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Kokkuvote

Viimastel aastatel on digitaalsed meemid muutunud oluliseks osaks noorte igapédevasest
interneti tarbimisest ning sotsiaalmeedia kasutuskultuurist. Meemid, mis tihendavad
visuaali ja huumori, on oma lihtsuse ja kiire leviku tottu kujunenud ka potentsiaalseks
tooriistaks turunduses. Kéesolev bakalaureusetoo keskendub meemiturunduse kasutamisele
reklaamis ja selle mdjule 18—25-aastaste Eesti noorte sihtgrupile. T60 eesmérgiks oli
uurida, kuidas noored suhtuvad meemi vormis esitatud reklaamidesse ning millised tegurid

mojutavad nende emotsionaalset vastuvdttu, huvi ja jagamisvalmidust.

Uuringus kasutati kombineeritud meetodit (ingl k. mixed methods), kus kvantitatiivse poole
moodustas emotsioonide mddtmine ndotuvastustarkvara iMotions abil ning kvalitatiivse
poole poolstruktureeritud intervjuud. Katsealustele ndidati 13 erinevat meemivideot, mille
emotsionaalset moju moddeti AFFDEXi mudelil pohinevate algoritmide abil. Seejérel viidi
1dbi intervjuud, et siivitsi moista reaktsioonide pohjuseid ning osalejate isiklikku suhtumist

meemiturundusse.




Analiiiisi tulemustest selgus, et meemide mdju soltub suuresti nende sisust, pikkusest,
huumori tiiiibist, kontekstist ning brdndi maine tajumisest. Oluline on, et meem oleks
ajakohane, arusaadav ja kultuuriliselt kdnekas. Samuti ilmnes, et kdik brandid ei sobi
noorte meelest meemiturundusse — mone briandi puhul voib see mdjuda ebasiiralt voi lausa
mainet kahjustavalt. Uuringu kdigus ilmnes, et just huumor, seostatavus ning sihtrithma
kultuuriliste koodide tabamine on peamised tegurid, mis mdjutavad reklaami

emotsionaalset mdju ja jagatavust.

Too aitab kaasa paremale arusaamisele sellest, kuidas meemiturundus t66tab digitaalses

keskkonnas ning kuidas ettevotted saavad selle vahendi abil noortega tdhusamalt suhelda.
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Abstract

In recent years, digital memes have become an important part of young people's daily
internet consumption and social media culture. Combining visuals and humour, memes
have also emerged as a potential marketing tool due to their simplicity and rapid spread.
This thesis focuses on the use of email marketing in advertising and its impact on the target
group of 18-25 year olds in Estonia. The aim was to investigate how young people perceive
advertisements in the form of memes and what factors influence their emotional reception,
interest and willingness to share.

The study used a mixed methods approach, with the quantitative part consisting of
measuring emotions using the facial recognition software iMotions and the qualitative part
consisting of semi-structured interviews. Subjects were shown 13 different meme videos,
the emotional impact of which was measured using algorithms based on the AFFDEX
model. Interviews were then conducted to gain an in-depth understanding of the reasons for

the reactions and the participants' personal attitudes towards the marketing of memes.

The results of the analysis showed that the impact of memes depends largely on their
content, length, type of humour, context and perception of brand image. It is important that
the meme is up-to-date, understandable and culturally relevant. It also emerged that not all

brands are considered suitable for marketing by young people - for some brands, this can




be counterproductive or even damaging. The study showed that humour, relatability and
capturing the cultural codes of the target audience are the main factors that influence the
emotional impact and shareability of advertising.

The work contributes to a better understanding of how email marketing works in the digital
environment and how companies can use this tool to engage more effectively with young

people.
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SISSEJUHATUS

Internetimeemide kasvava populaarsuse tottu on kaubamargid hakanud turunduses ja reklaamis
kasutama  internetimeeme, mille tulemusel on tekkinud uus  sotsiaalmeedia
turunduskommunikatsiooni strateegia, mida nimetatakse meemiturunduseks (Malodia et al.,
2022). Digitaalreklaami klikkimiskordaja (CTR) ja konversioonimiéirade jarsk langus néitab, et
digitaalajastu tarbijad kipuvad reklaami ja reklaamisisu viltima ning seetdttu saab viita, et
ettevotetel on alust alternatiivseid lahendusi oma brandi turunduskommunikatsiooni elluviimisel
kaaluda (Chaffey, 2023). Uks uuenduslikest lihenemisviisidest, meemiturundus, mida
iseloomustab huumori, viraalsuse ja kultuurilise asjakohasuse kasutamine, on ndidanud
mérkimisviédrset potentsiaali publiku, eriti noorema auditooriumi kaasamisel, kes on
sotsiaalmeedia platvormidel védga aktiivsed (Razzaq et al., 2023). Sinha (2021) lisab, et
internetimeem on tdnapdeval eriti oluline tinu sotsiaalmeedia jagatavusele ja selle
domineerimisele noorte seas. Ta jdtkab, enda 2021. aastal kirjutatud toos, et meemide
strateegiline kasutamine internetis on pandeemia ajal saanud suurema hoo ja tundub olevat veelgi
paljulubavam jargmistel aastatel, sest internetimeem sobib {isna hdsti arenevasse é&ri ja
ithiskondlikku ajajérku. Eelnevalt kirjeldatud fenomeni edukuse kohta on ilmnenud mitmeid
teooriaid, millest iiks vdidab, et turundusstrateegiate edu, eriti sotsiaalmeedia ja meemiturunduse
kontekstis, soltub nende voOimest sobituda sihtriihmaga ja tekitada temas konkreetseid
emotsionaalseid reaktsioone (Kostygina et al., 2020). Kim, J. ja Kim, M. (2024) enda uuringus
vdidavad, et meemiturundus on edukas, sest see on strateegia, mis on mdeldud sotsiaalmeedias
jagamiseks, pakkudes meelelahutust ja samal ajal ka reklaami. Anderson (2006) vdidab, et lisaks
saavad iihisest huvist ajendatud inimesed, kes loovad ja jagavad sotsiaalmeedias internetimeeme,
automaatselt ka ,kujuteldava kogukonna* liitkmeteks, sest nad tunnevad, et nad kuuluvad
samasse rithma (st. digitaalsesse meemikultuuri), isegi kui nad pole kunagi kohtunud. Meemide
levik turundustegevuses kujutab endast intrigeerivat uurimisvaldkonda, arvestades nende
ainulaadset vOimet edendada kogukonda, luua brindi identiteeti ja navigeerida veebipdhise

tarbijate kaasamise keerulisel maastikul (Malodia et al., 2022).



Otsitakse vastust jargmisele pdhikiisimusele: Milline suhtumine on 18-25 vanuse segmendi

litkmetel reklaamidesse meemi formaadis?

Too Alakiisimused on:

e Milliseid omadusi hinnatakse positiivselt tajutavate meemide juures vdotmetdhtsust
kandvana?

e Millised omadused muudavad meemreklaami osalejate arvates jagamist védrivaks?

Pohimoisted:

Reklaam - teave, mis on avalikustatud mis tahes tildtajutaval kujul, tasu eest voi tasuta, teenuse
osutamise vOi kauba miiligi suurendamise, iirituse edendamise voOi isiku kéitumise avalikes

huvides suunamise eesmargil (Riigi Teataja, 2018).

Meem - idee, tava, kujund vms infokogum, mis inimkultuuri keskkonnas valdavalt imiteerimise
teel levib, paljuneb ja muteerub (nt moétted, ideed, teooriad, harjumused, laulud, tantsud jne)

(EKI).

Sotsiaalmeedia - inimeste suhtlemiseks ja info vahetamiseks loodud veebikeskkond, mille sisu

loovad kasutajad ise (nt Facebook, Youtube, blogid) (EKI).

Turundusstrateegia - Turundusstrateegia on ettevotte pikaajaline plaan, mis méératleb, kuidas

saavutada turunduseesmaérke ja edendada &dritegevust (Loovagentuur QR, 2015).

Viraalne (siinoniiiim viiruslik) - veebis iseeneslikult paljunev, kasutajalt kasutajale kulutulena

leviv (SGnaveeb, 2024).
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1. TEOREETILISED LAHTEKOHAD

Selles peatiikis kisitlen teoreetilisi materjale, mis tagavad minu t66 jaoks aluspinna. Peatiiki
esimeses pooles kidsitlen meemi ja selle ajalugu, meemide adapteerimist reklaamis ning
meemreklaamide erisusi traditsioonilisest reklaamist. Peatiiki teises osas toon vilja relevantset
statistikat, kolmandas jurdiilisi ning kultuurilisi mottekohti ja neljandas néiteid brandidest, kes

on meemiturundust rakendanud.

1.1. Meem ja selle koht reklaamis

Kiesolevas peatiikis toon vilja pdogusalt meemi ajaloo ning teadustodd, mis kisitlevad meemide

adapteerimist modernsetesse reklaami- ning turunduspraktikatesse.

1.1.1. Meem

Shifman (2013) on kirjeldanud, et termin “meme” oli esmakordselt kasutusel bioloog Richard
Dawkinsi raamatus The Selfish Gene (1976) ning pdhinedes tema kirjutistele, tuleneb moiste
“meme” (eesti k. meem) kreekakeelsest sOnast ,mimema‘“, mis viitab millelegi, mida
jiljendatakse, kuid Dawkins lilhendas seda, et see sOnaga “gene” (eesti k. geen) riimuks. Kui
eeltoodud mdiste loodi aastakiimneid enne digiajastut, siis viimastel aastatel on selle
taaselustanud internetikasutajad, kes kasutavad seda oma loodud ja igapdevaselt levitatavate
kultuuritoodete kirjeldamiseks (Segev et al., 2015). Schaffer (2025) mainib, et raske on tipselt
kindlaks teha, millal tipselt kaasaegsed meemid siindisid, sest me teame vaid seda, et need
hakkasid 2000ndate 16pus koos selliste platvormide nagu 9GAG tekkimisega hoogu koguma. Ta
lisab, et hilisematel aastatel edendasid Facebooki, Instagrami, Tumblri ja Twitteri teke
meemikultuuri veelgi. Meemide levimise ja tekkimise diinaamika ei ole kaugeltki mitte
triviaalne, sest internetimeemide edukuse raames on tarvilik, et erinevad kasutajad iile kogu
maailma tegutseksid koos, luues ja levitades sisu mitmes variatsioonis modda erinevaid
platvorme, sdilitades samal ajal oma sarnasuse ja tihised tunnused (Segev et al., 2015).

Sinha (2021) vididab, et konkreetsemalt iseloomustatakse internetimeeme kui visuaalse ja

tekstilise sisu identifikaatoreid, mida levitatakse internetis kasutajate kaasamiseks, jagamiseks ja
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kaasloomiseks. Ta lisab, et Interneti-meemide puhul voib neid vaadelda nii, et nad erinevad
Dawsoni mairatlusest {ihe olulise detaili poolest - kui meem on kultuuriline teave, mis levib
inimeste seas Darwini valikuprotsessi kaudu, siis internetimeem peab olema teadlikult muudetud
inimese loovuse abil.

Russell Williamsi (2000) teadusartiklis ilmneb tema mdttekdik, olles lugenud Darwini toid,
milles mainib ta, et antud fenomen on oma tegevuses sarnane geeniga, paljundades ennast ja
arenedes, kuid asub hoopis mdistuses ja paljundab end inimestevahelise kommunikatsiooni ja
artefaktide kaudu, arenedes selle kédigus. Ta lisab, et markimisvadrselt peitub selles siis seos
sotsiaalse ja drimaailmaga. Edasine t66 meemide tekke ja nende nakkavate ,,omaduste” kohta
vOib aidata reklaamiuuringutel ja -ettevotetel luua tdhusamaid reklaamikampaaniaid (Gelb, 1997,
viidatud Williams, 2000 kaudu). Samast toost ilmneb veel, et teadmised selle kohta, kuidas
meeme luua ja seejdrel struktureerida, voivad olla tdhtsaks faktoriks kandmaks tulevikus

soovitud sOnumit vahemate kulutuste eest.

Potentsiaalse meemi suhteliselt suure arvu koopiate tootmine aitab vidhe kaasa selle
pikaealisusele, viljakusele ja truudusele - nditeks Mozarti originaalteosed, mida tema eluajal
toodeti vihe, kuid hiljem reprodutseeriti, mangiti ja ka uusi triikkiseid nauditi, mis voimaldas tema
muusikal ka pérast tema surma edasi elada (Dennet, 1995, viidatud Williams, 2000 kaudu). Sama
t00 autor lisab, et Mozarti looming, voib jireldada, on séilinud, sest see oli huvitav meem, mis
suutis end paremini paljundada. Ta jitkab, et sellises kontekstis voib meeme, mis ellu jddvad,
moodustades meemikomplekse (kultuuri), vorrelda viirustega ning et meemid peavad olema
,opitavad®, sest see on téhtis tegur seotud meemi aktiivse kalduvusega kandjaid nakatada ehk

esile kutsuda kditumisreaktsiooni, mis viib selle jdljendamiseni.

1.1.2. Meemide adapteerimine turunduses

Meemiturundus on midagi, mida ettevotted peaksid tosiselt kaaluma (Scaffer, 2025). See on
jatkusuutlik turundustava, mis tugineb kogukonnas jagamisele ja iihisloomele, erinevalt varem
kasutatud pealetiikkivast ja raiskavast survetaktikast (Sinha, 2021). Head meemid on kindel viis

panna inimesed brindist rddkima. Halvad meemid jdévad kas tdhelepanuta vo1 halvemal juhul
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jatavad brandi meeleheitliku ja ebaloomulikuna tunduma (Schaffer, 2025). Viimasel ajal on
meemiturundus muutunud aga keerulisemaks, sest paljud kaubamirgid piitiavad erinevatel
sotsiaalsetel platvormidel sarnast edu saavutada (Sinha, 2021). Sotsiaalmeedia tdielik
drakasutamine koigis funktsioonides nduab ettevotetelt aga suuri muudatusi oma kaubamirgis,
ettevotte struktuuris ja selles, kuidas koik ettevottes suhtlevad (Pink, 2022, 1k 7). Kultuuriline
brandistrateegia on seega tehnika, mis hdlmab bridndi véljenduse juhtimist tihiskonnas laiemalt
(Sinha, 2021). Ta lisab, et selline ldhenemisviis on vdimalus kasutada valitsevat iihiskondlikku
ajajarge ja suunata veebikogukondasid, kaasates neid virtuaalsesse diskursusesse kaubamargiga.
Sinha (2021) jatkab, et tdnapdeval on ettevotetel voimalik seda saavutada, positsioneerides oma
kaubamirke sotsiaalmeedias internetimeemidena, mis vdivad laiendada kaubamérgi haaret ja
mdju ning et edukas meemiturundus nduab delikaatset tasakaalu loovuse ja strateegia vahel.
Meemid, kui digitaalse reklaami vahend, vodivad suurendada mis tahes ettevOtte bréandi
meeldejddamist ja klientide kaasamist (Malodia, S., et al., 2022). Kuna meemireklaam on aga
suhteliselt uus ndhtus, puudub traditsiooniliste ja vanade kaubamaérkide brandide juhtidel sageli
stigavam arusaam sellest reklaamimise viisist (Malodia et al., 2022). Sinha (2021) kirjutab, et
teoreetiliselt on igal brindil potentsiaali muutuda meemiks, kui kasutada diget kombinatsiooni
nutikusest, loovusest, publiku vastuvdtlikkusest ja onnest, kuid voimalik eristada, et teatud tiitlipi
kaubamirgid on lihtsalt rohkem meemitavad kui teised. Ta jétkab, et ettevotete ja tarbijate
vahelised kaubamérgid dratavad kindlasti suuremat huvi laiema avalikkuse seas, kui ettevotete
vahelised kaubamérgid. Sinha (2021) mainib ka, et lisaks sellele on noortele olulistel
kaubamarkidel, mis kuuluvad sellistesse kategooriatesse nagu mood, spordirdivad, kiirtoit ja
joogid, teiste ees loomupérane eelis, et voita tdhelepanu ja huvi sotsiaalmeedias ning et hiljutised
jéareldused internetimeemide edu kohta nédivad seda kinnitavat. Eeltoodud t66 autor tddeb siiski,
et ainult seetdttu, kui teatav kaubamirk kuulub noortele suunatud kategooriasse, ei ole selle edu
internetimeemina kindel, sest isegi sellistes kategooriates on dokumenteeritud mitmeid eksimusi
ja ebadnnestumisi (Sinha, 2021). Ettevotete meemide rakendamise erinevatest tulemustest voib
jédreldada, et internetimeemide maailm on justkui ohtlik miinivali, kus tuleb vdga ettevaatlikult
tegutseda, kui iildse (Sinha, 2021). Malodia, et al. (2022) vaidavad aga, et sotsiaalmeedia
kasutajad jagavad see eest meeme tdendolisemalt kui muud liiki sisu, et anda teistele mérku, et
nad on kaasaegsete suundumustega kursis ning kuna meemid aitavad sotsiaalmeedia kasutajatel

