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Tutkielmassa tarkastellaan viranomaisviestintda sosiaalisessa mediassa multimodaalisen
retoriikan nakokulmasta Verohallinnon kontekstissa. Tutkimuksen taustalla on sosiaalisen
median yleistymisen kautta tapahtunut viestintdympariston muutos, joka on muokannut
organisaatioiden ja kansalaisten valista viestintaa. Julkishallinnon organisaatioiden viestinta on
muutoksen myota siirtynyt yksisuuntaisesta tiedottamisesta kohti vuorovaikutteisempaa ja
monikanavaisempaa viestintdd. Tassa kehityksessd viranomaiset ovat siirtyneet viestimaan
sosiaalisen median alustoille, minka vuoksi multimodaalisten sisaltéjen merkitys on kasvanut.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten Verohallinto edistdad viestintdvelvoitteitaan
Instagram-viestinnan avulla. Tavoitetta tukeva tutkimuskysymys on, millaisia multimodaalisia ja
retorisia keinoja Verohallinnon julkaisuissa hyddynnetdaan. Verohallinto erottuu edukseen
viranomaisviestinnan kentalla viestinnan vuorovaikutteisuudessa ja yleis6jen sitouttamisessa.

Teoreettinen viitekehys rakentuu viranomaisviestinnan seka viestinndn multimodaalisuuden ja
retorilkan ymparille. Keskeisida kasitteitd ovat viranomaisviestintd, multimodaalisuus,
digitaalinen retoriikka, sosiaalinen media ja meemiviestintd. Tutkimus on laadullinen, ja
tutkimusmenetelmadnd toimii multimodaalinen retorinen analyysi. Aineisto koostuu
Verohallinnon 20 Instagram-julkaisusta, jotka sijoittuvat aikavalille 1.7.-27.11.2025. Aineisto
sisaltda kuva- ja videojulkaisuja seka niiden kuvatekstit ja ddniraidat, jolloin analyysi keskittyy
julkaisujen multimodaaliseen kokonaisuuteen. Aineistoa analysoidaan kuvailun, tulkinnan ja
kontekstoinnin kautta. Retorisessa tarkastelussa hyddynnetdan Aristoteleen
argumentaatioteoriaa seka kairosta.

Tutkimustulosten perusteella Verohallinto hyédyntaa viestinndssaan padsaantoisesti verbaalisia
ja visuaalisia elementtejd, joiden yhteispelissa rakentuu julkaisujen viestit ja merkitykset.
Visuaalisuus herattda yleisdéjen huomion ja tunteet, kun taas verbaalinen sisdltd rakentaa
merkityksid. Paatoksella ja kairoksella pyritdan ensisijaisesti huomion herdttamiseen. Eetosta ja
logosta hyddynnetdadn vahvistamaan Verohallinnon asiantuntija-asemaa ja luotettavuutta
julkishallinnollisena toimijana. Johtopaatoksena Verohallinto edistdd viestintdvelvoitteitaan
aktiivisesti multimodaalisen retoriikan kautta lisddamalld tiedon saatavuutta ja avoimuutta,
viestimalla kohderyhmalahtoisesti ja ymmarrettavasti, ohjaamalla ja aktivoimalla kohderyhmaa
toimimaan, edistamalld vuorovaikutusta ja osallistamista sekd rakentamalla luottamusta ja
laheisempada suhdetta kohderyhmiin, mikd vastaa viranomaisviestinndn keskeisid tehtavia ja
nykyaikaista kasitysta viranomaisjulkisuuden aktiivisesta toteuttamisesta.
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1 Johdanto

2000-luvun alussa julkisen median mahdollisia tulevaisuuksia digitaalisella aikakaudella
visioidessa uskottiin, ettd internet voisi olla viline uudenlaisen suhteen luomiselle
kansalaisten ja hallinnon sekd muiden julkisten organisaatioiden vilille: se edesauttaisi
vuorovaikutteisuuden toteutumista ja loisi aidon yhteyden ihmisten ja heidan
edustajiensa valille. P3adosa internetin mahdollistamista ratkaisuista olisi julkisesti
rahoitettuja, ja avainrooli olisi julkisilla yleisradioyhtidilla (Coleman, 2004, s. 91). Nyt yli
20 vuotta my6hemmin on selvaa, etta internetissa asemansa ovat visioista poiketen
vakiinnuttaneet muutaman voittoa tavoittelevan teknologiajatin (esim. Meta)
omistamat sosiaalisen median alustat, joihin yleisot ovat keskittaneet toimintansa (Moe,
2024). Naiden sosiaalisen median alustojen saavuttaman suosion myota niistd on tullut
myos merkittdvia viestintdkanavia niin muille voittoa tavoitteleville yrityksille kuin

julkishallinnollisille organisaatioille sidosryhmien tavoittamiseen.

Sosiaalisen median alustoille tyypillistd on multimodaalinen sisalto, eli verbaalisuuden,
visuaalisuuden ja auditiivisuuden hyédyntaminen monipuolisesti alustalle tuotetuissa
sisalldissa. Sisallot sosiaalisessa mediassa ovat reaaliaikaisempia, ja vyleisdjen

saavutettavuus on laajempaa ja nopeampaa. (Isotalus, 2021, s. 459)

Sosiaalisen median vahva tuleminen osaksi arkipaivaista viestintda on muovannut myos
julkista viestintdad. Tama on osin pakottanut julkishallinnolliset organisaatiot siirtymaan
perinteisesta hallinnon yksisuuntaisesta tiedottamisesta kohti monenkeskista,
kaksisuuntaista ja reaaliaikaista viestintaa, koska ne joutuvat kamppailemaan yleisojen
huomiosta suuren ja edelleen kasvavan monikanavaisen sisaltotulvan keskelld. Tama
haastaa viestien ja sisaltdjen tarkoitusta tulla nahdyksi, kuulluksi, luetuksi ja sisdistetyksi
(Sauri, 2019, s. 19). Julkishallinnon organisaatiot ovat vasta hiljattain 2010-luvun puolella
tehneet siirtymaad sosiaaliseen mediaan kansalaisten perdssd ja omaksuneet
vuorovaikutteiset seka paljon multimodaalista sisdltéa hyddyntavat sosiaalisen median
alustat osaksi ulkoisen viestinndn kanaviaan (Sauri, 2019, s. 30). Siirtymd kohti

sosiaalisen median kanavia ei ole tapahtunut yhtaan liian aikaisin, silld muun muassa



laajamittaisen 50 maata osallistavan tutkimuksen, European Communication Monitorin
(2017) mukaan sosiaalinen media on erittdin tdrkedssa roolissa nykyajan
organisaatioiden strategisessa viestinndssda ja tiedottamisessa. Tdma on osaltaan
nostanut multimodaalisuuden roolia yha tarkeammaksi osaksi organisaatioiden
viestintdd. Myos viestien tyylittely ja jopa niilla leikittely viranomaisviestinndssa on
aikaisempaa tarkeampaa, silla Saurin (2019, s. 19) mukaan ”“julkishallinnon viestit
kilpailevat samalla viivalla mainonnan, viihteen ja uutismedioiden klikkiotsikoiden
kanssa. Jos viesti on tylsa, se ei kiinnosta ketdan. Jos taas viesti on hauska tai
dramaattinen, se kiinnostaa kaikkia”. Julkishallinnon organisaatioiden pitaa siis |6ytaa
roolinsa ja paikkansa viestinndan monimuotoisilla markkinoilla, jotka ovat entista

vaihtelevampia, vaativampia ja kiireisempia.

Verohallinto on suomalainen julkishallinnollinen organisaatio, joka kuuluu
valtiovarainministerion alaisuuteen. Verohallinnon tehtdvana on toteuttaa verotus eli
turvata verotulot yhteiskunnan toimintojen ja palveluiden rahoittamiseksi.
Verohallinnon strategian mukaiset arvot ovat luottamus, yhteistyé ja uudistuminen,
joista viimeisimman mukaan Verohallinto kehittdd rohkeasti ja maaratietoisesti
uudenlaisia toimintatapoja ja palveluita seka seuraa aikaa ja haluaa tehda asiat jatkuvasti
paremmin (Verohallinto, 2025b). Uudistumisen arvon mukaisesti Verohallinto toimii
my0Os sosiaalisessa mediassa tyylilla, jota viranomaisilta ei ole totuttu nakemaan.
Verohallinto tavoittelee sosiaalisen median kanavissaan erityisesti nuorta yleis6a
kertoen veroasioista huumorin ja itseironian keinoin hyédyntden muun muassa
meemejd osana viestintdansa (Yle, 2023). Verohallinto onkin onnistunut
viestintastrategiallaan aktivoimaan yleisot ja haalimaan muun muassa Instagramiin 91,5
tuhannen seuraajan joukon (Instagram @verohallinto, 29.11.2025), joka on

poikkeuksellisen suuri muihin suomalaisiin viranomaisiin nahden.



1.1 Tavoite

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten Verohallinto edistda aktiivisesti
viestintavelvoitteitaan Instagram-viestinnalldaan. Tavoitetta tukeva tutkimuskysymys
tassa tutkimuksessa on, millaisia multimodaalisia ja retorisia keinoja Verohallinnon

julkaisuissa hyodynnetaan.

Koska Instagramin kayttologiikka perustuu kuvien ja videoiden jakamiseen,
multimodaalinen  viestintd on  keskeisesséa asemassa sielld julkaistavassa
viestintamateriaalissa. Tahan liittyen tutkimuskysymyksen kautta selvitetdan, millaisia
multimodaalisia retorisia keinoja Verohallinnon Instagram-viestinnassa hyédynnetaan,
jotta Verohallinnon Instagram-viestintdaa voi ylipaatansa tarkastella julkishallinnollisten
organisaatioiden viestintavelvoitteiden valossa. Multimodaaliset viestintdkeinot ja
sisallot rakentavat yhdessa retorisia toimintoja tai argumenttien perusteluja
(Hakokdngds ja muut, 2020, s. 9) eri semioottisia moodeja hydédyntamalld luoden

viesteille merkityksia ja kontekstin.

Suomalaisista viranomaisista tutkimuskohteeksi valikoitui Verohallinto, silld se viestii ja
on vuorovaikutuksessa kansalaisiin tavalla, joka ei ole viranomaisille tyypillinen. Se
kuitenkin erottuu edukseen viestinndan vuorovaikutteisuudessa ja yleis6jen
sitouttamisessa muista viranomaisista huomattavasti. Verohallinto on myds saanut
useita palkintoja ja kunniamainintoja edelldkavijyydestdan sosiaalisessa mediassa
tapahtuvan viranomaisviestinnan kentdlla vuosien 2015-2024 valilla (Verohallinto,
2025a). Verohallinto viestii aktiivisesti sosiaalisessa mediassa, ja on lasna perati 11 eri
sosiaalisen median kanavalla. Verohallinnon somepresenssi koostuu ajankohtaisista
veroasioista kertomisesta, keskusteluihin osallistumisesta sekd vyleisluontoisiin

veroaiheisiin liittyviin kysymyksiin vastaamisesta (Verohallinto, 2025a).

Tutkimus  tukee  sosiaalisessa  mediassa  tapahtuvan  viranomaisviestinnan
tutkimuskenttaa. Useat aikaisemmat kansainvaliset tutkimukset ovat osoittaneet (esim.

Mergel, 2013; & Karakiza, 2015; Russmann & Svensson, 2016), etta julkishallinnon



organisaatioiden osalta sosiaalisen median kayttoonotto on vield alkuvaiheessa, ja etta
sosiaalisen median tdyttd viestintdpotentiaalia ei hyodynneta. Julkishallinnon
organisaatiot kdyttavat sosiaalista mediaa padasiassa tiedon jakamiseen ja organisaation
nakyvyyden lisdidmiseen. Sosiaalinen media toimii usein perinteisten verkkosivujen
jatkeena, jossa sisdltda julkaistaan yksisuuntaisesti ilman laajempaa osallistamista.
Vaikka sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuksia palautteen kerdaamiseen ja
yhteistyohon, kdytdnnossa vuorovaikutus jaa usein rajalliseksi ja painottuu enemman
kansalaisten passiiviseen tavoittamiseen ja heidan reaktioidensa seuraamiseen kuin

aktiiviseen yhteiskehittamiseen.

Vuorovaikutteisuuden tarkastelu on tarkea osa sosiaalisen median viestinnan tutkimusta,
silla sosiaalisen median yksi merkittavimmistda eroista tavallisiin verkkosivuihin ja
perinteiseen mediaan ndahden on sen tarjoama vuorovaikutteisuuden mahdollisuus
(Juslen 2009, 306—307). Tata asiaa on jo tutkittu suomalaisten julkishallinnon
organisaatioiden kontekstissa, mukaan lukien Verohallinto (ks. Sinnemaki, 2021). Suurin
osa tutkimuksista on keskittynyt tekstimuotoisen viestinndn synnyttdman
vuorovaikutuksen tutkimiseen diskursiivisesta ndkokulmasta tietyn viranomaisen
toiminnassa. Multimodaalisen sisdllon  merkitys viranomaisviestinndssa seka
sidosryhmien sitouttamisessa sen sijaan on jadanyt vdahemmalle. Tassa tutkimuksessa
tarkastellaan vuorovaikutukseen ja sitoutumiseen johtavaa viestintaa, eli tarkemmin
niitd multimodaalisia ja retorisia ominaisuuksia, joita viranomaisen viestintdmateriaali
sisaltaa. Tarkastelu tehdaan tietylla sosiaalisen median alustalla, jolloin tarkastelussa on
vahvasti mukana myo6s Instagramin somekulttuuri ja siihen liittyvat piirteet, kuten
meemiviestintd. Multimodaalisen viestinnan tarkastelu osana viestinnan tutkimusta on
my0s hyvin ajankohtaista, silla visuaalisen kulttuurin sekd kuvien ja videoiden merkitys

on kasvanut merkittavasti viime vuosikymmenen aikana (Vainikka, 2024).

Tutkimuksen paakasitteitd ovat viranomaisviestintd ja multimodaalisuus. Lisaksi
keskeisia tutkimusaiheeseen liittyvia kasitteita paadkasitteiden lisdksi ovat sosiaalinen

media, digitaalinen retoriikka ja meemiviestintd, jotka maaritellddn osana paakasitteiden



ympdrille muodostuvaa teoreettista viitekehysta. Teoreettinen viitekehys rakentuu
julkishallinnollisten organisaatioiden ulkoisen sidosryhmaviestinndan, tarkemmin
kansalaisviestinnan seka viestinnan multimodaalisuuden ymparille. Toisessa paaluvussa
tarkastellaan organisaatioiden ulkoista sidosryhmaviestintdd, viranomaisviestintaa
julkishallinnollisten organisaatioiden erityispiirteiden valossa sekd organisaatioiden
viestintdaa sosiaalisessa mediassa. Kolmannessa paaluvussa keskitytdan sosiaalisen
median ominaispiirteisiin ja viestintatyyleihin, joita tarkastellaan myos rakenteellisesti
multimodaalisten keinojen ja retoriikan kautta. Aiheet tuodaan yhteen sosiaalisessa
mediassa tapahtuvan sidosryhmaviestinnan kentalle, jossa tarkastelussa paaroolissa on

Verohallinnon viestinndn multimodaalisuus.

1.2 Aineisto

Aineistona tdssa tutkimuksessa toimii Verohallinnon pysyvat Instagram-julkaisut.
Verohallinnon Instagram-tilin profiilista (@verohallinto) kerattiin 20 kerdyshetkella
viimeisinta pysyvaa julkaisua (kuvat ja reels-videot). Profiilista paadyttiin kerddmaan
viimeisimmat julkaisut, jotta tutkimusaineisto olisi mahdollisimman ajankohtainen.
Julkaisut sijoittuivat aikavalille 1.7.-27.11.2025., ja aineisto kerattiin 2.-3.12.2025
valisena aikana. Julkaisuista kerattiin seka audiovisuaalinen sisalto ettd kuvateksti, jotka
yhdessda muodostavat sen multimodaalisen aineiston, jota tarkastelemalla pyritdaan
selvittamaan, millaista multimodaalista retoriikkaa Verohallinnon julkaisuissa

hyodynnetaan. Aineisto on kuvattu tarkemmin luvussa 4.

Tutkittavaksi sosiaalisen median alustaksi valikoitui Instagram, silla monet
julkishallinnolliset organisaatiot kayttdvat kanavaa virallisena viestintdkanavana.
Instagram tayttaa julkishallinnon organisaatioiden tietoturva- ja tietosuojavaatimukset
toisin kuin esimerkiksi TikTok, johon liittyen Suojelupoliisi on antanut suosituksen
viranomaisille pitda TikTok poissa laitteilta, joilla kasitellddn tybasioita tai arkaluonteisia
tietoja. Suojelupoliisi pitdad mahdollisena, ettd lyhytvideosovellus Tiktokin kayttdjien

tietoja vuotaa Kiinan turvallisuusviranomaisille (Yle, 2024). Taman vuoksi tutkimuksen
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keskittaminen Instagramiin on perusteltua, ja tutkimustulokset ovat laajemmin
hyodynnettavissa useiden julkishallinnollisten organisaatioiden someviestintdaan. Lisaksi
vuosittaisen Digital Finland -raportin mukaan vuonna 2025 Metan omistamat Facebook
(2,45 milj. kayttdjaa Suomessa) ja Instagram (2,35 milj. kayttdjada Suomessa) ovat
suosituimpia somealustoja suomalaisten keskuudessa. Vaikka Facebook yltaa
kayttajaluvuissa korkeammalle, Instagram tavoittaa 18-34 vuotiaita prosentuaalisesti
enemmadn kuin Facebook (Digital 2025, 2025). Taman vuoksi Instagramin valinta
tutkittavaksi sosiaalisen median kanavaksi on perusteltu, koska kuten aikaisemmin
mainittiin, Verohallinto tavoittelee sosiaalisen median kanavissaan erityisesti nuorta

yleisoa.

Aineisto kerattiin manuaalisesti kuvankaappauksina, jotka  tallennettiin
Word-tiedostoon jarjestyksessa uusimmasta vanhimpaan. Lisdksi aineiston keruussa

hyodynnettiin ndyttotallenteita, jotka tallennettiin omina MP4-tiedostoinaan.

Aineiston kerdys tehtiin henkilokohtaisella Instagram-kayttajatililla, milla ei ole
vaikutusta itse aineistoon millaan tavalla. Valikoituneen viranomaisen Instagram-tili on
julkinen, ja taten myo6s sisdlté on julkista, eli kuka tahansa Instagram-kayttajatilin

omistava henkilo voi tarkastella, tallentaa ja jakaa sisdltoa seka kommentoida siihen.

1.3 Menetelma

Tama tutkielma on laadullinen. Tuomi ja Sarajarvi (2018) toteavat, ettad laadullisessa
tutkimuksessa aineiston analyysin tarkoituksena on lisdta aineiston tietoarvoa, kun
hajanaisesta aineistosta luodaan selkeda ja yhtendista informaatiota tutkittavasta

ilmiosta.

Aineiston julkaisut analysoidaan multimodaalisen retorisen analyysin avulla.
Multimodaalinen retorinen analyysi sisaltdd multimodaalisten semioottisten moodien

tarkastelun suhteessa niiden kautta viélitettdviin argumentteihin. Multimodaalista
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sisdltda analysoidaan aineiston kontekstoinnin, tarkkailun (ilmaisumuodot, konventiot),
kuvailun (ohjaa huomiota), tulkinnan (kriittinen luenta) ja kokonaismerkityksien kautta
(Hakola, 2024) samalla, kun retorisen analyysin kautta tutkitaan aineiston
vaikutuskeinoja (Kakkuri-Knuuttila, 2007, s. 234). Retorinen analyysi perustuu
Aristoteleen argumentaatioteoriaan, jota VOi soveltaa multimodaalisen
sidosryhmaviestinnan tutkimuksessa analysoimalla viestintad kolmen vaikuttamisen
elementin osalta, eli miten organisaatio viestinnalldan rakentaa omaa kuvaa itsestaan
(eetos), esittdad loogisia perusteluja (logos) tai vetoaa tunteisiin (paatos). Lisaksi
tutkielmassa analysoidaan kairosta apuna kdyttden, miten organisaatio hyoddyntaa

kontekstisidonnaisuutta ja oikea-aikaisuutta viestinndssaan.

