yhteista ja ne ovat saaneet inspi-
raatiota toisistaan.
Genre Meemin on edustettava vakiintunutta meemigenred, esimerkiksi me- Shifman, 2014b

Nissenbaum ja

Shifman, 2017

Kansanperinne

Internetmeemien nakeminen, edelleen muokkaaminen ja eteenpain
valittdminen ovat osa digitaalista kansanperinnetta. Uusissa internet-
meemeissa on muokkauksista huolimatta aina nakyvissa jotain entuu-
destaan tuttua, jonka avulla kappale voidaan tunnistaa meemiksi ja
sitd voidaan tulkita. Internetyhteisdissa arvostetaan meemien autent-
tisuuden tuntua, ja meemin viehatysta voi vahentaa se, ettd kuka ta-
hansa voi tehda meemin, viestia sen valitykselld ja ymmartaa sen sisal-

I6n.

McNeill, 2013
Miltner, 2014
Vainikka, 2016

Virheellisyys ja

ristiriitaisuus

Meemit sisaltavat jonkin silmiinpistdvan elementin eli erdanlaisen vir-
heen, kuten rikkinaista kielioppai, monitulkintaisuutta tai kaksimieli-
syyksid, outouksia, liioittelua tai tietynlaista kdyttaytymista. Internet-
meemien huumorissa on keskeista yllattavat yhdistelmat ja vastakoh-
tien kayttd. Meemit edustavat usein internetin rumaa estetiikkaa,

jossa keskeista on huolimattomuus ja amatdorimadisyys.

Marino, 2015 Vai-
nikka, 2016
Douglas, 2014

Leviaminen

Internetmeemit levidvat horisontaalisesti ihmiselta toiselle samoin
kuin virukset. Ihmisilla on kuitenkin keskeinen rooli meemien levitta-
misessa ja niiden sisdltdmien viestien ja merkitysten tietoisessa muok-

kaamisessa.

Shifman, 2014b
Castafio Diaz,
2013

Sharma, 2018
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Tunnistin internetmeemin reunaehdoiksi viisi erilaista tekijaa, jotka ovat niiden jakautu-
minen ryhmiin, niille vakiintuneet genret, niiden luonne osana digitaalista kansanperin-
nettd, niiden sisaltamat virheellisyydet ja ristiriitaisuudet seka niiden leviamistapa ihmi-
selta toiselle. Hyddynnan naita kirjallisuudessa ilmenneita reunaehtoja taman tutkimuk-
sen analyysissa, kun tarkastelen niin yksityishenkiléiden kuin yritystenkin internetmee-
mien kdyttotapoja. Reunaehdot auttavat tunnistamaan eroja ja yhtaldisyyksia siind, mi-

ten eri tahot hyodyntavat meemeja.

3.3 Reddit internetmeemien julkaisu- ja levittamisalustana

Reddit mainostaa itsedan ”internetin etusivuna”, ja Barnesin ja muiden (2021, s. 4) mu-
kaan viraali internetsisalto onkin usein |ahtdisin Redditista. Massanari (2017, s. 330-331)
toteaa, etta Redditissa kuka tahansa voi luoda keskustelualueen yhteisolle tai omalle
mielenkiinnolleen, minka ansiosta alustalla on myos hyvin erikoisiin, pienen piirin intres-
seihin liittyvaa sisaltdd. Haneen mukaansa aiheet liittyvat tyypillisesti norttikulttuuriin,
kuten tietokoneisiin, tieteeseen tai fanikuntiin. Redditin sisalto tulee sen kayttdjilta, ja
keskustelualueiden omat saannot asettavat ja niiden noudattamista valvovat vapaaeh-
toiset moderaattorit. Jokaisella keskustelualueella on omat moderaattorinsa, joten nii-
den kulttuurit voivat vaihdella hyvinkin paljon keskendan. Douglas (2014, s. 316) esittaa,
ettd Redditin kulttuuri on auktoriteetteja vastustava, mika tekee alustasta otollisen eri-

laisille parodioille.

Redditin kayttdjat voivat valita omien intressiensd mukaan keskustelualueet, joihin he
liittyvat ja joiden sisdltéd he nakevat oman etusivunsa julkaisuvirrassa. Kayttajat voivat
antaa tykkdyksen julkaisuille, joista he pitavat, ja miinusaanen niille, joista eivat; sama
patee myos Reddit-julkaisujen kommentteihin. Redditin etusivulla paljon tykkayksia saa-
nut sisaltdé nousee ylimmaksi, ja vastaavasti julkaisujen eniten tykkayksia saaneet kom-

mentit nakyvat oletusarvoisesti ylimpana.
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Massanarin (2017, s. 331) mukaan kayttdjien Reddit-profiilien kustomointimahdollisuu-
det ovat rajatut, joten Reddit muistuttaa enemman keskustelupalstaa kuin sosiaalisen
median alustaa. Reddit-kayttajat saavat karma-pisteita sen perusteella, kuinka paljon
heidan julkaisunsa ja kommenttinsa ovat saaneet tykkayksia; korkea maara karmaa on

keskeinen statussymboli Redditissa.

Redditin enemmistéomistaja on Advance Publications —niminen mediakonserni, ja alusta
rahoitetaan paaasiassa mainoksilla (ks. esim. Curry, 2023). Lisaksi Reddit-alustalle on
mahdollista ostaa premium-jasenyys. Premium-jasenyyden hyotyihin sisadltyvdat muun
muassa mainosten poistuminen julkaisuvirrasta, padsy vain premium-jasenille tarkoite-
tulle Lounge-keskustelualueelle seka virtuaaliset kolikot, joilla voi ostaa muille Redditin
kayttdjille annettavia palkintoja (ks. esim. Reddit, n.d.c; Witman, 2020). Palkinnon voi
antaa vaikkapa hauskan julkaisun tai kommentin tekemisestd, ja kalliimpien palkintojen
tapauksessa palkinnon vastaanottaja saa itselleen Redditin premium-jasenyyden esimer-
kiksi viikon tai kuukauden ajaksi (ks. esim. Witman, 2020). Lisaksi Reddit myy erikseen

erikokoisia kolikkopaketteja (ks. esim. Witman, 2020).

3.4 Internetmeemien sosiosemiotiikka

Tassa luvussa tarkastelen, miten sosiosemioottista analyysid voidaan kayttaa internet-
meemien tutkimuksessa. Avaan aluksi semiotiikan kasitettd ja siirryn sitten sosiosemi-
oottiseen nakemykseen. Selvitdin myods internetmeemien semiotiikkaa ja niiden analy-

soimista sosiosemiotiikan keinoin.

3.4.1 Semiotiikka ja merkin maaritelma

Semiotiikan eli merkkien tutkimuksen suunnannayttidjana pidetaan Ferdinand de Saus-
surea. Saussuren (2014/1916) nakemyksen mukaan merkilld tarkoitetaan kaksiosaista

psyykkista oliota, joka koostuu akustisesta kuvasta eli merkitsimesta seka kasitteesta eli
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merkitysta. Han esittdd merkitsimen olevan merkin ulkomuoto, kuten sana tai danne, ja

merkityn puolestaan merkkiin liittyva kasite (2014/1916).

Peirce (esim. 1998/1893-1913) maarittelee merkin olevan asia, jota kdytetdan toisesta
asiasta kertomiseen eli sen merkitsemiseen; merkki edustaa tai tarkoittaa jotakin muuta
asiaa. Merkkeja on Peircen mukaan olemassa kolmea erilaista: ikoneita, jotka muistutta-
vat merkitsemaansa kohdetta; indekseja, jotka joko osoittavat tai ovat seurausta merkit-
semastaan kohteesta sekd symboleita, jotka ovat vakiintuneet merkitsemaan jotakin

asiaa.

3.4.2 Sosiosemioottinen nikemys merkityksen muodostamiseen

Siind missa perinteinen semiotiikka keskittyy itse merkkiin, Kressin ja Van Leeuwenin
(2006, s. 6-7) mukaan sosiosemiotiikassa fokuksessa on merkityksen muodostaminen
prosessina ja merkin kayttajan intressit merkin valinnassa. He esittavat, ettd sosiosemi-
oottisen merkkikasityksen mukaan merkitsijan muoto on riippuvainen siitd, mitd merkin
kayttaja pitaa viestin valittymisen kannalta tarkeana kiinnostuksenkohteidensa ja aikai-
sempien kokemustensa perusteella. Bezemerin ja Cowanin (2021, s. 109) mukaan mer-
kin kayttaja nojaa merkityksenannon prosessissa vakiintuneisiin ja ajan myo6ta vuorovai-

kutuksessa muodostuneisiin kdytantoihin ja saannénmukaisuuksiin.

Siind missa Peirce jaottelee merkit niiden motivoituneisuuden perusteella kolmeen eri
kategoriaan, Kress ja Van Leeuwen (2006, s. 8-9) esittavat, ettd sosiosemioottisen nake-
myksen mukaan jokainen merkki on motivoitunut, silla merkin kayttdja valitsee aina se-
mioottisten resurssien rajoissa mielestdan tilanteeseen sopivan ja merkitysta kuvastavan
muodon. Ledinin ja Machinin (2018, s. 15) mukaan sosiosemioottisessa nakokulmassa
painottuukin merkin tekijan valinta saatavilla olevista semioottisista resursseista yksit-
taisten merkkien tutkimuksen sijaan. Semiotiikan suunnannayttdja Saussure (1916/2014)
ndkee merkitsijan ja merkityn suhteen olevan mielivaltainen ja sopimuksenvarainen,

mutta Kress ja Van Leeuwen (2006, s. 12) esittavat, ettd sosiosemioottisen kasityksen
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mukaan merkitsija muistuttaa aina merkittya, ja merkin kayttdtavat eivat ole ehdottomia

ja muuttumattomia.

Ledinin ja Machinin (2018) mukaan semioottiset materiaalit ovat viestin lahettdjan valit-
semia viestinnan muotoja, eli tdaman tutkimuksen kontekstissa internetmeemeja. He
esittavat, etta erilaisia semioottisia materiaaleja kdytetaan eri tavoin, koska niihin liittyy

yhteiskunnan ja kulttuurin asettamia ideoita ja olettamuksia.

