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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tutkia, miten Suomessa toimivat organisaatiot hyddyntavat
internetmeemeja omassa sosiaalisen median markkinointiviestinnassaan. Internetmeemeilla tarkoite-
taan melko pysyvia tai nopeasti ohi menevid, rajghdysmaisen nopeasti suuren suosion saavuttavia
internetilmi6itd, joita kdyttajat muokkaavat ja lahettavat edelleen eteenpain (Pilke 2016, 296). To-
teutettavan tutkimuksen avulla pyritdan saamaan uutta tietoa ja muodostamaan kasitys tutkittavasta
aiheesta. Aihe on akateemisesti melko tuore ja vahan tutkittu, vaikka se on nakyva osa niin populaa-
rikulttuuria kuin markkinointiakin. Opinndytetydlla ei ole toimeksiantajaa, silla tyo tulee kokonaisuu-

dessaan tarjoamaan yleishyddyllista tietoa organisaatioiden markkinoinnista vastaaville tahoille.

Opinnaytety6n alussa kaydaan lapi tutkimuksen kannalta keskeisid kasitteita ja ilmi6ita. Teoriaosuus
sisaltadkin paljon erilaisten, laheisesti aiheeseen liittyvien kasitteiden ja ilmididen kuvailua, jotta
myos lukijan on mahdollista muodostaa ymmarrys aiheesta. Teoriaosuudessa paneudutaan meemin
ja internetmeemin maadrittelyn lisdksi muun muassa digitaaliseen markkinointiviestintdan, sosiaali-
seen mediaan seka viraalimarkkinointiin, silld ne ovat tutkimuksen kannalta keskeisia osatekijoita,
jotka nousevat myéhemmin myos tutkimuksen analyysissa esille. Teoreettisen viitekehyksen avulla
luodaan vankka teoriapohja, jonka pohjalta valittua aihetta tutkitaan. Teoreettisen viitekehyksen laa-
timisessa hyédynnetédan monipuolisesti erilaisia tieteellisia ja ammatillisia digitaalisia julkaisuja seka

aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta.

Tyon tutkimus toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Aineistonkeruumenetelmana
kaytetadn havainnointia ja sen avulla hankittuja sisaltéja analysoidaan sisallénanalyysin keinoin. Ha-
vainnointi toteutetaan kdytdnndssa havainnoimalla Instagramissa eri aloilla toimivien suomalaisten
organisaatioiden internetmeemien kayttéa. Tutkimus on paadytty rajaamaan Instagramiin alustan
visuaalisuuden vuoksi seka sen ollessa suosittu meemimarkkinoinnin keskeisimpien kohderyhmien
keskuudessa. Kaikki tutkittavat meemit on julkaistu Instagramissa vuoden sisélla tutkimushetkesta.
Tutkimuskysymykset ovat: Miten organisaatiot hyddyntévat internetmeemeja sosiaalisen median
markkinointiviestinndsséan? seka Millaisia analysoitavat internetmeemit siséallollisesti ovat?. Analyysin
avulla pureudutaan syvdlle meemien rakenteisiin analysoimalla muun muassa meemin esiintymis-
kontekstia ja meemin vaélittdmaa tunnetta seka pohtimalla meemijulkaisun taustalla vaikuttavia asi-
oita. Tutkimuksen tuloksia arvioidaan kriittisesti ja luotettavasti suhteessa kerattyyn aineistoon. Laa-
dullisen tutkimuksen mukaisesti aiheesta ei pyrita tekemdan yleistyksia, vaan aihetta halutaan ym-
martaa syvallisemmin. Lopuksi, johtopdatdsten pohjalta, luodaan organisaatioiden hyddynnettdvaksi

ohje internetmeemien kayttédn osana markkinointiviestintaa.

Opinndytety6n aihe valikoitui seka tekijan omien henkilékohtaisten mielenkiinnonkohteiden ettd am-
matillinen kasvu huomioiden. Tydn uskotaan tarjoavan monipuolisesti uutta kokemuspintaa mahdol-
lisiin tulevaisuuden téihin markkinoinnin ja copywritingin parissa. Lopullinen idea tdman opinndyte-
tyon tekemisesta syntyi Ylen uutisen my6ta, jossa kerrottiin, miten internetmeemitkdan eivat enaa
rajoitu pelkdstaan internettiin, vaan meemit koetaan myés vahvasti uutena taiteen muotona. Esi-
merkkina taman opinnaytetyon kirjoittamisen aikaan Tampereella, Tydvaenmuseo Werstaalla, kayn-

nissa oleva internetistd tuttuja meemeja esitteleva taidendyttely. Nayttelyn takana on kolmen In-
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stagramista tutun meemitaiteilijan It Girls -kollektiiivi, jossa jokaisella on oma tyylinsa, mutta yh-
teista kaikille on yhteiskunnan normien kyseenalaistaminen. Positiivisen vastaanoton saanut nayttely

osoittaa, etta internetmeemit sopivat myos taidegallerioihin ja museoihin. (Ketonen 2023.)
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MEEMIT

Meemi

Meemin kasitteella ei tarkoiteta aina verkossa levidvaa meemid, vaikka meemi onkin arkikielessa
yleistynyt tarkoittamaan nimenomaan internetmeemia (Vainikka 2016, 62). Luvuissa 2.1 ja 2.2 maa-
ritellddn perinteinen, ennen internetid luotu meemikasite seka myéhemmin syntynyt ja puhekieleen

vakiintunut internetmeemin kasite.

Biologi Richard Dawkins madrittelee meemin alunperin vuonna 1976 julkaistussa teoksessaan 7he
Selfish Gene geenin kulttuuriseksi vastineeksi. Meemeilla han tarkoitti kaytannossa esimerkiksi savel-
mia, ideoita, iskulauseita, vaatemuotia seka ruukkujen- ja kaarien valmistusta. Han kuvailee mee-
mien lisadntymista ja kehittymistd geenien siirtyman kaltaiseksi kehosta kehoon -hyppaykseksi,
jossa meemit siirtyvat aivoista toisiin prosessissa, jota han kutsuu imitoinniksi. Imitaatio on meemien
tapa replikoitua. Replikaatiolla tarkoitetaan tassa yhteydessa DNA:n kahdentumiseen verrattavissa
olevaa leviamista. Dawkinsin mukaan tarttuessaan ihmisesta toiseen meemit alkavat lisadntya ja le-
vita ldhes itsestadan — meemi on siis ikaan kuin virus, joka saastuttaa aivot, jotka alkavat levittaa
meemid eteenpadin. Dawkins korostaa, ettd aivan kuten kaikki geenit, eivat mydskaan kaikki meemit

menesty replikaatiokyvystadn huolimatta kovinkaan hyvin. (Dawkins 2016, 249-251.)

Dawkins (2016, 251-253) mainitsee kolme ominaisuutta, jotka hdnen mukaansa tekevat meemista
menestyksekkdan. Nama ominaisuudet ovat pitkaikaisyys, lisédntymiskyky seka kopioitavuus. Kopioi-
tavuus ei ole hédnen mukaansa taydellistd, vaan meemit mutatoituvat ja osin my6s sekoittuvat kes-
kenaan ihmisten muokatessa niita omiin tarkoituksiinsa sopiviksi. Tama ominaisuus on keskeinen
myds nykypaivan internetmeemeja kuvailtaessa. Meemin perusidea sailyy, mutta siita luodaan erilai-
sia variaatioita. Lisadntymiskyky ja pitkdikdisyys puolestaan mahdollistavat meemin levidmisen mah-

dollisimman laajalle ja sailymisen mahdollisimman pitkaan.

Dawkinsin madritelmaa voidaan pitda yha tana paivana patevana kuvauksena myos sosiaalisessa
mediassa levidvista internetmeemeistd. Joskin internetmeemeilld on lisdksi erilaisia tarkentavia maa-
ritelmid. Internetmeemit ovat kuitenkin leviamisominaisuuksiltaan hyvin samankaltaisia perinteisiin
meemeihin nahden (Coscian 2013, Jaatisen 2013, 6 mukaan). Perinteisista meemeista poiketen, in-
ternetmeemit jattavat jélkeensa jaljitettdvissa olevan digitaalisen jaljen, jonka mahdollistaa internet-

meemien levidmisen analysoinnin (Coscian 2013, Jaatisen 2013, 6 mukaan).

Internetmeemi

Internetmeemid voidaan yleisesti hyvaksytyn nakemyksen mukaan pitaa verkossa levidvana kuvana,
sanontana tai videona, joihin huumori liitetdan usein tavalla tai toisella (Wessman 2017). Vainikka
(2016, 62) summaa Fernbackin (2003) ja Shifmanin (2014, 269) internetmeemin kasitteen seuraa-
vasti: “"Nettimeemit ovat viestintda ja internetkulttuurin kollektiivista kulttuurista padomaa, postmo-
dernia kansanperinnettd, joka voi my6s heijastaa piilevia sosiokulttuurisia rakenteita”. Osa internet-
meemistd on rakennettu lahes pelkdstdan visuaalisuuden varaan, kun taas toisissa kielellisyys ja

tekstit toimivat halutun mielikuvan luomisessa ja voivat olla jopa avainasemassa (Pilke 2016, 296).
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Tyypillisimmilladn meemit ovat multimodaalisia, eli niissa on yhdistelty eri kommunikaatiotapoja yh-
deksi kokonaisuudeksi viestin tehokkaan valittdmisen vahvistamiseksi (Bateman, Wildfeuer & Hiip-
pala 2017, 7, Kuivasen 2019, 3-4 mukaan). Kuvassa 1. on esimerkki multimodaalisesta meemista,

jossa teksti ja kuva yhdessa muodostavat meemin kokonaisuuden.

Mina testailemassa vaatekaappini
helmia ilman meikkia

KUVA 1. Kuvaleike @teamvmj -Instagram-tililtd. Kuvassa multimodaalinen meemi. (@teamvmj
2023)

Tyypillisia piirteita internetmeemeille ovat tunteiden ilmaiseminen, karnevalisointi eli nurinkaantdmi-
nen, merkitysten sekoittaminen ja -vaaristely, yllatyksellisyys seka internet-rumuus -estetiikka (/n-
ternet Ugly Aesthetics) (Vainikka 2016, 62). Internet-rumuudella tarkoitetaan tahallisen epataydelli-
sesti toteutettuja sisdltéja, jotka tunnistaa esimerkiksi huolimattomista kuvamuokkauksista, huo-
nosta kieliopista ja -oikeinkirjoituksesta, vapaalla kadella (hiirelld) piirretyista kuvista seka yleisesta
huolimattomuudesta ja amatdédrimaisuudesta (Douglas 2014, Eveleth 2014 mukaan). Meemikentalla
internet-rumuutta edustavat esimerkiksi 7age comics”eli rage-sarjakuvat. Vainikka (2016, 71-72)
mainitsee "internet ruman” asettuvan sosiaalisen median siloteltua mind-brandayskulttuuria vastaan.
Karnevalistisen huumorin avulla puolestaan voidaan kumota hierarkisia suhteita nurinkaantamalla
asioita, missa monen meemin vitsi piileekin. Meemi kadnnetdan viattomasta rumaksi yhdistamalla
populaarikulttuurisia elementteja muihin kulttuurisiin piirteisiin. (Vainikka 2016, 70.)
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Hey mom, I need a new
laptop case. For what?

Okay, see you later!

KUVA 2. Esimerkki rage-sarjakuvasta (Know Your Meme julkaisuaika tuntematon)

Internet ja erityisesti sosiaalisen median alustat suorastaan pursuavat mité erilaisempia meemeja ja
my®&s akateeminen kiinnostus aihetta kohtaan on kasvussa. Wessmanin (2017) mukaan internet-
meemeja on tutkittu aiemmin vaihtelevilla tieteenaloilla kuten kasvatustieteissg, folkloristiikassa ja
psykologiassa. Meemin kasitetta on pyritty maarittelemaan seka saamaan selville, miksi jotkut mee-
mit menestyvat ja levidvat paremmin kuin toiset (Wessman 2017). Aiemmissa tutkimuksissa on ha-
vaittu ajankohtaisten, tunteita herattavien, yksinkertaisten seka intertekstuaalisten eli toisiin mee-
meihin, populaarikulttuuriin tai ajankohtaisiin tapahtumiin viittauksia sisaltavien internetmeemien
levidvan parhaiten (Knobel & Lankshear 2007, 200-202, 208-2011; Castafio 2013, 97; Shifman
2014, 66-84; Wessman 2017 mukaan). Menestyneimpien meemien keskeisena elementtind on usein
samaistuttavuus. Meemi summaa tunteen, johon ldhes kaikki voivat samaistua. Meemit ovat tyypilli-
sesti nokkelia tai suorastaan alykkaita. Ne ilmaisevat itsestddn selvid asioita tavalla, jota ei ole aiem-
min tullut ajatelleeksi. Lisdksi meemit ovat viihdyttavia, sisapiirivitseja, mutta laajan yleison kesken
jaettuna. On térkeaa huomioida, etta kaikkien meemien ei ole tarkoitus naurattaa. (Lee 2019.) Vaini-
kan (2016, 60-61) mukaan internetmeemit ovat monitulkintainen viestintdmuoto, joiden avulla pyri-

taan myos tahallisesti hammentamaan.