Sosiaalisen median retoriikan tutkimuksessa olennaisessa roolissa on multimodaalinen
retoriikka sosiaalisen median multimodaalisuuden vuoksi. Someaineistot sisaltavat niin
visuaalisia, auditiivisia kuin verbaalisia viestinndn elementteja eli moodeja, jotka
vaikuttavat viestiin seka muodostavat ja valittavat merkityksia ja argumentteja yhdessa.
Lehden ja Eronen-Vallin (2018, s. 159) mukaan keskeista retoriikan tutkimuksessa on
tarkastella reettorin tekemia valintoja niin suullisessa, kirjallisessa, digitaalisessa kuin
multimodaalisessa tekstissa, silla viestinnalla yleisoihin vaikuttaminen tapahtuu niissa.
Valintoja tulkitaan suhteessa niihin liittyviin sosiaalisesti jaettuihin merkityksiin. Antiikin
ajan kuuluisat vaikuttamisen puhetaitoon liittyvat retoriset tekijat ovat yha edelleen
sovellettavissa nykypaivan viestintdan (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola, 2016, luku 1) ja
soveltuvat hyvin seka digitaalisen ettd multimodaalisen retoriikan tutkimukseen. Myds
Hakokodngas ja muut (2020, s. 9) toteavat, ettd argumentaatioteoria mukautuu luovasti
muuttuvaan viestintdymparistoon, kuten esimerkiksi multimodaalisen retoriikan
tutkimukseen meemiviestinndssa, joka on yksi sosiaalisen median yleinen viestintdgenre.
Multimodaaliset viestintdkeinot ja sisallot rakentavat yhdessa retorisia toimintoja (esim.
tunteisiin vetoamista) ja argumenttien perusteluja, esimerkiksi visuaalisilla todisteilla.
Lisdksi Hakokongds ja muut (2020, 5.9 ) toteavat multimodaalisen retoriikan tutkimuksen
olevan ajankohtainen tutkimusalue sosiaalisen median multimodaalisesti valittyvan

viestinnan nopean kasvun vuoksi.
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Aineistoa analysoidaan tavoitteeseen nahden tutkimuskysymysta tukena kayttdaen.
Kerattya aineistoa analysoidaan teoriasidonnaisesti, jolloin aineiston analyysi ei suoraan
perustu teoriaan, mutta havainnot kytkeytyvat siihen. Keratysta aineistosta pyritaan
etsimaan tehdyille 16ydoksille tulkintojen tueksi teoriasta selityksia tai vahvistusta

(Tuurnas, 2022). Analyysin toteutuksesta kerrotaan tarkemmin luvussa 4.1.

Tutkielman teossa on hyodynnetty ChatGPT-tekoalytyokalua. Tekodlya on kaytetty
tutkielman rakenteen ja sisallon suunnittelun tukena seka kirjoitusprosessin eri vaiheissa
tekijan muistiinpanojen ja havaintojen jasentelyssa. Tutkielman sisdltd on tekijan itsensa

tuottamaa.
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2 Julkishallinnollisen organisaation ulkoinen

sidosryhmaviestinta

Viestintd on organisaatioiden yksi perustoiminto, jota tapahtuu kaikissa niissa
olosuhteissa, joissa organisaation jasenet ja sidosryhmat toimivat joko fyysisessa tai
virtuaalisessa ymparistossa. Isohookanan (2007, s. 13) mukaan viestinnan tehtdvana on
luoda, yllapitaa, kehittda ja vahvistaa vuorovaikutussuhteita organisaation ja sen
sidosryhmien valilla. Viestinnan perustehtavien lisaksi viestinnalliset tarpeet vaihtelevat
riippuen siitd, milla toimialalla toimitaan ja millainen organisaatio on kyseessa

(Kortetjarvi-Nurmi & Murtola, 2016).

Tassa luvussa perehdytaan aluksi organisaation sidosryhmiin ja ulkoiseen
sidosryhmaviestintaan. Taman jalkeen tarkastellaan julkishallinnollisten
organisaatioiden erityispiirteitd, ja niiden valossa tapahtuvaa viranomaisviestintaa, mika
osaltaan maarittaa julkishallinnollisten organisaatioiden ulkoisen sidosryhmaviestinnan
tavoitteita ja tarkoitusperida. Taman paaluvun tarkoituksena on antaa ymmarrys siit3,
millaisessa toimintaymparistdéssa Verohallinto viestii sekd selventda, millaisia
viestinnallisia tavoitteita, velvollisuuksia ja rajoitteita sille julkishallinnollisena toimijana

on asetettu.

2.1 Sidosryhmat ja ulkoinen sidosryhmaviestinta

Freemanin (1984, s. 53) mukaan “sidosryhma on mika tahansa ryhma tai yksilo, joka voi
vaikuttaa organisaation toimintaan tai johon voidaan vaikuttaa organisaation toiminnan
kautta”. Kortetjarvi-Nurmen ja Murtolan (2016, luku 2) mukaan perinteisesti
sidosryhmilla on tarkoitettu esimerkiksi henkildst6a, asiakkaita, omistajia, alihankkijoita,
rahoittajia ja viranomaisia, jotka voidaan jakaa sisdisiin sidosryhmiin (henkilosto) ja
ulkoisiin  sidosryhmiin (asiakkaat, yhteistydkumppanit tai paikalliset yhteisot)

Kortetjarvi-Nurmen, Kurosen ja Ollikaisen (2008) mukaan yrityksien ulkoiset sidosryhmat
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voidaan jakaa markkinointiymparistoon (kysyntd ja tarjonta) sijoittuviin sidosryhmiin
sekd laajemmin yhteiskunnalliseen toimintaymparistéon (taloudellinen, teknologinen,

poliittinen ja sosiaalinen ymparistd) sijoittuviin sidosryhmiin.

Sidosryhmaviestinnallda  tarkoitetaan organisaation strategista viestintdd, jolla
organisaatio luo ja yllapitda suhteita eri sidosryhmiinsa sekd varmistaa, etta
sidosryhmilld on ajantasainen tieto organisaation toiminnasta ja tavoitteista. Viestinnalla
on organisaatioiden toiminnassa merkittava rooli monen toiminnon osalta, kuten
markkinoinnissa, myynti- ja ostotoiminnassa, maineen ja brandin johtamisessa seka
yhteiskunnalliseen keskusteluun osallistumisessa. Sidosryhmaviestinnan kautta
mahdollistetaan virallinen ja vapaamuotoinen vuorovaikutus organisaation ja
sidosryhmien valilla. Viestinnadlla on monenlaisia vastaanottajia, jolloin viestintatilanne
lahtee aina tarpeesta viestida jotakin jollekin (Isohookana, 2007). Tehokkainta
sidosryhmaviestinta on, kun sidosryhmat on kartoitettu ja analysoitu huolellisesti, jolloin
oikeat ryhmat saavat odottamiansa tietoja sekd padinvastoin organisaatio saa
sidosryhmilta tarvitsemiaan tietoja (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola, 2016, luku 2). Limanin
ja muiden (2024, s. 11-14) mukaan sidosryhmaviestintd koostuu kuudesta osatekijasta
(kuva 1), jotka rakentavat onnistunutta ja oikeinkohdistettua aktiivista

sidosryhmaviestintaa, jossa dialogisuus on avainasemassa.
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Toimittaminen

Kuva 1 Aktiivisen sidosryhmaviestinnan osatekijat, mukaillen Limani ja muut (2024, s. 14)

Osatekijoista selkeys viittaa siihen, ettd ennen viestinnan aloittamista tulee olla selvaa,
mita halutaan viestid, kenelle ja mita tuloksia tavoitellaan. Konteksti sen sijaan viittaa
ymparistéon, jossa viestintd tapahtuu eli ketkd sidosryhmat osallistuvat, missa
kohdataan ja miten keskustelun aiheet valitaan. Kehystaminen tarkoittaa yhteisten
merkitysten ymmartamista sekd erilaisuuden tiedostamista, joihin liittyy osapuolien
mahdollisesti eroavat uskomukset, nakemykset, oletukset ja odotukset — tama on
tarkeda mahdollisten ristiriitojen hallinnassa. Osallistamisen nakokulmasta on tarkeaa
luoda myods ymparistd, jossa sidosryhmat voivat jakaa nakemyksidan ilman pelkoa
arvostelusta. Tama vahvistaa integraatiota ja yhteistyota. Lisaksi sidosryhmaviestinnan
suunnittelussa on hyva kiinnittdaa huomiota myos palautejarjestelmiin, joiden tulisi tukea
viestinnan tavoitteiden saavuttamista. Palaute voi olla niin kvalitatiivista kuin
kvantitatiivista, jotka molemmat tuottavat tietoa viestinndn onnistumisesta.

Osatekijoista viimeinen eli toimittaminen puolestaan keskittyy siihen, etta viestinta tulee
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mukauttaa sidosryhmien odotuksiin ja tarpeisiin monikanavaista viestintdaa kayttaen.

(Limani ja muut, 2024, s. 11-14).

Sidosryhmille olennainen asia on, etta ne vaativat organisaatioilta lapinakyvyytta, eli
kaikki toiminta on avointa sidosryhmien tarkastelulle ja arvioinnille (Isohookana, 2007).
Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola (2016, luku 2) toteavat, ettd lapindkyvyys lisaa
sidosryhmien luottamusta:  kun organisaatiosta on saatavilla riittavasti tietoa,

osapuolten valille syntyy luottamus siita, ettei toinen peta toiveita tai tuota pettymysta.

2.2 Julkishallinnon organisaation erityispiirteet viestinnadllisesta

nakokulmasta

Julkinen hallinto erotetaan yksityisesta toiminnasta esimerkiksi syntytavan ja johtamisen
sekda tehtdavan ja rahoituksen avulla. Julkishallinnollinen organisaatio kayttaa
toiminnassaan julkista valtaa, ja ndin ollen tarvitsee olemassa ololleen oikeutuksen
lainsdadannosta (Karppi, Lehti & Mantyld, 2018, s. 19). Hallinnon lakisidonnaisuus
perustuu perustuslain sdannokseen, jonka mukaan "julkisen vallan kayton tulee
perustua lakiin ja kaikessa julkisessa toiminnassa on noudatettava tarkoin lakia”
(Suomen perustuslaki, 731/1999 2 §). Julkisen hallinnon organisatoriset ja toiminnalliset
perusteet on siis kirjattu lakiin, ja julkishallinnollinen organisaatio hoitaa ainoastaan sille

maaritettyja tehtavia sille annetulla toimivallalla (Karppi, Lehti & Mantyla, 2018, s. 19).

Julkishallinnon  organisaation  toteuttamaa  ulkoista  viestintda  kutsutaan
viranomaisviestinnaksi. Viranomaisviestintd on saaddsten velvoittamaa tiedottamista ja
viestintdd, jonka keskeisena tavoitteena on pitda kansalaiset tietoisina viranomaisen
toimista ja vaatimuksista. Julkishallinnollisen toiminnan mukaisesti myos
viranomaisviestintdd ohjaavat lait ja sdannokset. Taustalla vaikuttaa perustuslain
(731/1999) 14 § 4 momentin sdannos, jonka mukaan ”julkisen vallan on edistettava
yksilon mahdollisuuksia osallistua yhteiskunnalliseen toimintaan ja itsedan koskevaan

paatoksentekoon”. Lakien ja sdanndsten lisaksi julkishallinnolliset organisaatiot voivat
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tehda naita tarkentavia maarayksia, ohjeita ja suosituksia ohjaamaan viestintdaa. Muun
muassa Valtioneuvoston kanslia on julkaissut Valtionhallinnon viestintasuosituksen
(2023), jossa linjataan viestintdd ohjaavia arvoja ja niiden merkitystd, avataan
valtionhallinnon viestinnan toimintamallia seka kuvataan viestintdympariston muutosta

ja sen vaikutuksia.

Viranomaisviestinnallisestd nadkokulmasta tarkea julkishallinnollisen organisaation
toiminnalle asetettu periaate on julkisuusperiaate, joka on kirjattu Lakiin viranomaisten
toiminnan julkisuudesta (621/1999 1 §) (julkisuuslaki). Julkisuusperiaatteen
mukaan ”“jokaisella on halutessaan oikeus saada tietoa viranomaisten toiminnasta ja
viranomaisen on annettava pyydetty tieto, mikali julkisuuslain salassapitosaannokset
eivat tatd estd”. Julkisuusperiaatteen toteutuminen edellyttdd avoimuutta ja
lapindkyvyyttd, joka toteutuu tietojen saatavuuden ja kadytettdavyyden kautta (Karppi,

Lehti & Mantyla, 2018, s. 19). Tassa viranomaisviestinnalla on iso rooli.

Viranomaisviestinnassa tarkeimpia kohderyhmia ovat julkishallinnollisesta
organisaatiosta riippuen kansalaiset tai rajatummin tietyn julkishallinnollisen alueen
asukkaat. Viranomaisviestintd eroaa yksityisten organisaatioiden viestinnasta
julkisuusperiaatteen myotd, mika asettaa julkiselle vallalle tiedonantovelvoitteita ja
kansalaisille tiedonsaantioikeuden. Neuvosen (2017, s. 58) mukaan julkisuuslaki
korostaa julkishallinnon ja yksityisten yritysten viestinndllisid eroja: viranomaisen
toteuttama viestinta perustuu lakiin eli silla on velvoite viestimiseen, ja viestinnan rajat
perustuvat oikeudellisiin sdantoihin. Taman vuoksi julkisen vallan viestintda ei voida
ymmartda samalla tavalla kuin muiden organisaatioiden viestintaa. Julkisuusperiaate
voidaan liittdd myos keskeisesti vaatimukseen avoimesta ja lapindkyvastd hallinnosta.
Kyse on myds niin sanotusta viranomaisjulkisuudesta eli julkisen vallan toiminnan
julkisuudesta, joka osaltaan edistaa kansalaisten vaikutusmahdollisuuksia, demokratiaa,

tasa-arvoa ja viranomaisten toiminnan tehokkuutta (Neuvonen, 2019, s. 103).
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Karpin, Lehden ja Mantyldan (2018, s. 29-30) julkisuusperiaatetta voi toteuttaa
passiivisesti seka aktiivisesti. Tietojen luovuttamista pyynndsta voidaan pitaa julkisuuden
passiivisena toteuttamisena viranomaisen toimesta, koska se riippuu tietoa pyytavan
osapuolen omasta aloitteellisuudesta. Taman lisaksi viranomaiset kuitenkin edistavat
julkisuusperiaatteen toteutumista kdytannodssa myos itse oma-aloitteisesti ja aktiivisesti
varmistamalla, etta julkiset tiedot ovat saatavilla ja ettda niistda seka ylipaataan
viranomaisen toiminnasta tiedotetaan. Myds Pasquier’n (2012, s. 1) mukaan aktiivisella
viestinnalla viitataan kaikkeen siihen tietoon, jota viranomaiset tarjoavat yleisélle tai
tietyille kohderyhmille oma-aloitteisesti ja organisoidusti. Ndin ollen useimpia hallinnon
organisaatioiden viestintdtoimia voidaan pitdd aktiivisina, koska ne suunnitellaan,
jarjestetdaan ja rahoitetaan naiden tahojen toimesta. Neuvosen (2019, s. 103) mukaan
nykyaikaiseen kasitykseen viranomaisjulkisuuden toteuttamisesta kuuluu pelkdn
passiivisen toiminnan lisaksi viranomaisen tiedottamis- ja viestintavelvoitteet, joiden

mukaan viranomaisen on toimittava aktiivisesti.

2.3 Viranomaisviestinnan tavoitteet ja kanavat

Viranomaisviestinta kattaa kaikki viralliset viestit kirjallisesti tai suullisesti riippumatta
kaytetysta viestintavalineesta seka siita, oliko viestinndssa osallisina yksittdinen henkilo
vai tietty ihmisryhma (Pasquier, 2012, s. 1-2). Julkishallinnolliset organisaatiot
suorittavat viestinnallisesti usein useita hyvin erilaisia tehtdvida samanaikaisesti. Tallaisia
ovat Pasquier’n (2012, s. 1-2) mukaan muun muassa yleison yleinen tiedottaminen heita
koskevista asioista, paatosten julkistaminen ja selittdminen, kansalaisten ja asukkaiden

ohjaaminen seka heidan osallistaminen paatoksentekoon ja julkiseen keskusteluun.

Viranomaisviestinnan ensisijainen tarkoitus on toteuttaa avoimuutta sekd tuottaa ja
jakaa tietoa viranomaiselle laissa maaritetysta tehtavasta. Toissijaisesti viranomainen voi
muulla viestinnalldan edistdd omaa julkisuuskuvaansa tai hyviksi katsomiaan asioita.
Lisaksi viranomaisilla on kriisitilanteissa erityinen velvollisuus huolehtia kansalaisten

tiedonsaannista, jolloin on korostetun tarkeaa pitaa huoli viestinndn saavutettavuudesta
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(Valtioneuvoston kanslia, 2023, luku 6) seka aktiivisesta tiedottamisesta tilanteeseen,
viranomaisten toimintaan ja toimintaohjeisiin seka valtionjohdon linjauksiin liittyen,
jotta tietotyhjio ei ehdi tayttymaan huhuilla ja vaarinkasityksilla, joita on jalkeenpain
vaikeaa oikaista. Nyky-yhteiskunnan viestinndassa on myds huomioitava sdahkodisen
infrastruktuurin mahdollinen hdairiintyminen, ja varauduttava hoitamaan viestinta

vaihtoehtoisilla menetelmilla (Aine ja muut, 2011, s. 165).

Julkishallinnollisten ~ organisaatioiden  ndkdkulmasta  viranomaisviestintd  on
perinteisimmillaan ollut ensisijaisesti yksisuuntaista tiedottamista, jossa kansalaisille ja
asukkaisille lahetetddn tiedonantoja tapahtumista ja paatoksista. Kaksisuuntainen
viestinta on rajoittunut  yksilokohtaiseen palautteeseen reagoimiseen seka
oikaisuvaatimuksiin tai valituksien kasittelyyn liittyvdan kirjeenvaihtoon. Uudet
viestintateknologiat ovat kuitenkin lyhyessa ajassa luoneet tilan monenkeskiselle,
kaksisuuntaiselle ja reaaliaikaiselle vuorovaikutukselle muuttaen myés kansalaisen roolia
aktiiviseksi ja vaativammaksi osanottajaksi paatoksen kohteen sijaan (Sauri, 2019, s.
15-28). Lisaksi uudet tavat kdyttdda mediaa ovat moninaistaneet viestinnan kohderyhmis,
joita yhteiskunnan polarisoituminen on osaltaan eriyttanyt toisistaan (Valtioneuvoston
kanslia, 2023, luku 1). Toimintaympariston muutoksien myo6ta viranomaisviestinnan on
myods oltava kykenevda muuttumaan sen mukana, jotta viestintd onnistuu.
Viranomaisviestinnan on oltava nyky-yhteiskunnassa aikaisempaa
kohderyhmalahtoisempda sekda vuorovaikutteisempaa. Keskidssa on viestinnadn
kohderyhmien tunteminen niiden erityispiirteiden valossa, jotta sisdlté voidaan

raataloida ja kohdentaa oikealla tavalla. (Valtioneuvoston kanslia, 2023, luku 1 ja 5).

Perinteisesti journalistisella medialla on ollut tdrked rooli viranomaisviestinnan
toteuttamiselle, ja journalistin ohjeiden keskeisid periaatteita noudattava media onkin
edelleen viestinnan tarkein yksittdinen sidosryhma, minka kautta viesti valittyy nopeasti
ja tehokkaasti suurelle yleisolle (Valtioneuvoston kanslia, 2023, luku 5). Kuitenkin viime
vuosina perinteinen journalistinen media on menettdanyt asemaansa etenkin

nuorempien ikdaryhmien keskuudessa, ja sosiaalinen media on nostanut paatdan
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tiedonsaannin kanavana. Valtioneuvoston kanslian (2023, luku 3) mukaan sosiaalinen
media on tullut kiintedksi osaksi ihmisten arkea ja sen merkitys todennakoisesti jatkaa
kasvuaan tulevaisuudessa. Sen lisdksi, ettd ihmiset kdyttdavat sosiaalista mediaa
vuorovaikutukseen tuttujen ja ystavien kanssa, he hyodyntavat sita ahkerasti myos
esimerkiksi tiedon etsimiseen organisaatioista, hallinnoista, instituutioista tai brandeista
(Luoma-aho & Canel, 2020, s. 485). Deanin (2009) mukaan sosiaalinen media voidaan
nahda myods poikkeuksellisen toimivana viestinnallisenda ymparistona organisaatioille,
koska siina yhdistyvat kaupallinen potentiaali ja demokratiaan keskeisesti liittyva julkisen
osallistumisen ideaali. Se on samalla ravistellut voimakkaasti myo6s julkishallinnon
organisaatioiden viestintatapoja ja -tyyleja, jotta ne pystyvat hydodyntamaan sosiaalista
mediaa sidosryhmiensa tavoittamisessa. Sosiaalinen media on tuonut mukanaan taysin
uusia tekstilajeja, kuten twiitin, blogin ja chatin (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola, 2016).
Myds visuaalisuuden merkitys on korostunut, mika vaikuttaa seka journalistiseen
kerrontaan ettd viranomaisten tapaan viestid (Valtioneuvoston kanslia, 2023, luku 1).
Organisaatioiden viestintda sosiaalisessa mediassa tarkastellaan [ahemmin seuraavassa

luvussa.

