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Digitaalinen markkinointiviestintda on murroksessa, jossa perinteinen vaatimus brandin
ehdottomasta johdonmukaisuudesta haastetaan. Sosiaalisen median alustat suosivat
inhimillisyyttd, rosoisuutta ja viihdyttavyyttd, kun taas organisaatioiden viralliset kanavat
edellyttdvat vakautta seka virheettomyytta. Viestinnan johdonmukaisuuden paradoksi antaa
mahdollisuuden ymmartaa, kuinka taydellisen hallinnan tavoittelu voi vaikuttaa digitaalisessa
maailmassa teenndiseltd sekd etdiseltd, kun taas strateginen epdjohdonmukaisuus vahvistaa

tahattomasti brandin uskottavuutta.

Tutkielman tarkoituksena on syventda ymmarrysta viestinnan johdonmukaisuuden ristiriidasta
digitaalisen markkinoinnin ekosysteemissa. Lisdksi pyrimme syventamdan sitd, miten
organisaatio voi sailyttdd uskottavuutensa ristiriitaisten viestintdvaatimusten keskella. Tutkimus
rakentuu yhteensd kolmen tavoitteen ympdrille. Ensimmadisena tavoitteena on maaritella
teoreettinen viitekehys brandin autenttisuudelle ja viestinndn johdonmukaisuudelle. Toisena
tavoitteena on analysoida kahden keskeisen digitaalisten alustan, eli TikTokin ja verkkosivujen,
ohjaavia viestintalogiikoita. Kolmantena tavoitteena on tarkastella tapaustutkimuksen avulla,

miten paradoksi ilmenee kdytannon viestintatydssa.

Tutkimus on laadullinen tapaustutkimus, jonka kohteena on Verohallinnon rajattu seka
alustakohtainen digitaalinen viestintd. Materiaali koostuu Suomen Verohallinnon
veronpalautuksia koskevista julkaisuista sosiaalisessa mediassa (TikTok) seka verkkosivuilla.

Tarkempana analyysin kohteena on kampanja, jossa kansalaisia pyritddn ilmoittamaan



tilinumero veronpalautuksia varten. Verohallinto julkaisi TikTok-alustalle videon 13.06.2025.

Verkkosivuilla julkaisupdivamaaraa ei ole.

Analysoimme my6s vuorovaikutuksellisia keinoja sosiaalisen median alustan (TikTok)
kommenttikentdssa. Tutkielman avulla on kdynyt ilmi, ettd Verohallinto hyodyntda sosiaalisen
median viestinndssdan strategista epdjohdonmukaisuutta, ja verkkosivuviestinnassa neutraalia
yleiskieltd. Organisaation omaksuma alustakohtainen strategia on, ettd sosiaalisen median
kanava (TikTok) on viihdyttdava, huomiota herattdva sisdankdyntipiste, ja ettd verkkosivusto on

institutionaalinen ankkuri ja luottamuksen pilari.

Niin kauan kuin sisalt6 ja oikeudellinen vastuu on turvattu virallisimman kanavan (verkkosivu)
viestinndssa, tulokset viittaavat siihen, ettd julkinen organisaatio voi luoda uskottavuutensa
tarkoituksellisesti rikkomalla konservatiivisena pidetyn virallisen viestinndn normeja

sosiaalisessa mediassa.

AVAINSANAT: markkinointiviestinta, digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media,

viranomaisviestinta, brandit, autenttisuus
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1 Johdanto

Taydellisyys on markkinoijan kultainen tavoite, joskus se kuitenkin nayttaa olevan myos
suurin sudenkuoppa. Digitaalisessa markkinointiviestinnassa brandin johdonmukaisuus
on perinteisesti nahty luottamuksen rakentamisen horjumattomana kulmakivena.
Yritykset herkasti valvovat jokaista viestinnan savya, visuaalista ilmetta ja sanavalintoja
nadyttaytyakseen ammattimaisina ja luotettavina. Taydellisyyden tavoittelu on kuitenkin
kdadantymassa uudessa mediaymparistdssa yha haasteellisemmaksi. Kun jokainen julkaisu
on loppuun asti hiottu seka jokainen lause strategisesti laskelmoitu, viestinta voi alkaa
vaikuttaa vastaanottajan silmissa geneeriselta, etdiseltd ja keinotekoiselta (Fournier &

Avery, 2011).

Kysymys ammattimaisuuden ja inhimillisyyden rajasta on ajankohtaisempi kuin koskaan.
Maailmassa, jossa tieto on kaikkialla ja digitaalista, kuluttajat etsivat merkitysta ja
tunteita (Vasile ja muut, 2021). Liiallinen visuaalinen ja kielellinen yhdenmukaisuus voi
synnyttdaa epadilyksia luottamuksen sijaan: onko brandin takana oikeasti joku eldva
ihminen vai geneerinen algoritmi? Tata ilmiota voi nimittdd markkinointiviestinnan
paradoksiksi: taydellisen virheettomyyden tavoittelu voi johtaa uskottavuuden
rapautumiseen, kun taas inhimillinen rosoisuus voi ristiriitaisesti vahvistaa luottamusta

(Abidin, 2020; Guthey & Jackson, 2005).

Eri viestintdaalustat asettavat erilaisia odotuksia kyvylle loytdaa kultainen keskitie
ymmarryksen sekd luottamuksen valilla. TikTok korostaa aitoutta seka tarkoituksellista
hiomattomuutta (Abidin, 2020), kun taas organisaation verkkosivusto nojautuu
institutionaaliseen vakauteen (Luoma-aho ja muut, 2021; Tiilild, 2018). Markkinoijan
keskeisin pulma on hallita ristiriitaisia tarpeita menettamattd brandin yhtenaisyytta

(Kietzmann ja muut, 2011).



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman  tutkielman  tarkoituksena on  syventdd ymmarrysta  viestinndn
johdonmukaisuuden paradoksista digitaalisessa markkinointiviestinndssa. Pyrimme
tarkastelemaan sitd, miten brandin viestinnallinen tyyli ja savy vaikuttavat koettuun
aitouteen ja uskottavuuteen eri alustoilla. Keskeisend ldhtokohtana on Gutheyn ja
Jacksonin (2005) havainto liiallisen kontrollin seka visuaalisen yhdenmukaisuuden
kddntymisesta viestijaa vastaan. Tama voi herkasti johtaa viestin nayttdytymiseen
keinotekoisena ja etdisena seka samalla heikentdda brandin uskottavuutta.
Tutkimusongelma kiteytyy yksinkertaiseen kysymykseen: miten organisaatio voi sailyttaa
uskottavuutensa toimiessaan ymparistdissd, jotka vaativat keskenaan ristiriitaisia

viestintatapoja?

Tutkimus lahestyy aihetta kolmesta nakdkulmasta. Ensiksi maaritelldan viestinnan
johdonmukaisuuden paradoksi ja sen suhde brandin autenttisuuden rakentumiseen
teoreettisen viitekehyksen kautta. Toiseksi tarkastelun kohteena ovat kaksi keskeista
digitaalista alustaa, eli TikTok ja verkkosivut, sekd naiden ohjaavat viestintdlogiikat
(Kietzmann ja muut, 2011). Kolmantena on empiirinen analyysi, jossa teorian
toimivuutta testataan Case-yrityksen (Verohallinnon) viestinnan avulla. Tapaustutkimus
havainnollistaa  konkreettisesti, kuinka strateginen epdjohdonmukaisuus eli
viestintatyylin tietoinen mukauttaminen alustan kulttuuriin voi parhaimmassa
tapauksessa toimia keinona vahvistaa brandin inhimillisyytta (Delgado-Ballester ja muut,

2012).