Lukuisissa lapi kaydyissé blogeissa ja artikkeleissa meemit on noteerattu keskeisend 2020-luvun so-
siaalisen median trendina — ja mita trendaavampaa ja ajankohtaisempaa asiaa itse julkaistu meemi

kasittelee, sita laajempaa nakyvyytta ja sitoutumista meemijulkaisut saavuttavat. Meemitutkija Saara
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Sarman mukaan koronapandemia kiihdytti ennestdan uusien meemien syntymista ja ihmisten halua
jakaa niitéd myds eteenpain. Huomionarvoista on lisdksi meemeja ennen melko vahvasti leimanneen
humoristisuuden rinnalle syntyneet erilaiset yhteiskunnallisesti kantaaottavat ja véhemmist&jen seka
erilaisten ammattiryhmien oikeuksia ajavat meemit. S&rman mukaan antikapitalistisuus ja vasemmis-

tolaisuus trendaavat. (Radio Helsinki 2021.)

2.2.1 Internetmeemikulttuuri

Vuosituhannen vaihteen jalkeen alkunsa saaneen Web 2.0 -ilmidn mahdollistaman osallistumiselle
avoimen sisalléntuottamiskulttuurin my6ta, internetin muututtua kayttajélahtdisemmaksi, myds eri-
laiset alakulttuurit ja yhteisét, kuten meemikulttuuri ovat vahvasti nousseet kohti valtavirtaa ja po-
pulaarikulttuuria (Jaatinen 2020, 12). Internetmeemeja tutkittaessa onkin ymmarrettéva niiden yh-
teys verkon alakulttuureihin ja kuvalautoihin. Kuvalauta on alun perin japanilaisten animesarjakuvien
harrastajien yhteiséna toiminut, internetissa oleva keskustelufoorumi, jossa viestiminen tapahtuu
usein kuvien avulla (Suominen ja al. 2013, 138, Vainikan 2016, 63 mukaan). Esimerkiksi vuonna
2011 perustettu Ylilauta on Suomessa suosittu anonyymi, vapaaseen keskusteluun perustuva kes-
kustelufoorumi ja kuvalauta, jonka sloganissa lukee “Eilen Ylilaudalla, téndan Twitterissa, huomenna
lehdissa” (Ylilauta 2023). Toinen, erityisesti lansimaissa tunnettu kuvalauta on vuonna 2003 julkaistu
4chan. Merkittdva osa meemeistd on saanut ja tulee saamaan alkunsa erilaisilta kuvalaudoilta, jossa
ne ovat keskeinen viestintdmuoto. Markkinoijan nakdkulmasta on kuitenkin tarked ymmartaa, etta
meemikulttuurin sisdlld olevat ihmiset nakevat valtavirtaa edustavien mainostajien meemien hyédyn-
tamisyritykset helposti huonossa valossa (Jaatinen 2020, 12-16). Valtavirran vastustaminen nakyy
esimerkiksi avoimen digitaalisen yhteison Redditin alasivun r/FellowKids -meemiyhteistn tapana
ivata organisaatioiden haparoivia tai epaonnistuneita yrityksia toteuttaa meemimarkkinointia (Jaati-
nen 2020, 12-16).

2.2.2 Internetmeemien transnationaalisuus

Meemit itsessadn ovat usein samanaikaisesti seka paikallisia ettd transnationaalisia eli ylikansallisia
ilmi6ita. Amerikkalainen voi esimerkiksi tunnistaa ja ymmartaa jonkin meemin olevan variaatio ha-
nelle tutusta meemistd, mutta meemin konnotaatiot eli merkitykset eivat avaudu hanelle esimerkiksi
meemin sisaltaman vahvan Suomi-yhteyden vuoksi. (Mukaillen Vainikka 2016, 64; 68). Alla olevassa
Redditin r/Suomi -alasivulta otetussa nayttdkuvassa ilmidé havainnollistuu olemassa olevan meemin
avulla. Kayttdjan Dissldent (uudelleen)lataama “Suomi-Pepe” on vahvoja Suomi-vaikutteita saanut
versio globaalisti tunnetusta “Apu Apustaja” (Help Helper) -meemista, joka taas on huonosti piirretty
variaatio "Pepe the Frog” -meemista (Know Your Meme 2016). Ironisen kyseisesté latauksesta tekee
itse kuvan sisallon lisdksi se, ettd kuvan lataaja nimittdd meemia virheellisesti "Suomi-Pepeksi”,
vaikka todellisuudessa kyseessa on variaatio "Apu Apustaja” -meemista. Oikeampi nimitys olisikin
siis "Suomi-Apustaja”. Nimedmisvirhe ei mennyt tarkkasilmaisilta kanssakeskustelijoilta ohi, vaan
suurin osa latauksen seitsemastakymmenestd kommentista keskittyy itse meemin sijaan sen virheel-

liseen nimitykseen.
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KUVA 3. Kuvaleike Redditin r/Suomi -alasivulta (Reddit julkaisuaika tuntematon)

2.2.3 Internetmeemien muodon kehittyminen

Katsaus internetmeemien muodon kehittymiseen auttaa ymmartdmaan tapoja uudelleen-muotoilla
meemeja jatkuvasti kehittyvan internetkulttuurin kontekstissa (Bilgihan, Dhirl, Malodia, Tikoo &
Sinha 2022). Bilgihan ym. (2022) ehdottavat seuraavaa nelja-vaiheista mallia selittémaan meemien

muodon kehitysta.

Ensimmaisessa vaiheessa, aikaisin 2000-luvulla, meemit olivat suhteellisen epamaarainen, yksittais-
ten kuvien avulla ilmaistu huumorin muoto. Julkaisualustana toimi esimerkiksi luvussa 2.2.1 mainittu
sivusto 4chan. Toisessa vaiheessa, 2000-luvun puolivalissd, suosituimmat meemit olivat niin sanot-
tuja yla- ja alatekstimeemeja, jossa tekstin pohjalla oli joko humoristinen kuva tai pelkka yksivarinen
tausta. Verkkoyhteisépalvelu Tumblr oli tdhan aikaan suosituin kanava meemien levittdmiseen. Ko/-
mannessa vaiheessa, 2000-luvun loppupuolella, rage-sarjakuvat kasvoivat suosituksi meemiformaa-
tiksi. Kuvat luotiin esimerkiksi Microsoft Paintilla ja ne sisalsivat laajasti meemeille ominaisia tunteita
kuten huumoria, turhautumista ja ironiaa. Neljdnnessé vaiheessa, 2010-luvulla, meemit saavuttivat
uuden aikakauden videoiden ja GIF-tiedostojen muodossa. Néama meemit levidvat sosiaalisen me-

dian alustoilla, esimerkiksi Twitterissa, Instagramissa ja Facebookissa. (Bilgihan ym. 2022.)
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KUVA 4. Internetmeemien muodon kehitys (Bilgihan ym. 2022)
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3 VIRAALI-ILMIO

Sanalla viraali tarkoitetaan internet- ja markkinointimaailmassa rajahdysmaisen nopeasti levinnytta

sisaltéa, esimerkiksi meemia. Cambridge Advanced Learner’s & Thesaurus (julkaisuaika tuntematon)
madrittelee adjektiivin viraali kuvailevan jotakin, josta tulee nopeasti erittdin suosittua tai hyvin tun-
nettua internetiin julkaisemisen tai digitaalisesti henkil6lta toiselle Idhettdmisen myéta. Iimaisulla “go

|ll

viral” tai suomeksi “menna viraaliksi” puolestaan tarkoitetaan itse tapahtumaa eli siséllon nopeaa

leviamista.

Termeja meemi ja viraali kaytetdan jatkuvasti samassa yhteydessd, vaikka niillda on myds selkeita
eroavaisuuksia (Jaatinen 2020, 21). Keskeinen ero meemin ja viraalin sisallén valilla on, ettd viraali
kasittda vain yhden kulttuuriyksikdn, kuten kuvan, videon tai vitsin, joka leviad monina kopioina.
Meemi puolestaan on aina kokoelma ja yksittdinen meemi on vain yksi ilmentyma ryhmasta, jota
yhdessa voidaan kuvata meemiksi. (Shifman 2014, 56.) Yhteistd meemeille ja viraaliudelle on sisal-
I6n nopea leviaminen laajan yleison kesken. Viraalisen luonteensa vuoksi meemeja voidaan kayttaa
myos informaatiosodan valineena seka vihapuheen ja ennakkoluulojen levittdmisessa (Vainikka
2016, 63). Viruksen lailla kiertavien meemien on siis levitessdan mahdollista valittéda alun perin tar-
koittamatonta ideologista ainesta (Vainikka 2016, 63).

3.1 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinoinniksi kutsutaan markkinointia, jossa mainosviesti valittyy nopeasti ihmiselta toiselle
(Kormilainen 2013, 62). Viraalimarkkinoinnin tavoitteena on kuulopuheen avulla, mahdollisimman
tehokkaasti, levittaa verkossa julkaistua sisaltéa eli tavoitella niin sanottua viraaliefektia (Jaatinen
2016, 8). Markkinoijien keskuudessa ilmid on herattanyt ymmarrettavasti merkittédvaa kiinnostusta,
silla teoriassa viraalimarkkinointikampanjan toteuttaminen voi vaikuttaa helpolta, minka lisaksi onnis-
tuneet kampanjat ovat paatyneet vaikuttaviksi median huomioimiksi tarinoiksi (Watts, Peretti & Fru-
min 2007, Jaatisen 2016, 8 mukaan). Kdytanndssa viraalikampanjan toteuttaminen ei kuitenkaan ole
nain yksinkertaista. Kormilaisen (2013, 62) mukaan isojen yritysten viraalimarkkinointikampanjat
paatyvat noloiksi tempauksiksi “Siksi, ettd ne suunnitellaan pdivdkausia kestavissa komiteoissa ja
suunnittelupalavereissa. Siksi, ettd ne hyvaksytetadn neljaansataan kertaan eri organisaation osissa.
Siksi, ettd mitédan uutta ja todella rohkeaa ei osata tehda.” Tana pdivana tehokkaan viraaliefektin
saavuttamista voidaankin pitad yhtena markkinoijan isoimpana onnistumisena (Mills 2012, Jaatinen
2016, 9 mukaan).

Tuore suomalainen esimerkki onnistuneesta viraalimarkkinointikampanjasta on Porin kaupungin ti-
laama ja porilaisen mainostoimisto Staartin toteuttama Porisuhdeneuvoja-kampanja. Kampanjaa
tahditti Porin pitkaaikaista kaupunginjohtajaa, Aino-Maija Luukkosta, esittanyt Joonas Nordman.
Kampanjaan sisaltyneitd markkinointivideoita on katsottu pelkastdan Porin kaupungin omissa kana-
vissa yli kahdeksan miljoonaa kertaa, minka lisaksi Porin muuttovoitto on ollut ensi kertaa suurempi
kuin kertaakaan vuoden 1980 jalkeen. (Koskinen 2023.) Kampanja saavutti valtakunnallista huo-
miota myds voittamalla markkinoinnin tehokkuutta mittaavassa Suomen Effie Awards -kilpailussa
kahdessa eri sarjassa kultaa sekd koko kilpailun himotuimman Grand Effie -palkinnon (Rantala

2023). Porisuhdeneuvoja Luukkone -hahmon produktiotiimi voitti lisaksi Porin Nuorkauppakamarin
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myoéntaman Porilainen Maineteko -palkinnon. Erds raadin jasen kommentoi Porin kaupungin varan-
neen videoille erillistd mainontabudjettia, joka kuitenkin “pistettiin jaihin” heti alkuvaiheessa vide-

oista tullessa itse itsedan markkinoiva ilmio. (Pori 2023.)

Meemin ominaisuuksien perusteella Porin kaupungin markkinointikampanjaa ei voida pitdad meemina,
vaan kyse on muulla tavoin viraaliefektin saavuttaneesta humoristisesta sisallosta. Kopioitavuus ja
muokattavuus kunkin vastaanottajan tarpeisiin sopivaksi sisalloksi ei esimerkiksi tdssa ilmidssa to-
teudu. Shifmanin (2014) esittamia meemin ja viraali-ilmion eroja mukaillen kampanja kattaa yksittai-
sia kulttuuriyksikoita (videoita), jotka levidavat monina kopioina. Ollakseen meemeja, videoiden pitdisi

olla vain yksi ilmentyma laajemmasta kokoelmasta, jota yhdessa voidaan kuvata meemiksi.
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4 DIGIMARKKINOINTI

Kanasen (2018, 17) mukaan 95% alle 55-vuotiaista kayttaa internetia paivittdin. Tilastokeskuksen
vuoden 2020 Vdeston tieto- ja viestintdtekniikan kdytto -tutkimuksen mukaan suomalaiset kayttavat
internetia viestintdan, kuten verkkopuhelujen soittamiseen, medioiden seurantaan, asioiden hoitami-
seen seka ostoksiin (Tilastokeskus 2020). Vaikka suurin osa internetin kaytosta liittyy muuhun kuin
ostamiseen ja kaupallisiin tarkoituksiin, on digitaalisuudella silti merkittava rooli asiakkaiden ostopaa-

tOsprosesseissa ja asiakaskayttaytymisessa (Karjaluoto, Lahtinen, Mero & Pulkka 2022, 54).

