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1 JOHDANTO

Ensimmadinen ajatus, joka tulee mieleen miettiessd termid “internet meemi” tuskin on, etté
kyseessd olisi millddn tavoin vakavasti otettava ilmi0. Erityisesti kun ottaa huomioon, kuinka
padtontd sisdltod ndkee, jos eksyy internetissd yhtddn vakavia uutissivustoja pidemmadlle.
Puhumattakaan edes sivustoista, jotka sallivat kuvien ja videoiden lisddmiseen viesteihin
eli ’postauksiin”. Omalla kohdallani mydnnin kéyvéani lahes péivittdin vilkaisemassa lapi
sivustoja, jotka kerddvdt meemejd — kuin pieni aarteenetsintd, jossa haetaan pientd
naurunpurskahdusta, ja tarpeeksi huvittavan meemin kohdatessa sen voi laittaa taas
eteenpdin ystiville ndiden riemuksi (tai kauhistukseksi, jos kyseessé on erityisen alatyylinen
tai shokeeraava meemi, mikd on yhtd lailla huvittava ajatus meemid ldhettdessd). Téssd
kohdin useampia vuosikymmenid meemejd ndhneend ei liene vaikeaa kuvitella, ettd olisin
alkanut sisdistdd jotain niiden rakenteesta ja kdyttotavoista internetin omantakeisessa,
tosimaailmasta hyvin erilaisessa sosiaalisessa ymparistossd. Absurdistinen huumori
punoutuu visuaalisten elementtien kuten kuvien sekd videoiden kanssa teksteihin ja daniin
loputtoman tuntuisena uuden meemisisdllon virtana. Jotkin meemit osoittautuvat erityisen
sitkeiksi ja ithmisten mieliin tarttuviksi joillakin ominaisuuksillaan, ja tillaiset selviytyjét
saattavat pddstd kayttoon tietynlaisiksi muoteiksi uusille, vanhojen péélle rakentuville
meemeille. Tillaisissa tapauksissa samasta meemistd voi kohdata erilaisia variaatioita
vuosikausia. Juuri 2000-luvun taiteesta internettid selanneena henkiléond meemien kehitysti
on ollut eittdmittd mielenkiintoista seurata, silld juuri ndilld tienoin nékisin niiden alkaneen
levitd konseptina laajempaan kéyttoon, yksityisiltd foorumeilta ja eteenpéin ldhetettdvisté
ketjusdhkoposteista 10ytyvistd hauskoista vitseistd ja kuvista alati laajenevaan World Wide

Webbiin.

Niinpéd viimeinen vuosikymmen onkin ollut erittdin erikoinen vierestd seurattava télla saralla,
kun meemit ovat pikkuhiljaa alkaneet hivuttautua internetin pimeiden sopukoiden
ulkopuolelle, kohti valtavirran tietoisuutta. Ensimmaiset haparoivat kosketukset meemeihin
valtavirran suurten toimijoiden kohdalta ovat olleet 1dhinnd myo6tdhdpeédd aiheuttavia, kun
erityisen uskaliaat yritykset tai organisaatiot ovat yrittdneet kayttdd titd tuoretta
kulttuurillista ilmiotd markkinoinnissaan — ja aivan tdysin véérin tavoin. N&itd haparoivia
yrityksid tuntui seuraavan taas hiljaisempi jakso, jossa organisaatiot palasivat tuttuihin ja

turvallisiin markkinointikuvioihinsa. Samalla kuitenkin meemien vaikutusta alkoi



pikkuhiljaa havaita sielld tdélld muualla valtavirran mediassa, kuten peleissé, elokuvissa tai
tv-sarjoissa, joissa ndiden tekijét olivat esimerkiksi torménneet fanien tekemiin meemeihin.
Joissakin harvoissa tapauksissa olen nihnyt ndiden meemien jopa péddtyneen jollain tapaa
vaikuttamaan téllaiseen sarjaan, useimmiten jonain pienend viittauksena, josta sarjan fanit

aina riemastuvat.

Nyt varsinkin viimeisend vuosikymmenen loppupuoliskolla meemien kéyttd on saanut vield
uutta tuulta alleen valtavirrassa, yritysten ja organisaatioiden kdytdssé — onhan jopa
Suomen verovirasto laittanut Facebook-sivuilleen meemeihin pohjautuvia postauksia, kuten
leikkimielisia ASMR-videoita verojen maksamisesta. Ja télld kertaa meemien kéytto ei ole
ollut yhtd haparoivaa: muutamat valveutuneet yritykset kuten Yhdysvaltalainen Wendy’s
pikaruokaketju ovat olleet erittdin onnistuneita yrityksissddn ottaa meemit ja niitd
ympérdivan internetkulttuurin tyylisen kanssakdymisen haltuunsa somemarkkinoinnissaan.
Nykypédivdnd on mahdollista tormété erindisten yritysten somemarkkinoinnissa meemeihin

ja meemeilyyn ldhes piivittiin.

Valehtelisin, jos viittiisin ettd ajatus meemien akateemisesta tutkimisesta ei vieldkin tuntuisi
absurdin huvittavalta. Kuitenkin niiden pikkuhiljaa tapahtunut siirtyminen kohti suurten
massojen tietoisuutta, ja se ettd viimeisen vuosikymmenen aikana se ettd yhd useammat
organisaatiot ovat alkaneet joko tutkimaan niitd internetille ominaisia artefakteja tai
kommentoimaan niiden olemassaoloa yhd kiinnostuneempaan sidvyyn on kuitenkin
osoittanut, ettd meemien kohdalla voikin olla kyse huomattavasti odotettua
vaikutusvaltaisemmasta ilmidstd — jos meemit herdttdvit jopa valtamediat kommentoimaan

niitd Yhdysvaltojen presidentinvaalien aikaan, ei niitd voi aivan suoraan sivuuttaa.

1.1 Aihe ja tavoitteet

Téssd pro gradussa tarkoituksenani on tutustua erindisten yritysten meemipohjaiseen
toimintaan sosiaalisessa mediassa, erityisesti ndiden sinne esille laitettuihin viesteihin eli
postauksiin, jotka sisiltavit yleisessd kadytossd olevaa meemimateriaalia tai “meemeilyd”,
kdyttden tunnettuja meemejd tai niiden tyylejd herédttiméén kuluttajissa yritykselle
positiivisia tuntemuksia. Tdmé voi tarkoittaa, ettdi meemi on muokattu ldhes suoraan
mainoksen tapaiseksi tyokaluksi, joka siséltdd rdikedsti yritysté, sen tuotteita tai palveluita

positiivisessa valossa esittdvai kuvakieltd. Muissa tapauksissa postatun meemin esille tuoma



viesti ei vilttdmattd koske suoraan yritystd itseddn, vaan toimivat kommenttina johonkin
ajankohtaiseen aiheeseen, tai vain osallistuvat somen yleiseen diskurssihdlinddn
humoristisella ulosannilla ihan vain kayttden valittua meemié “vitsind.” Yritykset pyrkivit
talla tavoin osallistumaan somessa tapahtuvaan yhteiskunnalliseen
keskusteluun “henkil6ind”, kaikkien yritykseen liittyvien, markkinoilla ja ihmisten mielissi

liikkkuvien mielikuvien personifikaationa.

Tutkimuksessani pyrin analysoimaan erindisten brindien sosiaalisten tilien postauksia, jotka

hyodyntavit meemikulttuuria. Tutkimuskysymyksenéni on:

- Milld tavoin brindien sosiaalisten medioiden tilit voivat meemeilld sosiaalisen

median persoonansa kehittimiseen?

Yritysten  toimesta on  kylld laitettu  liikkeelle  varsinaisia  viraaliefektin
saavuttaneita “meemikampanjoita”, joista yhtend esimerkkind on miesten hoitotuotteita
tuottavan Old Spicen mainoskampanja, joka kokonaisuudessaan oli varsin onnistunut.
Tutkimuksessani  kuitenkin vastaavanlaisten suurten kampanjoiden sijaan pyrin
perehtyméddn pienemmén skaalan tapauksiin, joissa yritykset kayttdvit meemeja

mikrotasolla yksittdisissd somepostauksissa markkinointina.



2 MEEMIT ILMIONA

Tyopaikalla ollessaan ihminen saattaa joku péiva kuulla tydkaverinsa viheltelevin laulua tai
melodiaa tyon ohessa. Kuunneltuaan sdvelmdd tovin, tai erityisen tarttuvan sévelmén
kohdalla jo kertakin voi riittd4, saattaa kuuntelija huomata pyorittdvansa sdvelmaé paédssiin.
Kenties kuuntelija péadtyy lopulta jopa itse hyrdileméén titd sdvelmad myohemmin kotonaan
ruokaa laittaessaan, jolloin sdvelma tarttuu ldhelld oleviin perheenjéseniin — joista tima
sama sykli saattaa toistua yha edelleen joihinkin toisiin ihmisiin. Jokainen ndistd ihmisistd

on tdssd hypoteettisessa tilanteessa omaksunut itseensd meemin.

Meemit konseptina juontavat juurensa Richard Dawkinsin teoriaan meemeistd. Dawkins
madritteli ensimmdiisend meemin “kulttuuriseksi geeniksi” evoluutiota késittelevissd
kirjassaan The Selfish Gene (1976) (suom. Geenin Itsekkyys). Alkuperdisessi késitteessdin
meemit ovat kulttuurillisia elementteja, jotka levidvat ihmiseltd, sukupolvelta tai kulttuurilta
toiselle kommunikaation taikka imitoinnin myo6td. Talld tavoin levidvid kulttuurisia
elementtejd ovat muun muassa ideat, kédyttdytymismallit, laulut, sananlaskut, graafiset
kuviot ja kaikki muu vastaava ihmisten kéytossd oleva henkinen pddoma. Vuosikymmenien
saatossa meemien tutkimus on johtanut omaan tieteenalaansa, memetiikkaan. Memetiikkan
on vuosien varrella kehittynyt, ja Dawkinsin méairittelema versio meemistd on alkanut saada
kohdalleen kritiikkid (Chesterman, 2005); hdnen miéritelmissdin meemit ovat itsendisesti
kulttuurissa replikoituvia yksikoitd, ja hinen meemeillddn olisikin jonkin asteista
vaikutusvaltaa oman levidmisensd todenndkdisyyden suhteen, silld meemin
vastaanottaminen ja omaksuminen aiheuttaisivat muutoksia aivojen neuroneihin, ja ndin
aivotoimintaan itseensd. Meemi olisi siis itse tdysin vastuussa omasta levidmisestiaan. Téta
nikokulmaa kritisoidaan sen deterministisen luonteen takia, silld se sulkee pois toimijuuden
ithmisiltd meemien levittimisessd; viime kidessi meemi ei olisi jokin eteerinen,
konseptuaalinen asia, joka levittda itse itseddn, silld ilman ihmisid ja ndiden toimia meemien
replikoitumista ei tapahdu. Siind missd Dawkins vertaakin meemejd kulttuurin sisélla
levidviin geeneihin, on niitd mahdollista my0s verrata viruksiin. Meemi olisi télldin
ideavirus (Brodie, 2006), joka replikoituu ihmiseltd toiselle tahallisesti tai tahattomasti
ailemmin mainitun kommunikaation tai imitaation kautta. Hyvdén ideaan tormitessddn
thminen saattaa haluaa laittaa kohtaamansa meemin eteenpdin ja tutuilleen, joiden kohdalla

sama prosessi toistuu potentiaalisesti eksponentiaalisessa mittakaavassa.



2.1 Internet meemit — ne hassut Kissakuvatko?

Internet-meemi on nimensa mukaisesti enimmaikseen internetin kontekstissa esiintyva versio
meemeistd. Suurimmassa osassa tapauksia internet-meemit ovat jotain tiettyd narratiivia
luovia, yleensd huumoripainotteisia kuvia, videoita, lausahduksia tai sanailuja, jotka levidvat
eri sosiaalisissa medioissa ja alustoissa. Eri meemien suosio ja pitkdikdisyys ihmisten
kiytossd vaihtelee suuresti. Internetissi nykyddn péivittdin tuotettavan valtaisan
sisdltomaarin takia niitd tulee ja menee péivittdin. Néistd vain harvat nousevat pinnalle niin
suosituksi ettd ne ldhtisivit levidmédn alkuperdistd sosiaalista verkostoaan tai alustaansa
pidemmadlle. Meemien hiljainen nousu internetin sopukoista suuremman yleisoén
tietoisuuteen on herdttdinyt myos keskustelua niiden luonteesta, ja sivustot kuten
knowyourmeme.com pitdvat meemejd jopa uudenlaisena taiteen muotona, seuraten ja
dokumentoiden ndiden syntyperid sekd kiyttdtarkoituksia. Meemin késite on kuitenkin
tassdkin kohtaa hdilyvd, silli ndiden selkeiden tuotettujen meemiteosten lisdksi
puhutaan "meemeilystd”. Alun perin meemeilylld tarkoitettiin internetin vernakulaarissa
(puhekielessd) meemien luontia ja levittdmistd, mutta nykyddn sen semanttinen merkitys on
alkanut hajautua kattamaan myds meemien kautta kommunikoimisen. Tietyssd mielessd
olen alkanut mieltdd myos tietynlaisen kommunikointityylin esimerkiksi Twitterissé
meemeilynd, varsinkin jos viesteissd kéytetddn tarkoituksellisesti meemeille ominaista
absurdia huumorin tyylid hauskojen repliikkien laukomiseksi, silld lukuisat timén tapaiset
viestiketjut ovat pédédtyneet kuvakaapatuksi ja levitetyksi ympéri internettid. T&lldin
kuvakaappaus itsessddn, sekéd/tai kuvassa oleva humoristinen keskustelu tai supliikki
muuntautuu itsessdin meemiksi. Useammat tutkimuksessa myohemmin analysoimani
meemit ovat juuri téllaisia Twitter postauksia, joista otettu kuvakaappaus on levinnyt

laajemmalle muualle internettiin.

Avatakseni meemeja lisdé tuon esille muutamia néitd havainnollistavia tapauksia (Kuvat 1-
1.5). Eréds suurinta kéytt6d nidkevistd meemin tyypeistid on ns. “image macro”, jossa yleensa
jonkun populaarikulttuurin tai internetkulttuurin hahmon kuvaan lisitdén tekstid, yleensd
antaen vaikutelman, jossa kuvan hahmo toimii tekstin “lausujana”. Esimerkkind erds
tunnetumpi meemi: Game of Thrones -sarjan suosion huipulla sarjan hahmosta, Ned
Starkista, jota esitti ndytteliji Sean Bean, tehtiin laajaan kdyttoon levinnyt meemi ”Imminent

Ned’. Meemissd yhdistetddn kuva hahmosta sarjassa sekd Nedin ettd muiden hahmojen



usein kayttimadan lausahdukseen, joka varoittaa jostain tulevasta tapahtumasta, ja joka
meemissd vddnnetddn useimmiten muokkaamalla tekstin ”Brace yourself, X is coming”

formaattia.

Braceyjourseif!
mra[[mn:awm
is[coming™

Kuva 1.1. Léhde: https://knowyourmeme.com/photos/207071-imminent-ned-brace-yourselves-winter-is-coming

Pl

50 SCare

Kuva 1.2. Léhde: https://knowyourmeme.com/memes/doge

Esimerkki 2: ”Doge”, japanilaisesta Kabosu-nimisestd Shiba Inu -koirasta otettu kuva on
erds tunnetummista meemeistd erikoisen inhimillisen syrjdkareisen katseensa ja kuvassa
olevan elekielensd ansiosta, jopa siind méérin ettd timan perdin on nimetty kryptovaluutta
(Dogecoin).
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Esimerkki 3: Press F to Pay Respects. Vuonna 2014 julkaistu Call of Duty: Advanced
Warfare sisélsi vilikohtauksen, jossa pddhahmo osallistui aiemmassa tehtdvissd kuolleen
hahmon hautajaisiin, ja jossa pelaajan tdyty painaa nappia ns. “quicktime eventissd”
osoittaakseen kuolleelle kunniaa edetidkseen kohtauksessa. Kohtaus oli tarpeeksi absurdi
joutuakseen naurun alaiseksi, ja hiukan aiemmista esimerkeistd poiketen on kehittynyt
eteenpdin vield omaksi internetvernakulaarin ilmaisukseen. Kirjain ”F” alettiin yhdistda
epdonnistumiseen ja suruun. Tadstd muunnettu lausahdus Press F in the Chat on kidytossi
monissa internetin yhteisdissd, mutta erityisesti Twitch.tv -suoratoisto/streamaussivustolla,
kutsuen kanssakatsojia kirjoittamaan kirjaimen F chattiin useimmiten sarkastisessa
merkityksessd, kun streamissa tapahtuu jotain negatiivista — yksinkertaisimmillaan vaikka

streamaajan epdonnistuminen pelaamassaan pelissid (knowyourmeme.com).

Press F to Pay Respects

Kuva 1.3. Lahde: https://knowyourmeme.com/memes/press-f-to-pay-respects

GAMING X

Kuva 1.4. Léhde: https://knowyourmeme.com/memes/f-in-the-chat
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Toinen yleisessd kdytdssd oleva meemityyppi ja samalla meemien kéyttétapa on niin
sanottu “reaction image”. Reaction imagessa eli reaktiokuvassa postauksen tekija liittaa
viestiinsd jonkin kuvan tai joskus myos GIF-animaation, jonka tarkoitus on edustaa jotain
tiettyd tunnetta tai reaktiota johonkin mité on sanottu tai tapahtunut (Knowyourmeme.com).
Talloin reaction image toimii kdytdnnossa internetissa kehittyneend emojina, joissa voi myos
olla mukaan lisdttyna tekstid tarkentamaan halutun tunteen vilitystd. Esimerkiksi italialainen
poliitikko Massimo d’Alema on padtynyt valokuvatulla tyrmistyneelld ilmeelldén

reaktiokuvaksi, johon allekirjoittanutkin on tormédnnyt useaan otteeseen eri nettisivustoilla:

Kuva 1.5. Ldhde: https://knwyourmeme.com/memes/reaction—images

Siind missd se on aiemmin pysynyt enimmikseen lukittuna omille alustoilleen, internet ja
sen sisdltd on kuitenkin vadjaddmattd alkanut pddtyd myods valtamedioiden ja meemeisti
tietdimattomén valtavdeston tietoisuuteen ja sitd myoOtd ndiden satunnaiseen kayttoon.
Kenties suurimman vaikutuksen ihmisten tietoisuuteen meemeistd teki Yhdysvaltojen
vuoden 2016 presidentinvaalit. Tdhdn aikaan internetissd alkoi levitd huomattavia mééria
ehdolla ollutta presidenttichdokasta Donald Trumpia tavalla tai toisella tukevia, ja vastoin
toista ehdokasta, Hillary Clintonia parjaavia meemeji. Niistd meemeistd todennékoisesti
eniten parrasvaloihin nousi Pepe the Frog-meemi, joka oli noussut erityisesti Trumpia
kannattavien suosioon alustaksi mielipiteilleen, ja jota pdddyttiin valtamedioiden toimesta

pitdimédn alt-right litkkkeen maskottina (Australian Broadcasting Corporation, 2017).