1.2 Tutkimuksen rajaukset ja rakenne

Tutkimus on rajattu kasittelemaan digitaalista markkinointiviestintdaa kahdessa
keskeisessa kanavassa: TikTokissa sekad organisaation verkkosivuilla. Valitsimme nama
kanavat, silla ne edustavat markkinointiviestinndssa toisistaan tdysin poikkeavia
viestintalogiikoita seka alustakohtaista kulttuuria: spontaania ja ajoittain rosoista
inhimillisyytta (TikTok) seka institutionaalista ja kontrolloitua informointia (verkkosivut).
Tutkielma ei kasittele maksettua mainontaa erillisena osa-alueena, vaan keskittyy

pelkdstdaan orgaaniseen viestintaan.

Tutkielma rakentuu viidesta paaluvusta. Johdannon jalkeen luvussa kaksi muodostetaan
teoreettinen viitekehys tarkastelemalla brandia, autenttisuutta ja viestinnan
johdonmukaisuuden paradoksia aiemman tutkimuskirjallisuuden pohjalta. Kolmannessa
luvussa analysoidaan digitaalisten alustojen viestintalogiikoita. Neljannessa luvussa
tarkastellaan ristiriidan ilmenemista Verohallinnon viestinnassa hyédyntaen laadullista
tapaustutkimusta. Viides Iluku kokoaa tutkimuksen keskeiset havainnot, arvioi

tutkimuksen rajoitteet ja esittda jatkotutkimusmahdollisuuksia.

1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Brandin autenttisuus viittaa kuluttajan kokemukseen brandin vilpittomyydesta ja
johdonmukaisuudesta suhteessa sen arvoihin, toimintaan ja viestintdan. Autenttisuus on

tulkinnallinen ja kontekstisidonnainen ilmié (Morhart ja muut, 2015; Kapferer, 2004).

Viestinndn johdonmukaisuus tarkoittaa kielellisten ja visuaalisten elementtien
yhtendisyyttd seka edelld mainittujen tyylien jatkumoa. Sen tavoitteena on lisata

tunnistettavuutta ja vahvistaa brandi-identiteettia (Keller, 2013).



Viestinndn johdonmukaisuuden paradoksilla viitataan tilanteeseen, jossa taydellisen ja
kontrolloidun viestinnan tavoittelu johtaa viestinnan kokemiseen etdisena tai
laskelmoituna, mika voi heikentda koettua aitoutta (Guthey & Jackson, 2005; Waeraas &

Byrkjeflot, 2012).

Alustakohtainen viestintdlogiikka tarkoittaa viestintdalustojen kulttuurisia ja
kayttajakohtaisia pelisaantdja. Sama viesti ei ole vastaanotettavissa samalla tavoin eri
alustoilla, vaan viestinnan tyyli ja sdvy muotoutuvat alustan mukaan (Kietzmann ja muut,

2011; Abidin, 2020).

Koetulla uskottavuudella tarkoitetaan sitd, miten luotettavana, vilpittdmana ja
perusteltuna vastaanottaja tulkitsee brandin viestinnan (Luoma-aho ja muut, 2021;

Weeraas & Byrkjeflot, 2012).
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2 Brandiviestinta ja johdonmukaisuus digitaalisessa

ymparistossa

Digitaalinen markkinointiviestintd on kokenut merkittdvan murroksen, jonka aikana se
on muuttunut yksisuuntaisesta viestinndsta monikanavaiseksi ja vuorovaikutteiseksi
ekosysteemiksi. Sosiaalinen media ja verkkosivustot eivat toimi enda vain staattisina
informaatiokanavina, vaan ne ovat dynaamisia alustoja, joissa brandin
merkityksellisyydesta neuvotellaan jatkuvasti yrityksen ja kuluttajien valilla (Fournier &

Avery, 2011).

Brandien on uudessa ymparistossa l0ydettdva tasapaino kahden kilpailevan prioriteetin
keskella: ammattimaisen ja johdonmukaisen imagon yllapitamisen ja kyvyn inhimillisen
ja aidon vuorovaikutuksen valilla (Abidin, 2020; Delgado-Ballester ja muut, 2012).
Brandiviestinnan teorian kasitteellistamiseksi tama luku pyrkii selittamaan brandi-
identiteetin ja brandi-imagon valistd suhdetta (Gensler ja muut, 2013) ja tarkastelee,
miten johdonmukaisuuden ja aitouden vaatimukset ilmenevat digitaalisessa

ymparistossa.

2.1 Brandi-identiteetti ja brandikuva

Brandin rakentamisen teoreettisessa viitekehyksessa tehdaan keskeinen erottelu brandi-
identiteetin ja brandikuvan vilille. Kapferer (2004) madérittelee brandi-identiteetin
strategiseksi suuntaukseksi ja sisdiseksi kehykseksi, jonka avulla yritys valittda arvojaan
seka kulttuuriaan yleisolle. Mauryan ja Mishran (2012) mukaan brandi ei kuitenkaan ole
vain organisaation maarittdma identiteettirakenne, vaan myos kuluttajien mielissa
syntyva moniulotteinen kasite, joka muodostuu jatkuvassa vuorovaikutuksessa yrityksen
viestinnan ja kuluttajien kokemusten valilla. Se on tarkoituksellisesti luotu konsepti, joka

on rakennettu erottumaan kilpailijoista ja turvaamaan jatkumo. Brandikuva puolestaan
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on ulkoinen kasitys, joka kehittyy brandin ulkopuolella asiakkaiden kasitysten,

kokemusten ja asenteiden mukaan.

Perinteinen  markkinointimaailma antaa yritykselle  mahdollisuuden hallita
brandikuvaansa suhteellisen tarkasti, mutta digitaalisen aikakauden myo6ta naiden
muuttujien valinen dynamiikka on muuttunut (Gensler ja muut, 2013). Fournier ja Avery
(2011) korostavat branditarinoiden monidanista luonnetta sosiaalisessa mediassa, jossa

yritys on vain yksi toimija muiden joukossa.

Bilginin  (2018) tutkimus osoittaa, ettd sosiaalisen median vuorovaikutteiset
sisaltoformaatit vaikuttavat suoraan brandikuvan muodostumiseen, silla kuluttajat
rakentavat mielikuvaansa brandistd sen perusteella, kuinka aktiivisesti ja
johdonmukaisesti organisaatio toimii digitaalisissa kanavissa. Kuluttajat osallistuvat
brandikuvan rakentamiseen omalla sisdllolladn ja keskustelullaan, haastaen
organisaation autonomian identiteettinsd muodostamisessa ja sdilyttamisessa, kuten
Fournier ja Avery (2011) toteavat. Hong ja muut (2022) selittavat, ettd tallainen
kuluttajalahtdinen tarinankerronta voi lisata brandin kasityksen arvoa ja vetovoimaa
tehokkaammin kuin yrityksen oma viestintd; vertaiskokemukset koetaan vyleisén

keskuudessa aidommiksi ja vilpittdmammiksi kuin yrityksen oma markkinointiviestinta.
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Morhart ja muut (2015) kuvaavat brandiaitoutta neljaulotteisena mallina:

JATKUVUUS
(Continuity)

USKOTTAVUUS
(Credibility)

Brandin historia,
vakaus ja ajallinen
kestavyys

Lupausten pitaminen,
rehellisyys ja
lapinakyvyys

SYMBOLISMI
(Symbolism)

EETTISYYS
(Integrity)

Brandin kyky tukea
kuluttajan identiteettia
ja itseilmaisua

Moraalinen selkaranka,
vastuullisuus ja
arvopohjaisuus

e o o o o

Kuvio 1. Brandin autenttisuuden nelja ulottuvuutta (mukaillen Morhart ja muut, 2015)

Jatkuvuus: Brandin kyky sailyttda tunnistettava olemus ja historia ajasta ja
paikasta riippumatta.

Uskottavuus: Briandin  rehellisyys, lapindkyvyys ja  kyky lunastaa
markkinointilupauksensa.

