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KEINOTEKOISET KOMMENTIT? 
Astroturffaus digitaalisen vaikuttamisen 
välineenä 

Tässä artikkelissa tarkastellaan astroturffausta, joka määritellään organisaatio-
lähtöiseksi, tietoisesti ja harhauttamalla vaikuttamaan pyrkiväksi digitaaliseksi 
viestinnäksi, jota toteuttavat ruohonjuuritason mediakäyttäjät tai sellaisina 
esiintyvät henkilöt. Ilmiötä analysoidaan sekä teoreettisesti että keskustelu-
palstoilta, Twitteristä ja YouTubesta kerättyjen esimerkkien avulla. Artikke-
lin tavoite on pohtia, miten astroturffaus käyttää hyväkseen itseilmaisullista 
retoriikkaa, millaista vaikuttamista se on, miten sen tunnistaa ja miten siihen 
voi varautua.

Johdanto

Mediataitojen (media literacy) merkitystä on korostettu digitaalisen viestinnän 
aikakaudella jo pitkään (Bulger & Davison 2018). Niiden ajatellaan olevan 
tarpeen erityisesti sosiaalisessa mediassa toimittaessa, sillä monet viestinnän 
pelisäännöt ovat huomattavasti muuttuneet aiemmasta yksisuuntaisuuteen, 
joukkotiedotukseen ja kasvokkaiseen vuorovaikutukseen perustuvasta aika-
kaudesta. Sosiaalisessa mediassa viestien välittäminen on reaaliaikaista, pidäk-
keetöntä ja usein valvomatonta. Moderointiin, kuratointiin ja niin sanottuun 
yhteisömanagerointiin (community management) liittyvät kysymykset ovatkin 
tällä hetkellä sosiaalisen median tutkimuksen keskeisiä teemoja. Koska useat 
sosiaalisen median alustat ovat kansainvälisten yritysten ylläpitämiä, liittyy 
niiden toimintaan myös erityisiä kansallisiin lainsäädäntöihin, sosiaalisiin 
normeihin, keskustelukulttuureihin sekä yksilöiden ja kaupallisten toimijoi-
den välisiin suhteisiin liittyviä haasteita, jotka voivat olla mahdollisuuksia tai 
ongelmia, näkökulmasta riippuen. (Lipschultz 2018.)

Tässä artikkelissa tarkastellaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa stra-
tegisen viestinnän kenttää retoriikan eli vaikuttamaan pyrkivän viestinnän 
näkökulmasta. Vaikuttamisella tarkoitamme viestijän pyrkimystä yleisönsä 
ajattelun tai toiminnan muuttamiseen tai vahvistamiseen. Vaikuttamisella 
ei välttämättä aina pyritä konkreettisiin muutoksiin, kuten ihmisoikeuksien 
parantamiseen tai palkankorotuksiin, vaan vaikuttamista tapahtuu aina sil-
loin, kun ihminen haluaa tulla hyväksytyksi toisten silmissä ja saada omille 
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mielipiteilleen suoraa tai epäsuoraa tukea. Digitaalisilla alustoilla tapahtuvaa 
viestinnällä vaikuttamista kutsutaan digitaaliseksi retoriikaksi ja sitä tutki-
maan on muotoutunut oma, monitieteinen tieteenalansa (esim. Zappen 2005; 
Pfister 2014; Eyman 2015). Vaikka sosiaalisen median toimijat voivat olla myös 
organisaatioita, retoriikan tutkimusperinteessä huomio keskittyy viestintään 
ihmisten välisenä toimintana, jossa taustayhteisöt näkyvät eri tavoin. 

Digitaalisen retoriikan näkökulmasta vuorovaikutustilanteissa kohtaavat 
reettori ja yleisö. Yksittäinen mediakäyttäjä voi nopeastikin vaihtua reettorista 
yleisön jäseneksi ja taas takaisin reettoriksi. Reettori-termillä tarkoitamme 
viestin lähettäjää eli sitä henkilöä, joka tuottaa kielellisiä tai visuaalisia sisäl-
töjä. Reettorina ollessaan mediakäyttäjä voi olla erilaisissa rooleissa. Tässä 
artikkelissa tarkastellaan erityisesti reettorin roolien moninaisuutta ja niiden 
tunnistamista yhden digitaaliselle retoriikalle ominaisen vaikuttamiskeinon, 
astroturffauksen, kautta.