Internetin kéyttdjien lisdksi myos Trump itse twiittasi Twitterissd kuvan, jossa hédnen

nikoisyytensd oli yhdistetty Pepen kanssa omahyvéisen ilmeen kera:
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F-= Donald J. Trump ¥ 2 Follow

"@codyave: @drudgereport @BreitbartNews
@Writeintrump "You Can't Stump the Trump”
youtube com/watch?v=MKHEBPA ... "

7631 10265 DM SEENEER

Kuva 2. Ldhde: https://www.bbc.com/news/world-us-canada-37493165

Pepe meemind, ja varsinkin Trumpin kannattajien sekd tdmén itsensd kdyttdména, aiheutti
myo0s tarpeeksi kohua tullakseen Hillaryn kampanjan kommentoimaksi. Tdma nosti meemin

entistd enemmén suuren yleison ja valtamedian tietoisuuteen (New York Magazine, 2016).

2.2 Meemien ominaisuuksista

Erityisesti internet meemeihin on yleisesti ottaen kohdistettu hyvin vidhén tutkimusta ennen
aivan viimeisimpid vuosia, ja tehdyt tutkimukset eivit niink&dn keskittyneet meemien
ominaisuuksiin (Johann & Biilow, 2019, 2). Ainakin todennidkéinen muutoksen aiheuttaja
tdssd on aiemmin mainittu kasvava tietoisuus meemeistd valtavirrassa, joka on
vanavedessddn herittinyt akateemisen mielenkiinnon niiden tutkimiseen, ja erindisid

selitysmalleja meemien struktuurien ja ominaisuuksien avaamiseen onkin alkanut ilmaantua.

Suurimmassa osassa tapauksia huumori on oleellinen elementti meemien olemassaolossa,
liittyen niiden syntyyn, levidmiseen sekd sdilymiseen. Meemien levidmiseen
ja ’selviytymiseen” internetissd Knobel ja Lankshear (2007) liittdvat niiden replikoitumisen
edistymiseen kolme ominaisuutta, jotka Richard Dawkins my06s kiinnitti meemeihin

alkuperdisessddn teoriassa:



13

1. Tdasmadllisyys (engl. Fidelity)
2. Lisddntymiskyky (engl. Fecundity)
3. Pitkdikdisyys (engl. Longevity)

Blackmorea (1999, 57) siteeraten Knobel ja Lankshear toteavat keskeisen asia meemin
menestymiselle olevan sen ydinidean vahvuus, toisin sanoen kuinka mieleenpainuva se on.
Tasméllisyydelld he viittaavat meemin kykyyn sdilyttdd sen alkuperdinen muotonsa sen
kopioituessa eteenpdin, vaikka meemistd alettaisiin tehdd kasvava maéaédrd erilaisia
variaatioita. Idea laivasta on edelleen enimmikseen sama, oli kyseessi sitten vanha puinen
purjelaiva tai dieselmoottorilla kulkeva valtameriristeiliji. He huomauttavat, ettd internet
meemien kohdalla tdsméllisyyden kisitteen sijaan olisi jairkevampi puhua replikoitumisesta,
silli omassa tutkimuksessaan monet heiddn tarkastelemistaan meemistd eivdt aivan
sdilyttdneet alkuperdistd ilmettdéin tai “muotoaan.” Tdmi johtuu meemien taipumuksesta
tulla remiksoiduksi, jollain tapaa muokatuksi, tai yhdistetyksi toisiin viittauksellisiin tai
ilmaisuvoimaisiin resursseihin tai suoraan toisiin meemeihin sen levitessd, jolloin muokkaus

antaa tille uuden omaperéisen ilmeen ja merkityksen.

Lisddntymiskyvylld tarkoitetaan memeettisen idean kopioitumisen ja levidmisen tahtia.
Viitaten Brodieen (1996), Knobel ja Lankshear toteavat, ettd mitd nopeammin meemi leviéa,
sitd todenndkdisemmin se kaappaa itselleen vahvaa ja kestivdi huomiota, mahdollistaen sen
jatkuvan levidmisen. Samansuuntaisesti he huomauttavat Dawkinsin teorioiden
jatkokehittdjien liittdineen meemin lisddntymiskyvyn késitteeseen alttiuden tai herkkyyden
(Eng. Susceptibility) késitteen. Meemien kontekstissa herkkyys viittaa meemin “ajoitukseen”
tai 7sijaintiin” suhteessa ithmisten sen hetkiseen meemin vastaanottavaisuuteen. Meemin
herkkyyttd ja ndin replikoitumisen todenndkdisyyttd lisdd sen relevanssi ajankohtaisiin
tapahtumiin tai jo olemassa oleviin tunnettuihin meemeihin, sekd meemin syntyalustan

kéyttdjien intressit ja arvot.

Meemien kontekstuaalisten ja sosiaalisten ”systeemien” analyysissdin Knobel ja Lankshear
16ysivit kolme erityistd piirrettd, jotka tuntuivat tulosten mukaan vaikuttavan meemin

lisddantymiskykyyn huomattavalla positiivisella tavalla:
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- Jokin huumorin elementti, joka yleisesti on sdvyltddn mitd tahansa omituisesta tai
epitavallisesta hauskuudesta parodioihin ja vessahuumoriin, tai kitkerdn happamaan
ironiaan.

- Rikas intertekstuaalisuus, kuten kuivia ristiviittauksia erilaisiin jokapéiviisiin tai
populaarikulttuurin tapahtumiin, ikoniin tai ilmidihin.

- Epdtavallisia rinnakkain asetteluja, yleensd kuvitusta kayttimaélla.

Pitkdikdisyys on meemin kohdalla juuri sitd mitd sanalla tarkoitetaan. Mitd pitempédn
meemi “selviytyy” internetissd sitd enemmin sitd voidaan kopioida ja tartuttaa eteenpéin
uusiin mieliin, taas toistaen prosessin (Knobel & Lankshear, 2007). Dawkins toteaa
kirjassaan yhden meemin yksittdisen kopion pitkédikdisyyden olevan todenndkdisesti
suhteellisen merkitykseton meemin selviytymisen kannalta — sen potentiaalinen elinikd on
rajoittunut alustanaan olevien ithmisaivojen elinikéan. Internetin ja
varsinkin “meemikulttuurin” suhteellisen nuoren idn vuoksi vield ei liene mahdollista
todistaa suuntaan tai toiseen piteekd sama internet meemien kohdalla, silld véittdisin, ettd
varsinkin 90-luvulta eteenpdin elossa olleista ja meemejéd néhneistd ihmisistd suurin osa on
vield elossa ainakin muistamaan tdmén aikavélin meemit. Tadmén kohdalla palaamme taas
krititkkiin Dawkinsin meemiteoriasta sen liiallisesta vertailusta biologisiin geeneihin,
varsinkin internetin kaltaisen keinotekoisen vilitysalustan ollessa mukana meemien
synnyssd ja levityksessd. Vield niin ei ole oman havainnoimiseni mukaan ainakaan kdynyt,
mutta aika ndyttdd alkavatko myds meemit, kuten hiustyylit, vaatemuodit ja muut
kulttuuriset ilmidt noudattaa jossakin méérin syklistd suosioon ja hetkelliseen kdyttoon

nousua ja taas horrokseen painumista.

My0s markkinoinnin kannalta yksittdisten meemien sdilyminen vastaanottajien aivoissa on
tdrkedd — sen voidaan jopa sanoa olevan markkinoinnin oleellinen pddmaard. Aika jonka
meemi sdilyy yksittdisen ihmisen aivoissa, on aikaa, jona se voi potentiaalisesti aina
vaikuttaa timdn henkilon ostopdétoksiin (Murray et al, 2014). Tdssé tapauksessa kyseessd
voi olla vaikkapa jokin brandiin liittyvd mainoksesta saatu mielikuva, jonka alulle panijana
on ollut vaikkapa slogan, tunnuslaulu tai muu mainoksesta mieleen painunut osa. Literat
puolestaan (2018, 2) on kehittdnyt mallin luovien teosten elinkaaren kuvaamiseen, ja

soveltaa sitd myds meemeihin. Mallissa elinkaaressa on neljd vaihetta:

1. Luonti/tuottaminen (engl. Creation/production)

2. Esittdminen/levittiminen (engl. Exhibition/distribution)
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3. Tulkinta/kritiikki (engl. Interpretation/criticism)

4. Omiminen/remiksaus (engl. Appropriation/remix)

Murray, Manrai ja Manrai (2014) ovat myds tehneet oman vastaavan elinkaarimallin, ja
perehdyn siithen tarkemmin tutkimuksen markkinointiin ja sen suhteista meemeihin

pureutuvassa tutkimuksen osiossa.

2.3 Meemien semioottisuus

Zollinger (2021) siteeraa Cannizarroa (2016) joka tarjoaa myds oman kritiikkinsd aiempaan
Dawkinsin nidkemykseen meemeistd, ndhden oleellisena meemien tarkastelun tehtdvén
semioottisen linssin ldpi. Hidn argumentoi meemien olemuksesta ndiden olevan tulkinnan
alaisia merkkijérjestelmid (Eng. “systems of signs that are subject to translation™), mika
sopii yhteen meemien muokkautuvuuden, jdljittelyn ja muiden toimesta remiksatuksi
tulemisen tendenssin kanssa. Saman suuntaisesti Esteves ja Meikle (2015) argumentoivat
meemien olevan jaettuja internet interaktion representaatioita. Heidén mukaansa jokaisella
erityisen tunnistettavissa olevan meemin struktuuri ja sddnnét ovat representaatio siitd
spesifistd online-alustasta tai tilasta sekd nididen kommunikaatiotavoista, jossa kyseinen
meemi on kehitetty ja laitettu liikkkeelle. Esimerkkind muun muassa 4chan, Tumblr, Youtube
ja Reddit. Tallaista memeettistd pohjaa, englanniksi meme template (Nissenbaum & Shifman,
2018), meemia jolla on selked struktuuri ja osat joita on mahdollista soveltaa uudenlaisiin
mutta saman rakenteen sdilyttdviin meemehin kutsun téstd eteenpdin meemimalleiksi.
Yleisesti ottaen meemit, jotka padtyviat meemimalleiksi, kehittyvit ensin néissd alustoissa
sisépiirin vitsind. Ndistd erityisen onnistuneet, levidmiselle suotuisat ominaisuudet omaavat

meemit tarttuvat muille alustoille ja sivustoille uusina remiksauksina ja adaptaatioina.

Naéitd muokkauksia ja uusia versioita vanhasta meemisti ei kuitenkaan ole mahdollista tehda
aivan miten huvittaa. Cannizzarron mukaan ndmé remiksauksen mukana tulevat muunnokset
eivit saa olla satunnaisia, vaan niiden tdytyy seurata meemin sisdistd sddnndstod eli toisin
sanoen sen “kielioppia,” sekd internetin kédyttdjien odotuksia sen kéytosta.
Meemin “védrinkdyttd” ja sen yleisesti hyvdksytystd rakenteesta poikkeaminen johtaa
yleensi joko meemin huomiotta jittimiseen, tai jopa vihamieliseen palautteeseen (Miltner,

2014; Nissenbaum & Shifman, 2017). Esimerkkeina téllaisista sddnndistd Esteves ja Meikle
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(2015) nostavat hauskoissa kissakuvissa kdytetyn tavan esittié kissojen kiyttdvan sanaa "haz”
korvikkeena “’has”-sanalle, ja kuinka Rick Astleyn laulu Never Gonna Give You Up on ainoa
hidnen diskografiassaan, jota sopii kayttdd ihmisten huiputtamiseen tai internetin
termistolld “trollaamiseen”. Vaikka meemeilld on timé yksildllinen sisdinen sdanndsto,
Csordas et al (2017) huomauttavat Bauckhagea (2011) lainaten, ettd meemin padstessi
itsestddn levidvdn meemin tasolle alkuperdisen meemin konteksti ja sen idea saattavat jo
unohtua — meemistd on tullut enemmédn omaa levidmistidn ajava, luojansa
ulottumattomissa oleva rakenne. Paradoksaalisesti siitd voi joissakin tapauksissa
muokkautua sekd kontekstiton ettd multikontekstinen mitd kauemmin se on
kaytossd: “muokkauksen oleminen meemien keskeinen ominaisuus tekee mahdolliseksi
meemin alkuperdisen tarkoituksen kulttuurillisten ja sosiaalisten “rajojen” ylittdmisen,
laajentaen aiemman idean profiilia”. Téstd piddn hyvdnd esimerkkind aiemmin
mainittua “Press F in the Chat”-meemid. Meemistd ja sen alkuperdstd tietimittomalle
yhtakkid streamin chattiin ilmestyvd liuta F-kirjaimia muilta katsojilta ei viesti oikein
millddn tavoin tavan alkuperdistd ldhdettd tai mistd se on alun perin tullut, mutta sen

perusidea ja kdyttGtapa on silti helposti ymmaérrettdvissd ihan vain seuraamalla chatin kulkua.

Zollinger huomauttaa myds Grundlinghin (2018) jatkavan tdtd meemien kieliopin
nidkemyksellistd linjaa; timd argumentoi meemejd voitavan tarkastella puheakteina (Eng.
Speech acts), tarkemmin ottaen illokutiivisina akteina — tietyt pohjatiedolliset edellytykset
tulee tdyttid molempien kohdalla, jotta ne tulevat ymmirretyksi. Grundlingh myos
argumentoi meemien olevan multimodaalisia artefakteja (Grundlingh 2018: 152); meemien
nykyisessd rakenteessa esimerkiksi image macrojen kohdalla kuva ja teksti nivoutuvat
yhteen muodostaen uusia merkityksid ja konnotaatioita. Tdmidn vuoksi kuvan ja tekstin
tarkastelu toisistaan erillisind elementteind vastaavanlaisissa meemeissd ei suo ldheskédn
yhté rikasta, tai tarkemmin sanottuna tarkkaa merkityksen avaamista. Grundlinghin mukaan
kuva tuo mukaan joko sanattoman osan meemin kontekstia, tai suoraan koko
taustainformaation, joka tarvitaan sen sisiltimin viestin oikein tulkitsemiseen (Grundlingh
2018: 154). Meemimalli, joka mielestdni kuvastaa tété tekstin ja kuvan vuorovaikutuksellista

suhdetta hyvin, on niin sanottu ”Advice animal” -meemi.

Advice animal on erdénlainen image macrojen alalaji, joissa esiintyy kuva jostakin
eldimestd tai ihmisesti, joka edustaa tiettyd kyseiseen meemiin liitettyd luonteenpiirrettd tai
arkkityyppié (knowyourmeme.com). Kuvan henkil¢ tai eldin padtyy timén tietyn

ominaisuuden edustajaksi, ja yleensd meemissd mukana oleva teksti toimii
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pienimuotoisena tarinana, jossa kuvan hahmo toteuttaa omaa arkkityyppidan. Tasté
esimerkkind meemi nimeltd ”Scumbag Steve”, jonka henkildityméaksi epdonninen rap-

artisti Steve Blake joutui:

IGRANDPA GETS SURGERY

; STEAL PAIN MEDS

TR ET jir -0 2 R TR
Kuva 3. Lahde: https://knowyourmeme.com/memes/scumbag-steve

Kuvassa Blakesta seisoo kaytdvélld pukeutuneena roikkuviin vaatteisiin ja sivulle
kddnnettyyn lippikseen, ja 1image macroon liitetyt tekstit kuvaavat tdmén
nimellishahmoa ”Scumbag Steved” opportunistisena siipeilijand, joka aiheuttaa tuhoa
erilaisissa sosiaalisissa tilanteissa (knowyourmeme.com). Advice animal-meemit omaavat
meemistruktuurina paljon samanlaisuuksia reaktiokuvien kanssa, ja joskus tietty meemi voi
olla hankala sulkea selkeésti jompaankumpaan kategoriaan. Molempia meemimalleja onkin
useissa tapauksissa mahdollista kédyttdd kumpana tahansa, varsinkin pienelld muokkauksella.
Advice animal on kuitenkin viime vuosina kadottanut suosiotaan tdssd alkuperdisessa
muodossaan. Syynd tdlle voi olla aivan perinteinen kylldstyminen meemin formaattiin.
Olihan se kuitenkin yksi ensimmaéisid maailmanlaajuisesti levinneistd meemimalleista, joita
kéytettiin alkuvuosinaan valtavissa méiérin. Toinen mahdollinen syy voi olla sen rajallinen
kayttopotentiaali pohjana jatkokehitetyille meemeille, silli meemin rakenteen sitominen
tiettyyn hahmoon tai arkkityyppiin vaijaamatta sitoo sen sisdltdimin kontekstin ennalta
asetettuun muottiin. Tdmé& voikin olla tdrked vinkki siitd, minkilaiset meemit alkujaankin

selvidvit paremmin internetin ympéristossa — sellaiset, jotka mahdollistavat osallistumista.
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2.4 Partisipatorisuus — internet ja osallistumiselle avoin digitaalikulttuuri

Yksi myds meemien olennaisista piirteistd on niiden desentralisoitu tuotanto — piirre, joka
kuvastaa suurelta osin myds laajemmin koko internetin kulttuuria. Osallistumiselle avoin
kulttuuri (engl. Participatory culture) tarkoittaa kdyttdjien, yleison, kuluttajien ja fanien
osallistumista kulttuurin ja sisdllon luontiin (Fuchs, 2014). Henry Jenkins (2006) esittda
tdman muutoksen tapahtuneen varsinaisesti juuri 1990-luvulla, kun internet itsesséédn alkoi
yleistyd myos yksityisten kuluttajien kdytossd. Tahdn sisdltoon kuuluvat myos meemit, ja
kuten monet muutkin pop kulttuurilliset internettiin pddtyvit tuotokset, eivdt ole
instituutionaalisten tekijoiden kuten yhtididen ja poliittisten puolueiden vaan yksittdisten
internetin kayttdjien tekemid (Nowak, 2016). Internetin 90-luvulla yleistymisen lisdksi
yksityisten ithmisten valmiudet ja kyky tuottaa monenlaista laadukasta mediaa on noussut
uudelle tasolle viime vuosikymmenind moninaisten tietokoneilla saatavilla olevien halpojen
tai jopa ilmaisten mediaohjelmistojen ansiosta (Massanari, 2015). Toisena oleellisena
vaikuttajana internetin nykyiseen olemukseen ja sen sisdltoon pidetddn Web 2.0:n kisitteen
syntyd. Aiemmassa, Web 1.0 mallissa internetin sisdltd koostui suurempien yritysten
tuottamasta sisdllostd (Levinson, 2012), jota kuluttajat ostivat — valmiita
tuotekokonaisuuksia ilman minkédnlaista vuorovaikutusta tai osallistumista kuluttajilta,
samoin kuin kaupan hyllylté tavaroita ostaessa. Web 2.0 kattaa nykyisemmat mallit, joissa
ison osan yrityksen tarjoaman palvelun siséllostd ja vetovoimasta tulee kayttdjiltd itseltddn,
kuten Youtube, Facebook, Flickr, ja muut vastaavat sosiaaliset mediat seké sisédltdalustat

joihin ihmiset lataavat videoitaan ja muuta itsetuotettua sisaltoa.