Kilpailijoista erottautuminen on yrityksen menestymisen kannalta tarkeda. Asiakas ostaa lahtdkohtai-
sesti aina hinnan perusteella, jos hanelld ei ole muuta syyta ostaa tietylta yritykselta. Erottautumi-
nen antaa joillekin kohderyhmassa usein myds syyn olla ostamatta, mutta sita ei valttamatta kan-
nata nahda negatiivisesti — asiakasuskollisuus ja maine kasvavat, kun asiakkaina on ostajapersoo-
nien mukaista asiakaskuntaa. Ostajapersoonalla tarkoitetaan yrityksen kohderyhmaa edustavaa hen-
kilba, jolla on tietyntyyppiset ostotarpeet ja -kriteerit. Yrityksen on mahdollista erottautua kilpailijois-
taan esimerkiksi kohderyhmaa puhuttelevan markkinointiviestinnén avulla. (Karjaluoto ym. 2022, 86;
97-102.) Markkinointiviestintda kaytetaankin yhtena keskeisimpana yrityksen kilpailukeinona (Berg-
strom & Leppanen 2021, 253). Esimerkiksi meemikeskeista lahestymistapaa hyddyntavan yrityksen
on mahdollista lisata tunnettuuttaan ja myyntiddn nuorempien kohderyhmien keskuudessa silla
uhalla, ettd hyddynnetty strategia ei samalla tavalla uppoa vanhempiin kohderyhmiin ja heidén puo-

leltaan ostot saattavat vahentya.

4.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Internet tarjoaa lukuisia mahdollisuuksia toteuttaa digitaalista markkinointiviestintda. Sen kanavina
toimivat muun muassa sosiaalinen media, hakukoneet ja internet-sivustot (Juslén 2009). Markki-
nointiviestinnan paatavoitteena on tehda yrityksesta ja sen tarjoomasta nakyvaa. Viestinnan avulla
luodaan mielikuvia ja aikaansaadaan ostoja. Markkinointiviestintad hyddynnetdan tunnettuuden ja
yrityskuvan luomisessa, tiedottamisessa (tuotteet, hinnat ja ostopaikat) seka kysynnan luomisessa ja
asiakassuhteiden yllapidossa. Markkinointiviestintd voidaan edelleen jakaa neljadn eri muotoon, joita

ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta.
Markkinointiviestinnan suunnittelussa on tarkeda vastata vahintadn seuraaviin kysymyksiin:

e Kenelle viestitdaan?
e Mihin viestinndlld pyritaén?

e Miten viestiminen tapahtuu? (Bergstrom & Leppanen 2021, 253.)

Erilaisten jarjestéjen markkinointiviestinnan perusperiaatteet eivat juurikaan eroa voittoa tavoittele-
vista yrityksista. Erona on, etta jarjestot tavoittelevat tuotteiden tai palvelujen myynnin sijaan esi-
merkiksi uusia jasenid, lahjoituksia ja tunnettuuden lisdantymista. (Moilanen julkaisuaika tuntema-

ton.)
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Asiakaskokemus ja -polku

Asiakaskokemus muodostuu erilaisista kohtaamisista ja kohtaamisissa syntyvien tunteiden ja mieli-
kuvien summana (Kortesuo & Loytana 2011, 61). Kohtaamisia tapahtuu kosketuspisteisss, jotka
ovat hetkia, jolloin asiakas on tavalla tai toisella vuorovaikutuksessa brandin kanssa. Kosketuspis-
teita ovat esimerkiksi yrityksen tuote, markkinointiviestinta, henkilostd ja nettisivut. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 47.) Perakkaisista kohtaamisista voidaan rakentaa kosketuspistepolkuja (Customer
Journeys) (Kortesuo & Léytana 2011, 61).

Vaikuttamalla asiakkaan kayttdjakokemukseen on mahdollista herdttda luottamusta seka vakuuttaa
asiakas palvelun tai tuotteen laadusta ja toimivuudesta. Lasnaolo digitaalisissa kanavissa on yhta

tarkeaa, kuin kasvokkain tapahtuvassa vuorovaikutuksessa. Vuorovaikutuksesta rakentuu kokonais-
valtainen palvelukokemus, johon vaikuttavat yrityksen fyysiset ja digitaaliset toimintatavat. Asiakas-
kokemuksen suunnittelulla voidaan luoda sitoutumista ja konversioita — palvelupolun rakentaminen

on keino rakentaa menestysta. (Komulainen 2023, 57-59.)

Asiakaspolku rakentuu lahteesta riippuen neljdsta tai viidestd vaiheesta. Grafiikkaan 1 rakennettu
asiakaspolku rakentuu neljastd, osin yhdistellysta vaiheesta, jotka ovat tarpeen herdéminen, tiedon-
haku ja harkinta, padtoksenteko ja osto seka ostoksesta nauttiminen. Tarpeen herddmisvaiheessa
asiakas tunnistaa tarpeen ostaa. Tarve voi olla itse havaittu, kuten paitaan tullut reika, tai brandin
esittelema, tiedostamaton tarve tai halu. Tiedonhaku- ja harkintavaiheessa asiakas tekee aktiivista
vertailua ja etsii itselleen parasta vaihtoehtoa. Paatoksenteko- ja ostosvaiheessa asiakas on valmis
tekemaan paatdksen. Kaupanteon sujuvuuden varmistaminen on tarkead, jotta asiakkaan tarpeeton
kuormittuminen kaupanteossa ei esta kauppaa toteutumasta. Esimerkiksi luotettavat maksupalvelu-
tarjoajat ja monipuoliset maksuvaihtoehdot lisadvat yrityksen luotettavuutta asiakkaan silmissa. Os-
toksesta nauttimisen vaiheessa asiakas on tyytyvadinen tekemiinsa kauppoihin, tekee jatko-ostoksia
ja suosittelee yritysta ystavilleen ja tuttavilleen. (Mukaillen Komulainen 2023, 58-59.) Meemimarkki-
nointia voidaan hyddyntaa eri ostoprosessin vaiheissa oleviin asiakkaisiin suunnittelemalla viesti ja

kohdennus kuhunkin vaiheeseen sopivaksi.

Ostoksesta
nauttiminen

Tiedonhaku ja
harkinta

Paatoksenteko ja
ostos

Tarpeen
heraaminen

KUVA 5. Asiakaspolku (Tietosisaltd mukaillen Komulainen 2023, 58)
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4.3  Sosiaalinen media

Yhteistpalveluiden, eli sosiaalisen median kayttd kasvaa jatkuvasti ja ldhes kaikki alle 35-vuotiaat
ovat rekisterdityneet johonkin yhteisdpalveluun. Sosiaalinen media eli sorme on muuttanut markki-
nointia perinteisesta markkinoijalta kuluttajalle suunnatusta outbound-markkinoinnista inbound-
markkinoinniksi, jossa kommunikaatio on kaksisuuntaista. Inbound-markkinoinnissa kuluttaja on itse
aktiivisessa roolissa ja vastaanottavainen viestille, koska se toimitetaan kuluttajalle silloin, kun tieto
on ostoaikeiden kannalta ajankohtainen. (Kananen 2018, 17.) Fokus perinteisestd markkinoinnista
onkin siirtynyt kuluttajien kanssa kdytavaan digitaaliseen vuorovaikutukseen (Karjaluoto ym. 2022,
54). Meemimarkkinoinnin keskeisimman kohderyhman, millenniaalien, tapauksessa huomion arvoista
on, etta millenniaalit haluavat ja pyrkivat aktiivisesti osallistumaan, luomaan ja tekemaan yhteistyé6ta
yhdessa tarkeiksi kokemiensa bréandien kanssa (Fromm & Garton 2013, 27, Jaatisen 2020, 11 mu-
kaan). Sosiaalisen median kadytté markkinoinnissa on yha yleisempaa ja kannattavampaa, silla so-
men kautta kommunikointi on helppoa ja nopeaa, minka lisaksi somessa on mahdollista saada nope-

asti palautetta, [6ytaa ideoita ja sitouttaa asiakkaat osaksi brandia.

Alla olevassa Statistan (2023) kaaviossa on havainnollistettu maailmanlaajuisesti kayttdjien jakautu-
mista ja aktiivisten kayttdjien maaraa eri sosiaalisen median alustoilla. Facebook, ensimmainen sosi-
aalisen median alusta, joka ylitti miljardin kayttdjan rajan, vetaa itseensa talla hetkelld jo lahes
kolme miljardia kuukausittaista kayttajaa (Statista 2023). Myds Instagram houkuttelee jatkuvasti yha
enemman aktiivisia kayttajia. Komulaisen (2023, 114) mukaan Instagramiin rekisterdityi koronapan-
demian aikaan elo-syyskuussa 2020 enemman kayttajia kuin mihinkddn muuhun sosiaalisen median

alustaan.

Facebook 2,058
YouTube

WhatsApp*
Instagram

WeChat

TikTok

Facebook Messenger
Douyin™*

Telegram

Snapchat

KUVA 6. Kuvaleike Statistan sivuilta. Suosituimmat somekanavat tammikuussa 2023 kuukausittaisten
aktiivisten kayttajien mukaan. Luvut miljoonissa. (Statista 2023)
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4.3.1 Instagram

Yhteistpalvelu Instagram on kuvien ja videoiden julkaisemiseen tarkoitettu maksuton sovellus, joka
on ladattavissa seka iPhone- etta Android-laitteille. Instagramissa kdyttajat voivat ladata kuvia ja
videoita palveluun ja jakaa niité seuraajillensa tai valitsemilleen kaveriryhmille. Vuorovaikutus on
keskeinen osa Instagramin toimintaa, joten kayttdjat voivat katsoa, tykata ja kommentoida kaverei-
densa julkaisuja. (Meta 2023.)

Instagramin lokakuun 2019 sisdisten tietojen mukaan 90% Instagram-kayttajista seuraa palvelussa
jotakin yritystd. Marraskuussa 2019 toteutetun Facebookin tilaaman ja Ipsosin toteuttaman Project
Instagram kyselyn 21 000 vastaajasta kaksi kolmasosaa sanoo Instagramin helpottavan yhteyden
pistamista brandeihin. Saman kyselyn mukaan 50% vastanneista kertoo kiinnostuvansa brandista
enemman ndhdessadn sen mainoksia Instagramissa. (Meta 2023). Suomessa Instagram on suosituin
kaikista somekanavista nimenomaan brandien seuraamisen kannalta. 43 prosenttia kayttdjista seu-

raa brandien ajankohtaisia paivityksia. (Komulainen 2023, 149.)

Téssa opinndytetydssa organisaatioiden meemien kaytdn tutkiminen on rajattu Instagramiin alustan
visuaalisen luonteen vuoksi seka alustan ollessa suosittu juuri meemimarkkinoinnin kannalta keskei-
simpien kohderyhmien keskuudessa. Meemeja jaetaan runsaasti myds muilla sosiaalisen median
alustoilla, mutta taman tydn resurssien puitteissa monen alustan sisallén tutkiminen ei ole mahdol-

lista.

4.4 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan yritysten ja vaikuttajien valistd kaupallista yhteisty6td, jonka
avulla tavoitellaan ensisijaisesti yrityksen myynnin edistamista tai brandin tunnettuuden kasvatta-
mista. Yhteistyn lopputuotteena syntyy tyypillisesti vaikuttajan julkaisema yrityksen tuotteita tai
brandia promoava kuva-, audio- tai videojulkaisu tai esimerkiksi blogipostaus. Vaikuttajat voivat olla
ammatti- tai harrastevaikuttajia. Ammattivaikuttajalla tarkoitetaan vaikuttajaa, jolle vaikuttaminen
on lahtdkohtainen elinkeino. Harrastevaikuttajalle puolestaan vaikuttaminen on harrastus elinkeinon
sijaan. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.) Karjaluoto ym. (2022, 238) tuovat ilmi vaikuttajamarkki-
noinnin vaikuttavuuden kertomalla useiden ldhteiden puoltavan vaikuttajamarkkinointia kaikista te-
hokkaimpana mainonnan muotona. Vaikuttajamarkkinointi onkin kasvanut réjahdysmaisesti viime
vuosina ja sen odotetaan kasvavan edelleen asiakkaiden arvostaessa kayttdjien luomaa sisaltda
(User Generated Content ) lisdantyvan mainos- ja informaatiotulvan keskella (Karjaluoto ym. 2022,
239)

4.5 Meemimarkkinointi

Suomessa meemien kayttda markkinoinnissa on aiemmin tutkinut esimerkiksi Jere Jaatinen vuonna
2020 valmistuneessa pro gradu -tutkielmassaan Ojkeasti hauska vai FellowKids? Johdanto promoo-
tiokulttuuriin internetissd vuonna 2020. Jaatisen tutkielman tavoitteena oli “maaritella ilmié meemi-
keskeinen lahestymistapa Internet-markkinoinnissa meemi- ja promootiokulttuuria tutkimalla, seka
|oytaa syita kyseisen trendin suosioon”. Han analysoi tutkielmassaan yhdysvaltalaisten yritysten to-

teuttamaa meemimarkkinointia, joten tutkielmasta ei sindllaén saa tietoa Suomessa hyddynnetta-
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vasta meemikeskeisesta lahestymistavasta. (Jaatinen 2020.) My6s Vainikka (2016, 64) toteaa mee-
mien olevan tutkimusalana vield pitkalti Yhdysvalta-keskeinen. Jaatisen tutkielma tarjoaa kuitenkin
paljon tietoa ja nakdkulmia, joita ammentaa myds suomalaisten organisaatioiden meemien kayttda

tutkittaessa.

Meemikeskeisen markkinoinnin suosion kasvua voidaan perustella erityisesti yritysten halulla tavoi-
tella ostovoimaltaan kasvanutta kohderyhmaa, millenniaaleja ja Z-sukupolvea. Néma diginatiiveiksi
kutsutut sukupolvet ovat omaksuneet meemikulttuurin ja kokevat sen itselleen tarkedksi ilmidksi.
Jotta markkinoija ei paddy meemeineen tavoittelemansa kohderyhman pilkan kohteeksi, tulisi inter-
netmeemeistd ja meemikulttuurista ymmartaa aiemmin esiin nostettu meemi- ja viraalijulkaisun ero

seka meemien itseironisuus ja internet-rumuus -estetiikka. (Jaatinen 2020, 10; 14.)