Astroturffaus on yksi sellaisen viestinnän muoto, jossa hyödynnetään 
maksettuja mielipiteitä. Siinä organisaatio, esimerkiksi yritys, on palkannut 
tai muuten kannustaa yksilötason reettoreita simuloimaan tavallisten me-
diakäyttäjien keskustelupalstakirjoittelulle tyypillistä ilmaisua organisaation 
oman edun hyväksi (ks. Barlow 2007, 179; myös Pfister 2014, 85–87). Digitaa-
lisen markkinoinnin kontekstissa astroturffaajat ovat keskustelupalstoille ja 
sosiaalisen median foorumeille soluttautujia, jotka esiintyvät kasvottomina 
ruohonjuuritason edustajina, mutta kirjoittavat tässä roolissa yrityksen tai 
yhteisön kannustamina tai määrääminä ja usein rahallista tai muuta palkkiota 
vastaan. Astroturffaus tarkoittaakin ikään kuin keinotekoista ruohonjuuri-
tason kokemusasiantuntijuutta: tavallisesta kansasta ja sen kokemusmaail-
masta käytetään usein nimitystä ”ruohonjuuritaso”, kun taas AstroTurf on 
jalkapallokentille keinonurmia valmistavan yrityksen nimi (ks. https://www.
astroturf.com).

Tarkastelemme astroturffausta osana laajempaa digitaalisen retoriikan 
itseilmaisullisuutta. Itseilmaisut ovat yksilön subjektiivista näkökulmaa 
edustavia, arvottavia mediasisältöjä eli tekstejä, kuvia ja videoita, joilla sekä 
ilmaistaan oma kanta että pyritään vaikuttamaan muiden mielipiteisiin (ks. 
Eronen 2015, 1–2, 10). Digitaalisen murroksen myötä itseilmaisuista on tullut 
julkisia ja organisaatiot ovat alkaneet hyödyntää itseilmaisullista retoriikkaa 
tehokeinona esimerkiksi työntekijälähettiläiden kautta tai markkinoimalla 
tuotteita bloggaajien kokemusten avulla tarjoamalla heille tuotteita testattavik-
si (ks. Ots & Abidin 2015). Astroturffauksessa itseilmaisullisuus on kuitenkin 
näyteltyä: viestin on tarkoitus näyttää yksilön omaehtoiselta itseilmaisulta, 
mutta kyseessä on organisaation jollain tapaa ohjaama toiminta eivätkä mieli-
piteet ja kannanotot välttämättä edusta viestin kirjoittajan todellisia ajatuksia.

Tämän artikkelin tavoite on tarkastella astroturffaus-ilmiötä teoreettisesti, 
määritellä käsite entistä tarkemmin ja hahmottaa muun muassa keskustelu-
palstoilta, Twitteristä ja YouTubesta kerättyjen esimerkkien kautta, millai-
sesta vaikuttamisesta siinä on kyse, miten sen tunnistaa ja miten siihen voi 
varautua. Kuten Kovic et al. (2016) tuovat esiin, astroturffauksen tutkimus 
on vaikeaa, koska se on lähtökohtaisesti salailevaa toimintaa. Onnistunutta 
astroturffausta ei välttämättä tunnisteta astroturffaukseksi. Astroturffauksen 
määrittelyssä käytämme apuna muun muassa Erving Goffmanin (esim.  1971; 
1981) teoriaa ja tarkastelemme sen avulla, miten astroturffaus eroaa sitä lähel-
lä olevista ilmiöistä toimijoiden roolien osalta. Vertailemme astroturffausta 
työntekijälähettilyyteen (employee advocacy), YouTube-vaikuttajiin (influencers), 
keskustelupalstojen spämmiviesteihin ja trollaukseen. Keskeinen argument-
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timme on, että astrotuffaus on monitahoinen ilmiö, jonka tunnistaminen vaatii 
pitkälle kehittyneitä mediataitoja. Artikkelimme tavoite onkin paitsi tarkastella 
astroturffausta teoreettisesti myös tarjota siitä käytännön esimerkkejä, joiden 
avulla sen toimintamekanismit hahmottuvat ja sen tunnistaminen helpottuu.

Mitä astroturffaus on?