Toki suuremmilla ja ns. virallisemmilla siséllontuottajilla kuten yrityksilld ja alan ithmisilla
on joidenkin meemien syntymisessd roolinsa, silli meemit ovat monissa tapauksissa
eriasteisia remiksauksia, muokkauksia tai “mashuppeja” jo olemassa olevista
populaarikulttuurin teoksista, hahmoista ja ilmioistd (Benaim, 2018). Danesi (2019) nostaa
esiin mahdollisuuden, jossa meemien jatkuva pop-kulttuurin elementtien uudelleenkdytto
omaa mahdollisesti laajempia vaikutuksia, kun osaisi odottaa: hén esittdd, ettd pop-kulttuuri
on mahdollisesti jopa joutumassa internetissd kehittyneen meemikulttuurin korvaamaksi
ndiden vaikuttaessa vadjaamaittd toisiinsa. Niistd pop-kulttuurien elementtien kéytosta
hyvénd esimerkkind ovat aiemmin mainitut meemimallit, joiden ansiosta kayttdjdt voivat

luoda uusia merkityksid ja viesteji tunnetuimmillekin audiovisuaalisille sisilloille
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minimaalisella vaivalla ja lisityll4 luovuudella (Csordas et al, 2017). Katyal (2010) kutsuu
téllaista taiteenmuotoa “parasiittiseksi taiteeksi”, jossa alkuperdiset kuvat ja tekstit
muuttuvat uusiksi kommunikaation vilineiksi. Burgessin (2008) mukaan meemien

syntymisen dynamiikka onkin jossakin yksil6llisen ja kollektiivisen luomisen vélimaastossa.

Taustamotivaatiot meemikulttuurin ndin pitkdlle edenneeseen kehitykseen lienevét
moninaiset. Miksi ithmiset tekevit ja jakavat meemejd? Hakokdngkddn, Halmesvaaran ja
Sakin (2020, s. 2) mukaan meemit ovat tydkaluja, joilla voidaan kristallisoida” haluttu
argumentti tai ndkokulma helposti jaettavaan, tiivistettyyn ja usein visuaaliseen muotoon.
Meemit voidaan mieltdd internetin versiona (usein sisdpiiri-) vitseistd, silld vitsien ja
huumorin jakaminen omassa internet yhteisdssid luo kuuluvuuden tunnetta, varsinkin jos
meemin ymmadrtdmiseen tarvitaan omalle ryhmélleen eksklusiivista tietoa. Perinteisid
parodian keinoja peilaten meemeji voidaan kdyttdd vaikeiden asioiden kommentointiin ja
osallistua niitd ympardivadn keskusteluun. Huomio tai nikokohta aiheesta vilittyy helposti,
kun se puetaan huumorin avulla pienen vitsin muotoon, saaden vastaanottajan kenties my0s
naurahtamaan samalla kuin timéa vastaanottaa liikkeelle laitetun viestin. Knobel et al (2007)
osoittavat ettd Geen (2004) konseptia “affiniteettitilasta” (Engl. Affinity space) on
mahdollista soveltaa meemeihin ja niiden kdyttoon internet yhteisoissd. Affiniteettitila on
sosiaalisesti muodostunut tila, jossa ihmisten kanssakdyminen ja toisiinsa samaistuminen
perustuu yhteisiin kiinnostuksen kohteisiin, pyrkimyksiin tai muihin toimintatapoihin (Gee,
2005). Toisin sanoen, meemien luonti, kommentointi, levittiminen ja arvostaminen

yhteisojen sisélld vahvistaa ryhméén kuuluvuuden tunnetta.
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3 BRANDIT JA MEMEETTINEN MARKKINOINTI

3.1 Viraalimarkkinointia vai meemeja

Luonnollisesti, yritysmaailma ja markkinoijat ovat hyvinkin kiinnostuneita uudesta
mahdollisesta markkinoinnin suuntauksessa, jota soveltaa vaihtuviin ikdryhmiin ja niiden
yhtd lailla vaihtuviin mediamieltymyksiin ja tottumuksiin. Viime vuosikymmenini
markkinoijien keskuudessa on ollut palava halu selvittdd “viraalimarkkinoinnin” salat,
jolloin valtavia kdvijaméaérid saavat sivustot kuten Youtube, Instagram ja muut sosiaaliset
mediat kyettdisiin valjastamaan entistd tehokkaampaan markkinointikdyttoon. Shiflet (2019,
5) on koostanut viraalimarkkinoinnista tarkemman maéritelmén: Viraalimarkkinointi on
prosessi memeettisen sisdllon luomiseen ja levittimiseen sosiaalisten medioiden kautta jotta
brdndid, tuotetta tai palvelua voidaan esittdd positiivisessa valossa, saavuttaa kuluttajia,
motivoida heitd jakamaan ja levittimddn kyseistd sisdltod viraalisesti netissd sekd sen
ulkopuolella brdindin  imagon ja myynnin parantamiseksi”. Yksi tunnetuimmista
onnistumisista viraalimarkkinoinnissa on Old Spicen multimediakampanja ”The Man Your
Man Could Smell Like” joka sai alkunsa Super Bowlin 2010 mestaruuskilpailussa
julkaistusta mainoksesta (Murray et al, 2014). Mainos itsestddn sekd Isaiah Mustafan
esittimd hahmo repliikkeineen nousivat myos joksikin aikaa kiytdssd olleeksi meemiksi.
Koko kampanja kerisi yli 236 miljoonaa katselukertaa Youtubessa, ja Old Spicen myynti
kasvoi alussa 107 % (Bullas, 2011). Old Spice onnistui kampanjassaan oivallisesti luomaan
suoraa kontaktia kuluttajiin, ja sisdlsi monia ominaisuuksia onnistuneiden meemien
ominaisuuksia omaavien markkinointikampanjoiden kanssa. Kampanjan henkilokunta
vastaili nopeasti twiitteihin, my6ds Youtube-videoiden muodossa, jotka tehtiin jopa alle
paiviassa.

Tdmd pyhd graalin malja, jossa kuluttajat saataisiin luotettavasti jakamaan brandin
mainontaa tdman puolesta, on kuitenkin osoittautunut vaikeasti tavoiteltavaksi kohteeksi.
Kaikkien  yritykset  toisintaa ~ Old  Spicen  onnistumista  meemi-mallisissa
markkinointikampanjoissa eivit olleet aivan yhtd onnistuneita, jotkut jopa onnistuivat
tekeméén pelkdstddn vahinkoa brindilleen. Murray et al, lainaten Lasnia (2000) nostavat
tastd esimerkiksi McDonaldsin Twitterissd suorittaman hashtag-pohjaisen kampanjan.

McDonalds laittoi liikkeelle hashtagin nimeltd McDStories, pyrkimyksenddn 16ytdd ihmisid,
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jotka jakaisivat miellyttivid, syddntd lammittavid kokemuksiaan McDonalds ravintoloista ja
tdimdn Happy Meals -aterioista. Kampanja meni heti pieleen; kahden tunnin sisélla
kampanjan kdynnistdmisestd se keskeytettiin. Joukkoistettu kampanja antoi McDonaldsille
syysti tai toisesta epdystivillisille tai suoranaisen vihamielisille twiittaajille mahdollisuuden
kaapata kampanjan narratiivi haltuunsa ja kéantdd tarinat brandid vastaan viesteilld
kuten “#McDStories never get old, kinda like a box of McDonald’s 10 piece Chicken
McNuggests left in the sun for a week” (Levinson, 2012). Twitterin demokraattisen rakenteen

vuoksi McDonaldsin oli mahdotonta saada kampanjan narratiivi takaisin hallintaansa.

McDonaldsin ~ kampanjayritys  havainnollisti ~ esimerkillisesti ~ meemipohjaisten
multimediakampanjoiden kaksiterdisen luonteen. Asettamalla markkinointistrategian paino
kuluttajien ja yleison osallistumiseen brindi mahdollistaa itselleen kdytannodssd ilmaiseksi
tuotetun mainonnan saamisen. Joukkoistetusti tuotettu sisdltd voi parhaimmillaan olla
aidomman ja syddmellisemmaén tuntuista kuin mitdén, mitd briandi voisi itse tuottaa, silld nyt
ithmisten nikyville tulevat positiiviset palautteet tulisivat kanssakuluttajilta. Mutta
samanaikaisesti yritykselld ei ole kdytdnnossd keinoja estdd ihmisid kéyttdmastd tilaisuutta
hyvikseen, ja laittamaan kampanjaan liikkeelle yritystd parjaavaa sisdltod. Varsinkin jos
ensimmadiset loanheitot ovat sanallisesti ovelia hyvialld huumorilla tuotettuja lohkaisuja, se
voi helposti luoda lumipalloefektin, joka vetéa lisdd thmisid samansuuntaiseen suuryrityksen
pilkkaamiseen tdmén pyrkimyksessd olla samaistuttava. Levinson nostaa esiin Professori
Zittrainin ("Keynote”, 2012) lausahduksen liittyen toiseen internetissd tapahtuneeseen
vastaavanlaiseen yritykseen kayttdd meemejid kampanjassa: “ihmiset eivit pidd siitd, ettd
heitd kehotetaan. Se vaikuttaa siltd, ettd he (kehoittajat, esim yritys) yrittdavdt liikaa, siind
on jotain epdaitoa”. My0s Kao et al (2020) huomauttavat samasta epdaitouden tunteen

viélittymisestd riskind tdssd markkinointistrategiassa.

Tdmé epdaitouden tunne firmojen yrityksissd ottaa meemeily kayttoon kuluttajille
suunnatussa ulosannissaan on sen verran yleistynyt ja konkretisoitunut konsepti internetin
kéayttdjien keskuudessa, ettd aiheelle on omistettu oma alasivu erittdin suositulla Reddit.com
-sivustolla. Alasivu, Redditin sisdisin termein “subreddit” nimeltd r/Fellowkids on alusta,
johon ihmiset kerddvdat yritysten sekd muiden organisaatioiden kompeldimpid
epdonnistuneita yrityksid kiyttdd meemejd internetissd ja somessa olevien kuluttajien
saavuttamiseksi, tai saada aikaiseksi viraaliseksi ldhteva ilmi6. Toisaalta sivustolle kerdtdian
myds tapauksia, joissa timd meemeihin pohjautuva ulosanti on joltain yritykseltd onnistunut.

Shifman (2011) teki tutkimuksen Youtube-meemeisté, ja muun muassa eritteli siind hyvista
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eli onnistuneista meemeistd ominaisuuksia. Nditd elementtejd ovat keskittyminen
esimerkiksi  normaaleihin  ihmisiin, vajavaiseen maskuliinisuuteen, huumoriin,
yksinkertaisuuteen, toistoon ja oikukkaan hauskaan siséltoon. Hidnen mukaansa tidmén
seurauksena onnistuneissa meemeissd on télldin tietty erottuvaksi tekevd tekstuaalinen
epatiydellisyys, mika eritoten tdmin tutkimuksen ndkokulmasta huomattavana seikkana luo
kenties tarkoituksellisen uhmakkaan vastakkainasettelun firmojen kliinisen hiotun sisdllon
kanssa. Tdma tahallisen toker0 ja viimeisteleméton ilme on alun perin kehkeytynyt tarpeesta
luoda multimodaalisia vastauksia nopeasti 4chanin kaltaisilla sivustoilla ennen kuin
keskusteltava aihe on jo vanhentunut, mutta se on myds tahallaan kultivoitu
konnotoimaan “aidompaa”, korporaatioiden vastaista tekijyyttd (Douglas, 2014). Nyt viime
vuosina yhd useammat brindit ovat alkaneet somessa tapahtuvan kommunikointinsa
strategiana kéyttdmiin vastaavanlaista karkeampaa, rosoista tyylid sekd postauksiensa

kielenkéytossé ettd niihin liitetyissd kuva- ja videomateriaaleissa.

Kasvava kiinnostus meemien kiyttopotentiaaliin markkinoinnissa on myds alkanut tuottaa
tulosta akateemisessa maailmassa, ja viime vuosina on alkanut ilmaantua erilaisia malleja
selittdimddan meemien ominaisuuksia myds markkinoijien kidyton nakokulmasta. Esimerkiksi
Murrayn, Manrai ja Manrai ovat adaptoineet meemin elinkaarta kuvaavan mallin, jossa he
nojaavat vahvasti Dawkinsin meemiteoriasta jatkokehitettyihin elinkaaren malleihin
(Bjarneskan et al., 2005). Malliin kuuluu myo6s viitekehys meemien ominaisuuksista ja
kuinka ne vaikuttavat meemin suosioon sekd potentiaaliseen elinikddn. Heidén esittiménsa

elinkaarimalli omaa kuusi eri vaihetta, jotka ovat:

1. Ldhettdminen (engl. Transmission): “Memeettinen insindori” joka on vastuussa
meemin luonnista koodittaa meemin tietoa vélittdvddn mediaan, esimerkkind
televisiomainokset, julisteet, tai Youtube-videot, mutta nden tdmdn tutkimuksen
osalta my0ds image macrojen ja muiden vastaavien meemien kuuluvan samaan kastiin.
Tietoa ilmaistaan.

2. Dekoodaus (engl. Decoding): Tuleva kantaja havainnoi meemin. Viestid kantava
valittdja altistaa kantajan aivot meemille. Tieto vastaanotetaan.

3. Tartunta (engl. Infection): Meemi tarttuu kantajan aivoihin/mentaaliseen
rakenteeseen. Tieto prosessoidaan.

4. Tallentuminen (engl. Storage): Meemi tallentuu kantajan pitkdkestoiseen muistiin.

Tieto tallennetaan.
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Selviytyminen (engl. Survival): Meemi kamppailee onnistuneesti vastaanotettuja
vastameemejd vastaan. Tieto sdilytetdcdn.
Uudelleenldhetys (engl. Retransmission): Meemi ldhetetddn kantajan aivoista

muiden, uusien kantajien aivoihin. Tieto levidd.

Manrai et al huomauttavat ettd luonnollisesti mallista tulee mainostajilla herddmiin

lisdkysymyksid mallin soveltamisesta kaytinnossd, kuten: “mitkd meemit valitaan

ldhetettiviksi? Mitkd ovat valintakriteerit onnistuneille meemeille? Mitkd tekijdt edistdvdit

meemien levidmistd ja selviytymistd?”. Mukauttamalla Chestermanin (2005) teosta he

ehdottavat seuraavanlaista kehysti, jota mainostajat voivat soveltaa meemien hypoteettiseen

levidimisen prosessiin ja erityisesti sen lisddntymiseen:

1.

Lisddntymiskyky: Mitd enemméin Kkopioita meemistd on, sitd menestyksekkadmpi
mainoskampanja on. Perinteisen mediamainoksen kayttoikdd vapaasti saatavilla
olevilla Internet-kopioilla/ YouTube-kopioilla. Linkitd ja/tai yhdistd mainonta
sosiaaliseen mediaan ja mobiilisovelluksiin, blogeihin ja muihin virusmarkkinoinnin
elementteihin (Meerman-Scott, 2011).

Kopioinnin tdismadllisyys: Mutaatio voi heikentdd meemid. Koska mainonnassa
esiintyvét julkkikset ovat itsekin meemejd, on pyrittivd yksinoikeuteen, jotta
julkkismeemi ei heikkene muiden brindien meemien myotd. Varmista, ettd
mainoskampanjan Internet-videokopiot eivit heikkene video- tai danitarkkuudeltaan.
Seuraa tarkasti tavaramerkkeji ja muuta henkistd omaisuutta, kuten tuotemalleja, ja
pane ne taytantoon.

Yksinkertaisuus: Yksinkertaiset, tarttuvat sdvelet, iskulauseet ja sloganit levidvat
nopeammin. New Yorkin markkinointikampanja "The Big Apple" tai Hongkongin
"The City of Lights" ovat esimerkkeji yksinkertaisista meemeista.