Kehittyvan viestintateknologian ja uusien viestintdakanavien my6ta niiden monipuolinen
hydédyntaminen on tdrked osa viestinndn monikanavaisuuden toteutumista.
Mediaviestinndssa onkin tarkeaa kayttaa tehokkaasti eri keinoja, kuten
viranomaistiedotteita tai  hatatiedotteita nopeaan vadestdon varoittamiseen,
tiedotustilaisuuksia, medialle suunnattuja tiedotteita, sosiaalisen median eri kanavia,
asiantuntijahaastatteluja, neuvontapuhelimia seka internet-sivustoja (Aine ja muut,
2011, s. 165), joissa pyritddn myos tarjoamaan nykyisin kaikki keskeiset julkiset asiakirjat
kansalaisten saataville (Valtioneuvoston kanslia, 2023, luku 5). Organisaatioiden omista
internetsivuista onkin myods osaltaan kehittynyt erdanlaisia viestintakeskuksia, jotka
kokoavat yhteen erilaisille kohderyhmille sopivaa informaatiota sekd tietoa
mahdollisuuksista olla vuorovaikutuksessa organisaation edustajien kanssa, esimerkiksi

sosiaalisen median kanavien, chat-palvelujen tai sahképostin kautta (Kortetjarvi-Nurmi
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& Murtola, 2016) madaltaen kynnystd suoraan viestintdadn viranomaisen ja asiakkaan

valilla.

2.4 Organisaatiot sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyodyntava viestinndn muoto,
jossa kasitelladn vuorovaikutteisesti kayttdjien tuottamaa ja jakamaa sisaltéa seka
luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suhteita. Sosiaaliselle medialle tyypillisia
verkkopalveluja ovat esimerkiksi sisdllénjakopalvelut, verkkoyhteisépalvelut ja
keskustelupalstat  (Sanastokeskus, 2017). Arkikielessa sosiaalisesta mediasta
puhuttaessa kuitenkin tarkoitetaan usein sosiaalisen median alustoja, kuten Instagramia,

Facebookia, TikTokia ja viestipalvelu X:3a.

Kuten edellisessa luvussa mainittiin, sosiaalinen median voidaan sanoa olevan kiintea
osa ihmisten arkea ja elamaa. Sosiaalinen media on vakiintunut nadin ollen myds julkisen
ja yksityisen sektorin organisaatioiden sekd muiden yhteis6jen sidosryhmaviestinnan,
markkinoinnin, asiakaspalvelun ja rekrytoinnin areenaksi (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola,
2016). Chung ja muut (2017, s. 1408) hahmottavat eri organisaatiotyyppeja sosiaalisen
median kayttdjind SoG-mallin kautta (eng. Stages of Growth model) jakaen
organisaatiot sosiaalisen median viestintdnsa tyylin perusteella introvertteihin,
ekstrovertteihin ja ambivertteihin organisaatioihin. Mallin mukaan introvertit
organisaatiot kdyttavat sosiaalista mediaa vain sidosryhmaviestinnan yllapitamiseen
yhtena kanavana muiden joukossa, jolloin sosiaalisen median viestinta ei saavuta taytta
potentiaalia vuorovaikutuksen ndakdkulmasta. Yleisesti ottaen introverttia organisaatiota
edustaa usein julkishallinnon organisaatiot. Ekstrovertit organisaatiot sen sijaan ovat
hyvinkin aktiivisia ja kokeilunhaluisia sosiaalisen median viestinnan suhteen, ja ne
rakentavat ison osan sidosryhmaviestinndstdaan sosiaalisen median varaan. Ambivertit
organisaatiot puolestaan hyoddyntavat sosiaalista mediaa viestinndn kanavana
huomattavasti enemman kuin introvertit, mutta eivat kuitenkaan nojaa pelkastdaan

someviestinnan varaan.
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Luoma-ahon ja Canelin (2020, s. 483) mukaan sosiaalinen media viranomaisviestinnan
kanavana edistaa etenkin osallistavaa vuoropuhelua, toimijoiden joukkoistamista seka
yhteistuotantoprosessien syntyd. Tama tarkoittaa, etta sosiaalisen median kautta
pystytddn antamaan kansalaisille paremmat mahdollisuudet osallistua politiikan ja
julkisten palvelujen kehittamiseen ja toteuttamiseen yhteistydssa viranomaisen kanssa
tarjoamalla ehdotuksia ja kertomalla kokemuksia sosiaalisen median keskustelujen
kautta. Myos Hisham ja muut (2015, s. 53) toteavat, etta sosiaalinen media parantaa
julkisen sektorin organisaatioiden ja niiden yleisdjen valista viestintaa, lapinakyvyytta,
vastuullisuutta ja reaktiivisuutta. Sosiaalisessa mediassa viestittdessa organisaation on
oltava valmis keskusteluun ja varauduttava myds kritiikkiin, jonka vastaanottoon ja johon
reagoimiseen on valmistauduttava (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola, 2016). Lisaksi
tehokkaasti kaytettyna sosiaalinen media luo myos mahdollisuuksia yhteisdpohjaisten
kumppanuuksien kehittdmiseen helpottamalla vuorovaikutusta, jota aikaisemmin on

haitannut aika- tai etdisyysrajoitukset (Hisham ja muut, 2015, s. 53).

Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola (2016) alleviivaavat, ettd someviestinndn periaatteet ja
tavoitteet on hyva kirkastaa ja kirjata osaksi organisaation viestintdstrategiaa, jotta
tuotettu somesisalto tukee strategisten tavoitteiden saavuttamista samalla tavoin kuin
muukin viestinta. Viestin tavoite vaikuttaa olennaisesti sisdllén suunnitteluun seka
ilmaisutavan ja -keinojen valintaan. Tavoitteiden ja periaatteiden maarittely sekda myos
yksittdisten viestien suunnittelu tulee toteuttaa kayttajalahtoisesti sidosryhmien
palautteita kuunnellen ja analytiikkatydkaluja hyddyntaen. Tarkeda on selvittda, mita
lisdarvoa sidosryhmat odottavat saavansa organisaation somekanavan seuraamisesta ja
millaista vuorovaikutusta ne toivovat. Caliandron & Guidon (2021, s. 1) mukaan
sosiaalisen median viestinndssa on erityista se, etta kadyttdjien suhde organisaatioihin ja
erilaisiin brandeihin muotoutuu pitkalti sen mukaan, miten somealusta toimii ja millaista
osallistumista ne mahdollistavat, eikd niinkdan itse organisaation tai brandin kanssa
jakamien yhteisten arvojen perusteella. Toisin sanoen someyleisoille voi olla tarkeampaa

se, kuinka hyvin organisaatio tai brandi implementoi alustan kulttuurin kayttoonsa eli
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milld tavoin se alustaa kdyttdd sen sijaan, ettd itse organisaatio tai brandi olisi

ensisijaisesti se kiinnostava taho, jonka vuoksi sen sisaltoja seurataan.

Parhaimmillaan sosiaalinen media tarjoaa julkishallinnollisille organisaatioille
erinomaisen kanavan tiedon valittimiseen, vuorovaikutuksen ja luottamuksen
rakentamiseen. Kuitenkaan ikavilta lieveilmidilta ei voida valttyd, ja ne pitda ottaa
tarkasteluun viranomaisen ldsndolossa sosiaalisessa mediassa. Tallaisia asioita ovat
muun muassa palveluiden tietoturva, tietosuoja ja vastuullisuus (Valtioneuvoston
kanslia, 2023, Iluku 3). Horowitzin ja muiden (2019) mukaan loputtomien
viestintamahdollisuuksien keskelld yleistyy my6s ideologisista kuplista, valeuutisista ja
muusta harhaanjohtavasta viestinnasta seka vihapuheesta syntyva nettihairinta, mika
huolestuttavan usein siirtyy verkosta myds muualle yhteiskuntaan. Huolestuttava ilmio
on myos, etta kansalaiset luottavat yha vahenevissa maarin paattdjiin seka perinteisiin
tietoinstituutioihin, joiden tulisi etsid, tulkita ja esittda kansalaisille tarkeda faktoihin
perustuvaa tietoa. Viranomaisten tulisi viestinnallaan aktiivisesti taistella ilmitta vastaan
vakiinnuttamalla  jalansijaansa sosiaalisen median kanavissa rohkealla

viestintdasenteella ja sisall6illa, jotka sitouttavat yleisoja.
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3 Sosiaalisen median viestinnan piirteet ja ominaisuudet

Sosiaalisen median alustoille tyypillistd on multimodaalinen sisalté (Bateman ja muut,
2017, s. 7-9). Lisaksi sosiaalisen median alustat mahdollistavat vuorovaikutuksen eli
viestien vaihdon ja jakamisen muiden kayttdjien kanssa (Isotalus, 2021, s. 459).
Sosiaalisen median palveluissa voidaan esimerkiksi luoda sisaltoja muille kayttajille tai
heiddan kanssaan, jakaa tietoa, keskustella, verkostoitua, kommentoida, arvioida ja
danestdd seka tehddan muistiinpanoja ja kokoelmia julkaisuista. Myo6s sellaiset
sosiaalisen median kayttajat, jotka eivat itse aktiivisesti tuota sisdltod, ovat
vuorovaikutuksessa toisiin kayttdjiin seuraamalla heidan tuotoksiaan sekd esimerkiksi
tykkdamalla, kommentoimalla ja jakamalla niitd (P6nka, 2015). Saurin (2019, s. 29)
mukaan milld tahansa sosiaalisen median foorumilla esitetyn puheenvuoron
ensimmainen tavoite on tulla havaituksi, kuulluksi tai luetuksi. Mikadli mikdan naista ei
toteudu, ei synny viestinnallisia merkityksia eikd vuorovaikutusta. Mikali esitetty
puheenvuoro herattdad reaktioita, kommentteja tai vastalauseita, se on onnistunut
tarkoituksessaan. Talloin puheenvuoron esittdjalle syntyy myos tilaisuus vastata niihin ja

edistaa vuoropuhelua.

Tassa luvussa tarkastellaan someviestinndn rakenteita ilmaisullisen monimuotoisuuden
ja retoriikan kautta, jotka vaikuttavat osaltaan sosiaalisen median viestien ja sisaltdjen
muodostumiseen sekd tavoitteiden saavuttamiseen. Lisdksi luvussa tarkastellaan
Verohallinnonkin viestinnassaan hyddyntamaa meemiviestintaa someviestinnan tyylina.
Luvun lopussa tarkastellaan lahemmin Instagramia somealustana, jotta ymmarretdan

alustan toimintaperiaatteita ja kulttuuria.

3.1 Someviestinnan ilmaisullinen monimuotoisuus

Multimodaalisuus tarkoittaa semioottisten moodien eli ilmaisukeinojen yhteispelia
tekstien ja merkitysten luomisessa, jossa kullakin moodilla on tietynlaista merkitys- tai

viestintdpotentiaalia (Van Leeuwen & Kress, 2011). Toisin sanoen multimodaalisuus
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tarkoittaa erilaisten tekstien, esityksien, puheenvuorojen tai muiden viestien
ilmaisullista monimuotoisuutta, jossa multimodaalinen viesti koostuu useasta eri
moodista (Tuominen ja muut, 2016, s. 11). Esimerkiksi sosiaalisen median postaus voi
koostua samalla niin realistisesta kuin animoidusta kuvakerronnasta, kielellisesta

viestinnasta tekstimuotoisena ja puheena sekd musiikista.

Moodit ovat siis verbaalisia, visuaalisia tai auditiivisia viestinndn elementteja (Van
Leeuwen & Kress, 2011). Verbaaliset moodit ilmenevat keskusteluina tai teksteina, jotka
koostuvat esimerkiksi danteista, tavuista, sanoista ja lauseista. Auditiiviset moodit
perustuvat kuuloaistimuksiin, joissa tieto valittyy esimerkiksi puheen, danen ja musiikin
kautta. Visuaalisia moodeja havaitaan nakoéaistilla, ja naita ovat esimerkiksi videot, kuvat,
kaaviot, varit ja typografiat. Multimodaalisessa viestinndssda moodit ovat sidottuja
toisiinsa ja luovat yhdessa merkityksen. Jos moodin irrottaa kontekstistaan, merkitykset,
joita teksteille annetaan, muuttuvat myos. (Van Leeuwen & Kress, 2011). Esimerkiksi
tulkinta videosta, jossa vanhus katselee ulos ikkunasta aurinkoisena paivana, voi
muuttua tdysin riippuen siitd, soiko taustalla klassinen musiikki vai hevimusiikki. My&s
tekstiviestin tulkinta voi muuttua oleellisesti riippuen siitd, millainen emoji tekstin

perassa on.

Erityisesti audiovisuaalisen, eli kuvaan ja ddaneen perustuvan sisallén suosio on myos
kasvanut viime vuosina, kun eri somealustat ovat lisinneet videosisallot valikoimaansa.
Syy talle on, ettd 2010-luvulla syntyneiden, paasdantoisesti kuvien tai tekstien
jakamiseen perustuneiden somekanavien (esim. Instagram, Facebook, X) rinnalle on
noussut 2020-luvulla videonjakoalustoja, kuten TikTok, jonka suosio on kasvanut
voimakkaasti erittdin nopealla vauhdilla (Hirsto, Laitila, & Sihvonen, 2023, s. 93).
Sihvosen (2023) mukaan videoilmaisu on hyvd esimerkki sosiaalisen median
affektiivisesta kiertoliikkeesta, jossa viestejd tuotetaan, kulutetaan ja kanavoidaan
tunnereaktioiden eli affektien ohjaamina. Toisin sanoen julkaisut herattavat
vastaanottajissa erilaisia tunnereaktioita, joiden myota julkaisuihin reagoidaan ja niita

valitetdan eteenpain.
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3.2 Digitaalinen retoriikka

Someviestinnan tarkoitus on saada aikaiseksi huomiota ja vaikutuksia (Isotalus, 2023, s.
31), joka onnistuu Hirston ja muiden (2023, s. 93) mukaan parhaiten tunteisiin
vetoamalla. Vaikuttamaan pyrkivissa viesteissa keskiodn nousee perusteleminen ja

argumentointi — kyse on retoriikasta.

Retoriikka tarkoittaa viestinnalld vaikuttamista (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 158).
Tieteen termipankki (2024) maarittelee retoriikan systemaattiseksi opiksi kielenkayton
keinoista, joilla pyritdan vaikuttamaan yleis66n, sekd ndiden keinojen analyysiksi.
Retoriikka keskittyy ensisijaisesti kielellisen esityksen tehovaikutuksiin, ja retoristen
keinojen tutkimuksessa paneudutaan mm. kielen viestinnallisiin ominaisuuksiin,
esityksen rakenteeseen, yleison reaktioihin ja esittdjan tarkoitusperiin. Aikoinaan
retoriikka kasitteli padasiassa puheita, mutta on laajentunut myohemmin kaikenlaisen
viestinnan, kuten myos digitaalisen retoriikan, tarkasteluun. Bizzellin ja Herzbergin (2001,
s. 15) mukaan retoriikka voidaan rinnastaa merkitykseen. Tama tarkoittaa, ettd merkitys
muodostuu sanojen kaytossa ja kontekstissa. Sanoja kayttamallda muodostuu merkityksia,

jotka puolestaan synnyttavat tietoa ja uskomuksia.

Osapuolina retoriikassa ovat reettori ja yleisé (Lehti & Eronen-Valli, 2018 . s. 158).
Reettori toimii viestin ldhettdjana, joka tuottaa sisaltoja tai on vastuussa niista. Yleiso
puolestaan toimii viestin vastaanottajana joko tarkoituksenmukaisena kohderyhmana tai
spontaanina viestin vastaanottajana. Seka reettorilla etta yleis6lla voi viitata tiettyyn

ihmiseen, ihmisryhmaan tai organisaatioon.

Viestinnallistd vaikuttamista digitaalisissa ymparistoissa kutsutaan digitaaliseksi
retoriikaksi. Digitaalisen retoriikan tutkimus tarkastelee digitaalisia aineistoja ja
vaikuttamista digitaalisissa ymparistoissa (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 158-160) eli
kdytdnnbssa sosiaalisessa mediassa. Digitaalinen retoriikka on eroteltu omana

tieteenalanaan, koska digitaalisuus on tuonut muutoksia viestintdan, erityisesti
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organisaatioiden julkisessa viestinndssa. Suurin muutos on tapahtunut yleiséjen roolissa,
sillda sosiaalinen media mahdollistaa monensuuntaisen viestinndn, minka vuoksi
vaikuttamisen prosessi ei valttdamattd ole enda suoraviivainen organisaatiolta yleisolle
vaan siihen voi osallistua myds ruohonjuuritason mediakdyttdjat jakamalla viesteja,
tykkdaamalla niistd tai kirjoittamalla kommentteja aiheesta. Lisdksi retoriikan
tutkimuksen paaasiallinen kohde eli teksti on saanut digitaalisten ymparistdjen myo6ta
uusia ilmenemisen muotoja tekstin voidessa olla multimodaalinen (Lehti & Eronen-Valli,

2018, s. 160-161).

Keskeistda retoriikan tutkimuksessa on tarkastella reettorin tekemid valintoja niin
suullisessa, kirjallisessa, digitaalisessa kuin multimodaalisessa tekstissa, silla viestinnalla
vaikuttaminen tapahtuu niissa kaikissa. Valintoja tulkitaan suhteessa niihin liittyviin
sosiaalisesti jaettuihin merkityksiin (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 159). Sosiaalisen
median retoriikan tutkimuksessa olennaisessa roolissa on multimodaalinen retoriikka,
jossa multimodaaliset viestinnan elementit vaikuttavat viestiin sekd muodostavat ja

valittavat merkityksia yhdessa.

3.3 Aristoteleen argumentaatioteoria

Aristoteleen argumentaatioteoria on yksi tunnetuimmista antiikin retoriikan
teoreettisista nakokulmista, ja se on yhad tdna pdivana yksi eniten hyodynnetyista
teorioista viestinndn  tutkimuksessa (Isotalus 2023, s. 31). Aristoteleen
argumentaatioteorian mukaan kaikessa viestinndssa vaikuttavia tekijoitda on kolme:

paatos, logos ja eetos.

Isotaluksen (2023, s. 31-32) mukaan paatos tarkoittaa tunteisiin vetoamista eli
tunneperaista suostuttelua, jolla pyritddn muuttamaan vastapuolen suhtautumistapaa
vetoamalla asenteisiin ja tunteisiin. Logos sen sijaan tarkoittaa dlyyn vetoamista, ja
keskittyy viestin sisdllon ja perustelujen loogisuuteen. Eetos puolestaan tarkoittaa

puhujan luotettavuutta ja uskottavuutta, ja koostuu kolmesta tekijasta: alykkyys, luonne
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ja hyva tahto. Puhujan alykkyys maarittyy lahtokohtaisesti yleisén omasta nakékulmasta
seka heidan elamanviisaudesta ja tietdmyksesta asiaan liittyen. Luonne taas maaraytyy
sen mukaan, kuinka rehellisend ja moraaliltaan hyvana puhujaa pidetdaan. Hyva tahto
viittaa yleisdén arvioon puhujan tavoitteesta eli ajatteleeko puhuja yleisén etua tai
haluaako puhuja yleison parasta vai ei. Lehti ja Eronen-Valli (2018, s. 165) toteavat, etta
arkikielessa kaytetaan usein termeja imago ja brandi, jotka viittaavat pitkalti samaan
asiaan kuin eetos. Isotaluksen (2023, s. 33) mukaan sosiaalisessa mediassa viestivan
henkilon tai tahon kohdalla heidan somepresentaationsa ja ominaisuutensa, eli heidan
imagonsa tai brandinsa, on keskeisessa roolissa siind, miksi heitd seurataan ja miksi
heidan sisdltédan katsotaan. Usein tietynlainen viestijataho keskittyy sisalléssadn
tietynlaisiin asioihin, jotka ovat sille ominaisia. Tama vahvistaa tahon asiantuntemusta ja
osaamista kyseiselld saralla rakentaen luotettavuutta ja uskottavuutta seuraajiensa

silmissa.