Eettisyys: Toiminnan moraalinen selkdranka ja johdonmukaisuus suhteessa
ilmoitettuihin arvoihin.

Symbolismi: Brandin kyky toimia valineend, jonka avulla kuluttajat voivat

rakentaa omaa identiteettiaan tai ilmaista itsedan.

Nama neljd ulottuvuutta luovat perustan uskottavalle brandille. Aitous ei kuitenkaan

synny pelkdstdan staattisista ominaisuuksista, vaan dynaamisesta vuorovaikutuksesta,
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jossa brandin on kyettdva viestimadan ydinidentiteettinsd uskottavasti eri kanavissa

menettamatta tunnistettavuuttaan.

2.2 Viestinnan tyyli ja tarinankerronta

Brandin rakentamisen kyky on prosessi, jossa viestinnan tyyli ja sdvy ovat avainasemassa.
Woodside ja Fine (2019) korostavat, ettd tarinankerronta toimii brandiviestinnassa
kehyksend, joka antaa viestille syvemman merkityksellisen kontekstin ja mahdollistaa
brandin arvojen sekd identiteetin kokemuksellisen tulkinnan. Pelkkien faktojen
sisdllyttaminen ei riitd luomaan tunneyhteyttd, eli tarinankerronta on noussut
keskeiseksi taktiikaksi tavoittaa laajempaa yleis6a seka sitouttaa jo olevaa
seuraajakuntaa. Garczarek-Bak ja muut (2024) totesivat artikkelissaan, etta
tarinankerronta oli mekanismi brandi-identiteetin voiman lisddamiseksi, vaikka he
luokittelevat tarinankerronnan kahteen tarinatyyppiin. Lyhyen aikavalin tuotekeskeiset
tarinat ovat erittdin tehokkaita ostosuhteen ja ostoaikomusten edistamisessa.
Vaihtoehtoisesti pidemman aikavalin brandipohjaiset tarinat luovat syvempaa
luottamusta sekd vahvistavat brandin symbolista painoarvoa kuluttajien mielessa

(Garczarek-Bak ja muut, 2024).

Toisaalta viestintatyylia ei sdilytetda missaan eksaktissa muodossa digitaalisessa mediassa,
vaan sen tulisi mukautua kayttdjan kanavaan. Kietzmannin ja muiden (2011) mukaan
sosiaalisen median toiminnan hunajakennomallissa eri alustat keskittyvat eri osa-
alueisiin, joihin kuuluu keskittyminen visuaaliseen identiteettiin ja estetiikkaan,
jakamiseen ja keskusteluun ydinasioista. Tama aiheuttaa haasteen brandille, jonka on
mukautettava tyylidan alustalle ilman, ettd se laimentaa ydintdan (Kietzmann ja muut
2011). Esimerkiksi karkea, valmis tyyli voi olla darettdman paljon kunnioitettavampi
TikTokissa kuin kiiltdva, kaupallisesti tuotettu elokuvamainen tuotos. Abidin (2020)

kutsuu tatd  "kalibroiduksi amatooriydeksi”, termi tarkoittaa  strategista
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sisallénluontiprosessia, joka vaikuttaa tarkoituksellisesti rakennetulta, keskeneraiselta ja
improvisoidulta. Tarinankerronnan tulisikin olla alustasta riippumatonta, mutta lopulta
arvolatautunutta ja alustakohtaisiin viestintdlogiikoihin sopivaa. Paaviestin ei tulisi
koskaan muuttua (Abidin, 2020; Garczarek-Bak ja muut., 2024). Strategisen
tarinankerronnan tavoitteena ei ole ainoastaan viestid brandin arvoja, vaan myos
aktivoida yleis6d ja lisata brandin koettua autenttisuutta osana laajempaa

yhteiskunnallista viestintda (Key ja muut, 2023).

2.3 Viestinndn johdonmukaisuus

Johdonmukaisuutta on pitkdan pidetty tarkeimpana asiana, jolla rakennetaan
onnistuneesti brandi. Pahkindankuoressa tama tarkoittaa sitd, ettd brandin signaalit,
ulkonakd ja arvot luovat jatkumoa niita tarkasteltaessa, olipa kyseessa sitten kampanja
tai verkkosivusto. Johdonmukaisuus auttaa brandida nousemaan esiin ja vahentamaan
kuluttajien epavarmuutta toimintapaatoksissa (Delgado-Ballester ja muut, 2012). Taman
johdonmukaisuuden merkitys korostuu sosiaalisessa mediassa, jossa brandiluottamus
muodostuu pitkalti siitd, miten yhdenmukaisesti ja lapinakyvasti organisaatio viestii eri
kosketuspisteissa (Puspaningrum, 2020). Kietzmannin ja muiden (2011) mukaan tama on
kuitenkin haastavaa, silla sosiaalisen median viestintdvalta on siirtynyt markkinoijilta

yhteisdille, tehden yrityksen brandiviestinnasta vahemman hallittua.

Mutta digitaalisen sisallon kanssa tdydellinen yhdenmukaisuus voi kdantya itsedan
vastaan. Tutkimukset viittaavat siihen, ettd kun kuluttajat altistuvat taysin identtisille ja
mekaanisesti toistetuille viesteille, he yleensa pitdvat niitd neutraaleina tai tylsing,
eivatkd ne enda kiinnitd heiddan huomiotaan tietotulvan keskelld. Lyhyt siirtyminen
vhdestd formaatista ja mukautuminen kyseiselle alustalle toisaalta lisda viestin

huomioarvoa ja kognitiivista kasittelya (Delgado-Ballester ja muut, 2012).
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Se, mitd johdonmukaisuus markkinoinnissa tandan tarkoittaa, ei ole enaa staattista, vaan
neuvottelua pysyvyyden ja joustavuuden valilla. Vasilen ja muiden (2021) mukaan arvot
ja lupaukset on pidettdvd muuttumattomina, vaikka brandin ilmentymat eroavat
radikaalisti kanavasta toiseen. Tallainen "joustava johdonmukaisuus" on erityisen
tarkeaa digitaalisilla markkinoilla, kun brandin on kohdistettava huomattavasti erilaisia

yleis6ja samanaikaisesti, mutta ei koskaan uskottavuuden kustannuksella.

2.4 Viestinnan johdonmukaisuuden paradoksi

Viestinnan johdonmukaisuuden paradoksi viittaa jannitteeseen hallitun yhtendisyyden
ja koetun aitouden valilla. Yhtdalta brandin on oltava johdonmukainen ollakseen
luotettava ja tunnistettava. Toisaalta liiallinen hallinta, virheettomyys ja tiukkoihin
brandiohjeistuksiin pitdytyminen voivat ndyttdytya epaaitona, etdisend ja liian

laskelmoituna.

Guthey ja Jackson (2005) kuvaavat tdta ilmiota autenttisuuden paradoksiksi. Naiden
oivallusten perusteella, mita tarkoituksellisemmin ja strategisemmin brandi pyrkii
luomaan ja viestimdan aitouttaan, sita keinotekoisemmalta se usein vaikuttaa.
Organisaatio, joka nayttaa yrittavan olla tadydellisen inhimillinen ja virheeton, paljastaa
samalla viestinsa rakenteelliset elementit. Digitaalisessa kontekstissa, jossa kayttdjat
arvostavat lapinakyvyytta, pienikin ero kiillotetun julkisivun ja todellisuuden vililla voi

olla nopean kdannepiste uskottavuudessa (Guthey & Jackson, 2005).