3.4.3 Sosiosemioottisen analyysin painopisteet

Chatterjeen (2020, s. 228) mukaan sosiosemioottinen analyysi sopii internetmeemien
tutkimiseen niiden kdyttokontekstissa, ja esimerkiksi Marino (2015, s. 44) nakee inter-
netmeemien olevan tietynlaisia teksteja, jotka levidavat sosiaalisessa diskurssissa. Myds
Hussein ja Aljamili (2020) ovat kayttaneet sosiosemioottista analyysid internetmeemien
tutkimiseen. He painottavat internetmeemien multisemioottista luonnetta, silla ne koos-
tuvat yhta lailla tekstista ja kuvista. Moussan ja muiden (2020, s. 5923) mukaan meemien
multimodaalisen muodon vuoksi on tarkeda analysoida sitd, miten meemin sisaltama

teksti ja kuva rakentavat yhdessa diskurssia ja huumoria.

Myo6s Newton ja muut (2022) nojaavat meemitutkimuksessaan sosiosemioottiseen ana-
lyysiin keskittyen meemien vuorovaikutusta yllapitavaan metafunktioon ja siihen, miten
meemit kuvastavat niihin samaistuvien ihmisten arvoja ja elamaa. Graham (2022) puo-
lestaan yhdistelee internetmeemeja kasittelevassa tutkimuksessaan Kressin ja van
Leeuwenin esittelemaa sosiosemiotiikan kasitteistoa kriittisen diskurssianalyysin mene-

telmiin.

Hyodynnan tutkimusmenetelmanani visuaalista analyysia, jossa tukeudun sosiosemiotii-
kan kasitteisiin ja varsinkin Ledinin ja Machinin (2018) metodeihin sosiosemioottisen

analyysin tekemisessa. Heidan mukaansa sosiosemioottisessa analyysissa on tdrkeaa
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miettid, mihin tarkoitukseen analysoitava kappale on tuotettu ja miten silla pyritaan vai-
kuttamaan lukijaan. Keskeista on siis tunnistaa meemin tekijan valinnat merkityksenan-

non prosessissa.

Yhdistelen tutkimuksessa Ledinin ja Machinin (2018) keinoja valokuvien ja dokumenttien
analysoimiseen sosiosemiotiikan keinoin. Heidan mukaansa valokuvan sosiosemiootti-
sessa analyysissa pyritaan selvittdmaan, miten kuva representoi maailmaa tutkimalla ku-
van sisdltamia ideoita, arvoja ja identiteettejd. He nojaavat Barthesin kasitteisiin kuvan
denotaatiosta eli perusmerkityksesta ja konnotaatiosta eli oheismerkityksista. Konnotaa-
tioiden analyysissa voidaan tarkastella esimerkiksi kuvan miljo6ta, hahmoja ja heidan te-

kojaan, esineitd, vareja ja valokuvan suhdetta katsojaan.

Hyddynnan tutkimuksessa myos Ledinin ja Machinin (2018) dokumenttien analysoimi-
sen tyokaluja, koska internetmeemit dokumenttien tapaan koostuvat usein kuvan lisaksi
my0ds muista semioottisista resursseista, joita lukija tarkastelee kuitenkin kokonaisuuk-
sina. He erittelevat dokumenttien sosiosemioottisen analyysin kohteiksi kirjasintyypin,
rivivalit ja tekstin tasauksen, varit ja dokumentin sisdltdmien elementtien jarjestaytymi-

sen.
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4 Internetmeemit yksityishenkildiden ja yritysten kaytossa

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdaa, miten yritykset kayttavat markkinointivies-
tinndssaan internetmeemeja, joita tyypillisesti luovat ja jakavat yksityishenkilot. Tutki-
muskysymykseni kasittelevat sitd, minkalaisia variantteja yksityishenkil6t tuottavat inter-
netmeemeistd, miten yritysten luomat ja jakamat internetmeemien variantit eroavat yk-
sityishenkildiden vastaavasta internetmeemien kaytosta sekda minkalaista keskustelua

yritysten internetmeemien kayttd herattaa internetin keskustelupalstalla.

Tutkimuksen aineisto koostuu kolmen eri internetmeemin varianteista, jotka on julkaistu
Reddit-keskustelualustalla; se sisdltaa yhdeksan yritysten ja yhdeksan yksityishenkildi-
den julkaisemaa varianttia. Lisaksi aineistoon kuuluu yritysten julkaisemien internetmee-

mivarianttien saamia kommentteja.

Vastaan tutkimukseni ensimmaiseen tutkimuskysymykseen, kun tarkastelen Memes-
keskustelualueelta keraamiani internetmeemien variantteja hyodyntden sosiosemioot-
tista analyysia, jossa keskiossa on merkitysten muodostamisen prosessi ja merkin kayt-
tajan intressit merkin valinnassa. Etenen analyysissa yksi meemi kerrallaan, jotta saan
tarkan kasityksen jokaisesta meemin variantista ja taten kokonaiskuvan tavoista, joilla eri
tahot muokkaavat ja kadyttdavat meemia. Toiseen ja kolmanteen tutkimuskysymyksen vas-
taan, kun analysoin seuraavaksi yritysten julkaisemia internetmeemien variantteja ja tar-
kastelen samassa yhteydessa myds yritysten julkaisemien varianttien saamaa vastakai-
kua seka vertaan lopuksi yksityishenkildiden ja yritysten julkaisemien meemien eroja ja

yhtalaisyyksia.

4.1 Internetmeemit yksityishenkildoiden kaytossa

Tassa luvussa kasittelen, millaisia yksityishenkildiden luomat samojen internetmeemien
variantit ovat. Tarkastelen varianttien sisaltdéa ja muotoa seka niiden tekijoiden valintoja

muodostaen kasityksen meemien prototyypeista ja niille tyypillisistad kdyttotavoista.
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4.1.1 Woman Yelling at a Cat -meemi yksityishenkil6iden kdytossa

Woman Yelling at a Cat -internetmeemin variantit koostuvat tyypillisesti kahdesta eri me-
diasta poimitusta kuvasta: vasemmanpuoleinen naishahmot sisaltava kuvankaappaus on
The Real Housewives of Beverly Hills -tositelevisio-ohjelmassa esitetysta riitatilanteesta
(Know Your Meme, 2021e); oikeanpuoleisessa kuvassa oleva kissa taas on useissakin me-

meettisissa kuvissa esiintynyt Smudge the Cat (Know Your Meme, 2021d).

Woman Yelling at a Cat -meemi kuuluu kuvamakromeemien kategoriaan, jotka ovat Zen-
nerin ja Geeraertsin (2018, s. 167) maaritelman mukaan meemeja joissa kuvan yhtey-
teen, usein sen paalle, on heijastettu teksti. He ovat havainneet, ettd kuvamakromee-
meissa muokkaus kohdistuu lahinna meemin sisaltamaan tekstiin kuvan pysyessa melko
muuttumattomana. My6s Segevin ja muiden (2015, s. 420) mukaan kuvasta ja tekstista
koostuvien meemien tapauksessa tekstuaaliset elementit vaihtuvat uutta internetmee-

min varianttia luodessa, mutta visuaalinen ydin ei valttdmatta muutu ollenkaan.

Vaikka Woman Yelling at a Cat -meemit koostuvatkin kahdesta erillisestd kuvasta, niitad
tulkitaan yhdessa, ikdaan kuin naiset ja kissa istuisivat saman ruokapdydan daressa. Mee-
min kuvat ovat samankokoisia ja kuvissa esiintyvien hahmojen tausta on hyvin samansa-
vyinen, mika tekee kuvista yhteenkuuluvat (ks. Ledin & Machin, 2018, s. 69). Naiset ja
kissa ovat kdaantyneet hieman toistensa suuntaan, mika luo vaikutelman siita, etta hah-

mot ovat vuorovaikutuksessa keskenaan.

Woman Yelling at a Cat -internetmeemissda meemin nimen mukaisesti nainen huutaa ja
elehtii vihaisesti ruokapdydan daressa olevalle kissalle, joka katsoo takaisin suu hieman
auki ja silmat kurtistuen. Vasemmassa kuvassa esiintyy kaksi naista, joista meemien kan-
nalta keskeinen on vaaleahiuksinen, kiihtyneemmalta vaikuttava naishahmo, silla kuvan
toinen nainen saatetaan rajata pois joko osittain tai kokonaan (ks. kuva 3 ja kuva 4). Mee-
min kuvaama riitatilanne vaikuttaa yksipuoliselta; kissa on hammentynyt eika provosoi

naisia, mika asettaa naishahmot kyseenalaiseen valoon.



42

Meemin kuvien yhteyteen heijastetut tekstit antavat kontekstin, jossa meemia luetaan
ja tulkitaan. Teksti saatetaan asetella meemissa suoraan hahmojen paalle (ks. kuva 2),
koska meemissa esiintyvat hahmot eivat ole tarkeitd, vaan se, mitd ne representoivat.

Talldin myos oletetaan, etta lukija tietad, minkalaisen kuvituksen teksti peittaa.

Thibaultin ja Marinon (2018, s. 487 mukaan kissameemit ovat niin suosittuja, etta kis-
sasta on tullut digitaalisessa kontekstissa erdaanlainen hypermeemi, ja kissojen ihmisen-
kaltaisuuden ansiosta ne representoivat meemeissa ihmismaisia tunteita ja kayttayty-
mistd. Woman Yelling at a Cat -meemien Smudge-kissa edustaakin usein meemin tekijaa
tarjoten samaistumispinnan lukijalle. Naiset puolestaan representoivat kissan kanssa eri

mielta olevaa vastapuolta.

Videopeliaiheisessa Woman Yelling at a Cat -meemivariantin (ks. kuva 2) konnotaatiossa
naishahmo symboloi vihaista ja jopa irrationaalista vastapuolta ja rauhallinen, ymmal-
Iaan oleva kissa internetmeemin tekijaa, johon videopeleista kiinnostunut lukija voi sa-
maistua. Kyseinen yksityishenkiléon luoma meemin versio kasittelee mediassa paljon

esilla ollutta videopelien aiheuttamaa vakivaltaisuutta.
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Kuva 2. Videopeliaiheinen Woman Yelling at a Cat -meemin variantti (Serpent101,
2019).

Kuvan 2 meemivariantissa vihaisen naishahmon mielesta videopelit saavat aikaan vaki-
valtaa, mikd hammentaa ja turhauttaa kissaa. Suur- ja pienaakkosten sekoittaminen seka
kahden huutomerkin kdytto korostavat naisen kiihtymysta ja suuttumusta saaden hah-
mon ja samalla hanen argumenttinsa vaikuttamaan irrationaaliselta ja heikentden vait-
teen uskottavuutta. Tama liioitellun vihainen naishahmo representoi videopeleja vaki-

valtaisena pitavia ihmisia, jotka pyritdan saattamaan naurunalaisiksi.