sopradega suhelda ja rahuldada erinevaid vajadusi, saavad ettevotted kasutada seda nihtust, et
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jouda viljapoole ettevotte enda sotsiaalseid vorgustikke. Sinha (2021) kirjutab, et kahe praeguse
noorte moesensatsiooni Fashion Nova ja Sheini puhul on selline koost66 olnud nende edule
méiirava tihtsusega, sest Fashion Nova on teinud koost6dd Cardi B ning Shein Addison Rae'ga.
Ta jatkab, et mdlemad neist on sotsiaalmeedia staarid kiimnete miljonite jélgijatega ning
sponsoreeritud ja orgaanilised Mega-influencer postitused sellistel platvormidel nagu Instagram
ja TikTok vdivad saavutada véga kiirelt viraalse staatuse, millest tulenevalt vdivad suured
numbrid véljenduda ka reaalses miitligis. Sinha (2021) jdtkab, et siin saab niiteks tuua Fashion
Nova korraldatud kampaania #NovaBabes, mille raames tuhanded noored naised bréndi
saadikutena ettevottega koostodd tegid, postitades elustiilifotosid, mis toimisid meemidena. Ta
lisab, et hashtag-kampaania on ettevotte jaoks kasulik turundusprogramm, mille abil saab
tuvastada nii kasutajate loodud loomingulist sisu kui ka uusi potentsiaalseid saadikuid. Enamiku
turundajate jaoks on sotsiaalmeedia turunduse {ilim eesmirk kasutada seda miitigi
suurendamiseks, saavutades uusi potentsiaalseid kliente ja muutes neid klientideks (Pink, 2022,
Ik 8). Selleks, et ei tunduks, et internetimeemid sobivad ainult noortele miiiivatele tousvatele
ettevotetele, tuleb mirkida, et isegi peavoolu kaubamirgid, kuigi ebaiihtlase eduga, on
litkumisega kaasa ldinud (Sinha, 2021). Sinha (2021) jitkab, et viimastel aastatel on paljud
suurettevotted, nagu McDonald's, Coca-Cola, Gucci ning Procter and Gamble, piitidnud noorte
seas levida ja oma brindi kuvandit veebimemide abil uuendada. Ta lisab veel, et P&G's Old
Spice on olnud vanamatest praktiseerijatest selles vallas kdige edukam oma nutikalt kavandatud
kampaaniaga ,,7he Man Your Man Could Smell Like* (mees, kelle moodi sinu mees vOiks
I6hnata). Sinha (2021) laiendab oma seisukohta, kirjutades, et ettevote kasutas kampaania
algatamiseks traditsioonilist reklaami ning hiljem k&ivitas humoorikad ja iroonilised YouTube'i
videod internetimeemidena, ent McDonald'si katse kaasata kasutajaid, kutsudes neid iiles jagama
Twitteris isiklikke anekdoote kasutades kampaania teemaviidet #McDStories, tekitas ettevotte
jaoks iisna piinlikul moel populaarsust, sest veebikasutajad ujutasid hashtag'i iile ebameeldivate
mirkustega, juhtides tdhelepanu toidu védidetavale ebatervislikkusele. Tuleb meeles pidada, et
kavatsuse ja tulemuse vahel ei saa olla tdiuslikku seost, kuna iiksikisikud ja kultuur vétavad
vastu ja kohandavad-muudavad sonumeid vastavalt oma eelsoodumusele (Williams, 2000). On
kiill selge vajadus, et reklaamtekstide koostajad moistaksid, kuidas sihtrithmade litkmed teatud
tingimustel reageerivad siimboolsele kommunikatsioonile, ja lisaks sellele, kuidas moned neist

kommunikatsioonidest kutsuvad tdendoliselt esile paralleelseid reaktsioone, samas kui teiste



14

puhul on see vihem tdenédoline (Malodia et al., 2022). Huumori tuvastamine on aga loomuliku
keeletootluse valdkonnas keeruline probleem, sest humoorikas tekstis voib olla peidetud mitu
tahendust ja neid tdhendusi vdivad inimesed tdlgendada erinevalt, mille tulemusel on keeruline
tootada vélja tldistatud algoritm huumori dratundmiseks (Attardo 2010, viidatud Kumari et al.,
2024 kaudu). Nad lisavad, et subkultuuri ja kaudsete konteksti- (vOi taustateadmiste) pohjaliku
tundmiseta on vdimatu hinnata meemi humoorikust ja kontekstita on raske mdista ka meemi
eesmirki. Meemiturunduses voib saatjaks olla kas kaubamirk voi tarbija ise ning brandi loodud
meemiturundus laiendab internetis arvamusi ja kavatsusi (pidades silmas kdneakte) toodete ja
tarbijate kohta (Razzaq et al., 2023). Razzaq et al. (2023) lisavad, et tarbijate poolt loodud
meemiturundus pakub tarbijatele platvormi, kus nad saavad arutada ja edastada oma arvamusi
ning avaldada oma pettumust toote vdi teenuse kohta. 2017. aastal piilidis ka luksusbrind Gucci
oma kellasid reklaamida Instagramis tihismeemiprojekti kaudu, et veebipublikuga sidet luua, ent
tulemused ei olnud sellised, mida Gucci ootas, sest hoolimata sellest, et moned veebikasutajad
pidasid meeme naljakaks ja originaalseks, pidasid teised neid klassikalise moemaja jaoks
ebasobivaks ja seetottu ebameeldivaks (Sinha, 2021). Sinha (2021) jitkab, et hoolimata sellest
tasub meeles pidada, et isegi kui meem osutub ebadnnestunuks ja brdndi hakatakse internetis
naeruvadristama, on tagasilodgid tdendoliselt ajutised, sest interneti kogukonnad liiguvad
tavaliselt edasi jirgmisele trendi teemale ja brindi eksimus unustatakse kiiremini kui varem. Ta
lisab, et meem, kui see on nutikalt ja loovalt teostatud, néitab ettevotet humoorikas ja voib-olla

ka enesepiitsutavas valguses, tommates seega internetikasutajate tdhelepanu.

1.1.3. Traditsionaalsete ja digitaalsete reklaamviljundite erinevus

Kaasaegses internetist domineerivas igapédevaelus seisame iitha sagedamini silmitsi
kommunikatsiooniga, milles kasutatakse nii verbaalseid (sonu) kui ka ikoonilisi (pilte) koode
ning selline kommunikatsioon on avalikus ruumis toiminud juba ammu, ent tdnapdeval on seda
vahendavaks kanaliks internet (Habrajska, 2017). Habrajska (2017) on oma td6s esile toonud, et
meemid kujutavad endast sarnaselt staatiliste reklaamidega kahesuguse koodiga
kommunikatsiooni ning nduavad sarnaselt reklaamidega, et inimene mirkaks ja tuvastaks pilti ja
teksti. Nad lisavad, et meemide analiilis ja tdlgendamine on aga markimisvéaarselt keerulisem,

sest lisaks veenvale funktsioonile tdidavad nad ka iroonilist voi pilkavat funktsiooni. Nii
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reklaami sisu kui ka meemid kuuluvad arvamusdiskursuse alla, kuid meemid viitavad ka
koomilisele diskursusele (Habrajska, 2017). Williams (2000) kirjutab, et sonumi edastamisel ei
piisa ainult sonumi paigutamise mahust, vaid kindlasti peab sdnumiga puutuma kokku piisavalt
palju inimesi - nad peavad seda ndgema vd41 kuulma, ent kuid see on midagi muud kui see, et
sonum on huvitavam ja seejarel omastatakse nii palju, et see motiveerib konkreetset ostutehingut.
Veebireklaami kontekstis tundub, et kui tdhelepanu on tdommatud teksti ja tooteteabe poole, siis
vOib see suurendada vdimalust, et vaataja tegelikkuses osaleb veelgi enam reklaamitava
kaubamadrgi ja sOnumi moistmisel (ja potentsiaalselt omaksvotmisel) (Sajjacholapunt & Ball,
2014). Nad lisavad, et nende uuringus, kus nad uurisid kiill bannerreklaame, tundsid osalejad
kdige paremini dra reklaamidesse pdimitud kaubamaérke, mis said relevantse teksti tottu koige
enam tdhelepanu. Lisaks sellele kui tarbijad usuvad, et reklaam on aus ja usaldusvéirne,
suurendab see ka moju reklaami suhtumise osas (Wang & Sun, 2010). Ryan (2024) kirjutab, et
meemid pohinevad jagatud kogemustel - pisikestel, seostatavatel hetkedel, mis panevad publiku
ndhtava sOnumiga resoneeruma. Ta lisab, et selline seostatavus annab meemidele vdime tekitada
kohese emotsionaalse kaasatuse, erinevalt sellest, mida enamik kaubaméirke soovib, et
reklaamgraafika pakuks. Ryan (2024) jitkab, et unikaalse huumori, seostatavuse ja jagatavuse
kombinatsiooniga on jagatavate meemide loomine niilid tosine turundusstrateegia kaubamaérkide
jaoks, kes soovivad silma paista ning lisab 10petuseks, et odavad, kdrge tasuvuspotentsiaaliga ja
kultuuriliselt hédlestatud meemid on keeranud traditsioonilise reklaami pea peale. Mark
Schaefer, USA reklaamiguru, on kirjutanud, et meemiturundus on kiire, iilevoolav ja siin, et
jadda (Schaefer, 2023). Ta lisab, et kui varem oli turundus planeerimine, elluviimine ja

modtmine, siis tdnapdeval on suuresti tegemist ka reageerimisega kultuurilistele hetkedele.

1.2. Noored ja sotsiaalmeedia

Antud peatiikis puudutan liihidalt sotsiaalmeediaga seotud statistikat ning kommuunitunnet
meemi jagavate isikute seas. Toon vélja ka praktikute seisukohad kditumismustritest, mis meedia

tarbimist mojutavad.
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1.2.1. Meedia tarbimist méjutavad kaitumismustrid

Aghazadeh ja Kyei (2009) on oma uuringus véitnud, et ihtekuuluvus on koostegemisest voi
tootamisest tekkinud seisund vdi tingimus, et moodustada iihtne tervik. Sotsiaalmeedia kaudu
ithenduses olles on kogukonna tunde tekkimine samalaadselt igati vdimalik, mida toetab
teadust0o, kus uuriti dpetajate kommunitunde tekkimist virtuaalselt 1dbi Twitteri #SSChati, sest
sealt saadud tulemuste abil on Sense of Community teooria (SOC) raamistiku pdhjal kindlaks
suudetud teha, et uuringus osalenud Opetajatel oli tekkinud mdnevorra tugev kogukonnatunne,
hoolimata sellest, et tegemist oli sotsiaalmeedias moodustatud virtuaalse keskkonnaga (Hensley,
et al., 2023).

Eduka meemiturunduse tliks eeldustest on ajakohasus ning agiilsus ning efektiivsemad meemid
16ikavad kasu vaimukatest viidetest pdevakajalistele siindmustele - kui sisu on naljakas, nutikas,
pikantne ja muul moel koéitev, vdivad sotsiaalmeedia kasutajad meemi véga kiiresti iile votta ja
levitada ning see voib kiiresti viiruslikuks muutuda (Sinha, 2021). Meemidega seotud sisu, mis
ei ole lihtsalt humoorikas, vaid ka asjakohane ja kaasahaarav, suurendab veelgi kaubamairgi
seostatavust ja jagatavust (Kim, J., & Kim, M., 2024). Nad lisavad, et sageli sisaldavad meemid
paevakajalisi siindmusi, thiskondlikke suundumusi ja kultuurihuumorit, mistdottu on need
brindide jaoks voimsad vahendid, et jidda asjakohaseks ja ajakohaseks. Kiiret pdevakohasust
tabada proovides tuleb aga olla ettevaatlik, sest positiivse digitaalse tarbijakeele teke, mis
soodustab sisu jagamist ja edukaks liigitamist, ei tulene vaid huumorist, vaid internetimeemid on
stigavalt ka kultuuriliste narratiividega pdimunud (Kabir et al., 2020). Kui avaldatav sisu on
sihtgrupi osas 1dbi moeldud, siis voib olla efekt aga positiivne, sest Enberg (2021) kirjutab
eMarketeri veebilehel, et meemid olid néditeks 2020. aastal interneti kdige jagatuma sisu
populaarsuse jérjestikus kolmandal kohal. Lisaks on tdheldatud, et internetimeemid on
suurepdrase sobivusega formaat internetis jagamiseks, kohandamiseks ja levitamiseks selliste
kittesaadavate vahendite kaudu nagu spetsiaalsed blogid (nditeks 4chan ja Reddit),
videoplatvormid (YouTube) ja visuaalne sotsiaalmeedia (Instagram ja 7ik7ok), mis on viga
atraktiivsed Y- ja Z-pdlvkonnale (Sinha, 2021). Lisaks kajastab Tama-Rutigliano (2018) ajakirjas
Forbes enda intervjuud Anushk Mittali, meemide platvormi Memeois asutajaga, milles viimane

vdidab, et nende andmete pohjal tagab meemiturundus Instagramis kiimne kordse arvu
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inimesteni joudmises 60% suurema orgaanilise kaasamisméédraga vorreldes traditsioonilise
turundusega ja sisu saab 14% rohkem klikke, kui traditsiooniline e-turundus. Mittal lisab
eeltoodud allikas, et iihtlasi peaks olema juba ilmne, et just internetitarbijad ise on ettevotete
jaoks operatiivsed ressursid, sest neil on oluline roll langetades valikuid, et milliseid meeme oma
kogukonnas levitada (Tama-Rutigliano, 2018). Munson (2021) kirjutab Utah State’i iilikooli
veebilehel, kuidas tidnapdeval vdidakse teoreetiliselt meie vaba tahe votta meilt ilma, et oleks
vaja joudu, tuginedes nende iilikooli arvutiteaduse dppejou seminari, Nick Flanni, materjalidele.
Ta lisab, et see vOidakse teoreetiliselt votta meilt ka nende samade meemide kaudu, mis votavad
iile meie moistuse, istutades ideid ja mdjutades salakavalalt meie kditumist, mida kinnitab ka edu

leidva valeinfo levik, mille iile on keeruline kontrolli kehtestada.

1.2.2. Statistika meedia kasutamisest noorte seas

Singh (2025) viidab, et {ileiildine sotsiaalmeedia kasutajate arv on pidevalt tdusuteel, mida
kinnitab, et aastal 2023 aasta esimeses kvartalis kasutas sotsiaalmeediat 4.76 miljardit inimest,

ent aasta 2025 esimeseks kvartaliks oli see arv juba 5.24 miljardit (vt. Joonis 1).
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Joonis 1. (Singh, 2025). Sotsiaalmeediat kasutavate inimeste arv 2025 aasta seisuga.
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Bianchi (2024) kirjutas enda uuringus, et juba 2020. aasta uuringu kdigus maérkis 64 protsenti
kiisitletud Mehhiko internetikasutajatest, et eelistavad sotsiaalvorgustikes niha 16busat sisu, nagu
naljad meemid, samas kui 60 protsenti iitles, et neile meeldib ndha muusikaga seotud postitusi.
Lisaks olid meemid ka koige sagedamini jagatud sisutiilibiks mehhiklaste sotsiaalvorgustikes.
Dixon (2024) on oma Ameerika Uhendriikides 2019. aasta septembris ldbiviidud uuringus
kirjutanud, et 25% vastanutest vditis, et nad jagaksid meeme iipris tdendoliselt, ning 29%

vastanutest markis, et teeksid seda véga suure tdendosusega (vt joonis 2).