Tama paradoksi korostuu sosiaalisen median alustoilla, kuten TikTokissa. Vredenburgin
ja muiden (2020) mukaan digitaalisen aikakauden yleisot arvioivat brandin uskottavuutta
juuri sen perusteella, ndyttaytyyko viestinta aidosti arvoihin perustuvana vai ainoastaan

laskelmoituna ja strategisesti rakennetun julkisivun yllapitona, mikd syventaa
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autenttisuuden paradoksia. Perinteiselld brandilinjalla ja rajallisella nakyvyydella seka
pelkastaan korkealaatuisella sisadllolla brandi voi menettda inhimillisyytensa ja
samaistuttavuutensa. Fournier ja Avery (2011) korostavat, kuinka brandit eivat enaa voi
sanella tarinaa ylhaaltd alas. Paradoksi piilee siind, etta digitaalisella aikakaudella
uskottavuus ei tule taydellisesta kontrollista, vaan epataydellisyyden sietdmisesta seka

nopeasta mukautuvuudesta.

Brandi, joka uskaltaa olla strategisesti epdajohdonmukainen tai mukauttaa viestintansa
alustan kulttuurin tarpeisiin ja kayttaa esimerkiksi kalibroitua amatdoériyden vaikutelmaa
(Abidin, 2020), voi ristiriitaisesti tuntua todellisemmalta ja uskottavammalta kuin brandi,
joka viestii homogeenisella savylla alustasta riippumatta. Brandin uskottavuus rakentuu
yha enemman sen kyvysta kertoa tarinaa, joka koetaan aidoksi ja vaikutukselliseksi ilman
liiallista viestinnallistd kontrollia, mika tukee myos Keyn ja muiden (2023) nakemysta

strategisen tarinankerronnan roolista autenttisuuden vahvistajana.
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3 Alustakohtaiset viestintalogiikat

Digitaalinen mediaymparisto ei ole yksittdinen seka tdysin yhtendinen kokonaisuus, vaan
se koostuu erillisista alustoista, jossa jokaisella on omat teknologiset toiminnallisuutensa
ja sosiaaliset norminsa. Kietzmann ja muut (2011) hahmottelevat sosiaalisen median
ominaisuuksia hunajakennomallilla, jossa eri alustat korostavat viestinnan eri
ulottuvuuksia, kuten identiteettia, jakamista, keskustelua tai ldsndoloa. Brandin
uskottavuutta ei luoda samalla reseptilla kaikissa kanavissa, vaan se vaatii viestinnan
mukauttamista kunkin alustan logiikkaan (Fournier & Avery, 2011). Tama luku syventyy
sithen, miten viestinnan johdonmukaisuuden paradoksi ilmenee juuri TikTokissa ja

organisaation verkkosivustolla.

LASNAOLO

Tieto toisten
kayttajien
saatavuudesta

JAKAMINEN SUHTEET

Sisallén vastaan-
ottaminen ja
jakaminen

Kayttajien valisten
yhteyksien laatu
ja muoto

IDENTITEETTI

Kuinka paljon
kayttajat paljastavat
itsestaan

KESKUSTELU MAINE

Tieto toisten
sosiaalisesta
asemasta

Kayttajien valinen
kommunikaatio

RYHMAT

Yhteisbjen ja
alaryhmien
muodostaminen

Kuvio 2. Sosiaalisen median seitseman toiminnallista elementtia eli hunajakennomalli (mukaillen

Kietzmann ja muut, 2011)



18

3.1 TikTok spontaanina ja inhimillisena sisaltéalustana

TikTokissa alustan ytimena voi pitaa jakamista ja viihdearvon lisdamista, kuten
Kietzmannin ja muiden (2011) esittdma malli kertoo. TikTokin alustakohtaisessa
viestinndssa toimii parhaiten nopeus, mukautuvuus ja viihdearvo, eika niinkdan tekninen
laatu seka blogimuotoiset saatetekstit. Keskeinen kasite TikTok-viestinnassa on Albidinin
(2020) esittdma kalibroitu amatoorimaisyys. Tama riisuu yrityksen
instituutionaalisuuden kahleista, ja alentaa katsojan kynnysta kokea samaistuneisuutta

vaikeisiinkin teemoihin.

Brandit, jotka omaksuvat tdman tyylin, nadyttavat aidommilta alustalla verraten niihin,
jotka tekevat kiillotettuja ja tdydellisyytta tavoittelevia mainosvideoita (Guthey &
Jackson, 2005). Karkeus ja inhimilliset virheet eivat ole yhtdan vahemman ammattimaisia
TikTokissa, vaan ne ovat todellisuudessa mahdollisuus yllapitda samaistuttavia ja
luotettavia julkaisuja (Abidin, 2020). Yhtendisen viestinndn paradoksi on ilmeisin
TikTokissa: ollakseen uskottava, brandin on my0Os uskallettava olla epataydellinen
(Delgado-Ballester ja muut, 2012). Fournier ja Avery (2011) kertovat, etta sosiaalisen
median brandinhallinta siirtyy osittain kuluttajille. Tama voidaan osoittaa osallistumalla
TikTokin haasteisiin, trendeihin ja vuorovaikutukseen, joissa brandi viestii suoraan seka
julkisesti kayttdjien kanssa (Gensler ja muut, 2013). Tama edellyttda, ettd organisaatio

kantaa hallinnan menettamisen taakan.

3.2 Verkkosivut institutionaalisena ja kontrolloituna viestinnan muotona

Organisaation omat verkkosivut edustavat viestintdymparistod, jossa brandilld on taysi
valta maaritelld itsensd (Gensler ja muut, 2013). Toisin kuin sosiaalinen media,
verkkosivut ovat staattisempi ja kontrolloidumpi kanava, jonka tehtdvana on tarjota

luotettavaa sekd faktapohjaista tietoa (Kietzmann ja muut, 2011). Verkkosivuilla
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organisaatio ei kay julkista vuorovaikutusta, vaan pyrkii viestimaan asian yksinkertaisesti,

loogisesti seka ymmarrettavalla tavalla.

Erityisesti julkisen sektorin organisaatioille verkkosivut toimivat institutionaalisen
uskottavuuden ja auktoriteetin rakentajana (Luoma-aho ja muut, 2021; Waraas &
Byrkjeflot, 2012), silla virkakieli on pohjimmiltaan julkisen vallan kieltd, jonka on
toteutettava hallinnon arvoja (Tiilild, 2018). Virkamiestahon viestintalogiikan on oltava
selkedd, saavutettavaa ja tarkkaa. Tama on paitsi tekninen asia, mutta myos
oikeudellinen velvollisuus hallintolain  perusteella kayttaa asianmukaista ja
ymmarrettavaa kielta (Tiilila, 2018). Johdonmukaisuus on perinteista tdssa kanavassa
(Delgado-Ballester ja muut, 2012): visuaalinen esitys ja danensavy seka tarkan tiedon
valittdminen yllapidetaan, mika edistaa vilpittdmyyden ja jatkuvuuden kokemusta, johon
Morhart ja muut (2015) viittaavat. Verkkosivustot ovat brandin ankkuri, joka vakauttaa

muuten hektista sosiaalisen median tahtia.

Luoma-aho (2018) korosti, ettd julkisen sektorin keskeinen voimavara on luottamus
(aineeton  voimavara).  Verkkosivustot ovat keskeisessé  roolissa  taman
luottamuspadoman suojaamisessa tarjoamalla virallisia faktoja ja toimintaohjeita, silla
selked viestintd on avain kansalaisten oikeusturvan toteuttamiseen (Tiilila, 2018).
Gutheyn ja Jacksonin (2005) aitouden paradoksilla on merkitysta tassa, silla virallinen
julkisivu voi peittda organisaation inhimillisyyden. Nain ollen verkkosivustot voivat myos
hyotya tarinankerronnasta, esimerkiksi organisaation arvoja ja inhimillisia kokemuksia

kuvaavien blogipostausten muodossa (Garczarek-Bak ja muut, 2024).
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3.3 Alustojen viliset erot ja niiden seuraukset brandin uskottavuudelle

Digitaalisen viestinnan alalla vaaditaan brandeja, jotka voivat toimia samanaikaisesti eri
logiikoilla. Tata voidaan kutsua strategiseksi epdjohdonmukaisuudeksi: brandin ydin
pysyy samana, mutta sen ilmentyma mukautuu alustan mukaan. Kietzmannin ja muiden
(2011) mallin mukaan sosiaalisessa mediassa (TikTok) suhteita rakennetaan huumorin ja

osallistumisen kautta, kun taas institutionaalinen luottamus sailytetdaan verkkosivuilla.

