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Tanja Sihvonen ja Lotta Lehti

KEINOTEKOISET KOMMENTIT?
Astroturffaus digitaalisen vaikuttamisen
valineena

Tiissd artikkelissa tarkastellaan astroturffausta, joka mdiritellidn organisaatio-
ldhtoiseksi, tietoisesti ja harhauttamalla vaikuttamaan pyrkiviksi digitaaliseksi
viestinniksi, jota toteuttavat ruohonjuuritason mediakdiyttijit tai sellaisina
esiintyvdt henkilot. 1lmiéti analysoidaan sekd teoreettisesti etti keskustelu-
palstoilta, Twitteristd ja YouTubesta kerittyjen esimerkkien avulla. Artikke-
lin tavoite on pohtia, miten astroturffaus kayttid hyvikseen itseilmaisullista
retoriikkaa, millaista vaikuttamista se on, miten sen tunnistaa ja miten siihen
voi varautua.

Johdanto

Mediataitojen (media literacy) merkitysta on korostettu digitaalisen viestinnan
aikakaudella jo pitkdan (Bulger & Davison 2018). Niiden ajatellaan olevan
tarpeen erityisesti sosiaalisessa mediassa toimittaessa, silla monet viestinnan
pelisaannot ovat huomattavasti muuttuneet aiemmasta yksisuuntaisuuteen,
joukkotiedotukseen ja kasvokkaiseen vuorovaikutukseen perustuvasta aika-
kaudesta. Sosiaalisessa mediassa viestien valittiminen on reaaliaikaista, pidak-
keetonta ja usein valvomatonta. Moderointiin, kuratointiin ja niin sanottuun
yhteisobmanagerointiin (community management) liittyvat kysymykset ovatkin
talla hetkella sosiaalisen median tutkimuksen keskeisia teemoja. Koska useat
sosiaalisen median alustat ovat kansainvalisten yritysten yllapitamia, liittyy
niiden toimintaan myos erityisia kansallisiin lainsaadantoihin, sosiaalisiin
normeihin, keskustelukulttuureihin seka yksildiden ja kaupallisten toimijoi-
den valisiin suhteisiin liittyvid haasteita, jotka voivat olla mahdollisuuksia tai
ongelmia, nakokulmasta riippuen. (Lipschultz 2018.)

Tassa artikkelissa tarkastellaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa stra-
tegisen viestinnan kenttda retoriikan eli vaikuttamaan pyrkivan viestinnan
nakokulmasta. Vaikuttamisella tarkoitamme viestijan pyrkimysta yleisonsa
ajattelun tai toiminnan muuttamiseen tai vahvistamiseen. Vaikuttamisella
ei valttamatta aina pyritd konkreettisiin muutoksiin, kuten ihmisoikeuksien
parantamiseen tai palkankorotuksiin, vaan vaikuttamista tapahtuu aina sil-
loin, kun ihminen haluaa tulla hyvéksytyksi toisten silmissa ja saada omille
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mielipiteilleen suoraa tai epasuoraa tukea. Digitaalisilla alustoilla tapahtuvaa
viestinnalld vaikuttamista kutsutaan digitaaliseksi retoriikaksi ja sitd tutki-
maan on muotoutunut oma, monitieteinen tieteenalansa (esim. Zappen 2005;
Pfister 2014; Eyman 2015). Vaikka sosiaalisen median toimijat voivat olla myds
organisaatioita, retoriikan tutkimusperinteessa huomio keskittyy viestintaan
ihmisten valisend toimintana, jossa taustayhteisot nakyvat eri tavoin.

Digitaalisen retoriikan nakokulmasta vuorovaikutustilanteissa kohtaavat
reettorija yleiso. Yksittdinen mediakayttdja voi nopeastikin vaihtua reettorista
yleison jaseneksi ja taas takaisin reettoriksi. Reettori-termilld tarkoitamme
viestin ldhettdjda eli sitd henkil6d, joka tuottaa kielellisia tai visuaalisia sisal-
tojd. Reettorina ollessaan mediakayttdja voi olla erilaisissa rooleissa. Tdssa
artikkelissa tarkastellaan erityisesti reettorin roolien moninaisuutta ja niiden
tunnistamista yhden digitaaliselle retoriikalle ominaisen vaikuttamiskeinon,
astroturffauksen, kautta.

Astroturffaus on yksi sellaisen viestinndn muoto, jossa hydodynnetaan
maksettuja mielipiteitd. Siind organisaatio, esimerkiksi yritys, on palkannut
tai muuten kannustaa yksilotason reettoreita simuloimaan tavallisten me-
diakayttdjien keskustelupalstakirjoittelulle tyypillistd ilmaisua organisaation
oman edun hyvéksi (ks. Barlow 2007, 179; myos Pfister 2014, 85-87). Digitaa-
lisen markkinoinnin kontekstissa astroturffaajat ovat keskustelupalstoille ja
sosiaalisen median foorumeille soluttautujia, jotka esiintyvat kasvottomina
ruohonjuuritason edustajina, mutta kirjoittavat tdssa roolissa yrityksen tai
yhteison kannustamina tai madraaminad ja usein rahallista tai muuta palkkiota
vastaan. Astroturffaus tarkoittaakin ikdan kuin keinotekoista ruohonjuuri-
tason kokemusasiantuntijuutta: tavallisesta kansasta ja sen kokemusmaail-
masta kdytetddn usein nimitystd “ruohonjuuritaso”, kun taas AstroTurf on
jalkapallokentille keinonurmia valmistavan yrityksen nimi (ks. https://www.
astroturf.com).

Tarkastelemme astroturffausta osana laajempaa digitaalisen retoriikan
itseilmaisullisuutta. Itseilmaisut ovat yksilon subjektiivista ndkokulmaa
edustavia, arvottavia mediasisaltdja eli tekstejd, kuvia ja videoita, joilla seka
ilmaistaan oma kanta ettd pyritddn vaikuttamaan muiden mielipiteisiin (ks.
Eronen 2015, 1-2, 10). Digitaalisen murroksen myota itseilmaisuista on tullut
julkisia ja organisaatiot ovat alkaneet hyodyntaa itseilmaisullista retoriikkaa
tehokeinona esimerkiksi tyontekijdldhettildiden kautta tai markkinoimalla
tuotteita bloggaajien kokemusten avulla tarjoamalla heille tuotteita testattavik-
si (ks. Ots & Abidin 2015). Astroturffauksessa itseilmaisullisuus on kuitenkin
nayteltyd: viestin on tarkoitus nayttda yksilon omaehtoiselta itseilmaisulta,
mutta kyseessa on organisaation jollain tapaa ohjaama toiminta eivatka mieli-
piteet ja kannanotot valttamatta edusta viestin kirjoittajan todellisia ajatuksia.

Taman artikkelin tavoite on tarkastella astroturffaus-ilmiota teoreettisesti,
madritelld kasite entistd tarkemmin ja hahmottaa muun muassa keskustelu-
palstoilta, Twitterista ja YouTubesta kerdttyjen esimerkkien kautta, millai-
sesta vaikuttamisesta siind on kyse, miten sen tunnistaa ja miten siihen voi
varautua. Kuten Kovic et al. (2016) tuovat esiin, astroturffauksen tutkimus
on vaikeaa, koska se on lahtokohtaisesti salailevaa toimintaa. Onnistunutta
astroturffausta ei valttaimatta tunnisteta astroturffaukseksi. Astroturffauksen
madrittelyssa kdytamme apuna muun muassa Erving Goffmanin (esim. 1971;
1981) teoriaa ja tarkastelemme sen avulla, miten astroturffaus eroaa sitd lahel-
14 olevista ilmidista toimijoiden roolien osalta. Vertailemme astroturffausta
tyontekijalahettilyyteen (employee advocacy), YouTube-vaikuttajiin (influencers),
keskustelupalstojen spammiviesteihin ja trollaukseen. Keskeinen argument-

ARTIKKELIT « Tanja Sihvonen ja Lotta Lehti: Keinotekoiset kommentit?, 10-28.