Yksi tunnetuimmista astroturffaukseen keskittyvistä tutkimuksista käsit-
telee kasvinsuojeluaineita valmistavan Monsanto-suuryrityksen vuonna 
2002 toteuttamaa viestintäkampanjaa (Lock, Seele & Heath 2016). Yrityksen 
eräästä tuotteesta julkaistiin tuolloin Nature-lehdessä tutkimus, joka osoitti 
tuotteen olevan haitallinen ihmisille. Vastatakseen syytöksiin Monsanto ja 
viestintätoimisto Bivings Group toteuttivat kampanjan, jossa kaksi palkattua 
kommentoijaa kritisoi tätä tieteellistä artikkelia paitsi virheelliseksi myös puo-
lueelliseksi lukuisten kampanjaa varten perustettujen sähköpostiosoitteiden 
ja keskustelufoorumiprofiilien kautta. Sähköpostiosoitteita ja eri profiileita 
tietoisesti hyödyntämällä 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 yhteydessä. Nieminen herätti laajaa 
huomiota, kun hän vuonna 2012 kirjoitti kärkkäitä kommentteja Facebookin 
tapahtumasivulle, jonka kautta organisoitiin Helsingin ja Uudenmaan sai-
raanhoitopiirin uutta potilastietojärjestelmää vastustavaa mielenosoitusta. 
Nieminen puolusti voimakkaasti uutta järjestelmää kommenteissaan. Kun 
muut kommentoijat alkoivat epäillä Niemisen vilpittömyyttä, hän kertoi 
olevansa ”kirjoittava nimimerkki”, joka ei offline-elämässään voi lausua 
ääneen monia mielipiteitään, torjuen näin syytökset maksetuista kommen-
teista. Vuonna 2018 Niemisen internetpersoona kuitenkin nimesi itsensä 
astroturffaajaksi sekä Twitterissä että 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 suomenkielisestä vastineesta sanalle ei toistaiseksi ole syntynyt 
yhteisesti hyväksyttyä ehdotusta (ks. Kortesuo 2012; Nikkanen 2012). Astro-
turffaus on sosiaalisen median strategiana vielä hahmottumaton ja piilossa, 
mutta koska sen toimivuudesta on vahvoja viitteitä, on todennäköistä, että 
kyseessä on kasvava ja entistä merkityksellisemmäksi nouseva ilmiö (Kovic 
& al. 2016, 2–3; Sisson 2017).

Astroturffaus-käsitteellä viitataan yleisesti ottaen epäaitoihin tai hämääviin 
itseilmaisuihin sosiaalisen median vuorovaikutuksellisissa ympäristöissä (ks. 
Barlow 2007, 179; Pfister 2014, 85–87). Määrittelemme tässä yhteydessä käsit-
teen kahden kriteerin avulla. Ensinnäkin astroturffaus tapahtuu aina jonkin 
organisaation tai institutionaalisen toimijan käskystä tai toimesta. Se ei siis 
ole itseilmaisun tai vuorovaikutuksen näkökulmasta itseohjautuvaa, vaan se 
toteutuu, koska jokin toimija pyrkii hyötymään sen avulla. Astroturffaus on 
täten aina strategista eli tiettyyn tavoitteeseen pyrkivää viestintää. Toinen 
kriteeri on, että astroturffauksessa viestin lähettäjä on tavallinen mediakäyt-
täjä tai sellaisena esiintyvä henkilö, jonka kanssa organisaatio on sopinut 
viestien lähettämisestä, mutta sopimusta mediakäyttäjän ja organisaation 
välillä ei tuoda julki viestin yhteydessä. Lyhyesti määriteltynä astroturffaus 
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on siis organisaatiolähtöistä, tietoisesti vaikuttamaan pyrkivää ja harhauttavaa 
digitaalista viestintää, jonka toteuttajina on ruohonjuuritason mediakäyttäjiä 
tai sellaisina esiintyviä henkilöitä.

Astroturffauksen käsitettä on vasta hiljattain alettu määritellä tieteellisessä 
keskustelussa. Esittämämme määritelmä muistuttaa Kovicin ja kollegoiden 
(2016, 4–5) sekä Zhangin, Carpenterin ja Kon (2013, 3) vastaavia määritelmiä, 
vaikka he keskittyvätkin tarkastelemaan lähinnä poliittista astroturffausta. 
Molemmat näistä aiemmista määritelmistä sisältävät sanan petollinen (decep-
tive) joko toiminnan (activity) (Kovic & al. 2016, 4) tai mielipiteen ilmaisijoiden 
(opinions by imposters) (Zhang & al. 2013, 3) yhteydessä. Mielestämme oletus 
”petollisuudesta” määritelmän tasolla voi kuitenkin antaa harhaanjohtavan 
kuvan astroturffauksen käytännöistä ja motiiveista, vaikka astroturffauksen 
lopputuloksena voikin syntyä tunteita petetyksi tulemisesta. Astroturffausta 
voidaan nimittäin käyttää vaikuttamiskeinona hyvin erilaisten organisaatioi-
den viestinnässä ja sen tavoitteet voivat olla monenlaisia hyväntekeväisyys-
järjestön rahankeruun vauhdittamisesta kuluttajien huijaamiseen esimerkiksi 
huonolaatuisen tuotteen laatua kehumalla. Tästä syystä ja myös normatiivi-
suutta välttääksemme puhumme tässä yhteydessä vaikuttamaan pyrkivästä 
(strategisesta) viestinnästä ja sen harhauttavista tai keinotekoisista piirteistä sekä 
keskitymme tarkastelemaan viestien itseilmaisullisuutta ja niiden retorista 
vakuuttavuutta.