Jos organisaatio voi esiintyd humoristisena ja rentona TikTokissa (Abidin, 2020) ja
samalla olla muodollinen ja uskottava verkkosivuillaan (Luoma-aho ja muut, 2021), nama
tekijat eivat ole tdysin ristiriidassa keskendan. Sen sijaan ne voivat yhdessd johtaa
moniulotteiseen yhtendiseen kokonaisuuteen; aitoon sekd monimuotoiseen

brandikuvaan, joka tunnustaa auktoriteetin asiantuntevaksi ja samalla inhimilliseksi.



21

4 Viestinnan johdonmukaisuuden paradoksin ilmeneminen:

Case Verohallinto

Luvussa siirrytdan tutkimuksen empiiriseen osaan, jossa aiemmin maariteltya
teoreettista viitekehysta sovelletaan kaytantoon. Luku keskittyy analysoimaan, kuinka
viestinndn johdonmukaisuuden paradoksi ilmenee Verohallinnon ja miten sitd pyritdan
ratkaisemaan korkeaa luottamusta vaativan julkisorganisaation viestinnadssa.
Tapaustutkimuksen kohteena on Verohallinto, jonka monikanavainen viestintastrategia

tarjoaa selkedn esimerkin strategisesta epdjohdonmukaisuudesta.

Tama etenee organisaation ja sen viestinndllisen kaksoisroolin esittelysta (luku 4.1)
alustakohtaisten viestintdlogiikoiden vertailuun (luku 4.2). Lopuksi luvussa 4.3
syvennytddan konkreettiseen aineistoanalyysiin, jossa tarkastellaan paradoksin

ilmenemista yksittdaisen videokampanjan ja sen herdattaman vuorovaikutuksen kautta.

4.1 Organisaation kuvaus ja viestinnallinen kaksoisrooli

Verohallinto on suomalainen viranomainen, jonka yhteiskunnallinen toiminta-asema
perustuu verotuksen toimittamiseen ja verotulojen turvaamiseen. Organisaation
toiminta nojaa lainsadadantoon ja sen palvelulupauksen ytimessa ovat luotettavuus,
yhdenvertaisuus seka tiedon avoimuus. Perinteinen Verohallinnon verkkosivuviestinta
on pitkdan edustanut klassista virkamiestahoa (Tiilild, 2018): se on institutionaalista,
etdistd ja neutraalia yleiskieltd. Viime vuosina organisaatio on kuitenkin toteuttanut
strategisen muutoksen kohti monikanavaista ja vuorovaikutteista toimintakulttuuria
(Fournier & Avery, 2011). Muutos on myo6s saanut ulkopuolista tunnustusta, silla
Verohallinto palkittiin ProComin Vuoden viestintateko palkinnolla innovatiivisesta ja
rohkeasta viestinndstaan (ProCom, 2020). Muutos vastaa Genslerin ja muiden (2013)

havaintoa siitd, ettd digitaalisessa ymparistossa brandit eivat voi enda kontrolloida
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viestidan yksinvaltaisesti, vaan ne muuttuvat monidanisiksi kokonaisuuksiksi, joita

luodaan yhdessa kuluttajien kanssa.

Tama strateginen murros asettaa viestinnalle ristiriitaisen kaksoisvaatimuksen (Waeraas
& Byrkjeflot, 2012). Yhdesta nakokulmasta tarkasteltuna viranomaisasema edellyttaa
ehdotonta asiantuntijuutta ja vakautta, jotta kansalaisten luottamus sailyy (Tiilila, 2018).
Toisaalta onnistunut lasndolo sosiaalisen median alustoilla vaatii heittaytymists,
viihdyttavyytta ja emotionaalista tarttumapintaa. Viestinnan johdonmukaisuuden
paradoksi (Guthey & Jackson, 2005) konkretisoituu tdssa jannitteessa: voidaanko
viranomaisen uskottavuus sailyttaa, jos se kadyttaytyy alustalla tavalla, joka poikkeaa

huomattavasti virallisesta roolista?

4.2 Alustakohtaiset viestintdlogiikat: Vakaus ja viihdyttavyys

Verohallinnon viestintdekosysteemi ei ole homogeeninen, vaan se jakautuu strategisesti
kahteen toisistaan poikkeavaan logiikkaan: tiukkaa asiallisuutta edustavaan
verkkopalveluun ja viihdyttavyyteen pyrkivdan sosiaaliseen median kanavaan (TikTok).
Jako ei ole tekninen vaan viestinndllinen: kanavilla on eri roolit luottamuksen

rakentamisessa ja toisistaan tdysin eridvat tavat puhutella yleis6a.

4.2.1 Institutionaalinen ankkuri: Verkkosivut (vero.fi)

Verkkosivut toimivat organisaation viestinnallisena ankkurina ja virallisena totuutena.
Sisdltd on juridisesti tdsmallistd, neutraalia ja riisuttua ylimaaraisista elementeista.
Kanava edustaa Morhartin ja muiden (2015) maarittelemaa brandin jatkuvuutta ja

uskottavuutta.
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Verkkosivuilla  viestinndn tavoitteena on kognitiivisen kuorman minimointi,
yksiselitteisyys ja saavutettavuus. Siella viranomainen ei tavoittele emotionaalista
sidetta tai samaistuttavuutta, vaan funktionaalista luottamusta sekad tasavertaista
viestintaa. VYleiskielinen kieliasu mahdollistaa tekstin ymmartamisen ilman
alustakohtaisen viestintdlogiikan ymmartamista. Verkkosivut toimivat vastapainona
sosiaalisen median moniselitteisyydelle: kun sosiaalinen media herattda huomion
huumorilla, verkkosivut tarjoavat lopullisen ja tarkan tiedon. Tdssd ymparistossa

johdonmukaisuus tarkoittaa ennakoitavuutta ja virheettomyytta.

4.2.2 Sosiaalisen median viihdelogiikka: TikTok

Toisin kuin aiemmassa viranomaisviestinnan perinteessa, Verohallinto on ulottanut
strategisen epajohdonmukaisuuden vahvasti sosiaaliseen mediaan (Delgado-Ballester ja
muut 2012). TikTokia kadsiteltdaessa yhtena alustakohtaisena viestinnan kokonaisuutena,
kanava poikkeaa radikaalisti verkkosivujen institutionaalisesta linjasta. TikTok ei toimi
ainoastaan tiedotteiden jakelukanavana, vaan konservatiivisesta viestintatyylista
poikkeavana alustana, jossa suosio perustuu viihdearvoon, huumoriin ja rosoiseen

estetiikkaan.

Viihdelogiikkaan ~ perustuva  strategia on  realisoitunut  poikkeuksellisena
seuraajamaarana julkiselle viranomaiselle, nopeaan viraaliteettiin pohjautuva
Verohallinnon TikTok tavoittaakin huimat 47 500 seuraajaa. Verohallinto hyodyntaa
toistuvia humoristisia elementteja, kuten aineistossa esiintyvaa "passiivis-aggressiivista
karttakeppid" ja erilaisia ajankohtaisia meemejd, luodakseen jatkuvuutta seka
saadakseen halutun viestin lapi viihdyttavyyden kautta. Kanavan tavoitteena on valttaa
niin sanotun puutuneen instituutin leimaa sekoittamalla asiasisadltod nykyaikaiseen

meemikulttuuriin (Vasile ja muut 2021).
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4.2.3 Kanavien valinen synergia ja asiakaspolun ohjaaminen

Vaikka Verohallinnon viestintdkanavat nayttaytyvat tyylillisesti toistensa vastakohtina, ne
eivat toimi erillisind saarekkeina vaan muodostavat strategisen ekosysteemin. Kanavien
valinen tyonjako noudattaa markkinoinnista tuttua ostopolun logiikkaa, jossa sosiaalinen

media ja verkkopalvelu palvelevat prosessin eri vaiheita.