12 « LAHIKUVA «2/2018

timme on, ettd astrotuffaus on monitahoinen ilmig, jonka tunnistaminen vaatii
pitkalle kehittyneitd mediataitoja. Artikkelimme tavoite onkin paitsi tarkastella
astroturffausta teoreettisesti myos tarjota siita kaytannon esimerkkeja, joiden
avulla sen toimintamekanismit hahmottuvat ja sen tunnistaminen helpottuu.

Miti astroturffaus on?

Yksi tunnetuimmista astroturffaukseen keskittyvista tutkimuksista kasit-
telee kasvinsuojeluaineita valmistavan Monsanto-suuryrityksen vuonna
2002 toteuttamaa viestintdkampanjaa (Lock, Seele & Heath 2016). Yrityksen
eradstd tuotteesta julkaistiin tuolloin Nature-lehdessa tutkimus, joka osoitti
tuotteen olevan haitallinen ihmisille. Vastatakseen syytoksiin Monsanto ja
viestintatoimisto Bivings Group toteuttivat kampanjan, jossa kaksi palkattua
kommentoijaa kritisoi tata tieteellistd artikkelia paitsi virheelliseksi my®6s puo-
lueelliseksi lukuisten kampanjaa varten perustettujen sahkopostiosoitteiden
ja keskustelufoorumiprofiilien kautta. Sahkopostiosoitteita ja eri profiileita
tietoisesti hyodyntamalla saatiin aikaan keskustelu, jonka avulla luotiin vai-
kutelma laajasta tutkimusartikkelin vastustuksesta ja Monsanto-yrityksen
kannatuksesta (ibid.).

Suomessa astroturffauksesta on toistaiseksi puhuttu esimerkiksi Natalya
Nieminen -nimisen internetpersoonan yhteydessa. Nieminen herétti laajaa
huomiota, kun han vuonna 2012 kirjoitti karkkaita kommentteja Facebookin
tapahtumasivulle, jonka kautta organisoitiin Helsingin ja Uudenmaan sai-
raanhoitopiirin uutta potilastietojarjestelmdad vastustavaa mielenosoitusta.
Nieminen puolusti voimakkaasti uutta jarjestelmda kommenteissaan. Kun
muut kommentoijat alkoivat epdilld Niemisen vilpittomyyttd, han kertoi
olevansa ”kirjoittava nimimerkki”, joka ei offline-eldméassddn voi lausua
ddneen monia mielipiteitdan, torjuen ndin syytokset maksetuista kommen-
teista. Vuonna 2018 Niemisen internetpersoona kuitenkin nimesi itsensa
astroturffaajaksi seka Twitterissd ettd Facebookissa (ks. esim. https://www.
facebook.com/natalya.nieminen). Kuten tapaus osoittaa, astroturffauksesta on
Suomessakin keskusteltu jonkin verran populaarijulkisuudessa 2010-luvulla
(esim. Honkatukia 2013; Kivi 2012; Leino 2016; Ruokangas 2010). Kuitenkaan
esimerkiksi suomenkielisesta vastineesta sanalle ei toistaiseksi ole syntynyt
yhteisesti hyvaksyttya ehdotusta (ks. Kortesuo 2012; Nikkanen 2012). Astro-
turffaus on sosiaalisen median strategiana vielda hahmottumaton ja piilossa,
mutta koska sen toimivuudesta on vahvoja viitteita, on todennakoistd, etta
kyseessa on kasvava ja entistd merkityksellisemmaksi nouseva ilmi6 (Kovic
& al. 2016, 2-3; Sisson 2017).

Astroturffaus-kasitteelld viitataan yleisesti ottaen epdaitoihin tai hamaaviin
itseilmaisuihin sosiaalisen median vuorovaikutuksellisissa ymparistoissa (ks.
Barlow 2007, 179; Pfister 2014, 85-87). Maarittelemme tdssa yhteydessa kasit-
teen kahden kriteerin avulla. Ensinndkin astroturffaus tapahtuu aina jonkin
organisaation tai institutionaalisen toimijan kaskysta tai toimesta. Se ei siis
ole itseilmaisun tai vuorovaikutuksen nakokulmasta itseohjautuvaa, vaan se
toteutuu, koska jokin toimija pyrkii hyotymaan sen avulla. Astroturffaus on
taten aina strategista eli tiettyyn tavoitteeseen pyrkivda viestintdd. Toinen
kriteeri on, ettd astroturffauksessa viestin ldhettdja on tavallinen mediakayt-
tdja tai sellaisena esiintyva henkild, jonka kanssa organisaatio on sopinut
viestien ldhettamisestd, mutta sopimusta mediakdyttdjan ja organisaation
valilla ei tuoda julki viestin yhteydessa. Lyhyesti maariteltyna astroturffaus
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on siis organisaatioldhtdistd, tietoisesti vaikuttamaan pyrkivaa ja harhauttavaa
digitaalista viestintdd, jonka toteuttajina on ruohonjuuritason mediakayttajia
tai sellaisina esiintyvia henkiloita.

Astroturffauksen kasitettd on vasta hiljattain alettu maaritella tieteellisessa
keskustelussa. Esittamamme madritelma muistuttaa Kovicin ja kollegoiden
(2016, 4-5) sekd Zhangin, Carpenterin ja Kon (2013, 3) vastaavia maaritelmis,
vaikka he keskittyvatkin tarkastelemaan ldhinna poliittista astroturffausta.
Molemmat ndistd aiemmista mddritelmista sisaltavat sanan petollinen (decep-
tive) joko toiminnan (activity) (Kovic & al. 2016, 4) tai mielipiteen ilmaisijoiden
(opinions by imposters) (Zhang & al. 2013, 3) yhteydessa. Mielestamme oletus
"petollisuudesta” madritelman tasolla voi kuitenkin antaa harhaanjohtavan
kuvan astroturffauksen kaytannoista ja motiiveista, vaikka astroturffauksen
lopputuloksena voikin syntya tunteita petetyksi tulemisesta. Astroturffausta
voidaan nimittdin kayttaa vaikuttamiskeinona hyvin erilaisten organisaatioi-
den viestinndssa ja sen tavoitteet voivat olla monenlaisia hyvantekevaisyys-
jarjeston rahankeruun vauhdittamisesta kuluttajien huijaamiseen esimerkiksi
huonolaatuisen tuotteen laatua kehumalla. Tasta syystd ja myos normatiivi-
suutta valttadksemme puhumme tassd yhteydessa vaikuttamaan pyrkivasta
(strategisesta) viestinndstd ja sen harhauttavista tai keinotekoisista piirteista seka
keskitymme tarkastelemaan viestien itseilmaisullisuutta ja niiden retorista
vakuuttavuutta.