Sosiaalinen media ja vuorovaikutuksen strategisuus

Strukturoivat ja systeemiset tekijät – kuten alustoja pyörittävät algoritmit ja 
eri toimijoiden käytettäväksi tarjotut interaktion mahdollistavat työkalut – 
vaikuttavat osaltaan siihen, miten sosiaalisen median kanavat rakenteistavat 
niillä toteutuvaa vuorovaikutusta ja käyttäjien keskinäistä keskustelua. Sekä 
sosiaalisen median infrastruktuuria (esim. van Dijck 2013a) että käyttäjien 
välistä vuorovaikutusta (esim. Couldry & van Dijck 2015) on tutkittu paljon. 
Voidaan sanoa, että sosiaalisen median tutkimukseen kuuluvat yhtä lailla 
eri kanavien rakenteelliset ehdot kuin kullakin alustalla toteutuva tietynlai-
nen toimijuus eli viestintä ja sen erityispiirteet (ks. Ngai et al. 2015). Tämän 
artikkelin kannalta kiinnostava tutkimusjuonne on myös niin sanottu pro-
fiilityö, jolla viitataan sosiaalisen median käyttäjien tekemään strategiseen 
itsen esittämiseen some-alustoilla (Uski & Lampinen 2014; van Dijck 2013b). 
Profiilityö, samoin kuin esimerkiksi tykkääjien ja kannattajien hankkiminen 
maksua vastaan, kertoo sosiaalisen median merkityksen kasvusta strategisen 
viestinnän alueena: yksilöiden ohella myös yrityksistä ja yhteisöistä on tullut 
keskeisiä some-maailman toimijoita (ks. Reagle 2015).

Strategisen viestinnän ytimessä on muun muassa sen tarkastelu, minkälais-
ten keinojen avulla median käyttäjät muokkaavat esiintymistään sosiaalisen 
median areenoilla itselleen mahdollisimman edullisiksi. Vaikka nämä moni-
muotoiset prosessit toteutuvat 2000-luvulla pitkälti teknologiavälitteisesti, 
ihmisten käyttäytymisessä on edelleen samoja performatiivisia elementtejä 
kuin aikaisempinakin vuosisatoina. Mikrososiologian uranuurtaja Erving 
Goffman (esim. 1971; 1981) oli kiinnostunut siitä, mitä tapahtuu, kun ihmi-
set kohtaavat ja tekevät toisistaan tilannearvioita. Goffman tutki erityisesti 
kasvokkaiskohtaamisia, mutta hänen teorioitaan on sovellettu laajasti myös 
viestintäteknologian mahdollistamiin kohtaamisiin sosiaalisessa mediassa 
(esim. Marcoccia 2004; Johansson 2014; Dynel 2017).
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Goffman tarkastelee kohtaamisia yksilöiden esityksinä ja roolien toteutta-
misena. Goffman (esim. 1981, 144–145) erottaa kolme puhujan roolia: esittäjä 
(animator), tekijä (author) ja toimeksiantaja (principal). Yhden viestin kohdalla 
yksi henkilö voi esittää näitä kaikkia rooleja tai roolit voivat jakautua eri hen-
kilöiden kesken. Esittäjä on se, joka konkreettisesti tuottaa viestin, mutta ei 
välttämättä esitä omia näkemyksiään ja ajatuksiaan. Esittäjä voi olla sama kuin 
tekijä, mutta näin ei välttämättä ole, sillä tekijä on se, joka ilmaisee omin sanoin 
ajatuksiaan, vaikka ilmaisu voi tapahtua esittäjän välityksellä. Toimeksiantaja 
on se taho, jonka arvoja, ajatuksia ja asemaa tekijä ja esittäjä viestissä tukevat 
(ibid.). Toimeksiantaja ei välttämättä ole tekijästä erillinen. Astroturffauksessa 
viestin kirjoittaja on esittäjä, mutta ei yleensä tekijä, sillä kirjoittaja ei välttä-
mättä ilmaise omin sanoin omia ajatuksiaan. Astroturffauksen tekijä voi olla 
esimerkiksi yrityksen markkinointivastaava. Toimeksiantaja puolestaan on 
se organisaatio, jonka asiaa astroturffauksella edistetään. 