Klassisen retoriikan kolmijaon lisaksi Aristoteleen retoriikassa esiintyy myds kairoksen
kasite, joka viittaa oikeaan aikaan ja kontekstiin. Kinneavyn ja Eskinin (2000, s. 432-442)
mukaan kairos tarkoittaa hetkea tai ajankohtaa, jossa argumentti on erityisen vaikuttava
ja jonka reettori osaa tunnistaa ja hyodyntaa. Lisdksi keskiossa on kontekstisidonnaisuus,
silla reettorin on tunnistettava, mika on sopivaa juuri kyseisessa tilanteessa. Kinneavy ja
Eskin pitavat kairosta ehtona retoristen keinojen tehokkuudelle, jolloin my6s eetos,
paatos ja logos riippuvat kairoksesta: puhujan luotettavuus rakentuu kontekstin mukaan,
tietty tunne on vakuuttava vain oikeassa tilanteessa ja argumentin logiikka toimii vain,

jos se liittyy yleison tilanteeseen.

3.4 Meemiviestinta someviestinnan tyylina

Digitaalinen aika ja uudet viestinnan virtuaaliset areenat ovat tuonet uudenlaisia
tyokaluja multimodaalisiin vaikuttamisen muotoihin ja samalla vaatinut eri ryhmia
mukauttamaan viestintddansa vastaamaan virtuaaliyhteisdjen trendeja ja mieltymyksia

(Hakokongas ja muut, 2020, s. 10). Virtuaaliyhteisojen trendeihin ja mieltymyksiin, toisin



29

sanoen viestintakulttuurien muodostumiseen esimerkiksi sosiaalisten median eri
alustoilla vaikuttaa osin alustojen ominaispiirteet. Ominaispiirteet puolestaan
maadrittavat kaytdnnon tasolla sen, mikd on alustalle tuotettujen sisdltdjen

viestinnallinen tyyli.

Useat sosiaalisen median alustat ovat melko epahierarkkisia (Hakokongas ja muut, 2020,
s. 10), jolloin alustoilla tapahtuva viestinta on paapiirteittdin usein myods epamuodollista.
Epamuodollisuutta korostaa osin myods se, ettd meemiviestintd on noussut suosioon
someviestinnan  tyylind  ironisen  huumorin  ollessa  yksi  nykyaikaiselle
(nuoriso)kulttuurille tyypillinen piirre internetissa (Hakokdngds ja muut, 2020, s. 1-2).
Gal'n ja muiden (2022, s. 994) mukaan sosiaalinen media tarjoaakin ainutlaatuisia
mahdollisuuksia ja haasteita ironisen huumorin kaytolle. Tatd edesauttaa digitaalisille
osallistaville alustoille ominainen epamuodollinen, huumoririkas ja leikkimielinen tyyli,

mika tekee niista luonnollisia paikkoja kollektiivisen ironian luomiselle ja esittamiselle.

Meemiviestinnan keskiéssa on huumori ja ironia, joka ilmenee (audio)visuaalisen
meemin kautta. Meemi tarkoittaa hauskaa ja jaettavaksi tarkoitettua videota, kuvaa tai
kollaasia, joka hyddyntda multimodaalisten viestinndn elementtien yhdistelmaa
yleisdjen vakuuttamiseksi ja aktivoimiseksi (Hakokongds ja muut, 2020, s. 1-2). Lainesten
ja Voolaidin (2017, s. 43-44) mukaan meemeistd on tullut suosittu viestinndn muoto
sosiaalisen median alustoilla sekd tarked osa yhteis6ad ja sosiaalista kulttuuria
nykyaikaisessa verkkoymparistdssa, jossa niilla on lukuisia kayttotarkoituksia. Meemit
voivat kertoa uutisia, ja ne ovatkin joskus ensimmaisid ja ensisijaisia teksteja, joihin
ihmiset kdantyvat, kun jotain merkittdvaa tapahtuu. Meemit tarjoavat myds
mahdollisuuksia olla luovia ja leikkisia sosiaalisella tavalla lisaten sosiaalisuutta mukana
olevien osapuolien vilille. Lisaksi meemin leikkimielisyys ja ajankohtaisuus takaavat sen

tarttuvuuden, toimivuuden ja pitkdikaisyyden.

Meemiviestinnassa yleistd on intertekstuaalisuus eli viittaukset todellisiin tai fiktiivisiin

tapahtumiin, tunnettuihin henkilihin tai heidan tekemisiinsa (Shilikhina, 2020, s.85).
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Toisin sanoen intertekstuaalisuus kuvaa kahden toisistaan irrallaan olevan asian valista
suhdetta, jossa yksi (multimodaalinen) teksti viittaa toiseen (multimodaaliseen) tekstiin
kayttamalla uudelleen sen ideoita ja merkityksid. Kyseessa voi olla esimerkiksi kuva tai
video, tarkea dialogi tai lause, ikoninen musiikki tai tunnistettava tarina.
Intertekstuaalisuutta voi esiintyd keskustelussa, kun vitsid tai sen osaa kaytetdan
vahvistamaan, kaunistelemaan tai alleviivaamaan viestia. Intertekstuaalisuutta voi
esiintya myos humorististen tekstien valilla, joissa yksi vitsi viittaa aiempiin vitseihin.
Intertekstuaalisuus itsessdaan ei ole uusi ilmid huumorissa, ja sen on esitetty olevan
esimerkiksi parodian olennainen osa. Intertekstuaalisuus keinona on siis siirtynyt
huumorin ja ironian mukana sosiaaliseen mediaan toimien nyt vahvasti

meemiviestinndn yhtena ominaisuutena (Laineste & Voolaid, 2017, s. 28).

Shifmanin (2014, s.13) mukaan meemit voidaan ymmartaa parhaiten kulttuurisen tiedon
kappaleina, jotka siirtyvat ihmiselta toiselle, mutta laajenevat vahitellen yhteiseksi
sosiaaliseksi ilmioksi. Meemit muovaavat sosiaalisten ryhmien ajattelutapoja,
kayttaytymisen muotoja ja toimintaa. Tama ominaisuus sopii hyvin yhteen sen kanssa,
miten kulttuuri muodostuu sosiaalisen median alustoilla, jotka perustuvat sisallén
leviamiseen kayttdjilta, kayttdjien toimesta ja kadyttdjia varten. Tama kulttuuri tarjoaa
myOs samalla pikareitteja meemien levidmiseen: yksildiden omien sosiaalisten
verkostojen kautta jakama sisalto voi nousta massailmioksi tunneissa. Kuten tutkielman
alussa kavi ilmi, viestinndan markkinat ovat nykyisin entista vaihtelevammat, vaativammat
ja kiireisemmat, ja kilpailu viestien nakyvyydestd on kovaa. Jos viesti on tylsa, se ei
kiinnosta ketaan. Jos taas viesti on hauska tai dramaattinen, se kiinnostaa kaikkia (Sauri,
2019, s. 19). Internet-meemeilld argumentit voidaan kiteyttda helposti jaettavaan,
ytimekkdaseen ja usein visuaaliseen muotoon. Tdmad ominaisuus tekee meemeista
hyodyllisia tyokaluja kiireisessa ja ruuhkaisessa arkipdivan vuorovaikutuksessa

(Hakokongas ja muut, 2020, s. 2).
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3.5 Instagram somealustana

Instagram on maksuton sosiaalisen median palvelu, joka perustuu kuvien ja videoiden
jakamiseen. Kayttdjan tulee luoda oma Instagram-tili, jonka jalkeen palveluun voi ladata
kuvia tai videoita ja jakaa niitd seuraajien tai tietyn kaveriryhman kanssa. Kayttdjat voivat
myos tarkastella ja kommentoida kaveriensa ja muiden julkisina toimivien profiilien
Instagramissa jakamia julkaisuja, tykata niistd seka tallentaa ja jakaa niitd eteenpain.
Instagramia on saatavilla sovelluksena iPhone- ja Android-laitteilla. Palvelua voi kayttaa
my0ds selaimen kautta. Vahintadan 13-vuotiaat henkil6t voivat luoda tilin rekisteréimalla

sahkopostiosoitteen ja valitsemalla kdyttajanimen. (Instagram, 2026)

Kuvia ja videoita voi jakaa Instagramissa kolmella eri tavalla: kuva- tai videojulkaisuina
oman kayttdjan syotteeseen (eng. Feed), Instagram-tarinoina (eng. Stories) seka
Instagram-keloina  (eng. Reels). Syote- ja kelajulkaisut ovat nakyvissa
maarittelemattdoman ajan, kunnes kayttadja itse halutessaan ne poistaa. Tarinat sen sijaan
nakyvat 24 tuntia, jonka jalkeen ne poistuvat nakyvista, ellei kdyttdja kiinnita niitd omaan
profiiliinsa myohemmin katseltaviksi Kohokohtiin (Instagram, 2026). Instagram perustuu
siis vahvasti visuaaliseen kulttuuriin, missa kuvat valittavat merkitysta ja helpottavat
kayttajien valisia yhteyksia. Instagram soveltuukin hyvin kuvien kautta tapahtuvan
itsensd esittamisen ja ilmaisun sekd verkkoyhteis6jen ja arkielaman valittymisen
ymmartamiseen (Breheny, 2017, s. 29-30). Instagram yhdistda eri sosiaalisen median ja
verkkoyhteisdjen ~ ominaisuuksia  mahdollistaen  sosiaalisten  suhteiden ja
vuorovaikutuksen luomisen ja yllapidon. Instagram on suosittu nuorten, digitaalisesti

taitavien kayttdjien keskuudessa (Breheny, 2017, s. 29-30).

Instagramiin julkaistu sisaltd voidaan jakaa karkeasti kahdeksaan kategoriaan: omakuviin,
ystavid esittaviin kuviin, erilaisia aktiviteetteja kuvaaviin kuviin, tekstillisiin kuviin eli
kuvamakroihin, ruokakuviin, laitteita esitteleviin kuviin, muotiin liittyviin kuviin seka
lemmikkikuviin (Hu & muut, 2014, s. 597). Lisaksi alustalla on runsaasti kayttajatileja,
jotka keskittyvat meemien tuottamiseen tai niiden uudelleenjakamiseen. Tavalliset

kayttajat voivat tykdtd meemeistd, kommentoida niitd, merkitd muita kayttdjia
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julkaisuihin seka jakaa meemeja omilla tileilldaan, mika edistdd niiden levidamista seka
Instagramin sisalla etta muihin digitaalisiin ymparistdihin ja sosiaalisen median alustoille.
Toisin  kuin  monet muut Instagramissa jaetut kuvat, meemien suosio ja
leviamispotentiaali eivat perustu korkeaan visuaaliseen laatuun vaan niin sanottuun
heikkolaatuiseen estetiikkaan, joka syntyy tavallisten kayttdjien tuottaessa ja
muokatessa sisaltod (Breheny, 2017 s. 29-30). Instagramissa huomiota ja tykkayksia
kerddvat usein juuri korkean esteettisen laadun omaavat julkaisut, joihin vaikuttaa
esimerkiksi valokuvaustaidot, suodattimien kayttd ja kuvankasittely. Naiden julkaisujen
kiinnostavuus liittyy usein visuaaliseen esteettisyyteen. Meemit poikkeavat tasta, silla

niiden vetovoima perustuu ensisijaisesti kuvan valittamiin merkityksiin ja viesteihin.
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4 Multimodaalinen retoriikka Verohallinnon Instagram-

julkaisuissa

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa,
viestintavelvoitteitaan Instagram-viestinnallaan. Tavoitetta tukeva tutkimuskysymys on,
millaisia multimodaalisia ja retorisia keinoja Verohallinnon julkaisuissa hydédynnetaan.
Aineistona tdssa tutkimuksessa toimii Verohallinnon pysyvat Instagram-julkaisut.
Verohallinnon Instagram-tilin profiilista (@verohallinto) kerattiin 20 kerdyshetkella
viimeisinta pysyvaa julkaisua (kuvat ja reels-videot). Julkaisut sijoittuivat aikavalille

1.7.-27.11.2025., ja aineisto kerattiin 2.-3.12.2025 valisena aikana. Aineisto on kuvattu

tarkemmin taulukossa 1 hahmottamaan aineiston ominaisuuksia.

Taulukko 1. Aineiston ominaisuudet

miten Verohallinto edistaa aktiivisesti

Aineistonumero | Muoto Julkaistu Visuaalinen sisaltd Verbaalinen sisaltd Auditiivinen
(x = julkaisu (x = julkaisu sisalto
sisdltaa) sisaltaa) (x = julkaisu

sisaltaa)

01 Reels 27.11.2025 X X X

02 Kuva 19.11.2025 X X

03 Reels 14.11.2025 X X X

04 Kuva 12.11.2025 X X

05 Reels 10.11.2025 X X X

06 Reels 6.11.2025 X X X

07 Reels 31.10.2025 X X X

08 Kuva 24.10.2025 X X

09 Kuva 10.10.2025 X X

10 Reels 3.10.2025 X X X

11 Reels 2.10.2025 X X X

12 Kuva 1.10.2025 X X

13 Kuva 5.9.2025 X X

14 Reels 2.9.2025 X X X

15 Reels 28.8.2025 X X X

16 Kuva 8.8.2025 X X

17 Kuva 6.8.2025 X X

18 Reels 1.8.2025 X X X
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19 Reels 30.7.2025 X X X

20 Reels 1.7.2025 X X X

4.1 Analyysin toteutus

Analyysi toteutettiin laadulliselle analyysille ominaisesti kolmeen vaiheen, aineiston
redusoinnin, klusteroinnin ja abstrahoinnin kautta. Kaikki aineiston julkaisut numeroitiin
aineistonumeroilla 01-20 (uusin julkaisu 01, vanhin 20). Taman jdlkeen jokainen julkaisu
analysoitiin multimodaalisen retorisen analyysin avulla, joka sisdlsi multimodaalisten
(auditiivinen, verbaalinen, visuaalinen) semioottisten moodien tarkastelun suhteessa
niiden kautta valitettyihin argumentteihin. Multimodaalista sisdltéa analysoitiin
aineiston kontekstoinnin, tarkkailun (ilmaisumuodot, konventiot), kuvailun, tulkinnan ja
kokonaismerkityksien kautta samalla, kun retorisen analyysin kautta tutkittiin aineiston
vaikutuskeinoja. Retorinen analyysi perustui Aristoteleen argumentaatioteoriaan seka
kairokseen. Kun julkaisut oli analysoitu erikseen, analyysin tulokset klusteroitiin
samankaltaisuuksien perusteella. Tata kautta pyrittiin  muodostamaan teoriaan
pohjautuva kokonaiskuva (abstrahointi), josta ilmenee, millaisilla multimodaalisilla ja

retorisilla keinoilla julkaisuissa pyrittiin sitouttamaan yleis6a.

4.2 Hyodynnetyt multimodaaliset keinot

Kuten taulukossa 1 esitetystd aineistosta voidaan paatelld, Verohallinto hyodyntaa
julkaisuissaan padasiassa visuaalisia ja verbaalisia moodeja. Auditiivisia moodeja
hyddynnettiin vdahemmissa maarin, mutta niitakin oli havaittavissa aineistossa. Aineiston
julkaisuista kaksitoista (12) oli videoita ja kahdeksan (8) kuvia. Kaikissa kuvajulkaisuissa
kdytettiin seka visuaalisia ettd verbaalisia moodeja. Videoista neljassa (4) kaytettiin
visuaalisten ja verbaalisten moodien lisdaksi selkeda auditiivista sisaltoa, joka ilmeni
puheena (3) tai musiikkina (1). Kahdeksassa (8) muussa videojulkaisussa adniraita ei ollut

taysin mykistetty, mutta ddnena toimi joko hiljainen naputusaani tai taustakohina.
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4.2.1 Visuaaliset elementit

Aineiston valossa Verohallinnon Instagram-julkaisujen visuaalisuudesta voidaan todeta,
ettd julkaisut eivat edusta kaikkinensa tietynlaista, esimerkiksi Verohallinnon
brandivareihin sopivaa tyylid, vaan julkaisut ovat visuaaliselta tyyliltdan hyvin
monenkirjavia. Julkaisuista on kuitenkin havaittavissa kolme erilaista teemaa, joissa

kaikissa on visuaalisesti havaittavissa teemaan sopivia piirteita:

1. Meemijulkaisut
2. Huumorijulkaisut

3. Tavanomaiset organisaatio- ja kampanjajulkaisut

Meemijulkaisut edustavat tdssa jaottelussa perinteistda kappaleessa 3.4. kasiteltya
meemiviestinnan tyylia, jossa keskiossa on intertekstuaaliset viittaukset ajankohtaisiin,
todellisiin tai fiktiivisiin tapahtumiin ja ilmi6ihin tai henkildihin. Intertekstuaalisuus on
meemiviestinnan yksi vahva ominaisuus (Laineste & Voolaid, 2017, s. 28), ja silla on
tarkea rooli meemien toimimiseen viestinnassa. Aineistossa meemijulkaisuja edustavat
aineistonumeroilla 06, 07, 08 ja 16 merkatut julkaisut. Visuaalisesti meemiviestinta
ilmeni tunnistettavina kuvaviittauksina somessa trendeind pyoriviin tai uutisissa
ajankohtaisina nousseisiin asioihin. Kuten kuvassa 2 Reels-videolla kasi asettaa kiven
sammalmattdalle keskellda metsda. Kiveen on maalattu valkoiselle taustalle teksti:
Vilillista omistusosuutta laskettaessa huomioon otetaan ainoastaan etuyhteydessa
olevien osapuolten kautta syntyva valillinen omistus vh/5275/00.01.00/2021. Julkaisun
visuaalisessa toteutuksessa intertekstuaalisuus ilmenee maalatun kiven kautta, joka
viittaa kesdan 2025 aikana villinneeseen FinStones-tapahtumatrendiin, jossa ihmiset
maalasivat kivia ja piilottivat niita toisten loydettavaksi. Loydetyista kivista jaettiin kuvia

FinStonesin Facebook-ryhmassa.
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. verohallinto @
¥ Alkuperdinen dani

(}“ verohallinto @ Luuletteks tyd, ettd myd ruvetaan kiveldita teijsn
&' polkujenne vamrelle asettelemaan?? O

Mo kyllshan me aletaan! Me nimittain olemmekin varsinaisia
kivenpy&rittd)id, silld meilld p&in nimittdin kiinteistdveroa
kutsutaan tuttavallisesti KIVEXSI. Siksipd kaikenlainen kiveily on
meidan sydamis 13helld. @

Tanaan haluamme saada kiven pois syddmeltdmme ja muistuttaa,
ettd juuri tanddn, | dag, erdantyy kiinteistoveroa noin 28 000
asiakkaalla. Maksettavaa heilld on yhteens3 81 miljoonaa euroa.
iy Jotta asia el unchtuisi, olemme kitkeneet ympér Suomea
kivia, joihin clemme rakkaudella mazlanneet mietelauseita
syventavistd vero-ohjeista.

Jos olet niin onnekas, ettd Ioydat kiven, voit pitaa sen itselldsi ja
rauhoittaa parasympaattisen hermostosi mietelausettamme
- e 1 . toistellen ja veroja maksaen. Voit toki j&tta3 kiven paikoilleen

- Jonkun toisen loydettavaksi tai siirtaa sen uuteen paikkaan.
Kenties johonkin, johon joku joskus rakentaa kotinsa ja josta
maksaa kivensa.

vALILE)LS T
Ms;tf'ﬂﬁ * . v Jos olet yksi ndistd 28 000:sta joilla kive erdantyy, maksa verosi
- _ nd = = = s tanaan, niin saastyt vivastyskorolta. Talta vuodelta rasteja kivesta
on kertynyt jo 53 miljoonaa euroa (@) eikd me haluttais
enempés.

Samaan syssyyn toteamme myds, ettd jadnndsveroja on talta
vuodelta rastissa 54 000 asiakkaalla, yhteensa 115 miljoonaa
eurgal Nyt kannattaa toimia seuraavasti:

Mene OmaVeroon [Bl Maksut ja palautukset, hoida kivet ja
matkyt pois ja kevenni askelta.

Kysymyksia kivests, matkyists, verokorteista tai haluaisitko vaan
Jjakaa sydantisi 15hell3 olevan mietelauseen meidan syventavista
vero-chjeista? @& Sana on vapaa!