Sosiaalinen media ja vuorovaikutuksen strategisuus

Strukturoivat ja systeemiset tekijat — kuten alustoja pyorittavat algoritmit ja
eri toimijoiden kaytettavaksi tarjotut interaktion mahdollistavat tyokalut —
vaikuttavat osaltaan siithen, miten sosiaalisen median kanavat rakenteistavat
niilld toteutuvaa vuorovaikutusta ja kayttdjien keskindista keskustelua. Seka
sosiaalisen median infrastruktuuria (esim. van Dijck 2013a) ettd kayttdjien
valistd vuorovaikutusta (esim. Couldry & van Dijck 2015) on tutkittu paljon.
Voidaan sanoa, ettd sosiaalisen median tutkimukseen kuuluvat yhta lailla
eri kanavien rakenteelliset ehdot kuin kullakin alustalla toteutuva tietynlai-
nen toimijuus eli viestintd ja sen erityispiirteet (ks. Ngai et al. 2015). Taman
artikkelin kannalta kiinnostava tutkimusjuonne on myds niin sanottu pro-
tiility, jolla viitataan sosiaalisen median kayttdjien tekemdan strategiseen
itsen esittdmiseen some-alustoilla (Uski & Lampinen 2014; van Dijck 2013b).
Profiilityd, samoin kuin esimerkiksi tykkaajien ja kannattajien hankkiminen
maksua vastaan, kertoo sosiaalisen median merkityksen kasvusta strategisen
viestinndn alueena: yksildiden ohella myos yrityksista ja yhteisoistd on tullut
keskeisid some-maailman toimijoita (ks. Reagle 2015).

Strategisen viestinnan ytimessa on muun muassa sen tarkastelu, minkalais-
ten keinojen avulla median kayttdjat muokkaavat esiintymistdan sosiaalisen
median areenoilla itselleen mahdollisimman edullisiksi. Vaikka ndma moni-
muotoiset prosessit toteutuvat 2000-luvulla pitkalti teknologiavalitteisesti,
ihmisten kayttaytymisessa on edelleen samoja performatiivisia elementteja
kuin aikaisempinakin vuosisatoina. Mikrososiologian uranuurtaja Erving
Goffman (esim. 1971; 1981) oli kiinnostunut siitd, mitd tapahtuu, kun ihmi-
set kohtaavat ja tekevaét toisistaan tilannearvioita. Goffman tutki erityisesti
kasvokkaiskohtaamisia, mutta hdanen teorioitaan on sovellettu laajasti myds
viestintateknologian mahdollistamiin kohtaamisiin sosiaalisessa mediassa
(esim. Marcoccia 2004; Johansson 2014; Dynel 2017).
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Goffman tarkastelee kohtaamisia yksildiden esityksind ja roolien toteutta-
misena. Goffman (esim. 1981, 144-145) erottaa kolme puhujan roolia: esittdja
(animator), tekija (author) ja toimeksiantaja (principal). Yhden viestin kohdalla
yksi henkil6 voi esittdd naita kaikkia rooleja tai roolit voivat jakautua eri hen-
kiloiden kesken. Esittdja on se, joka konkreettisesti tuottaa viestin, mutta ei
valttamattad esitd omia ndakemyksiddn ja ajatuksiaan. Esittdja voi olla sama kuin
tekija, mutta ndin ei valttamatta ole, sill tekija on se, joka ilmaisee omin sanoin
ajatuksiaan, vaikka ilmaisu voi tapahtua esittdjan valitykselld. Toimeksiantaja
on se taho, jonka arvoja, ajatuksia ja asemaa tekijd ja esittdja viestissa tukevat
(ibid.). Toimeksiantaja ei valttamatta ole tekijasta erillinen. Astroturffauksessa
viestin kirjoittaja on esittdjd, mutta ei yleensa tekijd, silla kirjoittaja ei valtta-
mattd ilmaise omin sanoin omia ajatuksiaan. Astroturffauksen tekija voi olla
esimerkiksi yrityksen markkinointivastaava. Toimeksiantaja puolestaan on
se organisaatio, jonka asiaa astroturffauksella edistetdan.

Vastaanottajan rooleista Goffman erottaa vahvistetut osallistujat (ratified
participants) ja sivustakuulijat (bystanders, overhearers tai eavesdroppers). Si-
vustakuulijoiden osalta goffmanilaisittain voidaan pohtia erityisesti viestin
kuulemista ja kuulemisen tahallisuutta tai tarkoituksellisuutta (ks. Dynel 2011,
458-461). Vahvistetut osallistujat voivat olla joko puhuteltuja (addressee) tai
kuulijoita (hearer). Puhutellut ovat ne henkil6t, joille puhuja ja tai kirjoittaja
osoittaa sanansa kayttaen esimerkiksi puhuttelupronomineja tai viittaamalla
muuten puhuteltavaan suoraan. Kuulijat puolestaan ovat henkil6itd, joiden
oletetaan kuuntelevan, mutta joita ei puhutella suoraan. Kuten Dynel (2011,
462-463) selvittad, Goffman erottaa kasvokkaisviestinndn ja mediavalittei-
sen vuorovaikutuksen yleisot ja kirjoittaa puhutelluista yleisoista (addressed
audience) eri alalajeineen seka sivustakuulijayleisOstad ja toteaa, ettd monessa
mediavalitteisessa viestinndssa (Goffmanilla ldhinna radio- ja televisioyleisot)
nama sekoittuvat.

Astroturffaamisen kannalta keskeista tdssd teoriassa on myos esityksen vil-
pittomyys: Goffmanin (1971, 27-28) mukaan vilpittdmyytta voidaan tarkastella
jatkumona, jonka toisessa ddripddssa on vilpiton esittdjd, joka on vakuuttunut
siitd, ettd hanen ndyttamolle tuomansa todellisuus on totta. Jatkumon toisen
adripaan muodostaa kyyninen esittdja, joka ei itse usko esittdmaansa asiaan
eikd oikeastaan valitd, mitd muut esityksestd uskovat. Goffman (1971, 28) lisas,
ettd kyynikon tarkoituksena voi olla yleison harhauttaminen, mutta han voi
harhauttaa myos siksi, ettd uskoo sen olevan yleisolle hyodyksi. Astroturffaaja
harhauttaa yleisodan siten, ettd hdanen viestinsa muistuttaa itseilmaisullista
retoriikkaa, mutta sen tarkoitusperit eivat ole itseilmaisullisia.

Astroturffaus ja trollaus

Kaupallisesta nakokulmasta tarkasteltuna astroturffaus on organisaatioiden
yritys hallita mainettaan digitaalisessa julkisuudessa. Yritysviestinnan kental-
le on nimittain noussut uusi vaikutusvaltainen julkisen itseilmaisun muoto:
e-WOM eli Electronic Word-of-Mouth (esim. Kelly-Holmes 2015), jonka voi
suomentaa digitaaliseksi puskaradioksi. Ennen digitaalista murrosta ” tuttujen
kokemukset ja suositukset” eri tuotteista ja palveluista levisivat heikommin
ja hitaammin kuin sosiaalisessa mediassa. Kun ruohonjuuritason kayttdjien
tuottamat arviot ovat julkisesti saatavilla, organisaatioilla on vihemman mah-
dollisuuksia kontrolloida mainettaan. Vertaiskayttajilta (peers) kuultu palaute
tuotteesta tai palvelusta kun tunnetusti herattdad enemman luottamusta kuin
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vastaavanlainen kaupallisen toimijan itsensa tuottama viesti (esim. Ismagilova
& al. 2017, 49). Kuluttajat my0s kayttavat sosiaalista mediaa keskustellakseen
markkinoijien toiminnan oikeutuksesta ja vastuullisuudesta ja he vaikuttavat
myos ndin yritysten julkisuuskuvaan (Lillqvist & al. 2018).