Jaatinen (2020, 11) mainitsee meemimarkkinoinnin toteuttamisen yleiseksi ongelmaksi sen kontras-
tisuuden perinteiseen markkinointiin ja markkinointistrategioihin verrattuna. Perinteisessa mallissa
viestintaa pyritdan mahdollisimman tarkasti kontrolloimaan ja ennakoimaan, mika on osin ristirii-
dassa meemien spontaanin, kaoottisen ja anarkistisen luonteen kanssa. Toinen meemimarkkinointiin
littyva ongelma koskee meemien mutatoitumista, minka seurauksena alun perin harmittomat ja hy-
vaa tarkoittavat meemit saattavat ajan kuluessa saada negatiivisia vivahteita uudelleenmaarittelyn
mydtd, jolloin ne saattavat sotia organisaation arvojen ja intressien kanssa. (Pettis 2018, Jaatinen
2020, 30 mukaan.) Usein meemit ovatkin jo muuttuneet moniin uusiin muotoihin valtavirran saa-

dessa kiinni meemin alkuperdisestd merkityksesta (Vainikka 2016, 73).

Yhdysvaltalainen Wendy's pikaruokaketju on oiva esimerkki meemikeskeisen lahestymistavan onnis-
tuneesti omaksuneesta yrityksesta. Sen sosiaalisen median strategian tavoitteena on kasvattaa tie-
toisuutta nuorten kohderyhmien keskuudessa internetin meemikulttuurin ymparille muodostetun
identiteetin avulla. Meemimarkkinoinnin voidaan todeta toimineen, silla yritys on onnistunut paranta-
maan valmiiksi erittdin hyvada asemaansa edelleen aloitettuaan meemikeskeisen lahestymistavan
hyddyntédmisen vuonna 2017. Samana vuonna yrityksen liikekasvu oli 49,7 prosenttia ja jo seuraa-
vana vuonna yritys ylsi Yhdysvaltojen kolmen suurimman pikaruokaketjun joukkoon. (Kao et al.
2020; Cheng 2018, 8.10., Jaatisen 2020, 9-10 mukaan.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Taman opinndytetydn tutkimus toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Laadullinen
tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetelmasuuntaus, jossa tutkimuskohteen laatua, ominai-
suuksia ja merkityksia pyritddan ymmartamaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti (Jyvaskylan Yli-
opisto julkaisuaika tuntematon). Laadullisessa tutkimuksessa yleisimmin kdytettdvia aineistonkeruu-
menetelmid ovat haastattelu, kysely, havainnointi seka dokumenteista koottu tieto (Tuomi & Sara-
jarvi 2017, 62). Tyon aineistonkeruumenetelmana kdytetddn havainnointia ja kerattya aineistoa ana-
lysoidaan sisdllénanalyysin keinoin. Valitut menetelmat avataan ja perustellaan tarkemmin luvuissa
5.2 jaé.

5.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on saada tietoa Suomessa toimivien organisaatioiden, eli esimerkiksi yritys-
ten, yhdistysten, viraston tai kunnan, meemien kdytdstd osana organisaation markkinointiviestintaa.
Tutkimuksen avulla halutaan saada syvempi ymmarrys siita, millaisia valitut meemit sisdllollisesti
ovat ja miten niita kdytetdan viestinnan valineend. Aihe huomioiden, oli alusta asti selvaa, etta tutki-
mus tulee olemaan muodoltaan laadullinen. Tutkimus paadyttiin tekemaan ennen kaikkea mielen-
kiinnosta aihetta kohtaan, silla vastaavista nakokulmista ei |6ydetty aiempia suomalaisia tutkimuksia.
Tutkimuksen lopulliseen muotoon vaikutti kdytettavissa olevat resurssit, kuten aika. Tyéhon olisi ol-
lut mahdollista yhdistaa haastattelu, mutta kokonaisuus olisi muodostunut liian laajaksi toteuttaa
yksin. Tutkimuksen suunnittelussa tarked nakdkulma oli tutkimuksen tybeldamayhteys, joka toteute-
taan luomalla tutkimuksen ja teoreettisen viitekehyksen pohjalta organisaatioiden hyddynnettavaksi

ohje meemien kayttoon liittyen.

5.2  Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmilla yleisesti tarkoitetaan keinoja, joiden avulla tutkimusaihetta ldhestytaan ja tut-
kimuskysymyksiin vastataan (Juuti & Puusa 2020, 9). Menetelmilla tarkoitetaan usein melko konk-
reettisia tapoja kerata tutkimuksessa tarvittavaa aineistoa, mutta erilaisia menetelmid hyédynnetéan
my®s aineiston analysoinnissa (Juuti & Puusa 2020, 9). Laadullinen tutkimus on saanut vaikutteita
useista eri tieteenfilosofisista suuntauksista, joista hermeneuttiset nakemykset vaikuttavat talla het-
kella vahvasti laadulliseen tutkimukseen. Kdytdanndssa tama tarkoittaa tutkijan kirjoittavan aiheesta
sen tiedon valossa, mita aiheesta on aiemmin tutkittu. Tutkijan siis hankkii aineistoa ja tulkitsee sita
alan perinteeseen liittyvan ymmarryksen pohjalta tuottaen samalla uusia ndkékulmia aiheeseen. Na-
kdkulmat voivat olla taysin uusia, tai esitella aiemmin vahan tutkittuja nakemyksia. (Juuti & Puusa
2020, 10.) Meemien kayttd organisaatioiden markkinointiviestinndssa on tutkimusaiheena melko
uusi ja vahan tutkittu, joten vakiintunutta tapaa tutkia aihetta ei ole. Nain ollen kaikki syntyvat naké-

kulmat aiheen tiimoilta ovat myés uusia.

Valittua aineistonkeruumenetelmad, havainnointia, pidetaan tieteellisen aineistonhankinnan perus-
menetelmand. Jokainen suorassa yhteydessa tutkittavaan ilmiéon oleva tutkija tekee havaintoja. Ar-
jen tilanteista poiketen, tieteellinen havainnointi edellyttaa tietojen keruun systemaattisuutta ja tie-

teelliseen tydskentelyyn suuntautunutta toimintaa, jossa aistit kohdennetaan tarkasti tutkittavaan
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aiheeseen. Havainnointi voi olla joko padasiallinen tai muuta aineistonkeruuta tukeva menetelma eli
toissijainen aineisto. (Paalumaki & Vahamaki 2020, 127.) Tassa opinnadytetydssa havainnointia kay-
tetddn paaasiallisena aineistonkeruumenetelmand. Havainnointi on aikaa vieva ja suuritdinen aineis-
tonkeruumenetelmd, mutta perusteltu esimerkiksi silloin, kun tutkittavasta ilmidsta on vaikea saada
tietoa tai siitd tiedetaan vain vahan (Tuomi & Sarajarvi 2017, 69). Suomalaisten organisaatioiden
meemien kaytésta on olemassa vain vahan tai ei ollenkaan tietoa, minka lisaksi siitd on myds jok-
seenkin vaikea saada tietoa, joten havainnointi sopii hyvin tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi.
Valittua aihetta tutkitaan taysin ulkopuolelta vaikuttamatta omalla toiminnalla tutkittavaan ilmioén.
Havainnointi voidaan tutkijan roolin mukaan toteuttaa myds niin, etta tutkija on osallinen tutkitta-
vassa ilmidssa tai, ettd tutkija on osallistuva havainnoija (Paalumaki & Vahamaki 2020, 127). Tassa
tydssa havainnointia paadyttiin kdyttamaan aineistonkeruumenetelmana, silla sen avulla saatava
tieto vastaa parhaiten tutkimuksen tavoitteisiin. Havainnoinnin avulla saatu tieto ei ole tdysin objek-
tiivista, mutta valittu aihe huomioiden, tarjoaa luotettavampaa tietoa kuin esimerkiksi pelkka haas-
tattelu tai kysely. Laadullisessa tutkimuksessa onkin tarkedd, ettd henkil6t, joilta mahdollista tietoa
kerataan, joko tietdvat tutkittavasta ilmiosta paljon tai heilld on kokemusta asiasta. Tiedonantajien
valinnan tulee olla harkittua ja tarkoitukseen sopivaa (Tuomi & Sarajdrvi 2017, 72). Useampien
haastateltavien l6ytaminen olisi ollut erittdin tyolas tehtava, silla meemikeskeisen ldhestymistavan

hyddyntdminen markkinoinnissa on viela verrattain uusi ilmio.

5.3 Havainnointiprosessi

Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa pohdittiin aiheen rajaamista toimialaoittain, mutta tehdyn tutki-
mustydn myoéta huomattiin meemien kayton olevan suomalaisten organisaatioiden keskuudessa jopa
harvinaisempaa, mité oltiin etukdteen ajateltu. Nain ollen rajaus on paadytty tekemdan kanavan (In-
stagram) ja ajan, yksi (1) vuosi perusteella. Kdytdnndssa havainnointiprosessi eteni kdymalla me-
kaanisesti lapi kymmenia eri toimialoja edustavien yritysten ja yhdistysten Instagram-tileja, joista
poimittiin kaikki l6ydetyt meemit. Instagram-tililtd toiseen edettiin pitkdlti Instagramin tarjoamien
ehdotusten mukaisesti. Liséksi joitain tilejé haettiin suoraan kayttdjanimellda. Mydhemmin, kun mate-
riaalia oli 16ydetty tarpeeksi, kaytiin kaikki I6ydetyt meemit Iapi ja niista valittiin kuusi tdhan tyéhdn

tarkempaa analyysia varten.

Tybssd analysoidut internetmeemit valikoituivat analyysin kohteiksi tunnistettavuutensa, monistetta-
vuutensa, ilmaisuvoimansa ja selkeytensa vuoksi. Keskeinen ominaisuus kaikissa analysoitavissa
meemeissa on, ettd ne olivat helposti tunnistettavissa meemeiksi, vaikka ne ovat erilaisten organi-
saatioiden tuottamia ja my0s sisalléllisesti hyvin erilaisia keskendan. Meemien visuaalisen konteksti-
sidonnaisuuden seka tilanteiden pohjustuksen valittdman suuren informaatiomaaran vuoksi (Pilke
2016, 297) analysoitavat meemit on liitetty tutkimukseen kuvateksteineen, mutta varsinainen ana-
lyysi kohdistuu ensisijaisesti pelkkadn kuvaan. Yksittaisistd meemeistd analysoitavat asiat on avattu

tarkemmin seuraavassa luvussa.
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5.4  Analysoitavat asiat

Vainikka (2016, 74) on omien pohdintojensa perusteella esittanyt alla olevaan grafiikkaan kirjatut
viisi seikkaa, joita hdnen mukaansa tulisi tarkastella meemeja analysoitaessa. Nama seikat ovat rele-
vantteja myos markkinointitarkoituksessa hyddynnettdavien meemien analysoinnissa, joten niitd kay-

tetdan tutkimuksen analyysin tekemisen tukena.

Rakennus- Tunnere-
aineet kisteri

Meemien
analysointi

Tavoitteet

KUVA 7. Meemien analysointiin vaikuttavat seikat (Tietosisalté Vainikka 2016, 74)

Meemin esiintymiskontekstilla tarkoitetaan sita yhteyttd, jossa meemi esiintyy. Esiintymiskonteksti
on meemien tapauksessa erityisen tarked, silla sama meemi voi eri verkkotiloissa saada hyvinkin eri-
laisia merkityksia. Tunnerekisteri tarkoittaa meemin mahdollisesti kuvastamaa tunnetta, kuten iloa
tai surua. Osa meemeistd on tunneilmaisultaan neutraaleja, eika niistéd ole mahdollista saada tun-
netta selville. Meemin muodolla viitataan meemin lajiin, mahdolliseen vakiintuneeseen meemityyp-
piin, kuten esimerkiksi rage-sarjakuviin. Meemin tavoitteilla Vainikka haluaa herdttaéa pohtimaan,
mitd meemilla halutaan sanoa tai vihjata, tai vaikuttaako sen taustalla esimerkiksi jokin ideologia.
Rakennusaineilla tarkoitetaan aineksia, joista meemin remix tai kollaasi rakentuu. My6és meemiin

mahdollisesti liittyva intertekstuaalisuus on térked huomioida analyysissa. (Vainikka 2016, 74.)
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6 SISALLONANALYYSI

Sisdllénanalyysi on perusanalyysimenetelmad, jota voidaan kdyttaa kaikissa laadullisen tutkimuksen
perinteissa (Tuomi & Sarajarvi 2017, 78). Sen tavoitteena on pyrkia kuvaamaan dokumenttien sisal-
toa sanallisesti (Tuomi & Sarajarvi 2017, 87). Siséllénanalyysissa tutkimusaineisto kuvaa ilmiota ja
analyysin avulla siitd luodaan sanallinen, selked kuvaus. Analyysin tarkoituksena on informaatioarvon

lisadminen luomalla aineistosta mielekastd, selkeda ja yhtenadista. (Tuomi & Sarajarvi 2017, 89.)