PS. Toinen lempparimietelauseemme on: “Lapivirtaavan yksikon
katsotazn olevan sijaintipaikaton, ja vdhimmaisverolakia
sovellettaessa sijaintipaikatonta yksikkSa pidetian
lainkdyttdalueensa ainoana konserniyksikkond.”

ceQv W

Kuva 2. Aineisto 06/20, @Verohallinto, julkaistu 6.11.2025

Huumorijulkaisut sen sijaan sisalsivat Verohallinnon omakeksimia humoristisia sisalt6ja,
jotka eivat olleet yhdistettavissa ulkopuolisiin, ajankohtaisiin trendeihin tai ilmi6ihin.
Vaikka meemi- ja huumorijulkaisut edustavat molemmat huumoriin ja ironiaan liittyvaa
sisaltoa, eriteltiin ne aineistoa analysoidessa erikseen omiksi teemoiksi, koska
huumorijulkaisuissa jdi puuttumaan meemiviestinnalle ominainen intertekstuaalisuus.
Meemi- ja huumorijulkaisut edustavat kuitenkin visuaaliselta tyyliltddan samaa
suuntausta, ja visuaalisuus niissa oli usein yksinkertaista, “kotikutoista” ja epaesteettista.
Kuten kappaleessa 3.5. todettiin, meemien suosio ja levidmispotentiaali ei perustu
Instagramille tavanomaiselle, esteettisyydelle ja korkeaan visuaaliseen laatuun
perustuvalle kiinnostavuudelle vaan ennemmin heikkolaatuiseen estetiikkaan, jossa

julkaisun vetovoima perustuu ensisijaisesti kuvan valittamiin merkityksiin ja viesteihin.
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Meemi- ja huumoriviestinndan epaesteettisyys viestii myos siitd, ettd julkaisuja ei
valttamatta olla suunniteltu kovin systemaattisesti, vaan ennemminkin tehty tarpeen
ilmetessa nopeasti. Esimerkiksi videomuotoiset meemi- ja huumoriviestinnan julkaisut

oli kuvattu yhdella otoksella, eika videoissa hyodynnetty eri kuvakulmia tai leikkausta.

Huumorijulkaisuja edustavat aineistonumeroilla 01, 02, 03, 05, 09, 12, 13, 14, 15,17, 18
ja 19 merkatut julkaisut. Aineiston huumorijulkaisuista seitsemassa esiintyi sama teema
eli Verohallinnon ”tokkelisormi”, joka on nahtavissa kuvassa 3. Videolla tokkelisormi kay
lapi maksuosoituksia koskevaa ohjeistusta veronpalautuksiin liittyen alleviivaamalla
ja "lukemalla” tekstin naytosta hakaten ja ympyroiden tarkeitd sanoja. Aineistosta
paatellen ”“tokkelisormi” esiintyy usein, kun kyseessda on tarkeda ajankohtainen
tiedotettava asia. Talloin "tokkelisormi” tokkii videoilla aina aggressiivisesti tietokoneen
ndyttda kayden lapi tiedotetta tai muuta tietokoneen kautta ndytettavaa ja kaytettavaa

sivua (esim. pankkitilid) Verohallinnon toimintaan tai veroasioihin liittyen.

@!‘L{‘ verohallinto &

Alkuperdinen 3ani

@\h‘; verohallinto # Jos keskiviikkoaamuna ei pankkitilin saldo laula ja
7% olo alkaa olla kuin tékkelisormella tassa, niin vika voi |6ytya
peilista.

Nimittain:

B 10 000 teisti ei ole iimoittanut meille ajantasaista
tilinumeroaan huomisen veronpalautusten maksamista varten! Ja
jos niin on, veronpalautus maksetaan tilin sijaan
maksuosoituksena eli rahaldhetyksens Nordeaan.

@ Maksuosoituksen voi lunastaa Nordean Omaposti-palvelussa,
se onnistuu mink& tahansa suomalaisen pankin voimassa olevilla
pankkitunnuksilla. Aikaa on 28 paivaa.

@ Mutta jos veronpalautukset on maksettu maksuosoituksena,
niiden kayttdon saaminen kestdd muutaman pankkipaivan.
¢]Voit my&s ilmoittaa tilinumerosi OmaVerossa nyt, jattas
maksuosoituksen lunastamatta ja odottaa noin 5 viikkoa, niin
maksamme palautuksen tilillesi ensi kuussa.

[Joten tulevaisuutta varten: tarkista OmaVerossa, ettd meilld on
sun oikea tilinumero.

Ja huom! Veronpalautuksia maksetaan pitkin pdivaa, joten
vélttamatta tili ei hyrise tyytyvaisyydestd heti aamulla.

Kysyttavas? Autamme! §
25 vk

© Qv W

Kuva 3. Aineisto 14/20, @Verohallinto, julkaistu 2.9.2025
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Kolmantena  julkaisutyylind  aineistossa  oli  havaittavissa  perinteisempaa
julkishallinnollisen organisaation viestintaa edustavat organisaatio- ja kampanjajulkaisut,
joissa visuaalisuus poikkesi meemi- ja huumorijulkaisuihin ndhden merkittavasti. Toisin
kuin meemi- ja huumorijulkaisuissa, organisaatio- ja kampanjajulkaisuissa
visuaalisuuteen panostaminen oli silmin ndhden isompaa, ja julkaisujen sisdllot olivat
selkeasti isommalla volyymilla ja pieteetilla suunniteltuja. Organisaatio- ja
kampanjajulkaisuja edustavat aineistonumeroilla 04, 10, 11 ja 20 merkatut julkaisut.
Organisaatiojulkaisulla tarkoitetaan tassa yhteydessa julkishallinnollisen organisaation
toimintakenttaan liittyvaa virallista viestintda, joka ilmenee kuvassa 4, jossa seitseman
kuvan julkaisussa raportoidaan Verohallinnon asennetutkimuksen tuloksia, jolla
mitataan veronmaksajien asenteita veroasioita ja Verohallinnon toimintaa kohtaan.
Julkaisujen visuaalinen tyyli on virallista, rauhallista ja toimii ensisijaisesti kuvituksena
julkaisujen paalla oleville tekstimuotoisille asiasisalldille. Kuvituksesta on havaittavissa

Verohallinnon brandivareihin kuuluvia savyja.
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_."- % yerohallinto @ Viime vuoden vesotus on valmestunat, ja nin
& myds tuonein asernetutiimulksemme, Myllertinvistd ajoista
hucdimatia tuloksed ovat ilshdutiavie Suomaliiset pitdvdt vernjen
maksis tarkeand karsalasveholisuutena eivatka hyvaksy
veronkierioa,

Waikks taksn veropdiving aliilodss owval abenkin adin
Snaneiet yiailol ja menekyneet yityksel meille kel eurot
ol yhilh tarkeith Milld kustannetasn mm. kouluja, phivikoteia
polashuslaitoksia. saraaloita, imrtioja, sElennusteta, arjen
ujipniutta ja iavalkoiutta

Eitos i

Kuva 4. Aineisto 04/20, @Verohallinto, julkaistu 12.11.2025

Kampanjajulkaisuja aineistossa oli kolme videomuotoista julkaisua, jotka oli
yhdistettavissa kaikki samaan kampanjaan Suomi.fi -viestipalvelu-uudistukseen liittyen.
Vuonna 2026, kun viranomaispostin digitaalista ensisijaisuutta koskeva lainsaadanto
astuu voimaan, Suomi.fi-viestit tulee kayttéon kaikille digitaalisesti asioiville
taysi-ikaisille, jotka eivat ole ottaneet sitd aiemmin kayttéonsa (Verohallinto, 2025).
Uudistukseen liittyvissa julkaisuissa Verohallinto hyodynsi erillista ”Suomi.fi-
influensseria” Yassikaa, joka toimi kampanjan kasvoina Verohallinnon sosiaalisessa
mediassa. Kuvassa 5  Yassika kertoo videolla uudistuksesta. Videomuotoisissa

julkaisuissa nakyy ihmisia esiintymadssa kameralle, niissa hyddynnetdaan kuvakerrontaa
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laajasti, ymparisto vaihtuu useita kertoja videon aikana. Lisaksi video on leikattu useista

eri otoksista ja editoitu eheaksi kokonaisuudeksi.

@}\&{( verohallinto &

Alkuperdinen 33ni

()‘R@ verohallinto # No niin Suomi - | got news for you! & Se on

=2 tulossa, se moneyflow, jonka s3 itselles manifestoit! & @& Eli
veronpalautuksia maksetaan ensimmaisille tall& viikolla torstaina,
3.7. NYT on sun moment, nyt on aika elda sun ultimate best life!

Ja jos sun vuoro ei vield torstaina olekaan, relax!
Veronpalautuksia maksetaan joka kuukausi koko loppuvuoden
ajan. Muista ta8 neljan askeleen ohjelma:

@ Jos viel3 oot kiinni entisessd, niin p&&st4 jo irti ja unohda
paperin kahleet. Ota kdyttdon Suomi.fi-viestit(suomi.fi/viestit),
niin tieto verotuspéatoksests kilahtaa sulle séhkpostiin tai
dppiin.

@ Al4 sekoile maksuosoitusten kanssa vaan varmista, etta
OmaVerossa on sun oikea tilinumero. Saat rahat tilille
maksupdivéna.

& Hengittele - veronpalautuksia maksetaan pitkin paivas, joten
massi ei valttis nay tililla heti aamusta. Ald anna epavarmuuden
pilata sun powerpéivaa, tsekkaa saldo mydhemmin.

& Menestys houkuttelee pahiksia. Al3 lankea huijausyrityksiin
dlaka klikkaile epamaaraisia linkkeja. Jos mietityttad, tsekkaa
suoraan OmaVerosta.

[sa, joka et nyt oo saamapuolella, wake up! Sun matkyjen
erépaiva voi olla jo tanaan! (&)
24 vl
sun manifestoivatmassit
paatyy sulle“asap. © Qv W

Kuva 5. Aineisto 20/20, @Verohallinto, julkaistu 1.7.2025

Aineiston perusteella voidaan todeta, ettd Verohallinnon Instagram-viestinndssa
visuaalisilla elementeilld kiinnitetdan ensisijaisesti seuraajien huomio, mikd vastaa
Instagramin toimintaperiaatetta kuvien ja videoiden jakamisen alustana (Instagram,
2026). Nain ollen my6s Verohallinnon Instagram-viestinnassa visuaalisuus on suuressa
roolissa. Suurimmaksi osaksi yleis6jen huomion kiinnittdminen ei perustu
esteettisyyteen ja huoliteltuun sisdltdon vaan enemman kuva aiheuttaa hammennyksen
tunnetta kuvan valittamiin merkityksiin ja viesteihin liittyen. Julkaisun sanoma tai meemi
ei useinkaan kuitenkaan aukea pelkdstdan kuvan kautta, vaan vaatii tuekseen muita
moodeja, joiden kayttod analysoidaan seuraavissa luvuissa. Vaikka julkaisujen visuaaliset
elementit toimivat merkityksien valittajind, ne harvoin representoivat Verohallinnon
asioita suoraan. Mikali visuaalinen elementti sisdlsi suoraa informaatiota Verohallinnon

toimintaan liittyen, se ilmeni epatarkasti kuvattuna.
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Kun Verohallinnon institutionaalisen identiteetin rakentumista Instagramissa peilataan
pelkastaan sen tekemiin visuaalisiin valintoihin, Verohallinnosta ei paasaantoisesti saa
asiantuntevaa tai ammattimaista kuvaa, vaan voisi luulla kyseessa olevan aivan jokin
muu kuin julkishallinnollisen organisaation virallinen viestintdakanava. Suurin osa
julkaisuista perustuu huonolaatuiselle visuaalisuudelle, mika rikkoo vahvasti
julkishallinnollisille organisaatioille tyypillistda virallista ja huoliteltua ulosantia, mika

vahvistaa niiden uskottavuutta ja asemaa yhteiskunnassa.

4.2.2 \erbaaliset elementit

Aineistossa on havaittavissa, ettd jokaisessa julkaisussa hyodynnetdaan verbaalista
sisaltéa. Verbaaliset elementit luovat julkaisuille viitekehyksen, jonka avulla ne
ilmentavat taustaa seka Verohallinnon toimintaan liittyvaa aihetta. Julkaisujen tavoitteet,
ydinasiat sekd myds huumori ja meemit avautuvat verbaalisten sisaltdjen kautta, minka

vuoksi verbaalisilla elementeilld on nakyva rooli viestinnan toimivuudessa.

Aineistossa verbaaliset elementit ilmentyvat julkaisujen kuvateksteissa seka videoiden
tekstityksind tai videossa nakyvind tekstimuotoisina sisaltdinad, kuten kuvassa 3,
jossa "tokkelisormi” “lukee” kirjoitettua tiedotetta tietokoneen naytolla. Lisdksi kuvassa
6 on nahtavilla, ettd julkaisun kuva on korvattu verbaalisella sisallolla, jossa julkaisun
sisdltd koostuu erilaisista tekstimuotoisista lainauksista yrittdjien sanomisista
kuvatekstin rinnalla. Kuvatekstit toimivat usein itsendisesti, mutta koska Instagram on
multimodaalinen sisdllénjakoalusta, tarvitsee julkaisu myos jaettavan kuvan tai videon.
Kuten edellisessa luvussa todettiin, visuaaliset elementit eivat riitd yksindan avaamaan
Verohallinnon julkaisujen kokonaismerkityksid, minka vuoksi ne tarvitsevat rinnalleen

verbaalisen elementin tai elementteja.
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[3 verohallinto & Tana4n juhlistamme yrittd)is, teita sinnikkaits,

Yrittdjad, mita sanoisit aloittelevalle itsellesi? <2 idearikkaita, joustavia ja dynaamisia yhteiskuntamme
peruspilareita! Lajin helppous ei aina viehata ja moni onkin
“Kysyisin neuvoa muiltakin saanut oppia yrittdjyydesta niin sanotusti kantapaan kautta.
kuin Penalta” "Palkkaisin kifjanpitajan” Jélkiviisaus on aina helppoa, mutta kési sydamelle: mita tekisit
toisin? Minka neuvon antaisit sille itsellesi, joka oli aloittamassa
“Alvit erillaan firman rahoista” yrittsj4taivaltaan? Ja sing, joka harkitset yritt3jéksi ryhtymists -

nyt kannattaa tulla kuulolle - kokemus puhuu!
"Ottaisin selvaa ennakkoverosta, .

. efta mika ***tu se on"
"Perehtyisin alvin ja

ennakkoveron maksamiseen,
matkyt oli hirveat"

“Soittaisin jos tarviin apua”

“Hinnoittelisin tydni paremmin ja laittaisiin heti sivuun
30-40% veroja varten”

“Hakisin maksujarjestelya sen sijaan
elta jattaisin veroja maksamatta -
korot ja myohastymismaksut ne vasta
“**uttaakin

“Pitdisin ajopdivakirjan ja kuitit
paremmassa jarjestyksessa”

Kuva 6. Aineisto 13/20, @Verohallinto, julkaistu 5.9.2025

Kaikissa aineiston julkaisuissa verbaalisena moodina toimii kuvateksti, joka tuo
visuaalisen elementin osaksi Verohallinnon kontekstia. Kuten edelld todettiin,
visuaalinen moodi ei valttamatta kerro Verohallinnon julkaisun paaasiallista tarkoitusta
ja merkitysta, vaan toimii huomion herattajana sisaltden piilomerkityksia tai epatarkkaa
informaatiota, ja joiden avaamiseen ja tarkentamiseen tarvitaan muita multimodaalisia
moodeja. Kun verbaalinen moodi yhdistetdan visuaaliseen moodiin, aukeaa julkaisun
viestinnallinen merkitys ja informaatio, jota Verohallinto julkaisulla haluaa valittaa seka

mahdollisesti visuaalisesti mukana ollut humoristinen piilomerkitys.

Tarkastellen ldhemmin kuvaa 2, julkaisuun on liitetty pitka kuvateksti, joka muistuttaa
kiinteistoveron maksamisen erdpdivasta. Mikali keskittyy vain visuaaliseen elementtiin
eli videoon, nakee kiven metsdssd, jossa lukee kryptinen lause Vilillistda omistusosuutta
laskettaessa huomioon otetaan ainoastaan etuyhteydessd olevien osapuolten kautta
syntyva valillinen omistus vh/5275/00.01.00/2021, jonka voi paatelld olevan jokin ohje
omistusosuuksien laskemiseen. Mikdli aiheesta ei ole perilld, kivessa oleva teksti
kuitenkaan tarjoa mitaan yhtymapintaa siihen, miksi se on kirjoitettu metsaan

jatettavaan kiveen ja miksi Verohallinto julkaisisi videon. Kuten kappaleessa 3.1. todettiin,
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jos moodin irrottaa kontekstistaan, merkitykset, joita teksteille annetaan, muuttuvat
myos (Van Leeuwen & Kress, 2011). Nadin ollen visuaalisen moodin merkitys jaa
vahaiseksi: metsdssa on kivi, jossa on kryptinen ohjeteksti. Sen sijaan, kun visuaalinen
moodi liitetaan osaksi kuvatekstia, avautuu seka Finstones-trendiin liittyva yhtymapinta
(maalattujen kivien piilotus, ja niiden I6ytaminen ja/tai uudelleen piilottaminen) etta
Verohallinnon toimintaan liittyva tiedotusluontoinen asia kiinteistoveron erdpaivasta.
Julkaisussa hyodynnetdadan myos kielellista leikittelya liittyen kiinteistdveron
lyhenteeseen "kive” liittyen, mika nayttaytyy kirjoitusasultaan samanlaisena kuin sana

kivi taivutettuna.

Verohallinnon Instagram-viestinndan verbaaliset elementit ovat kielelliselta tyyliltdan
epamuodollisia, rentoja ja leikkisid, mikad edustaa Instagramin somekulttuurille tyypillista
viestintatyylia. Kuitenkin julkaisuissa Verohallinto samanaikaisesti viestii asiantuntevasti
palveluistaan ja asioistaan. Aineistosta voi havaita etta julkaisujen ydinsanomat, eli mita
Verohallinnon on tarkoitus viestid, on kirjoitettu enemman asiatyylia lahentelevalla

kielella. Tama nakyy esimerkeissa (1-3).

(1) Jaannosveron voi maksaa verkkopankissa, e-laskulla tai verkkomaksuna
OmaVeron kautta. Jos et pysty maksamaan kaikkea jaanndsveroa
erdpaivdan mennessd, voit hakea maksujarjestelya. Maksujarjestelyn
avulla saat veroille lisdd maksuaikaa ja voit maksaa ne pienemmissa erissa.
Vero.fi:sta 16ydat maksujarjestelyn ehdot ja ohjeet sen hakemiseen.
(Aineisto 15/20, @Verohallinto, julkaistu 28.8.2025)

(2) OmaVero sulkeutuu tédndan perjantaina 14.11. klo 17. Maanantaina 17.11.
asiakaspalvelumme on avoinna rajoitetusti ja voimme antaa vain
yleisneuvontaa. Virkailijamme eivat paase asiakastietoihin, minka vuoksi
emme voi esimerkiksi  tehda  verokortteja.  Suurin  osa
palvelunumeroistamme on suljettu. (Aineisto 03/20, @Verohallinto,
julkaistu 14.11.2025)

(3) Ensi vuodesta alkaen viranomaisten kirjeet toimitetaan vain sdhkoisesti
kaikille, jotka kayttaa sahkoisia asiointipalveluja. Esimerkiksi OmaVeroa.
Jatkossa paperikirjeita saa vain ne, jotka eivat kayta sahkoisia palveluja.
(Aineisto 20/20, @Verohallinto, julkaistu 1.7.2025)
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Muodollinen viranomaiskieli vaistyy kuitenkin tieltd muilta osin julkaisuissa.
Ydinsanoman ymparilla olevissa asioissa kielellisia valintoja ovat epamuodollinen
puhekieli, nuorisolle ominainen “finglish” eli suomen ja englannin kielen sekoittaminen,

suorat kaskyt seka trendaavat sanonnat. (Esimerkit 4-7)

(4) Jaensiviikolla 6.8. on sitten kiinteistoveron erdpaiva, muista hoitaa sekin
kuntoon (tai hakea maksujarjestelyd, jos lompakon sisdltd haihtui
helteessa). (Aineisto 19/20, @Verohallinto, julkaistu 30.7.2025)

(5) Joson veroasioita hoidettavana, niin tee se nyt. Heti. Akkia. Hop! Nap nap
napnapnapnappppp!!! (Aineisto 03/20, @Verohallinto, julkaistu
14.11.2025)

(6) Veroasioita jos meinaat talla viikolla hoitaa, niin tee se N-Y-T! OmaVero on
nimittdin kiinni, suljettu, ei kaytossa, huollossa, inte 6ppet, closed,
unavailable, mita naita nyt on: ensi viikonloppuna, eli perjantaista 14.11.
klo 17 alkaen tiistaihin 18.11. klo 8 asti. (Aineisto 05/20, @Verohallinto,
julkaistu 10.11.2025)

(7)  Aktivoi sun potentiaali, ownaa sun moneyflow ja ela sun ultimate best life.
Remember, sa et vaan jahtaa sun unelmia, sa oot ne. (Aineisto 20/20,
@Verohallinto, julkaistu 1.7.2025)

Ndin ollen Verohallinto implementoi kdyttéonsa alustan kielellisen kulttuurin omaan
viestintddnsa, mika auttaa tekemdan viestinndstd alustan kohdeyleisolle (nuoret)
ominaista ja helposti lahestyttavaa. Institutionaalinen kieli yhdistetdaan alustalle seka
kohderyhmalle sopivalla tavalla epamuodollisuuteen ja hassutteluun. Kuitenkaan
epamuodollisuus ja hassuttelu eivdat ole ammattimaisuuden tai ammattimaisen
vaikutelman vastakohtia vaan onnistunutta somekulttuurin implementointia viestintaan.
Kuten luussa 2.5. todettiin, sosiaalisen median viestinndssd on erityistda se, ettd
kayttdjien suhde organisaatioihin muotoutuu pitkdlti sen mukaan, kuinka hyvin
organisaatio implementoi alustan kulttuurin kdyttoonsa eli milla tavoin se alustaa kayttaa
sen sijaan, ettd itse organisaatio tai brandi olisi ensisijaisesti se kiinnostava taho, jonka
vuoksi sen sisaltoja seurataan (Caliandro & Guido, 2021, s. 1). Koska nuori kohderyhma

kokee viestintatyylin omakseen, ei epavirallinen tyyli myoskdan nouse ongelmaksi. Jos
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Verohallinto viestisi samalla tyylilla postitse ldahetettdvissda kirjeissa, joiden
kohderyhmana yleisesti ottaen toimii hieman vanhemmat sukupolvet, asia voisi jaada

epaselvaksi, ja ammattimaisuus ja luotettavuus voisi karsia.