Kissan viereen editoitu kuokka on indeksinen merkki Minecraft-pelista, jossa tarkoituk-
sena on rakentaa ja tutkia pelin maailmaa. Myos rauhallisen ja rakentavan Minecraft-
pelin valitseminen esimerkiksi videopelien paradigmasta on tietoinen p&datos, jolla pyri-

tdan kumoamaan vastapuolen vdite ja saattamaan se kyseenalaiseksi.

Kuvan 3 kuntosaliaiheisessa variantissa vasemmanpuoleinen naishahmot sisaltava kuva
on sumennettu. Variantin teksti antaa selityksen talle, silla tekstin perusteella sumeus on
indeksinen merkki kissan representoiman meemivariantin tekijan likinakoisyydesta.
Naishahmo syyttda variantin tekijaa tuijottamisesta kuntosalilla, mutta ei tieda, etta

meemin tekija ei nde naista huonon kaukonakdnsa vuoksi.
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Kuva 3. Kuntosaliaiheinen Woman Yelling at a Cat -meemin variantti (dreams_in_by-
tecodes, 2019).

Kuvan 3 meemivariantin ymmartaminen vaatii meemin aiempaa tuntemusta, jotta va-
semmanpuoleisen kuvan sisallon voi tunnistaa. Keskeinen samaistumispinta variantissa
on edelleen kissa, jolle nainen huutaa ja jonka ilmeen voidaan tulkita olevan hammen-

tynyt tai jopa hieman tilanteeseen turhautunut.

Kuvan 4 meemivariantti kommentoi perheillallista. Varianttia on editoitu runsaasti niin,
etta se poikkeaa keskeisesti muista saman meemin versioista. Meemivariantti koostuu
kolmesta samanmuotoisesta ja -sdvyisesta kuvasta, mika viestii siita, ettd ne ovat osa sa-

maa sarjaa. Variantti muistuttaa rakenteeltaan sarjakuvaa.
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Kuva 4. lllallisaiheinen Woman Yelling at a Cat -meemin variantti (Sharklra, 2020).

Meemivariantin ensimmaisessa kuvassa nakyy ainoastaan vedestd pilkottava Smudge-
kissan korva, joka muistuttaa hain evaa ja joka meemiin heijastetun tekstin mukaan rep-
resentoi meemivariantin tekijan setdaa. Toisessa kuvassa kissasta nakyy osa paasta, jonka
paalle on heijastettu teksti ”I’'m not racist...”. Kolmannessa kuvassa esitetaan kissan to-
dellinen ulkoasu, silla se onkin hai, joka hyokkdaa muissa Woman Yelling at a Cat -meemin
varianteissa esiintyvan naisen kimppuun. Kolmannessa kuvassa kissan paalle on heijas-

tettu teksti "BUT”, mikd kadantda aiemman vaitteen paalaelleen: setd vakuuttaa ensin,
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ettei ole rasisti, mutta aikoo sitten sanoa jotakin rasistista. Kuvan paalle heijastetun teks-
tin mukaan nainen representoi rauhallista perheillallista, jonka kimppuun seta rasistisella

toteamuksellaan hyokkaa.

Variantissa ainoastaan hahmot ovat samat kuin muissa varianteissa, mutta niiden rooli
on muuttunut; kissasta on editoitu hai ja naisesta sen uhri. Tyypillisesti nainen hyokkaa
verbaalisesti kissan kimppuun ja kissa on epatietoinen uhri, mutta tdssa versiossa syyt-
tava ja kiihtynyt nainen onkin peloissaan ja hammentynyt kissa puolestaan aggressiivi-

nen.

4.1.2 Galaxy Brain -meemi yksityishenkildiden kdytossa

Galaxy Brain on kuvamakromuotoinen meemi, joka sisaltaa tekstia seka magneettikuvia
muistuttavaa kuvastoa erilaisista aivoista. Kuvasarjan ylimpana on kuva pienimmasta ja
alimpana taas suurimmasta aivosta; joissakin versioissa kuvia aivoista voi seurata esimer-
kiksi valaistumista representoivaa kuvitusta. Galaxy Brain -meemeissa keskeista on teks-
tin ja kuvan yhteispeli: saman rivin kuva ja teksti ovat toistensa vastinpareja. Vastinparin
kappaleet yhdistetdan toisiinsa ja eri vastinparit erotetaan toisistaan viivalla (ks. Ledin &
Machin, 2018, s. 67). Meemilla ei ole vakiintunutta fonttia, mutta tyypillistd on, etta

fontti on variltdan musta ja sen tausta valkoinen.

Kuvissa esitettyjen aivojen koko ja nayttavyys kertovat, miten paljon meemin tekija ar-
vottaa sitd vastaavaa tekstia. Joissakin versioissa ylimpana olevaa vastinparia arvotetaan
vahiten ja alimpana olevaa eniten, mutta Know Your Meme -sivuston (20121b) mukaan
Galaxy Brain -meemia kaytetdaan usein myos ironisesti, jolloin teksteista normaalein vaih-
toehto yhdistetdaan pienimmat aivot sisadltdvaan kuvaan ja eriskummallisin vaihtoehto

kuvaan, joka representoi suurimpia aivoja tai esimerkiksi valaistumista.
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Kuvan 5 Galaxy Brain -meemin variantti koostuu neljasta kuvan ja tekstin vastinparista.
Tekstit noudattavat samaa muotoa vain yhden sanan vaihtuessa. Kyseisessa meemivari-
antissa kuvataan, miten eri ikdluokat ajattelevat erilaisista juomista ja niiden kohderyh-

mista.
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Kuva 5. Juoma-aiheinen Galaxy Brain -meemin variantti (YouKnowYoohoo, 2019).

Variantin ylimman kuvan tekstivastineessa sanotaan, etta lapset ajattelevat virvoitusjuo-

man olevan “an adult drink”, eli juoma, jota aikuiset tyypillisesti juovat. Meemivariantin
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tekijan mukaan tama vaittama on kuitenkin virheellinen, mitad kuvastaa tekstille rinnas-
teinen kuva, jossa esitetddn pienet aivot keskelld padkalloa. Meemivariantin toiseksi
ylimman kuvan tekstivastinparissa vaitetaadn, etta teinit pitavat kahvia aikuisten juomana.
Tahan vaittamaan rinnastettu kuva aivoista on tyypillisesti tiedeartikkeleissa kaytetty, ai-

votoimintaa representoiva kuvituskuva.

Meemivariantin kolmannessa kuvassa sanotaan, ettd 20-vuotiaat pitdvat aikuisten juo-
mana alkoholia. Tata tekstia vastaavassa kuvassa aivot ovat suunnilleen samankokoiset
kuin ylemmassa kuvassa, mutta niissa loistaa edeltavaa kirkkaampia valoja, mika repre-
sentoi edeltdvaa vastinparia viisaampaa mielipidetta. Variantin mukaan 30-vuotiaana
ymmarretaan kuitenkin totuus, silla aikuisten juoma onkin vesi. Tata representoi kuva
aivoista, jotka sateilevat ymparilleen. My6s tdman variantin aihe on samaistuttava ja ar-

kinen.

Kuvan 6 Galaxy Brain -variantti kommentoi sanavalintoja, joilla voidaan ilmaista surullista
mielialaa. Variantin sisaltamissa teksteissa on sama muoto viimeistd lukuun ottamatta.
Ndista ensimmainen — pienid, surkastuneita aivoja vastaava teksti — on teksteista tavalli-
sin ”l am sad”. Toista, normaalia aivotoimintaa representoivaa kuvaa vastaava ilmaus on

edeltdjaansa voimakkaampi ja spesifimpi ”l am depressed”.
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lamsad

lam
depressed

lam
happyn't

‘j'.) pakalu papito

life is soup, i am fork

Kuva 6. Mieliala-aiheinen Galaxy Brain -meemin variantti (Mick-Stape, 2019).

Variantin kolmannen kuvan kirkkaana loistavat aivot on yhdistetty tekstiin ”I am hap-
pyn’t”. “Happyn’t” on itsessddan memeettinen ilmaus, jossa sanan “n’t”-paate merkitsee
vastakohtaa. Yksi tunnettu esimerkki vastaavasta “n’t”-meemista on englannin kielen

kylla-sanasta muovattu “"yesn’t,” joka merkitsee ei-sanaa (ks. esim. Know Your Meme

2020d).

Viimeisessa vastinparissa teksti on korvattu kuvankaappauksella Pakalu Papiton twiitista,
milla halutaan korostaa twiittaajaa ja taten myos lisata humoristisuutta. Pakalu Papito
on Know Your Meme -sivuston (2020c) mukaan kuvitteellinen intialainen kauppa-apulai-

nen, joka julkaisee huumorisisaltoa ja sanaleikkeja Twitterissa. Viimeista kuvaa vastaakin
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humoristinen metafora "life is soup, i am fork”, eli "elama on keittoa, mina olen haa-
rukka”, joka kasittelee epdonnistumisia ja antaa ymmartaa, ettd meemivariantin tekijalla

on vaikeuksia elamassaan.

Meemivariantin ulkoasussa vastinpareja erottavat viivat ovat eripaksuisia ja viimeisen
vastinparin twiitti ei sovi kehykseensda saumattomasti. Tama huolittelemattomuus ja
amatodrimaisuus edustavat internetin rumaa estetiikkaa (ks. Douglas, 2014). Variantti
on samaistuttava, ja siina vahatellaan pahaa oloa saattamalla se naurunalaiseksi; nega-

tiivisia tunteita kasitelldadn huumorin kautta.

Kuvan 7 meemivariantti on erdaanlainen metameemi, jossa kommentoidaan itse Galaxy
Brain -meemin tyypillistd rakennetta ja leikitelldadan meemin muodolla. Variantin ensim-
madinen, pienid aivoja vastaava teksti kommentoi Galaxy Brain -meemin varianttien tyy-
pillistd muotoa, jossa kuva on tekstin oikealla puolella. Meemivarianttia lukiessa siirry-
taan entista poikkeavampiin esityksiin meemin muodosta ja siita, miten kuvan ja tekstin

vastinpari voidaan meemissa esittaa.
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putting the
photo to the
right of the text

putting the
photo to the
left of the text

putting the
photo below
the text

putting the
photo above
the text

putting the
photo around
the text

putting
the
text

describing the
photoin the
caption

making the
photo your
profile pic

holding a
reddit user’s
attention for
more than 10

fucking
seconds

Kuva 7. Meemin muotoa kommentoiva Galaxy Brain -meemin variantti (Potsy9, 2019).
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Kuvan 7 variantti on pidempi kuin moni muu saman meemin variantti, ja variantin nok-
keluus ulottuu sen ulkopuolellekin. Sen yhdeksdnnessa vastinparissa esitetdan, ettd Ga-
laxy Brain -meemin kuva voidaan ilmaista sanoin Reddit-julkaisun otsikossa. Variantin
julkaisija onkin otsikoinut julkaisunsa lauseella “Guy with 8 arms and a tree growing from
his head” (suom. "tyyppi jolla on kahdeksan katta ja jonka paasta kasvaa puu”), joka rep-
resentoi humoristisesti yhdeksannen vastinparin kuvaa. Kymmenennessa vastinparissa
ehdotetaan, ettd Galaxy Brain -meemin kuva voidaan asettaa profiilikuvaksi, ja meemi-
variantin julkaisijan profiilikuva Redditissa onkin variantin kuvasarjaan istuva, taivaan-

kappaleista muodostuva hahmo.