Teorialdhtoinen analyysi on perinteinen analyysimalli, joka perustuu tiettyyn teoriaan, malliin tai
auktoriteetin esittamaan ajatteluun. Tutkimuksessa tdmé& malli kuvaillaan ja sen mukaan maaritel-
ladn esimerkiksi tutkimuksen kohteena olevat kasitteet. Nain ollen tutkimuksen analyysia ohjaa jokin
aiemman tiedon pohjalta luotu valmis malli, teoria tai kehys. (Tuomi & Sarajarvi 2017, 80). Taman
tydn analyysia ohjaa asetettujen tutkimuskysymysten lisdksi kuvassa 7. kuvatut meemien analyysiin

vaikuttavat seikat.
6.1 Sisaltdo A

elis  elisaoyj @

MAAJAT.US PATKIL.

e e L

© QY W

174 tykkaa tasta

elisaoyj Elokuun ensimmainen maanantaiaamu ja moni
palaa lomiltaan takaisin tyopdydan dareen. Lomasta on
nautittu ansaitusti ja samalla paa nollattu tydasioista. On
aika avata lukemattomat sahkopostit ja orientoida aivot
taas tydmoodiin. Sitten kdy nain.

Kuka voi samaistua?&

Onneksi sentdan netti toimii sulavasti, siita piddmme
huolen. ©7

#Elisa

KUVA 8. Kuvaleike @elisaoyj -Instagram-tililta (@elisaoyj 2022)



25 (45)

Elisan Instagram-profiilissaan julkaiseman meemin pohjana on hyddynnetty erittdin laajalti tunnet-
tua, transnationaalia, “"Hide The Pain Harold”-meemia (Know Your Meme 2014). Know Your Memen
maaritelman mukaan meemissa esiintyvan henkilén ilme ndyttda osoittavan tukahdutettua kipua
ja/tai epamukavuutta. Lempinimilld “"Harold” ja “Maurice” tunnettu meemi on jalostettu alun perin
kuvapankkikuvista, joissa kuvan henkild, oikealta nimeltdén Andras Aratd, toimi mallina (Know Your
Meme 2014). "Hide The Pain Harold” -meemi on itsessdan melko vanha, silla se on esiintynyt ensim-
maisia kertoja jo yli kymmenen vuotta sitten (Know Your Meme 2014). Meemi on kuitenkin ollut
huippuvuosinaan niin suosittu, etta sita voidaan kuvailla klassikoksi. Tama mahdollistaa sen, ettd
vaikka meemi ei olekaan enda erityisen trendaava, se ei mydskaan ole floppi tai r/FellowKids -osas-

toa, vaan toimii oikeassa kontekstissa ldhes aina, aivan kuin klassikkovaatekappale.

Analyysin kohteena olevassa versiossa meemi on oivaltavasti tekstitetty promoamaan Elisan myy-
maa tuotetta, nettilittymaa. Meemin yhteydessa olevassa kuvatekstissa puhutaan kesdloman paatty-
misesta ja takaisin tdiden pariin paluusta, jota “Haroldin” ilme osuvasti ikdan kuin kuvastaa. Meemin
voidaan sanoa olevan hyvinkin samaistuttava, silla kuva on julkaistu kesdlomien paattymisen aikaan
elokuussa. Meemi on siis ollut julkaisuajankohtanaan hyvin ajankohtainen. Rakennusaineiltaan se on
erittain yksinkertainen, mika on meemien tapauksessa usein hyva asia ja myds menestyneimpien

meemien keskeinen elementti.

Tunnerekisteriltddn meemi on ennen kaikkea ironinen — kuvassa on hymyilevat kasvot, mutta siita
vdlittyy sisdinen epamukavuus. Tata tunnetta on vahvistettu tekstin sijoittelulla. Yldkuvassa ja -teks-
tissé todetaan netin toimivan sulavasti ja henkildkin vaikuttaa olevan tyén touhussa, mutta alaku-
vassa ja -tekstissa todetaan oman ajatuksen patkivan. Meemi ilmaisee myds turhautumisen tun-
netta, silla tyontekijalla vaikuttaa olevan toimivaa nettia mydden kaikki osatekijat kunnossa toihin
paluuta varten, vain oman mielen saaminen "tyémoodiin” vaatii ponnistelua. Meemin voi tulkita
osoittavan sympatiaa kesdlomilta téihin palaavia tyontekijoita kohtaan seka samanaikaisesti muistut-
tavan tyénantajia huolehtimaan nettiliittymaasiat kuntoon, jotta téihin palaavan tyontekijan ei tar-
vitse murehtia muun, kuin oman ajatuksensa “toimimisesta”. Meemi ei kuitenkaan ole lahtdkohtai-
sesti erityisen myyva, vaan sen on tarkoitus ennen kaikkea viihdyttaa ja sitouttaa seuraajia esimer-
kiksi tykkdysten muodossa. Markkinointiviestinndn nakdkulmasta ajateltuna meemi on asiakassuh-

teita yllapitava.

Kaiken kaikkiaan meemi on turvallinen ja siind mielessa toimiva, etta se saa aikaan hyvin vahvan
samaistumisen tunteen. Viraaliksi menemisen mahdollisuuksia silld ei ole, mutta sité tuskin on tavoi-
teltukaan. Meemi toimii kontekstissaan, Elisan Instagram-syétteessa hyvana, vaihtelua tuovana, ke-
vyempana sisaltona. Meemi ei mydskaan vaadi aiempaa tietoa tai minkdan yhteisdn sisélla olemista,
jotta sen merkitykset avautuisivat lukijalle. Kuka tahansa meemin ndkeva ymmartaa, mita silla tar-

koitetaan, vaikkei olisi edes aiemmin nahnyt versioita "Hide The Pain Harold” -meemista.
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Sisalto B

_E_g, unwomensuomi $

PAIKKA ON
KAIKKIALLA

Iimeesi, kun olet prt;tesoinu“ayuilla tasa-
arvon ja naisten o:k}egtal;sm’n*puélesta vuonna
et .

--.ja 115 vuotta myohemmin\YK:n pddsihteeri
ilmoittaa, ettd nykytahdilla'sukupuolten
tasa-arvon saavuttaminen vie 300 vuotta.

5

oQv - N

ja 4 234 muuta tykkaavat

unwomensuomi "Sukupuolten vélinen tasa-arvo on yha
kauempana. Nykyiselld kehityksella se on YK:n
tasa-arvojarjestd UN Womenin mukaan 300 vuoden
paassa.’

N&in sanoi YK:n paasihteeri Antonio Guterres 7.3.2023
naisten asemaa kasittelevan toimikunnan
avaiaispuheenvuorossa YK:n pdamaiassa New Yorkissa.

Naiset ovat taistelleet tasa-arvon ja ihmisoikeuksiensa
puolesta jo satoja vuosia, ja silti olemme yha kolmensadan
vuoden pddssa maailmasta, jossa sukupuolten tasa-arvo
toteutuu. Nykytahdilla edessé on vield kolme vuosisataa
sukupuoleen perustuvaa syrjintda, sukupuolittunutta
vdkivaltaa ja vihapuhetta, palkkaepatasa-arvoa,
kasaantunutta hoitovastuuta, hairintdd, ahdistelua,
lapsiavioliittoja, tyttéjen sukuelinten silpomista, syrjivia
lakeja ja rakenteita, vallan kasaantumista miehille,
patriarkaatin ylivaltaa.

KOLMESATAA VUOTTA EPATASA-ARVOA ON
KOLMESATAA VUOTTA LIIKAA.

Tasa-arvo ei toteudu itsestaan, ja talla hetkelld jo saavutettu
edistys ja oikeudet ovat uhattuna. YK:n pédésihteeri Guterres
varoitti puheessaan, etté naisten oikeuksien
maailmanlaajuinen edistyminen on "katoamassa
silmiemme edessé&". Ellemme puolusta jo saavutettua
tasa-arvoedistystd ja ihmisoikeuksia, joudumme kdymaan
t4td samaa taistelua naisten ja véahemmistsjen oikeuksien
puolesta maailman tappiin saakka.

Tule kanssamme puolustamaan tasa-arvoa - ei huomenna,
ei ensi viikolla, ei joskus myBhemmin, vaan TANAAN.
Liity UN Women Suomen jaseneksi - linkki biossa!

#NaistenPaikka #NaistenPdiva #UNWomenSuomi
#NaistenOikeudet #TasaArvo #lhmisOikeudet

KUVA 9. Kuvaleike @unwomensuomi -Instagram-tililta (@unwomensuomi 2023)
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UN Women Suomi -Instagramjulkaisussa memeettinen ominaisuus liittyy usein kaytetyn kuvan si-
jaan memeettiseen hokemaan “Zimeeni, kun”/ “Iimeesi, kun”eli "My Face When”/ “That Face
When” (MFW/TFW). Vuonna 2009 4chanin kuvalaudoilta alkunsa saanutta puhekielistda hokemaa
kaytetaan tyypillisesti avauspuheenvuorona kuvalaudoilla. Foorumikeskusteluissa hokemaa kayte-
taan keskustelemaan erilaisista tosielaman tai hypoteettisista tilanteista, joihin kdyttdjat reagoivat
"ilmeelladn”. Toisinaan julkaisuihin myos liitetdan jokin kasvokuva ilmaisemaan ilmetta. (Know Your
Meme 2011.) Vainikka (2016, 66) on maininnut artikkelissaan "My Face When”-meemien olevan

esimerkki meemikuvista, joiden avulla kasvonilmeitd on mahdollista ilmaista laajalla skaalalla.

UN Women Suomen naistenpdivana 8.3.2023 tehtyyn julkaisuun on valittu kuva vuonna 1908 nais-
ten oikeuksien puolesta taistelevasta suffragetista. Suffragetit olivat 1900-luvun alkupuolella naisten
aanioikeuden puolesta taistelevia feministeja, jotka eivat kaihtaneet keinoja vaarantaessaan tervey-
tensa ja henkensa aanioikeuden puolesta (Sipild 2016). Kuvassa naisen kasvoilta paistaa pettymys ja
suru. Koko meemi kuvastaa myos tekstin osalta epauskoa siitd, ettd jo 115 vuotta sitten naiset ovat
aktiivisesti taistelleet oikeuksiensa puolesta ja nykytahdilla tasa-arvoa saadaan odottaa viela kolme-
sataa vuotta lisda. Meemin tavoitteena on herattaa ihmiset ajattelemaan karua tosiasiaa eriarvoisuu-
desta ja toimimaan tasa-arvon toteutumisen puolesta. Sosiokulttuuristen rakenteiden kritisointi on

meemissa vahvasti esilld ja se on informatiivinen.

Meemi on rakennettu yla- ja alateksteista seka asiayhteyteen osuvasta kuvasta. Tallaisesta kolme
peruselementtia sisaltavasta kuvasta kdytetaan nimitysta kuvamakro. Kuvasta, yla- ja alatekstista
muodostettu meemi on stereotyyppinen meemi, jossa multimodaalisesti kuva ja teksti ovat yhta tar-
kedssa osassa kokonaisuuden muodostumisen kannalta. (Dancygier & Velandotte 2017, 569-575,

Kuivasen 2019, 4 mukaan.)

Kuvan vérimaailma on yhtendinen UN Women Suomen muun Instagram-siséllén kanssa. Analysoi-
tava meemi on tunteita, kuten turhautumista ilmaiseva ja myds samaa tunnetta herattava. Se on
samalla myds esimerkki siitd, miten kaikkien meemien ei ole tarkoitus naurattaa tai olla tunnerekis-
teriltadn hauskoja. Analysoitava meemi on kulttuurisesti ja mahdollisesti my6s poliittisesti kantaaot-
tava. Kaikessa vaikuttavuudessaan se on kuitenkin helposti lahestyttava. Tarked ja vaikeakin aihe on
saatu "pakattua” taitavasti yhteen kuvaan, mika osoittaa, ettd meemien avulla on mahdollista kasi-

tella my6s yhteiskunnallisesti vaikuttavia aiheita.
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6.3 Sisaltd C

vainkeskiluokkajutut
Maksettu kumppanuus kayttajan keskisenkello kans

s

Ilhmiset, jotka eivat omista fitnesskelloa
eivatka tieda, tarvitseeko lumitdiden
jalkeen viela lahtea salille vai riittaako
aktiivisuus jo:

C QV N
_ ja 14 896 muuta tykkasvit

vainkeskiluokkajutut Kaupallinen yhteistyo: @keskisenkello.
Treenaamaan vai ansaitulle pullakahville? Ei voi tietda ilman
dataa! Keskisen Kellon valikoimista loydat
keskiluokkameemien kestosuosikit, fitnesskellot, seka
tuhannet muut kello- ja korutuotteet: linkki biossal

Nayta kaikki 111 kommenttia

12. tammikuuta

KUVA 10. Kuvaleike @vainkeskiluokkajutut -Instagram-tililtéd (@vainkeskiluokkajutut 2023)

@vainkeskiluokkajutut on suomalainen Instagram-tili, joka on amerikkalaisen Middle Class Fancy -
tilin inspiroima, keskiluokan “ongelmia” esittelevé meemitili. Opinndytetyn tekemisen aikaan Vain
keskiluokkajutut -tilid seuraa Instagramissa noin 226 tuhatta kayttdjaa. Vain keskiluokkajuttujen si-
salldissa toistuvat muutamat kuvitteelliset henkildhahmot, joista Ritva ja Esko (kuvassa) esiintyvat
useasti ja heihin myos viitataan monissa yhteyksissa nimilld. Vain keskiluokkajutut on tehnyt kaupal-
lisia yhteistdita muutamien eri suomalaisten yritysten kanssa, josta analyysin kohteeksi on nostettu
Keskisen Kellon kanssa toteutettu meemijulkaisu. Keskisen Kello on mita ilmeisimmin paattanyt hyo-
dyntaa vaikuttajamarkkinointia omassa sosiaalisen median strategiassaan ja l6ytényt Vain keskiluok-
kajutuista omalle bréndilleen sopivan yhteistydkumppanin. Meemin konnotaatioiden avautuminen ei
vaadi Vain keskiluokkajuttujen tuntemista, mutta saattaa lisatéa meemin hauskuutta aiempien sisalto-

jen sisaltaman itseironian vuoksi.