Implementoimalla alustan kielellisen kulttuurin osaksi omaa viestintdansa Verohallinto
rakentaa samalla myos  yleisdsuhdetta ja  madaltaa  kynnysta  myos
kohderyhmaladhtdiseen vuorovaikutukseen, kun viranomaisen koetaan puhuvan samaa
kielta. Mikali Verohallinto viestisi tavanomaisella viranomaiskielella tai esimerkiksi
kayttaisi paljon erikoisalan sanastoa, ymmarrys viestittavista asioista voisi jaada taysin
abstraktille tasolle. N&in ollen myds viestien merkitykset ja vaikuttavuus jaisivat
abstraktille  tasolle, eikda viestintd kiinnostaisi. Kun viestintda  tapahtuu
kohderyhmalahtoisesti, merkityksellisyys korostuu ja halu vuorovaikutukseen lisdantyy.
Verohallinto myo6s kehottaa julkaisuissa suorasti ja epasuorasti yleis6a osallistumaan
keskusteluun kayttaen ohjaavia apukysymyksia veroaiheen vierestd tai veroaiheeseen

liittyen (esimerkit 8-11).

(8) Nyt vield viimeiset kysymykset tulillle ennen verovapaata viikonloppual!
(Aineisto 6/20, @Verohallinto, julkaistu 10.11.2025)

(9) Kysyttavaa matkyistda tai palautuksista? Tai haluatko jakaa twilight-
kokemuksesi? Kumman otat, trick or tax? (Aineisto 7/20, @Verohallinto,
julkaistu 31.10.2025)

(10) Kysymyksia kivestda, matkyistd, verokorteista tai haluaisitko vaan jakaa
sydantasi [ahella olevan mietelauseen meidan syventavista vero-ohjeista?
Sana on vapaa! (Aineisto 6/20, @Verohallinto, julkaistu 6.11.2025)

(11) Tanaan juhlistamme yrittdjia, teita sinnikkaita, idearikkaita, joustavia ja
dynaamisia yhteiskuntamme peruspilareita! Lajin helppous ei aina
viehdtd ja moni onkin saanut oppia yrittdjyydestd niin sanotusti
kantapaan kautta. Jalkiviisaus on aina helppoa, mutta kdsi sydamelle: mita
tekisit toisin? Minkd neuvon antaisit sille itsellesi, joka oli aloittamassa
yrittajataivaltaan? Ja sind, joka harkitset yrittajaksi ryhtymistd - nyt
kannattaa tulla kuulolle - kokemus puhuu! (Aineisto 13/20, @Verhallinto,
julkaistu 5.9.2025)
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Verohallinnon verbaalisessa viestinndssd on havaittavissa positiivinen savy, jota
osakseen meemi- ja huumorijulkaisuihin painottuva sisdlléllinen teema kasvattaa.
Huumorin ja meemien lomassa myds asiasisdllot on muotoiltu positiivisesta
nakdkulmasta, oli kyse sitten matkyjen maksamisen muistuttamisesta tai kiinteistéveron
maksamisesta, joiden voidaan olettaa olevan usealle kansalaiselle ei niin mieluisia asioita.

Positiivinen savy on nahtadvissa esimerkeissa 12-13.

(12) Vaikka tanaan veropdivana otsikoissa ovat etenkin hyvin tienanneet
yksilot ja menestyneet yritykset, meille kaikkien eurot ovat yhta tarkeita.
Niilla kustannetaan mm. kouluja, paivakoteja, pelastuslaitoksia,
sairaaloita, karttoja, sadennusteita, arjen sujuvuutta ja turvallisuutta.
Kiitos. (Aineisto 4/20, @Verohallinto, julkaistu 12.11.2025)

(13) Alkavan arjen kruunaa juuri tandaan myos kiinteistoveron erdpaiva 1,9
miljoonalla teistd. Monet tuppaavat sen unohtamaan, ehkapa juuri ndissa
muissa kiireissa. Posin kautta: Sehan on ihana muistutus siita, ettda omistat
jotain. (Aineisto 17/20, @Verohallinto, julkaistu 6.8.2025)

Verohallinnon agendaa ja tarkoitusta ei aina nahda yksilétasolla positiivisen kautta.
Verbaalisessa viestinnassdaan Verohallinto kuitenkin pyrkii luomaan positiivista kuvaa
veroihin liittyvista asioista. Verohallinto rakentaa sanavalinnoillaan me-henkea ja luo
narratiivia siitd, kuinka kansalaiset yhdessa Verohallinnon kanssa rakentavat kestavaa

Suomea.

4.2.3 Auditiiviset elementit

Aineiston perusteella voidaan todeta, ettd Verohallinto hyddyntda auditiivisia moodeja
huomattavasti vdhemman Instagram-viestinnassaan kuin visuaalisia ja verbaalisia
moodeja. Huomio on mielenkiintoinen, silld kuten luvussa 3.1 todettiin, audiovisuaalisen
eli kuvaan ja daneen perustuvan sisallon suosio on kasvanut viime vuosina, kun eri
somealustat ovat lisdnneet videosisallot valikoimaansa (Hirsto, Laitila, & Sihvonen, 2023,
s. 93). Verohallinto hyodyntda videosisaltéja, mutta audion rooli niissd jaa aineiston

perusteella hyvin vahaiseksi.
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Auditiivisia elementteja oli havaittavissa Verohallinnon videomuotoisissa julkaisuissaan.
Instagram mahdollistaa auditiivisten elementtien kdyton myos kuvajulkaisuissa, mutta
Verohallinto ei ominaisuutta hyddyntanyt. Auditiivinen elementti oli kaytossa 12
aineiston julkaisussa. Auditiivisuus ilmeni joko puheena (kolmessa julkaisuissa) tai
musiikkina (yhdessa julkaisuissa). Kahdeksassa muussa videojulkaisussa daniraita ei ollut
mykistetty, minka vuoksi julkaisut lasketaan mukaan auditiivisten elementtien kayttoon.
Ainen3 néissa toimi joko hiljainen ”tdkkelisormesta” kuuluva naputusiini tai

taustakohina.

Puheena ilmennyt auditiivinen elementti oli kdytéssa kaikissa aineiston
kampanjajulkaisuissa Suomi.fi -uudistukseen liittyen. Julkaisuissa ilmeneva adani kuului
Suomi.fi -influensseri Yassikalle, joka kertoi ddaneen uudistuksesta kertojapositiosta.
Kyseessa on asiantuntijaddni, joka verhoillaan vastaamaan kohderyhman kielellista
maailmaa: julkaisuissa hyoddynnetdaan asiantuntijapuhetta yhdistettynd nuorisolle
tyypilliseen kieleen. Kampanjajulkaisuissa verbaaliset ja auditiiviset moodit jaljittelevat
toisiaan, ja puheessa ilmenee samoja piirteita, joita kasiteltiin edellisessa luvussa 4.2.2.
Musiikkia hyodynnettiin aineiston julkaisussa 7/20 (kuva 7), joka on samalla hyva
esimerkki aineistossa siitd, miten verbaaliset, auditiiviset ja visuaaliset multimodaaliset
moodit tdydentdvat toisiaan ja luovat merkityksia yhdessa. Videolla seisoo tekoalylla
luotu mies hamyisessd metsdssa rinnassaan lappu “veronpalautukset”. Taman jalkeen
zoomataan miehen kasvoihin, jonka jalkeen siirtymalla, jossa lentda lepakkoja siirrytaan
samaan mieheen, jolla on kaulassaan lappu “matkyt”. Taman jalkeen tulee uudestaan
sama lepakkoja sisaltava leikkaus kuvaan, jossa miehet seisovat vierekkain. Taustalla soi
Twilight-elokuvasarjasta tunnettu ja sarjalle hyvin ominainen kappale Eyes On Fire -
Twilight Soundtrack Version. Musiikki auditiivisena elementtina tukee videolla ilmenevaa
intertekstuaalista viittausta Twilight -elokuvasarjaan, mika ei vality pelkdn videon kautta,

koska videolla ei ole esimerkiksi elokuvista tunnistettavia henkiloita.
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@ verchallinto @ P 0 & ;g verohalinto @ - W verohallinto .+hoa hoa hoa hooaaAAA
b tlotsout : o o i L 2 e : :

Kop kop - iitahamérén aikaan verottaja koputtaa
@: trick of tax??

Nyt ollaan vahvasti twilight-zonella, nimittain:
m thyjen ETTA
tusten ma ¥ Nin tapahtuu
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' ollessa Maahan nahden

a neljénneksessa

Jajos talla kertaa meni maksamisen puoleli:
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Maksussa pankii
i: Verohallinto. Jos
tee ristijakorjoa

Kysyttavas matkyists tal palautuksista? Tai

Qieez Q45 2 Gaiz R QOieez Qs D2 Gz N Qieez Qs 2 Fard A ez Qs B2 T [ haluatko jakaa twilight kokemuksesi? Kumman

otat, trick or tax? @ v

Kuva 7. Aineisto 07/20, @Verohallinto, julkaistu 31.10.2025

Twilight on Stephenie Meyerin kirjasarjaan perustuva vampyyrielokuvasarja, joka
julkaistiin vuosina 2008-2012 (Wikipedia, 2026). Romanttinen vampyyrifantasia oli
menestys ja nousi ilmidksi nuorten keskuudessa. Marraskuussa 2025 Twilight-sagan
ensimmaisen kirjan julkaisusta tuli kuluneeksi 20-vuotta, jonka vuoksi Finnkino jarjesti
Halloween -ajan teemalla Helsingin Tennispalatsin elokuvateatterissa lahes 12 tuntia
kestavan Twilight-elokuvamaratonin (Helsingin sanomat, 16.9.2025), jonka kautta
Twilight-muistelot ja elokuvamaraton tapahtumana nousivat trendaamaan sosiaalisessa

mediassa ja uutisissa.

Verohallinnon kohderyhma edustaa ”"Twilight-sukupolvea”, ja tunnettu ja ikoninen
kappale Verohallinnon julkaisun taustalla assosioi elokuvasarjaan. Elokuvasarjan fanien
keskuudessa on vallinnut vuosikymmenten aikainen vastakkainasettelu siita, kuuluuko
fani paahenkiloista “Team Edward” vai "Team Jacob” -klaaniin eli kumpaa paahenkil6a
fani kannustaa. Verohallinto hyodyntaa julkaisussa samaa
vastakkainasettelua “veronpalautukset” ja “matkyt” -teemalla. Mikali julkaisu ei avaudu
vield auditiivisen ja visuaalisen sisallon kautta, viimeistdan kuvateksti (esimerkki 14)
paljastaa intertekstuaalisen yhteyden sekd Verohallinnon toimintaan liittyvan

yhtymapinnan ja tiedotettavan asian.

(14) Nyt ollaan vahvasti twilight-zonella, nimittdin: maanantaina 3.11. on SEKA
matkyjen ETTA veronpalautusten maksupaiva! Juuri silloin, kun Twilight-
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maraton on alkamassa leffateattereissa ja ensimmaisen kirjan julkaisusta
tulee kuluneeksi 20 vuotta...sattumaa..? Jos olet saamapuolella, muista:
veronpalautukset maksetaan pdivan aikana. Eli vaikka kuinka olisi Epailys,
ettd on sattunut virhe ja Houkutus tulla meilta kyselemaan rahuleiden
peraan, niin malta mielesi: raha ei valttamatta nay tililla heti aamusta. Ja
jos talla kertaa meni maksamisen puolelle: Uusikuu tuo uudet verotuulet,
ehka parempi onni silloin? Maksussa pankki kyselee nimidkin. Meidadn
nimi: Verohallinto. Jos kirjoitit Verihallinto, tee risti ja korjaa. Kysyttavaa
matkyista tai palautuksista? Tai haluatko jakaa twilight-kokemuksesi?
Kumman otat, trick or tax? (Aineisto 7/20, @Verohallinto, julkaistu
31.10.2025)

Muut julkaisut, joissa auditiivinen elementti oli kdytossd, edustivat huumori- ja
meemijulkaisuja. Huumorijulkaisuissa videon sisalténa toimi
Verohallinnon “tokkelisormi”, joka naputtaa tietokoneen nayttda. Auditiivinen elementti
sisaltad naputuksesta lahtevaa aanta. Meemijulkaisuissa auditiivinen elementti oli
kaytossa Finstones-julkaisussa (kuva 2), joka sisdlsi videolle tallentuneen taustakohinan,
joka oletettavasti lahtee metsan lahella olevasta moottoritiestd. Naissa julkaisuissa
auditiivinen elementti ei sinalldan tuo julkaisuihin mitdan sisallollista lisdarvoa. Se
kuitenkin osaltaan lisaa julkaisun ”kotikutoisuutta” ja viestii siitd, etta materiaalia ei ole
editoitu vaan kyseessa on autenttinen julkaisu. Tama liittyy samaan meemiviestinnan
tyyliin, jota kasiteltiin luvussa 4.2.1 Verohallinnon huumori- ja meemiviestinnan

visuaalisia elementteja tarkastellessa.

4.3 Retoriikan ilmentyminen moodien kautta Instagram-julkaisuissa

Verohallinto hyddyntaa monipuolisesti eri retoriikan keinoja (eetos, paatos, logos, kairos)
Instagram-julkaisuissaan. Julkaisujen retoriikka muodostuu retoristen keinojen
yhteispelista, jossa niilla on oma roolinsa ja tavoitteensa. Aineiston perusteella on
havaittavissa, ettd eetoksen ja logoksen paasaantdinen tarkoituspera on vahvistaa
Verohallinnon asiantuntijuutta ja luotettavuutta, kun taas paatoksella ja kairoksella
keskitytdan siihen, miten julkaisut herattavat kohderyhman kiinnostuksen ja tekevat

viranomaisesta helposti ldhestyttavan.
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4.3.1 Eetos

Kuten luvussa 3.3 todettiin, eetos tarkoittaa puhujan luotettavuutta ja uskottavuutta, ja
koostuu kolmesta tekijasta: alykkyys, luonne ja hyva tahto (Isotalus, 2023, s. 31-32).
Puhujan alykkyytta arvioidaan yleison omasta nakdkulmasta seka tietamyksesta asiaan
liittyen. Luonnetta arvioidaan sen mukaan, kuinka rehellisena ja moraaliltaan hyvana
puhujaa pidetaan. Hyva tahto viittaa yleisén arvioon puhujan tavoitteesta eli ajatteleeko
puhuja yleison etua tai haluaako puhuja yleison parasta vai ei. Isotaluksen (2023, s. 33)
mukaan sosiaalisessa mediassa viestivan henkilon tai tahon imagolla tai brandilla on
keskeinen merkitys siind, miksi heita seurataan ja miksi heidan sisaltodaan katsotaan.
Usein tietynlainen viestijataho keskittyy sisallossaan tietynlaisiin asioihin, jotka ovat sille
ominaisia. Ndin ollen se vahvistaa asiantuntemustaan hyddyntaen osaamistaan, mika

vaikuttaa seuraajien arvioon tahon luotettavuudesta.

Verohallinnon tapauksessa viestijatahona kyseessa on julkishallinnollinen organisaatio
eli viranomainen, jonka luotettavuus ja uskottavuus perustuu sen yhteiskunnalliseen
asemaan julkishallinnollisena toimijana. Kuten luvussa 2.3 todettiin, julkisen hallinnon
organisatoriset ja toiminnalliset perusteet on kirjattu lakiin, ja julkishallinnollinen
organisaatio hoitaa ainoastaan sille maaritettyja tehtavia sille annetulla toimivallalla
(Karppi, Lehti & Mantyla, 2018, s. 19). Ndin ollen Verohallinnon toiminnalle on oikeutus
lainsaadannosta. Verohallinnon asiantuntijuus ja organisatorinen tarkoitus perustuu
valtakunnallisten veroasioiden hoitamiseen, mikd ilmentdd eetoksellista alykkyytta.
Toisin sanoen voidaan todeta, ettd Verohallinnon asiantuntijuus pohjautuu sen

yhteiskunnallisen aseman kautta muodostuvaan institutionaaliseen luotettavuuteen.

Instagram-viestinndssdan Verohallinto rakentaa eetostaan selkedlld ja ymmarrettavalla
kielella. Vaikka edellisen luvun pohjalta voidaan todeta, ettd julkaisuissa isossa roolissa
on huumori, julkaisujen asiasisalloissa (veroasioihin liittyvat asiat) puhutaan aina

asioiden oikeilla nimilla kayttden tasmallista ja ymmarrettavaa kieltd. Asiasisalloissa
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usein monimutkaisiksi mielletyt veroasiat muotoillaan helposti ymmarrettavaan

arkikieliseen muotoon seka selkeiksi ja konkreettisiksi toimintaohjeiksi (kuva 8).

verohallinto & & 4 sINA &G

Oletko yksi naista listalla olevista 416 000 ihmisestd, jotka ovat
meille maanantaina 1.9. velkaa yhteensa 336 000 000 €7
Maanantaina on nimittain syyskuun matkyjen erspaiva. %

& Oman ja&nndsverosi erdpaivén voit tarkistaa
verotuspaattksesta ja OmaVerosta.

& Jos korjasit veroilmoitustasi verotuspaatoksen saapumisen
jélkeen (tai jos puolisosi korjasi omaa ilmoitustaan), ei
matkyjakaan makseta vield. Odota siis, ettd saat uuden
verotuspaatoksen ja uudet maksutiedot. Kaikki verotuspéaatokset
tulevat lokakuun loppuun mennessa.

& Jadnndsveron voi maksaa verkkopankissa, e-laskulla tai
verkkomaksuna OmaVeron kautta.