Types of content most likely shared on social media by Gen Z and Millennial
internet users in the United States as of September 2019

31%
32%
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Memes someone else created
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Memes you created

Food you're eating

Videos of yourself

Opinion on current affairs

29%

%

Share of respondents

@ Verylikely @ Somewhat likely

Source Additional Information:

sta 2024 o 38 years; O

Joonis 2. (Dixon, 2024). Kodige tdendolisemalt jagatavad sisutiilibid sotsiaalmeedias

Z-generatsiooni ning millenniumi pdlvkonna néitel 2019. Septembri seisuga USAs.
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1.3. Reklaami kultuurilised ja juriidilised mottekohad

Kiesoleva peatiiki fookus on keskenduda mottekohtadele, mis hdlmavad legaalseid aspekte ning
kultuurilisi erinevuseid iile maailma. Kui meem tugineb teiste inimeste loomingule, siis kuidas

piiritlevad meemiturundust ja internetimeeme autoridigused?

1.3.1. Juriidilised piirangud turundusele sotsiaalmeedias

Autoridigus on seaduslik digus, mis kaitseb originaalseid autoriteoseid (nt muusika, videoteosed
jne) ning {ldiselt kaitseb autoridigus idee originaalset véljendust (nt video vOi muusika
konkreetset véljendusviisi voi loomist), kuid ei kaitse selle aluseks olevaid ideid voi1 fakte
(TikTok, 2021). Autoridiguses eeldatakse, et stiil vdi suundumus, nagu ka idee, ei ole kaitstud
(Inguanez, 2020). Kui stiil voi kontseptsioon teose taga on muutunud suundumuseks ja seda on
selle tulemusena korduvalt reprodutseeritud, voib véita, et seda on keerulisem kaitsta (Galea,
2024). Ta jitkab, et seetdttu voib olla raskem kehtestada selget ja eristatavat piiri algupdrase
viljenduse ja {lldkasutatavate elementide vahel, mistdttu muutub autoridiguse jOustamine
keeruliseks, kuna piir inspiratsiooni ja rikkumise vahel vdib olla hiagune. Galea (2024) lisab, et
konkreetse stiili v0i kontseptsiooni laiem levik aidata kaasa selle staatuse muutumisele
iildkasutatavaks, mis veelgi raskendab iiksikute loojate ainudiguste kehtestamist. Tavaliselt
voivad meemid ulatuda lihtsamalt moistmistasemelt keerulisemaks aga kuna nad paljunevad ja
filtreeruvad tihiskonnas, tdusevad populaarsemad neist tippu, paljude silmapaaride ette (Sinha,
2021). Kui kasutaja taasloob looja video, sest sellest on saanud trend, siis tekib kiisimus, kas see
on (sisuliselt) kopeerimine, mis on autoridiguse seisukohalt asjakohane (Galea, 2024). Seega
voivad helid ja sisu korduda eri kasutajate poolt platvormil tuhandeid, kui mitte miljoneid kordi
postitatud eraldi videotes, ent samas v3ib samade helide ja sisu korduvkasutamine olla algse
kasutaja suhtes ebadiglane (Megginson-Decker, 2022).

Lisaks on Kanada reklaamieksperdid Seidler ja Anthony (2023) viitnud, et ka konkurentide
kaubamairkide mainimine oma sotsiaalmeediapostitustes on riski- ja tasuvuse vordluskohaks,
tuues ka vilja, et korvutav reklaam voib olla tdhus ja seaduslik, kui teave on diglane ja tapne.
Kolmanda isiku kaubamirgi kasutamine viisil, mis vidhendab selle kaubamirgi firmavéértust,

voib aga olla hagetav. Megginson-Decker (2022) kirjutab, et kuigi populaarsele platvormile
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kasutajaks saamine voib tunduda kahjutu, on alati oluline meeles pidada platvormil tehtud
tegevuste Oiguslikke tagajirgi. Ta lisab, et kui aga kaaluda, milline materjal kuulub autoridiguse
kaitse alla, hankida luba kaitstud materjali kasutamiseks ja pdorduda vajadusel ka advokaadi

poole, seoses sellega kaasnevate diguslike digustega, saab paljusid probleeme ennetada.

1.3.2. Kultuurilised vordlused

Small (2021) viidab, et inimesed on alati votnud tiikke mdnest teisest kultuurist ja neid edasi
andnud, sageli neid samu tiikke selle kdigus timber kujundades. Ta lisab, et antropoloogid
nimetavad seda ndhtust kultuuriliseks difusiooniks, mis tidhendab seda, et midagi iihest
kultuuriruumist levib teise. Small (2021) viidab, et selle protsessi kdigus parandab voi muudab
omastav kultuur sageli seda, mis iganes see voib olla, ning seejirel muutub see asi voi oskus
selle kultuuri osaks, nagu oleks see alati olemas olnud ning tépselt nagu meemidega, toimub
antud kontekstis sisu levimine suusdnaliselt, piltide abil voi tehnikadena, mida kiilastaja katsetab
ja seejérel koju kaasa votab. Ta jdtkab, et seda protsessi on lihtne jdlgida, kui kultuurid elavad
iiksteisele ldhedal, niiteks keraamika-, korvikunsti- vOi kunstimotiive on sageli lihtne
geograafiliselt eri kultuuride 10ikes kaardistada, jilgides, kuidas need iihest kohast teise joudsid.

Minevikust on Marlboro man tiks headest ndidetest, kuidas erinevas kultuuriruumis oma
kampaaniaga ldbi on 166dud (Walle, 1997, lk 702, viidatud Williams 2000 kaudu). Walle (1997)
lisab, et USAs hakkas see kampaania esindama eluviisi, mis on seotud kdrbega ning Marlboro
man, kes kehastab kauboid, on selle inimese kehastus, kes liikkab tagasi kaasaegse biirokraatliku
maailma ja otsustab elada tdelise ameeriklasena. Ta jdtkab, et seega saavad ameeriklased
Marlboro man't kaudu ,,0sa votta Ameerika suursuguse miitidist, kasutades briandi, saavad
inimesed end selle traditsiooniga siduda - korporatiivsel redelil iilespoole ronides vdoivad
konformistlikud jah-mehed triumfeerida, kuid suitsupausi ajal voidab toeline ameeriklane. Walle
(1997) sonul on Marlboro man'i siimbolite tdlgendus ameeriklaste jaoks on seega selline, mis on
loodud motetes ja kokku pandud nii, et see tabab pohilist viisi, kuidas ameeriklased ennast
ndevad voi justkui tahavad ndha. Williams (2000) kirjutab, et vdga tdhtsal kohal on see, kui
loovkirjutajad mdistavad, kuidas sihtriihmade litkkmed teatud tingimustel reageerivad

siimboolsetele kommunikatsioonidele ja veel enam, kuidas mdned neist kommunikatsioonidest
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tdendoliselt kutsuvad esile paralleelseid reaktsioone, samas kui moned teised vihetdendolisemalt.
Naiteks on Walle (1997) veel kirjutanud, et nihutades kontinente Ladne-Aafrikasse ja kasutades
samu slimboleid, mis limbritsevad Marlboro man'i reklaami, saadakse véga erinev vastus - siin
esindab Marlboro man kedagi, keda hinnatakse, keda saadab edu ja kes kuulub korgesse
staatusesse. Walle (1997) lisab, et mees, kes ratsutab hobuse seljas ja karjatab rasvast karja,
stimboliseerib Aafrika maapiirkondades kedagi, kes on joukas ja mdjuvdimas ning paljudes
kiilades véljendab selline persoon pealikku. Walle (1997) jétkab, et seega ei ole ta enam uues
kultuuriruumis keegi, kes on hiiljanud korporatiivse elu, elades tdelise mehena, olles iseendale
truuks jddnud, kuid olles end sellega ka marginaliseerinud, vaid Ladne-Aafrika kultuuriruumis
tolgendati stimboleid viisil, mis peegeldab kohalikku elu ning selle ndite dppetund on see, et
iiksikisikud ja kultuurid tdolgendavad teabemustreid viisil, mis sobib nende oludega — nende
vadrtuste komplekti ja maailma ndgemisega. Walle (1997) votab oma sonad kokku, kirjutades, et
tarbijad voivad teabemustreid kohandada viisil, mida ei pruugi alati ette néha, sest pohjalikud
uuringud vaisid selle tulemuse kiill dra ndha, kuid pdhjalikud uuringud ei saa sageli muuta
asjaolu, et iiksikisikud vdivad sdnumeid muuta, et need sobiksid nende enda maailmapildiga,
mistottu voib alatihti olla brandi persoona ka meem-bréndi puhul kultuuriti erinev. Ka Rebecca
Ricoy, Duolingo Euroopa ja Ladina-Ameerika turunduse minedzer, radgib ajakirjanik Melissa
Harveyga SocialChaini (2025) veebiajakirjas, et neile meeldib td6tada kohalike inimestega, kes
saavad aru nii kultuurist kui ka nende brédndist. Ta lisab, et Saksamaal on Duo, dpi maskott,
peoloom, Hispaanias ja ladina Ameerikas on Duo sobralik, 10bus ja mitte iileliia intensiivne,
peegeldades eeltoodud regioonide kultuuri, ent Jaapanis on ta viisakas, kuid tabavalt
méssumeelne Jaapani moodi. Kultuuriliste erinevuste tdttu peab Rebecca sonul erinevatele
turgudele loovalt ldhenema, sest niiteks Duo réovimise naljad, kuigi need kattuvad Duolingo
komoodia parimusega, ei ole kasutusel niditeks Louna-Ameerikas, kus rodvimine on tundlik
teema, vaid presenteeritakses teistsugust sisu (Harvey, 2025).

Harvey (2025) kajastab, et Rebecca sonul Duo persoonat jilgitakse rahvusvahelisel turul
toimetamise kéigus hoolikalt - Duo on kirglik ja intensiivne, kuid mitte kunagi del ega
vagivaldne. Netflix seevastu moistis juba varakult, et nad ei saa koike iihe kontoga, sest erinevad
riigid tdhendavad erinevaid keeli, kultuure ja litsentsireegleid, nii et sisu on arusaadavalt erinev
nende USA saidil, nende Kanada ja Uhendkuningriigi platvormidel ja nende Hispaania

platvormidel (Ziegler, 2018). Ta lisab samas artiklis, et oleks kahjulik, kui ainult iiks pdhikonto
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viitaks ja reklaamiks eelseisvaid véljaandeid, mis on saadaval ainult mdnes riigis, ning oleks
iisna diskrimineeriv postitada ainult inglise keeles. Ziegler (2018) selgitab, et just sel pdhjusel on
Netflix loonud Twitteris, Facebookis ja Instagramis @Netflix (USA), @NetflixUK,
@Netflix CA, @NetflixIndia, @NetflixES ja @NetflixANZ. Ainult Kanada Netflixi kontol
ndeksid, et nad tsiteerivad kohalikku BlogTO artiklit ja teevad selle {ile nalja, samamoodi leiab
Netflixi UK sotsiaalvdrgustikust Uhendkuningriigi keelekasutust, niiteks viide pangapiihale

(Ziegler 2018).

1.4. Naiteid meemiturundusest

Antud peatiikis toon néiteid meemidest, mida on erinevad briandid enda turundamiseks
sotsiaalmeedias kasutanud ning puudutan ka andmeid, mis kajastavad numbrilisi muutuseid

nende sotsiaalmeedia kanalitel.

1.4.1. Duolingo

Duolingo sotsiaalmeediakampaania edu seisneb selles, et nad suudavad kiiresti reageerida
trendidele ja helidele, sest umbes 80% sisust on jdetud meeskonna otsustada, mis vdimaldab
spontaansust ja digeaegset reageerimist ning minimeerides jarelevalvekihid, tagab Duolingo, et
sisu jadb virskeks ja kaasahaaravaks (Cecilia, 2023). Cecilia (2023) lisab, et iilejdédnud 20%
koosneb rohkem planeeritud ja kampaania pShisest sisust, mida kohandatakse voi suunatakse.

Keeledppe rakendus Duolingo sai viraalseks oma TikTokis oma maskoti, 66kulli Duo tottu, kes
suhtleb humoorikalt 14bi trendikate meemide ja slidngi (LaFleur, 2025). Maskoti kaootilised
askeldused koos ajuvammusliku huumoriga on toonud Duolingole piihendunud Z-generatsiooni
poolehoidjad (LaFleur, 2025). Harvey (2025) kirjutab, et muutes oma rakenduse
meemisdbralikuks kaubamirgiks, néditas Duolingo, kuidas ettevotted saavad ajuvammi liigituva
sisu abil edendada seotuse mééra. Harvey (2025) lisab, et Duolingo tilemaailmne TikToki konto,
mille tegi kuulsaks admin Zaria Parvez, kdivitati 2021. aastal meelelahutuslike videotega, mis

liialdasid 66kulli dhvardavat isiksust, mis on irooniline, sest kui kiisida monelt teiselt brandi
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maskotiga turundajalt, kuidas nad soovivad, et neid tajutaks, ei oleks sonad nagu ,,dhvardav®,
,uleolev* ja ,,vallatu® tdenéoliselt nende nimekirjas korgel kohal (vt Pilt 1.), ent Duolingo vottis

selle omaks ja Duo on niiiid tiks brindi tugevamaid varasid.

me: *neglects my duo lingo app*

The Duolingo Owil:

Pilt 1. (Pahmer, 2024)

Rebecca viidab, et isegi kui nad kasutavad traditsioonilisemaid kanaleid, on sotsiaalmeedia
koige keskmes ning selle asemel, et tdita linna sadade vélireklaamidega, tehakse paar
vélireklaami ja kasutatakse siiski omandolist ldhenemist, mille kohta juba teatakse, et seda

saadab UGC-ga sotsiaalvorgustikus edu (Harvey, 2025).
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1.4.2. Crocs

Ei saa eitada, et Crocs on hetkel moes (Hypebeast, 2024). Hoolimata sellest, et klotsi-laadsed
jalanoud tekitavad kahetisi arvamusi, on need viimase kahe aastakiimne jooksul voitnud paljude
siidamed, joudes naerualuse staatusest punastele vaipadele vilja (Hypebeast, 2024). Terence
Reilly, Crocsi turundusjuht, on intervjuus ajakirjale 7he Drum Oelnud, et nende pohilisse
sihtgruppi ja tarbijaskonda on klassikaliselt kuulunud peamiselt vanemad naissoost tarbijad, kes
valivad stiili asemel mugavuse, kuid kui turundustiim kavandas oma loovt6dd ja meediat juba
mugavuse iile uhkust tundvale publikule, hakkas noortekultuur liikkuma {iha ldhemale
spordirdivastele ja tinavakultuurile ning madalad tossud edestasid kontsakingad kui noorte naiste
seas eelistatud jalandud (Deighton, 2020). See tdhendas, et Crocsi tegevuse eesmérk - pakkuda
koigile mugavaid jalandusid - sobis ideaalselt moelainega ning turundustiim hakkas seda &ra
kasutama, investeerides suurel mééral reklaamimisse koostdds suunamudijatega (Deighton,
2020). Sadrane strateegia algas hoogsalt 2017. aastal, kui Drew Barrymore tutvustas kampaaniat
Come As You Are ning Zooey Deschanel liitus bréndiga kaks aastat hiljem, peale mida liitus ka
Priyanka Chopra Jonas brédndisaadikute nimekirjaga 2020. aasta jaanuaris (Deighton, 2020).
Ettevote on toonud suurema osa oma turundusest ettevotte sisse ja laiendanud meeskonda, et

suurendada voi vdoimendada sdutsu vai trendi nii kiiresti kui voimalik (Deighton, 2020).
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“How do you walk so fast?”

Pilt 2. (9GAG, 2023)

Crocs koges oma édritegevuse Oitsengut koroonaviiruse pandeemia algusaegadel, mil nende
turundus sotsiaalmeedias tosiselt lendu ldks (vt. Pilt 2), sest ettevotte esteetiliselt kahtlase
véilimusega, kuid kergesti jalga libisevad jalatsid olid ideaalsed jalandud ameeriklastele, kes

karantiini ajal oma kodudes, aedades ja kookides askeldasid (Holman, 2023).



26

1.4.3. Netflix

Netflixi voogedastuse kasutuselevott oli murranguline, uuenduslik ja riskantne ldhenemine
filmide rentimise todstusele ning sama ebatraditsiooniline motteviis paistab silma ka nende
10busas sotsiaalmeedia kohalolus (vt. Pilt 3), mis on tdiesti revolutsiooniliselt muutnud viisi,
kuidas kaubamérgid sotsiaalmeedia kasutamisest motlevad (Ziegler, 2018).