Astroturffauksessa on kyse maineenhallinnasta myos muussa kuin kau-
pallisessa viestinndssd. Zelenkauskaite ja Niezgoda (2017) kasittelevat astro-
turffauksena niin sanottuja Vendjan “trolleja” eli Vendjan nykyjohdon orga-
nisoimaa kommentointia ja valeuutisten levittamistd verkossa, jota kutsutaan
myos informaatiovaikuttamiseksi tai infosodaksi (Jantunen 2015). Tallaisten
poliittisten vaikuttajien tavoitteena on yhtadlta hammentda kansainvalista
tiedonvalitysta ristiriitaisuuksilla ja toisaalta tarjota tdkyja itselleen myota-
mieliselle keskustelulle (Nimmo 2015). Vendjan harjoittama astroturffaus on
tiettdvasti hyvin jarjestaytynyttd ja tyohon on palkattu paljon ihmisid, jotka
tyoskentelevit salaisissa ”trollitehtaissa”. Vendjan ja Kiinan valtiolliset pro-
pagandakoneistot ovat tdlla hetkelld tunnetuimpia informaatiovaikuttajia,
mutta lienee selvad, ettd myos useilla muilla mailla ja monilla ei-valtiollisilla
organisaatioilla on suuri intressi osallistua tédllaiseen toimintaan (Kovic & al.
2016; Bradshaw & Howard 2017; Jansson & Sihvonen 2018).

Trollaus ja astroturffaus kuvaavat varsin samansuuntaisia ilmi6ita, mutta
nimityksista edellinen on yleiskielessa huomattavasti kdytetympi. Tasta ker-
too esimerkiksi se, ettd sanahaku Suomi24-foorumin keskusteluaineistosta
(korp.csc.fi) tuottaa troll-alkuisille sanoille (esim. trollaus, trollaaminen, trolli,
trolleille) vajaa 200 000 osumaa, kun taas astroturf-alkuisia sanoja (esim. astro-
turffaus, astroturffaa, astroturfing) haussa 16ytyy vain 73. Trolli-sanojen suosio
ja tunnettuus kertovat tunnistetun ilmion iasta: trollaukseksi kuvattu toiminta
syntyi kansainvalisesti jo 1980-luvun Usenet-keskusteluryhmissd, joissa silla
viitattiin tarkoituksellisen provokatiiviseen ja tunnereaktioihin yllyttavaan
toimintaan, esimerkiksi niin sanottujen tyhmien kysymysten kysymiseen
(Baker 2001; Tepper 1997). Trolleja ja trollaamiseen liittyvia ristiriitaisuuksia
my0s kasitellddn laajasti mediassa, ja julkisella keskustelulla onkin tarkea
rooli trollaamisen tunnistamisessa ja toteutumisessa seka niiden tunnetuiksi
tekemisessa (ks. Phillips 2015).

Seka astroturffauksessa etta trollaamisessa on kyse itseilmaisun nayttele-
misesta: trollaaja esittdd simuloidun itseilmaisun avulla kuuluvansa ryhmaan
todellisen pyrkimyksen ollessa kuitenkin konfliktin luominen yleensa huvin
vuoksi (Hardaker 2010, 237). Trollaaja siis provosoi muita esittamalla sellaisia
mielipiteita tai reagoimalla toisten viesteihin siten, ettd muut drsyyntyisivat.
Trollaajan esittdmat mielipiteet eivat ole todellisia, mutta hdnen pyrkimyksen-
sd provosoida on. Internet-kulttuurien monipuolistuessa my0s trollaamisen
kenttd on laajentunut, ja nykyaéan silld voi olla nettihdirinnan lisaksi myds
tosieldman negatiivisia seurauksia yksildille tai ihmisryhmille (Schwartz 2008).

Kuten totesimme, trollaamista ja astroturffaamista kasitelldan usein yhdes-
sa, mutta naiden kasitteiden viittauskohdat ovat sittenkin ratkaisevasti erilaiset
eika niitd pitdisi sekoittaa toisiinsa. Kuten edelld esitetyista luonnehdinnoista
kay ilmi, Vendjan poliittisten somevaikuttajien kohdalla ei niinkdan ole kyse
konfliktin luomisesta verkkokeskusteluun vaan poliittisen propagandan
levittamisestd, mitd voidaan pitda luontevammin astroturffauksena kuin trol-
laamisena. Lisdksi Vendjan harjoittamaa poliittista informaatiovaikuttamista
leimaavat ohjailu ja palkkiot; kuten olemme todenneet, my0s taiman piirteen
voi yhdistdd maaritelmallisesti pikemminkin astroturffaukseen kuin trollauk-
seen. My0s Kovic & al. (2016, 7) huomauttavat, ettd on harhaanjohtavaa kut-
sua ylhaalta ohjattua poliittisen propagandan levittamista trollaukseksi, silla
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trollaus maaritellddan nimenomaan viestijan omasta halusta ja yksilollisista
motivaatioista nousevaksi toiminnaksi.

Jos astroturffauksen ja trollauksen eroa tarkastellaan Goffmanin osallis-
tujakehikon nakokulmasta, huomataan, ettd osallistujaroolit ovat erilaiset.
Trollauksessa seka esittdja ettd tekija ovat sama henkil6, mahdollisesti myds
toimeksiantaja. Kuten yllad esitimme, astroturffauksessa esittdja on usein eri
henkil6 kuin tekijd ja aina eri kuin toimeksiantaja. Kovicin & al. (2016, 8)
mukaan astroturffaus ja trollaus kohtaavat vain silloin, jos astroturffaajan
viestit ovat muodoltaan trollausta eli henkilokohtaiseen konfliktiin tahtdaavaa,
hairikoivaa viestintaa.

Osaksi tdiman semanttisen epadselvyyden takia astroturffauksen kasite
on toistaiseksi yhdistetty populaarijulkisuudessa ldhinna vain kaupallises-
sa tarkoituksessa tehtyyn ruohonjuuritason viestintdan (esim. Bohm 2013;
Honkatukia 2013), ja poliittista astroturffausta kasitelldadn ndissa teksteissa
trollauksena, vaikka useissa tieteellisessa tutkimuksessa naiden kasitteiden
vélille tehd&dan selva ero (esim. Kovic & al. 2016). Astroturffauksella viitataan
useammin piilomainontaan kuin poliittiseen manipulointiin esimerkiksi sen
takia, ettd yritysten markkinointistrategioiden taustavaikutus verkkokeskus-
teluissa on poliittista agendaa tai ohjailua helpompi todentaa. Toinen, tata
merkittavampi syy lienee se, ettd maksettujen mielipiteiden tai kannatuksen
analyysi poliittisessa kontekstissa vaatisi my0s rahoittajien ja institutionaalis-
ten taustatukijoiden selvittamistd, mika helposti politisoi koko aiheen. Tallais-
ten syiden takia kasitteellistd epaselvyyttd esiintyy myo0s joissain tieteellisissa
tutkimuksissa (esim. Bradshaw & Howard 2017).