& Jos et pysty maksamaan kaikkea jadnndsveroa erdpaivaan
mennessd, voit hakea maksujdrjestelyd. Maksujdrjestelyn avulla
1 saat veroille lisdd maksuaikaa ja voit maksaa ne pienemmissé
erissd. Vero.fistd [6ydat maksujarjestelyn ehdot ja ohjeet sen
1 hakemiseen:
4
A

vero.fi/henkiloasiakkaat/maksaminen/maksuvaikeudet/maksujarj
estely/

Kuva 8. Aineisto 15/20, @verohallinto, julkaistu 28.8.2025

Julkaisuissa valtetdan liiallista byrokratiaa seka erikoisalakieltd, joka ilmenee usein
asiantuntiaroolissa tarpeettoman vaikeaselkoisena ja kémpel6na “kapulakielenad”. Kuten
aikaisemmin mainittiin, kaytetty kieli on positiivista, ja asioista viestitaan positiiviseen
savyyn. Kielellisilla valinnoilla Verohallinto ilmentdaa omaa eetoksellista luonnettaan seka
hyvaa tahtoa: Verohallinto haluaa auttaa yleisddan veroasioissa tehden asioista
ymmarrettavia. Erikoisalakielen arkikieleistaminen viestii my0s siitd, ettd asioista viestii

aito ja inhimillinen viranomainen, ei vain yhteiskunnallinen kone. (Esimerkit 15-17)

(15) Lomat on lusittu, lomarahat poltettu, mokkipyykit ja retkikamppeet
purettu, koulut, jumpat ja kehnot kelit palanneet. Alkavan arjen kruunaa
juuri tdanaan myos kiinteistoveron erdpaiva 1,9 miljoonalla teistd. Monet
tuppaavat sen unohtamaan, ehkapa juuri ndissa muissa kiireissa. Posin
kautta: Sehan on ihana muistutus siita, ettda omistat jotain. (Aineisto 17/20,
@Verohallinto, julkaistu 6.8.2025)

(16) Viime vuoden verotus on valmistunut, ja niin myds tuorein
asennetutkimuksemme. Myllertavistd ajoista huolimatta tulokset ovat
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ilahduttavia: Suomalaiset  pitdvat verojen maksua tarkedna
kansalaisvelvollisuutena eivatka hyvaksy veronkiertoa.
Vaikka tanaan veropdivana otsikoissa ovat etenkin hyvin tienanneet
yksilot ja menestyneet yritykset, meille kaikkien eurot ovat yhta tarkeita.
Niilla kustannetaan mm. kouluja, paivakoteja, pelastuslaitoksia,
sairaaloita, karttoja, sadennusteita, arjen sujuvuutta ja turvallisuutta.
(Aineisto 4/20, @Verohallinto, julkaistu 12.11.2025)

(17) Kayttokatkon aikana et voi kirjautua OmaVeroon hoitamaan veroasioita,
esimerkiksi maksamaan veroja, ihailemaan tulevaa veronpalautustasi,
hinkkaamaan veroprosenttiasi pienemmaksi tai muuten vaan
harrastamaan OmaVeron viihdekdytto6a. Surullista, tiedaimme, mutta
selviat tastd! (Aineisto 5/20, @Verohallinto, julkaistu 10.11.2025)

Aineistosta voidaan todeta, ettd visuaalisilla moodeilla ei rakenneta Verohallinnon
asiantuntijaeetosta, eli visuaalisuus ei viesti ammattimaisuutta. Aikaisemmista
esimerkeista ja aineiston analyysiin perustuvista havainnoista paatellen asiantuntijuus
rakennetaan verbaalisten moodien kautta, jotka paasaantoisesti ilmenevat teksteina,
mutta my6s puheena auditiivisia moodeja hyddyntaen. Yleison puhuttelutavat ovat
kehottavia ja ohjaavia, taustalla viranomaisen asema veroasioiden asiantuntijana, joka

antaa oikeutuksen ohjata veroihin liittyvissa asioissa. (Esimerkit 18-20)

(18) Tilitoimiston asiantuntija, tarvitsemme sinua! Liity Verofoorumiin ja auta
parantamaan veropalveluita: arvioi luonnoksia, testaa vero.fi-sisaltdja ja
valitse  itsellesi  toimivampi  OmaVero-nakyma. (Aineisto  2/20,
@Verohallinto, julkaistu 19.11.2025)

(19) Jos on veroasioita hoidettavana, niin tee se nyt. Heti. Akkia. Hop! (Aineisto
3/20, @Verohallinto, julkaistu 14.11.2025)

(20) Mene OmaVeroon = Maksut ja palautukset, hoida kivet ja matkyt pois ja
kevenna askelta. (Aineisto 6/20, @Verohallinto, julkaistu 6.11.2025)

Kielellisilla valinnoilla myos kohdennetaan viesti yleisolle. Aineiston perusteella voidaan
todeta, ettd sisallot muotoillaan usein niin, ettd Verohallinto asettaa itsensa keskustelun
vastapuoleksi, mikad luo hyvan pohja-asetelman kahdensuuntaiselle vuorovaikutukselle.

(Esimerkit 21-23)
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(21) Nyt viela viimeiset kysymykset tulille ennen verovapaata viikonloppua
(Aineisto 5/20, @Verohallinto, julkaistu 10.11.2025)

(22) Kysymyksia kivestda, matkyistd, verokorteista tai haluaisitko vaan jakaa
sydantasi lahella olevan mietelauseen meidan syventavista vero-ohjeista?
Sana on vapaa! (Aineisto 6/20, @Verohallinto, julkaistu 6.11.2025)

(23) Kysyttdavaa matkyista tai palautuksista? Tai haluatko jakaa twilight-
kokemuksesi? Kumman otat, trick or tax? (Aineisto 7/20, @Verohallinto,
julkaistu 31.10.2025)

Keskustelevuus ja aikaisemmin mainittu inhimillisyys tekee Verohallinnosta
viranomaisena helposti lahestyttavan, mika puolestaan lisaa luottamusta ja kannustaa

vuorovaikutukseen.

4.3.2 Logos

Kuten luvussa 3.3. mainittiin, logos tarkoittaa dlyyn vetoamista, ja keskittyy viestin
sisalléon ja perustelujen loogisuuteen. Aineiston perusteella Verohallinto hyddyntaa
logosta Instagram-viestinnassadn yhteistyossa eetoksen kanssa rakentaessaan selkeita
ohjeita ja perusteluja asiasisalloilleen. Logoksen kautta rakennetaan syy-seuraussuhteita
ja taustoitetaan muun muassa sitd, miksi Verohallinto kehottaa yleis6a toimimaan niin

kuin kehottaa. (Esimerkit 24-26)

(24) Erdpaivan jalkeen vero kasvaa korkoa, ja ajantasainen summa on aina
nahtavilla OmaVerossa. Ja jos budjetti on just nyt piukilla, muista etta voit
hakea veroillesi maksujarjestelyd = OmaVerossa. (Aineisto  17/20,
@Verohallinto, julkaistu 6.8.2025)

(25) Jos korjasit veroilmoitustasi verotuspaatoksen saapumisen jalkeen (tai jos
puolisosi korjasi omaa ilmoitustaan), ei matkyjakdan makseta vield. Odota
siis, ettd saat uuden verotuspaatoksen ja uudet maksutiedot. (Aineisto
19/20, @Verohallinto, julkaistu 30.7.2025)
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(26) Jos olet yksi naista 28 000:sta joilla kive eradntyy, maksa verosi tandan, niin
saastyt viivastyskorolta. (Aineisto 6/20, @Verohallinto, julkaistu 6.11.2025)

Verohallinto hyddyntaa siis logosta keskeisesti viranomaisjulkisuuden eli julkisen vallan
toiminnan julkisuuden toteuttamisessa. Logoksen avulla Verohallinto edistaa
julkishallinnon organisaationa sille annettujen tehtdvien hoitoa (viranomaisen
toiminnan tehokkuus) sekd viranomaisen tiedonantovelvoitetta, kun se jakaa
asiantuntijatietoon perustuvia ohjeita ja viestii kansalaisille tarkeista ajankohtaisista
veroasioista. Logos voidaankin nahda aineiston perusteella tarkedassa asemassa eetoksen
rinnalla vahvistamassa Verohallinnon asiantuntija-asemaa ja luotettavuutta: rennon
tyylisten julkaisujen sisalta [6ytyy faktatietoihin perustuvaa informaatiota, jossa huumori
vaistyy tieltd siten, ettd asiasisdltd saadaan viestityksi ymmarrettavasti. Syy-
seuraussuhteilla selitetadan asioita niin, ettd yleisolle ei jaa miksi -kysymyksia.
Perustelujen kautta luotettavuus Verohallintoa kohtaan kasvaa, kun olennainen tieto
saadaan paketoitua perusteluineen muutamaan virkkeeseen ja esitettya selkeasti ilman
liiallista virkakielen kayttoa. Talloin yleisd myos sisdistdd annetun informaation, ja
tarpeen mukaan osaa toimia ohjeiden mukaisesti. Mikali perustelut asian tarkeydelle,
ajankohtaisuudelle tai toimintaohjeet jaisivat vajaiksi, viestin perimmadinen syy ei
valttamatta aukeaisi, eika yleisd hyotyisi informaatiosta. Ndin ollen viestinta ei palvelisi

Verohallintoa eika yleisoa.

Logoksen voidaan nahdad ilmenevan osittain myo6s intertekstuaalisia viittauksia
hyodyntavissd julkaisuissa, joissa multimodaalisten moodien yhteispelilld tadysin
veroasioiden ulkopuolinen aihe vyhdistetdan veroasian kertomiseen. Asioiden
yvhdistdminen tapahtuu eri moodeja hyddyntden, mutta vaatii yleisoltd myos alya ja

oivaltamista, etta julkaisun logiikka kokonaismerkityksineen avautuu.

4.3.3 Paatos

Isotaluksen (2023, s. 31-32) mukaan paatos tarkoittaa tunteisiin vetoamista eli

tunneperaista suostuttelua, jolla pyritddn muuttamaan vastapuolen suhtautumistapaa
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vetoamalla asenteisiin ja tunteisiin. Aineiston perusteella voidaan todeta, ettd paatosta
retoriikan keinona hyédynnetdaan ensisijaisesti tarkoituksena saada yleisén huomio ja
sitouttaa yleis6ja herattamallad tunteita. Kuten aikaisemmin on todettu, Verohallinto
hyodyntaa huumoripainotteista sisaltda ja viestii arkisella tasolla veroasioista tekemalla
kankeista ja tylsistd aiheista kiinnostavia ja itsestddan helpommin |dhestyttdavan.
Humoristisilla ja arkisilla tyylivalinnoillaan Verohallinto herattdaa huvittuneisuuden, ilon
ja rentouden tunteita, mika tekee sisallostd vahemman raskasta ja viestii siitd, etta

Verohallinto ei ole niin vakava instituutio.

Verohallinnon julkaisut voivat myds hammentas, silla Instagram-syotteessa visuaalinen
elementti on padaroolissa ja usein se ensimmainen asia, jonka darelle pysahdytaan. Kuten
luvussa 4.2.1 todettiin, Verohallinnon julkaisujen sanomat tai meemit ei usein aukea
pelkastaan kuvan kautta, vaan ne vaativat tuekseen muita moodeja. Julkaisujen
visuaaliset elementit harvoin representoivat Verohallinnon asioita suoraan. Taman
vuoksi ensimmainen tunne voi olla hammennys kuvan tai videon sisaltoon liittyen, kuten
kuvassa 9, jossa julkaisun kuvana toimii tylsistyneelld katseella tuijottava kissa, joka ei
varsinaisesti herata minkdanlaisia ajatuksia siitd, miksi postauksen kuvaksi on
valikoitunut kissa. Kuten luvussa 3.4 todettiin, meemiviestinnan yksi yleisin ominaisuus
on intertekstuaalisuus, eli viittaukset todellisiin tai fiktiivisiin tapahtumiin, tunnettuihin
henkiloihin  tai heiddn tekemisiinsd (Shilikhina, 2020, s.85). Meemeissa
intertekstuaalisuuden kautta tuodaan yhteen kaksi toisistaan taysin irrallaan olevaa asiaa,
jossa toinen (multimodaalinen) teksti viittaa toiseen (multimodaaliseen) tekstiin
kdayttamalla uudelleen sen ideoita ja merkityksid. Verohallinto hyddyntaa
intertekstuaalisuutta vahvistamassa tunnereaktioita meemijulkaisuissa. Kuvassa 9 kissa
tuijottaa kameraan, ja kuvakarusellin kuvissa katsetta zoomataan yha lahemmaksi.
Julkaisussa intertekstuaalisuus ilmenee fiktiivisen ja Suomessa erittdin hyvin tunnetun
1990-luvun Kummeli-sketsisarjan tapahtuman Tonnin seteli kautta, jossa Heikki
Silvennoisen nayttelema henkil6 tuijottaa kahvila-asiakasta kuuluisalla tonnin seteli -

ilmeelld (Helsingin Sanomat, 18.8.2016), jota kissa representoi.
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verohallinto &

verohallinto # Kiinteistdverolautakunnan
puheenjohtaja Jarmo tédssa, paivaa. Jarmo ei voi
sanoa hyvaa paivaa, koska taas niin moni teistd
hallintoalamaisista unohti maksaa kiinteistén
veronappulat ajoissa. Jarmo odottaa puuttuvia
6.8. erdpaivan suorituksia 345 000
verovelvolliselta mahdollisimman pian.

#kissanpaiva

33 vk

Kuva 9. Aineisto 16/20, @Verohallinto, julkaistu 8.8.2025

Kuvista heradvat tunnereaktiot, kuten huvittuneisuus ja hammennys toimivat niin
sanotusti jaanmurtajina tai sisdanheittdjina, eli niiden kautta vangitaan yleisén huomio,
ja sitd kautta yleisot pysahtyvat julkaisujen pariin ja siirtyvat tarkastelemaan myos

julkaisun muita elementteja, kuten kuvatekstia ja kommentteja.

Toinen aineistossa havaittava tunneperaista suostuttelua hyddyntava ilmi6é oli lievan
stressin tai epavarmuuden herattaminen. Kuten aikaisemmissa luvuissa ja niissa
ilmenneissa esimerkeissa on kaynyt ilmi, Verohallinto pyrkii Instagram-viestinnallaan
tiedottamaan ajankohtaisista asioista ja kehottaa yleisdja toimimaan (esim.
muistutukset maksujen ja muutosten maaraajoista, tilinumeron ilmoittamisesta ja
akuuttien asioiden hoitamisesta ennen palvelun kayttokatkoa). Julkaisujen
kuvateksteista valittyvat kehotukset voivat laukaista tunneperdisena reaktiona lievan
huolen ja kiireen tunteen siitd, onko muistanut hoitaa asiat ajoissa. Huoli ja kiire
motivoivat menemaan tarkastamaan asiat omalta kohdalta ja toimimaan ajoissa, kun

kehotukseen julkaisussa tormaa.

Paatos ilmenee myods kampanjajulkaisuissa hydodynnetyissa auditiivisissa valinnoissa.
Kuten luvussa 4.2.1 todettiin, aineistossa ilmenneiden kampanjajulkaisujen tarkoitus on
viestida Suomi.fi -viestipalvelu-uudistuksesta. Kampanjajulkaisujen audiona (kuten

esimerkissa 27) toimii influensseri Yassikan puhe, joka on savyltddn energista ja pirteaa:
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tavoitteena on viestida uudistuksesta positiivissavytteisesti ja saada yleis6t myos
innostumaan ja nakemaan muutoksen positiivisesta valosta.

(27) Taa oli meidan arkea viela 80-luvulla. Réntdsateessa jonotusta
verotoimistossa paikan paalla. Kukaan ei kaipaa ndita aikoja takaisin.
Muutos. Nyt on aika vieda se nextille levelille. Ensi vuoden alussa, kun sa
tunnistaudut OmaVeroon, sa saat automatic Suomi.fi:hin oman
postilaatikon. Kelaa, sustakin tulee osa Suomen digimenestystarinaa!
(Aineisto 10/20, @Verohallinto, julkaistu 3.10.2025)

4.3.4 Kairos

Klassisen retoriikan kolmijaon lisdksi Aristoteleen retoriikassa esiintyy myos kairoksen
kasite, jota kasiteltiin luvussa 3.3. Kairos viittaa oikeaan aikaan ja kontekstiin. Toisin
sanoen se tarkoittaa hetkea tai ajankohtaa, jossa argumentti on erityisen vaikuttava ja
jonka reettori osaa tunnistaa ja hyodyntda. Lisaksi keskiossa on kontekstisidonnaisuus,
silla reettorin on tunnistettava, mika on sopivaa juuri kyseisessa tilanteessa (Kinneavy &
Eskin, 2000, s. 432-442). Verohallinto hyédyntaa kairoksena ajankohtaisia ja tunnettuja

yhteiskunnallisia trendeja, ilmi6ita ja tapahtumia veroasioista viestimisessa.

Meemijulkaisuissa kairos on erittdin tarkedssa roolissa, jotta meemi toimii, on hauska ja
aukeaa yleisolle. Verohallinto hyédyntaa meemijulkaisuissaan aktiivisesti kairosta: oikea-
aikaisuudella luodaan vahva ajankohtainen veroasioiden ulkopuolinen konteksti, joka
liitetddn osaksi Verohallinnon omia tiedotettavia asioita. Kairoksen kaytté on vahvasti
yhteydessa paatokseen, silld kuten luvussa 3.4 todettiin, meemiviestinnan keskiossa on
huumori ja ironia eli toisin sanoen tunneperaisten reaktioiden hyédyntaminen yleisdjen
vakuuttamiseksi ja aktivoimiseksi (Hakokdngds ja muut, 2020, s. 1-2). Kairos on myo6s
ehto retoristen keinojen tehokkuudelle, jolloin myos eetos, paatos ja logos riippuvat
kairoksesta: puhujan luotettavuus rakentuu kontekstin mukaan, tietty tunne on
vakuuttava vain oikeassa tilanteessa ja argumentin logiikka toimii vain, jos se liittyy

yleison tilanteeseen (Kinneavy & Eskin, 2000, s. 432-442).
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Kairos ilmenee aineistossa ajankohtaisina trendeind, jotka ovat havaittavissa kuvassa 2,
jossa kyse on aikaisemmin mainitusta FinStones -kivitrendista seka kuvassa 7, jossa
hyodynnetaan Finnkinon Twilightin 20-vuotisjuhlanaytosta ajankohtaisena tapahtumana.
Kuvassa 10 sen sijaan viitataan Louvren rydsto6n, joka nousi absurdina tositapahtumana
otsikoihin ympari maailman 19.10.2025, kun nelihenkinen ryhma rydsti Louvren keskella
pdivda hyodyntden Louvren remontissa kadytdssa ollutta tydomaanosturia ja saaden

anastettua yli 88 miljoonan euron edesta koruja (Yle, 30.10.2025).

(/3%@_\_ verohallinto @
Y
=" 24, lokakuuta

Qeo Q6 3 G159 N

verohallinto La vérité /1w Bon week-end!

Kuva 10. Aineisto 8/20, @Verohallinto, julkaistu 24.10.2025

Meemijulkaisujen toimivuuden kasvattamisen ja yleisdjen sitouttamisen lisdksi
Verohallinto hyoyntdd kairosta myos julkaisujen veroaiheisiin asiasisaltoihin liittyen:
julkaisuja tehddan ajankohtaisista aiheista, ja useat viestit on sidottu esimerkiksi
maaraaikoihin. Aineiston edustamalla ajanjaksolla ajankohtaisia “veroasioiden
vuosikellon mukaisia” teemoja olivat veronpalautukset sekd matkyjen ja
kiinteistoverojen maksaminen. Lisdksi muita ajankohtaisia aineistossa nousseita teemoja

olivat muun muassa Suomi.fi-uudistus ja OmaVero-palveluun liittyvat kayttokatkot.
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Oikea-aikaisuuden hyddyntaminen viestinndssa johtaa siihen, ettd viestit tavoittavat
ihmiset silloin, kun heidan taytyy toimia, mika lisaa viestien ja argumenttien

vaikuttavuutta.

4.4 Multimodaalinen retoriikka visuaalisten ja kielellisten elementtien

yhteistoimintana

Tutkimuksen keskeinen havainto tukee luvussa 3.1 kasiteltya multimodaalisen viestinnan
periaatetta siitd, ettd moodit ovat sidottuja toisiinsa ja luovat yhdessda merkityksen.
Verohallinnon Instagram-viestinta koostuu erityisesti verbaalisten ja visuaalisten
moodien yhteispelistd, jossa visuaalinen elementti herattda tarpeen tulkita sisaltoa ja
jonka verbaalinen sisalto ratkaisee. Visuaaliset elementit herattavat huomion ja tunteet
seka sisaltavat usein epasuoraa sisaltoa, joka ei yksin riitd avaamaan viestin tarkoitusta
Verohallinnon kontekstissa. Verbaaliset elementit sen sijaan rakentavat julkaisujen
kokonaismerkityksen ja ymmarrettavyyden ikdan kuin ankkuroimalla visuaalisen sisallén
Verohallinnon kontekstiin ja haluttuun informaatioon. Verbaaliset elementit selittavat

intertekstuaaliset viittaukset ja huumorin, joita visuaaliset elementit representoivat.

Analyysin perusteella voidaan todeta, ettd auditiivisten elementtien kayttoé ja merkitys
ovat Verohallinnon viestinndssa toissijaisempia kuin visuaalisten ja verbaalisten
elementtien kaytto ja rooli viestien ja merkityksien luomisessa. Auditiivisia elementteja
esiintyy vain osassa Verohallinnon julkaisuista, ja ne jadvat usein sivurooliin. Useimmissa
tapauksissa auditiivinen elementti ei tuota uutta informaatiota ja toimii ennemmin
taustaelementtina (esim. naputus tai kohina) korostaen taten julkaisujen kotikutoisuutta.
Toisin sanoen auditiivinen moodi ei ole talldin retorisesti keskeinen, vaan tukee julkaisun
(visuaalista) tyylia. Analyysin perusteella voidaan kuitenkin todeta, ettd auditiivisuus
nousee keskeiseen rooliin kahdessa tilanteessa: kun kyse on puheesta tai musiikista.
Kampanjajulkaisuissa auditiivisesti ilmenevda puhe toimii tiiviissda yhteistyossa

kuvatekstin kanssa, kun ne yhdessa toisiaan tukien rakentavat julkaisun sisaltoa. Musiikki
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sen sijaan vahvistaa intertekstuaalisia viittauksia ja visuaalisen sisallon merkitysta.