2018. aasta aprilli seisuga oli ainuiiksi Netflixi USA kontol 5 miljonit jilgijat Twitteris, 7,3
miljonit Instagramis, 45 miljonit meeldimist Facebookis ja 3 miljonit YouTube'is (Ziegler, 2018).
Nende koige populaarsemad meemid kogusid tollel ajal Twitteris keskmiselt 20 000 - 70 000
meeldimist ja Instagramis 300 000 - 500 000 meeldimist ning nende meemid on sageli seotud
Netflixi originaalsaadetega, mille tulemuseks on tuhandeid jagamisi Netflixi kasutajaskonna
entusiastide poolt (Ziegler, 2018). Netflixi originaalsisu kasutamine nendes meemides paneb ka
Netflixita inimesed end rahvahulgast véljajdetuna tundma ja voib neid isegi meelitada tasuta

prooviperioodiga alustama. (Ziegler, 2018).

Netflix X

@netflix - Follow

"One more episode.” —You, lying straight to your own face
6:40 AM - Aug 14, 2017 @

W 508 @ Reply (7 Copylink

Read 412 replies

Pilt 3. (Netflix, 2017)
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Netflix &

signing up for netflix free trials online like

||'T| Iewing Imﬂ. een,

#'ra Jahit and Wendy Dailing
Wi B i e

Pilt 4. (Netflix, 2018)

Ziegler (2018) kirjutab, et Netflixis saadakse aru, et inimesed jagavad Netflixi paroole, ja nad
moistavad, et tehakse koik selleks, et véltida 10 dollari maksmist kuus (vt. Pilt 4). Ta lisab, et nad
postitavad humoorikat sisu, millega saavad inimesed resoneeruda ja mida oodatakse naljakalt

sobralt, mitte kaubamérgilt.
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1.4.4. Ryanair

Bilecen ja Canarslan (2023) kirjutavad, et Ryanair on edukalt rakendanud turundusstrateegiat,
kasutades meemiturundust. Nad lisavad, et konkreetsemalt on ettevOtte agressiivne
hinnastrateegia ja humoorikad reklaamikampaaniad, koos internetimemide populaarsusega on
avaldanud mérkimisvéddrset moju. Veel toovad kaks autorit vilja, et lisaks pakkudes klientidele
odavaid lennupileteid, on Ryanair pilvinud tihelepanu ka oma humoorikate reklaamidega (vt.
Pilt 5), mida on jagatud sotsiaalmeedia platvormidel ja neid on saatnud edu.

Samuti voib véita, et Ryanair tegeleb oma turundusliku I&henemisviisi tottu pisut teistsuguse
turundusega kui tema konkurendid, kuna meemiturunduse kasutamist teiste sektori odavate
lennufirmade Instagrami kontodel ei ole tdheldatud - nditeks vordluseks, Easyleti ja Wizz Airi
Instagrami lehekiilgedel ei leitud, et kumbki neist kasutaks meemiturundusstrateegiat nagu
Ryanair ning konkureerivate ettevotete jélgijate arv on oluliselt vdiksem vdrreldes Ryanairi
jélgijate arvuga (Bilecen & Canarslan, 2023). Bilecen ja Canarslan (2023) toovad vélja joonise ja
niitavad, et Ryanair kogub nddalas 1 111 jilgijat, mis teeb kokku 33 330 jilgijat kuus, nagu

kinnitavad andmed (vt Joonis 3).

Total Followers for 'Ryanair European Airline' (Weekly)

Joonis 3. (Bilecen & Canarslan, 2023). Ryanair brindi Instagrami konto jdlgijate arv nddala

kaupa.
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“how did you know | was flying to Turkey?”

Pilt 5. (Ryanair, 2024)
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2. TOO EMPIIRILISED LAHTEKOHAD

See peatiikk katab uurimise alustamise pohjused, t66s kasutatud valimi pohjendamise ning katse

metoodika.

2.1. Uurimisprobleem ja eesmirk

Tama-Rutigliano (2018) poolt 1dbi viidud ajakirja Forbes intervjuus meemiplatvormi Memeois
asutaja Anushk Mittaliga iitles viimane, et ta on noor tdiskasvanu, keda on pommitatud veebis
reklaamidega nii kaua, kui ta miletab. Ta jétkab, et klassikalised reklaamid on muutunud vanaks
ja eemaletoukavaks. Hughes (2024) on enda statistikas Statista veebilehel vélja toonud, et 2021.
aastal 16-17 aastaste austraallaste seas 14bi viidud uuringus iitles 82 protsenti samas uuringust
osalenud vastjatest, et nad on nidinud reklaame, mis on nii tépselt suunatud, et nad tunnevad
ebamugavust. Tama-Rutigliano (2018) t66s toob Anushk Mittal aga vélja, et tema sdnul piisab
tarbijale heast naerust, et dratada huvi ja jddda vaatama, mida reklaamitaval ettevottel veel

pakkuda on.

Huumori kohta saab véita jargmist (Sternthal & Craig, 1973 viidatud Djambaska, et al., 2015
kaudu):
1) Huumor tdmbab tihelepanu;
2) Huumor tdmbab tdhelepanu, voib suurendada meeldimist allika suhtes ja luua positiivset
meeleolu;
3) Huumor muudab reklaami meeldejidivamaks ja jatab pérast selle ndgemist kliendis
pikaajalise positiivse tunde;
4) Huumoril on suust-suhu moju ja see muutub kergesti ,,jutuks®;
5) 60% ajast on huumor kuluefektiivne;

6) Publiku omadused vdivad mdjutada huumori moju.

Sellest tulenevalt on minu uuringu eesmiark moista noorte 18-25 tdisealiste tarbijate suhtumist
meemidesse reklaami vormis, et selgitada vilja kdige efektiivsem viis meemide abil turundamist

teha ning tuua esile faktorid, mis sellise tulemuse pohjustavad. Uuringu I6ppemisel on teada
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faktorid, mis teevad iihe brindi poolt sotsiaalmeediasse loodud meemi vaatamiste ning laikide
osas 2025 kevade seisuga edukaks ning holpsasti jagatavaks. Uhtlasi ilmneb ka vastus
kiisimusele, et mille iile on siinnis nalja teha ja millistes valdkondades langetab meemi strateegia

briandi osas usaldust?

2.2. Uurimismeetod ja valim

Kuna huumor on inimeseti erinev ning meemi vormis reklaamide tulemused voivad olla sellest
tulenevalt ettearvamatud, siis otsustasin uurimise ldbiviimiseks kasutada kombineeritud meetodi
ehk kvalitatiivset meetodi koos kvantitatiivse meetodiga, et vastused tagaksid olukorra

moistmise sligavamal tasandil.

Kombineeritud meetodil pohinev uuring on uuring, milles uurija kasutab iihes uuringus nii
kvalitatiivseid kui ka kvantitatiivseid andmekogumis- ja analiilisimeetodeid (Creswell, 1999).
Kombineeritud meetodi peetakse tdnapieval kolmandaks metodoloogiliseks litkumiseks ja

Uurimismeetodiks (Doyle et al., 2009). Lisaks sellele vdidavad Doyle et al., (2009), et selline
uurimismeetod tekkis algselt ainuiiksi kvantitatiivsete voi1 kvalitatiivsete meetodite kasutamise
piirangutest vabanemiseks ning tidnapédeval peetakse seda legitiimseks alternatiiviks kahele
eelnevalt nimetatud traditsioonilisele viisile. Segameetodil pohinev uurimus kasutab mdlemat
lahenemisviisi iteratiivselt vOi samaaegselt, et luua uurimistulemus, mis on tugevam kui kumbki

meetod eraldi (Malina, et al., 2011).

Kvantitatiivse poole rakendamiseks oma t66s kasutasin AFFDEX emotsioonide modtmise
programmi, kasutades iMotions tarkvara, mille puhul algab Affectiva ndoilmete analiiiis néo
tuvastamisega videosisendist, kasutades kaamerat, sealhulgas sisseehitatud siilearvuti,
tahvelarvuti voi nutitelefoni kaameraid, aga ka viliseid veebikaameraid (iMotions, 2016). Kui
nigu on tuvastatud, rakendatakse tehisintellektipdhiseid mudeleid, et jilgida ja tdlgendada néo
liigutusi reaalajas, peale mida tuvastab ja analiiiisib slisteem peamisi ndo jagimispunkte, nagu
silmad, huulte nurgad ja ninaots, mis on olulised ndoilmete klassifitseerimiseks (iMotions, 2016).

Kokku kasutatakse analiiiisis 33 ndo jilgimispunkti ja arvutatakse silmadevaheline kaugus, et
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tagada tunnuste tdpne ruumiline paiknemine, peale mida klassifitseerib Affectiva mudel
néoliigutused seitsmeks pdhiemotsiooniks (vt. Joonis 7) - dnnelikkus, kurbus, viha, iillatus, hirm,
vastikus ja polgus, koos laiemate niitajatega, nagu valentsus ja emotsionaalne pithendumus

(iMotions, 2016).

Minu uurimistdod pohineb mugavusvalimil, mille puhul on reeglina ldhtekohaks kdorge
koostddvalmidusega isikud, kes on uurijale lihtsalt kiittesaadavad ja leitavad (Ounapuu, 2014, 1k
142). Toos kasutatud valimi koostamisel oli aga tdhtsaks faktoriks asjaolu, et uurimuses
osalevate isikute taust oleks iiksteisest, hoolimata iihtsest sidemest t60 autoriga, voimalikult
erinev. Minu t60 sihtgrupp on 18-25 aastased Eesti noored, kes kasutavad regulaarselt internetti.

Kokku osales uuringus 11 isikut, kellest 5 olid mehed ning 6 naised (vt. Lisa N. Tabel 2).

Kvalitatiivne uurimistod keskendub sotsiaalsele inimkaitumisele ning selle pdhjustele (Ounapuu,
2014, lk 53). Tavaliselt annab uurimist6 rikkalikke detailseid kirjeldusi inimeste kditumisest ja
arvamusest (Ounapuu, 2014, 1k 52), mistdttu viisin libi ka kvalitatiivse osa. Kvalitatiivse osa

labiviimiseks kasutasin poolstruktureeritud intervjuud.

Kuna emotsioonide tundmise taga, mis mulle tarkvarast vélja joonistuvad, on ka kognitiivsed
protsessid, siis kasutasin ka kvalitatiivse osa jaoks poolstruktureeritud intervjuud, mille
kiisimused on valmistatakse intervjuu ajaks ette, ent lisakiisimused intervjueerija poolt on
lubatud ning kiisimuste jirjekord voib muutuda (Ounapuu, 2014, 1k 171). Poolstruktureeritud
intervjuu algab kavakindlalt, kuid kulgeb avatult, lihtudes situatsioonist (Ounapuu, 2014, 1k
171).

Sisu valimisel 1dhtusin voimalikult erinevatest video formaadis meemidest. Tahtsin kaasata nii
absurdsuse peale méngivaid ajuvammi liigituvaid meeme, seostumise peale rohuvaid meeme,
nutika huumori alla liigituvaid meeme ning armsaid meeme. Kasutasin ettevotteid, mis
tegutsevad ainult Eestis, kasutasin ettevotteid, mis tegutsevad ainult Eestist véljaspool ning
pohirdhk oli ettevotetel, mis tegutsevad iilemaailmselt. Valisin katseks just video formaadis

olevad meemid erinevatelt brandidelt (vt. Tabel 1).
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Tabel 1. Kasutatud meemide kirjeldus

Meemi tihis Lisa tidhis Briind Meemi nimi
M1 Lisa A Ryanair Ballerina Planeicha
M2 LisaB Ryanair Spionero Golubiri

Bro when he has to
put the airplane mode

M3 Lisa C Ryanair on
What is the word
M4 LisaD Ryanair plane backwards?

How long do you
think it took to collect

M5 LisaE Wendy's them all?
M6 LisaF Wendy's Honey buddy
This and Extra
M7 Lisa G Wendy's terrestrial crisis
MBS LisaH Duolingo Allowance day
M9 Lisal Duolingo Fluffy hair
MI10 LisaJ Hyundai Oiia Oiia
MI11 LisaK Nopri Talu Elu maal vs elu linnas
Kuidas mé6dus Tiidu
MI12 LisaL Nopri Talu 20247
Tahtsin sulle lihtsalt
M13 Lisa M Nopri Talu delda, et sa oled tubli

2.3. Uuringu protsess ja piirangud

Oma katse inspiratsiooni sain Jiirjev (2024) to0st, kelle uuringus ka ise osalesin. Mainisin talle

oma plaani meemi vormis reklaame samal viisil uurida, mille peale oli ta isegi vabatahtlikult
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ndus minu uuringusse oma panuse andma. Kuna olin ise eelnevalt sarnases uuringus osalenud,
siis teadsin, et saan viia katset 14bi ka viljaspool laborit, kuid tervikliku protsessi osas puudus
mul iilevaade. Konsulteerides 10putd6 juhendajaga leidsime, et oma katse ldbiviimiseks pean
pddrduma just Mati Mdttuse poole, kes on Tallinna Ulikooli digitehnoloogiate arvutitunnetuse
lektor. Esimesel meilivahetusel lektor Mati Mottusega selgus, et tdepoolest on vahendid katse
labiviimiseks piisavad, kui on olemas neutraalne ruum, kaamera, arvuti ja korralik valgustus, et
tagada videopildi kvaliteet katsealuste emotsioonidest, mida hiljem dppejoud laboris tarkvarale
analiiisimiseks edastada saab. Uurimuses kasutatud visuaalne materjal pérines avalikest
allikatest, tdpsemalt Instagrami ja TikToki kanalitelt, kus olid iileval meemipohised klipid, mille
eesmirk oli pakkuda vaatajale humoorikat v3i samastuma paneva eesmadrgiga sisu. Nendest
videoklippidest koostasin iihe jérjestikuse esitusfaili, kus iga 1digu vahel oli kiimne sekundi
pikkune neutraalne hall ekraan, et emotsioonide taandumiseks kahe klipi vahel oleks katsealusel

aega.

Valisin vilja kolmteist erinevat lithivideo vormis olevat meemi. Algselt valisin katses oleva
materjali nimistusse lausa 17 meemi, mis sisaldasid ka pilte, kuid otsustasin, et keskendun
seekord vaid video formaadis meemidele. Enne pdhikatsete ldbiviimist koostasin intervjuu
juhendi (vt Lisa O) ning testisin selle sobivust pilootkatse kdigus. Edastasin kiisimused ka
oppejdule ning siis viisin 1ldbi mdned muudatused, et katses esitatavad kiisimused oleksid

selgemad ning tagaksid mulle sisukamaid vastuseid.

Osalejad leidsin oma tutvusringkonnast ning podrdusin nende koigi poole eraldi lébi
sotsiaalmeedia, kus jagasin neile infot filmimise ja andmete salvestamise kohta, tagades neile
anoniiiimsuse. Mainisin pdgusalt, et teemaks on meemid. Osalejate leidmisel proovisin tekitada
voimalikult erineva valimit, kelle vanus ja taust {liksteisest erineks ning iihtlasi oli eesmérgiks
osalema saada nii meessoost kui naissoost vastajaid vordselt. Kdik katses osalenud isikud olid

eestlased.

Eksperimendid, mis hdlmasid nii ndoilmete emotsionaalset mdotmist (vt Lisa P) kui ka
poolstruktureeritud vestluseid, viidi 14bi neutraalses ruumis, kolmel erineval aadressil, tulenevalt

vastajate erinevatest taustadest ajavahemikus 9. aprillist kuni 12. aprillini 2025.
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Katses osalejad vaatasid iihe esitusloendina 1dbi 13 meemi, mida eraldasid 10 sekundilised
pausid. Jirjestasin meemid vastavalt brindile. Ryanairi poolt loodud olid antud nimistus 4
meemi, Wendy's kiirtoiduketi poolt 3 meemi, Duolingo poolt 2 meemi, Hyundai poolt 1 meem
ning Nopri Talu poolt 3 meemi. Peale iihe kliendi viimast videot ilmes samuti vaataja ette hall
ekraan, kuid seekord oli seal kirjas ka uue brindi nimi, et vastaja saaks aru, kes on jargneva sisu
iiles laadinud. Sittisin katsealuse mugavalt istuma, vaatasin, et valgus oleks adekvaatne ning
kiisisin katsealuselt moned eelnevad kiisimused (vt Lisa K). Seejdrel panin kaamera koos
videoga kdima ja lahkusin ise toast, et minu reaktsioon mitte kuidagi osalejate reaktsiooni ei
mojutaks. Kui kdik meemid olid vaadatud, sisenesin tagasi tuppa ning panin kaamera kinni.
Alustasin poolstruktureeritud intervjuuga (vt Lisa K), mille jooksul kiisisin stoppkaadrite abil
videote osas meelestatust ning tegin mirkmeid, kui nad enda mdtteid antud sisu osas avaldasid.
Sellega oli katse 14bi. Keskmine katse pikkus oli 19-22 minutit olenevalt vastaja jutukusest.