Variantin loppuhuipennus on lopulta se, etta meemivariantin tekija on saanut varianttia
pitkittamalla pidettya ylla lukijan eli Redditin kdyttdjan mielenkiintoa yli kymmenen se-
kuntia. Loppuhuipentumaa painottaa sen sisaltdma kirosana, joka luo kontrastia varian-
tin muuten hyvin neutraaliin kieleen. My6s tama meemivariantti vaatii meemilukutaitoa,

silla sen vitsi ei avaudu, jos lukija ei tunne Galaxy Brain -meemin kayttétapoja.

4.1.3 Nobody:-meemi yksityishenkil6iden kayt6ssa

Nobody: on pelkadsta tekstista tai tekstista ja kuvasta koostuva internetmeemi, jossa ku-
vataan, mita jollekin ryhmalle tai yksilolle on tyypillista tehda tai sanoa ilman, etta ku-
kaan provosoi heita siihen. Nobody:-meemille on vakiintunut Twitter-alustan fonttia

muistuttava pelkistetty fontti.

Meemi muistuttaa rakenteeltaan litterointia keskustelusta, jossa Nobody:- tai No one:

-tekstid seuraa tyhja tila, mikd merkitsee meemissa sitd, ettd kukaan muu ei sano kes-
kustelussa mitdan. Se paattyy loppuhuipennukseen, jossa kuvataan joko tekstuaalisesti
tai visuaalisesti, mita vitsin aiheena oleva taho tekee tai sanoo tdysin odottamattomasti

ja pyytamatta. Tavallisesti tdma taho saatetaan meemissa naurunalaiseksi.
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Kuvan 8 meemivariantti edustaa muodoltaan Nobody:-meemia, mutta sisall6ltdan se
kuuluu myos History Channel at Night -meemin variantteihin. Know Your Meme -sivus-
ton (2020b) mukaan History Channel at Night -meemit kommentoivat liioitellen History

Channel -televisiokanavan 0ista sisaltoa.

Nobody:

The history
channel at 3 A.M:

Kuva 8. History Channel -aiheinen Nobody:-meemin variantti (TheMightyBeak376, 2020).

Kuvan 8 meemivariantin muoto koostuu Nobody:-meemeille tyypilliseen tapaan raken-
teeltaan litterointia muistuttavasta tekstista seka kuvasta. Tekstin mukaan variantin kuva
representoi sisdltéa, jota History Channel esittaa kolmelta aamuydsta. Kuvassa esiintyy
neuvostodiktaattori Stalin, joka kirjoittaa paperille, ja Stalinin vieressa seisoo erikoinen,

suoraan lukijaa katsova olento.



54

Kyseinen meemivariantti vaatii aikaisempaa tietoa sen sisaltdon liittyen, jotta konnotaa-
tion voi ymmartaa taysin —aiheeseen perehtymattomalle meemivariantin viesti voisi olla,
ettd History Channelin yollisissa ohjelmissa vaitetaan Stalinin viettaneen aikaa omituisen
olennon kanssa. Stalinin vieressa seisova olento ja se, etta Stalin kirjoittaa, ovat kuitenkin

intertekstuaalisia viittauksia Death Note -animesarjaan.

Stalinin vieressa seisova hahmo on japanilaisessa Death Note -manga- ja -animesarjassa
esiintyva kuoleman jumala (jap. shinigami) Ryuk, joka on kyseisissa teoksissa Death Note
-vihon alkuperdinen omistaja. Sarjassa vihon avulla voidaan tappaa henkil6ita kirjoitta-
malla heidan nimensa siihen (ks. esim. Hanna, 2015). Ryuk-hahmon esiintyminen mee-
min variantissa on indeksinen merkki siita, etta Stalin kirjoittaa kuvassa kyseiseen vih-

koon.

Meemivariantti antaa ymmartaa, etta History Channel -kanavan ohjelmissa vaitetaan,
etta neuvostodiktaattori Stalinilla olisi ollut kdytdssdan Death Note -vihko. Kuvan musta-
valkoinen vari on merkki sen vanhuudesta, milld pyritdaan luomaan autenttisuuden tun-
tua. Kyseinen variantti on samaistuttava, sillda moni on voinut térmata History Channelin

yliampuvaan, salaliittoteoriamaiseen yolliseen sisaltéon.

Nobody:-rakenteen kayttaminen merkitsee kyseisessa variantissa sitd, etta kukaan ei ole
ikina pyytanyt tai osannut toivoa meemin kuvaamaa ohjelmasisaltda, jota History Chan-
nel silti tarjoaa. Variantin sisaltdama huumori on melko synkkaa, silla se yhdistaa raskaan,

poliittisia vainoja kasittelevan teeman kevyempadan mangasarjakuva-aiheeseen.

Kuvan 9 Nobody:-meemin variantissa kissa makaa kyljellaan tuolilla jalat suoraan seinda
vasten ikdan kuin seisoen vaivattomasti seinalla. Variantin tekstin mukaan kommentoi-

tava taho on hamahakit, joita kuvan seinalla seisova kissa representoi.
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No one:
Spiders:

Kuva 9. Hamahakkiaiheinen Nobody:-meemin variantti (ZakOrpheus, 2020).

Kuvan 9 meemivariantti kommentoi arkipaivaista ilmiota eli hamahakkien normaalia toi-
mintaa, mika tekee siitd helposti samaistuttavan. Lisdksi kuvan suloinen ja hupsusti kayt-
taytyva kissa rakentaa yhteisollisyytta, silla muut kissanomistajat voivat samaistua kissan
erikoiseen puuhailuun (ks. Thibault & Marino, 2018, s. 487). Monesta muusta aineiston
meemivariantista poiketen kyseinen variantti ei sisalla viittauksia tai vaadi erityista mee-

milukutaitoa.
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Nobody:
The Australian who threw his cigarette into
the grass:

Kuva 10. Maastopaloaiheinen Nobody:-meemin variantti ([Poistettu kayttajatili], 2020).

Kuvan 10 Nobody:-meemivariantti koostuu tekstista ja kuvasta, jossa kalju, isonendinen
animaatiohahmo tuijottaa lasittunein silmin eteensd. Variantin teksti antaa kontekstin
meemivariantille, joka kommentoi Australiassa vuosina 2019-2020 tapahtuneita laajoja
maastopaloja. Jotta lukija voi ymmartad meemin sisdllon, hanen on tiedettava kyseisesta

tapahtumasta.

Meemivariantissa esiintyy Gru-niminen hahmo Despicable me -animaatioelokuvasta,
joka on inspiroinut useita muitakin meemeja (ks. esim. Know Your Meme, 2022). Vari-
anttiin on valittu huonolaatuinen kuva, joka edustaa internetissa yleista ruman estetiik-

kaa (ks. Douglas, 2014).

Variantissa annetaan ymmartaa, ettd maastopalot olisivat yhden ihmisen syy, ja jdhmet-

tynyt Gru representoi tekstin mukaan henkil6a, joka heitti tupakantumpin ruohoon
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maastopalot aiheuttaen. My6s tama Nobody:-meemin variantti sisaltaa synkkaa huumo-
ria, silla Australian maastopaloissa kuoli satoja ihmisia. Tallaista meemien usein sisalta-
maa loukkaavaa huumoria voidaan kayttaa oman verkkotilan vartioimisessa ulkopuoli-

silta (Vainikka, 2016, s. 73).

4.2 Internetmeemit yritysten kaytossa

Tassa luvussa tarkastelen, minkalaisia internetmeemivariantteja yritykset ovat julkais-
seet. Analysoin sosiosemiotiikan teorioihin nojaten yritysten tekemia muokkauksia mee-
meihin seka niiden taustalla olevia valintoja. Kiinnitan erityistd huomiota myds variant-
tien sisaltamiin mahdollisiin markkinointiviestinnallisiin elementteihin. Lisaksi tarkaste-

len kunkin meemivariantin yhteydessa sen saamaa vastakaikua.

4.2.1 Yritysten meemeja kasittelevien kommenttien teemat

Tunnistin keraamieni Reddit-kommenttien teemoittelussa nelja keskeista luokkaa:

1) Meemin variantin kommentointi
2) Yrityksen kommentointi
3) Meemiformaatin kommentointi

4) Yleinen keskustelu

Olen eritellyt kommentit teemoittain maarallisesti taulukkoon 5. Keskityn analyysissa
erityisesti ensimmaiseen kategoriaan, johon kuuluvat kommentit, joissa kasitelldan yri-
tyksen julkaisemaa meemivarianttia, kuten sen sisdltéd, muotoa, kayttdéa, onnistumista
tai parannusehdotuksia. Toiseen luokkaan sisdltyvat kommentit, joissa kommentoidaan
itse meemin julkaissutta yritysta tai brandia. Kolmannen kategorian kommentit kasitte-
levat yleisesti sitd meemiformaattia, johon yrityksen julkaisema meemin variantti kuuluu.

Neljanteen luokkaan kuuluvat kommentit sisaltavat yleista keskustelua, kuten vitsailua,
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kysymyksid, vastauksia ja reaktioita toiseen kommenttiin; ndma kommentit eivat kuiten-

kaan kasittele yrityksen julkaisemaa meemid, yritysta tai brandia tai meemiformaattia.