Meemissa "Esko” pohtii, pitkadkéd lumitdiden jalkeen viela léhted salille vai onko paivan aktiivisuusta-
voite jo mahdollisesti taytetty. Samanaikaisesti kuvan voi ajatella humoristisen kysyvasti kritisoivan
ihmisia, jotka eivat omista fitnesskelloa, eivdtka nain ollen saa luotettavaa dataa péivan aktiivisuusti-

lanteestaan. Meemi on tunnerekisteriltddn hauska ja hammentynyt. Rakennusaineina meemissa on
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hyédynnetty Vain keskiluokkajuttujen tililld toistuvaa kuvaa "Eskosta” sekd kaupallisen yhteistydn

pohjalta toteutettua, kuvaa tukevaa tekstia.

Meemin tavoitteena on lisdtd Keskisen kellon myyntia seka kasvattaa tietoisuutta brandista. Julkai-
sun avulla halutaan herattda ostotarve havainnollistamalla tilannetta, jossa lumitdiden jalkeen pitaa
pohtia, onko salille [ahteminen padivan aktiivisuustavoitteen tayttymisen kannalta tarpeellista. Mee-
min avulla on luotu kuvitteellinen tosielaman ongelmatilanne, johon tarjotaan ratkaisua myytavan
tuotteen, fitnesskellon, avulla. Kuvan nakeva potentiaalinen asiakas voi olla ostoprosessissaan vasta
tarpeenherdaamisvaiheessa, jolloin julkaisu toimii tarpeen herattdjana tai jo pidemmalla ostopolul-
laan, jolloin julkaisu voi olla viimeinen “tondisy” kohti toteutunutta kauppaa. Maksetun vaikuttaja-
markkinoinnin avulla Keskisen kellon brandin on mahdollista tavoittaa suurempi yleisd, kuin mita
suoraan omalle Instagram-tililleen tuotetun sisallon my6ta olisi. Lisdksi bréandin on mahdollista muo-
dostua nuoremman kohderyhman silmissa trendikkadmmaksi, kuin mitd ehka olisi ilman meemitilin

kanssa yhteistydssa toteutettua sisaltda.
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6.4 Sisalté D

Gl eetti_ry

Maailma, jos kaikki yritykset
julkaisisivat tehdaslistansa

Ja kertoisivat muutenkin lapinakyvasti ja
tasmallisesti tietoa tehtaidensa tyooloista)

© Qv W
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eetti_ry Eetin toimistolla villasukat pyérivat jaloissa, kun
kuulimme, ettd @luhta_official on julkaissut tehdaslistansa!l

il Tehdaslistojen julkaisu on lépingkyvan tuotannon
Iahtokohta. Niiden avulla voidaan arvioida valmistukseen
liittyvia ihmisoikeusriskeja, kuten sitd, onko tuotannossa
linkkeja Kiinan uiguurivdhemmiston pakkotydhon.

&l Eetti on kirittanyt Luhtaa lisddmaan lapindkyvyyttdan jo
vuosia! Aiemmin tietoja ei ole herunut ja Luhta on ollut
Rankkaa brandi -vertailussa pahnanpohjimmaisten
joukossa. Nyt Luhtakin on ottanut tdman tarkean baby
stepin eteenpdin. Kymmenen pistetta ja papukaijamerkki!

i Tyo lapindkyvyyden ja vastuullisuuden eteen ei
kuitenkaan voi jddda tahan. Seuraavaksi Luhdan tulisi:

= Ulottaa tehdaslistansa ensimmadistéa porrasta
pidemmialle tuotantoketjussa: kankaisiin, lankoihin ja
materiaaleihin.

= Julkaista tasmallisempaa tietoa tehtaiden tydoloista.
Auditointitulokset, niiss@ ilmenneet ongelmat ja
korjaustoimet pitaisi olla julkisia.

Kiri kiri, Luhta!

KUVA 11. Kuvaleike @eetti_ry -Instagram-tililtd (@eetti_ry 2022)

Eetti ry:n meemin pohjana on kaytetty transnationaalia, vuonna 2018 Twitteristd alkunsa saanutta

“maailma, jos”eli “The World If”-meemid. Meemiin on totuttu liittdmaan Eetti ry:n kuvassakin na-
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kyva futuristisen utopinen maailmakuva, joka edustaa maailmaa sen jalkeen kun jokin kuvassa maa-
ritelty asia tapahtuu. Meemi kulkee myos nimilla “milta yhteiskunta néyttaisi, jos” (How Society
Would Look) ja “kuvittele maailma ilman” (Imagine the World Without”) (Know Your Meme 2018.)

Meemi on tunnerekisteriltdan kyllastynyt, odottavainen ja velvollisuudentuntoinen. Meemi viestittaa
melko yksiselitteisesti kasitysta maailmasta parempana paikkana, mikali kaikki yritykset julkaisisivat
tehdaslistansa ja kertoisivat lapinakyvasti muistakin tehtaidensa toimintaan liittyvista asioista. Mee-
min tavoitteena onkin kannustaa yrityksia viestimaan tehtaidensa tydolosuhteisiin liittyvista asioista
avoimemmin ja tuomaan esiin myods ongelmakohtia ja niiden korjaamiseksi luotuja suunnitelmia.

Toimivien suunnitelmien luominen ja toteuttaminen on avainasemassa “parempaa maailmaa” tavoi-
teltaessa, mutta jo asioiden julki tuominen on askel kohti téta tavoitetta. Nain on mahdollista antaa
enemman vastuuta myds kuluttajille — kun tehtaiden tydoloista on kerrottu tasmallisesti, kuluttajan

on mahdollista paattaa, millaista toimintaa harjoittavalta yritykselta ostaa.

Kuvamakro-muotoinen meemi on koostettu yla- ja alatekstistd seka olennaisena osana meemia ole-
vasta kuvasta. Meemi on yhteiskunnallisesti kantaaottava siind mielessg, etta sen avulla tarjotaan
ratkaisua kohti vastuullisempaa ja lapinakyvampaa maailmaa, jossa tuottaja ja kuluttaja eivat enaa
ole taysin tuntemattomia ja lahes yhdentekevia toisilleen. Meemi ei sisalla huumoria, mutta ironiaa
kylldkin. On ironista ajatella, ettéd maailma yhtékkid muuttuisi kuvassa nékyvan kaltaiseksi pelkan
tiedottamisen parantamisen my6ta. Ironinen yhteys on suunniteltu ja toteutettu hyvalla maulla ja se
on selkedsti havaittavissa. Meemin etuna on sen selkeys. Meemin konnotaatioiden ymmartaminen ei
vaadi Eetti ry:n tilin aktiivista seurantaa sen enempaa, kuin meemien tuntemustakaan. Ainoa mee-
min oikeintulkintaan vaikuttava asia on yleisesti internetmeemien ironisuuden ymmartdminen. Mark-
kinointiviestinnallisesti meemi on tiedottava, silld se tarjoaa tietoa tehdaslistojen julkaisemisen mer-

kityksesté lapindkyvan tuotannon ldhtékohtana.
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6.5 Sisdltd E

@% verohallinto &

eee

ERILAISET; PAANSARYT,

MIETIT VEROILMOITUKSEN MIETIT, MlTj_i Vol
TARKISTAMISTA' VAHENTAA

MIETIT; lﬁVTY!Kﬁ VIRTUAALIVALUUTTATULOT;
KUITITAVIELA ILMOITTAMATTA

QY W
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verohallinto Kun kuulet sanan veroilmoitus ja maarépaiva,
ja ohimot alkavat automaattisesti kiristda. =# Ensiapua
tarjolla, tdssa yksinkertaiset ohjeet.

Tarkista veroilmoitus OmaVerossa. Jos tiedot ovat
oikein, ei tarvitse tehda mitaan.

Suurimmalla osalla teista veroilmoittamisen maarapaiva on
joku ndisté toukokuun tiistaista: 10.5., 17.5. tai 24.5. Oma
madrapaiva selvida OmaVerosta.

limoita véhennykset. Kodin ja tydpaikan véliset matkat,
etatyovahennykset ja kotitalousvahennys ovat yleisempia.
Selvitd, oletko oikeutettu johonkin ndista. Voit myos kysya
meiltd vahennyksista tdman paivityksen alla.

limoita tulot. Kaikki tulot eivat ndy veroilmoituksella
valmiiksi. Esimerkiksi vuokratulot ja virtuaalivaluuttojen
vaihdot pitaa ilmoittaa itse.

o Tdrked asia: VALTA KROONINEN PAANSARKY, iimoita
tiedot vahennyksistéd ajoissa. Jos unohdat nimittdin
esimerkiksi tdydentda vahennykset nyt ja havahdut asiaan
vasta ensi vuonna, joudut tekeméaan oikaisuvaatimuksen
verotukseesi. Ja oikaisuvaatimusten kasittelyssa
valitettavasti kestda. Luvassa voi olla pahimmillaan jopa yli
vuoden kestava jomotus. Silloin et saa mahdollista
verohyotya tilillesi veronpalautuksena tdna vuonna.

Kysy veroilmoittamisesta alla, me vastaamme! *

KUVA 12. Kuvaleike @verohallinto -Instagram-tililtéd (@verohallinto 2022)

Verohallinnon “erilaiset paansaryt” -meemissa on luotu kokonaan oma versio olemassa olevasta, en-

sikertaa Instagramissa vuonna 2017 julkaistusta “Types of Headaches” -meemista. "Types of
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Headaches” -meemissa on verohallinnon tapaan nelja erilaista paansarkytyyppia esittelevda kuvaa,
jossa tyypillisesti vain neljas kuva esittelee humoristista, meemin tekijan vihaamaa tai valttelemaa
asiaa, kuten “mietit veroilmoituksen tarkistamista” ja kolmen muun kuvan on totuttu esittelevan oi-
keita paansarkytyyppeja. (Know Your Meme 2017.) Verohallinnon meemissa kaikki nelja paansarky-
tyyppia liittyvat veroilmoituksen tekemiseen. Paansarky on ikaan kuin kasvava, mita syvemmalle ve-
roilmoituksen tekemisen suunnittelussa mennaan. Ensimmaisessa kuvassa paansarky on vield hyvin
pieni ja paikallinen, kun vasta yleiselld tasolla mietitdan ilmoituksen tarkistamista, mutta kasvaa jat-
kuvasti ja on lopulta jo koko paan alueella oleva, kun tajutaan, etta virtuaalitulot jaivat kokonaan

ilmoittamatta.

Tunnerekisteriltdan meemi on tuskastunut ja turhautunut. Veroilmoituksen tekeminen tuntuu var-
masti kenestd tahansa ikavalta ja ylimaaraiseltd tyolta, mutta palkitsee lopulta saatuna verohyétyna.
Meemi on tiedottava ja informatiivinen ja toimii humoristisesta luonteestaan huolimatta muistutuk-
sena veroilmoituksen tekemiselle. Meemin taustalla vaikuttaa veroilmoittamisen toukokuun maara-
paivat, minka vuoksi meemi on julkaistu huhtikuun lopulla. Se on siis ollut kasittelevan aiheen kan-
nalta erittdin ajankohtainen ja suunniteltu toimimaan muistutuksena veroilmoituksen tekemiselle.
Rakennusaineiltaan meemi on yhdistelma verbaalista ja kuvallista ilmaisua, jotka yhdessd muodosta-
vat toimivan kokonaisuuden. Meemissa esiintyva mies on Verohallinnon somekanavissa toistuvasti

esilla oleva, stereotyyppistd verovirkailijaa esittédva hahmo.

Verohallinnon Instagram ja muut somekanavat, kuten TikTok, ovat erityisen mielenkiintoisia tutkitta-
via, silld he tuntuvat omaksuneen erittdin vahvan meemikeskeisen lahestymistavan markkinoinnis-
saan. Nain perinteiseksi koetun organisaation meemimarkkinoinnin hyédyntaminen vaikuttaa Suo-
men mittakaavassa innovatiiviselta ja erottuvalta ratkaisulta. Analysoitava meemi ei siis ole ainoa
laatuaan Verohallinnon Instagramissa, vaan ldhes kaikki julkaistu sisaltd on jollain tapaa memeet-
tistd tai vahintaankin humoristista. Verohallinto myds vastaa kayttdjien julkaisujen alle jattdmiin
kommentteihin nopeasti ja sarkastisesti, mikd muistuttaa teoriaosuudessa kasitellyn Wendy's pika-
ruokaketjun tapaa reagoida Twitterissé saamiinsa kommentteihin. Verohallinnon julkaisujen kom-
mentteja lukemalla selvida, etta jotkut kayttdjat tuntuvat olevan hamilldan hyddynnetysta "hassutte-
kautta ei hoidu asiat, joita varten verohallinto on olemassa”. Verohallinto toteaa vastauksessaan ole-
vansa ldsna siellda missa asiakkaansakin ja viestivansa ajankohtaisista veroasioista. Vastauksesta voi-
daan paatella Verohallinnon kokevan paasevan parhaiten yhteyteen asiakkaidensa kanssa toimimalla
kanavissa, jossa asiakkaat ovat lasnd ja viestivan tavalla, joka heitd puhuttelee. Valittu linja tukee
vahvasti teoriassa esiteltya havaintoa markkinoinnin siirtymisestd yksisuuntaisesta markkinoinnista
asiakkaiden kanssa kaytavaan vuorovaikutukseen. Suuri enemmistd Verohallinnon seuraajien jatta-
mista kommenteista onkin valittua meemikeskeista linjaa tukevia ja yhteiseen hassutteluun osallistu-

via.
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6.6 Sisaltd F

== ihmisoikeuskeskus : == ihmisoikeuskeskus

Tanaan vietetaan kansainvalistd nuorison
paivaa. Kysymmekin ihmisoikeustoimijoilta:
Miten nuorten dani kuuluu

teiddn tyossdnne?