Sosiaalinen media (TikTok) toimii tdssa ekosysteemissa sisddnheittdjana. Sen tehtavana
on herattda huomio, luoda emotionaalinen reaktio ja keskeyttdaa kayttdjan jatkuva
sisaltovirran selaaminen. Tata tavoitetta palvelee huomattavasti paremmin aiemmin
kuvattu viihdelogiikka ja rosoinen estetiikka, kuin esimerkiksi pitkat, yleiskieliset ja
informatiiviset tekstit ilman visuaalista otantaa. Kun huomio on saavutettu, kayttdja
ohjataan toimintakehotteella varsinaisen palvelun pariin, eli OmaVeroon tai

verkkosivuille.

Verkkosivut (vero.fi) edustavat puolestaan palvelupolun paatepistettd. Kun kayttdja
siirtyy sosiaalisesta mediasta verkkosivuille, viestinndn asenne muuttuu lennossa
viihteellisesta funktionaaliseksi. Tama asenteen muutos on kriittinen: veronmaksaja,
joka etsii ohjetta esimerkiksi verokortin muutokseen, ei kaipaa enda huumoria ja

sarkasmia vaan selkeytta seka tehokkuutta.

Verohallinnon strateginen epdjohdonmukaisuus taten herattdaa katsojassa tuntemuksia,
seka rikkoo konservatiivisia yritysviestinnan (Tiilila, 2018) normeja. Jos viranomainen
kayttaytyisi sosiaalisessa mediassa yhta virallisesti kuin verkkosivuillaan, se ei saisi
algoritmien suosiota tai kayttdjien huomiota. Jos se taas kayttaytyisi verkkosivuillaan
yhta rennosti kuin TikTokissa, se menettdisi valittomasti asiantuntija-auktoriteettinsa.
Kanavien valinen radikaali tyyliero ei siis ole virhe, vaan edellytys sille, etta asiakaspolku

huomiosta toimintaan toteutuu onnistuneesti digitaalisessa ymparistossa.
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4.3 Analyysi: Strateginen epdjohdonmukaisuus uskottavuuden rajana

Viestinnan johdonmukaisuuden paradoksi ilmenee Verohallinnon kohdalla siind, kun
brandi sailyttdaa uskottavuutensa rikkomalla tietoisesti viranomaisviestinnan normeja
(Abidin, 2020). Ilmion tarkemman analyysin esimerkkind toimii kesakuun 2025
alkupuolella julkaistun, veronpalautusten tilinumeroita kasittelevan videokampanjan, ja
sen vastaanoton kautta. Verohallinto kayttda vastaavia visuaalisia ja viestinnallisia
keinoja toistuvasti. TikTokissa julkaistu video, joka tavoitti sadat tuhannet katsojat ja

heratti erilaisia tuntemuksia kommenttikentan puolella.

!
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46 000:tta teista ei ilmeisesti kiinnosta raha,
koska meiltd puuttuu vield sen verran
tilinumeroita veronpalautusten saajilta. se
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vahemman

Kuva 1. Kuvankaappaus Verohallinon julkaisemasta lyhytvideosta veronpalautuksiin littyen

(Verohallinto, 2025)
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4.3.1 Visuaaliset trendit ja viranomaisen rooli

Verohallinnon veronpalautusta kasittelevalla videolla hyddynnettiin  TikTokissa
trendaavaa visuaalista keinoa, eli "passiivis-aggressiivista karttakeppia", jolla osoiteltiin
puuttuvia tilitietoja rytmikkaasti ndyttéa hakaten. Videolla myods kaytettiin tekaistuja
henkilotietoja, jotka aiheuttivat yleisossa seka viihdyttavia etta huolestuneita reaktioita.
Tama toimi myos erinomaisesti vuorovaikutuksen lisayksena, silla yleis6 keskusteli
laajasti aiheesta kommenteissa. Videon saateteksti rikkoi viranomaisviestinnan
neutraaliuden normia syyllistavalla ja sarkastisella savylla: "46 000:tta teistd ei ilmeisesti
kiinnosta raha... se joka kommenteissa ekana sanoo, ettd voi nditd varten antaa oman

tilinumeronsa saa sitten vasta joulukuulla omansa siitd hyvdsta."

Viestinta saavutti korkean sitoutuneisuuden (yli 19 000 tykkaysta, yli 400 kommenttia ja
yli 5000 jakoa), mika indikoi viestin lapimenoa. Aineistosta nouseva analyysi paljastaa

kolme syvallisempaa teemaa:

1. Pehmea vallankdytto: Verohallinto hyodyntda huumoria osoittaakseen kaikkialle
ulottuvan valvontansa. Kun kayttdjat vitsailevat kommenteissa veronkierrosta
Verohallinto vastaa valinpitamattémasti ja humoristisesti. Imiéta voidaan kuvata
"leikilliseksi valvonnaksi". Viranomainen ei tarvitse suoranaista uhkailua
auktoriteettinsa yllapitamiseen. Taman sijaan Verohallinto kayttaa alustalle
ominaista piikittelyd seka leikkimielistd ivaa osoittaakseen, ettd se on tietoinen
kansalaisten toiminnasta. Tama tukee Gutheyn (2005) paradoksiteoriaa:
rikkomalla odotettua kaavaa brandi koetaan alustakontekstissa aidompana ja
jopa pelottavan kompetenttina.

2. Uskottavuuskriisi: Viranomainen vai somepersoona: Strateginen
epdjohdonmukaisuus altistaa organisaation kritiikille. Osa yleisosta kokee, etta
viranomaisen uskottavuus perustuu etdisyyteen ja valtiolliseen auktoriteettiin.

Aineistossa eras kayttdja kiteyttdd taman jannitteen: "[...Jviranomaisen tulisi
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ldht6kohtaisesti kdyttéd selkedd kirjakieltd". Kommentti viittaa klassiseen
byrokratiakasitykseen viranomaistahosta, jonka ei tulisi kayttaytya samalla
tavalla yksityishenkilon kanssa. Verohallinnon vastaus tdhan kritiikkiin oli
valinpitamaton "okei". Tama on merkittdva havainto: organisaatio priorisoi
massojen tavoittamisen ja viihdyttamisen perinteisen arvokkuuden ylldpitamisen
edelle.

Yhteison osallistaminen ja brandin puolustus Kritiikista huolimatta aineisto
osoittaa, etta yleis6 on omaksunut Verohallinnon tyylin. Kayttajat puolustavat
brandia kommentoimalla esimerkiksi nauravia hymidita ja osallistumalla
keskusteluun aktiivisesti. Tama osoittaa, etta strateginen epajohdonmukaisuus
on onnistunut kdantdamaan epamiellyttavan velvollisuuden (verot) yhteisolliseksi
ilmioksi. Brandin aitous ei synny virheettomyydestd, vaan kyvystd osallistua

alustan kulttuuriin tasavertaisena toimijana.
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Kuvankaappauksia Verohallinnon TikTok-videon kommenteista editoituna

Samaan

Kuvassa 2 nakyva vuorovaikutus havainnollistaa konkreettisesti, kuinka Verohallinto

rikkoo tietoisesti viranomaisviestinnan konventioita (Tiilild, 2018) saavuttaakseen

uskottavuutta alustan omilla ehdoilla. Aineistosta erottuu kolme merkittdvaa retorista

strategiaa, joilla uskottavuutta rakennetaan kritiikistd huolimatta.
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Ensinndkin Verohallinto hyddyntda kielellistd koodinvaihtoa (Abidinin, 2020)
kirjoittamalla vastaukset puhekielisen viestinnan tavoin pienilla alkukirjaimilla ("se on
ok", "kylld", "jos tehddan molempia?"). Tamad on suora viittaus Abidinin (2020)
kalibroituun amatdéorimaisyyteen: viranomainen irrottautuu instituutiomaisuudesta ja
asettuu visuaalisesti samalle tasolle kayttdjien kanssa. Kirjakielen normien rikkominen ei
tassa kontekstissa viesti osaamattomuudesta, vaan digitaalisesta lukutaidosta seka

alustaan sopeutumisesta.