Taulukko 5. Yritysten julkaisemia meemeja kasittelevat kommentit teemoittain

Meemin julkais- | Meemin vari- Yritysta kasitte- | Meemiformaat- | Yleista keskus-
sut yritys anttia kasittele- | levit kommen- | tia kasittelevat | telua sisaltavat
vat kommentit | tit (kpl) kommentit kommentit
(kpl) (kpl) (kpl)
Crocs Shoes 8 6 3 3
GameStop 10 5 - 5
Red Lobster 11 - 2 7
Wendy’s 13 1 - 6
Slim Jim 10 3 - 7
BIC 15 - 3 2
Grubhub 6 - 4 10
KFC Gaming 5 7 1 7
Sevilla FC 9 3 1 7
Yhteensa 87 25 14 54

Tykatyimpien kommenttien sisalléllinen koostumus vaihteli Reddit-julkaisujen valilla. Ke-
raamistani 180 tykatyimmasta Reddit-kommentista lahes puolet kasitteli julkaisun sisal-
tdmaa internetmeemin varianttia. Lisaksi tykdtyimpien joukossa esiintyi runsaasti yleista

keskustelua edustavia kommentteja.

4.2.2 Woman Yelling at a Cat -meemi yritysten kaytossa

Crocs Shoes -kenkayrityksen internetmeemivariantissa (ks. kuva 11) naishahmon viha
kohdistuu Crocs-sandaaleihin, ja lukijalle tarjottu samaistumispinta on Crocs-kengista pi-
tava kissa. Kyseinen variantti on itseironinen, silld Crocs Shoes kommentoi variantissa
sitd, kuinka yrityksen kengat eivat ulkonadltaan miellyta jokaista. Koska internetmeemi-
variantin on julkaissut kyseisia muovikenkia valmistava yritys, variantin myynninedista-

misagenda on ilmeinen.
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. Crocs Shoes @

Haters gonna hate ¢

Crocs are'ugly | If you@in'ticrocin
‘ You ain’t rockin!

Kuva 11. Crocs Shoesin Woman Yelling at a Cat -meemin variantti (xSquishy, 2019).

Woman Yelling at a Cat -internetmeemin muissa varianteissa kissan paalle on yleensa
heijastettu teksti, joka kertoo kissan kuvastavan internetmeemin tekijaa ja antaa usein
kontekstin sille, miksi kissa on hammentynyt. Tassa Crocs Shoesin versiossa ndin ei ole,
vaan kissan paalle on heijastettu sanaleikki ”If you ain’t crocin You ain’t rockin!” (vapaasti
suomennettuna ”Jos et croccaa, et rokkaa!”) ja olkapaita valinpitamattomasti kohauttava
emoiji, joilla kissa vastaa naisen suuttumukseen. Tyypillisissa varianteissa kissa on ihmeis-
saan naisen kaytoksesta eika vastaa naiselle mitdaan, toisin kuin tdssa versiossa. Crocs
Shoesin julkaisema variantti siis poikkeaa niin muodoltaan kuin sisalloltdankin yksityis-

henkildiden tavasta soveltaa kyseista internetmeemia.

Crocs Shoesin meemivariantti sai seka positiivista ettd negatiivista vastakaikua Reddit-
kommenteissa. Kommentoijat kritisoivat variantissa meemille vakiintuneen muodon
vaarinkayttoa (esimerkki 1). Toisaalta meemin epdonnistuneisuus lisdsi kommentoijien

mielesta siihen tahatonta huumoria (esimerkki 2).
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(1) So many people don't understand how this format is supposed to work
the cat isn't supposed to respond, the cat is labeled as something that
doesn't know why it's being yelled at.

(2)  The blatant misuse for the shittiest punchline of all time is exactly what
makes this so fucking funny

Kuvan 12 GameStopin julkaiseman meemivariantin aiheena on GameStopin saama asia-
kaspalaute Twitterissa. Vasemmanpuoleiset naiset representoivat ihmisia, jotka twiittaa-
vat GameStopille kdytettyjen pelien hyvityshinnoista, ja kissa puolestaan merkitsee Ga-
meStopin sosiaalisesta mediasta vastaavaa tyontekijaa, joka ei voi vaikuttaa kyseisiin hy-

vityshintoihin.

GameStop @

People tweeting to Me, the social media
GameStop about ?uy who has nothing

o do with trade-in
prices

trade-in prices

Kuva 12. GameStopin Woman Yelling at a Cat -meemin variantti (SneepSnorping, 2019).
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GameStopin internetmeemivariantissa asetetaan naurunalaisiksi hyvityshinnoista twiit-
taavat henkil6t, joita irrationaaliset naiset representoivat. Kissa voi tarjota samaistumis-
pintaa esimerkiksi asiakaspalvelun parissa tyoskennelleille henkil6ille. Samaistuttavuutta
luo myos se, ettd meemin tekija alentaa itsedaan vaatimattomalla ja rennolla sanavalin-
nalla "social media guy” eli “sosiaalisen median tyyppi”. Meemin tekija puhuu omalla
danellaan yrityksen virallisen kannan edustamisen sijaan ja samalla irrottaa itsensa yri-
tyksen tekemista valinnoista eli twiittaajia suututtavista matalista hyvityshinnoista. Dijk-
mans ja muut (2015, s. 633) toteavatkin, ettd nykypdivana ihmiset saattavat muodostaa
vaikutelman yrityksesta sen sosiaalisen median olemuksen perusteella, ja varsinkin yri-
tyksen sosiaalisen median keskusteluissa erottuvat mahdolliset yksilélle kuuluvat danet

voivat poiketa yrityksen perinteisesta mediasta valittyvasta kuvasta.

GameStopin julkaisema meemivariantti sai positiivista vastakaikua FellowKids-keskuste-
lualueella. Monet kommentoijat totesivat variantin olevan ”itse asiassa hyva meemi”,

kuten julkaisun tykatyimmasta kommentista (esimerkki 3) voi huomata.

(3) lactually like this one

Redditin kadyttdjat arvostivat niin kyseisen meemivariantin sisaltéa ja asennoitumista

(esimerkki 4) kuin oikein kadytettya muotoakin (esimerkki 5).

(4) This hits me, as a corporate social media dude, in the feels.
For real, just because | can't afford a Ferrari doesn't mean I'm going to spam their
social media about be expensive.

(5) atleast they used the format correctly

Kuvan 13 Woman Yelling at a Cat -meemin variantti hydédyntda meemille tavallisen kuva-
parin sijaan Red Lobster -yrityksen omaa kuvastoa, jossa on kaytetty todennakoisesti
my0s kuvapankkikuvia. Naishahmojen paélle on heijastettu teksti, jossa mainostetaan
yrityksen Endless Shrimp -kampanjaa. Samoin kuin Crocs Shoesin meemivariantissa (ks.

kuva 11), my0s tdssa variantissa kissa puhuu. Kissan yhteyteen heijastetussa tekstissa
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kyseenalaistetaan Endless Shrimp -kampanjan rajattomuus, silla kampanja loppuu sun-

nuntaina.

Kuva 13. Red Lobsterin Woman Yelling at a Cat -meemin variantti (SuperWho88, 2019).

Naiset ja kissa -kuvaparin lisdksi meemissa on kuva yrityksen tuotteista, joka esittelee
yrityksen tarjoomaa eli katkarapuvalikoimaa. Myds kissan eteen on editoitu pieni kuva

yrityksen tuotteista paikalle, jossa tyypillisesti olisi jotakin muuta ruokaa.
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Meemin tavalliseen kuvastoon verrattuna naishahmot nayttavat samalta hiustenvarinsa
ja kissa turkkinsa osalta. Tassa variantissa naiset ja kissa katsovat kuitenkin suoraan luki-
jaan toistensa sijaan, mika luo vaikutelman siita, ettd hahmot puhuvat lukijalle. Kissa on
ilmeetdn, mika vahentaa Smudge-kissan ilmeesta johtuvaa humoristisuutta meemin tyy-
pillisissd varianteissa. Variantissa on myos itseironiaa, silld yritys tiedostaa Endless

Shrimp -kampanjan nimen ristiriitaisuuden.

Variantissa Red Lobster rinnastaa itsensa naisiin kissan sijaan, toisin kuin yksityishenki-
I6iden julkaisemissa meemivarianteissa. Kissa ei taten tarjoa selkeda samaistumispintaa,

paitsi ehka yrityksen kritisoijana tai kyseenalaistajana.

FellowKids-palstan kommentoijat kritisoivat erityisesti kuvapankkikuvien kayttéa mee-
missa (esimerkit 6 ja 7). Douglas (2014, s. 335) esittadkin, ettd kaupallisten ja poliittisten
toimijoiden ymmartamattomyys internetmeemien rumasta estetiikasta ja meemien hy-
vaksikdyttdé omien tavoitteiden saavuttamiseksi voivat johtaa kriittiseen vastaanottoon

internetinkayttajilta.

(6) I think it's cute when companies try to circumvent possible copyright
infringement by recreating memes with stock photos.

(7)  What in monkey fuck is this off brand woman yelling at cat meme?
It's almost as if the person that made it is the following:
1. not funny
2. was only described the woman cry/screaming and goblin cat meme
3. asked to do it with only stock images.

Lisdksi Red Lobsterin meemivariantin kohdalla narkastysta aiheutti meemille vakiintu-
neen muodon vaarinkayttod (esimerkki 8). Kommentoijat arvostelivat kovin sanoin mee-

mivarianttia, jossa tyypillisesti hiljaa tuijottavalla kissalla olikin vuorosanoja.

(8) i hate breaking down memes but the woman is supposed to say somet-
hing bitchy and the cat is supposed to be the funny one we like right? they
fucked up literally every aspect of this meme.
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Red Lobsterin julkaisema meemivariantti sai FellowKids-keskustelualueella vahvasti
negatiivisen vastaanoton, koska se sisdlsi useamman meemitietoisia internetinkayttdjia
hairitsevan piirteen. Samoin kuin Crocs Shoesin variantissa (ks. kuva 11), myds taman
meemivariantin osalta muutama kommentoija kuitenkin ehdotti, ettd meemivariantti on

niin kertakaikkisen surkea, etta se tekee siita hyvan.

4.2.3 Galaxy Brain -meemi yritysten kaytossa

Kuvan 14 Slim Jimin julkaisemassa meemivariantissa teksti jatkuu kaikkien kolmen kuvan
lapi, vaikka tyypillisesti tekstin ja kuvan vastinparit ovat erillisid toisistaan seka verratta-
vissa ja arvotettavissa keskendan. Tassa variantissa eri vastinparien valilla ei myodskaan

ole niitd erottavaa viivaa (ks. Ledin & Machin, 2018, s. 82).