Alkukantaiset vietit: Alkukantaisiin pelon, ruuan ja seksin haluun liittyvit meemit
ovat aiheina jo sellaisenaan ohjelmoituja herédttiméién ihmisten huomiota (Brodie,
1996). Esimerkiksi seksid vallasta -meemi on yleinen mainonnassa, ja se siséltda
romanttisen dominoinnin, psykologisen dominoinnin ja fyysisen dominoinnin
teemoja (Williamson, 1978).

Meemi-insinéori: Meemi-insindori on meemin luoja. Mainostoimistojen luovat
lahjakkuudet tayttdvdit meemi-insin6orin roolin. Nédin ollen investoimalla
laadukkaimpiin meemi-insindoreihin tuotetaan todennikoisesti laadukkaita meeme;ja,

jotka vilittyvét menestyksekkéésti.
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Toisto: Uudet kantajat saattavat vaatia uuden meemin omaksumiseen tiettya
meemille altistetuksi tulemisen vihimmaistiheytta.

Kestivd media: Radio ja televisio ovat lyhytikdisid medioita verrattuna
painotuotteisiin. Synkronisissa medioissa, kuten televisiossa ja radiossa, tapahtuu
enemman meemimutaatiota, koska ne ovat vihemmaén kestivia.

Vektoriteknologian sopivuus: Vektori (tdssa tapauksessa esimerkiksi jokin media) on
puolueeton vilikappale, jota kdytetddn meemin kuljettamiseen kantajille. Meemit
levidvdt paremmin, jos ne voivat tavoittaa erityyppisid kantajia erityyppisten
medioiden vilitykselld. Lyhyt tekstimuotoinen meemi on helppo vélittdd Twitterin
kautta, kuvameemi voi vilittyd Instagramin kautta. Perinteiset mediat, joita
sosiaalinen media tdydentdd, todennédkoisesti vélittivit meemeja erilaisille kantajille,
mikd lisdd meemin tartunnan todenndkdisyyttd. Meemeilld on loissuhde
vektoreihinsa. Siksi meemit, jotka ovat yhteensopivia uusien, suosittujen vektoreiden,
kuten Instagramin, kanssa, levidvdt todennidkdisemmin onnistuneesti. Samoin
erityisiin vektoriteknologioihin, kuten Twitteriin, raitdloidyt mainoskampanjat ovat

todenndkoisemmin menestyksekkaita.

Meemien dekoodaamisen helpottamiseksi he ehdottavat seuraavaa:

1.

2.

Ndkyvyys: Raatiloi kiytetyt mediavilineet siten, ettd ne parantavat meemin
nikyvyytti ja murtautuvat kilpailevien meemien sekamelskan 14pi. Kolmiulotteisia
kuvia esittdvit mainostaulut, jalkapallokenttien péélle sijoitetut digitaalisesti kuvatut
logot ja rannoilla olevat lentokoneiden bannerimainokset ovat kaikki esimerkkeja
medioista (vektoreista), jotka lisddvit meemin niakyvyytta.

Meemikompleksi: Meemit, jotka ovat yhdenmukaisia kantajan olemassa olevan
meemikompleksin kanssa, puretaan todenndkodisemmin. Jos kohdekantaja on jo
saanut tartunnan julkkisten eldmintyyliin liittyvastd meemikompleksista, julkkiksen

kaytto lisdd todenndkoisyyttd, ettd tuotemeemi puretaan.

Meemitartuntaa kannustamaan he ehdottavat seuraavaa:

Soveltuvuusaste: Meemit ovat tarttuvampia, jos ne sopivat kantajan olemassa
olevaan meemikompleksiin.
Syotit: Meemit ovat tarttuvampia, jos ne lupaavat nopeaa hydtyé, esim. niin sanotut

nigerialaiset huijaussdhkdpostit tai méardaikaiset kampanjatarjoukset.
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Omaperdisyys: Meemilld on suurempi todenndkoisyys tarttua kantajaan, jos meemi
on uudenlainen erillinen yksikko, toisista erottuva ja toistettavissa oleva. Mainonnan
on oltava riittivdn omaperdistd, jotta potentiaalinen uusi kantaja/vastaanottaja voi
pitdd sitd edes vastaanottamisen arvoisena.

Sulatettavuus: Onko meemin “yksikdn” pituus riittdvdn lyhyt, jotta se voidaan
lahettdd uudelleen ilman ulkoista tallennustilaa? Tartutettavan mainosjinglen tai
iskulauseen yksikkopituuden on oltava riittdvdn lyhyt, jotta se on helposti
sulatettavissa.

Yksinkertaisuus: Meemin tulisi olla riittivan yksinkertainen, ettd se voidaan muistaa
ilman toistoa.

Uhka: Meemit ovat tarttuvampia, jos niissd on uhka. Brody viittdd, ettd taustalla
olevien evoluution aiheuttamien pyrkimysten vuoksi jonkinlaiseen pelkoon liittyvét
meemit jadvdt paremmin mieleen ja ovat tehokkaampia (Brodie, 1996). Julkisten
palvelujen mainoksissa on usein vakavia varoituksia haitoista (Whitehall-King &
Reid, 1990). Ongelma/ratkaisu -mainonta on lievempi uhkaan perustuva

mainosstrategia, jota on kaytetty menestyksekkéésti (Percy & Rossiter, 1992).

Meemien varastoimisen edistamiseksi he ehdottavat:

1.

Assimilaatio: Voiko meemin sulauttaa jo olemassa olevaan meemikompleksiin?
Esimerkkinddan Murray et al kayttévit kalorittoman makeutusaineen tuotemeemia,
joka ei vélttiméttd menesty Kiinassa, jossa kisitys kaloreista ja niiden méaarasti
ruoassa ei sisilly terveellistd eldiméé koskevaan meemikompleksiin.

Tdsmentdminen/(jatko)kehittiminen (Engl. Elaboration): Onko meemilld riittdvisti
uutuusarvoa, jotta kantaja vaivautuisi kasitteleméaan siti kognitiivisesti tai jotta tima
olisi sitoutunut meemiin emotionaalisesti? Jo olemassa olevien YouTube-
suosikkikulttuurin meemisensaatioiden kdyttiminen perinteisessd mainonnassa voi
olla yksi tapa saavuttaa timd Saxin (2012) mukaan. Perinteisten televisiomainosten
(meemivélineiden) uudenlaiset toteutukset, kuten aiemmin kisitelty "Old Spice" -
kampanja, lisddviat meemin tallentumisen todenndkoisyyttd. Tama ei kuitenkaan ole
mielestdni aivan niin yksiselitteinen seikka kuin Manrai et al ja Sax antavat
ymmartid, silld nden ettd internetissd syntyneiden meemien kéytto tilld tavoin on
my0s yksi riskialtteimmista tavoista soveltaa niitd markkinoinnissa. Kuten
esimerkiksi aiemmin mainittu Cannizzarro (2016) toteaa, jo olemassa olevien

meemien onnistunut kdytto vaatii tietdmystd meemin sddnndistd” ja sen rakenteen
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sallimasta kéyttotavasta. Meemien virheellinen kéyttdtapa internet yhteisoonkin
kuuluvalta ihmiseltd johtaa helposti huomiotta jadmiseen tai jopa pilkan kohteeksi
padtymiseen, mutta erityisesti firmoilta tillaiset yritykset ndhdddn ldhes vadjaamatta
epdaitona mielistelyna.

Ulkoinen varastointi: Ulkoisen tallennustekniikan saatavuus lisdd todenndkdisyytta,
ettd kantaja toistaa meemin ja ettd kantaja ldhettdd meemin uudelleen muille
kantajille. Viraalivideot, joissa tiedostojen lataamisen tai linkkien tallentaminen
tietokoneisiin tai matkapuhelimiin on mahdollista, lisddvét ulkoisen tallennuksen

todenndkoisyytta.

Meemin kantajassa eloonjddmisen ehdoiksi he ehdottavat:

l.

Immuniteetti: immuniteetti vastameemid vastaan syntyy, kun meemilld on oma
sisddnrakennettu puolustusmekanisminsa. Mainonta vilittdd meemejd usein
konnotaatioina, jolloin silli on sisddnrakennettu immuniteettimekanismi, mika
hankaloittaa kantajan kykyéd torjua meemin logiikkaa. My0s puffaamisen eli
mainostettavan tuotteen ominaisuuksien paisuttelun kdyttd mainonnassa omaa
sisddnrakennetun immuunipuolustusmekanismin (VandenBerg & Reid, 1980).
Heiddn mukaansa yleisesti voisi olettaa, ettd tdmd immuniteettivaikutus on
voimakkaampi visuaalisissa puffaamisissa, siteeraten Toncaria & Fetscherinia
(2012).

Sosiotyyppiin sopivuus: Meemin sosiotyyppi on sen ilmaisu siind sosiaalisessa ja
kulttuurisessa ympdristdssd, jossa meemin tyyppi (Murray et al kiyttdvit sanaa
memotype) tai sen suoranainen ilmaisu on olemassa. Sosiotyyppi on se spesifi tapa,
jolla meemi ymmaérretddn ja toteutetaan tietyssd kulttuurissa tai alakulttuurissa. Jos
meemit ovat sopusoinnussa sosiotyypin kanssa, ne tarjoavat kontekstin muille
meemeille ja ndin lisddvdt my6s niiden selviytymistodenndkdisyyttd. He
huomauttavat, ettd sosiotyypit ovat kulttuurisidonnaisia. Konfutselaisissa
kulttuureissa mainosvélineissd kdytettivien meemien on menestydkseen ehki
noudatettava konfutselaisissa kulttuureissa yleisesti suosittuja meemikomplekseja,
kuten vanhusten kunnioittamista ja harmonisten suhteiden ylldpitimisen tirkeytta
yhteiskunnassa (Lin, 2001). Meemit, kuten muotimeemi "éld pukeudu valkoiseen

Labor Dayn jdlkeen", eivit todenndkdisesti selvid Pohjois-Amerikan ulkopuolella.

Meemien edelleen ldhettamisen rohkaisemiseksi he ehdottavat:
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Koukut: Meemissa on koukku, jos sen uudelleen lahettiminen uusille vastaanottajille
tuo kantajalle positiivista palautetta. Koukku on liitin, joka houkuttelee kantajan
tarttumaan meemiin. Esimerkkeind voidaan mainita muodikkaiden vaatteiden
kiyttaminen, kdyttdytyminen, joka vilittdd muille potentiaalisille kantajille, ettd
meemin kantajalla  on sopiva meemi jiljiteltdvdksi. Julkisen palvelun
mainoskampanja "Marihuana on porttihuume" on esimerkki koukusta, silld se
levittdd meemid, jonka mukaan marihuana voi johdattaa ihmiset siirtyméén sen
kiyton jilkeen kovempiin huumeisiin, vaikka tidméd itsessdén ei olisikaan niin
vaarallinen aine. Kantajat, joita muut kantajat jdljittelevdt usein, voivat muun
myoOnteisen palautteen ohella odottaa saavansa lisdd parittelumahdollisuuksia.
Musiikkimeemissé "koukku" on tarttuva kertosée, joka vilittyy kantajalta kantajalle.
Portinvartija-kantajat: Liitd meemi portinvartijakantajaan. Malcolm Gladwell
viittdd, vaikkei hin kdytd memetiikan kieltd, ettd on olemassa kolmenlaisia
portinvartijoita, jotka kaikki ovat myds kantajia, joiden avulla voidaan saavuttaa
kddnnekohtia (erddnlainen menestyksekds meemi) (Gladwell, 2002). Yhdistdjdt
(kantajat) ovat ihmisié, jotka ovat hyvid verkostoitumaan. Ndma yhdistéjét tuntevat
oikean sosiotyypin eli ihmisryhmén, jossa meemi olisi tehokkain. Eksperteilld (Engl.
Mavens) on syvillinen perustietimys, ja yleiso arvostaa heitd. Ekspertit voivat olla
tiedemiehid tai uutismedian julkkiksia. Myyjdt taas voivat olla yrityksen sisdisid
myyjid tai tyOntekijoind olevia bridndimestareita, jotka ovat koukun ja syotin
kuraattoreita (Vallaster & de Chernatorny, 2006).

Julkkiskantajat: Meemin liittdiminen tunnettuun julkisuuden hahmoon lisdé
todenndkoisyyttd, ettdi meemi levidd uudelleen (Pringle, 2004). Meemin
"astroturfaaminen" voi olla yksi strategia, joka on erityisen hyddyllinen
julkkiskantajan hyodyntdmisessd. Tasséd markkinoija maksaa julkkiskantajalle siitd,
ettd he twiittaavat brindiin perustuvia meemejd. Esimerkkind Manrai et al nostavat
Kim Kardashianin, Soulja Boyn ja Stephen Colbertin, jotka ovat kaikki julkkiksia,
joilla on yli miljoona Twitter-seuraajaa ja jotka ovat tehneet sponsoroituja twiitteja
(Gunders & Brown, 2010).

Mutaatio- ja retromeemit: Alkuperdisen meemin mutaation rohkaiseminen voi
tuottaa tulosta. Tdmd on myds samalla mahdollisesti vaarallinen strategia
mainostajille samalla tavalla kuin aiemmin mainittu meemien vaérinkaytto, silld se
saattaa johtaa alkuperdisen meemin hallinnan menettdmiseen — kuten McDonald'sin

Hashtag-kampanjassa tapahtui. Alkuperdisen meemin mutaatioiden sisillyttiminen
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voi kuitenkin olla keino rohkaista meemin lisddntymistd ja pidentdd
mainoskampanjan elinikdd. Old Spicen kampanja johon katsojat osallistuivat ja
loivat spinoff viraalivideoita mainoskampanjan Mustafasta, oli esimerkki
onnistuneesta mutaatiosta. Retromeemit taas ovat erdéinlainen strategia, jossa meemi-
insindori siirtdd uuden meemin olemassa olevaan meemiin yrittien omaksua joitakin
ominaisuuksia jalkimmaisestd. Esimerkkeja retromemeemeistd mainonnassa Manrai
et al nostavat elintarvikemarkkinoinnista, jossa brindi siirtdd "light"-meemin
esimerkiksi oliividljyyn, tuoden light-sanan keveyden konnotaation meemin

viittaamaan védhérasvaisuuteen, kun sana viittaa kirjaimellisemmin vaaleaan vériin.

Vastaavanlaiset mallit lienevit oleellisia tulevaisuudessa yrityksille, jotka yrittdvét padsta
sisddn internetin kulttuurin ammentamiseen ja ymmaértdmiseen omassa markkinoinnissaan.
Internet-kulttuurin ymmaértdminen voi tietyissd tapauksissa siddstad yrityksiltd paljon aikaa
ja jopa rahaa, silli meemin viirin kdyttdmisen lisdksi toinen tapa, jolla yritykset voivat
langeta meemeihin kohdistuvaan tietdméttomyyteensd, on véddrinymmartdd heiddn
tuotteestaan tai palvelustaan kehkeytyneen meemin suosio. Sonyn 2022 julkaisema
supersankarielokuva Morbius oli pettymys sekd rahallisesti ettd arvosteluiden kannalta,
tuoden tuloja vain 168 miljoonaa dollaria koko esityskautenaan. Elokuvasta kehitettiin
julkaisun jélkeen lukuisia sitd absurdilla huumorilla ironisesti pilkkaavia meemejd, jotka
kutsuivat elokuvaa piilotetuksi mestariteokseksi, ja piakoin meemit l&htivit levidméédn
laajemmalle. Erityisen suosittu oli vanhaan Power Rangers -sarjan “It’s morphing time!” -
lausahdukseen nostalgisesti viittaava meemi, jossa elokuvan paddhenkildé Morbius muka
sanoisi vampyyriksi muuttuessaan “It’s Morbin’ time!”. Meemien rakenne oli péillisin
puolin sellainen, ettei asiasta tietiméton vilttiméttd heti havaitse niiden olevan ironista
satiiria. Sonyn johtohenkil6t kuitenkin nékivdt elokuvaan liittyvdn sisdllon ja
twiittien "trendaavan” internetissi eli saavan paljon katselukertoja ja vuorovaikutusta, mika
yhdistettynd meemien valheellisesti elokuvaa kehuvaan sisdltoon sai yhtion julkaisemaan
elokuvan uudestaan noin tuhannessa elokuvateatterissa, toivoen saavan sille aikaan
jonkinlaisen renessanssin (nofilmschool.com). Uudelleenjulkaisu oli vield pahempi floppi,

tuoden kassatuloja vain noin 300,000 dollaria (ign.com).
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3.2 Vakavasta brindistid meemeilijéiksi

Luonnollisesti, myds meemien kiyttd somessa on keskitetty yritys firman toimesta vaikuttaa
omaan brédndiinsd. Yrityksien brindien identiteetti on nykypéivénd ndille kallisarvoista
omaisuutta (Gensler et al, 2013). Aakerin (1997) mukaan bréndin persoonallisuus” on
kokoelma ihmisméisid piirteitd, joita bréndiin assosioidaan. Esimerkeiksi hidn nostaa
Absolut vodkan, joka personifioidaan coolina, nykyaikaisena 25-vuotinaana, kun taas Stolia
personifioidaan konservatiivisena ja intellektuellina vanhana miehené. Teknologian alalta
taas Applen persoonaa pidetdén samoin tavoin nuorempana kuin IBM:44. Gensler ja muut,
lainaten Kellerid (1993) ja Srivastavaa et alia (1998), toteavat managerien pyrkivan luomaan
vahvoja brindeja rikkailla ja selkeilld tietostruktuureilla kuluttajien muistissa
tuottamalla “brinditarinoita”. Branditarinoissa on perinteisesti juoni, hahmoja jotka
niyttelevit juonessa, kliimaksi, ja vastaanottajissa empatiaa heréttdva lopputulos joka auttaa
heitd muistamaan tarinan (Schank 1999; Singh ja Sonnenburg 2012; Woodside 2010).
Tarinat myos luovat tai vahvistavat yhteyksid brindiin tarjoamalla teeman, jonka avulla
luodaan kuluttajien ja briandien vélisid ja kuluttajien itsensd vilisid keskusteluja, joiden
avulla kuluttajat voivat liittdd omia kokemuksiaan bridnditarinaan (Escalas 2004). Niin
brinditarinat voivat auttaa luomaan tietoisuutta, ymmaérrystd, empatiaa, tunnistusta,

muistamista, ja tarjota brandille merkitysti (Singh & Sonnenburg 2012, 189).