Nuorten osallisuudesta kaydaan paljon
keskustelua, mutta keskusteluissa
kuuluu vain védhan nuoria.

Ihmisoikeuskeskustelut kdydaan
asiantuntijapdydissa, jotka ovat
nuorille huonosti saavutettavissa.

Ihmisoikeustoimijat! Mit teette, jotta
nuorten dani kuuluu teidan tyéssanne?

HOW DO YOU DO, FELLOW KIDS?

HOW DO YOU DO, FELLOW KIDS?

Qv = N © QY . W

43 tykkaa tasta 43 tykkaa tasta

ihmisoikeuskeskus Tan&in vietetdan kansainvilista ihmisoikeuskeskus Tan&an vietetdan kansainvalista
nuorison paivéa! Nuorison paivdna kysymme muilta nuorison paivaal Nuorison paivana kysymme muilta
ihmisoikeustoimijoilta: miten nuorten aani kuuluu ihmisoikeustoimijoilta: miten nuorten &ani kuuluu
tydssdnne? Mité teette, jotta nuoret eivat jaa tydssénne? Mité teette, jotta nuoret eivat j&&
ihmisoikeuskeskusteluissa marginaaliin? ihmisoikeuskeskusteluissa marginaaliin?

Nuorisobarometrin mukaan ihmisoikeudet kiinnostavat
nuoria erittain paljon. lhmisoikeuskeskustelu ei kuitenkaan
tunnu nuorista erityisen saavutettavalta. Keskusteluun
osallistuakseen on monta kynnysta ylitettdvang, ja
ymmarrettavaa ja nuorille suunnattua tietoa ei ole helppoa
16ytdd. On ihmisoikeustoimijoiden vastuulla pyrkid
madaltamaan osallistumisen kynnysta ja auttaa nuoria
tuomaan omaa &antéan esille ihmisoikeuskeskusteluissa.
Hyvid vinkkeja saa jakaa

KUVA 13. Kuvaleike @ihmisoikeuskeskus -Instagram-tililta (@ihmisoikeuskeskus 2022)

Ihmisoikeuskeskuksen meemissd on kaytetty vuosina 2006 — 2013 esitetyn 30 Rock -TV-sarjan poh-
jalta tehtya “How Do You Do, Fellow Kids?”-meemid. Meemi on reaktiokuva, jota kaytetaan yleensa
vastauksena kayttdjille, jotka teeskentelevat olevansa osa jotain yhteista, jota he eivat tosiasiassa
tunne. Fraasin onkin totuttu edustavan raikeita yrityksia vedota erilaisiin alakulttuureihin. Kuvassa
nayttelijd Steve Buscemi on nuorekkaasti pukeutuneena, rullalautaa pidellen, mikd edustaa meemin
kuvastamaa tiettyyn ryhmaan kuulumattomuutta. Kuva on usein photoshopattu mukautumaan ala-
kulttuuriin, jossa se esitetdan. "How Do You Do, Fellow Kids?” -fraasi ja sen variaatiot esiintyvat kes-

kusteluissa my6s ilman kuvaa. (Know Your Meme 2015.)

Thmisoikeuskeskuksen meemissa sen edustama yhteisén ulkopuolella oleminen koskee nuorten dan-
ten kuulemista. Nuorten asioista kdydaan keskustelua ja heita koskevia paatoksia tehdaan kysy-
matta nuorilta itseltdan. Nuoret luullaan tunnettavan, mika ei tosiasiassa aina pida paikkaansa. Siksi
ihmisoikeuskeskus on meemissaan haastanut muut ihmisoikeustoimijat kertomaan tai vahintaankin

miettimdan, miten he kaytanndssa edustavat nuorten danten kuulumista omassa tydssaan. Meemi
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on julkaistu kansainvalisena nuorison paivand, mika tekee siita julkaisuajankohtanaan erittdin ajan-
kohtaisen.

Meemia leimaavat tunteet, kuten oikeudenmukaisuus, uteliaisuus ja huolestuneisuus. Kuvamakro -
muotoinen meemi on Instagram-karuselliksi rakennettu kuvasarja, jossa toinen kuva avaa lyhyen
kuvatekstin tapaan ensimmaisen ruudun sisaltdéa tarkemmin. Seuraavat kaksi kuvaa ovat samat,
kuin kaksi ensimmaistd, mutta ruotsiksi ja siitd syysta jatetty analyysin ulkopuolelle. Meemi on sosio-
kulttuurisesti kantaaottava, silla se kyseenalaistaa toisen ihmisryhman puolesta tehtdvia paatoksia ja
olettavaa tyylia kdyda keskustelua. Meemin "taydellinen” tulkitseminen vaatii "How Do You Do, Fel-
low Kids?” -meemin merkityksen ymmartdamisen, jotta se avautuu lukijalle kontekstissaan. Meemiin
liitetty kuva tuo huumorin pilkahduksen térkedan ja kantaaottavaan aiheeseen. Viestinnan nakokul-
masta meemi on tiedottava ja sidosryhmia osallistava eli sijoittuu markkinointiviestinnan muodoista

tiedotus- ja suhdetoiminnan alle.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad, miten organisaatiot hyodyntavat internetmeemeja sosiaali-
sen median markkinointiviestinnassaan seka millaisia kaytetyt meemit sisalldllisesti ovat. Sisallolli-
sesti analysoidut meemit olivat hyvin erilaisia keskendan — yhteista niille oli kuitenkin ajankohtai-

suus. Meemeja hyédynnettiin erilaisiin tarkoituksiin, kuten tunnettuuden luomiseen.

7.1  Paatelmat

Analyysin avulla paastiin nakemaan, miten teoriassa kasitellyt asiat toteutuvat meemimarkkinoin-
nissa kaytannossa. Analyysin avulla saadut tulokset vahvistavat teoriassa esitettyja asioita. Ensim-
maiseksi voidaan todeta sisaltdjen vastaavan teoriassa esiteltyihin meemien ominaisuuksiin seka
meemeille tyypillisten piirteiden nousevan vahvasti esiin. Meemit vahvistivat kasitystd markkinoinnin
muuttumisesta yksisuuntaisesta outbound-markkinoinnista vuorovaikutteiseksi inbound-markkinoin-
niksi. Ostoaikeiden kannalta ajankohtainen viestiminen koski myés muita kuin yritysorganisaatioita,
silld analysoidut yhdistysten ja virastojen julkaisemat meemit olivat poikkeuksetta ajankohtaisia. Nii-
den ajankohtaisuus liittyi ostamisen ajankohtaisuuden sijaan ideologiseen ajankohtaisuuteen, kuten
yhteiskunnallisesti merkittdvaan paivaan. Ajankohtaisuus oli huomioitu julkaisemalla meemi viestin
kannalta oikeana ajankohtana — meemit eivat olleet muusta viestinnasta tai julkaisukalenterista irral-

lisia, vaan valjastettu ajankohtaisen viestin valittémisen valineeksi.

Analysoituja internetmeemeja kaytettiin markkinointiviestinnan valineena tarkoituksenmukaisesti ja
oivaltavasti. Meemeja hytédynnettiin tunnettuuden ja yrityskuvan luomisessa, asiakassuhteiden ylla-
pidossa sekd kysynnan luomisessa. Meemit sijoittuivat markkinointiviestinnan muodoista mainonnan,
myynninedistéamisen seka tiedotus- ja suhdetoiminnan alle. Suurin osa meemeista oli ymmarretta-
vissa ja tulkittavissa ilman julkaisseen organisaation tai kaytetyn meemin tuntemusta, mika mahdol-
listaa meemin valittdman viestin ymmartdmisen myés kohdeyleisén ulkopuolella. Sisapiirivitseja ei
siis juurikaan ollut havaittavissa, mita voidaan selittda halulla valtelld meemin ymmartéamisen ja mer-
kitysten avautumisen vaikeutumista sisapiirin ulkopuolisille. Tutkija itse edustaa kuitenkin ikansa
puolesta meemimarkkinoinnin keskeisintéd kohderyhmaa, eika nain ollen ole luotettava arvioimaan

meemien avautumista esimerkiksi vanhemmille sukupolville.

Vaikka meemeissa oli sisall6llisesti erilaisia piirteitd, monet niista olivat tyypiltadn kuvamakroja, mika
selittyy meemien valinnassa korostetuilla tekijoilla, tunnistettavuudella ja selkeydelld. Stereotyyppi-
simmat meemit ovat kuvamakroja ja siksi ne ovat helposti tunnistettavissa meemeiksi. Meemeista oli
havaittavissa teoriassa esiteltyja tyypillisimpia internetmeemien piirteitd: huumoria, ironiaa ja tur-
hautumista. Kuten teoriassa todettiin, kaikkien meemien ei ole tarkoitus naurattaa ja sama havainto
tehtiinkin useamman analysoidun meemin kohdalla. Menestyneimpien meemien keskeinen ele-
mentti, samaistuttavuus, oli havaittavissa useammassa meemissa. Samaistuttavuus on voimakas
tunne, jonka avulla yleisd on sitoutettavissa julkaisuun esimerkiksi tykkdysten muodossa. Teoriassa
esitetty huomio meemien muuttumisesta yhteiskunnallisesti kantaaottavammiksi nousi esiin myds
analyysin kohteena olleissa meemeissa. Sosiokulttuuristen rakenteiden kritisointia oli havaittavissa

voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden kohdalla, kun taas yritysten julkaisemat meemit olivat
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"varovaisempia” ja puolueettomampia. Huomionarvoista on, etta valmiin meemin pohjalle rakenne-
tut meemit olivat ialtdan jo vahintddn muutaman vuoden vanhoja, eika talla hetkelld erityisen tren-
daavia meemeja ollut analysoitavana. Karnevalistista huumoria, viattomasta rumaksi kadntamista, ei

esiintynyt analysoiduissa meemeissa.

7.2 Tutkimuksen eettisyyden ja luotettavuuden arviointi

Yksiselitteistd ohjetta laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin ei ole olemassa (Tuomi &
Sarajarvi 2017, 120), silla laadullinen tutkimus itsessaan sisaltaa erilaisia aineistonkeruu- ja analyysi-
menetelmiad, traditioita ja lahestymistapoja (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Hyvasta tie-
teellisesta kaytanndsta ja sen loukkausepailyjen kasittelemisesta Suomessa vastaa Tutkimuseettinen
neuvottelukunta (TENK). TENKin laatimaa ohjetta hyvasta tieteellisesta kaytannosta (HTK) on sitou-
duttu noudattamaan esimerkiksi kaikissa suomalaisissa korkeakouluissa. Hyva tieteellinen kdytantd
tarkoittaa tutkimuksessa noudatettavia tiedeyhteisén tunnustamia toimintatapoja: rehellisyytta,
yleistd huolellisuutta ja tarkkuutta niin tutkimusty®ssd, tulosten tallentamisessa ja esittémisessa kuin
myos tutkimusten ja tulosten arvioinnissa. (TENK 2023.) Tehty tutkimus kohdistui julkiseen aineis-
toon, joten ihmistutkimusta koskevat eettiset asiat eivét olleet tutkimuksessa keskeisia. Sen sijaan
aiheen uutuus huomioon ottaen tulee tarkastella tutkimuksessa hyddynnettavien aineistojen luotet-
tavuutta. Analysoidut meemit itsessaan ovat luotettavia ja olemassa olevia, sillé ne ovat kuvakaap-
pauksia organisaatioiden Instagram-tileiltd. Meemien taustatietojen kertomisessa hyddynnetty,
vuonna 2008 perustettu sivusto Know Your Meme dokumentoi ja tutkii meemeja seka muita viraali-
iimi6itd. "Wikien” tapaan rekisterdityneet kayttajat voivat lisatd meemin tutkittavaksi sivustolle,
jonka jalkeen muut kayttdjat voivat osallistua meemin tutkimiseen, lahteiden etsintdan ja keskuste-
luun. Lopulta sivuston yllapitajat ja moderaattorit kdyvat Iapi kaikki meemin kerdamat merkinnat ja
tekevat jatkotutkimusta, jonka pohjalta meemi joko hyldtaan tai hyvaksytaan osaksi tietokantaa
(Know Your Meme julkaisuaika tuntematon.) Teoriassa esitetty "Suomi-Pepe” ja sen Redditissé saa-
mien virheellistéd nimitystd koskevien kommenttien pohjalta voidaan todeta, ettd meemiyhteison si-
sallé olevat ihmiset ovat tarkkoja meemien oikeista maaritelmisté ja nimityksistd, minka vuoksi yh-
teisdn sisalta tulevan tiedon voidaan olettaa olevan paikkansa pitdavad. Meemien mutatoituva luonne
huomioiden yhteistn sisdinen tieto on varmasti ajantasaisempaa kuin ldhtdkohtaisesti luotettavina

pidetyista lahteista saatava tieto.