Variantin ylintd, pienia aivoja esittavaa kuvaa vastaa teksti 900 tuhannen seuraajan saa-
misesta, mika antaa ymmartaa, etta kyseisen seuraajamaaran keradaminen ei ole jarkevaa.
Meemivariantin huumori kumpuaa "hauskoista numeroista”, joista 69 viittaa seksiin ja
420 kannabikseen (ks. esim. Know Your Meme, 2020a; Know Your Meme, 2021a). Lisdksi
meemivariantti sisaltdd mememeettisen lausahduksen “nice”, joka on sosiaalisessa me-
diassa esiintyva sisapiirin vitsi, jossa kyseinen sana kommentoidaan jokaiseen luvun 69

sisaltavaan julkaisuun (ks. esim. Know Your Meme, 2020a).
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@ slimjim .

Hitting 900,000
followers at 4:20pm

On March 9th, the
©69th day of the year

All 900,000 of us liking
and commenting
“nice” on this post

Kuva 14. Slim Jimin Galaxy Brain -meemin variantti (BashfulBass, 2020).

Meemivariantissa pyritaan vaikuttamaan lukijaan ja saamaan hanet seuraamaan Slim Ji-
mia sosiaalisessa mediassa seka tykkaamaan ja kommentoimaan julkaisua eli sitoutu-
maan siihen. Siind missa Woerndl| ja muut (2008, s. 37) esittavat, etta viraalimarkkinoin-
tisisallon kannattaa olla kayttajia kiinnostavaa ja kiehtovaa, Slim Jim tavoittelee meemin
viraalia levidmista ehdottamalla suoraan lukijalle julkaisuun sitoutumista. Kyseinen alun
perin Instagramissa julkaistu meemi saa palvelun algoritmien ansiosta sitd enemman na-

kyvyytta, mitd enemman siihen sitoudutaan (ks. esim. Zote, 2022).

Slim Jim tavoittelee meemivariantilla selkedsti omien intressiensa edistamista, ja tama
brandikeskeisyys ei tarjoa lukijalle samaistumispintaa. Kolmannen kuvan sanava-

linta ”Kaikki me 900 000 tykkdamme ja kommentoimme ’nice’ tahan julkaisuun” pyrkii
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luomaan yhteiséllisyytta ja antamaan vaikutelman siita, etta yritys ja sen seuraajat ovat

tasa-arvoisia ja osa samaa yhteisoa.

Slim Jimin Galaxy Brain -variantti sai Redditissa negatiivisen vastaanoton (esimerkit 9 ja
10). Kommentoijat eivat eritelleet, mikd meemivariantissa meni pieleen, vaan totesivat

sen olevan yksinkertaisesti epahauska.

(9) damn this creator of the slim jim meme couldnt have missed the point
harder even if he tried

(10) 1 actually instinctively downvoted this before realising what sub this was
posted in, my god this is horribly unfunny

Dobele ja muut (2007) vaittavat, etta viraalimarkkinointi on tehokasta vain silloin, kun
julkaisussa kannustetaan lukijaa tekemaan haluttu toiminto. FellowKids-keskustelualu-
eella tamantyyppinen kehotus toimintaan Slim Jimin meemivariantissa aiheutti kuiten-

kin syvaa paheksuntaa.

Kuvan 15 Wendy’sin julkaisema meemivariantti kommentoi yrityksen erilaisia tuotekam-
panjoita. Yrityksella on olemassa 4 tuotetta 4 dollarilla -kampanja seka 2 tuotetta 5 dol-
larilla -kampanja, joita representoivat kaksi perdkkaistd kuvaa normaalista aivotoimin-
nasta. Muista saman meemin varianteista poiketen tdman variantin ensimmainen vas-
tinpari ei sisalla kuvaa pienista aivoista, vaan meemin lukeminen alkaa normaalia aivo-
toimintaa representoivasta kuvasta ja sen tekstivastineesta. Tama viestii siitd, etta
Wendy’sin tuotteen ostaminen on aina fiksua, kun taas pieni aivo yrityksen asiakkaan

symbolina olisi saattanut olla loukkaava.
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!\ wendys

QY

43,867 likes

Kuva 15. Wendy'sin Galaxy Brain -meemin variantti (SwagSoap, 2020).

Wendy’sin meemivariantissa ehdotetaan, ettd kuluttaja hyodyntaisi molemmat kampan-
jat, jolloin han saisi 6 tuotetta 9 dollarilla; myds tassa variantissa iskulauseena toimii hu-
moristinen numero 69. Variantti on tuotekeskeinen, mutta se ei kdy ilmi suoraan sen

denotaatiosta, vaan lukijan on tunnettava Wendy’sin tarjooma.

Wendy’sin Galaxy Brain -meemivariantin sisaltd aiheutti kummeksuntaa ja kysymyksia
Redditissa. Moni kommentoija ihmetteli, miten kuusi tuotetta yhdeksalla dollarilla olisi
parempi vaihtoehto kuin nelja tuotetta neljalla dollarilla (esimerkit 11 ja 12). Kommen-
teissa korostuivatkin pitkalti kysymykset meemin sisallosta seka vastaukset niihin eli pyr-

kimykset selittdd meemivarianttia (esimerkki 13).
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(11) 4 for $4is better than 6 for S9 though - that's like the most basic of math

(12) The math in this ad confused the shit out of me. 4 for $4 x2 is 8 for $8.
GTFO with your 6 for $9!

(13) 69is funny sex number. Please buy our nuggets

Esimerkiksi Chuah ja muut (2018, s. 943) esittavat, etta yritysten ei kannata julkaista pel-
kdstaan humoristisia internetmeemeja vaan osattava sovittaa meemeihin markkinointi-
viesteja. FellowKids-palstan kommentoijia kuitenkin arsytti, ettda Wendy’s pyrki verhoa-

maan mainoksensa vitsiksi (ks. esimerkki 13).

BIC Razorsin julkaisema Galaxy Brain -meemivariantti kasittelee parranajoa (ks. kuva 16).
Variantti eroaa muista saman meemin usein yksinkertaisista varianteista ulkoasultaan,

silla siina on kaytetty BIC Razorsin brandivareja ja -fonttia seka yrityksen logoa.
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The Most Unexclusive Club There Is II;.._

Sponsored - (4 e

Really makes you think...

PULLING OUT
EACH HAIR

WITH TWEEZERS

NEVER

HITTING
PUBERTY

O=0 1.2 554 comments 93 shares &~
o9 Like () Comment &> Share

Kuva 16. Bic Razorsin Galaxy Brain -meemin variantti (Turtles_csgo, 2018).

BIC Razorsin variantissa tekstin ja kuvan erottaa toisistaan viiva, joka lahemmalla tarkas-
telulla paljastuu koostuvan yrityksen tuotteista, partahoylistd. Kyseinen meemi on
brandi-ilmeineen lahelld printtimainosta, ja se ei muistuta juurikaan meemien rumaa ja
viimeistelematonta estetiikkaa. Douglasin (2014, s. 336) mukaan kaupalliset ja poliittiset
tahot suosivatkin internetmeemeissa omia intressejddan meemien ruman estetiikan kus-
tannuksella hakien hyvaksyntaa yhteisélta, johon ne eivat kuulu eivatka ole sitoutuneet.
BIC Razorsin valinta kayttda omaa brandi-ilmetta meemissa saattaa johtua siitd, etta pel-

kistetyn meemin estetiikka ei ehka ole tuttu ja ymmarrettava yrityksen kohderyhmalle.
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Muista Galaxy Brain -meemivarianteista poiketen tdssa variantissa ensimmainen vastin-
pari ei ole normaali vaihtoehto, vaan pienet aivot on rinnastettu tekstivaihtoehdoista
epakaytannollisimpaan ja omituisimpaan, joka on jokaisen karvan irrottaminen pinse-
teilla. Toinen, normaalia aivotoimintaa representoiva kuva on yhdistetty julkaisijayrityk-
sen parranajotuotteiden kdyttamiseen. Variantin loppuhuipentuman kuvaan sateilevasta
aivosta on rinnastettu teksti siitd, kuinka yksi vaihtoehto parran ajamiselle on se, ettei

koskaan tule murrosikaan.

Viimeisen vastinparin merkitys jai FellowKids-keskustelualueella kyseenalaiseksi; osa
kommentoijista ei ymmartanyt, mita BIC Razors yrittdda meemillaan sanoa (esimerkki 14).
Meemivariantin kyseenalainen loppuhuipentuma saikin monet kommentoijat vitsaile-
maan siitd, ettd BIC Razors kehottaa meemissdan lukijaa tekemaan itsemurhan ennen

murrosikaa.

(14) Are they telling us to kill ourselves before we reach puberty? hmmmm

Meemivarianttia kommentoitiin sisallon lisaksi my6s muodon osalta. Meemin korkealaa-

tuiset kuvat saivat aikaan keskustelua, ja jotkin kommentoijat suhtautuivat sarkastisesti

kuviin, koska ne eivat toteuttaneet internetin rumaa estetiikkaa (esimerkki 15).

(15) High-class memes.

Lisaksi kommentoijat esittivat meemivariantin muotoon parannusehdotuksen, jossa BIC

Razorsin tuotteiden kayttaminen olisi yhdistetty pienimpia aivoja representoivaan ku-

vaan humoristisuuden lisdamiseksi (esimerkki 16).

(16) It would be funny if the first two were reversed

(17) Corporate would never allow that. [vastaus esimerkin 16 kommenttiin]
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Keskustelijat kuitenkin tiedostivat, etta itseironisuus ja oman brandin loukkaaminen ei-
vét olisi palvelleet yrityksen tarpeita (esimerkki 17). Redditin vastakulttuuria edustavien
kuluttajien kasitykset ‘cooliudesta’ voivatkin olla liian erikoisia valtavadestolle (ks. Warren

& Campbell, 2014, s. 558).

4.2.4 Nobody:-meemi yritysten kaytossa

Muista tutkimusaineiston Nobody:-meemin varianteista poiketen kuvan 17 Grubhubin

variantti sisaltaa pelkastdan tekstia. Variantissa toistetaan memeettinen lause "No one:’

useaan kertaan yha enemman painottaen sita, etta kukaan ei sano mitaan.

Grubhub @
@Grubhub

No one:

Not one person:
Absolutely no one:
Not a soul:
Complete silence:

Me: Yeah, | deserve some lasagna.

9:10 PM - 7/2/19 - Sprout Social

4 Retweets 34 Likes
Kuva 17. Grubhubin Nobody:-meemin variantti (Spotted_Stripers, 2019).
Grubhub-palvelun avulla voi tilata ravintolaruokaa kotiinkuljetuksella tai itse noutaen,

joten meemivarianttia voidaan pitdaa tuotekeskeisena. Variantti pyrkii samaistuttavuu-

teen, silld se huipentuu toteamukseen siitd, ettd “mina” eli Grubhubin asiakas ansaitsee
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lasagnea. Meemin konnotaation sisdltyy siis hienovarainen kehotus toimintaan, tdssa ta-

pauksessa ruuan tilaamiseen.