Brénditarinat ovat ennen tuotettu ja ldhetetty kuluttajille pdfosin yksipuolisesti
suuntautuneella, yhdeltd-monelle markkinoinnilla kuten mainoksilla (Hoffman & Novak,
1996). Nyt nykypdivand tdmé yksipuolisuus on alkanut kuitenkin kdidntyd pailaelleen, ja
sosiaalisen median ansiosta ihmiset pystyvét jakamaan omat mielipiteensd ja bréandeihin
liittyvdd (meemi) materiaalia, poistaen brindien managereilla aiemmin olleen ldhes
yksinhallinnollisen kyvyn hallita brandeistd tuotettavaa materiaalia (Kuksov et al, 2013),
kuten aiempi esimerkki McDonaldsin Twitter-kampanjasta on néyttinyt. Myo0s
yksinkertaisemmat tapaukset kuten normaalit yrityksen palveluihin tai tuotteisiin suunnatut
valitukset saavat huomattavasti helpommin julkisuutta. Tdtd havainnollisti erityisen hyvin
vuonna 2009 yhdysvaltalaisella lentoyhtiolld United Airlinesilld tapahtunut selkkaus.
Matkustajana olleen Dave Carrollin kitara rikkoutui Unitedin lentokonekuormaajien
kasittelyssd, ja Unitedin vélinpitdméton vastaus sekd haluttomuus korvata vahinko johtivat

miehen tekemdén Youtubeen “United breaks guitars” -nimisen musiikkivideon. Videon
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valtava suosio toi Unitedille huomattavaa negatiivista julkisuutta, ja yritys lopulta kddnsi
kelkkansa ja maksoi miehelle korvauksia.

Samaan aikaan kuluttajat hakeutuvat tukemaan brindejd, joiden “persoonallisuuden” he
ndkevdt itsensd kaltaisena (Grant & Walsh, 2009). Koska nuoremmat sukupolvet — nyt
milleniaalit ja sukupolvi Z — ovat selkedsti tiukemmin meemikulttuuriin nivoutuneita
sosiaalisessa mediassa, on firmoille luonnollista yrittid omaksua meemien kiytt6d omaan
persoonaansa nditd ikdpolvia ldhestyessddn, silld varsinkaan milleniaalit eivat tutkimusten
mukaan pidd perinteisistd mainoksista (The MacCarthy Group, 2014, 3). Néinpé jotkin
yritykset ovat aloittaneet yrityksensd omaksua sosiaalisen mediansa ulosantiin internetin
foorumeille tapahtuvalle dialogille ja meemeille ominaisia piirteitd, mukaan lukien usein
absurdi huumorin tyyli, mikd tuodaan vield kaiken lisdksi esiin tarkoituksellisen rujolla ja
tyylitteleméttomalld internet vernakulaarin kieliasulla. Mikéli bréndi sattuu onnistumaan
tdssd yrityksessd ja saavuttaa ndin rakennetulla ulosannillaan enemmin positiivista
palautetta kuin negatiivista, sen sosiaalisen median persoona voi sulautua tehokkaammin
kuluttajien keskusteluihin mukaan yhtend heistd”, internetin osallistumiselle avoimen
kulttuurin osallistujana. Talloin bridndin sosiaalisten medioiden vastaavalle tulee
erikoislaatuinen rooli, ja omista havainnoistani olen huomannut, etti timi on onnistunut
parhaiten ainakin kahdessa tietynlaisessa roolin omaksumisessa, jotka usein myds
sekoittuvat. Ensimmaiisend néistd niden erddnlaisen improvisaatioteatterimaisen roolin, jossa
sosiaalisen median vastaava omaksuu roolihahmon, joka on kuin bridndin persoonan tai
maskotin henkil6itymé, puhuen bréndin puolesta internetin puhetyyliin ja asianmukaisia
meemeji kdyttden hyvin epdviralliseen sdvyyn. Tdméan seuraa tarkasti Goffmanin (1959)
dramaturgista mallia, jossa ihmiset omaksuvat erilaisia rooleja kuin niyttelijat lavalla
ollessaan sosiaalisessa vuorovaikutuksessa, ja jokainen eri lava eli sosiaalinen konteksti
omaa omat sddntonsé ja odotuksensa siihen osallistujilta. Toisaalta taas mediavastaava voi
tahallisesti rikkoa téti roolia hetken ajan ja omaksua itseironisen rehellisen roolin — joskus
my0s vain yksittdisten postauksien kohdalla — jossa tima tuo avoimesti esiin olevansa vain
firman palkkalistoilla oleva tyontekijd joka meemeilee meneméédn sosiaalisessa mediassa
pelkdstddn koska siitd maksetaan hénelle palkkaa. Toki tdmékin on vain tietynlainen rooli,
joka on vield ironisemman kdidnteen saava muunnos aiemmasta paneutuvammasta roolista.

Tuon molemmista esiin esimerkkejé tutkimuksen analyysiosiossa.

Yksinkertaisimmillaan positiivisia tuntemuksia heréttdva osallistuminen affiniteettitilaan,

jonka kuluttajat ovat luoneet jonkin spesifin tuotteen tai tunnetun sarjan kuten pelin
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ympirille, voi koostua ihan vain sarjan fanien synnyttimien meemien tunnustamisesta.
Tamin tyylinen interaktio on yleisempaa indie-pelien keskuudessa, joissa kehitystiimit ovat
usein huomattavasti suuria pelitaloja pienempid, koostuen joskus jopa vain muutamasta tai
jopa yksittéisestd henkilostd. Usein ndissd tapauksissa joku pelikehittdjistd my0s hoitaa pelin
tai sarjan Twitter-tilid. Useimmissa tapauksissa tdmé tarkoittaa avoimempaa,
korporatiivisesta markkinointibyrokratiasta irtautuvaa suorasukaista kommunikointia
pelinkehittdjien ja fanien vélilld. Olen useampiin otteisiin tdssd skenessd ndhnyt
pelinkehittidjien avoimesti kommentoineen heidédn pelistidn tehtyd meemid — ja
adrimmaisissd tapauksissa meemi on voinut jopa paityé jollain tapaa itse peliinkin. [Imi6 on
sen verran tunnettu ja dokumentoitu ettd tvtropes.org-nettisivusto, joka kerdd kaikessa
mediassa esiintyvid juonikonventioita sekd nykyisin my0s fandomeihin liittyvid
ilmiditd, “tropeja”, on antanut sille nimen ”Meme Acknowledgement” (Tvtropes.org). [Imio
ei toki ole rajoittunut vain peleihin, silld samaa on nékynyt kaikessa elokuvista tv-sarjoihin,
musiikkiin ja muihin medioihin. Useimmiten meemien tunnustaminen néissa tapauksissa on
kuitenkin tullut sarjan tekijoiden toimesta, eikd sarjaa tuottavan yrityksen virallisista
ldhteistd kuten niiden sosiaalisista medioista. Tuon tistd ilmidstd esiin tuoreen kidytinnon

esimerkin analyysiosiossa.

3.3 Perinteiset brindipersoonallisuuden mallit

Brandipersoonallisuuksille on luokiteltu useampia erilaisia persoonallisuuden piirteitd miti
kuluttajat voivat yhdistdd eri brindeihin Aakerin (1997) toimesta. Vaikka
meemimarkkinointi ja siitd kumpuavat vaikutukset eroavat huomattavasti perinteisesti
markkinoinnin tyylistd, on se mahdollista liittd4, tai ainakin soveltaa Aakerin kehittim&éin
briandien persoonallisuuskaalaan (BPS, Brand Personality Scale) (Aaker, 1997, 6). Hinen
mallissaan brindien mahdollisiin persoonien osiin kuuluvat vilpittémyys (Engl. Sincerity),
kithtymys/jannitys ~ (Excitement),  kompetenssi ~ (Competence),  hienostuneisuus
(Sophistication) ja rosoisuus (Ruggedness). Meemildheinen lahestymistapa korostaa brindin
sometilin vastaavasta markkinoijasta ja tdmdn ulosannista bridndipersoonana erityisesti
jannitystd ja rosoisuutta, kuten my0s vilpittomyyttd ja kompetenssia. Jannittdvan brindin

piirteitd ovat Aakerin mukaan esimerkiksi uskaliaisuus, eloisuus, mielikuvituksellisuus ja
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nykyaikaisuus. Vield ainakin tilld hetkelld meemildheinen markkinointityyli nidhdéan
uudenlaisena ja riskialttiina vetona, mika luonnollisesti lisdd bréandin jannittidvyyden tunnetta
— jéilleen kerran pitden kuitenkin mielessd, ettd sen kdyton tulee olla kyvykéstd ja
onnistunutta, muutoin brindin meemiyritykset ndhdédan 1dhinna pyrkyriméisend mielistelyna.
Kuin vanhempi henkild, joka kddntda lippiksen péddssddn vadrin piin ja yrittdd lyottdytya
nuorten seuraan yrittden olla ”cool”. Kuten aiemmin sanottiin, internet meemien olennaisena
piirteend on niiden usein tahallisen tokero ja viimeisteleméton ulkomuoto (Douglas, 2014,
315) joka on tarkoituksellisessa valtavirran mediassa esiintyvid sisdllon tyylitellyn
kauneuden ihanteita vastaan — ihanteita, joita my0s yritykset perinteisesti seuraavat erittdin
tarkasti omassa markkinoinnissaan. Meemeja kiyttiessa brandipersoona omaa siis ldhes aina
tdtd tahallisesta tokeryydestd kumpuavaa rosoisuutta, mikd taas viestii samalla
vilpittdmyyttd ja aitouden tuntua, kun tdmé irtautuu tietoisesti kliinisen silotellun
korporatiivisen puheen ja muun ulosannin kéytosti. Sivuhuomautuksena ilmaisen kuitenkin,
ettd oman ndkemykseni mukaan meemienkin kohdalla yleinen laadun taso on ollut nousussa
viimeisimpéand vuosikymmenend. Tdhédn voi vaikuttaa alati paranevat tarjolla olevat median
muokkauksen tydkalut ja ohjelmat, jotka aiemmin vasta alkoivat mahdollistaa suuren
yleison osallistumista median tuotantoon. Nyt niiden paraneva laatu ja kéytettivyys
mahdollistavat koko ajan laadukkaampien meemien tekemisen entistd pienemmalld vaivalla.
Aivan mahdottoman tokerdt meemit jotka eivit ole tarpeeksi oivaltavia voidaankin nykyadn
ndhdd aiempaan ndkokulmaan nihden paradoksaalisesti “low effort”’-meemind, mitd

voidaan varsinkin brinditilien tekeména katsoa erityisen paheksuen.

Kompetenssi Aakerin mééritelméssd menee oikeastaan ldhes kokonaan meemeilyn
markkinoinnissa kayttdd vastaan, kuvastaen juuri nditd vanhanaikaisia putipuhtaan
korporatiivisuuden olemuksen arvoja. Argumentoin kuitenkin, ettd meemimarkkinoinnin
kontekstissa ja internetin kulttuuriin perehtyneen kuluttajan ndkdkulmasta kompetenssi on
my6s mahdollista ndhdd kyvykkyytend internetin vernakulaarin ja meemien kéytossa.
Hienostuneisuus taas on eittiméttd brandipersoonallisuuden puoli, joka on vaikein liittda
meemeihin, silld aiemmin mainittu meemeihin liittyvé tarkoituksellinen rumuus ja rosoisuus
ovat suorastaan tdman vastakohtia. Tamé rosoisuus ei kuitenkaan ole absoluuttinen sdinto
— joskus hyvin tehdylld, viimeistellyllikin meemilld on oma paikkansa ja yleisonsd, joka

sitd arvostaa.
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3.3 Wendy’s

Kenties ensimmdinen joka tdmédn markkinointityylin on onnistunut luotettavasti ja
onnistuneesti valjastamaan kéyttoonsd, toimien monessa mielessd uranuurtajana, ja jonka
somestrategiaa onkin jo tutkittu monen tahon toimesta, on pikaruokaketju Wendy’s.
Wendy’s on Yhdysvalloissa perustettu, nykyisin myds kansainvdlinen pikaruokaketju.
Ketjun sosiaalinen media on kerdnnyt paljon huomiota uskaliaalla sosiaalisen mediansa
strategialla, jossa se on ryhtynyt ldhestymddn kuluttajia omaksumalla leikkimielisen
nendkkddn persoonan (Kao et al, 2020, s. 6), pyrkien antamaan vaikutelmaa ’siitd
nendkkddstd kaverista, jonka kanssa voisit haluta mennd lounaalle”. Tassd kontekstissa
nendkkyys (Engl. Snarky) on positiiviseen sdvyyn esitetty ominaisuus. Wendy’s yhti lailla
naljailee  kilpaileville pikaruokaketjuille ndiden tuotteista ja palveluista, ja
hépeilemédttomain tyyliin vastaa leikkimielisesti “roastaamalla” myds yksityisten ihmisten
postauksiin, erityisesti jos aiheena on pikaruoka. Roastaaminen on yleisesti
epdkunnioittavan sédvyistd kritiikkkid tai naljailua, mikd on kerinnyt suosiota viime
vuosikymmenend huumorin tyylind erityisesti internetissd nuorten keskuudessa. Wendy’s
jopa tuotti oman EP-levyn nimeltd "We Beefin?”, jossa naisrdppddja omaksuu Wendy’sin
maskotin roolin ja roastaa muita pikaruokaketjuja armottomasti. Tdmékin tempaus oli
menestys, silld yksi levyn kappaleista nousi jopa Spotifyn Global Viral Chart -listan
ykkoseksi suosiossa (Beer, 2018).

Kuva 4. Kuvan ldhde:
https://www.boredpanda.com/funny-
wendy-tweets-

jokes/?utm source=qoogle&utm mediu
m=organic&utm campaign=organic

Alkuperdinen twiittaus:
https://twitter.com/Wendys/status/
McDonald's @ vy 847478772311834626

@McDonalds

Today we've announced that by mid-2018, all
Quarter Pounder burgers at the majority of our
restaurants will be cooked with fresh beef.

1:16 PM - Mar 30, 2017

© 1,241 M15,893 Q 8,051

Wendy's @ 1"

@Wendys

Replying to @McDonalds

.@McDonalds So you'll still use frozen beef in MOST
of your burgers in ALL of your restaurants? Asking
for a friend.

4:00 PM - Mar 30, 2017
© 7,672 11 73,582 QO 182,087


https://www.boredpanda.com/funny-wendy-tweets-jokes/?utm_source=google&utm_medium=organic&utm_campaign=organic
https://www.boredpanda.com/funny-wendy-tweets-jokes/?utm_source=google&utm_medium=organic&utm_campaign=organic
https://www.boredpanda.com/funny-wendy-tweets-jokes/?utm_source=google&utm_medium=organic&utm_campaign=organic
https://www.boredpanda.com/funny-wendy-tweets-jokes/?utm_source=google&utm_medium=organic&utm_campaign=organic
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. SniperSwiper @SniperSwiper200 13 Feb

@Wendys My friends like wendy's but i dont, what do i tell
them?

Wendy' y
endy's @

@Wendys

Apologize for being wrong.
9:23 PM - Feb 13, 2017

Q4 70 Q 242

Kuva 4.1 Kuvan léhde: https.//www.boredpanda.com/funny-wendy-tweets-
jokes/?utm source=google&utm medium=organic&utm campaign=organic

Alkuperdinen twiittaus: https.//twitter.com/wendys/status/831252558031290369?lang=bn

Palaamme taas kisitteeseen internetin osallistumiselle avoimesta kulttuurista. Talla
ulosannilla Wendy’s osallistuu internetissd tapahtuvaan diskurssiin milleniaaleille
ominaisena pidetylld, absurdilla postmodernilla huumorin tyylilld, jota my6s kutsutaan
milleniaalihuumoriksi. Fromm ja Garton (2013, s. 26) nostavatkin esiin, ettd milleniaalit
yleensikadn eivét halua olla passiivisia kuluttajia, vaan haluavat aktiivisesti osallistua, luoda,
ja olla mukana partnereina vaikuttamassa pitdmaansa brandiin. Wendy’sin taktiikan voidaan
myds sanoa selkedsti toimineen, silld yritys nousi 2017 jilkeen markkinointistrategiansa
muuttamisen jdlkeen Yhdysvaltojen kolmanneksi suosituimmaksi pikaruokaketjuksi, jadden
vai McDonaldsin ja Subwayn jélkeen (Cheng, 2018, 8.10). Wendy’sin vikkelat vastaukset
kaikkiin sosiaalisessa mediassa ilmaantuviin tapahtumiin ja heille suunnattuihin viesteihin
ovat mahdollisia, koska tdméan sosiaalisesta mediasta vastuussa olevien tyontekijoiden ei
tarvitse kdyda 1dpi byrokraattista pddtoksentekoa ldhetetyistd viesteistd: heille on annettu
vapaat kddet sosiaalisessa mediassa tekeminsd kommunikaation kanssa (Cheng, 2018).
Wendy’sin  sosiaalisen median persoona on siis Aakerin mallia noudattaen
ominaisuuksiltaan ddrimmdisen rosoinen ja jénnittdvd. Toistan tosin taas, ettd tdmi
briandipersoonallisuuden tyyli on sen verran erilainen perinteiseen briandien rakentamiseen,
ettd aivan suoraa vertaamista on hankala tehdd. Sosiaalisessa mediassa briandid edustava
vastuuhenkil6 ei ole vain eteerinen ihmisten mieliin kehittynyt mielikuva bréndistd, vaan
yksi tai useampi oikea ihminen, jotka ovat ottaneet brindin henkilditymén roolikseen

Goffmanin dramaturgisen mallin mukaisesti, jota esittdd vaihtelevalla immersion syvyydella.


https://www.boredpanda.com/funny-wendy-tweets-jokes/?utm_source=google&utm_medium=organic&utm_campaign=organic
https://www.boredpanda.com/funny-wendy-tweets-jokes/?utm_source=google&utm_medium=organic&utm_campaign=organic
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4 TUTKIMUKSEN MENETELMALLISET VALINNAT

4.1 Multimodaalisuus

Tutkimuksessani aion kisitelld meemejd multimodaalisuuden viitekehyksen kautta.
Tarkemmin sanottuna kiytdn multimodaalisuuden tuoreempaa, esimerkiksi Leena
Raappana-Luiron kéyttdmad, Gunther Kressin ja Theo van Leeuwenin jatkokehittimaa
multimodaalisuuden teoriakehyksen versiota, jota hin on ammentanut erityisesti heidin
kirjastaan "Reading Images: The grammar of Visual Design” (ensimmaéinen julkaisu 1996).
Raappana-Luiron ja heiddn mukaansa multimodaalisuus on saanut l&ht6kohtansa
sosiaalisemiotiikasta ja sosiaalisesta konstruktionismista; moodit ja muut teoriakehyksen
osat on kehitetty — tai ovat kehittyneet — historialliskulttuurillisen linssin 1dpi katsoessa,
eli tieto on muodostunut sosiaaliselta pohjalta jonkin objektiivisen totuuden havainnoinnin
sijaan (Raappana-Luiro 2019, 18). Luonnollisesti sama pédtee meemienkin kohdalla kuten
meemien ominaisuuksia kisittelevassd kappaleessa mainittiin, ja Anastasia Denisovan (2019,
31) mukaan meemit ovatkin ldhtokohtaisesti koodattuja informaatioyksikoitd: niitd on
mahdotonta tulkita ilman niiden taustalla olevaa sosiaalista kontekstia ja kulttuurillista
pohjaa. Jos vastaanottajalla on kulttuurinen pohja tai toisin sanoen meemikompleksi
lihetetyn meemin péépirteiden dekoodaamiseen, astuu meemien vahvuus helposti
ymmarrettdvind, tiiviind informaatioyksikkdind voimaan. Luonnollisesti tarkempi tieto
meemin aiheesta auttaa aina ymmartamain tarkempia nyansseja mitd tima saattaa sisaltaa.
Useissa, varsinkin yhteiskuntaa koskevissa ja muutenkin sosiaaliseksi kommentaarioksi
tulkittavissa meemeissd intertekstuaalisuus on térkeédssd roolissa niiden rakenteessa, ja
vaikka yksittdisen "hyvin tehdyn meemin” pédviesti olisikin mahdollista ymmartdd ilman

pohjatietoa kaikista sen viittauksista, sen huumoriarvo voi laskea huomattavasti.