Seejdrel andsin iile vastajale vdikese preemia, et nad olid ndus katses osalema.
Minu uuringu ldbiviimise kava kokkuvdtlikult:

1) Sissejuhatus

2) Katse avaldamine

3) Kiisimused meemialaste eelistuste ning meemiturundusesse suhtumise osas
4) Katse

5) Meemide hindamine

6) Jagamise ning meeldimise reaktsiooni tdendosuse uurimine

7) Kokkuvote

8) Osaleja vabad motted

Too6 piiranguks on eelkdige vdike valim, mis tuleneb minu uuringu meetodist ning mis piirab
iihtlasi ka minu laiemat arusaama erinevas vanuses olevate tarbijate reaktsioonidest, mille abil
saaksin mdista paremini, kuidas meemidesse suhtumise pdhjal erinevas vanuses ja erineva

taustaga tarbijaid segmenteerida, et maksimeerida meemiturunduse efektiivsust.
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2.4. Andmetootlus ja analiiiis

Kui olin kdikide osalejatega protsessi libi viinud, siis edastasin saadud sisu Tallinna Ulikooli
lektorile, Mati Mottusele, kellele viisin video formaadis olnud 11 katsealuse failid koos
originaalse katsega malupulgal. Samal ajal, kui lektor andmeid laboris analiiiisi saatis, alustasin
mina intervjuude transkriptsiooniga, milleks kasutasin Tallinna Tehnikaiilikooli tarkvara
tekstiks.ee. Kuna transkriptsioonis ilmnes vigu ning osalejate diktsioon kippus olema moneti
ebaselge, siis teostasin programmisiseselt moned manuaalsed korrektuurid, kaotades
mitterelevantse sisu ning parandades parasiitsonad ning fraasid, mida masin oli valesti
tolgendanud. Selle tulemusel sain tipsemad dokumendid, ja kergendasin eesootavaid protsesse
kodeerimise ning tulemuste analiilisimise raames. Koostasin saadud sisu pohjal kodeerimistabeli,
tahistasin varvidega kindlad sektsioonid ning jaotasin info tulpadesse. Avatud kodeerimine sobib
histi poolstruktureeritud intervjuude analiilisimiseks, sest andmed on vabas vormis ja
struktureerimata kujul, mistdttu on oluline sédilitada paindlikkus ja avatust, et mitte piirata
andmete tihendusvilja (Ounapuu, 2014, Ik 139). Ounapuu (2014, 1k 139) toob enda raamatus
vélja ka selle, et avatud kodeerimine aitab uurijal jddda avatuks andmetest ldhtuvatele
tahendustele ning mitte 1dhtuda ainult uurija enda eeldustest voi hiipoteesidest. Sellele toetudes
valisin oma t60 kodeerimise protsessiks avatud kodeerimise, sest selle eesmérk on jddda avatuks
andmetest esile kerkivatele tihendustele (Ounapuu, 2014, 1k 139). Peale mélupulga eksisteerisid
andmed veel minu arvutis ning Google Drive kontol, millele oli ligipdds vaid minul. Mélupulgal
olevatele videofailidele oli ligipads ka Mati Mottusel, kuid koiki osalejaid oli sellest teavitatud

ning nende ndusolek kinnitatud.
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3. UURIMISTULEMUSED

Kiesolevas peatiikis kajastan 11 osalejaga tehtud katse pohjal tekkinud informatsiooni, mis
voimaldavad mul oma uurimist60 osas jareldusi teha. Sisu pdhineb minu poolt 1dbi viidud
individuaalsete intervjuude ning kaamera abil emotsioone modtva AFFDEX tarkvara andmestiku
pohjal. Analiiiisin valimi meelestatust meemi vormis reklaamide suhtes. Keskendun meemi

pikkusele, audiole, iilesehitusele, humoorikusele ning relevantsusele.

Enne meemide nditamist kiisisin kdikidelt valimis olevatelt isikutelt 3 kiisimust ning uurisin, mis
teeb lihe meemi heaks? Saadud infost ilmnes taaskord, et huumor on kiillaltki subjektiivne ning
sain vastuseid nii musta huumori, kui ka meemi hea ajastuse osas vottes arvesse iihiskonnas
toimuvat. Mitmed vastajad viitsid, et absurdsus ning ootamatus on nende jaoks rabavaimad
faktorid ning leidus ka vastajaid, kelle sonul on just need meemid, mille mdistmine eeldab
konkreetseid teadmiseid, kdige paremad. Valimis oli 11 vastajat vanuses 18-25 ning 10 nendest
arvas, et meemi vormis bréndina reklaami teha on dgedam, kui kunagi varem, kui valdkond on
selleks sobiv. 1 vastaja iitles, et on kahevahel, olenevalt sellest, kui histi on meemid libi
moeldud. Valimis osalenud isikud pidasid meemiturunduse jaoks ebasobivateks valdkondadeks
meditsiini, alkoholi, matusebiiroosid, riigihaldusega seotud teenuseid, esmaabi, finantsvaldkonda
ning brdnde, mille kuvand on meemide jaoks liiga kallis. Jaotasin enda uurimusliku osa kaheks
valdkonnaks, millest esimene pool keskendub meemidega kaasnenud positiivsetele

emotsioonidele ning teine negatiivsetele emotsioonidele.

3.1. Emotsioonide mootmine

Mootmise ajal selgus, et iihe osaleja arvuti poolt tabelisse viljastatud andmed osutusid praagiks
ning ei tihtinud videos olevate nditajatega, mistdttu on modtmisest tulenevad keskmised andmed
10 osaleja pdhjal mirgitud ning viimane neist, V11, modtmises ei osalenud. Modtmise tulemusel
selgus, et valimi jaoks oli kdige naljakam meem sisuloendi esimene video, M1, mis on iihtlasi ka
aprill 2025 seisuga sotsiaalmeedia trend. Teine kdige humoorikam video liigitus samuti hetkel
trendika meemivormi alla ning selleks videoks oli M3. Kolmas kdige naljakam video modtmise

tagajirjel oli M11, mille keskmine “rdodm” tulemus vastavalt AFFDEX tarkvarale oli 48.8.
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Kdikide esikolmikus olevate videote tegemiseks on kasutatud tehisintellekti. Kui Al kohta tehti
kommentaare, siis tehti seda tépselt nende kolme video kohta. M3dotmise pdhjal kdige vahem

emotsiooni “rdom” tekitas AFFDEX tarkvara pdhjal M4, mille tulemus oli 17.85 (vt Joonis 4).

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13

Joonis 4. Koigi osalejate keskmine emotsioon “rodm” vastavalt meemile, modtmise

pohjal AFFDEX tarkvaraga
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Tépselt samad kolm meemi, milleks olid M1, M2 ning M11, platseerusid esikolmikus ka
kaasamise méddra modtmise puhul. M1 esimesel kohal, tulemusega 80.32, M3 oli teine koige
korgema kaasamise mdidraga video, tulemusega 65.95 ning kolmandal kohal MI11, mille
kaasamise méér oli modtmise pohjal 61.69. Kdige viiksema tulemuse saavutas Nopri Talu video

M13, mille niitajaks oli analiiiisi 1dppedes 31.85 (vt. Joonis 5).
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Kuna huumor on subjektiivne, siis otsustasin modta ka emotsiooni “segadus”, et ndha, kuidas
mojutab meem vale sihtriihma seas olevat isikut, kelle huumorimeel néhtud sisuga ei kattu.
Ullataval kombel tekitas mddtmise pdhjal kdige humoorikamaks ning kaasavamaks videoks
tituleeritud video M1 ka vaatajate seas kdige rohkem segadust, tulemusega 13.06. Teisele kohale
sattus M11 mille tulemus oli 11.46. Kolmandal kohal MI13, tulemusega 8.82 ning koige
viiksema tulemuse saavutas meem M9, mille puhul oli keskmine emotsioon “segadus” vaatajate

seas modtmise pdhjal 2.93 (vt. Joonis 6).
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Joonis 6. Kdigi osalejate keskmine emotsioon “segadus” vastavalt meemile, modtmise
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3.2. Intervjuud

Too kvalitatiivses pooles, mille informatsiooni sain ldbi intervjuude, osutus vaatajate sonul aga
kdige paremaks meemiks hoopis M 13, mis kogus 11 vastaja seast 8§ meeldimist ning 5 jagamist,
hoolimata sellest, et meemi ei pidanud mitte iikski osaleja naljakaks, vaid hoopis nunnuks. Kdige
enam toodi selle meemi puhul vélja positiivset sonumit, kodumaist paritoluriiki ning seda, et
videos figureeris armas tegelane. Teisele kohale jdi meeldimiste poolest video M12, mis kogus 7
meeldimist ning kolmandale kohale Nopri Talu “Elu maal versus elu linnas”, mis kogus 6
meeldimist. Jagamiste poolest jdid Nopri Talu M11 ning M12 2. ja 3. kohta jagama, olles

molemad kogunud 3 jagamist.
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3.2.1. Positiivsed emotsioonid

Selles alapeatiikis késitlen osalejate poolt esile toodud positiivseid tdhelepanekuid, mis ilmnesid
parast katse labiviimist, kui iga osaleja vaatas individuaalselt videod uuesti l1ébi ning tal oli

vOimalus oma arvamust ja hinnanguid viljendada.
3.2.1.1. Absurdsus

Valimi seas korgelt hinnatud meemide puhul toodi tihti vélja absurdsust, mis oma ebaloogilise
ldhenemise tottu osalejate seas rodmsaid emotsioone esile tdi. Niiteks M1 (Lisa A) puhul toodi
tihti vélja, kuidas absurdne sisu ja absurdne olukord, et lennufirma sellise sisu postitab, vaatajaid

ootamatult tabas, pannes nad naerma:

“Ma ei oodanud seda Ryanairilt ja ma ei tea, voib-olla probleem on minus, aga ma

naersin selle peale.” (V6)

“Ma ei ole seda varem ndinud ja see oli viga ootamatu. Raske seletada isegi miks see

naljakas on. Ma arvan, et see on niisugune absurdnaljakas.” (V4)

“Ta ei anna mulle mitte midagi aga ta oli lihtsalt nii haige ja ootamatu, et ma naersin.”

(V9)

“Ma naersin. See oli nii absurdne.” (V5)

“See on sihuke ajuvaba voi selline.” (V8)

Uks vastanutest leidis, et just 2025 aasta aprilli seisuga sotsiaalmeedias trendikas olev Itaalia

aktsent vOib olla pdhjus, miks eeltoodud sisu naljakana tundub:

“See Itaalia aktsent. See on lihtsalt absurne, lihtsalt hoiad peast kinni ja motled, et mis
asja? Kuigi ma enne iitlesin kiill, et minu jaoks nagu see random equals fun ei ole
naljakas aga seal on mingi asi, mis teeb selle naljakaks millegipdrast, kuigi see pole

tildse loogiline.” (V2)
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Ka M2 (Lisa B) puhul toodi vilja, et absurdne sisu oli ootamatu ning pani vaatajad naerma:

“Mul on mingi eelarvamus, mul on mingi eelarvamus ja see, et tehakse midagi minu

eelarvamuse vastast, see paneb mind naerma. See oli ootamatu.” (V6)

“Ootamatu asi, et seal tuleb mingi pildike.” (V8)

“Seesama absurdne imelik gibberish” (V5)

“Hea ja jagaksin. Samal pohjusel, mis eelmine, sest sihuke absurdne. Itaalia mees rddgib

Jja tuleb mingi lind, kes on detektiiv.” (V2)

Meemis M9 (Lisa I) jatkus arvamus et just oma ootamatu ning absurdse situatsiooni tottu

tekkisid vaatajates positiivsed emotsioonid:

“Mul on nii kahju aga ma pdriselt katsin ndo dra. Ma tegin niimoodi selle peale
sellepdrast, et see on juba solkhuumor. See, et Duolingo seda teeb, see pani mind

naerma. Midagi, mida Duolingo ei teeks kunagi.” (V6)

Klipi puhul tiheldasid osalejad ka seda, et nemad ilmselt ise sihtgruppi ei kuulu, kuid mdned

neist pidasid seda sellegipoolest naljakaks:

“No hea. Tajuvad beati. Ma arvan, et see beat on viga noored, mega absurdne.” (V5)

“Okei, ma ei tea Robloxist viga midagi, vaata. llmselgelt ma ei ole target group aga ma

naersin, sest see oli jabur.” (V9)

Ka klipis M10 (Lisa J) sai briandi poolt absurdse sisu postitamine iihe osaleja poolt mainitud:

“Naljakas, et Hyundai tegi midagi sellist nagu. See on see, mis ma enne titlesin ka, et sa

ei oota, aga samas jdllegi see oli niisugune lahe ja safe meem. Respekt, et tegite” (V9)



43

3.2.1.2. Relevantsus

Lisaks absurdsusele oli vaatajate jaoks suureks faktoriks relevantsus, mis hdlmas nii regiooni kui
ka ajalist hetke tihiskonnas. M1 (Lisa A) puhul toodi vilja, et tegemist on klipiga, mis on hetkel

populaarne ning seetdttu on tegu mdjusama meemiga:

“Viimasel ajal rohkem ise ka meeminud seda. Et ongi nagu mingi kursakate voi
sopradega vaatame TikToki ja siis koige rohkem tuleb neid. See nagu kiib sellega kokku,

et, mida ma meemin koige rohkem. Hetkel on trendikas” (V2)

“See on lihtsalt see, et sa oled nagu, let's hop on the bandwagon! Ja see téotab, kahjuks.”

(Vo)

Viimase tsitaadi autor lisas veel, et antud trendi juures on pidevalt tekkiv uus sisu pohjuseks,
miks Itaalia keeles kdnelevad Al tegelased sotsiaalmeedia meemifédnnidele ndnda relevantsetena

piisivad ja naljakana mdjuvad:

“See on absurd ja just see osa sellest on absurdne, et nad lihtsalt nagu ei loppe dra,
vaata. Neid lihtsalt tuleb iga pdev juurde. Keegi lihtsalt motleb mingit solki vilja. Aga
oleks siis see, kui lihtsalt nali jétkub, siis mingi hetk see tiiiitab dra, onju? Lihtsalt mind
tillatab, kui palju inimesed suudavad neid karaktere vilja moelda. See paneb mind

naerma lihtsalt, et see ei loppe dra. Et see asi nii kaugele liheb.” (V6)

Klippi M10 (Lisa J) vaadates mainis tliks valimis olnud isik samuti, et ajaline hetk on meemidel

pohineva strateegia valguses viga loogiline faktor:

“See on hetkel populaarne, nii et ma saan tdiesti aru, kui mingi Brdnd siukse video teeb.”

(V1)

Nopri Talu poolt loodud meemide osas toid vaatajad vilja relevantsust paritoluriigist tulenevalt.

Naiteks M11 (Lisa K) puhul {itles iiks osaleja jargmist:
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“Siin tulevad ka lihtsalt nagu siimboolsed punktid, vaata, kuna sa tead, et see on Nopri
talu. Aa, Eesti, sa tead, et see mees meeldib koigile, head tooted on, kuna see on kuna

kodumaine, siis sa nagu sellepdirast kuidagi on nagu hea”. (V5)
“Kuna see oli eesti keeles, siis see kohe erines.” (V11)

Meemi M12 (Lisa L) vaatamise jarel sekundeerisid vastajad, et just iihise paritolumaa tottu

ettevottega, tekib sisu vaadates suurem soov toetust avaldada:

“Muidu oli okei, nagu jdllegi, suhteliselt sama, mis eelmisega, et, et kuidagi jah, juba

nagu toetuse pdrast veits naerad kaasa.” (V5)

“Voib-olla see kontekst, et see on Eestis skaalal, muudab selle minu jaoks niivord palju
naljakamaks ja siidamelihedasemaks. Ma arvan, et kui see oleks iikskoik kes teine, siis

mind jdtaks natukene kiilmaks, aga teades, et see on Nopri Talu, siis teeb selle asja

muhedamaks.” (V4).