Toiseksi kuva paljastaa Verohallinnon tavan kasitella moraalista narkastystd. Kun
kommentoija kyseenalaistaa viranomaisen ajankayton ("Eiks teilld oo oikeita téitd?"),
Verohallinto ei puolustaudu virkamiesmaisesti vetoamalla viestintastrategiaan, vaan
vastaa vastakysymyksella ("samaa vois kysyd sulta"). Tama ns. clapback-kulttuuriin
kuuluva vastine rikkoo perinteisen palveluperiaatteen mukaisen vuorovaikutuksen,
mutta samalla kerdad yhteisoltd valtavan hyvaksynnan saamalla yli 1600 tykkaysta

vastaukselle.

Kolmanneksi aineisto osoittaa, ettd negatiivinen palaute kehystetdan uudelleen brandia
vahvistavaksi. Kun kayttdja kritisoi videota "ala-arvoiseksi", Verohallinto kiittaa
kommentoinnista. Tama on strateginen liike: algoritmien nakékulmasta myoés vihainen
kommentti on sitoutumista, joka levittda videota laajemmalle. Vastaamalla tasapaksusti
"okei" vaatimuksiin selkeasta kirjakielestd, Verohallinto signaloi, etta TikTokissa sdannot
maarittelee alustan huumoripitoisuus, ei niinkaan hallintolaki sekd paatunut, mutta

neutraalin informatiivinen viestintatyyli.

4.3.2 Alustojen vilinen adaptaatio: meemista informaatioksi

Verohallinnon viestinndn monikanavaisuutta leimaa jyrkka kontrasti TikTokin visuaalisen

meemiviestinnan ja verkkosivujen (vero.fi) strukturoidun informaation valilla. Analyysi
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paljastaa, kuinka sama konteksti, eli esimerkiksi tilinumeron ilmoittaminen, muuntuu

alustan teknisten ja kulttuuristen vaatimusten mukaiseksi.

TikTok-tililla toistuvasti esiintyva "passiivis-aggressiivinen karttakeppi” edustaa tapaa
luoda visuaalisia viesteja, jotka kiinnittavdat huomion alati vaihtuvassa videovirrassa.
Videolla esiintyva karttakepin rytmikads hakkaaminen ei pyri valittdmaan yksityiskohtaista
tietoa, vaan luomaan pienen paineen ja pyrkii viemaan informaation lapi. Viesti on
yleensa tiivistetty yhteen dramaattiseen eleeseen seka syyllistavdan saateviestiin

kontekstista riippuen.

Tama muodostaa vastakohdan verkkosivujen staattiselle ja hierarkkiselle rakenteelle.
Verkkosivujen osio ”“Tilinumeron ilmoittaminen ja maksuosoitukset” on rakennettu
kognitiivisen selkeyden ehdoilla. Sivu etenee loogisesti: ensin perustellaan tarve (”jotta
voimme maksaa sinulle veronpalautusta”), sitten annetaan toimintachje (”limoita
tilinumero OmaVerossa”) ja lopuksi tarjotaan yksityiskohtaiset toimintaohjeet kuvineen.

TikTok optimoi viestin huomioarvoa, verkkosivut kaytettavyytta.
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Kuva 3: Ohjeet tilinumeron ilmoitukseen Verohallinnon verkkosivuilla (vero.fi, 2025)

4.3.3 Retorinen vertailu: Syyllistamisesta palvelukieleen

Viestinnan paradoksi kdy ilmi kaikista konkreettisimmalla tavalla, kun verrataan tekstien
retorisia valintoja ja tapaa puhutella kansalaista. TikTok-kanavalla Verohallinto omaksuu

vaativan ja jopa syyllistavan position, kun taas verkkosivuilla se asettuu neutraalin

palvelijan rooliin.
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TikTok-videon saateteksti kehystdaa tilinumeron puuttumisen veronmaksajan
valinpitamattomyytena: ”“46 000:tta teistd ei ilmeisesti kiinnosta rahal...]”. Tama
sarkastinen ote rikkoo perinteisen viranomaisviestinndn neutraaliuden normia
herattadkseen reaktioita. Myds toimimattomuuden seuraamus, eli rahojen saaminen
myohemmin, esitetddan videon kontekstissa rangaistuksena hitaudesta ja

saamattomuudesta.

Verkkosivujen ohjeistus noudattaa sen sijaan Tiililan (2018) korostamaa hallintolain
vaatimusta asiallisesta ja ymmarrettavasta kielesta. Sivusto toteaa toteavasti: "Jos et
ilmoita tilinumeroasi, Verohallinto maksaa palautuksen maksuosoituksena eli
rahaldhetyksend.” Teksti ei arvota kansalaisen toimintaa tai motiiveja, vaan kuvaa
hallinnollisen prosessin seuraukset neutraalisti. Sivusto tarjoaa jopa ohjeet
maksuosoituksen lunastamiseen, mika osoittaakin, ettd virallinen kanava pyrkii
turvaamaan kayttdjan oikeudet ja suorituksen perillemenon kaikissa tilanteissa, toisin

kuin TikTok, joka esittaa vaihtoehdon tdysin ei-toivottuna.

Vertailemalla naita kahta kanavaa keskenaan voidaan todeta, ettd Verohallinto harjoittaa
radikaalia kielellista vaihtuvuutta. Verkkosivut yllapitavat institutionaalista luottamusta
virheettdmyydelld ja palvelualttiudella, kun taas sosiaalinen media rakentaa
emotionaalista yhteytta rikkomalla tietoisesti naita virkakielen normeja ja haastamalla

vastaanottajaa.

4.4 Yhteenveto: Paradoksi uskottavuuden rakentajana

Verohallinnon tapaustutkimus osoittaa, etta viestinnan johdonmukaisuuden paradoksi
ei ole ylitsepdasematon este, vaan strateginen mahdollisuus digitaalisessa

toimintaymparistossa. Analyysi toi ilmi, ettd organisaatio on onnistunut ratkaisemaan
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viranomaisroolin ja sosiaalisen median viihdyttdavyyden valisen ristiriidan omaksumalla

Delgado-Ballesterin ja muiden (2012) strategisen epajohdonmukaisuuden mallin.

Tassa mallissa johdonmukaisuus ei tarkoita homogeenista toistoa kanavasta toiseen.
Verohallinto on johdonmukainen arvoissaan (avoimuus, ohjaavuus) ja asiasisall6ssaan
(verotuksen toimittaminen), mutta tarkoituksellinen TikTokissa esiintyvassa
epdjohdonmukaisessa viestinnan tyylissa. Verkkosivut toimivat absoluuttisena
totuutena, joka yllapitaa faktapohjaista luottamusta ja toteuttaa hallintolain vaatimukset
asiallisesta kielenkdytosta (Tiilila, 2018). Sosiaalinen media, eli tutkielman rajauksen
puitteissa TikTok, toimii puolestaan joustavana rajapintana, jossa toiminnan oikeutus
ansaitaan heittaytymisen, meemikulttuurin ja kulttuurisen adaptaation kautta (Vasile ja
muut, 2021). Tama alustakohtainen eriyttdminen on keino hallita Genslerin ja muiden
(2013) kuvaamaa sosiaalisen median monidanisyytta: kun kontrollista on luovuttava

somessa, luottamus turvataan pitamalla virallinen kanava tiukasti hallinnassa.