Maksetut kannattajat, vaikuttajat, spammaajat ja botit

Astroturffaajia voidaan verrata myos erityisesti blogialustoilta ja videonja-
kopalveluista kuten YouTubesta tuttuun toimintaan, jossa yksittdiset ”vai-
kuttajiksi” (influencers) nimetyt yllapitdjat tuottavat omaa itseilmaisullista
sisdltodan yhteistyossa yleensa kaupallisten toimijoiden kanssa. Abidin (2015)
tarkastelee vaikuttajia tavallisina mediakayttdjing, joiden tuottaman sisallon
yhtena keskeisena ihanteena on tietynlaisen autenttisuuden ja tavallisuuden
kommunikoiminen. Kertoessaan omasta elamastaan ja tuottaessaan esityksia
elamantyylistdan he rakentavat suhdetta seuraajiinsa, ja tima suhde seka sen
yllapitamiseen tarvittava tyopanos (ks. Abidin 2016) ovat niita elementteja,
joista kaupalliset toimijat ja sponsorit ovat yleisesti ottaen kiinnostuneita ja
valmiita maksamaan. Vaikuttajat ovatkin erdanlaisia valittdjid, jotka yllapitavat
autenttisuuden vaikutelmaa ja suoraa puhuttelusuhdetta omaan yleisoonsa,
mutta jotka samalla ovat valmiita kompromisseihin sisaltonsa ja esiintymis-
tapansa suhteen saadakseen tekemastadan tyosta palkkaa tai palkkiota.
Kuten artikkelin alussa totesimme, yleison, samoin kuin tutkijan, on vaikea
todeta mediasisdlto astroturffaukseksi. Esimerkiksi kuvassa 1 nahtdva ruu-
tukaappaus videosta herattaad epailyksid maksetusta sisdllosta. Siind missa
esimerkiksi moni bloggaaja merkitsee tuotelahjan esittelyn eksplisiittisesti
nakyviin (esimerkiksi maininta “kaupallinen yhteisty6” blogipostauksen
alussa), kuvan 1 videossa tallaista mainintaa ei ole. Videolla suosittu tubet-
taja Roni Back esittelee DJI Mavic Pro -kuvauskopteria eli droonia, jonka
hén ilmoittaa ostaneensa itse. Video keskittyy uuden droonin toimintojen
esittelyyn ja laadun kehumiseen. Video on my0s otsikoitu kehuvasti: “Paras
Drone Talla Hetkelld?! (DJI Mavic Pro)”. On tdysin mahdollista, etta Roni
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Paras Drone Talla Hetkella?! (DJI Mavic Pro)

107 502 nédyttokertaa

Kuva 1. Tuote-esittelyvideo YouTubessa (Back 2017).

Back on videolla Goffmanin termein seka esittdja, tekija etta toimeksiantaja eli
ettd hdan on luonut tuote-esittelyvideon oma-aloitteisesti ja ilman yhteistyota
valmistavan yrityksen kanssa. Kriittiselle yleisolle saattaa kuitenkin herata
epailys tubettajan motiiveista: onko hanen itseilmaisunsa vilpitonta vai saako
han videosta vastineeksi jotain?

Joissain YouTube-videoissa jatkuvat neuvottelut ja jopa konfliktit henki-
lokohtaisen itseilmaisun ja kaupallisten toimijoiden sanoittamien viestien
valilla ovat paikoitellen selvasti nakyvilld. Samanlainen tilanne on keskus-
telupalstoilla, joilla kaupallisten toimijoiden viesteja voi sellaisenaan olla
erittdin vaikea saada mielekkailld tavoilla huomion kohteeksi. Astroturffaus
onkin tapa tuoda erilaisten organisaatioiden ajamia agendoja esiin ymparis-
toissd, joissa kayttdjien ja keskustelijoiden huomio keskittyy voimakkaasti
vilpittdmiin itseilmaisuihin ja vaikutelmaan autenttisesta yksilollisyydesta.
Téllaisia tapauksia 10ytyy esimerkiksi Vauva-lehden keskustelupalstalla
syyskuussa 2013 nahdyissa ketjuissa, joissa kasitellaan Mary Kay -nimista
kosmetiikkamerkkid. Merkin suosiota rakennetaan verkostomarkkinoinnin
avulla. Epailyksia herattavat esimerkiksi ketju ”Viisaammat, kertokaa Mary
Kay:n toiminnasta” (Vauva 2013a) ja “Minustako Mary Kay -myyja?” (Vauva
2013b) ja sen jatkoketjut (Vauva 2013c, 2013d; ks. kuva 2), joissa tulkinnat
aloittajan vilpittomistd pohdinnoista sekoittuvat epailyksiin astroturffauk-
sesta ja piilomainonnasta. Naissa ketjuissa varsinaista astroturffausta eivat
siis ole konsulteiksi identifioituvien kirjoittajien kehuvat viestit, vaikka niissa
onkin autenttisen itseilmaisun piirteitd, vaan esimerkiksi aloitusviestit, jotka
(ndenndisen) vilpittomasti avaavat keskustelun tietysta kaupallisesta palve-
lusta, kuten esimerkiksi kuvasta 2 nahdaan. Epailyksia ndiden aloitusviestien
astroturffaavasta luonteesta herattaa erityisesti se, ettd niitd ilmaantuu lyhyen
ajan sisalla useita ja etta niissd kaikissa on samanlaisia itseilmaisun piirteita.

Tiettya tuotetta tai palvelua kehuvien keskustelupalstaviestien liséksi astro-
turffauksen lajit kattavat muun muassa maksettuja tuotearvioita ja arvosteluja
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Onko kellaan kokemusta Mary Kayn tuotteista. Mista niita saa ostaa? Olen tosi kiinnostunut merkista ja olen
kuullut paljon kehuja. Enta onko kukaan tietoinen heiddn uramahdollisuuksistaan? Ilmeisesti kyseessa alka iso
ja vakaa yritys. Itseani kiinnostaisi alanvaihto, onnistuisikohan kosmetiikan myynti? Kokemukseni on it-alalta,
joten meikit ei ole tuttuja, mutta haluaisin vapaamman tyon ja enemman aikaa perheeni kanssa.
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Jotenkin haluaisin mieluusti ostaa kosmetiikkani henkildkohtaisesti. Esim. asiantuntevalta konsultilta joka
tyoskentelee itseanaisesti.
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Ihan mahtavia tuotteita ehdottomasti!! Teinina kokeilin vaikka mitd mun ackne-ihoon ja MaryKay viimein toimi. Sen
jalkeen en olekkaan mitd4n muuta kayttanyt. Ja sitten kun 18 taytin (eli heti kun mahdollista) aloin itsekkin konsultiksi.
Aluksi ihan vaan siksi etta saisin omat tuotteet halvemmalla, mutta sitte huomasin etta ei tarvinut paljoa tehda téita
kun siita jos sai ihan kivasti ylimaaraista kayttorahaa. 23 vuotiaana sitten tein sen rohkean paatoksen etta lopetin
vakituisen tyoni ja MaryKay on sen jalkeen ollut ainoa tyoni. Parasta on ollut kun ei ole tarvinut lapsia laittaa
paivakotiin ja sitten kun koulut alkavat, olen aina kotona aamulla aamupalaa laittamassa ja iltapaivalld kun tulevat
kotiin! Suosittelen lampimasti! http//www.marykay.fi/sub.php?&menu=363 Tosta linkista saat etsittya lahimman
konsulttisi, han varmasti mieluusti kertoo niin tuotteista kuin uramahdollisuudestakin 3
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Kuva 2. Katkelma Vauva-palstan keskustelusta (Vauva 2013d).

sekd ostettuja seuraajia ja tykkadjia esimerkiksi Twitterissa tai Facebookissa
(Jacobs 2012). Téllaisten keinojen lisdksi automatisoidut jarjestelmat voivat
tuottaa organisaatioille sosiaalisessa mediassa nakyvyytta tai mainetta, joista
on pitkalla aikavalilla mahdollista hankkia taloudellista hyotyd. Automati-
soidut jarjestelmat tarkoittavat esimerkiksi botteja, jotka tuottavat viesteja
algoritmisesti. Algoritmisten toimijoiden osuutta viestintdympariston raken-
tumiseen on tutkittu monesta eri nakdkulmasta, ja vaikka monista boteista on
kiistatta hyotya (esim. nopeista, automatisoiduista uutistenjakopalveluista),
monet niistd myos rapauttavat luottamusta viestinnan ja vuorovaikutuksen
toimivuuteen (ks. esim. Ferrera & al. 2016). Bottien toimintaan astroturf-
faus kytketdan suoraan esimerkiksi Bradhaw'n ja Howardin tutkimuksessa
sosiaalisen median poliittisesta manipulaatiosta (Bradhaw & Howard 2017,
11-12). Tarkastelemme seuraavaksi esimerkkid botin toiminnasta eli kuvassa
3 ndakyvaa nimimerkin Bb1 viestid Suomi24-keskustelufoorumilta.
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Kuva 3. Mainos naamioituneena keskustelupalstaviestiksi (Suomi24 2017).