3.2.1.3. Heli

Nii monegi ndhtud klipi puhul toodi valimi seast vélja, et olgu tegemist kas populaarse laulu voi
emotsiooni taotleva viisijupiga - heli voib meemi edukuse puhul olla tdhtis. Néiteks toodi M2

(Lisa B) puhul vélja jargmist:

“Naljakas on, sest see muusika on nagu haige, mis seal taga on. Nagu see heli on suht

tahtis.” (V3)
“See muss ka muidugi annab kohe juurde, sa tead, et davai, midagi on tulemas.” (V9)

Sama téheldas tliks osaleja ka meemi M7 (Lisa G) vaadates, mille on tootnud USA kiirtoidukett

Wendy's:

“Ma ei mdleta, mis muusika seal taga oli, aga see oli vibe.” (V3)
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Kdige enam toodi vastanute seas aga heli esile klipis M9 (Lisa 1), mille naljakusel pidevat

muusika olema votmefaktoriga:

“Laulud olid naljakad, tiiega vaibisin. Sigma Boy oli mu isiklik lemmik. Laul ikka viga
meeldib.” (VT)

“Ma naersin selle peale, et seal oli see Sigma Boy laul. Muidu nagu ma ei saanud aru

Jjdlle.” (V9)
“See laul on vaib.” (V3)

“See sound, mis seal taga on, see meeldib mulle.” (V2)

3.2.1.4. Ulesehitus

Leidus meeme, mille puhul avaldati positiivset arvamust ka nende iilesehituse puhul. Toodi vilja
maitsekaid sooritusi, disainilahendusi ning targemat huumorit. Néiteks toi iiks osaleja vélja, et

meemis M3 (Lisa C), mille on loonud Ryanair vilja, et just lihtsuses vdib peituda volu:

“Mulle see efekt meeldis ja see, et see on halvemini tehtud. Muidu on liiga palju vaeva

ndhtud. Lennuk on ka lahe.” (V7)
Ka meemi M4 puhul leidsid vaatajad, et tegemist on hea idee peale {iles ehitatud meemiga:

“See ajas mind korraks muigama , sest ma ootasin sealt midagi. Motlesin, et okei, ma

saan dkki targemaks voi midagi aga ei saanudki.” (V11)

“See on niisugune stigavam vaata, see on nagu juba intellektuaalsem. Voib-olla seda ma

isegi jagaks. See oli hea.” (V5)

Meemi iilesehitust kiideti ka Wendy's kiirtoiduketi meemi M6 (Lisa F) puhul, mille juures toodi

vilja, et meem arenes kuskile, mis tegi sisu terviklikumaks:
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“Mingi tekst tuli juurde Iopus ja see mulle meeldis. See oli nagu punchline. Midagi tuli,
mis muutis olukorda voi andis juurde midagi sellele. Eelmised on kuidagi poolikuks

Jddnud aga see kuidagi tditis selle augu dra, mis oli vaja dra tdita.” (V2)

Meemi iilesehitust kiideti ka M10 (Lisa J) puhul, kus kiideti disaini ja toodi vilja, et oli pariselt
ndha ka produkti:

“Kassid on alati head. See on jillegi iilikohutav disain, iili ratchet looking, lihtsalt teeme

mingit jama ja see toétab vahepeal viga hdsti.” (V5)
“See oli pdris kihvt. Point on arusaadav, toode on seal, kassid ja disko kdib.” (V8)
Ka M12 puhul toodi vilja, et sisu oli labimdeldud ja maitsekalt kokku pandud:

“Ma naersin selle peale. Ma naersin sellepdrast, et ta tegi seda Fortnite tantsu. Tegelikult

see on maitsekalt tehtud.” (V6)

3.2.1.5. Positiivsed kommentaarid tehisintellekti kasutamise osas

Kui tehisintellekti kasutamise osas leidus terve minu uurimustdo véltel vastajate seas kahetisi
emotsioone, siis selles t60 alapeatiikis toon neist vélja vaid positiivsed. Meemi M12 (Lisa L)

puhul viitsid vastajad, et tehisintellekt tegi video naljakamaks ning lisas absurdsust:

“Panna teda sellisesse kehva Al montaazi on nii absurdnaljakas. See on see absurd,

naljakas, mida ma voin nautida, kus natukene paar pikslit on puudu ja hambad on

valed.” (V4)
“Mulle meeldib, et vanem inimene on kuidagi sinna Al-sse pandud hullama.” (V7)
“See sisu oli nii naljakas, et ma unustasin selle Al dra.” (V9)

“See ndgi naljakas vilja, see Al-ga tehtud osa, koik.” (V1)
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3.2.1.6. Isiklikud kogemused

Minu uuring koosnes erineva sisuga meemidest, sest proovisin kokku saada tdiesti erinevat sisu.
Video M5, milles tegelane kogus erineva kujuga kananagitsaid ning eksponeeris enda
kollektsiooni. Selle meemi puhul tundsid minu valimi puhul ainult isikud, kes olid ise midagi

kogunud, et tegemist on humoorika sisuga:
“Naersin. Ma olen kogunud tulemasinaid erinevast riigist.” (V9)

“See ajas mind ka muigama, sest see oli veidi absurdne ja ma kunagi kogusin samamoodi

neid jalkakaarte, seega toimus nagu nostalgia.” (V11)

Ka meem M7 leidis samastujaid. Muuseas toodi selle konkreetse lithivideo puhul vilja, et
tegemist ei ole just naljaka meemiga, kuid sisuga siiski samastutakse ning seetdttu saaks ta

ikkagi meeldimise:

“See ei ole naljakas, aga sihuke relatable, et voib-olla hea tunne on lihtsalt niha seda.”

(V1)

“See extra terrestrial crisis oli aus. Nagu need hetked kui sa oled mingi, et las koik poleb

ja ma naudin oma vdikest einet.” (V9)

“Ma seostusin kuidagi. Kas ta on nagu naljakas oli? Ei. Muhelesin.” (V3)

3.2.1.7. Tegelane

Lisaks eeltoodule tdid vastajad meemide puhul vélja ka seal figureerivaid tegelasi ja persoone.
Videos M12 (Lisa L), kus tegutseb Al abil erinevatesse olukordadesse pandud elurdomus ja
vahva talu peremees, teenis just see faktor vélja t66 hilisemas faasis nii monegi meeldimise.

Vastajad kommenteerisid sisu jdrgmiselt:

“Siin ma saan aru, et on Nopri vend ja ma tunnen seda ndgu. Ja ta oli nagu naiss. Seda

voib-olla isegi saadaks edasi.”” (V3)
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“Ma olen seda kiill varem ndinud, aga see Tiit ise on nii positiivne ja nagu muhe karakter,

et ta ei jdta vdga kiilmaks.” (V4)

“Selles suhtes pdris kihvt video, et siin on jah reaalselt ndidatud, kellega tegemist on.”

(V8)
“Tundsin Tiidu dra. Ta on see Nopri esindgu...” (VT)

Stimpaatse tegelase valikut toodi vélja ka teises Nopri Talu meemis MI13, kus figureerib

kaamerat nuusutav vasikas. Selle tegelase kohta kiisis iiks osaleja jargmist:
“Kas see on pdris voi? Jagaksin, muidugi.” (V9)
Tegelane toodi vélja ka meemis M9 (Lisa I), mille puhul véideti:

“Need Robloxi tegelased on lihtsalt nii veidrad, kui nad selle muusika taustal tantsivad.”

(V2)

3.2.2. Negatiivsed emotsioonid

Oma t66 puhul pidasin vajalikuks dra mérkida ka koik negatiivsed emotsioonid, mida osalejad
vélja tdid, sest usun, et see on informatsioon, mis meeme loovatel brindidel mooda kiilgi maha ei

jookse, vaid pigem voimaldab edaspidi viltida ohukohtasid.

3.2.2.1. Ebarelevantsus

Nagu eelnevast peatiikist ndha, siis voib iihine paritolumaa muuta sisu relevantsemaks ning tdpne
ajastus aidata kaasa meemi humoorikusele. Molema faktori puhul voib aga tekkida ka
vastupidine efekt, kui nditeks bréndi péritolumaa on USA ning Eestis nad ei tegutse. Tapselt seda

toid vélja moned vastajad, kui nad vaatasid videot M6:
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“Brdnd on minu jaoks liiga kauge, et tekiks sellist familiaarsust ... ma ei tea piisavalt
brdndist, et see mojuks naljakalt. McDonaldsil on tdpselt see, et neli kindlat kuju ja vormi
ja mulle oleks natuke loogilisem ja dratuntavam. Aga sellega ei teki mingit nagu suurt

emotsiooni”’ (V4)

“Vaata, noh, meil pole Wendy'st ja ma ei tunneks dra, et see on Wendy'se burger.” (V3)

“Meil ei ole Eestis Wendy'st ja mul ei tekkinud seda nagu seost. Kui oleks mingi

McDonaldsiga voib-olla olnud, siis oleks rohkem.” (V9)

Vastajad tdid vilja, et meemid, mille Wendy's oli postitanud, kippusid olema ka moneti aecgunud.
See tuli eriti vdlja meemi puhul “It wishes to be ordered” (Lisa F), mille puhul véitsid vaatajad

jargmist:

“See kunagi oleks olnud naljakas, aga see on aegunud.” (V6)

“See meenutab neid igasuguseid veidraid liihivideosid, see creepypasta era mingi igal
pool. Meenutab seda aga kuidagi see originaalsus puudub voi mingisugune

tillatuselement, sest selliseid pilte on litkunud pdris pikalt igal pool.” (V8)

Aegunud kontsepti toodi vilja ka kodumaise brindi, Nopri Talu, valguses. Uks vaatajatest viitis

jérgmist:

“See oli sihuke lihtsalt, et noh mingi 2012 aasta meem. Et ongi, et lihtsalt toodud vilja, et
maal on fun ja linnas on ummikud. Reaktsioon mingi kolm-neli max. Edasi ei jagaks.”

(V2)
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3.2.2.2. Vale sihtrithm

Mbonede vaatajate jaoks tekitasid osad meemid segadust. Arusaamatus huumorika sisu
defineerimise osas viljendus eriti kontrastselt just Wendy's restorani meemide puhul. Niiteks
video M5, milles tegelane eksponeeris kananagitsaid kogumiskaartide mapi vahel tekitas valimis

hulgaliselt kiisimusi:

“Ma ei tea, kas asi minus aga ma ei saanud aru. Nagu null emotsiooni pdriselt. Ma ei

saanud aru lihtsalt”” (V6)

“Ma, ma olen nagitsate finn, aga ma ei moistnud nalja.” (V10)

“Seal ma ei saanud isegi aru, mis siin nagu naljakat peaks olema” (V1)

Sama video puhul leidus ka vaatajaid, kes said sisu sama video puhul sisust aru, kuid neid jéttis
see vastupidiselt eelmises peatiikis véljatoodud kogumishuvilistele kiilmaks, sest ei omanud

kogumisega personaalset seost:

“Ei meeldinud. Ma ei kogunud neid jalka kaarte voi mis iganes seal oli.” (V7)

“Ma moistan, kuskohast see inspiratsiooni vottis, aga mind jdttis natukene tuimaks. Hea
kiill, ma, ma sain aru, et see on nagu eriti just inimestele, kes nditeks tegelevad mingi
Pokemoni kaartide kogumisega voi midagi sellist. See on sihuke siidameldhedasem teema
nendele inimestele. Ma saan aru, et osad inimesed koguvad mingi igasuguseid veidraid

asju, iseenesest.” (V8)

Leidus ka neid, kes moistsid kiill meemis olevaid nalju, kuid pidasid sisu liialt lapsikuks. Antud
olukord juhtus nditeks meemi M8 puhul, mille vaatamise jérel {itlesid vastajad, et tegemist on

liiga lapsiku meemiga:
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“See on minu meelest lastele suunatud.” (V1)
“Ei tekita minus mingit emotsiooni. Minu jaoks ei ole vdiga relevantne nalja teema.” (V4)

“See Roblox'i virk vist ei ole mulle. Kas ma vaataks seda? Ei, ma ilmselt keriks edasi”

(V3)

Uks osaleja t0i ka meemi M3 (Lisa C) puhul vilja, et tunneb, nagu ta oleks laps, kui Ryanair

temaga lédbi sellise meemi koneleb:

“Mul lihtsalt tuli tunne, nagu ma oleks mingi viieaastane, lihtsalt mingi cartoon, ja see

sama hddl, see on alati tiks ja sama hddl.” (V11)

3.2.2.3. Loogika

Valimis olnud meemivaatajad pakkusid peale meemide vaatamist ka loogika osas tagasisidet.

Moned analiiiitilised kommentaarid meem M3 kohta kisitlesid meemi ebaloogilist {ilesehitust:

“Lennuk nutab, sest sa paned Airplane mode'i peale? Uhesénaga, et miks ta siis nutab?

Ta peaks olema onnelik, et sa paned tema mode'i peale. Veidi ebaloogiline.” (V3)

“Airplane Mode On, siis ma olen kurb onju, sest telo on ikkagist elu tdnapdeval. Et siis

hoopis ma oleks veits nagu sad vaata. Et ma nagu ei moistnud nagu seda pildi konteksti.”

(V11)

Meem M4 kohta tdid vaatajad vélja, et videol puudus kulminatsioon, sest sona “Plane” on juba

ise nii lithike, et enne video 10ppu suudetakse see vilja mdelda:

“See ei olnud ei naljakas ega piisavalt loogiline, et ma oleks olnud mingi, et aa, et mis

see sona siis on? Et ta oli kohe nagu ebaloogiline.” (V3)
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3.2.2.4. Kulminatsioon

Uuringu viltel tdid paljud osalejad meeme vaadates vilja, et nad ootavad meemilt mingisugust
narratiivi, mis kulmineeruks ja tooks sisu Idpus sisse elemendi, mis teeks sisu tervikuks. Néiteks

M4 puhul t3id selle ka mdned vaatajad konkreetselt vilja:
“See lopu punchline ei olnud ka piisavalt nagu efektne minu meelest.”” (V3)

“Ta lihtsalt iitles mingeid asju, aga need otseselt ei viinud kuhugi, nagu see ei

kulmineerunud millegagi, millega ma ootasin, et see voiks kulmineeruda.” (V2)

Osade vaatajate soov kulminatsiooni jérele jatkus ka mones teises meemis. Niiteks reklaamis

“So many memories here” ti iiks osaleja oma seisukoha vilja jargmiselt:

“See oli, see oli niisugune, et see video kdis ja siis ma motlesin, et see nagu viib kuhugi.

aga see oli jdlle niisugune, et see lihtsalt sai libi ja siis ma motlesin, et kas see oligi

k6ik?” (V2)

Kommentaari kulminatsiooni puudumise kohta sai kirja ka meem MI11, mille kohta iitlesid
osalejad, et videos esinevas vordluses voiks vilja tuua ka midagi uut ja positiivset, mitte ndidata

sama klippi 3 korda:
“Ma tahaks midagi nagu, et selle jama sees voiks midagi nagu head siit tulla.” (V3)

“Mitu korda seda iihte sama asja ndidata pole pointi.” (V5)

3.2.2.5. Pikkus

Viga suur osa tagasisidest puudutas meemide pikkuseid. See kajastus suuresti ka tagasisides,

mida valimis olnud isikud edasi andsid. Mone meemi puhul sai see ka edetabelis saatuslikuks.
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Naiiteks mainiti intervjuude pdhjal jagamiste poolest teisele kohale jiddnud meemi, M12 puhul, et

meem oli edasi jagamiseks liiga pikk:
“Naljakas aga ei jagaks, sest see on liiga pikk video.” (V2)
“See oli hea, aga lopus ldiks liiga pikaks.” (V5)

V5 mainis ka M11 puhul, et see video oli liiga pikk:

“See mulle meeldis, aga lopuks ma visisin dra. See oli pikk. See oleks pidanud olema

nagu hetk, sest sa nii kui nii tead, mis seal toimub.” (V5)

Uhe vastaja vastusest ilmnes, et trendide tdttu korduva kontseptiga meemid tiiiitavad iihel hetkel
dra ja et tinapdeval vaadatakse pikkasid videoid kahekordsel kiirusel, kui igav hakkab. Selle to1

vélja liks osaleja peale meemi M9:

“See natuke pani muhelema, aga see oli nii pikk, et ma vdsisin dra ja ma ausalt deldes
natuke zone outisin. Kogu see formaat on minu jaoks veidi iile tehtud, need hddled ja koik
muu selline. Mul tekkis kohe see TikToki tunne, et hoiaks néippu all ja paneks kahekordse
kiiruse peale.” (V4)

Sama vaataja mainis ka M8 osas, et meemi pikkus vdib asja igavamaks teha:

“Ma tunnen, et ma muhelesin, aga mitte viga palju, minu jaoks veidi liiga pikk ja veidi

liiga igav.” (V4)

3.2.2.6. Negatiivsed kommentaarid tehisintellekti kasutamise osas

Kui tehisintellekti kasutamise osas leidus terve minu uurimustoo véltel vastajate seas kahetisi
emotsioone, siis selles to0 alapeatiikis toon neist vilja ka need, mis osutusid negatiivseks, millest
on mdned néited. Neid oli vihe, kuid kajastan neid, sest leian, et Al kasutus laiemale ringkonnale
arusaadavalt on just viimase aja nédhtus sisuloomes ning selle kohta kdivad erinevad arvamused
on olukorra valguses relevantsed ning nende kajastamine vajalik. Meem M1 tdi iihes osaleja

poolt esile sellise kommentaari:
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“See on nii imelik, see on mingi Al tehtud.” (V10)

Sarnane kommentaar, mis viljendas negatiivset seisukohta Al kasutamise kohta meemides, tuli

ka teise osaleja poolt peale M11, mille autor oli Nopri Talu:

“Pdris lehmad on ka olemas, pole vaja Al lehmasid kasutada.” (V9)

3.2.2.8. Disain

Meemide puhul toodi vilja ka kesiseid disainilahendusi ning ebaiihtlaseid fonte. M10 puhul tdid
vaatajad vélja, et meemis olevat autot on raske logoga kokku viia, mistottu on raske nahtud sisu

just konkreetse brindiga seostada:

“Kui ma ei teaks, et see on Hyundai, mul poleks see orna aimugi, mis auto see on. Ta on

sedapidi ka, et ma ei née logo, ma ei nde mitte midagi.” (V3)

“Tore meemi vorm aga ma ei saa aru, miks see auto seal on? Kuidas see Hyundai ennast

proovib sinna sobitada... oleksid sel juhul pidanud votma mingi teise meemi aluse.” (V7)

“See ajas mind naerma aga jdllegi, ma ei seostanud seda mitte kordagi Hyundaiga.”