Alun perin multimodaalisuuden saralla tutkittiin ldhinnéd kielellisid ja kommunikoinnin
elementtejd kuten puhe, intonaatiot ja elekieli, mutta kuvien massatuotannon yleistyessa
ilmidssd, jonka Raappana-Luiro on kdidntdnyt “visuaaliseksi kddnteeksi”, titd dogmaa
alettiin kyseenalaistaa (Kress 2010, 141-143: Sandywell & Heywood 2011; 13, 19.). Tassé
tutkimuksessa kdytdssd on siis modernimpi, 1990-luvulla ilmaantunut koulukunta, jota myds
Kressin ja van Leeuwenin kirjallisuus ja jatkokehitetyt teoriat moodien tuomisesta kuvan ja

tekstin sekd muiden visuaalisten elementtien yhdistelyn tarkasteluun edustavat. Nama uudet
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ominaisuudet tekeviét siitd selkedsti paremman tyokalun meemien kaltaisten kielellisesti ja

visuaalisesti (ja joskus ddnellisesti) semioottisten viestikokonaisuuksien avaamiseen.

4.2 Moodit

Multimodaalisuudesta aion tutkimuksessani erityisesti soveltaa moodeja, késite, jonka Kress
ja van Leeuwen ovat tuoneet mukaan multimodaalisuuden piiriin (Raappana-Luiro, 2019,
20). Moodiksi voidaan ajatella jokin ei-verbaalinen elementti, jota voidaan kuitenkin
rinnastaa kieleen omana ns. semioottisena jirjestelménd (Raappana-Luiro, 2019, 21).
Alkuperiisessd Kressin ja van Leeuwenin maédritelméissd Raappana-Luiro huomauttaa
kuitenkin, ettd jokainen téllainen elementti ei vilttimattd ole yksiselitteisesti laskettu
moodiksi, vaan on my0s olemassa erillisid, ”pelkkid” semioottisia resursseja. Tayttddkseen
muodollisen vaatimuksen semioottisen resurssin tulisi toimia kolmella tasolla, joille

Raappana-Luiro lisdd visuaaliset vastikkeet oletetun kielellisen tilalle:

1. ”Ideationaalisesti, ymmarryksen kautta syntyvini representaationa maailmasta™: esim.

Virien ideationaalista funktiota kdytetdin lipuissa, varikoodeissa ja tunnusvéreissa.

2. ”Interpersonaalisesti, pyrkimyksend vaikuttaa toisiin ja ilmaista asennetta suhteessa

representoitavaan’: varoitusvarit, valtapukeutuminen, vériterapia jne.

3. ”Tekstuaalisesti, kahden ensimméiisen funktion representaatio-vuorovaikutus-
kokonaisuutena”: Esim. kartat tai rakennuksen eri osia erottelevat virit, jotka samalla luovat

koherentin kokonaisuuden.

Moodi on luonteeltaan sosiaalinen ja kommunikatiivinen konstruktio; muille tiettyd
semioottista viestid ldhettdvét elementit kuvissa tai teksteisséd pohjautuvat kulttuurillisiin
sopimuksiin ja niille syntyneeseen yhteiseen ymmarrykseen niiden merkityksestd. Samaan
tapaan yhé uusia elementtejd voidaan alkaa tulkita moodina, mikéli jokin ryhmi alkaa

siséllyttdd ndihin uusia semioottisia merkityksia.

Moodit eivit kuitenkaan ole aivan yksiselitteisesti kategorisoituja timén teorian saralla. Raja
pelkédn semioottisen resurssin ja moodin vililld on hdilyvd — aiemmin mainittujen ehtojen
tayttdmistd semioottisen elementin moodiksi laskemiseksi Raappana-Luiro kutsuu, Kressid

ja van Leeuwenia lainaten, funktionaalisen lingvistiikan muodollisten ehtojen tayttdmiseksi
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(Raappana-Luiro, 2019, 21). Aiemmin esimerkiksi typografiaa ei nidhty moodina, eiké
fonttivalinnan tekstissd ndhty vilittivdn katsojalle mitddn erityistd informaatiota.
Nykypdivdnd sama ei lainkaan péde: luotavan teoksen fontin valintaa voidaan kayttda
vahvana visuaalisena viestind vaikutelmasta, jota halutaan teoksella tai tekstilld antaa —
hyviand esimerkkind mainokset ja briandien logot. Omassa tutkimuksessani valitsemieni
meemien tarkastelussa en nde kdytdnnon hyotyd yrityksistd ryhtyd selvittdmddn ovatko
niiden eri elementit moodeja vai pelkkid semioottisia resursseja. Esim. John Bateman (2008,
1) lukee moodiksi kaikki teoksen visuaaliset elementit, jotka liittyvdt informaation
esittdmiseen. Omaksun meemien lukemisessa saman periaatteen, ja néen ettd vaikka meemit
usein kopioidaan ja laitetaan my6hemmin eteenpiin kantaen jotain tiettyd mielipidettd tai
tunnetilaa joko sellaisenaan mind ne on alun perin vastaanotettu tai hiukan muokattuna jos
haetaan vield tarkempaa ulosantia, on sen lopullinen esittdjdn eteenpdin laittama muoto
ainakin “tarpeeksi tarkka” halutulle viestille ja vaikutelmalle. Vaikka syyné voi joskus olla
vain laiskuus, postatun meemin alkuperdisessi muodossa ei ole ldhettdjan viestid tai
haluamaa vaikutelmaa niin paljon héiritsevid tai muuttavia semioottisia elementtejd, etti

tdma olisi ndhnyt tarpeelliseksi ryhtyé niiti siitd erikseen poistamaan.

(Raappana-Luiro, 2019, 22) ”Materiaalit” jotka sisdltivit moodeja, kuten kuva tai déni,
omaavat luonnostaan omat vahvuutensa ja heikkoutensa, jotka maarittdvét ja rajaavat niiden
kiytossd syntyvid mahdollisia semioottisia merkityksid. Nitd semioottisia mahdollisuuksia
kutsutaan affordansseiksi, toisin sanoen mité kaikkea kunkin moodin nykyiselld kaytoll4 sitd
ympérdivasséd kulttuurissa on mahdollista viestid semioottisesti — jdlleen kerran, moodien
kayttd on aina sidottu ihmisten kulttuurillisiin sopimuksiin. Vaikka pééllekkaisyyksidkin
saattaa olla, enimmaén osaa tapauksista moodi ei jaa muiden moodien kanssa affordansseja;
kirjoitetulla tekstilld ei voida tuoda ilmaista tismalleen samaa asiaa kuin kuvalla. Kaikki ne
lukemattomat semioottiset mahdollisuudet mitd materiaalilla on, joista todennikoisesti ei
laheskaan kaikkia vield ole otettu kiyttoon ovat sille mahdollisia affordansseja. Jo kayttoon
otetut affordanssit ovat taas ovat merkityspotentiaaleja. Esimerkiksi muun muassa déni
materiaalina sisiltdi lukuisia eri moodeja, kuten puhe, laulu, vihellys, musiikki, ym. Adni
myds toimii ajassa, tullen ja mennen ddniaaltojen matkustaessa kuulijan luo ja tdsté ohi, ja
sen suuri muokkautuvuus intonaatioilla sekd muilla keinoilla muuttaa sitd tuo &inelle
joustavan merkityspotentiaalin. Kirjoitettu teksti taas on staattinen, tilaan kuten kirjan sivuun
sidottu elementti, mikd luonnostaan tuntuukin ainakin kirjoituksen nykyisessa kdyttotavassa

sallivan sille suppeamman mahdollisen merkityspotentiaali-repertoaarin.
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Vaikka ne eivdt useinkaan jaa affordensseja keskenddn, moodit kuitenkin luonnollisesti
vaikuttavat toisiinsa ollessaan yhté aikaa kaytossd. Télloin todennédkoisesti muodostuu aivan
uusi semioottinen kokonaisuus, kun mitd saataisiin yksittdisten teoksen erillisten osien
(moodien) kuten kuvan, d4anen, musiikkin, tai tekstien toisistaan irtonaisina tarkastelulla.
Moodien keskindisen vaikuttamisen késitettd ja niiden sekoittumisen semioottista
lopputulosta kutsutaan termilld multimodal ensemble (Raappana-Luiro, 2019, 22). Tassa
kokoonpanossa moodit menevdt myds pddllekkdin. Esimerkkind moodeista voidaan
ottaa kuva,” eli mikd tahansa yksittdinen visuaalinen teos kuten vaikkapa maalaus tai
valokuva. Kuva on jo itsessdéin multimodaalinen konstruktio, pitden siséllddan esimerkiksi
vérien, komposition, typografian, ja muiden vastaavien visuaalisten elementtien moodit.
Multimodaalisessa kokonaisuudessa moodien yhteisvaikutus voi olla monenlaista, joskus

mydtdilevad, joskus toistensa merkitysti jopa tarkentavaa.

Kressin ja van Leeuwen myds, Raappana-Luiron mukaan, laskevat ndiden aiemmin
mainittujen kuvan visuaalisten elementtien lisdksi omana erillisend elementtindin mukaan
ns. kuvan “toimijan” tai toimijat, kuten siini olevat ihmiset, eldimet tai muut hahmot
(Raappana-Luiro, 2019, 23). Toimijoilla on mahdollista luoda erilaisia suhteita toisiinsa seké
kuvan katsojaan. Vektoreina tille ovat esimerkiksi toimijoiden asennot, katseen suunta, ja
vaikkapa my0s ilmeet. Aiheeseen liittyen katseen merkitystd onkin kategorisoitu niiden
suunnan mukaan, ja erilaisiksi toimijoiden katseiksi on kiteytetty demand-katse ja offer-
katse. Demand-katse voi nimeensa viitaten tuntua vaativan katsojalta jotain, jos ei muuta
niin ainakin luomaan tdhdn mielikuvallisen yhteyden, katsomaan tété takaisin. Kyseessé voi
myos olla huomattavasti toimintapainotteisempi vaatimus, kenties osallistuminen johonkin
konkreettisen tapahtumaan (Ks. Uncle Samin siséltdvd sodanaikainen ”We want you!”
rekrytointijuliste.) tai suorana vaatimuksena katsojaa harkitsemaan kuvan sisdltiméaa viestid.
Offer-katseessa toimija taas ei hae suoraa katsekontaktia katsojaan ja on kohdistanut
katseensa syrjddn johonkin muuhun asiaan kuvan sisdlld, jolloin tdmén rooli muuttuu
katsojan tarkasteltavaksi ja pohdiskelemaksi objektiksi.
Useissa eri meemipohjissa meemin hahmo ottaa katsekontaktin katsojaan, varsinkin
sellaisissa, joita meemin tekijd kéyttdd tuodakseen julki omaa mielipidettddn tai
suhtautumistaan johonkin asiaan. Meemien tapauksessa olen ndhnyt demand-katseesta

useampaa eri variaatiota sen kdyton luonteessa:

1. meemin sisdltdimd hahmo ottaa demand-katsekontaktin katsojaan osana tai

vahvistamaan meemissddn kannettua viestid, irrallisena hahmona meemin tekijésta
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itsestddn. Téllainen, enemméin “esipakattu” vaikutelma meemistd tulee, jos sen
lahettdjd ei lisdd sithen mukaan mitddn omaa tekstid tai kommentaariotaan, antaen
meemin toimia autonomisesti siind esitetyn mielipiteen edustajana, tavallaan

postaajasta erillisend entiteettina.
Tai:

2. meemin/kuvan ldhettdjd ottaa meemissd olevan hahmon kautta kontaktin katsojaan
lisddmaélld meemin painotuksena omalle kirjoitetulle kommentilleen. Téll6in meemi
toimii ikd4n kuin postauksen — ja sen viestin — visuaalisena kiteytyksend, tukena, tai

postauksen tehneen henkilon avatarina.

Kuitenkin viitén, ettd reaktiokuvien meemimallissa tdméa katseen suunnan vektorin sdanto
el ole aivan yhtd yksiselitteinen kuin muissa kuvallisissa teoksissa. Nden, etti meemien
kohdalla on mahdollista luoda tuntu kuvassa olevan toimijan katseen suuntautuneen
epésuorasti katsojaan, vaikka tdmén katse olisi suunnattu kuvassa muualle, ja tuon tistd

analyysiosiossa esiin esimerkkitapauksen.

Muita Raappana-Luiron esille tuomia kuvassa olevia moodeja ovat muun muassa kuvakulma
ja etdisyys, mutta loppujen lopuksi kaikki mahdolliset osat, joita on vain mahdollista havaita

multimodaalisessa teoksessa voi tulkita moodina.
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5 SISALLON ANALYYSI

5.1 Tutkimusaineisto ja menetelmé

Analyysissdni kdyn ldpi valittuja brindien ja organisaatioiden sosiaalisissa medioissaan
tekemid meemikeskeisid postauksia. Kéayn ldpi postauksen ja sen meemisisdllon
multimodaalisen kokonaisuuden ja analysoin ne multimodaalisuuden viitekehyksen kautta,
nostaen esiin moodit ja semioottiset elementit, jotka niden oleellisina postauksen meemeilyn
tai meemin tulkinnalle, kuin my0s kuinka niiden keskeinen vaikutus vaikuttaa
kokonaisuuteen. Tdmén osion analysoitava sisdltd koostuu sekd internetissé kohtaamiini ja
kerdaamiini tapauksiin. Valinta esimerkkitapauksissa perustuu enimmaéssé osin niisti itselleni
tulleeseen ensivaikutelmaan, eli ne ovat joko olleen mielestini tavalla tai toisella joko

onnistuneita tai erityisen epdonnistuneita yrityksia.

Joidenkin esimerkkien kohdalla tdssd on toki tapahtunut internetin yleison puolesta
preliminaarista valintaa itseni puolesta, silld oletettavasti vain joko hauskimmat, surkeimmat
tai suoraan sanottuna oudoimmat postaukset ovat paityneet levidmédn kuvakaappauksina
alkuperdistd alustaansa pidemmélle. Olen tdssd tapauksessa siis ottanut tarkasteltavaksi
kuvakaapattuja tapauksia, jotka ovat pédidtyneet muillekin sivustoille kuin aiemmin
mainittuun r/Fellowkids -subreddittiin, joka on perustettu erityisesti niitd tapauksia
kerddmain. Osa analysoitavasta siséllostd on toki saatu my0s tistd subredditistd. Olen etsinyt
analysoitavien postauksien alkuldhteen varmistaakseni niiden aitouden, ja ndhdékseni myos
yleison reaktion alustalla, jossa postaus tapahtui. Jotkin esimerkkitapaukset olen myos
valinnut koska ne ovat edustaneet jotain erityisen mielenkiintoista tai omantakeista
esimerkkid meemikeskeisen sisdllon kdytostd brandin viestinndssd. Osassa analysoitavissa
tapauksissa on mukana jokin yksityishenkilon toimesta tullut kommentti brinditilin
meemikeskeiseen postaukseen, johon tili on vastannut jollain tapaa. Kdyn myds ldpi
kyseisen interaktion samalla tavalla kuin alkuperdisen postauksen, silld se ettd tistd tehty
kuvakaappaus on levinnyt muualle internettiin tarkoittaa, ettd siitd on muodostunut
onnistunut meemi. Talloin tima alkuperdisen meemeilypostauksen tuoma interaktio on ollut
bréinditililtd onnistunut yritys luoda itsestdédn viraalia sisdltod ja vuorovaikutusta kuluttajien

kanssa.
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5.2 Siséltoanalyysi

How | look coming back to the grocery Y e @ foon
cart after leaving my mom for 5 minutes

(i buglesmemes @ Lik tis if ur the
pengwen

115w

maybe_cuppa Boogles in my arms o
115w 1like Reply

@ sarahbethkenny pengwen is me o

115w 2 likes Reply

dictatorkenji Penguin Boogles o
115w 2 likes Reply

saggiest.being Boogles o
115w 2likes Reply

. willd johnston Here’s a trick, the o
Qv W
514 likes

JANUARY 24, 2021

@ Add a comment...