Retoriikan ndkokulmasta nimimerkin Bbb1 viesti ei edusta itseilmaisua.
Kielelliset valinnat viestissa noudattavat kasvotonta mainosdiskurssia: viesti
on otsikoitu iskulausemaisesti, kuluttajaa puhutellaan suoraan ja kehotetaan
ostamaan. Viestissd my0s luetellaan hintatietoja. Viestin saamat kaksi vas-
tausta kertovat kuitenkin siitd, ettd osa foorumin osallistujista on tulkinnut
viestin aitona kysymyksena. Tama johtunee keskustelufoorumista tekstilajina:
oletus on, ettd viestien kirjoittajat ovat ruohonjuuritason mediakayttdjid, jotka
ilmaisevat omia mielipiteitaan tai kysyvat neuvoa. Kun keskustelufoorumille
tulee itseilmaisullisten viestien sekaan eri lajityyppeihin kuuluvia kaupallisia
tiedotteita, kaikki eivat valttamatta erota mainosta mediakayttdjien viesteis-
td. On toki my6s mahdollista, ettd Bbbl-nimimerkin saamat vastaukset on
kirjoitettu ironisesti.

Kuvassa 3 nakyva nimimerkki Bbb1 ei juuri eroa Suomi24-foorumin nimi-
merkeistd, silla osallistujat kirjoittavat viestejd padosin nimimerkkien takaa
ja ilman profiilikuvaa. Tilanne on toinen esimerkiksi Twitterissd, missa osal-
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listujat esiintyvat useammin oikealla nimellddn ja kuvalla. Cresci et al. (2017)
tutkivat sosiaalisten bottien Twitter-tilejd, jotka muistuttavat erehdyttavasti
ihmiskayttdjien tileja. Sosiaalisen botin tilissa on kayttdjan kuva (usein varas-
tettu), nimi, ja se tuottaa viestejd, jotka muodoltaan ja sisalloltaan matkivat
ihmiskdyttdjien tviitteja. Crescin et al. (2017) suorittamassa kokeellisessa
tutkimuksessa tuloksena on, ettd sosiaalisten bottien tviitteja on hyvin vaikea
erottaa ihmisten tuottamista tviiteista. Tulos oli sama koehenkildiden ja ko-
neiden kohdalla: kumpikaan ei erottanut spammiprofiilien tviitteja ihmisten
tuottamista.

Goffmanin osallistujakehikkoon sovellettuna voidaan todeta, ettd spammi-
viestin esittdja on ohjelmisto. Tekijd on ehka ohjelmiston luoja tai kayttdja, ja
toimeksiantaja on koodarit palkannut organisaatio. Tama jaottelu kuitenkin
ontuuy, silla koodarin ei voi ajatella kantavan vastuuta ohjelmiston tuottamis-
ta viesteistd. Han ei mydskdan esitd omia ajatuksiaan koodinsa tuottamissa
viesteissd. Ndin ollen voidaan my®0s ajatella, ettd koodaaja on esittdjd ja tyon
tilannut organisaatio on seka tekija etta toimeksiantaja.

Crescin et al. (2017) tulokset spammibotin tviittien tunnistamisen vaikeu-
desta ovat ristiriidassa sen kanssa, mitd Goffman (1971) on todennut néden-
naisvilpittomyyden tehosta. Hinen mukaansa ”[t]aitomme paljastaa yksilon
yritykset laskelmoituun ndennadisvalittomyyteen on nahtavasti kehittyneempi
kuin kykymme manipuloida omaa kdyttaytymistamme, joten havainnoija
informaatiopelin joka vaiheessa tavallisesti pddsee parempaan asemaan kuin
esittdja” (Goffman 1971, 19). Spammaykseen sovellettuna tima tarkoittaisi
sitd, ettd spammaajan vaikutusmahdollisuudet ovat pienet, koska yleison taito
tunnistaa ndenndinen itseilmaisu on parempi kuin spammadjan taito viestia
niin, ettd itseilmaisun ndenndisyyttd ei huomattaisi. Tama ristiriita muistuttaa
siitd, ettd Goffmanin kasvokkaiskohtaamisia kuvaava osallistujakehikko ei
ole taysin sellaisenaan sovellettavissa digitaaliseen vuorovaikukseen, jossa
teknologialla on my0s oma ”osansa” esitettavana. Esimerkiksi Twitter asettaa
viesteille tiukan pituusrajoituksen, joka varmasti edesauttaa vilpittomilta
vaikuttavien viestien koneellista tuottamista. Myos teknologiavalitteisyys ja
monilla palstoilla anonyymius edesauttavat keinotekoisen itseilmaisun tehoa,
silld reettori ei ole reaaliaikaisesti ja avoimesti lasna viestintatilanteessa. Kas-
vokkaisvuorovaikutuksessa vihjeet reettorin itseilmaisun ndenndisyydesta
on helpompi huomata.

Astroturffaus ja tyontekijilahettilyys

Astroturffaus kuvaa kdytannon toimintaa sosiaalisessa mediassa ja niitd konk-
reettisia keinoja, joiden kautta esimerkiksi niin sanottu piilomainonta toteutuu.
Saman toiminnan organisaatioldhtdista puolta kuvaa kasite tyontekijalahetti-
lyys, jota voidaan pitaa astroturffauksen lahikasitteend. Tyontekijaldhettilyys
tarkoittaa sosiaalisen median kayttoon liittyvaa ilmiotd, jossa organisaation,
erityisesti yrityksen, johto kannustaa tyontekijoitaan jakamaan yritykseen
liittyvaa sisaltod tyontekijoiden omilla sosiaalisen median tileilld ja omille
verkostoilleen. Kuten kasitteen maarittelystakin kdy ilmi, tyontekijalahettilyys
on yritysvetoista ja -johtoista toimintaa, ja sen etuina nahdaan esimerkiksi vies-
tien tehokkaampi levidminen verrattuna varsinaiseen some-markkinointiin,
alemmat kustannukset yritykselle seka tyontekijoiden asiantuntijuuden esiin
nouseminen (ks. Metsala 2015). Tyontekijalahettilyys on aina osa organisaation
markkinointiviestintdd, mutta sen toteutusmuotoja sosiaalisessa mediassa —
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kuten tyontekijoiden valistd, epavirallista retoriikkaa — voi olla vaikea asettaa
perinteisen markkinoinnin kanssa samaan kategoriaan.