Verohallinnon esimerkki osoittaa, etta “yksi aani kaikille” -periaatteesta luopuminen ei
ole johtanut brandin totaaliseen pirstoutumiseen, vaan enemmankin sen
vahvistumiseen. Ristiriitaisesti epdammattimainen, eli rento ja humoristinen tyyli,
sosiaalisessa mediassa on osoittautunut tehokkaimmaksi tavaksi suorittaa organisaation

ammattimaista perustehtavaa: tavoittaa kansalaiset ja turvata verokertyma.

Analyysi osoitti, etta jaljelle jaaneilla paadkanavilla on markkinointiviestinnan

ekosysteemissa omat, toisiaan tdaydentavat roolinsa:

TikTok toimii viraliteetin vauhdittajana ja viestinnallisten hierarkioiden purkajana. Se
hyodyntaa sarkasmia, rosoista estetiikkaa ja meemikieltd herattadkseen huomion ja

sitoakseen kayttdjan brandiin tunnetasolla.
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Verkkosivut tarjoavat lopullisen totuuden ja turvasataman viestille. Yrityksen viralliset
kotisivut turvaavat kansalaisen oikeudet tarjoamalla selkeaad, yksiselitteista ja neutraalia

informaatiota, jonne TikTok-sisalto pyrkii kdyttdjan ohjaamaan.
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5 Johtopaatokset ja pohdintaa

Taman  tutkielman  tarkoituksena  oli  syventdd  ymmarrysta  viestinndn
johdonmukaisuuden  paradoksista  digitaalisen  markkinoinnin  ekosysteemissa.
Tutkimuksessa selvitettiin, kuinka korkeaa luottamusta edellyttdvd viranomainen,
Verohallinto, navigoi uskottavuuden ja sosiaalisen median vaatiman viihteellisyyden
valisessa jannitteessa. Tutkimuksen tavoitteena oli tunnistaa, miten organisaatio voi
sailyttda uskottavuutensa toimiessaan ymparistoissa, jotka asettavat viestinnalle

keskenaan ristiriitaisia vaatimuksia.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakennettiin brandi-identiteetin, autenttisuuden ja
viestinnan johdonmukaisuuden ymparille. Keskeisena havaintona nousi esiin Fournierin
ja Averyn (2011) nakemys siita, ettd digitaalisessa ymparistdssa brandi ei voi enaa sanella
tarinaansa yksisuuntaisesti, vaan sen on mukauduttava vuorovaikutteiseen ja
hajautuneeseen mediakenttdan. Empiirinen tarkastelu osoitti, etta Verohallinto on
ratkaissut viestinndn johdonmukaisuuden paradoksin hyddyntamalld strategista
epdjohdonmukaisuutta. Vaikka organisaation ydinviestit ja arvot, eli luotettavuus ja
asiantuntijuus, pysyvat muuttumattomina, viestinndn muodot ja danensavy vaihtelevat

tarkoituksellisesti alustasta riippuen.

Verkkosivut toimivat organisaation institutionaalisena ankkurina. Kuten Luoma-aho ja
muut (2021) toteavat, julkisen sektorin organisaatioille viralliset kanavat ovat
absoluuttisen totuuden ja auktoriteetin rakentajia. Verohallinnon verkkosivut
noudattavat tata logiikkaa tarjoamalla selkeda, virheetonta ja neutraalia informaatiota,
mikd vastaa Morhartin ja muiden (2015) maarittelemaa brandin jatkuvuuden ja

uskottavuuden vaatimusta.
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Sita vastoin TikTokissa Verohallinto on omaksunut taysin pdinvastaisen l[ahestymistavan.
Abidinin (2020) maarittelema kalibroitu amatddérimaisyys nakyy Verohallinnon tavassa
tuottaa rosoista, humoristista ja itseironista sisalt6a. Tutkimus osoittaa, ettd tama
"epdammattimaisuus"” ei heikenna viranomaisen uskottavuutta, vaan paradoksaalisesti
vahvistaa sitd tekemadllda organisaatiosta inhimillisemman ja |3hestyttavamman.
Kietzmannin ja muiden (2011) esittdman hunajakennomallin mukaisesti TikTokissa
korostuvat jakaminen ja hauskutus, mihin Verohallinto vastaa heittdaytymalla alustan

kulttuuriin.

Tutkielman tulokset haastavat perinteisen markkinointiajattelun, jonka mukaan brandin
tulisi nayttaa ja kuulostaa identtiseltd kaikissa kanavissa. Kuten Delgado-Ballester ja
muut (2012); Vasile ja muut (2021) ovat esittdneet, joustava johdonmukaisuus on
digitaalisella aikakaudella tehokkaampaa kuin jaykka toisto. Verohallinnon tapauksessa
alustakohtainen eriytyminen — virallisuus verkkosivuilla ja rentous TikTokissa — ei ole
johtanut brandikuvan pirstoutumiseen, vaan se on mahdollistanut eri kohderyhmien

tavoittamisen heidan omilla ehdoillaan.

5.1 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tama tutkimus on laadullinen tapaustutkimus, joka keskittyi yhteen julkisen sektorin
organisaatioon. Koska Verohallinnolla on lakisdaateinen monopoliasema verotuksen
toimittajana, sen ei tarvitse kilpailla asiakkaista samalla tavalla kuin yksityisen sektorin
yritysten. Tasta syysta tulokset eivat ole suoraan yleistettavissa kaupalliseen kontekstiin

tai muihin virastoihin, joiden toimintaymparistossa on enemman kilpailua.

Aineisto rajautui kahteen hyvin erilaiseen kanavaan, TikTokiin ja verkkosivuihin, eikd se
huomioinut muita sosiaalisen median alustoja. Tutkimus keskittyi analysoimaan

viestinnan sisaltod ja tyylia, eikd siind mitattu kvantitatiivisesti viestinnan vaikutusta
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kansalaisten luottamukseen tai verokayttaytymiseen. Lisdksi sosiaalisen median trendit
muuttuvat nopeasti, joten tutkimuksen havainnot kuvaavat nimenomaan

tarkasteluajankohdan tilannetta.

Ndiden rajoitusten valossa jatkotutkimukselle avautuu useita kiinnostavia suuntia.
Ensinnakin johdonmukaisuuden paradoksia tulisi tutkia vertailevalla asetelmalla. Olisi
arvokasta selvittdd, toimiiko strateginen epajohdonmukaisuus yhta tehokkaasti muilla
korkeaa luottamusta vaativilla toimijoilla, kuten pankeilla, vakuutusyhticilla tai poliisilla,

joilla on erilainen kilpailuasetelma kuin Verohallinnolla.

Toiseksi tulevissa tutkimuksissa tulisi syventya vastaanottajan nakékulmaan. Laadullinen
haastattelututkimus tai maarallinen kyselytutkimus voisi selvittdaad, miten eri ikdryhmat
ja sidosryhmat kokevat viranomaisen rennon viestintatyylin. Heikentdaakoé huumori
joidenkin ryhmien luottamusta, vai koetaanko se laajasti inhimillistavana tekijana?
Lisaksi Morhartin ja muiden (2015) esittelema brandin autenttisuuden malli tarjoaisi
hedelmallisen pohjan tutkia mitkda autenttisuuden ulottuvuudet korostuvat

julkisorganisaatioiden brandimielikuvissa eri kanavissa.
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