Kuva 6. Ldhde: https.//www.instagram.com/p/CKZ5eWql-VI/

Bugles on sipsimerkki, jonka omistaa Yhdysvaltalaisen General Mills. Buglesin Instagram-
tili edustaa kiytdnnosséd tdysin meemeilylle omistettua markkinointistrategiaa, miké tulee
ilmi jo tilin nimestd — “buglesmemes”. Ylempi kuva on hyvin esimerkillinen tapaus tilin
postauksista, joista kdytdnnossd kaikki ovat jonkin sortin meemejé tai sutkautuksia. Téssa
postauksessa kéytetty meemi on sekoitus Advice animal- ja reaktiokuva-meemimalleja,
mutta taittuu enemmén reaktiokuvaan, jossa reagoidaan johonkin itse kuviteltuun
hypoteettiseen tilanteeseen, silli kuvan pingviinipoikanen ei edusta mitdén varsinaista

vakiintunutta hahmoarkkityyppié.

Postauksen multimodaalisessa kokonaisuudessa on nyt mukana kuva, kuvaan liitetty teksti,
postaukseen erillisend liitetty kirjoitettu viesti oikealla kommenttiosiossa, sekd tdssd
tapauksessa itse sivun layout, joka my0s vaikuttaa pienelld tavalla meemin semioottiseen
kokonaisuuteen. Toimijana kuvassa toimii suloinen pingviininpoikanen, ja tdmd on
muokattu pitdimdan Buglesin sipsipusseja siivissddn. Pingviini ei ota silmin havaittavaa
katsekontaktia katsojaan, eli tdssd tapauksessa pingviinistéd tulee tarkasteltava objekti, eikd
meemin muukaan tekstuaalinen sisdlto kohdenna minkdénlaista interaktiota sen katsojaan.
Itse kuva on laadultaan rakeinen, todennékoisesti jostakin luontokuvasta tai dokumentista
perdisin oleva kuvakaappaus, jossa nikyy osa aikuispingviinid taustalla. Téssd tulee taas
esiin aiemmin mainittu meemeille ominainen tahallinen rumuus tai tokeryys, jonka voisin

nimetd jo niille ominaiseksi, erilliseksi moodiksi. My0s sipsipusseista nikee selkedsti, ettid
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ne on muokattu kuvaan jilkikdteen, mutta toisaalta muokkaus on siind mielessé tarpeeksi
hyvin tehty, ettd se ei iske silméddn “liian” tokerond eli low effort -meemind. Téassd
tapauksessa haluttu tokeryyden taso keikkaa “’patevisti tehdyn mutta ei liian paljon vaivaa
ndhdyn” tienoilla. Kuvan tekstiosio taas antaa kuvalle nostalgiansdvyisen ja suloisen
kontekstin. Kéytetty kuva hyodyntéda pingviininpoikasen sopdyden affektia kuvan toimijana,
ja liittda sen osaksi tilanteeseen, jonka moni on varmasti kokenut lapsena. Jokainen lienee
ainakin kerran hakeneen herkkuja kaupan hyllystd, tuoden ne kérrylle toiveikkaana siitd, etta
vanhemmat (tdssé tapauksessa diti) antaisi ottaa ne mukaan. Kuvan yldpuolella oleva teksti
on oikeasti osa kuvaa, mutta koska sen tausta on tehty oletettavasti tarkoituksellisesti saman
vériseksi kuin nettisivun tausta, auttaa se sulauttamaan meemia nettisivuun. Buglesmemesin
viestikenttddn tekemd erillinen, tarkoituksellisen tokerdlld ”Can I has cheezburger” -
kissameemien tyyliselld kieliasulla tehty kommentti lisdd postauksen epdvirallista ja
lapsenomaisen “suloista” tunnelmaa, sekd antaa ilmiselvdlle kuluttajilta tykkaysten
pyytamiselle itseironisen sivyn. Kommenteista pditellen yritys onnistui, silld suuri osa
vastauksista omaksui saman puhesdvyn, tai kommentoi muuten meemia tai sOpoa pingviinia

positiivisesti.
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KFC @ ¢

Mercy, | know it’s wrong. But every time |
see that juicy fat bird from Twitter my mouth
starts a waterin’ and my hanks start a
hankerin’.

Sonic the Hedgehog@ sonic_hed... - 1d

Stop

KFC @ ¢

From a distance you look like that twitter
bird. Why don’t you come over and let me
get a closer look.

Sonic the Hedgehog 9

s0NI \

Keep your Kentucky Fried fetish away from me

1,097 Quote T
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Esimerkki kaksi on jo monimutkaisempi postausketju,
johon osallistuu useampi branditili. Taméd esimerkki
kallistuu vield raskaammin Goffmanin dramaturgian
teorian kuvaileman performanssin puolelle ja sisiltda
tassa

Yhdysvaltalaisen KFC:n eli Kentucky Fried Chicken -

useampia meemejd. Postauksen tekijd on

nimisen pikaruokaketjun Twitter-tili. Postaus ei ole edes
itsessddn milldén tavoin avoimen markkinointisdvyinen,
vaan tdmi viittaa Twitterin logona toimivaan siniseen
lintuun hyvin “ndlkdiseen” sdvyyn, mikd on kuitenkin
samalla viittaus KFC-ketjun tekevin kanoista eli linnuista
tehtyjd ruokia. Toisaalta lausahdus I know it’s wrong”
my0s tarkoituksellisesti antaa viestille jollain tavalla
perverssin sdvyn, lause olisi myds hyvin mahdollista
ndhdd kaksimielisend ilmaisuna. Jo KFC:n postaus
itsessddn, joka koostuu vain tekstistd, voidaan tulkita
suoranaisen irvokkaana, tarkoituksellisen alatyylisend ja
valtavan suurelle pikaruokaketjulle hyvin shokeeraavana
lausumana.  Téllaisena  suurin

osa viestiketjuun

vastanneista sen my0s ovat ottaneet, péétellen

vastauksista, jotka koostuvat ldhinni erindisistd shokkia

tai ihmetystd kuvaavista reaktiokuvista.

Segan omistaman Sonic the Hedgehog -sarjan virallinen

Twitter-tili, joka on myds itsessddn  hyvin

Kuva 7. Lihde:
https://twitter.com/kfc/status/1465405545
385377792

meemipainotteinen, kommentoi KFC:n postausta kuin

henkilohahmona, joka yhtd lailla on jéarkyttynyt
postauksen sdvystd, pyytden tdtd lopettamaan. Téstd seurannut keskustelu muistuttaa
improvisointihenkistd sketsid, “pyyntd” lopettaa toimien kdytdnndssd kutsuna eskaloimaan
KFC:n aiempaa omituisen hirskid ulosantia, joka on yksi huumorin tyyli, joka on my0s
kodifioitu omaksi tropekseen nimelld “escalating punchline” (Tvtropes.com). Molempien
tilien postausten tekstisisdltd toimii tdssd kohdin kuin ndytelmidn kisikirjoituksena, ja
huumoritropelle uskolliseen tapaan KFC eskaloi vitsiddn, suunnaten nilkdisen irvokkaan

huomionsa Sonicin hahmoon. Sonicin tili vastaa tdhin itsetehdylld reaktiokuvalla, joka on
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intertekstuaalinen viittaus sarjan fanien tekeleisiin; itse kuva on otettu Sonic Adventure -
pelin vélikohtauksesta, mutta siihen lisdtty teksti taas on suora viittaus miljoonia kertoja
katsottuun, samaan kohtaukseen pohjautuvaan fanin tekeméin 3D-animaatio parodiaan.
Koska kyseessd on kuvakaappaus vélikohtauksesta, kuvassa Sonicin katse ei ole
suuntautunut katsojaan demand-katseena, mutta tdssd nostan esiin oman ndkemykseni
reaktiokuvista. Nden ettd kyseinen katseen tyyppi ei myoskédédn ole suoraan offer-katse
reaktiokuvissa, silld kuvan tekijd ottaa siind kuvan hahmon itsensd avatariksi. Talloin
katseen suunta toimii niin, ettd katsojalle herdd tuntuma siitd, ettd katse on silti kohdistettu
sithen, jolle reaktiokuva on suunnattu — kuin tdméa kuuluisi jotenkin kuvan tilan sisélle
ilman ettd on siind ndkyvilld. Sonicin katse siis “tuntuu” olevan kohdistettu keskustelun
vastapariin. Alkuperdinen parodia fanivideon tekstitys johon kuva viittaa on “Keep your
fetish away from me!”, ja muunnos “Kentucky Fried Fetishiksi” on hyvin sointuva,
humoristinen, jollain tavoin markkinointituntuinen védnnds KFC:std, kuin jokin erikoisen
kaksimielinen slogan. Sonicin vihainen ilme ja korotettu nyrkki myos korostavat Sonic-tilin
humoristista vastustusta KFC:n lausahduksille sketsin roolihahmona, samoin kuten
internetin epdviralliselle kirjoitustyylille ominainen pisteen puuttuminen lauseen lopusta

miké konnotoi vakavuuden puutetta.

KFC:n vastaus tdhdn on kokonaan kuvallinen. Tdmi teki taidokkaan GIF-animaation, jossa
Sonic-sarjasta tuttu kultainen sormus, joita tdmin peleissd kerdtddn, pyorii KFC:n
ravintoloissa kéytettivin pahvisen ruokasankon alla. Narulla sidottu keppi pitdd pystyssa,
muodostaen humoristisen yksinkertaisen ansan, jonka kaikki varmasti tunnistavat.
Animaatio luo heti mielikuvan KFC:n henkildsté eli Colonel Sandersista, jonka naama toimii
tdimdn Twitter-tilin avatarina, kykkiméssd piilossa narun toisessa pédédssd, valmiina
nappaamaan sinisen siilin loukkuunsa. Kuin vanhojen piirrettyjen Kelju K. Kojootit ja muut
vastaavat humoristisen jddrdpdiset pedot yrittdmassd napata fiksaationsa kohteeksi
joutunutta eldintd, kuten maantiekiitdjdd. Animaation kuvallinen osuus on toteutettu
taidokkaasti kuvamuokkauksella, ja kaikki siind yhdistetyt komponentit (sankko,
pikselianimaatio pyorivéstd kultasormuksesta, tikku, naru) ovat sovitettu hyvin yhteen,
jolloin meemin paino ei ole tokeryyden moodissa. Kayttdmallad juuri Sonic-peleisti suoraan
irrotettua pikselianimaatiota pydrivistd sormuksesta KFC:n tilin vetdjd myos antaa yhtd
aikaa nostalgisen nyokkdyksen sarjaan sketsin sivustakatsojille, ja vahvistaa animaation

kokonaisuudessaan olevan kohdistettu juuri Sonicin hahmoon.



45

(@A Wendy’s i

RSH  @Wendys

buy our cheeseburgers

Brand Twitter: *slaps roof of car*
this bad boy can fit so much
Dead Memes init

9:12 PM - Jun 28, 2018

8,363 Retweets 483 Quotes  50.4KLikes 95 Bookmarks

Kuva 8. Twitter Idhde: https://twitter.com/Wendys/status/1012398470903291904
Léydetty alun perin r/Fellowkids subredditistd.

Wendy’sin postaus koostuu siithen tehdystd kuvallisesta meemistd, ja mukaan lisdtystd
erillisestd viestikentin kommentista. Postauksen meemi pohjautuu ”Slaps Roof of Car”-
meemiin (knowyourmeme.com), jonka formaatissa on piirretty kuvitteellinen tilanne
autokauppiaasta myymadssd autoa ostajalle. Meemin alkuperdinen teksti menee
seuraavanlaisesti: “car salesman: this bad boy can fit so much X in it’, kuvauksena
autokauppiaan myyntipuheesta, jossa X on jokin meemin oma variaatio. Muokkauksen
mukaan car salesman voidaan korvata jollain muulla, kuten tdssé tapauksessa, jossa Wendy’s
on korvannut sen ”Brand Twitterilld”, viitaten itseironisesti itseensid. Meemin modulaarinen
osa eli jollain korvattava X on téssd “Dead memes”. Meemin alkuperéinen piirretty kuva,
joka on piirretty suoraan kuvapankeista ostettavissa olevan “stock photon” péille, on
yksinkertainen tyyliltddn, nojaten enemmén meemin tokeryyden moodiin. Myds Wendy’sin
sithen tekemidt muutokset ovat yhtd lailla meemeille ominaisesti tehty nopeasti ja
tarkoituksellisen huolittelemattomasti; autokauppiaan péén tilalle on lisitty Wendy’sin logo
suoraan sellaisenaan ilman ettd sitd olisi yritetty sen enempdd muokata selkedsti timén
paidksi, auton péélle on laitettu Twitterin logo, ja meemin tekstin muokkaukset ovat seki eri

fontilla kuin alkuperiinen ettd muutenkin siithen tarkoituksella tokerdsti sovitettuja. Wendy’s


https://twitter.com/Wendys/status/1012398470903291904
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siis tahallisesti korostaa briandilleen sosiaalisessa mediassa kehittynyttd karumman
meemeilyn tyylid, verraten esimerkiksi Buglesin meemiin, joka on jossakin madrin
tyylitellympi. Erikoisesti, vaikka Wendy’sin logon katse on kuvaan asetettuna suunnattu
katsojaan, ja autokauppiaan naaman piille laitettuna myds tarkoitettu indikoimaan timén
roolin haltuunottoa meemissd, kuvan muokkauksellisen luonteen takia se ei valttimatta
vility katsojalle demand-katseena. Meemien muokkautuvuuden ja remiksauksen piirre
sekoittaa katseen kaltaisten multimodaalisuuden konseptien suorasuuntaista tulkintaa. Téssa
tapauksessa Wendy’sin logo toimii enemmén objektina, puhtaana rooli-indikaattorina, eika

suoraan Wendy’sin avatarina.

Kokonaisuudessaan meemin vilittimi mielikuva on itseironisen viittaus Wendy’sin ja
muiden brénditilien varsinkin vuonna 2018 suhteellisen tuoreeseen meemeilystrategian
kayttdmiseen pyrkimyksenddn olla samaistuttava nuorille internetissd oleville kuluttajille.
Teksti ”Dead memes” viittaa meemien luontaisiin elinikiin ennen kuin ne menettavit
suosionsa, jotka tapauksen mukaan voivat olla hyvinkin lyhytaikaisia, vaikka ne
saavuttaisivat suuren hetkellisen suosion. Tamén liséksi tdhén liittyy my0s korporaatioihin
yhdistetty taipumus olla aina jéljessa ajankohtaisten meemien kéytossd, vaikka Wendy’sin
kaltaiset bréinditilit ovatkin useimmiten paremmin ajan siivelli. Wendy’sin postaukseen
liittdma lausahdus ”buy our cheeseburgers” korostaa tétd itseironista herjausta brinditilien
hiikéilemattomastd meemien kiytostd kuluttajien kanssa vuorovaikutusta hakiessa. Hiukan
kuin hovinarri, joka sanoo mainosten ja samalla oman itsensd toiminnan hiljaisen osan
ddneen, joka on téssd tapauksessa Wendy’sin tuotteiden myynnin parantaminen. Suurin osa
kommenteista sekd itse postauksessa ettd r/Fellowkidsissd suhtautuu tdhdn héarskin

rehelliseen ulosantiin positiivisesti.
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« Tweet

m McDonald's UK
@McDonaldsUK

Him: Meet me at McDonald's?

Barber: Say no more, fam.

1:58 PM - Feb 22, 2018

2,285 Retweets 4,075 Quotes 6,942 Likes 17 Bookmarks

Kuva 9. Ldhde: https.//twitter.com/McDonaldsUK/status/966643448689328129 Alunperin
I6ydetty r/Fellowkids subredditistd.

McDonaldsin Yhdistyneen kuningaskunnan Twitter-tili tekemd meemikeskeinen postaus
koostuu ei-spesifisti McDonaldsin ravintolasta otetusta kuvasta, ja postaukseen liitetysta
viestikentéin kirjoituksesta. Twitter-tilin vetdjd on pyrkinyt kdyttdmédn partureihin usein
liitettyd “The barber” -meemii, jonka ikonisena lausahduksena on variaatioita asiakkaan
erilaisista hiustenleikkuupyynndistd joihin parturi vastaa hyviksyvasti, yleisesti
lauseella ’Say no more, fam” (knowyourmeme.com). Yleensd meemiin on liitetty kuva mité
eriskummallisemmista tai epidonnistuneimmista hiustyyleistd, joihin meemiin liitetyssa
tekstissd hiustenleikkuun ostaja pyytdd leikkuuta joko Just Fuck Me Up”-fraasilla, tai
jollain spesifimmaillda humoristisella pyynnolld, jonka yhtd lailla viitataan johtaneen

jommankumman tyyliseen kuvassa nikyvilld olevaan lopputulokseen.

McDonaldsin postaama meemi ei siis itsessdén noudata meemin formaattia tai sddnnostod,
mikd aiemmin mainiten on internetin ymparistossi epasuotavaa, ja branditilien meemeily-
yrityksissd tapahtuessa suorastaan perisynti. Sen lisdksi ettd postauksen meemié on kdytetty
védrin, on sen kokoonpano ja toteutus kokonaisuudessaan laiska; kuva, joka on geneerinen
promootiomainen otos tunnistamattomasta McDonalds-ravintolasta ei sisdlld minkaénlaista
havaittavissa olevaa muokkaamista, ei edes vadrinkdytetyn meemin tekstisisallon liittdmista
itse kuvan sisddn. McDonaldsin postauksen tapauksessa meemid ei ole mahdollista tulkita

— meemistd tietdmittomélle parturin kdyttdminen keskustelun toisena osapuolena tuo


https://twitter.com/McDonaldsUK/status/966643448689328129

48

lahinnd hdmmennysté, silld tekstin kuvaaman tilanteen konteksti ei tuo mitenkdin ilmi,
miten henkilon ammatti liittyy tdhdn. Meemistd tietoiset ihmiset taas ndkevét sen rdikedn
vadrinkdyton, aiheuttaen negatiivisen vastaanoton. Postauksen kommentit koostuvatkin
lahinna tilid ja yritystd herjaavista sutkauksista, jotka parjaavat meemin vadrinkdyttod ja

postauksen laiskaa luonnetta.