Astroturffauksen ja tyontekijaldhettilyyden valista eroa voi tarkastella
ainakin kahden ulottuvuuden kautta. Siind missa ne molemmat ovat organi-
saaatioldhtoista toimintaa, jossa yksittdisia ihmisid velvoitetaan viestimaan
organisaatiolle myonteiselld tavalla, astroturffauksessa tima suhde on pii-
lotettu ja se voi olla hyvinkin lyhytkestoinen. Tyontekijalahettilds taas on
— kuten nimikin sanoo - yrityksen tai yhteison tyontekija, joka ikdan kuin
osana tyonkuvaansa ja usein pitkdkestoisesti toimii organisaation lahettildaana
sosiaalisessa mediassa. On mahdollista, ettei tyontekijdldhettildadan viesteista
voi havaita suoraa sidosta tyonantajaan, mutta toisaalta tdma kay kuitenkin
ilmi esimerkiksi tyontekijan profiilista. Suhde viestien “maksajaan” ei siis
ole samaan tapaan piilotettu kuin astroturffauksessa. Havainnollistamme
seuraavaksi, miten tyontekijdlahettilyys kdytannossa toteutuu ja miltd osin
sitd voi verrata astroturffaukseen.

Kahvinvalmistaja Pauligin tyontekijoiden paivitykset aihetunnisteella
#munpaulig ovat esimerkkeja tyontekijalahettilyydesta: yrityksen tyontekijat
toimivat organisaation brandildhettildina viestimalld paitsi omasta tyostdan
ja innostuksestaan my0s yrityksen sisdisestd yhteishengesta (ks. Men 2014).
Nain he pyrkivat lisddmaan yrityksen tunnettuutta ja sen tuotteiden menek-
kid. #munpaulig-kampanjaa toteutetaan erityisesti Instagramin ja Twitterin
kautta, ja kuvat ovat siind keskeisessd roolissa. Aihetunnisteella #munpaulig
16ytyy maaliskuussa 2018 Instagramista 1129 julkaisua. Kuvia tarkastele-
malla huomaa nopeasti, ettd pelkka visuaalinen viestintd ei yksinddn riita
vakuuttamaan vastaanottajaa viestin lahettdjan tarkoitusperista. Viestinnan
strategisuus perustuukin tdssd tapauksessa kuvien ja tekstien yhteispeliin,
kuten kuvasta 4 voidaan nahda. Kuvan 4 paaasiallisena sisaltond on nuorten
naisten iloinen kahvihetki, ja viestissda mukana oleva yrityksen logo 16ytyy
huomiota herattamatta kahvikupin pohjasta.

o lastminutecheck - Seuraa
Gustav Paulig Oy Ab

lastminutecheck 6 years ago Paulig Values
were launched ¥ @ #striveforexcellence
#staycurious #growtogether #mypaulig
#munpaulig

piiappu Saako tdmén kuvan ottaa Stellaan?
lastminutecheck @piiappu Saa toki!

© Q R
50 tykkaysta
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Kuva 4. Esimerkki #munpaulig-kampanjasta Instagramissa (lasminutecheck 2018).
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Varsinaisista mainoskuvista #munpaulig-kampanjaan liittyvat visuaaliset
viestit eroavat erityisesti siind, ettd niitd voidaan tarkastella itseilmaisuina
eli merkkeind yrityksen tyontekijoiden omista kokemuksista, mielipiteista
tai tunteista. Tyontekijalahettilyyteen liittyykin vahvasti henkilokohtaisen
sisdllon ja organisaation tavoitteiden yhteensovittaminen positiivissavyisten,
autenttisiksi tulkittavien viestien avulla. Autenttisuuden ja positiivisen oma-
ehtoisuuden korostaminen on tydnantajan nakokulmasta hyvin olennaista,
kuten tyontekijalahettilyytta kasittelevista teksteistakin voidaan havaita (ks.
Puro 2014). Goffmanin osallistumiskehikkoon sovellettuna kuvan 4 paivitys
ja tyontekijalahettilyys ylipaataan toteutuvat niin, ettd tyontekija on seka
esittdja (viestin tuottaja) ettd tekija (omien ajatusten ilmaisija). Tarked rooli on
kuitenkin my0s toimeksiantajalla, tassa tapauksessa tyonantajalla, joka vai-
kuttaa taustalla siihen, millaisia arvoja ja ajatuksia tekijan kannattaa ilmaista.

Siind missd aihetunniste #munpaulig on avoimesti yrityksen tyontekijoiden
kayttama ja edustaa siten selkedsti tyontekijalahettilyytta, K-ryhman aihe-
tunnisteen #sekdetta oli tarkoitus toimia ruohonjuuritason mediakayttdjien
toteuttamana kampanjana. Vuonna 2015 K-ryhma nimittdin lanseerasi sosi-
aalisessa mediassa #sekdetta-nimisen kampanjan, jonka myota kuluttajien oli
tarkoitus kertoa toiveistaan. Aihetunnisteen idea olj, etta seki korkea laatu efti
halpa hinta voivat toteutua samassa tuotteessa. Kampanjan kaynnistaneessa
pddjohtaja Mikko Helanderin videossa (Kesko 2015) suomalaisia kutsutaan
osallistumaan keskusteluun laadun merkityksestd. Kampanja ei kuitenkaan
saanut laajaa nakyvyyttd, eikd sithen ainakaan Twitterissa lahtenyt juurikaan
mukaan tavallisia kuluttajia.

Aihetunnisteen #sekaettd perusteella tehty haku Twitterissa tuottaa vuodel-
ta 2015 suuren maaran K-ryhmaén toimijoiden julkaisemia tviitteja: esimerkiksi
tilit @Kesko_Oyj, @KCMPorvoo ja @KCMHakunila osallistuivat kampanjaan.
Joukossa on kuitenkin myos yksityishenkildiden nimelld ja kuvalla varustet-
tuja profiileja. Ensivaikutelma monista tviiteista on, ettd ne ovat K-ryhméan
asiakkaiden itseilmaisuja — heidan subjektiivista mielipidettadn edustavia
mediasisaltoja. Esimerkiksi Kuvan 5 tviitissa Harri Utoslahti ihastelee Raision
K-marketin voileipdbaaria. Tviitin henkilokohtaista tyylid vahvistaa hymion
kaytto. Kuvan 6 tviitissa puolestaan Twitter-kayttdja Satu Aaltonen kertoo
kaynnistaan K-Citymarket Sellon Hyvéan olon osastolla. Henkilokohtaisuutta
korostaa yksikon ensimmadisen persoonan kaytto ja arkinen sanavalinta “fiilis-
tella”. Erityisesti kuvan 6 tviitti antaa ymmartaa, etta se on tuotettu palveluja
kayttavan kuluttajan nakokulmasta.

Kuvien 5 ja 6 tviitit voivat kuitenkin herattad niiden lukijoissa epailyksia
tviittaajan mielipiteenilmaisun vilpittdémyydesta ja erityisesti tviittaajan
statuksesta. Yksi syy tahan on varmasti se, ettd K-ryhman myymalat ja tuot-
teet ovat harvalle kuluttajalle identiteetin rakennuksen valine, toisin kuin
vaikkapa monet vaate-, elektroniikka- tai urheiluvalinebrandit. K-ryhman
palveluiden kehuminen Twitterissa kuluttajan nakokulmasta saattaa taman
takia hammentaa lukijaa. Taman takia kuvien 5 ja 6 tviitit voivat mahdol-
lisesti olla astroturffausta: K-ryhma on saattanut velvoittaa tyontekijoitaan
osallistumaan #sekaettd-kampanjaan kuluttajina esiintyen. Vasta kirjoittajien
profiileja tarkastelemalla yhteys K-ryhmaan kdy selvaksi. Harri Utoslahden
henkilokuvaus on “Viestinndn sankari @Kryhma.” ja Satu Aaltosen “Tech Fan,
Social Media, Digital Marketing & Mobile technology. Tweets are my own.
#Kesko”. Kirjoittajat siis ovat siis K-ryhman tyontekijoita. Aihetunnisteen
#sekaettd kokoamien tviittien selaaminen osoittaa, ettd joukosta ei juuri 16ydy
tviittejd, joiden kirjoittajat eivat olisi K-ryhman tyontekijoita. Voidaan pohtia,
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Harri Utoslahti > :
s’ @HarriUtoslahti <, seuras > v
Herkulliselta ndyttad Raisiossa :) #sekaettd
#raisio

K-ryhma @kryhma
Suomen ensimmadinen voileipdbaari rantautui Raision K-market
Neste QOil -asemalle kesko.fi/media/uutiset-...