(V11)

Nihtud meemide puhul ei jidnud mérkamata ka ebatihtlane fontide kasutamine ja sisu vorm, mis

iihe osaleja sonul, vaadates meemi M6 raskendab bréndi tuvastamist:

“Ma tunnen, et taaskord ma ei moista seda nii hdsti ja siinkohal need stiilid on nagu
nii-nii erinevad, et mul kuidagi ei tekkinud seda seost, et see on uuesti Wendy's. Et
Ryanairil on need kirjatiitibid ja see nagu viga ekstreemne nali, mistottu stilistika on seal

sama aga sellega mul ei teki mingit dratundmist.” (V4)

Sama vastaja t61 M9 puhul vélja, et talle on juba pdhe kujunenud kuvand, mida brénd tavaliselt

postitab ning et selle erinemine regulaarsest sisust on kohe mérgatav:
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“Ma olen piisavalt palju ndinud Duolingo sisu, et see jddb minu jaoks nagu nii kaugeks

nende muust sisust.” (V4)

3.3. Jagamine

Kuigi iga jagamise otsuse pohjustesse ma ei siivenenud, tdid uuringus osalenud isikud katse
erinevates faasides selle kohta vilja palju informatsiooni. Selgus, et sisu edasi saatmisel on
rohkem faktoreid, kui pelgalt enda jaoks humoorikas sisu ning et huumor vdib meemide puhul

olla jagamise mdistes pigem kollektiivne nédhtus.

3.3.1. Samastumine

Uuringus osalenud isikud tdid erinevates kohtades katse jooksul vilja, et sisu jagades tuleb
méingu oluline aspekt, milleks on oma tutvusringkonna tundmine ning hinnang nende

samastumisele ndhtud meemiga:

b

“Ma arvan, et kui ma nagu jagaks seda edasi, siis teisi voib-olla ei huvitaks nii palju’

(V2)

“Sa pead nagu teadma, mis talle ka meeldib ja siis matchib.” (V5)

“Akki ta naerab ka nagu, nagu mina naersin, onju. Nditeks, kuna ma tegelen
sukeldumisega, siis ma saan mingi sukeldumise meeme sopradele saata, kes on

sukeldunud. Ma ei saaks sulle seda saata, sest sa ei moistaks seda.” (V10)

Video M11 puhul tdid osalejad taas vilja, et samastumine on jagamise puhul votmetdhtsusega:

“Jagaks ainult siis, kui mul oleks mingi olukord, mis on relatable. Kui keegi sober elab
maal voi midagi, siis ma voib-olla saadaks talle selle. Ja jagamise puhul ei loe ainult
relatability, aga see ka, et kas see teine inimene nagu saab sellest aru voi kas talle

samasugune huumor meeldib. Et see loeb kiill, mul on nagu kindlasti erinevat gruppi
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sopru, kellele ma saadan erinevaid asju. Et sa justkui saad nende huumorist nagu

paremini aru selle abil, et mis meemidele nad nagu reageerivad.” (V1)

“See on aus, ma iitlesin ka, et see, see on aus nagu, seda ma jagaks ka nagu sopradele,

see on aus. Ma elan ka maal.” (V10)

3.3.2. Positiivne sonum

M13 puhul, mis kogus vastajate seas kdige rohkem meeldimisi ning jagamisi, toodi vilja, et seal

oli jagamist soodustav faktor positiivne sdonum:

“See tegi mu tuju heaks, sest et see ajas mind veits muigama. Nagu sa ldhed kohe
lihuniku juurde aga sa iitled mulle, et ma olen tubli ja siis ma olin kohe nagu thanks G!”

(V11)
“Armas video. Tekitas head tunnet.” (V2)
“See oli nii nunnu...” (V9)

Uhtlasi toodi ka vilja, et selline sisu mitte ainult ei tekitanud endas hiid emotsioone, vaid

tugevdas ka tunnet, et meemi sopradele jagada:
“Kui ma tean, et kellelgi raske, siis ma saadaks ja iitleks, et vaata seda videot.” (V2)

“Seda isegi jagaks. Utleme, et viiga kihvt, viiga armas video. Selline positiivne sénum ja

kena video. Alati toétab.” (V8)
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4. DISKUSSIOON JA JARELDUSED

Kéesoleva t60 eesmirk oli mdista 18-25-aastaste Eesti noorte suhtumist meemi vormis
reklaamidesse ning selgitada vilja peamised tegurid, mis mdjutavad nende emotsionaalset
vastuvottu, huvi ja jagamise valmidust. Uuringus rakendati kombineeritud meetodit, kus
emotsioonide  (rd0m, kaasatus, segadus) modOtmiseks kasutati iMotions tarkvara
AFFDEX-algoritmil ning kvalitatiivseid andmeid koguti poolstruktureeritud intervjuude kaudu.
Antud peatiikis vastan piisitatud uvurimiskiisimustele enda intervjuude ning AFFDEX tarkvara

abil mdodetud andmete pdhjal.

4.1. Uurimuse pohikiisimus: milline suhtumine on 18-25 vanuses Eesti noorte suhtumine

reklaamidesse meemi formaadis?

18—25-aastaste Eesti noorte suhtumine reklaamidesse meemi formaadis on valdavalt positiivne,
kuid samal ajal ka kriitiline ja ldbimdeldud. Noored hindavad meeme kui reklaami vormi

eelkdige selle vahetu, trendika ja noortepérase ldhenemise tottu.

Posititvne hoiak tuleneb mitmest tegurist. Esiteks peetakse oluliseks huumori kasutamist,
eelistatult absurdses ja ootamatus votmes. Teiseks on noortele olulised aktuaalsus ja trendikus.
Meemid, mis haakuvad parasjagu populaarsete sotsiaalmeedia trendidega, loovad
dratundmisrdodmu ning kutsuvad esile rohkem reaktsioone. Kolmandaks mojub positiivselt ka
kodumaise sisuga reklaam, sest see voimaldab vaatajal brandiga kergemini samastuda. Niiteks
Nopri Talu meemid, mis olid eesti keeles ja mille kontekst oli kodumaine, tekitasid samuti

rohkem siimpaatiat ja usaldust. Lisaks mdjusid vaatajate seas histi lithikesed ja 166vad meemid.

Samas ei vOeta meemi formaadis reklaami naiivselt vOi automaatselt hdsti vastu. Noored on
reklaamide tarbijatena tdhelepanelikud ning ootavad sisult teatud kvaliteeti, tdpselt nagu ka
Enberg (2021) enda t66s mainis, kui ta iitles, et kui sisu on 1dbi moeldud, siis on efekt positiivne.

Kui sisu oli ebaloogiline, siis panid seda vaatajad kohe tidhele. Kui meem on suunatud valele



58

sihtriihmale, liiga lapsik vOi kasutab kultuuriliselt kauget bréndi, voib see jidda arusaamatuks.
Wendy's kiirtoiduketi meemid ei mdjunud sihtrithmale huvitavalt, sest Eesti noortel puudus
nendega paljuski emotsionaalne ja kultuuriline side. Samuti mdjus negatiivselt meemide liigne
pikkus, mille puhul mainiti, et pikad ning lohisevad videod vésitasid ja ei sobinud sotsiaalmeedia
formaati, kus sisu tarbitakse kiiresti ja pealiskaudselt. Kui meemil puudus selge narratiiv voi
puédnt, ei suutnud see vaatajat kdnetada ega meelde jadda. Osalejad markisid, et tehniline teostus,
nagu halb disain voi ebaselge seos brindiga, voib rikkuda iildise mulje ka muidu potentsiaalselt

toimivast meemireklaamist, sest raske on brindi konkreetse sisuga kokku viia.

4.2. Milliseid omadusi hinnatakse positiivselt tajutavate meemide juures votmetihtsust

kandvana?

Uuingust ilmnes, et huumor kui eduka meemi pohialus on tugevalt subjektiivne. Sellest
hoolimata kerkisid aga esile mitmed omadused, mis iildiselt huumorit vGimendasid: absurdsus,
ootamatus ja trendikus. Néiteks meemid, mis seostasid end hetkel sotsiaalmeedias populaarsete
trendidega vOi kasutasid ootamatut absurdi, tekitasid enim positiivseid emotsioone ja kaasatust,
mis iihtib Schaeferi (2023) mdttega, et kui varem oli turundus planeerimine, elluviimine ja
modtmine, siis tdnapdeval on suuresti tegemist ka reageerimisega kultuurilistele hetkedele.

Samuti méngis olulist rolli heli, mis aitas luua meeleolu ning tugevdas meemi moju.

Teiseks nditas uuring, et emotsionaalne relevantsus, olgu selleks regionaalne seos, tuttav tegelane
voi isiklik samastumine, suurendas nii meemi meeldivust kui ka edasijagamise tdendosust.
Nditeks kodumaise brindi Nopri Talu meemid kogusid koige rohkem meeldimisi ja jagamisi,
isegi kui need ei olnud koige naljakamad, sest neis leiduv sdnum oli siiras, armas ja vaatajale

tahenduslik.

Erilist tdhelepanu vidirib ka tehisintellekti kasutus meemide loomisel. Kuigi Al abil loodud sisu
voib olla humoorikas ja absurdne, jagunesid osalejate arvamused kaheks - moned pidasid Al sisu
naljakaks, teised aga tajusid seda eemaletoukava voi sobimatuna. See voib viidata, et Al kasutus

brindi sisus peab olema sihipdrane ja teadlikult positsioneeritud.
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4.3. Millised omadused muudavad meemreklaami osalejate arvates jagamist vairivaks?

Meemi jagamise motivaatorid ulatuvad kaugemale pelgast naljakusest. Jagamine on sotsiaalne
tegevus, kus mdiédravaks saab adressaadi huumorimeele tundmine ja sisu sobivus temaga.
Oluliseks teguriks osutus ka positiivne sonum, mis kutsus esile empaatiat ja tugevdas soovi seda
jagada, mis kattub moneti ka Malodia, et al. (2022) viitega, et aga, et sotsiaalmeedia kasutajad
jagavad see eest meeme tdendolisemalt kui muud liiki sisu, sest need aitavad sotsiaalmeedia
kasutajatel sOpradega suhelda ja rahuldada erinevaid vajadusi, mida saavad ettevotted dra

kasutada, et jouda véljapoole ettevditte enda sotsiaalseid vorgustikke.

4.4. Eesmirgi tiitmine ja ettepanekud

Kéesolev uurimistod nditas, et meemiturundus voib digesti teostatud kujul olla erakordselt mdjus
viis sihtriihma kdnetamiseks, eriti noorte seas. Meemid on brindide jaoks sobiv ja potentsiaalikas
turundusvorm, eeldusel et arvestatakse huumori mitmetasandilist olemust, sihtrithma kultuurilist
ja emotsionaalset konteksti ning {ihtlase stiiliga tehnilist teostust. Edukas meem on liihike, 166v,

relevantne ning ka visuaalselt labimdeldud.

Kuna uuringus osalenud valim oli véike, siis sellest tulenevalt ei saa teha laialdasi jareldusi terve
vanuserithma suhtes. Uuringu tulemusi vdisid mdjutada erinevad ruumid, kus uuringu ajal
viibisin, et hankida valimisse vdimalikult erineva taustaga liikmeid, hetkel sotsiaalmeedias
konekad olevad trendid, vaatajate huumorimeel, suhtumine konkreetsesse brindi, eelhdilestus
meemreklaamide suhtes ning mentaalne seisund olenevalt isiklikest kogemustest, kellaajast ning

nddalapédevast.

Sotsiaalmeedia on kéttesaadav ja kasutatav erinevates olukordades. Huvitav oleks teada, kuidas
erineb jagatav ja heakskiidetav sisu nditeks peomeeleolus. Péris mitmed osalejad mainisid jutu
kiigus, et meemid, mida tina ei jagaks, saaks ilmselt kindlas meeleseisundis korralikult jagamisi,
millest teen jarelduse, et peomeeleolus sOpradega sotsiaalmeedias meeme vahetades ning moneti
seetottu ka sisu loonud bréndi konetoruks muutudes, voib sisu teoreetiliselt hoopis teistsugust
mdju avaldada. Uhtlasi vdiks tulevikus vdiks brindide meemreklaame vdrrelda erinevates

ritkides. Naiiteks, miks mojub kodumaine meem Eestis paremini kui USA kaubamirgi oma?
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Naiteks Walle (1997) t606 nditel ja uurida, et ehk on Nopri Talu mdne ettearvamatu regiooni
Marlboro man. Kuidas mdjutab rahvuslik identiteet meemide tajumist ja huumori mdistmist?
Voi kuna uuringu valim koosnes ainult 18—25-aastastest noortest, vdiks tulevikus uurida ka seda,
kuidas reageerivad meemipohisele turundusele vanemad pdlvkonnad voi hoopis lapsed. Kas

meem kui kommunikatsioonivahend on polvkonniti erinevalt mdistetav?

Tulevastes uuringutes soovitan arvestada, et kombineeritud meetod on mahukas ning rohkelt
aega varuda. Sihtriihma paremaks mdistmiseks tervikuna, soovitan kaasata valimisse palju
inimesi ning 1dbi viia suurel skaalal kvalitatiivseid uuringuid, et mdista siivitsi kultuurilisi
faktoreid, mis meemreklaami edukust mojutavad ning mille pohjal laialdasemad mustrid vélja

saavad joonistuda.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva t60 eesmirk oli mdista 18-25-aastaste Eesti noorte suhtumist meemi vormis
reklaamidesse ning selgitada vilja peamised tegurid, mis mdjutavad nende emotsionaalset

vastuvottu, huvi ja jagamise valmidust.

Kokkuvoéttes voib Oelda, et Eesti noored suhtuvad meemi formaadis reklaami soosivalt, kuid on
ndudlikud ja kriitilised. Nad ootavad sisult maitsekust, trenditeadlikkust ja emotsionaalset
sidusust. Meem ei pea olema lihtsalt naljakas, vaid see peab kdnetama oma publikut, sobituma
kultuurilisse konteksti ning olema tehniliselt ja ideeliselt ldbimdeldud. Positiivset vastuvdttu
mojutasid enim absurdsus, trenditeadlikkus, lithidus ja kodumaine kontekst, ent negatiivset mdju

avaldasid pikkus, ebadnnestunud huumor, kultuuriline kaugus ja tehniline lohakus.