« Tweet
Resident Evil
@RE_Games

12:5 AM - Apr 1, 2023 - 974.6K Views

4,781 Retweets 515 Quotes 23.9K Likes 551 Bookmarks
© ! Q N &
Ultima | #sum & maShadowX - Apr1
Replyingto @RE
CANON
o T n O 475 i 519K &
The Baron of Z-Land € @BaronOfZLand - Apr1
Replying to @RE Games
it's spreading
Q1 e QD 2 i 18.2K &

Kuva 10. Léhde: https.//twitter.com/RE_Games/status/1641912037667225602 ?cxt=HHwWWhIC-2ZGTn8ktAAAA
Kuvakaappaus otettu 4.4.2023

Tamén tutkimuksen kirjoittamisen aikaan erittdin tuoreena ja havainnollistavana tapauksena,
jossa suuren yrityksen virallisessa sosiaalisessa mediassa annettiin tuoreelle meemille
tunnustusta aiemmin mainitun “meme acknowledgement” -tropen mukaisesti, on tunnetun
japanilaisen peliyhtid Capcomin tekemidn Resident Evil 4 Remake-pelin vasta tapahtunut
julkaisu. Peli julkaistiin 24.4.2023, ja samana pdivdnd Twitter-artisti nimeltd Agrimmora
twiittasi kuvan, jossa yksi pelin hahmoista nimeltddn Ashley Graham esitettiin
sympaattisena pienend hiirihahmona, joka himoitsee juustoa (knowyourmeme.com).

Meemille kehittyi nimi “Moushley”, ja tdmé ldhti levidmédin tehokkaasti. Capcomin


https://twitter.com/RE_Games/status/1641912037667225602?cxt=HHwWhIC-2ZGTn8ktAAAA
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virallinen Resident Evil-sarjan peleistd viestimiseen keskittyvd Twitter-tili @RE_Games
julkaisi 1.4.2023 twiittin, joka koostui vain kahdesta emojista — hiiresta ja juustopalasta.
Viestin padmoodi on siis visuaalinen, mutta siini ei ole omaa erillisend ymmaérrettivii kuvaa,
silld emojit antavat vaikutelmaa suoremmasta kommunikaatiosta kuin mité viestiin lisdtty
kuva. Osasyyni tille on emojien sijoitus suoraan osaksi viestikenttdd, usein kirjoitetun
tekstinkin seassa, ilman kuville ominaisia komposition sddnt6jd saatikka “kehystd” eli
reunoja mitd kuvilla on. Kuten Raappana-Luirokin nostaa teoksessaan esiin, Nodelmanin
(1990, s. 42-43) mukaan tillainen “kehykseton kuva” jota emojitkin ovat tukee kuvan
tulkitsemisen dynaamisempaa ja emotionaalisempaa tapaa, kun taas reunat omaava kuva
etddnnyttdd katsojaa “kuvamaisuudellaan”. Tdmén postauksen tapauksessa emojien
edustaman kuvan moodi sulautuu osaksi Twitterin layoutin moodia niin suoralla tavalla ettd
niilld ei ole muuten merkittivéd keskindistd semioottista vuorovaikutusta timén kuvien

(emojien) reunojen uupumisen liséksi.

Twiitti on kaikessa yksinkertaisuudessa selked viittaus Moushley meemiin, ja tdmén
viittauksen tekeminen pelkalld kuvallisella kielelld emojeita kdyttden luo sille hyvin spesifin
sdvyn mitd tulee kommunikaatioon — ensisilméykselld neutraalin, mutta tarkemmin
katsottuna aavistuksen positiiviseen suuntaan asettuvan sellaisen. Tarkentavan tekstin
puuttuessa viestin sdvyn tulkinta jdd normaaliakin enemmaén katsojan varaan, jolloin tima
on vapaa luomaan sille omat affektiiviset konnotaationsa, toisin sanoen miltd heistd tuntuu
Capcomin virallisen” suhtautumisen meemiin olevan. Emojien kdyttiminen on kuitenkin
yleisesti tunnultaan epévirallista ja humoristista kuvaa vilittivaa kommunikaatiota, jos niita
el kaytetd tekstillisen sisdllon vérittimiseen jollain tietylld tunnetilalla. Tadmin liséksi
emojien minimalistinen ja piirretyn “suloinen” graafinen ilme luo viestille kepeédn
leikkimielisen tuntuman. Eli oli Capcomin suhtautuminen meemiin mik4 tahansa, se tuskin
on negatiivinen. Kuvallisen kommunikaation kautta tdlld viestilla Capcom kuitenkin tuo
esiin huomanneensa faniensa keskuudessa tapahtuvat aktiviteetit sekd sen hetken
kiinnostuksen kohteena olevat ideat ja meemit. Varsinaisen kirjoitetun tekstin pois
jattdminen my0s minimoi tdssd tapauksessa brindin toimesta liiallisen mielistelyn
vaikutelman luomisen, kun sen tulkinta jd4 padosin vastaanottajan niskoille viestin sdvyn
suurimmalta osin puuttuessa. Kuten sanottu, yksinkertainen, sanaton nyokkédys, jolla
ilmoitetaan faneille ”hei, olemme huomanneet uusimman meemitekeleenne, ja tuomalla

asian esille konnotoimme pitdvimme siitd vaikkemme ilmaisekaan sitd suoraan”.
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Twiittaus sai huomattavaa positiivista palautetta, saaden noin neljdssd piivéssd ldhes
miljoona katselukertaa, 4800 retweettid, 24,000 tykkdystd, ja 500 kommenttia. Tutkimuksen
kirjoittamisen hetkelld twiittaus oli @RE Gamesin kymmenestd viimeisimmésti
twiittauksesta parhaimman vuorovaikutusprosentin omaava, péihittien jopa itse pelin
julkaisun julistavan twiitin. Postauksen kommenteissa yleinen tunnetila oli hilpeys, ja

kaytdnnossa kaikin puolin positiivinen.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Analysoiduista brinditilien meemipostauksista kdy ilmi muutamia oleellisia osapuolia
onnistuneesta meemeilypohjaisesta markkinoinnista. Luonnollisesti térkein huomioon
otettava asia on meemien oikein kéyttdminen, kuten McDonaldsin huonosti toteutettu
postaus osoitti. Vastaavanlaiset yritykset ndhdddn internetyleison toimesta laiskana
mielistelynd, ja tdimd on ansa, johon varsinkin suuremmat yritykset ovat langenneet
useampaan otteeseen. Tamd voi mahdollisesti johtua jéttiyritysten organisaationaalisesta
jaykkyydestd — on helppo kuvitella ylemmén johtoportaan nidkevdn meemit tyhjénd
trendikkddnd ilmiond, ja kdskevdn yhtd lailla perinteiseen markkinointiin koulutetun
markkinointipddllikon vain ohjaamaan markkinointiosastonsa ottamaan internetisti
meemejd ja liittdmddn yrityksen nimen niiden kylkeen. Pienimmén vaivan yritys kulkea
sieltd, mistéd aita on matalin. Meemit ovat eittdméttd aiheena sellainen, josta on dkkiseltddn
hankala kuvitella, ettd ne olisivat milldén tavoin pintatasoaan monimutkaisempia tai
vakavasti otettavia kommunikaatiovilineitd, joiden rakenteesta tarvitsisi oikeasti sen
kummemmin valittdd. Ja dkkiseltddn tdmén voisi kenties ajatella pitdvén paikkansa, silld
varsinkin aiemmin mainitussa meemien tokeryydessd on vivahteita, jotka viittaisivat tdhén.
Tédma ei kuitenkaan selkeéstikddn pidd paikkaansa, silld meemi voi olla nopeasti ja tokerdsti,
jopa laiskasti” tehty, kunhan se on oivaltava, ja meemin nopea tuotto mahdollistaa sen
ajankohtaisen kayton keskustelussa ennen kuin puheenaihe ehtii vaihtua — ainakin
foorumien ja kuvalautojen kontekstissa. Vaikka meemien keskeinen piirre on niiden tiivis
informaatiopitoisuus, jolloin ne ovat nopeasti ymmaérrettdvissd (kunhan ihminen omaa
aiemman meemikompleksin jonka avulla dekoodata se), tima edellyttid meemin struktuurin
noudattamista, mikd taas edellyttdd tietimystd meemeistd ja ajankohtaisesta internetin

kulttuurista.

Esimerkit muiden bréanditilien postauksista ovat osoituksia juuri téllaisesta
meemitietimyksesti, joka mahdollistaa sujuvan brindin sosiaalisen median tilin ’persoonan”
kehittdmisen, meemien kiyttdonoton, sekd ympirdivin internetin kdyttdjien diskurssiin
osallistumisen. Meemien ollessa multimodaalisia rakenteita vaatii niiden tekeminen myos
artistista silmii, vaikka aikoisikin myotdilld niille ominaista tokeryyden estetiikan moodia.
Meemin visuaalisesti viimeistelty ilme ei ole yhtd tirkedd kuin meemin nopea ulos

laittaminen, ja kuinka helposti sithen enkoodattu merkitys aukeaa katsojalle, ja kuinka paljon
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meemilli on “luonnetta”. Jotkin kaikkien pisimpddn kéytossd olleista ja laajimmalle
levinneistd meemeistd (esimerkkind vaikkapa aiemmin mainittu Pepe) ovat juuri ulkoisesti
viimeistelemittomid mitd tulee taiteellisuuteen, rosoisilla ja epétasaisilla dériviivoilla tai
hiukan niiden yli levinneilld vireilld. Myos tdmidkédan ei ole absoluuttinen sddntd, eikd
(meemien mittakaavassa) siloteltu ulkoasu suinkaan ole joka kerta huono asia. Timéan ndkee
KFC:n tekemadstid GIF-animaatiosta esimerkissi 2, joka koko keskusteluketjun lailla aiheutti
sivusta seuranneissa kommentoijissa hilpeda jarkytystd. Vaikka jarkytys ei ensisilméykselld
pitdisi olla positiivinen reaktio, jota brindi voisi herdttdd kuluttajissa postauksillaan, niden
ettd tdssd postausketjua kommentoivat sivustaseuraajat osallistuvat Goffmanin teorian
mukaiseen sosiaaliseen “ndytelmddn” joksi tdimd muodostui antamalla sithen internetin
kanssakdymisen ja huumorin tyylille sopivan reaktion. Omien kokemuksieni mukaan
internetin ja meemeilyn diskurssiin kuuluu juuri tillainen leikkimielisesti jarkytyksen
osoittaminen, kun joku postaa erityisen rujon tai eriskummallisen meemin — mutta
loppupeleisséd reaktio ei ole vilttimattd negatiivinen. Jos ihmiset oikeasti nérkéstyvét
jostakin postauksesta, siithen vastataan suoremmin sanallisesti ja ilmoitetaan, ei
reaktiokuvilla — ellei reaktiokuva ole eksplisiittisen negatiivisen sidvyinen, ja silloinkin
kuvaa yleensd seuraa tekstipohjainen panettelu. KFC:n ja Sonicin ndytelmdmadisen
interaktion tapauksessa tilien sosiaalisten medioiden vastaavat ndkivit tilaisuuden
potentiaalisesti huvittavan ja néin siis internetissé levidvin meemimateriaalin luontiin. Toki
on mahdotonta sanoa, oliko tilien kanssakdyminen tdysin spontaania ilman minkaanlaista
keskindisti yhteydenpitoa tai suunnittelua tilien vastaavien toimesta, mutta siltd se vaikuttaa
ainakin ulospdin — miké internetin kulttuurin aitoutta arvostavassa kulttuurissa on yksi
tarkeimpid ominaisuuksia mihin brénditili voi pyrkid. Tamén interaktion kaltaiset tapaukset
joista otetut kuvakaappaukset levidvit alkuperdistd alustaansa pidemmélle voidaankin ndhda

onnistuneena, joskin pienen skaalan viraalimarkkinointina.

Kuitenkin tdytyy my0s muistaa, ettd parhaimmatkaan meemeilylld saavutettavan
samaistuttavuuden yritykset brédnditilien toimesta eivit ole sataprosenttisen onnistuneita,
silld osa kuluttajista ndkevit brinditilien harrastavan meemeilyn aina manipulatiivisena
markkinointina ja internetin kéyttdjien keskindiseen partisipatoriseen tilaan tungetteluna.
Eikd ndkokulma sindnsd ole vaarassd: loppujen lopuksi kaikki branditililtd tehty postailu on
markkinointildhtdistd yritystd olla samaistuttava suuryleisolle. Nakokulmalle on tehty oma
reaktiokuvakin, ja tdmé on tdtd tutkimusta tehdessd tullut vastaan useampia kertoja eri

postauksissa:
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Kuva 11. Ldhde: https://knowyourmeme.com/memes/shut-the-fuck-up-liberal-silence-brand

Analyysi tuo my0s esiin, ettd brindeilli on meemikeskeistad sisdltod kdyttdessd ja brandin
sosiaalisen median persoonaa sen ympdrille kehittiessd mahdollista luoda itselleen eri sévyja.
Vaikka Wendy’sin piikikkddn meemeilyyn ja roastaamiseen keskittyvin somepersoonan
ndhdddn uurtaneen uraa tdlld saralla, ei se ole ainoa mahdollinen tapa rakentaa tdhidn
athepiiriin keskittyvdd brindipersoonaa. Esimerkiksi Buglesin tili on esitetyn esimerkin
mukaisesti keskittynyt roastaavan sdrmikkddn persoonan sijaan leikkimielisiin ja "hyvén
mielen” meemeihin mitd se tekee itse omista tuotteistaan. Tdmé& on helppo ndhda kenties
yksinkertaisimpana  ldhestymistapana, = meemien ja  perinteisen  “’kohteliaan”
markkinointityylin yhdistdmisend. Capcomin Resident Evil-sarjan tili kdyttdd samaa
aavistuksen hillitympéaa ldhestymistapaa, mutta kuten sen kohdalta valittu esimerkkitapaus
osoittaa, itse meemien tekeminen ei ole ainoa ldhestymistapa. Capcomin Moushley-meemin
tunnustuksen myotd tdmd teki siitd “kaanonia”, antaen faneille tunteen vaikuttamisesta
Resident Evil-universumin ymparille muodostuneeseen affektitilaan virallisemmalla tavalla
legitimoimalla fanien tuotoksen, johon ndma olivat kiintyneet. Oikeaan paikkaan ja aikaan
tehty, hyvin muotoiltu nyokkays fanien suuntaan voi siis olla todella yksinkertainen, ja silti

tuoda huomattavan méérén positiivista interaktiota kuluttajien ja fanien kanssa.

Siind missd aiemmin meemit on ollut helppo ndhdd internettiin rajoittuneena,
merkityksettoméind ilmiond, on niiden hiljainen valuminen valtavirran piiriin, ja siitd
seurannut akateeminen sekid kaupallinen kiinnostus osoittaneet, ettd ndma internetin hassut
kissakuvat voivatkin omata kytevdn ja yllattdvin suuren vaikutuksen kulttuurimme eri
osapuoliin. Meemien ja meemeilyn kdyttd markkinoinnissa yritysten toimesta on viimeisen

vuosikymmenen sisélld pikkuhiljaa vakiintunut, ja jos esimerkiksi Danesin (2019) arvio
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meemien vaikutuksesta pop-kulttuuriin ja sen luomiseen tulevaisuudessa kdy toteen, on
vaikea edes arvioida mihin suuntaan niiden kayttd kulttuurisina artefakteina ja
kommunikaation vilineind tulee vield kehittymddn. Alustavia malleja meemien
markkinointikdyttdon on jo kehitetty kuten esiin tuotu Murray et alin (2014) tekemi kaava,
mutta timéakiin ei ole missddn nimessd koko aihetta kattava. Multimodaalisuus ja sitd
helposti seuraava intertekstuaalisuus on ndkemykseni mukaan olennainen osa meemien
rakennetta, mutta kuten KFC:n ja Sonicin tilien kanssakdyminen osoitti, Goffmanin
dramaturgisen mallin ymmairtdminen on toinen hyddyllinen ty6kalu, jota olisi mahdollista
jatkokehittdd meemeilyn sosiaalisen struktuurin ymmaértdmisessd. Toisaalta taas
internetkulttuurin arvostus aitoutta kohtaan tekee minkéénlaisten kaavamaisten, joka kerta
toimivien sosiaalisten ldhestymistapojen brénditileille kehittdmisestd haastavaa, ellei jopa
mahdotonta. Ellei jokin tilanteessa muutu, suurella osalla erityisesti milleniaaleista ja sitd
nuoremmista kuluttajista on aina brénditilien postauksia ndhdessd takaraivossa
kolkuttamassa ainakin téll4 hetkelld internetkulttuuriin kuuluva antikorporatiivisuuden taka-

ajatus.

Loppujen lopuksi on myds mahdotonta sanoa kuinka kdyttokelpoisena tai trendikkédana
meemien kayttd brandien tilien ja muiden organisaatioiden kéytossid sdilyy — onko kyseessi
vain vuosikymmenen tai pari kestévi ilmi6 joka lopulta putoaa muodista ja viistyy jonkin
korvaavan markkinointitaktiitkan tielti minkd jokin uusi teknologia tai media-alusta
mahdollistaa? Yhti lailla on mahdollista, etti meemien tiivis informaatiopitoisuus media-
alustana voi osoittaa ne optimaaliseksi markkinointiviestinnin metodiksi pitkdsséd juoksussa,
kunhan markkinointiin suuntautuneet tutkijat saavat avattua niiden rakennetta tarpeeksi, ja

niiden kéytto tulee vain kasvamaan jossakin edelleen jatkokehitetyssd muodossa.
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