2248 - 3. syysk. 2015
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Kuva 5. Esimerkki #sekaettd-kampanjasta Twitterissa (Utoslahti 2015).

- —
. Satu Aaltonen .' \
| Seuraa ]
@satu_aaltonen T

Na&ita lisda, paasin tdnaan fiilistelemaan
K-citymarket Selloon. #terveellisyys
#monipuolisuus #sekaetta #Kcitymarket
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Kuva 6. Toinen esimerkki #sekaetta-kampanjasta Twitterissa (Aaltonen 2015).
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onko kyse enemman tyontekijalahettilyydesta vai astroturffauksesta. Yhtdal-
td tviittajat eivdt salaile yhteyttdadan Keskoon, mutta toisaalta he tviittaavat
nakemadansa itseilmaisullisesti pikemminkin kuluttajina kuin tyontekijoina.
Lisdksi kampanjan alkuperdisend ideana oli kuluttajien osallistuminen eika
Keskon itsensa tuottamat viestit.

Lopuksi

Astroturffaus eli ruohonjuuritason reettorina esiintyminen palkkiota vastaan
on noussut merkittavaksi ilmioksi, silld sosiaalisesta mediasta on tullut yhta
lailla keskeinen yritys- ja yhteisoviestinnadn alusta kuin yksityishenkildiden
valisen keskindisviestinnan ymparisto. Kuten olemme tassa artikkelissa osoit-
taneet, astroturffauksen kautta avautuu kiinnostavia nakokulmia sosiaalisessa
mediassa tapahtuvaan yksildiden valiseen vuorovaikutukseen, jolla on yhty-
makohtia organisaatiotason strategiseen viestintaan. Astroturffausta maarittaa
aina viestinnan strategisuus eli sen tiedostetut paamaarat, vaikka yrityksen
toimintaan tai kaupallisten palveluiden suositteluun liittyvid keskusteluja
voidaan toki kdyda ilman promootiotarkoitustakin. Tallaisten keskustelujen
suhde esimerkiksi internetissa yleiseen viraalimarkkinointiin tarjonnee useita
kiinnostavia tutkimusaiheita tulevaisuudessa.

Erilaisia esimerkkeja lapikaymalld olemme osoittaneet, ettd astroturffauk-
sen kasitettd voidaan kayttda esimerkiksi tarkoitushakuisen spammayksen
ja niin sanotun vaikuttajaviestinndn tarkasteluun. Astroturffauksena voisi

Esittaja Tekija Toimeksiantaja
(animator) (authon (principal)

Astroturffaus | Astroturffaaja Maksava organisaa- | Maksava organisaatio

tio tai astroturffaaja

Botit Ohjelma tai Ohjelman luoja tai Ohjelman tilaaja
ohjelman luoja tilaaja

Maksetut Kannattajana esiinty- | Maksaja / ohjelman | Maksaja / ohjelman

kannattajat va henkil0 / botti luoja tai tilaaja tilaaja

Spdmmays Spdmmaaja / Spammaaja / Spammaaja /
spammaykseen ohjelman luoja tai ohjelman tilaaja

kdytetty ohjelma tai | tilaaja
ohjelman luoja

Trollaus Trolli Trolli Trolli

Tyontekijala- Tyontekijalahettilas Tyontekijalahettilds | Tyonantaja
hettilyys

Vaikuttajat Vaikuttaja Vaikuttaja Vaikuttaja seka
mahdollisesti sponsori
ja/tai manageri

Taulukko 1. Astroturffauksen ja sita 1&hella olevien viestintdmuotojen toimijaroolit
(vrt. Goffman 1981, 144—-145).
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tarkastella my0s poliittista informaatiovaikuttamista, jonka yhteyteen se sopii
tulkintamme mukaan paljon paremmin kuin tdhdn mennessa kaytdssa olleet
kasitteet, kuten trollaus. Astroturffaus on haastava tutkimuskohde — silloin
kun se on onnistunutta, sita ei ole helppo tunnistaa astroturffaukseksi, vaan
sen paljastaminen vaatii salapoliisityotd. Taman takia artikkelissamme kasitel-
lyista esimerkeistd yksikdan ei edusta puhtaasti astroturffausta, vaan olemme
kuvanneet astroturffauksessa esiintyvid piirteitd ja niiden toimivuutta sen
lahikasitteiden (tyontekijalahettilyys, vaikuttajaviestintd, botit ja spammivies-
tit) kautta. Tarkastelemamme astroturffauksen lahikasitteet ja niihin liittyvat
toimijaroolit on koottu oheiseen taulukkoon (taulukko 1), josta selvidvat
kootusti ndiden toimintamuotojen valiset erot kayttamassamme digitaalisen
retoriikan tulkintakehyksessa.

Keskustelu sosiaalisen median ja mainonnan suhteesta on yksi aikamme
keskeisimpid kysymyksid. Sosiaalisen median kayttdjatietojen liian laajat
kayttooikeudet ovat osoittautuneet ongelmaksi poliittisissa vaalikampan-
joissa, kuluttajien yksityisyydensuojassa ja jopa turvallisuuskysymyksissa.
Sosiaalisen median kanavien, erityisesti Facebookin, viimeaikaiset algorit-
mimuutokset ovat vihentdneet yritysten ja organisaatioiden nakyvyytta ja
lisinneet niiden paineita hankkia nakyvyyttd viesteilld, jotka jaljittelevat
algoritmin suosimaa autenttista kayttajasisaltod. Yksi osa sosiaalisen median
manipuloivaa viestintdd on astroturffaus ja sen eri muodot, mista syysta niihin
liittyvan ymmarryksen lisddminen on tarkeda. Astroturffauksen tarkastelu
on olennaista my0s siksi, ettd sen avulla paastaan kiinni sosiaalista mediaa
ja sen rakenteita maarittavaan toimintalogiikkaan, jonka tuntemus on edel-
lytys kriittiselle toimijuudelle digitaalisen median aikakaudella. Sosiaalisessa
mediassa toimittaessa mediataitojen merkitys korostuu entisestaan. Naihin
taitoihin kuuluu muun muassa ymmarrys osallistujien vaihtuvista rooleista
ja rooleihin liittyvistd vaikuttajatahoista seka viestinnan erilaisista funktioista.
Téssa artikkelissa olemme luoneet teoreettisen yleiskatsauksen tahan kenttadn,
jaonselvaa, ettd my0s kdytannonldheista tutkimusta erilaisista vaikuttamisen
keinoista tarvitaan. Astroturffauksesta ei ole julkaistu suomeksi vield muita
kuin opinnaytetoitd, joten tarve aihetta kasittelevalle tieteelliselle keskuste-
lulle on ilmeinen.
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