Léhdemateriaalien vahaisyys vaikeutti tydn tekemista merkittavasti. Jaatisen vuonna 2020 julkaistua
pro-gradua tutkielmaa hyddynnettiin tydssa laajalti kuin myds Vainikan tieteellista artikkelia vuodelta
2016. Nama julkaisut tarjosivat ajankohtaista ja luotettavana pidettavaé materiaalia, jota analyysissa
nousseet havainnot mukailivat. Yleisesti aiheen tuoreus vaikeutti ty6ta Iapi matkan, silla esimerkiksi
vakiintunutta tapaa tutkia aihetta ei ollut. Tutkimuksellisten lahteiden saavutettavuus puolestaan oli
erittdin heikko, minka vuoksi useita, mahdollista lisdarvoa tyélle tuovia ldhteita ei pystytty hyédynta-
maan. Samasta syysta toisen kdden lahteiden kdyttd on ollut runsasta. Toisen kdden lahteet ovat
kuitenkin tieteellisistd julkaisuista poimittuja, joten niita voidaan pitaa luotettavina ja tarkoituksen-
mukaisina. Tavoitteiden mukaisesti totutettu tutkimus syvensi teoriassa esitettyja asioita ja laadulli-

sen tutkimuksen mukaisesti sitoi teorian kaytantéon.



38 (45)

Laadulliselle tutkimukselle on ominaista, etta tutkimus perustuu ihmisten subjektiivisten kokemusten
ja nakemysten tarkasteluun. Laadullisessa tutkimuksessa tarkastellaan teorian, kdytannén ja empi-
rian eli havaintojen ja kokemusten valistd yhteytta. Tutkimuksen luotettavuuden lisadmiseksi tutkijan
on pohdittava esimerkiksi sitd, miten hanen omat nakemyksensa ja esiymmarryksensa aiheesta vai-
kuttavat tehtyihin havaintoihin. (Juuti & Puusa 2020, 57.) Tehdyn tutkimuksen analyysin objektiivi-
suutta lisaa toisen tutkijan asettamat aineiston analyysissa huomioitavat seikat, joiden pohjalta mee-
meja pyrittiin analysoimaan mahdollisimman neutraalisti. Luotettavuutta lisaa se, etta tutkija itse
seuraa sosiaalisessa mediassa vain yhtd analyysin kohteena olleen sisallon tuottajaa, joten ennakko-

ajatuksia tai -oletuksia organisaatioista oli vain vahan tai ei ollenkaan.

Laadullista tutkimusta toteutettaessa esiin nousee totuuskysymyksen lisdksi havaintojen luotettavuus
ja niiden puolueettomuus. Periaatteessa laadullinen tutkimus on aina jossain maarin puolueellista,
koska tutkija toimii tutkimusasetelman luojana ja tulkitsijana. Luotettavuuspohdinnassa tulisikin ot-
taa huomioon tutkijan puolueettomuusnakdkulma. (Tuomi & Sarajarvi 2017, 118.) Ikansa ja meemi-
markkinoinnin keskeisimpaan kohderyhmaan kuulumisen myéta tutkijalla itselldan on varmasti jon-
kin verran tiedostamatonta esiymmarrysta aiheesta, mutta missa maarin se on vaikuttanut tutkimuk-
sen kulkuun ja lopputulemaan, on vaikea arvioida. Lahes varmaksi voidaan kuitenkin todeta, etta
kaikki kiinnittdvat meemeissa huomiota eri asioihin ja tekevat erilaisia havaintoja jo pelkastaan oman
eldmansa pohjalta. Siksi analyysia ohjaavien tutkimuskysymysten ja meemien analyysiin vaikuttavien

seikkojen koetaan olleen tarkedssa roolissa tutkimuksen luotettavuuden kannalta.
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8 OHJE MEEMIEN KAYTTOON ORGANISAATION MARKKINOINTIVIESTINNASSA

Meemimarkkinointi tarjoaa kokonaan uuden lahestymistavan markkinointiviestinnan toteuttamiseen.
Erottautumisella voidaan ehdottomasti saavuttaa merkittavaa etua, mutta vaarana on meemikulttuu-
rin sisalla olevien ihmisten tarkoittamaton arsyttaminen tunkeutumalla heille térkedn aiheen sisdlle.

Suunniteltaessa meemien kayttéa osaksi organisaation markkinointiviestintda, pohdi ensin:

- Missa kontekstissa meemi esitetddan? Meemit ovat erittdin kontekstisidonnaisia ja saavat eri
konteksteissa erilaisia merkityksid. Esimerkiksi organisaation omassa Instagram-profiilissa mee-
mit on helppo yhdistda viestivaan brandiin. Instagramin vuorovaikutteinen luonne huomioiden,
se on toimiva alusta julkaista visuaalisesti huomiota herattavaa sisaltoa.

- Millaisia tunteita meemin toivotaan ilmaisevan ja herattdavan? Halutaanko meemin ole-
van esimerkiksi samaistuttava tai viihdyttava? Vai kaytetaanko sité vakavamman aiheen viestimi-
sen valineena, jolloin tavoitteena ei ole humoristisuus vaan esimerkiksi velvollisuudentunteen
herattaminen?

- Mita meemilla tavoitellaan? Tavoitellaanko julkaisulla myynnin kasvua, tunnettuuden lisaan-
tymistd, vai kenties jotain tdysin muuta? Tama kohta on tarked, silld meemi kannattaa julkaista
tavoitteen kannalta mahdollisimman otolliseen aikaan, aivan kuten mika tahansa markkinointisi-
saltd. Paata, mitd kohderyhmaa haluat viestillasi puhutella ja pysy paatoksessasi. Kaikkia kohde-
ryhmia ei ole mahdollista puhutella samanaikaisesti, joten ala pelasty, jos jokin yksittdinen yleis®
ei l[ampia valitulle linjalle.

- Millaisessa muodossa meemi esitetdan? Internetmeemi voi olla pelkké verbaalinen ho-
kema, kuva, video tai esimerkiksi GIF-tiedosto. Vaihtoehtoja on monia. Julkaisualusta ja meemin
tavoitteet vaikuttavat meemin muotoon.

- Millaisista tekijoistd meemi rakentuu? Millaisia erilaisia aineksia meemissa yhdistyy?
Muista, etta meemeja on tarkoitus muokata ja uudelleen muotoilla kuhunkin tilanteeseen sopi-
vaksi, joten ala pelkda yhdistella erilaisia memeettisia ominaisuuksia, jos kokonaisuus tayttaa

aiemmissa kohdissa esitetyt seikat.

Pohdi, halutaanko meemin pohjana kayttaa jotain olemassa olevaa meemia vai pyrkid luomaan ko-
konaan uusi meemi. Keskeista on, ettd meemi sopii yhteen brandin identiteetin kanssa eika ole tay-
sin muusta viestinnasta erillinen. Erityisesti jo olemassa olevien meemien kohdalla tulee muistaa
meemien mutatoitumisen mahdollisuus. Potentiaalista mutatoitumismahdollisuutta voi olla vaikea
arvioida, mutta mikali meemi tuntuu nyt jo kyseenalaiselta, kannattaa se sivuuttaa ja hakea tuntu-
maa meemikeskeisen lahestymistavan hyddyntamiseen jo vakiintuneemmista meemeista. Turha va-
rovaisuus ei kuitenkaan kuulu meemimaailmaan eika tuota menestyvia sisaltéja. Tietty hienotuntei-

suus on sdilytettava, eika ketaan tulisi tarkoituksellisesti loukata.

Meemit ovat usein itseironisia, joten kiinnitd huomiota meemin sisaltdmaan mahdolliseen ironisuu-
teen. Suuremman riskin omaavat meemit todennakdisesti menestyvat paremmin, mutta on pohdit-
tava, kestadkd brandin identiteetti mahdolliset epaonnistuneet yritykset toteuttaa meemimarkkinoin-

tia. Muiden viraalisia ominaisuuksia sisaltavien sisaltdjen tapaan internetmeemit voivat onnistues-
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saan olla valtavia menestyksia, mutta epdonnistuessaan joutua meemikulttuurin sisdlld olevien ih-
misten ry6pytettaviksi. Meemikulttuuria ei missadn nimessa tule aliarvioida, sen sijaan markkinoijan
kannattaa “jalkautua” alustoille, joissa meemeilld viestiminen on arkipadivaistd ja imea itseensa tietoa

aiheesta.

Internetmeemeja koskevat tekijanoikeusasiat kokivat muutoksia tekijanoikeuslain kevaan 2023 lain-
muutosten myéta. Tekijanoikeuslain 404/1961 2 luvun 3.4.2023 voimaan tulleen 23 a pykalan mu-
kaan "julkistettua teosta saa kayttaa parodiassa, karikatyyrissa ja pastississa”. Lakimuutoksen myota
teosten kaytto digitaalisessa ymparistdssa helpottuu ja tekijanoikeutta rajoitetaan sananvapauden
edistamiseksi esimerkiksi meemien tekemisen muodossa (Opetus- ja kulttuuriministerio 2023). Tar-
kista yksityiskohtaiset tiedot tekijanoikeuksista ennen alun perin toisen tekijan teoksen hyddynta-

mista kaupallisessa tarkoituksessa.
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9 POHDINTA

Opinnaytetytprosessi toteutettiin kokonaisuudessaan alkuvuoden 2023 aikana. Ty6 eteni suunnitel-
lusti ja aikataulussa. Aikataulu oli erittdin nopeatempoinen, mutta henkilékohtaisesti itselleni sopiva,
silld olin varautunut edistémaan tyota tdysipaivaisesti koko projektin ajan. Sopivan paineen alla tyds-
kentely osoittautui hyvaksi ratkaisuksi, silla paivittain tehdessa mieli pysyi keskittyneesti aiheessa ja
tyo eteni ilman ylimaaraista "mieleen palauttelua”. Erityisesti aikataulun vuoksi olen tyytyvdinen paa-
tokseeni tehda tyo yksin. Parityd olisi mahdollistanut arvokasta ajatustenvaihtoa ja mahdollisesti ko-
konaan uusien nakokulmien syntymista, mutta olisi samoista syista vaatinut myés huomattavasti
enemman aikaa. Olen tyytyvdinen lopulliseen raporttiin ja ennen kaikkea aihevalintaani. Mielenkiin-

toinen aihe toimi omalta osaltaan motivaatiotekijana ja mahdollisti tydn ripedn etenemisen.

Projekti syvensi omaa ammatillista osaamistani ennen kaikkea sisall6llisesti, mutta toi lisda luotta-
musta myos tieteelliseen kirjoittamiseen seka projektinhallintaan. Erityisesti suunnitteluvaiheen huo-
lellisen toteuttamisen merkityksen ymmarsi vasta opinndytetyoraporttia kirjoittaessa. Hyva suunni-
telma oli avainasemassa tyon toteuttamisessa ja mahdollisti itsendisen etenemisen aivan projektin
loppumetreille asti. Kaikki varmasti ajatuksen tasolla tietéavat suunnittelun merkityksen mita tahansa
suurempaa tyota tai projektia toteutettaessa, mutta valitettavan usein jopa kaikkein tarkeimpana
pidettava suunnitteluvaihe sivuutetaan pahimmassa tapauksessa kokonaan. My6s jatkossa aion kiin-
nittaa erityistd huomiota suunnitteluvaiheen laadukkaaseen toteutukseen. Tyon kehittdma tieteelli-
nen kirjoittaminen on térked perustaito mahdollisissa tulevaisuuden tyétehtavissé copywritingin ja
sisalldntuotannon parissa. My6s markkinoinnin trendien ymmartaminen on valttdmatoénta, mikali ha-
luaa tuottaa kohderyhmda puhuttelevaa ja organisaation tavoitteet tayttavaa sisaltéa. Tyé mahdol-
listikin arkielamdssa paivittdin esiin nousevien internetmeemien tarkastelun ja tutkimisen taysin eri-

laisesta ndakokulmasta, kun aihetta lahestyttiin markkinointiviestinnan kautta.

Tyon tutkimuskysymysten lopullinen muoto saavutettiin tydn edetessa ja aiheen rajaus oli mielestani
onnistunut. Oli my6s erittdin mielenkiintoista padsta testaamaan Vainikan esittdmia meemien analy-
soinnissa huomioonotettavia seikkoja, silla ei ole tietoa, onko niitd hyddynnetty koskaan aiemmin
vastaavanlaisen tieteellisen analyysin tekemisen tukena. Naista lahtdkohdista en valttamatta tekisi
mitdan toisin, mutta aihealue tarjoaa runsaasti jatkotutkimusideoita ja aiheen mielenkiintoisuuden
vuoksi kannustankin muita tarttumaan niihin rohkeasti. Analysoitavia meemeja etsiessani pohdin,
ettd olisi mielenkiintoista nostaa analyysin kohteeksi ei niin selkedsti meemiksi tunnistettavia sisal-
toja ja teorian pohjalta miettia, tayttavatkd ne meemien maaritelman. Myds yhden organisaation
syvallisempi tutkiminen esimerkiksi haastattelun ja havainnoin yhdistamisen avulla voisi tarjota jat-
kotutkimusaiheen. Monimutkaisempi tutkimus aiheen tiimoilta voisi kasitella internetmeemien teki-

janoikeusasioita, mutta saattaisi vaatia useamman tekijan toteuttamaan tyon.
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