Grubhub-yrityksen julkaisema Nobody:-meemin variantti otettiin FellowKids-keskustelu-
alueella vastaan nuivasti. Kommentoijat kritisoivat erityisesti pitkitettya Nobody:-mee-
miformaattia eli variantin muotoa (esimerkki 18) ja tylsdna pidettya loppuhuipennusta

eli myos sen sisaltoa (esimerkki 19).

(18) Honestly this meme really pisses me off lol. It's just so unfunny. How many
different ways can one write "not a single fucking soul on this planet:"

(19) But the lasagna part isn't even funny. The whole post should've never
happened :(

Kuvan 18 KFC Gamingin julkaisemassa meemivariantissa kasitelladan YouTube-videoiden
esikatselukuvia. Variantti koostuu kuvasta ja tekstista, ja sen kuva representoi YouTubeen

sisaltoa tuottavaa henkiloa.
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—

Nobody:

‘F;"- KFC Gaming @

YouTubers in thumbnails:

—

A

—

-‘

Kuva 18. KFC Gamingin Nobody:-meemin variantti (RealUltimate, 2019).

KFC Gamingin meemivariantin kuvassa esiintyy kauhistuneen nakdinen Super Mario -pe-
lien Luigi-hahmo; yritys on valinnut varianttiin kuvan, joka lienee tuttu videopeleja har-
rastavalle kohdeyleisolle. Variantti on my6s samaistuttava, silld YouTube-kanavien teat-
raaliset esikatselukuvat ovat yleinen naurunaihe sosiaalisessa mediassa. KFC Gaming

tuottaa YouTube-videoita, joten meemivariantissa sivutaan brandin omaa tarjoomaa.

KFC Gamingin Nobody:-meemivariantti sai keskustelualueella positiivista vastakaikua.
Variantti kommentoi arkipadivaista, monelle tuttua ilmi6ta eli YouTube-videoiden yliam-
puvia esikatselukuvia, ja kommentoijat pystyivat samaistumaan varianttiin, mikd teki

siitd pidettavan (esimerkki 20).

(20) It's funny and makes fun of shitty youtubers, | love it
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Kommentoijat eivat heti tunnistaneet meemivarianttia yrityksen julkaisemaksi, koska se
oli heidan mielestaan liian hauska sellaiseksi (esimerkki 21). Meemin autenttisuuden vai-
kutelma riippuukin siitd, kuka sen on julkaissut (Miltner, 2014, Conclusion). FellowKids-
keskustelualueella oletetaan, etta yritysten julkaisemat meemit eivat voi olla aidosti

hauskoja, joten KFC Gamingin meemivariantin viihdyttavyys oli yllatys.
(21) It was funny enough I didn’t even know this was r/fellowkids at first.

Kuvan 19 Sevilla FC:n meemivariantti koostuu pelkasta tekstista. Variantti edustaa No-
body:-formaatin lisdksi sisalléltaan myoés J.K. Rowling -twiittiparodiaa, jotka Know Your
Memen (2019) mukaan pilkkaavat Harry Potter -kirjailija Rowlingia tdman lausunnoista,

joissa han lisaa Potter-kirjasarjaan erikoisia faktoja kenenkaan niita toivomatta.

s SevillaFC @
) @sevillarc_enc

=

No one:

JK Rowling: Dumbledore was a
massive Sevilla fan

1:15 PM - 18 Mar 19 - Twitter for Android

3,054 Retweets 14.8K Likes

Kuva 19. Sevilla FC:n Nobody:-meemin variantti (noahmerali, 2019).

Sevilla FC:n internetmeemivariantissa esitetdan, etta tallainen J. K. Rowlingin antama
epatoivottu lausunto voisi olla, ettd Harry Potter -kirjojen Dumbledore-hahmo oli suuri
Sevilla FC:n fani. Viisaan ja arvostetun hahmon valitseminen meemivarianttiin sarjan
hahmojen paradigmasta on tietoinen valinta, jolla yritys pyrkinee viestimaan, etta Sevilla

FC:n fanittaminen on jarkevaa ja kunnioitettavaa.
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J.K. Rowling -twiittiparodioissa Rowlingin yliampuvia lisdyksia ivataan ja parodiat ovat
usein seksuaalissavytteisid, joten oman brandin mainitseminen tdssa yhteydessa saat-
taakin brandin naurunalaiseksi. FellowKids-palstan kommentoijat esittivat, etta Sevilla
FC ei ollut ymmartanyt J.K. Rowling -twiittiparodioiden luonnetta, vaan asetti itsensa

huonoon valoon (esimerkit 22 ja 23).

(22) By that logic, doesn’t that make it worse?

(23) How to get attention towards your team
Beating Slavia Prague to advance to the next round of the UEL
Finishing above Getafe to qualify for the UCL in the next season
Not bottling your 2-0 lead to Barcelona and getting smashed 6-1 away
in the Nou Camp
v Try to roast JK Rowling on the internet and end up roasting your own
club

Sevilla FC:n meemivariantin saamat kommentit FellowKids-keskustelualueella olivat suu-
rimmalta osin negatiivissavytteistd, koska yritys ei ollut ymmartanyt Rowling-meemin
konnotaatioita. Yleinen mielipide oli, etta yritys pyrki Rowlingia pilkkaamalla esiintymaan
nendkkdana ja terdvand, mutta nayttaytyikin meemikulttuuria tunteville meemeihin pe-
rehtymattdémana normona, joka ei tunne tarkasti meemikulttuurin sivumerkityksia (ks.
esim. Putra & Triyono, 2016, s. 51). Toisaalta muutama keskustelija esitti, ettd yritys kaytti

meemia oikein, mika aiheuttikin kommenttikentdssa neuvottelua meemin kayttotavoista.

4.3 Yhteenveto internetmeemien kaytosta ja niihin suhtautumisesta

Aineistoon poimimani yksityishenkildiden julkaisemat meemivariantit kasittelivat useim-
miten samaistuttavia ja jokapaivaisia aiheita tarjoten lukijalle selkeda samaistumispintaa.
Yritykset kommentoivat omaa brandidan tai viittasivat tarjoomaansa julkaisemissaan
meemivarianteissa, ja variantit eivat useinkaan kasitelleet samaistuttavia aiheita, vaikka

osa niista pyrkikin luomaan yhteisollisyytta sosiaalisen median kayttdjien kanssa.
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Meemien luomisessa on usein noudatettava vakiintuneita, &dneensanomattomia saan-
t6ja, ja niiden noudattamatta jattdminen voi aiheuttaa vaarinymmarryksia, kuten tapah-
tui kahdessa yrityksen julkaiseman Galaxy Brain -meemivariantin tapauksessa. Toisaalta
nama saannot eivat aina olleet selkeitd FellowKids-palstalla, ja joissakin tapauksissa
meemien kdyttétavoista ja yrityksen julkaiseman meemivariantin onnistumisesta neuvo-

teltiin.

Useamman yrityksen meemivariantin kohdalla Redditin kayttajille jai epdselvaksi, mita
yritys epatyypillisella meeminkaytollaan pyrki viestimaan. FellowKids-keskustelualueen
kommentoijat saattoivat myos esittda parannusehdotuksia meemivarianttiin, jotta vari-
antti olisi hauska, mutta tiedostivat itsekin, etta ne olisivat voineet vaikuttaa negatiivi-

sesti yrityksen imagoon ja myynninedistamistavoitteisiin.

Yksityishenkildiden meemivariantit pitivat sisallaan runsaasti viittauksia populaarikult-
tuuriin, ja sama meemivariantti saattoi myos sisaltdaa useita memeettisia elementteja tai
edustaa pariakin eri meemia yhtaaikaisesti. Tama johtaa siihen, etta lukijan on oltava
meemilukutaitoinen ja tunnettava meemien sisaltamia viittauksia viestin ymmartaak-

seen.

Yksityishenkildiden meemivariantit sisdlsivat toisinaan synkkdaa huumoria ja edustivat
usein internetin rumaa estetiikkaa, jossa kuvat olivat huonolaatuisia ja ulkoasu huolitte-
lematon. Yritysten julkaisemat variantit hyddynsivat usein parempilaatuista kuvitusta, ja
hyvalaatuisten kuvapankkikuvien kayttd meemeille tyypillisten, hieman pikseldityneiden

kuvien sijaan aiheuttikin keskustelua.

Yksityishenkildiden meemivarianteissa saatettiin tehda myds omaperaisia, viitselidita
muokkauksia meemin muotoon tai jopa kddntdda meemin sisdltdmien hahmojen tyypilli-
set roolit paalaelleen. Yrityksetkaan eivat aina noudattaneet meemille tyypillisia vakiin-

tuneita kaytto- ja muokkaustapoja; esimerkiksi Woman Yelling at a Cat -meemin tapauk-
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sessa yritykset muokkasivat meemia niin, etta myds kissalla on vuorosanoja. Kommen-
toijat kuitenkin kokivat tarkedna sen, ettd naishahmot ja kissa noudattavat niille tyypilli-
sid rooleja yritysten meemin varianteissa. Yksityishenkiloiden tekemat luovat muokkauk-
set meemin muotoon siis hyvaksyttiin, mutta yritysten muokkaukset eivat miellyttdneet

FellowKids-palstan keskustelijoita.

Jotkut meemiformaatit, kuten Nobody:-meemit, saivat lahtokohtaisesti toisia formaat-
teja negatiivisemman vastaanoton. Yksityishenkildiden julkaisemat, Memes-palstalla
suositut Nobody:-meemivariantit sisalsivat vahemman toistoa kuin yritysten omat, ja ne

koostuivat aina kuvasta ja tekstista.
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5 Paatanto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten yritykset kayttavat markkinointiviestinnas-
saan internetmeemeja, joita tyypillisesti luovat ja jakavat yksityishenkilot. Tahan tavoit-
teiseen pyrittiin kolmella tutkimuskysymykselld, jotka kasittelivat sitd, minkalaisia vari-
antteja yksityishenkil6t tuottavat internetmeemeista, miten yritysten luomat ja jakamat
internetmeemien variantit eroavat yksityishenkildiden vastaavasta internetmeemien
kaytosta seka minkalaista keskustelua yritysten internetmeemien kaytto herattaa inter-

netissa.