Multimodaalisten elementtien yhteispelia ja tydnjakoa on havainnollistettu taulukossa 2.

Taulukko 2. Multimodaalisten elementtien yhteispeli Verohallinnon Instagram-julkaisuissa

Moodi Piirteet/Ominaisuudet Rooli/Paatehtava
Verbaalinen selitys, konteksti, merkityksen selittdja,
informaatio, ohjeistus viestien valittaja
Visuaalinen huomio, tunteet, viihde yleisdjen sitouttaminen
Auditiivinen selitys, informaatio tai taydentava

taustaelementti

llman moodien yhteistoimintaa myos viestien retorinen tehokkuus jaa vajaaksi, silla
julkaisujen retoriset kokonaisuudet syntyvdt moodien yhteistydssa. Analyysin
perusteella voidaan todeta, ettd retorisia keinoja hyddynnetdadan eri tavoitteisiin.
Paatoksella ja kairoksella pyritdan ensisijaisesti huomion herattamiseen kiinnittamalla
huomiota julkaisujen hauskuuteen, nokkeluuteen, rentoon tyyliin ja julkishallinnollisen
organisatorisen jaykkyyden poistamiseen, mikd tekee julkaisuista ja Verohallinnosta
organisaationa helpommin lahestyttdvia. Eetosta ja logosta sen sijaan hyddynnetaan
vahvistamaan Verohallinnon asiantuntija-asemaa ja luotettavuutta julkishallinnollisena

toimijana.

Paatos eli tunteisiin vetoaminen ilmenee Verohallinnon Instagram-julkaisuissa
visuaalisesti esimerkiksi absurdeina, outoina kuvina ja videoina sekd meemeina, jotka
herattavat huvittuneisuutta ja hammennysta. Visuaalisen moodin herattama
tunnereaktio ohjaa yleis6ja verbaalisen sisdllon &dareen, joka puolestaan ohjaa
perimmaisen asiasisaltoisen veroaiheisen viestin aarelle. Verbaaliset moodit saattavat
lisata huvittuneisuutta, kun julkaisun kokonaismerkitys paljastuu, mutta myods synnyttaa
uusia tunteita, kuten huolta siitd, onko muistanut maksaa jagannosverot erdpaivaan
mennessa. Kuten luvussa 3.2 todettiin, someviestinnan tarkoitus on saada aikaiseksi
huomiota ja vaikutuksia (Isotalus, 2023, s. 31), joka onnistuu parhaiten tunteisiin
vetoamalla (Hirsto & muut, 2023, s. 93). Visuaaliset ja verbaaliset moodit tekevat

vhdessa tylsasta tai kuivasta aiheesta kiinnostavan ja helposti lahestyttavan.
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Kairos eli oikea-aikaisuus ja konteksti on keskeisessa roolissa etenkin Verohallinnon
meemijulkaisuissa, joissa hyddynnetddn paljon intertekstuaalisuutta, eli viittauksia
toisiin asioihin kuten tunnettuihin ja ajankohtaisiin teksteihin, henkiloihin tai
tapahtumiin. Kairos ilmenee etenkin visuaalisten moodien kautta, jossa padsaantoisesti
hyodynnetdaan kohdeyleisélle sopivia ajankohtaisia trendeja ja popkulttuuriviittauksia.
Yhteistoiminnassa verbaalisen sisdllén kanssa nama viitteet liitetddan ajankohtaisiin
veroasioihin. Merkitys syntyy vasta, kun yleisé tunnistaa molemmat tasot yhta aikaa.
Kairos ilmenee siis seka intertekstuaalisuutena ettd ajankohtaisina asiasisaltéina, ja
multimodaalisten moodien yhteistoiminta mahdollistaa sen, ettd ulkopuolinen ilmi6
liitettynad veroasiaan nayttaytyy yleisdille ymmarrettdavana ja ajankohtaisena viestina.
Kairoksen kautta Verohallinto respresentoi itseddan ajan hermolla olevaksi, kun
viestinndssa hyoddynnetadn somessa trendaavia asioita ja ilmidita. Tama vetoaa
kohdeyleis66n eli nuoriin ihmisiin, ja saa heidat kiinnostumaan Verohallinnon
tuottamasta sisallosta. Trendi-ilmidihin verhoillut veroasiat saavat tata kautta myos

nakyvyyttd, mika edistdaa Verohallinnon viestinnan tavoittavuutta.

Logos eli dlyyn vetoaminen ja sisaltdjen loogisuus ilmenee Verohallinnon julkaisuissa
etenkin verbaalisten moodien kautta, joissa rakennetaan syys-seuraussuhteita ja
perusteluja asiasisalloille. Eetos eli sisdltdjen ja argumenttien luotettavuus rakentuu
my0Os padosin verbaalisten moodien kautta, kun kielellisesti kaytetddan selkead,
ymmarrettavaa argumentointia faktojen ja ohjeiden esittamiseen tasmallisesti
kohderyhmalahtoisella kielelld. Visuaaliset moodit eivat padosin rakenna Verohallinnon
asiantuntijuutta. Kuten luvussa 4.2.1 todettiin, jos Verohallinnon institutionaalisen
identiteetin rakentumista Instagramissa peilataan pelkadstadn sen tekemiin visuaalisiin
valintoihin, Verohallinnosta ei paasaantodisesti saa asiantuntevaa tai ammattimaista
kuvaa, vaan voisi luulla kyseessd olevan aivan jokin muu kuin julkishallinnollisen
organisaation virallinen viestintdkanava. Suurin osa julkaisuista perustuu
huonolaatuiselle  visuaalisuudelle, mika rikkoo vahvasti julkishallinnollisille

organisaatioille tyypillista virallista ja huoliteltua ulosantia, mika vahvistaa niiden
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uskottavuutta ja asemaa vyhteiskunnassa. Toisin sanoen, jos visuaalinen moodi
irrotettaisiin muista moodeista, Verohallinnon asiantuntijuus voisi jopa karsia. Kuitenkin,
kun multimodaaliset moodit toimivat yhdessa, visuaalisuus tukee myos eetoksen

rakentumista tekemalla viestinnasta inhimillista ja helposti lahestyttavaa.

Analyysin perusteella voidaan todeta, ettd multimodaalisen retoriikan kannalta
auditiiviset elementit eivat ole valttamattomia viestin ymmartamiselle, mutta ne voivat
lisditd emotionaalista vaikuttavuutta (paatos), tukea intertekstuaalisuutta (kairos),

vahvistaa asiantuntijapuhetta (eetos) ja perusteluja (logos).

Keskeisenda havaintona multimodaaliselle retoriikalle visuaalisten ja kielellisten
elementtien yhteistoimintana on, etta visuaaliset elementit houkuttelevat ja aktivoivat
yleis6t kohti julkaisujen tulkintaa, kun taas kielelliset elementit jasentdvat ja ohjaavat
tulkitut asiat kohti haluttua kokonaistulkintaa. Pd4amaarana on se, ettd Verohallinnon
toimintaan liittyva tarkea julkaisussa viestitty asiasisaltd tavoittaa yleis6t, mika rakentaa
Verohallinnon viestinndan merkityksellisyyden. Toisin sanoen eri multimodaaliset moodit
toimivat yhdessa onnistuneen retoriikan varmistamiseksi. Visuaalinen moodi ilman
verbaalista moodia on epaselva. Verbaalinen moodi ilman visuaalista moodia on
vahemman kiinnostava. Moodien yhteistoiminnan tuloksena julkaisu on retorisesti

tehokas. Multimodaalinen retoriikka toimii, kun elementit tdydentavat toisiaan.

Verohallinto todistaa viestinnallaan, ettd veroasioista voi viestia my6s rennommalla
otteella ilman, etta asia ei tulisi ymmarretyksi tai institutionaalinen asiantuntijuus karsisi.
Rentous ja hassuttelu eivat ole ammattimaisuuden vastakohta, ja huumori ja leikkisyys
eivat poissulje tai vahenna Verohallinnon asiantuntemusta tai luotettavuutta. Kyse on
taitavasta viestinnallisesta tyylinhallinnasta, jossa keskiossa on kohdeyleisén tunteminen
seka viestinndn mukauttaminen viestintdymparistoon ja kohderyhman tarpeisiin. Taman
todettiin luvussa 2.4 olevan keskiossd sille, ettd viranomaisviestintd onnistuu
toimintaympariston muutoksien myo6td, kun viestintd on entista reaaliaikaisempaa ja

monensuuntaisempaa, kansalaisten rooli on aktiivisempi ja vaativampi ja kohderyhmat
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ovat moninaistuneet. Ndihin mukautuminen on avainasemassa yleisdjen tavoittamisessa

ja sitouttamisessa.
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5 Paatanto

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten Verohallinto edistda aktiivisesti
viestintavelvoitteitaan Instagram-viestinnallaan. Tavoitetta tukeva tutkimuskysymys
tassa tutkimuksessa oli, millaisia multimodaalisia ja retorisia keinoja Verohallinnon
julkaisuissa hyodynnetdaan. Tutkimusaineistona toimi 20 Verohallinnon pysyvaa
Instagram-julkaisua ominaisuuksineen (kuva/video, kuvateksti, audio), joita analysoitiin
multimodaalisen retorisen analyysin avulla. Multimodaalinen retorinen analyysi sisalsi
multimodaalisten semioottisten moodien tarkastelun sekd retorisen analyysin, joka

perustui Aristoteleen argumentaatioteoriaan ja kairokseen.

Analyysin  kautta havaittiin, ettd Verohallinto Instagram-viestinta painottuu
padsaantoisesti huumorisisaltdihin, jotka sisdlsivat niin meemeja kuin Verohallinnon
omia humoristia sisadltéa. Verohallinnon julkaisuista oli havaittavissa kolme eri teemaa:
meemijulkaisut, huumorijulkaisut seka tavanomaiset organisaatio- ja kampanjajulkaisut.
Verohallinnon Instagram-viestintd koostuu erityisesti verbaalisten ja visuaalisten
moodien yhteispelistda. Visuaaliset elementit herattavat huomion ja tunteet seka
sisaltdvat usein epasuoraa sisaltod, joka ei yksin riitd avaamaan viestin tarkoitusta
Verohallinnon kontekstissa. Verbaaliset elementit sen sijaan rakentavat julkaisujen
kokonaismerkityksen ja ymmarrettavyyden ankkuroimalla visuaalisen sisallén
Verohallinnon kontekstiin ja haluttuun informaatioon. Verbaaliset elementit selittavat
intertekstuaaliset viittaukset ja huumorin, joita visuaaliset elementit representoivat.
Auditiivisten elementtien kayttd ja merkitys sen sijaan ovat Verohallinnon viestinndssa
toissijaisempia viestien ja merkityksien luomisessa. Auditiivisia elementteja esiintyy vain
osassa Verohallinnon julkaisuista, ja ne jadvat usein sivurooliin. Tamd on
mielenkiintoinen havainto, silla teorian mukaan audiovisuaalisen eli kuvan ja danen
yhteistoimintaan perustuvan sisallén suosio on noussut valtavasti, kun somealustat ovat

ottaneet videonjakomahdollisuudet (Hirsto, Laitila, & Sihvonen, 2023, s. 93).

Tutkimustuloksena voidaan todeta, ettd Verohallinto hyddyntda Instagram-

viestinndssaan multimodaalista retoriikkaa, jossa visuaaliset elementit houkuttelevat ja
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aktivoivat yleis6d, kun taas verbaaliset elementit selkeyttavat, kontekstoivat ja ohjaavat
varsinaisen Verohallinnon viestin aarelle. Tutkimustulos tukee multimodaalisen
viestinndn periaatetta siitd, ettd moodit ovat sidottuja toisiinsa ja luovat yhdessa
merkityksen. Ilman moodien yhteistoimintaa myos viestien retorinen tehokkuus jaa
vajaaksi, silla julkaisujen retoriset kokonaisuudet syntyvdt moodien yhteistyossa.
Tutkimustuloksena voidaan myds todeta, etta Verohallinto hyédyntaa retorisia keinoja
eri tavoitteisiin. Paatoksella ja kairoksella pyritdan ensisijaisesti huomion herattamiseen
kiinnittamalla huomiota julkaisujen hauskuuteen, nokkeluuteen, rentoon tyyliin ja
julkishallinnollisen organisatorisen jaykkyyden poistamiseen, mika tekee julkaisuista ja
Verohallinnosta organisaationa helpommin Idhestyttavid. Eetosta ja logosta sen sijaan
hyodynnetdaan vahvistamaan Verohallinnon asiantuntija-asemaa ja luotettavuutta
julkishallinnollisena toimijana. Auditiivisten elementtien vahaisen kdytdn vuoksi ne eivat
tutkimuksen perusteella ole valttamattomia viestin ymmartamiselle, mutta ne voivat
lisdtd emotionaalista vaikuttavuutta (paatos), tukea intertekstuaalisuutta (kairos),

vahvistaa asiantuntijapuhetta (eetos) ja perusteluja (logos).

Kuten luvussa 2.4. todettiin, viranomaisviestinnan ensisijainen tarkoitus on toteuttaa
avoimuutta seka tuottaa ja jakaa tietoa viranomaiselle laissa maaritetysta tehtavasta
Toissijaisesti viranomainen voi muulla viestinnallaan edistdad omaa julkisuuskuvaansa tai
hyviksi katsomiaan asioita (Valtioneuvoston kanslia, 2023, luku 6). Julkishallinnolliset
organisaatiot suorittavat viestinnallisesti usein useita hyvin erilaisia tehtavia
samanaikaisesti. Tallaisia ovat yleison yleinen tiedottaminen heita koskevista asioista,
paatosten julkistaminen ja selittdaminen, kansalaisten ja asukkaiden ohjaaminen seka
heidan osallistaminen paatoksentekoon ja julkiseen keskusteluun (Pasquier, 2012, s.1-2).
Tutkimuksen johtopdatoksenad voidaan todeta, ettd Verohallinto edistda aktiivisesti
viestintavelvoitteitaan  Instagram-viestinnalladn  hyodyntamalla  multimodaalista
retoriikkaa tavalla, joka tukee viranomaisviestinndan keskeisia tarkoituksia ja tehtavia.

Johtopéaatdksena on, etta Verohallinto edistaa viestintdvelvoitteitaan aktiivisesti

1) liséamalla tiedon saatavuutta ja avoimuutta
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2) viestimalla kohderyhmaldhtdisesti ja ymmarrettavasti

3) ohjaamalla ja aktivoimalla kohderyhmaa toimimaan

4) edistamalla vuorovaikutusta ja osallistamista

5) rakentamalla luottamusta ja ldheisempaa suhdetta kohderyhmiin

Luvussa 2.3. todettiin, ettd nykyaikaiseen kasitykseen viranomaisjulkisuuden
toteuttamisesta kuuluu pelkan passiivisen toiminnan lisdksi viranomaisen tiedottamis-
ja viestintavelvoitteet, jonka mukaan viranomaisen on toimittava aktiivisesti (Neuvonen,
2019, s. 103). Toisin sanoen viranomaisilla on velvollisuus tuoda tietoa aktiivisesti
kansalaisten saataville, ei vain reagoida pyyntoihin. Verohallinto lisaa tiedon saatavuutta
ja avoimuutta julkaisemalla oma-aloitteisesti ajankohtaista tietoa hyédyntaen sellaista
viestintdakanavaa, jossa tietty kohderyhmd on jo valmiina, ja josta sen tavoittaa.
Viestinndn oikea-aikaisuus lisda viestien relevanssia varmistaen, ettd tieto tavoittaa
yleison oikeaan aikaan. Viestit ovat ymmarrettavassd muodossa, kun asiantuntijatieto
muutetaan arkikieliseksi ja helposti omaksuttavaksi. Tatd kautta monimutkaisilta
tuntuvat veroasiat yksinkertaistuvat, ja tiedosta tehddin kohdeyleistlle selkeda ja
ymmarrettavdaa. Nain  ollen  Verohallinto ottaa viestinndssd  huomioon
kohderyhmalahtoisyyden, eika viesti liilan organisaatiokeskeisesti. Viestintd tehdaan
viestintdkanavan luonnetta kunnioittaen kayttden erilaisia multimodaalisia elementteja

ja alustalle tyypillista kielta.

Verohallinnon Instagram-viestintd ei ole pelkkda tiedottamista vaan samalla myo6s
ohjaavaa ja toimintaan aktivoivaa. Viestinndssa hyédynnetdan suoria kehotuksia tehda
asioita, joiden tarkeys perustellaan vakuuttavasti erilaisia seurauksia avaten. Tata kautta
kohderyhmat ohjataan toimimaan oikein ja ajoissa, mikd tukee Verohallinnon
ydintehtadvaa, eli verotuksen eri osa-alueista huolehtimista ja verotuksen suorittamista.
Pelkkien ohjaavien kehotuksien lisdaksi Verohallinto rakentaa vuorovaikutussuhdetta
kohdeyleis66n madaltaen kynnysta asioida viranomaisen kanssa. Verohallinto hyodyntaa
erilaisia kysymyksia ja osallistaa kohdeyleison keskustelemaan asioista ja kysymaan

kysymyksia aiheisiin liittyen matalalla kynnyksellad julkaisujen kommenttiosioihin. N&in
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ollen Verohallinto rakentaa kaksisuuntaista viestintaa, jossa myos yleisoilla on aktiivinen
rooli. Tama osaltaan rakentaa luottamusta ja laheisempada suhdetta kohdeyleis6ihin,
mikda voi lisata positiivista asennetta Verohallintoa kohtaan. Luottamuksen
rakentamisessa verbaalisuus on avainasemassa, ja asiantuntijuus rakentuu tasmallisen
ja oikean tiedon kautta samalla, kun huumori ja arkisuus tekevat Verohallinnosta

inhimillisen ja lahestyttavan viranomaisen.

Verohallinnon viestintad ei ainoastaan siis valita tietoa, vaan tekee siitd saavutettavaa,
ymmarrettavaa, ajankohtaista ja vuorovaikutteista. Tata kautta Verohallinto toteuttaa
viranomaisviestinnan keskeisia tehtdvia tehokkaasti, ja toiminta vastaa nykyaikaiseen

kasitykseen viranomaisjulkisuuden aktiivisesta toteuttamisesta.

Tutkimuksen keskeisia rajoitteita ovat aineiston pieni koko ja ajallinen rajaus, jotka
heikentavat tulosten yleistettavyyttd. 20 julkaisun aineistokoko ei valttdamattd anna
kaikenkattavaa kuvaa Verohallinnon viestinnasta seka sen tyyleista ja ominaisuuksista.
Aineiston perustuessa noin puolen vuoden aikaikkunan sisallad julkaistuihin sisaltéihin,
my0s viestinta ja viestintatyylit voivat painottua tiettyihin kampanjoihin tai sesonkeihin,
joissa hyodynnetdan tietynlaisia julkaisutyyleja enemman. Tulokset ovat myds
sidonnaisia kontekstiin ja kuvaavat ennen kaikkea Verohallinnon viestintdaa perustuen
vhden organisaation tarkasteluun, eikd niitd voi valttamatta soveltaa suoraan muihin
viranomaisiin tai somealustoihin. Lisdksi laadullinen multimodaalinen retorinen analyysi
sisaltaa subjektiivista tulkinnallisuutta, mika voi vaikuttaa analyysin toistettavuuteen.
Vaikka Verohallinnon kontekstissa on tutkittu reaktioita ja vuorovaikutusta, tdma
tutkimus keskittyy viestien sisdltdihin ja jattaa reaktiot sekd vuorovaikutuksen
tutkimuksen ulkopuolelle, mikd rajaa ymmarrysta viestinnan vaikuttavuudesta eika eri

aineiston vuoksi ole yhdistettavissa suoraan aikaisempaan kommenttitutkimukseen.

Jatkotutkimusaiheina Verohallinnon viestintdan tai yleisemmin viranomaisviestintdan
liittyen voisi tutkia, onko eri sosiaalisen median alustoilla havaittavissa samoja piirteita

vai onko eri alustojen valisessa viestinndssa eroja multimodaalisuudessa ja retoriikassa,
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esimerkiksi auditiivisuuden hyddyntamiseen liittyen, joka jai tutkimuksen perusteella
melko pieneen rooliin Instagramissa. Eri alustoilla voi olla my6s erilaisia kohderyhmia,
joten kohderyhmalahtoisia eroja viestinnassa voisi myos tutkia eri alustojen valilla.
Lisaksi meemiviestintdaa voisi  tutkia syvallisemmin ja  kohdennetummin
viranomaisviestintdan liittyen. Myds multimodaalisen retorisen tutkimuksen
yhdistaminen reaktioihin saman tutkimuksen sisalla voisi antaa kattavampaa kuvaa

yleis6jen kokemuksista ja sitoutumisesta viestintaan.
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