Uuringus rakendati kombineeritud meetodit, kus emotsioonide (rodm, kaasatus, segadus)
modtmiseks kasutati iMotions tarkvara AFFDEX-algoritmil ning kvalitatiivseid andmeid koguti
poolstruktureeritud intervjuude kaudu. Kuigi valim oli vdike ning tulemused ei ole {iildistatavad
kogu vanuseriihmale, loob t66 tugeva aluse edasiseks uurimiseks. Meemiturundus ei ole pelgalt
trend, vaid meemide jagamise abil saab bridnd siseneda inimestevahelistesse vestlustesse ning
brindi huvide edukus sdltub sealjuures oskusest tabada hetke, konteksti ja inimese isiklikku

tadhendustunnet. Sotsiaalmeedia on kéttesaadav ja kasutatav erinevates olukordades.

Edasised uuringuid vodiksid laieneda rahvusvahelise valimi kasutamisele ning meemreklaamide
edukuse vordlemisele erinevates riikides. Kuidas mojutab rahvuslik identiteet meemide tajumist
ja huumori mdistmist? Uuringu kdigus mainisid ka mitmed osalejad, et meemid, mida nad hetkel
ei jagaks, vOivad rohkem lddvestunud keskkonnas siiski jagatavaks osutuda. Kuna brindide
sotsiaalmeediaplatvormidel eksisteeriv sisu on aktiivne ka siis, kui inimesed on teistsuguses
meeleseisundis, siis voiksid uuringud hdlmata tarbijakditumise muutuseid vastavalt kontekstile
meemide nditel. Lisaks veel, et minu uuringu valim koosnes ainult 18—25-aastastest noortest,
mistottu voiks tulevikus uurida ka seda, kuidas reageerivad meemipdhisele turundusele vanemad
polvkonnad voi hoopis lapsed. Kas meem kui kommunikatsioonivahend on polvkonniti erinevalt

moistetav?
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LISAD

LISA A. Meem “Ballerina Planeicha”

Bréand: Ryanair

Luhike sisukokkuvote

Klipis on tehisintellektiga loodud pilt lennukist, millel on seljas baleriini kostiitim. Taustal

mingib keelpilliorkester klassikalist muusikat ning meeshéil loeb loeb videole peale

itaaliakeelset teksti.

Pilt 6. Kuvatdmmis Ryanairi meemist “Ballerina Planeicha”
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https://www.tiktok.com/ anair/video/7483926690855390486

LISA B. Meem “Spionero Golubiri”

Bréind: Ryanair

Luhike sisukokkuvote

Klipis on kujutatud videot, milles lennuk lennurajalt Shku tduseb. Ohkutdusu kiigus jaib
kaamerale ka lind, kelle peale video kéigus suurendusklaas pannakse, mille peale ilmub Al foto

spiooni kostiitimiga tuvist ning itaaliakeelne meeshail tutvustab taaskord tegelast.

Pilt 7. Kuvatommis Ryanairi meemist “Spionero Golubiro”


https://www.tiktok.com/@ryanair/video/7483926690855390486
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https://www.tiktok.com/ anair/video/7486174731113073942

LISA C. Meem “Discovering Tim Cheese and John Pork lore”

Bréind: Ryanair

Luhike sisukokkuvote

Klipis on kujutatud tehisintellekti abil joonistatud lennuk, mis nutab ning peal on CapCut
rakenduse plahvatuse efektid. Peale loeb inglise keeles meeshdil viidetega ajuvammi meemide

kultuurile.

to pﬁt airplaneimedeion



https://www.tiktok.com/@ryanair/video/7486174731113073942

73

Pilt 8. Kuvatdmmis Ryanairi meemist “Discovering Tim Cheese and John Pork lore”
https://www.tiktok.com/@ryanair/video/7485411943356828950
LISA D. Meem “Edumacation”

Brénd: Ryanair

Luhike sisukokkuvote

Klipis on dokumentaalfilmile omane formaat, milles meeshiil peale lugedes selgitab, et sona
“plane” on tagurpidi “enalp”, mis Vana-Kreeka keeles ei tdhenda midagi, sest sellist sona ei

eksisteeri.

Pilt 9. Kuvatdmmis Ryanairi meemist “Edumacation”

https://www.instagram.com/reel/DDXfOY 8vmPR/?igsh=MTB5eTRhcnNhN2pgMg==



https://www.tiktok.com/@ryanair/video/7485411943356828950
https://www.instagram.com/reel/DDXfOY8vmPR/?igsh=MTB5eTRhcnNhN2pqMg%3D%3D&fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR2QHSjPn9budorN6LqvQTEd-jpXUCi2fUVi7K9cNk13uua7ebMWEHkWBa8_aem_wXBlE8yPtmPmEENFi0GdLg

74

LISA E. Meem “So many memories here”

Brind: Wendy's

Luhike sisukokkuvote

Klipis lehitseb tegelane enda kollektsionédéri mappi, kuhu ta on kogunud erineva kujuga
kananagitsaid ja kastmeid. Video peale on tekstiga kirjutatud “How long do u think it will take to

collect them all”

how/lengidoiuithink
itswillitakeito
collectithemrall
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Pilt 10. Kuvatdmmis Wendy's restorani meemist “So many memories here”
https://www.instagram.com/reel/DGTTrSHJelu/?igsh=MWxgqMzM2NjExMHZrOQ==
LISA F. Meem “It wishes to be ordered”

Brind: Wendy's

Luhike sisukokkuvote

Klipis ilmub kdheda muusika taustal ekraanile miitsiga burger ning tekst “You have been visited
by Honey buddy”, siis lisandub “His motives are unknown”, viitega kunagisele meemile “The

toothpaste man”.

You have been visited by Honey Buddy

WITH AHAT ON

His motives are unknown

Pilt 11. Kuvatdommis Wendy's restorani meemist “It wishes to be ordered”

https://www.instagram.com/reel/DBbvIpHxR1h/?1gsh=MXUQOYmY3dWJgMm9xbA==



https://www.instagram.com/reel/DGTTrSHJelu/?igsh=MWxqMzM2NjExMHZrOQ%3D%3D&fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR0Hxd8ZNDsc2uu24yQ3j1heLaV88chjPVKs7_iVDbpg1u5Hn-8Flddmlbo_aem_HL1RJdXuF9OwDdUgkFX7Lw
https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.instagram.com%2Freel%2FDBbvIpHxRlh%2F%3Figsh%3DMXU0YmY3dWJqMm9xbA%253D%253D%26fbclid%3DIwZXh0bgNhZW0CMTAAAR1PuJXJ6DN7ATIat-NPJIzzRfT2mpYk2MTLtta3S1CWEEon9aBRkJEIZ80_aem_zg1UcSpFIl7mBikpFrlAyA&h=AT3MUaHAbg95B14663l4lv9obbPzQqvrXMO4HpL0sPmvMclq177hIIuIbd8gFlrMZXDXrBQpSxUbbpjT-BOtl1kLS-bV2kCX7A2_V4iow8YnRNQt-TuBwKPlR8jlmPNz-YgpZw

LISA G. Meem “Think it would heal me”
Brind: Wendy's

Luhike sisukokkuvote

Klipis naudib tegelane linna panoraamvaate taustal enda einet. Video peal on tekst “This and

extra terrestrial crisis”
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Pilt 12. Kuvatdmmis Wendy's restorani meemist “Think it would heal me”

https://www.instagram.com/reel/DBju-BWRjfR/?igsh=dzNteDc5dTFONGFo

LISA H. Meem “Brb changing my entire wardrobe”
Bréind: Duolingo

Luhike sisukokkuvote

Klipis liigub tegelane modda Roblox arvutimidngu maailma ja ostab riideid. Riided, mis ta ostab,
on Duolingo maskoti kostiiiim ning 1dpus tuleb kostiitim téielikult kokku. Video peal on tekst

“When it's allowance day”.

wheniit's allowance/day:

Pilt 13. Kuvatdmmis Duolingo meemist “Brb changing my entire wardrobe”


https://www.instagram.com/reel/DBju-BWRjfR/?igsh=dzNteDc5dTF0NGFo&fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR1O_R4eAZDpEQLD_LUiPw5ChEiDuWXbmXI4woaBDEayHpO45cBa7P8X_qI_aem_ZenS8QwepjBdpSlkrv8SnQ
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https://www.instagram.com/ree/DDNFHHuRKvV/?igsh=MXdmd2RxYTZiMnBseQ==

LISA L. Meem “In my Sigma boy era”
Briand: Duolingo

Luhike sisukokkuvote

Klipis tantsib Duolingo riietes Robloxi tegelane “Sigma boy” laulu jarele, mida esitatakse neljal

erineval kiirusel ning iga kiirusega muutub protsent sona “Fluffy hair” juures.

2.9 oxtlUfiivAhair



https://www.instagram.com/reel/DDNFHHuRKvV/?igsh=MXdmd2RxYTZiMnBseQ%3D%3D&fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR2QHSjPn9budorN6LqvQTEd-jpXUCi2fUVi7K9cNk13uua7ebMWEHkWBa8_aem_wXBlE8yPtmPmEENFi0GdLg
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Pilt 14. Kuvatdmmis Duolingo meemist “In my Sigma boy era”
https://www.instagram.com/reel/DD06eTutiou/?igsh=MWk4d315SMmVob201NQ==
LISA J. Meem “Oiia Oiia”

Bréind: Hyundai

Luhike sisukokkuvote

Hyundai elektriauto peatub. Vilja tulevad neli kassi ja panevad auto laadima. Siis tekib auto taha

diskor koos puldiga ning koos diskokeraga hakkavad koik kassid ja auto keerlema.

Pilt 15. Kuvatdmmis Hyundai meemist “Oiia oiia”


https://www.instagram.com/reel/DD06eTutiou/?igsh=MWk4d3I5MmVob2o1NQ%3D%3D&fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR1PuJXJ6DN7ATIat-NPJIzzRfT2mpYk2MTLtta3S1CWEEon9aBRkJEIZ80_aem_zg1UcSpFIl7mBikpFrlAyA

https://www.instagram.com/reel/DGm-Z7BsKzJ/?1esh=OXNONG53NXI12ZG

LISA K. Meem “Elu maal vs elu linnas”
Bréind: Nopri Talu

Luhike sisukokkuvote

Kaks klippi mingivad kordamddda. Uhel klipil tantsivad animeeritud lehmad karjamaal, teisel

klipil kujutatakse ummikut ning inimestest pungil tdnavaid.

'4 ' |” - L
' ELU”lNNA"’S
/ ""

-

T-.,.

L)

-4

Pilt 16. Kuvatommis Nopri Talu meemist “Elu maal vs elu linnas”

https://www.instagram.com/reel/DFseY09BaK O/


https://www.instagram.com/reel/DGm-Z7BsKzJ/?igsh=OXN0NG53NXl2ZGpp&fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR3nrrTuiNocsP2h64h3tASucbTuLvFCv3hc9XAWDX0O1UMvUiy2MzRuYj4_aem_8CLeOc7UDwnEXH7veld5SQ
https://www.instagram.com/reel/DFseY09BaKO/
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LISA L. Meem “Kuidas méodus Tiidu 2024?”
Bréind: Nopri Talu

Liuhike sisukokkuvote

Video algab kiisimusega: “Kuidas moddus Tiidu 2024?”. Seejdrel on erinevad klipid, kus talu
peremees Tiit on tehisintellekti abil pandud erinevatesse olukordadesse tegutsema, nagu nditeks

jalgpalli EM vaiduvirv ja Olimpiamangud.

SkooriscMM-i voiduvarava:

Pilt 17. Kuvatdmmis Nopri Talu meemist “Kuidas moddus Tiidu 20247?”



https://vm.tiktok.com/ZNdevAhgN/

LISA M. Meem ““Tahan sulle lihtsalt 6elda, et sa oled tubli”
Bréind: Nopri Talu

Luhike sisukokkuvote

Vasikas mirkab kaamerat ja tuleb 1dhivaates uudistama. Video peal on tekst, mis iitleb “Tahan

sulle lihtsalt 6elda, et sa oled tubli”.

“Tahan,sulletlihtsalt
oeldamei¥sa @I'eg tubh”

o

'

@bl
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https://vm.tiktok.com/ZNdevAhgN/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR2WVHgFj27Thz_SdUk6ZHGaKGnNGzWXNWTl5SYOdoB0j0uT0M1sKpaOW3o_aem_fpD4U5eAbcd3kSXn6I9vRA
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Pilt 18. Kuvatdmmis Nopri Talu meemist “Tahan sulle lihtsalt 6elda, et sa oled tubli”

https://vm.tiktok.com/ZNdevtBUj/

LISA N. Tabel 2. Valimi kirjeldus

Meemi tihis Lisa tihis Brind Meemi nimi
M1 Lisa A Ryanair Ballerina Planeicha
M2 Lisa B Ryanair Spionero Golubiri
Bro when he has to
put the airplane mode
M3 Lisa C Ryanair on
What is the word
M4 LisaD Ryanair plane backwards?
How long do you
think it took to collect
MS5 Lisa E Wendy's them all?
M6 LisaF Wendy's Honey buddy
This and Extra
M7 Lisa G Wendy's terrestrial crisis
M8 LisaH Duolingo Allowance day
M9 Lisa I Duolingo Fluffy hair
MI10 LisaJ Hyundai Ouia Olia
Ml1l LisaK Nopri Talu Elu maal vs elu linnas
Kuidas moéédus Tiidu
M12 LisaL Nopri Talu 20247
Tahtsin sulle lihtsalt
M13 Lisa M Nopri Talu delda, et sa oled tubli



https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fvm.tiktok.com%2FZNdevtBUj%2F%3Ffbclid%3DIwZXh0bgNhZW0CMTAAAR2Q2ij3a8_FvrV5y9OzIsIeoZ6WuaOB-S1TsLYM6xCNGhVqqkKdtwE80bM_aem_Wy_S6PfvmfP8m3OTwQORkQ&h=AT3MUaHAbg95B14663l4lv9obbPzQqvrXMO4HpL0sPmvMclq177hIIuIbd8gFlrMZXDXrBQpSxUbbpjT-BOtl1kLS-bV2kCX7A2_V4iow8YnRNQt-TuBwKPlR8jlmPNz-YgpZw

LISA O. Tabel 3. Intervjuu kava
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Etapp

Sisu

KATSE TUTVUSTAMINE

Naitan sulle 13 erinevat meemi formaadis reklaami,
mida erinevad brandid on sotsiaalmeediasse
postitanud. Iga meemi vahel on 10 sekundit pausi, et
sinu emotsioonid saaksid taanduda. Ruumis oled sa
katse ajal iiksi ning peale viimast videot tulen tagasi
ruumi ning kiisin tdpsustavaid kiisimusi. Enne aga
kiisiksin paar kiisimust:

Mis teeb iithe meemi heaks?
Kuidas suhtud sellesse, et brandid meeme teevad?
Milliste briandide juures tunned, et meemiturundus on
ebasobiv? Miks?

No selge, oled valmis? Kiisimusi on? Selge, siis
alustame.

KATSE

Panen kaamera kdima, alustan katsega ja lahkun toast
Aitdh!
Panen kaamera kinni

ARVAMUS

Alustan heliklipi salvestamist
Peatusime iga meemi peal ja kiisisin iga video kohta
nende arvamusi:

Kas sinu arvates oli see meem naljakas? Mis selle sinu
jaoks naljakaks tegi?
Kas meemi jagaksid? Miks?
Kas meeldimise paneks? Miks?
Skaalal 1-10ni, kui tugevalt see meem sinus
emotsiooni tekitas?

Peale koikide lihe brindi poolt tehtud meemide
vaatamist kiisisin ithe lisakiisimuse:
Kuidas need meemid mojutasid sinu meelestatust
brandi suhtes?
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KOKKUVOTE

Selge. Mina tdnan. Soovid midagi veel lisada? Ok.
Siin on viike preemia, et olid ndus osalema.

LISA P. Kuvatdmmis iMotioni AFFDEX emotsioonide mootmise tarkvara skaalast.

SIGMALS
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Joonis 7. Emotsioonide mddtmise skaala peale iMotions AFFDEX Affectiva analiitisi
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