Tutkimuksen aineistona hyodynnettiin yritysten ja yksityishenkildiden julkaisemia samo-
jen internetmeemien variantteja. Yritysten julkaisemat internetmeemivariantit kerattiin
Redditin FellowKids-keskustelualueelta ja yksityishenkildiden julkaisemat Memes-kes-
kustelualueelta. Aluksi valittiin yritysten julkaisemat internetmeemivariantit, jossa pai-
notettiin sitd, ettda ne edustaisivat suosittuja ja pitkaikdisia meemeja. Yksityishenkildiden
meemivarianttien valinnassa oli tarkeaa se, etta ne olivat saaneet paljon tykkayksia mee-
meihin keskittyvalla keskustelualueella, jolloin niita voitiin pitdd onnistuneina ja taten
sopivana vertailukohtana yritysten julkaisemille meemivarianteille. Lisaksi aineistoon si-
saltyi yritysten julkaisemia internetmeemeja kasittelevia, paljon tykkayksid saaneita
kommentteja Redditissa. Internetmeemien analyysissd menetelmana hyédynnettiin so-

siosemioottista analyysia, kun taas kommentteja tutkittiin sisdlldnanalyysin keinoin.

Tunnistin kirjallisuuskatsauksessa (ks. taulukko 4), ettd internetmeemien reunaehtoja
ovat niiden jakautuminen ryhmiin tai perheisiin; niille vakiintuneet genret; se, etta ne
ovat osa digitaalista kansanperinnettd; niiden virheellisyys ja ristiriitaisuus seka niiden
leviamistapa ihmiselta toiselle. Havaitsin aineiston analyysissa eroja yritysten ja yksityis-
henkildiden julkaisemissa internetmeemeissa erityisesti siind, miten ne toteuttivat
meemigenreille vakiintuneita piirteitd ja digitaalista kansanperinnettd seka sisalsivat

meemeille tyypillisia virheita ja ristiriitoja.
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Niin yksityishenkildiden kuin yritystenkin julkaisemat meemivariantit noudattivat useim-
miten meemin vakiintuneita kdyttotapoja, mutta aineisto sisalsi kummankin tahon vari-
antteja, joissa oli tehty muokkauksia meemeille vakiintuneisiin muotoihin. Siind missa
yksityishenkildiden tekemat omaperdiset versiot nostivat ne Memes-keskustelualueen
tykatyimpien joukkoon, yritysten tekemia muokkauksia meemin muotoon pidettiin ta-

hattomina ja meemin vaarinkayttona.

Yksityishenkildiden toiminta digitaalisessa kulttuurissa noudattaa omaa yhteiséllisyy-
teen pohjautuvaa logiikkaansa. Yhteisoillda on omat, usein ddneen lausumattomat, saan-
tonsa jotka opitaan osallistumalla (Miltner, 2014, Results). Yritysten sosiaalisen median
kaytto tahtaa usein kaupallisiin tavoitteisiin, joita tavoitellessaan ne eivat aina noudata
yhteisdjen maarittamia kaytantoja, kuten internetmeemeille vakiintuneita kayttotapoja.
Tama tutkimus osoittaa, etta yritykset voivat kohdata haasteita omien intressiensa ja so-
siaalisen median kayttdjien odotusten yhteensovittamisessa, vaikka ne tahtaisivatkin

mahdollisimman luontevaan lasndoloon sosiaalisessa mediassa.

Milner (2016, s. 202—207) toteaa, ettd viime vuosien aikana kaupalliset yritykset ovat
alkaneet hyodyntda internetmeemeja ja viraaleja memeettisia ilmi6itd mainonnassaan
seka brandiensa kehittdmisessa. Hanen mielestaan internetinkayttdjien tuotosten omi-
minen markkinointikayttoon ja kayttajien ndkeminen tuotteena voivat johtaa siihen, etta
vain kaupallistettavissa oleva sisalto ja mainostajaystavilliset alustat saavat tilaa interne-
tissa. Han kuitenkin esittaa, etta vaikka esimerkiksi sosiaalinen media tarjoaakin mahdol-
lisuuksia mainostamiseen ja yritysten ldsndoloon, se antaa kayttdjille tilaa myos kriti-
soida brandeja. Tasta hyva esimerkki on FellowKids-alusta, jossa suhtautuminen kaupal-
liseen meemisisaltoon on kriittistd ja jossa yritysten lasndoloa meemikulttuurissa pide-

tdan useimmiten epatoivottuna.

Sax (2016, s. 69) esittda, ettd internetmeemien kadyttéd markkinoinnissa perustellaan
muun muassa silla, etta niilld on keskeinen yleisd, joka tunnistaa ne ja osaa arvostaa niita.

Tama voi kuitenkin aiheuttaa myos ongelmia meemivariantin julkaisseelle yritykselle, jos
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yleis6 tuntee meemin kayttotavat paremmin kuin yritys. Meemien koettu vaarinkdytto
aiheuttikin negatiivisen vastaanoton Reddit-kommenteissa; yritysten kannattaa siis pe-

rehtya tarkasti meemille vakiintuneeseen muotoon ennen oman variantin julkaisemista.

Kommenttien analyysissa ilmeni, ettda internetinkdyttdjien suhtautuminen erilaisiin
meemigenreihin vaihtelee, ja toisiin meemiformaatteihin saatetaan suhtautua lahtékoh-
taisesti negatiivisemmin meemivariantin sisadllostda huolimatta. Mikali yritys haluaa
rakentaa internetmeemien avulla ajankohtaista ja aikaansa seuraavaa imagoa (ks.
Wiggins, 2019, s. 96), sen tulee huomioida myds meemiformaattien valiset erot. Gen
(2019, s. 19) mukaan ihmis- tai eldinhahmojen kaytto sosiaalisen median humoristisessa
sisalléssa tuotteiden sijaan voi muun muassa vahentaa jannitetta yrityksen ja kuluttajien
valilla, kiinnittaa kuluttajien huomion ja auttaa heitda muistamaan keskeisen viestin. Gen
havainnot puhuvat sen puolesta, etta yritykset kayttdisivat sosiaalisen median
meemeissdan ihmis- ja eldinhahmoja sisaltavia meemiformaatteja, kuten Woman Yelling

at a Cat -meemeja.

Tunnistin tutkimuksessa, ettd yksityishenkiléiden julkaisemat internetmeemivariantit
olivat samaistuttavampia kuin yritysten julkaisemat variantit, silla ne kasittelivat arkisia
ja henkilokohtaisia asioita. Niissa ilmenivat kansanperinteelle tyypilliset piirteet, kuten
yhteison arvojen ja maailmankuvan toisintaminen, ja meemien tarkea kayttoétarkoitus oli
tunteista viestiminen ja yhteisollisyyden rakentaminen digitaalisessa kulttuurissa. Yritys-
ten julkaisemat meemivariantit kommentoivat usein puolestaan sen brandia tai tuotteita,
mika aiheutti negatiivisen vastaanoton. Positiivisinta vastakaikua saivat samaistuttavat
meemivariantit, mika viestii siita, etta yritykset hyotyvat inhimillisesta kayttaytymisesta
sosiaalisessa mediassa. Tuotteista ja palveluista kertovat julkaisut eivat sitouta sosiaali-
sen median yleisdja, toisin kuin sisalto, jossa brandi esiintyy yksityishenkil6a muistuttaen

(Vargo, 2016, s. 165).
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Yksityishenkildiden meemit saattoivat myds kommentoida humoristisesti vakaviakin ai-
heita, kuten poliittisia vainoja tai laajoja maastopaloja, mika edustaa meemeille tyypil-
lista ristiriitaisuutta. Jotkin yritysten variantit saivat positiivista vastakaikua kommentoi-
jilta ja niita pidettiin hauskoina, mutta toisten varianttien huumori kumpusi kommentoi-
jien mukaan tahattomasti niiden epaonnistumisesta. Aineistoon kuuluvat yritysten jul-
kaisemat internetmeemit eivat sisaltaneet synkkdaa huumoria, mika johtunee siita, ettei-

vat ne halua loukata tai hdmmentaa potentiaalisia asiakkaitaan.

Warren ja Campbell (2014) esittdvat, etta itsendisyys, piittaamattomuus muiden mielipi-
teistd ja normien noudattamatta jattaminen tekevat brandista viiledan. Heidan mukaansa
viileyden tavoittelu sopii erityisesti erikoistuneille brandeille, koska valtavirtaa miellytta-
vat brandit eivat voi sadilyttda autonomista imagoaan pitkalla aikavalilla. Taman tutkimuk-
sen |6ydokset ovat linjassa Warrenin ja Campbellin ndakemysten kanssa, silla positiivisinta
vastakaikua meemivarianteistaan saivat videopelialaan erikoistuneet GameStop ja KFC
Gaming. Yritysten kannattaakin siis miettia brandinsa imagoa ennen meemien sisallytta-

mista markkinointiviestintdansa sosiaalisessa mediassa.

Kerasin tutkimusaineiston kommentit Redditistd, joka on esimerkiksi Massanarin (2017)
mukaan norttiymparisto. Internetmeemit olivat alun perin juuri tallaisten norttiyhteis6-
jen omaa kulttuuria, joten yritysten meemienkayttd voi tuntua kyseisen alustan kaytta-
jien mielesta erityisen tunkeilevalta ja he saattavat suhtautua yritysten meemienkayt-
t66n muita negatiivisemmin. Lisaksi FellowKids-kanava on erikoistunut yritysten mee-
mienkdyton kommentointiin, jolloin kommentoijien suhtautuminen voi olla varautu-

neempaa kuin muilla alustoilla.

Warren ja Campbell (2014, s. 558) esittavat, etta yritys ei voi vaikuttaa ‘coolilta’ kaikille
kuluttajille yhtaaikaisesti kuluttajien erilaisten nakemysten vuoksi. Vaikka yritysten luo-
mat meemivariantit olisivat FellowKids-keskustelualueen jasenten mielesta latteita,

muualla sosiaalisessa mediassa niitd voidaan arvostaa erikoisuutensa vuoksi. Tutkimus-
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tulos voisi olla jossain maarin erilainen, jos yritysten saamaa vastakaikua tutkittaisiin sel-
laisella sosiaalisen median alustalla, jonka kadyttajat eivat ole yhta vihkiytyneita internet-
meemeihin. Jatkotutkimusehdotukseni onkin yritysten julkaisemien internetmeemien
saaman vastakaiun tutkiminen demografialtaan monipuolisemmalla sosiaalisen median

alustalla, kuten Twitterissa, Facebookissa tai Instagramissa.
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