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 henkilöt, joille puhuja ja tai kirjoittaja 
osoittaa sanansa käyttäen esimerkiksi puhuttelupronomineja tai viittaamalla 
muuten puhuteltavaan suoraan. Kuulijat puolestaan ovat henkilöitä, joiden 
oletetaan kuuntelevan, mutta joita ei puhutella suoraan. Kuten Dynel (2011, 
462–463) selvittää, Goffman erottaa kasvokkaisviestinnän ja mediavälittei-
sen vuorovaikutuksen yleisöt ja kirjoittaa puhutelluista yleisöistä (addressed 
audience) eri alalajeineen sekä sivustakuulijayleisöstä ja toteaa, että monessa 
mediavälitteisessä viestinnässä (Goffmanilla lähinnä radio- ja televisioyleisöt) 
nämä sekoittuvat. 

Astroturffaamisen kannalta keskeistä tässä teoriassa on myös esityksen vil-
pittömyys: Goffmanin (1971, 27–28) mukaan vilpittömyyttä voidaan tarkastella 
jatkumona, jonka toisessa ääripäässä on vilpitön esittäjä, joka on vakuuttunut 
siitä, että hänen näyttämölle tuomansa todellisuus on totta. Jatkumon toisen 
ääripään muodostaa kyyninen esittäjä, joka ei itse usko esittämäänsä asiaan 
eikä oikeastaan välitä, mitä muut esityksestä uskovat. Goffman (1971, 28) lisää, 
että kyynikon tarkoituksena voi olla yleisön harhauttaminen, mutta hän voi 
harhauttaa myös siksi, että uskoo sen olevan yleisölle hyödyksi. Astroturffaaja 
harhauttaa yleisöään siten, että hänen viestinsä muistuttaa itseilmaisullista 
retoriikkaa, mutta sen tarkoitusperät eivät ole itseilmaisullisia.

Astroturffaus ja trollaus

Kaupallisesta näkökulmasta tarkasteltuna astroturffaus on organisaatioiden 
yritys hallita mainettaan digitaalisessa julkisuudessa. Yritysviestinnän kentäl-
le on nimittäin 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 levisivät heikommin 
ja hitaammin kuin sosiaalisessa mediassa. Kun ruohonjuuritason käyttäjien 
tuottamat arviot ovat julkisesti saatavilla, organisaatioilla on vähemmän mah-
dollisuuksia kontrolloida mainettaan. Vertaiskäyttäjiltä (peers) kuultu palaute 
tuotteesta tai palvelusta kun tunnetusti herättää enemmän luottamusta kuin 
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vastaavanlainen kaupallisen toimijan itsensä tuottama viesti (esim. Ismagilova 
& al. 2017, 49). Kuluttajat myös käyttävät sosiaalista mediaa keskustellakseen 
markkinoijien toiminnan oikeutuksesta ja vastuullisuudesta ja he vaikuttavat 
myös näin yritysten julkisuuskuvaan (Lillqvist & al. 2018).

Astroturffauksessa on kyse maineenhallinnasta myös muussa kuin kau-
pallisessa viestinnässä. Zelenkauskaite ja Niezgoda (2017) käsittelevät astro-
turffauksena niin sanottuja Venäjän ”trolleja” eli Venäjän nykyjohdon orga-
nisoimaa kommentointia ja valeuutisten levittämistä verkossa, jota kutsutaan 
myös informaatiovaikuttamiseksi tai infosodaksi (Jantunen 2015). Tällaisten 
poliittisten vaikuttajien tavoitteena on yhtäältä hämmentää kansainvälistä 
tiedonvälitystä ristiriitaisuuksilla ja toisaalta tarjota täkyjä itselleen myötä-
mieliselle keskustelulle (Nimmo 2015). Venäjän harjoittama astroturffaus on 
tiettävästi hyvin järjestäytynyttä ja työhön on palkattu paljon ihmisiä, jotka 
työskentelevät salaisissa ”trollitehtaissa”. Venäjän ja Kiinan valtiolliset pro-
pagandakoneistot ovat tällä hetkellä tunnetuimpia informaatiovaikuttajia, 
mutta lienee selvää, että myös useilla muilla mailla ja monilla ei-valtiollisilla 
organisaatioilla on suuri intressi osallistua tällaiseen toimintaan (Kovic & al. 
2016; Bradshaw & Howard 2017; Jansson & Sihvonen 2018).

Trollaus ja astroturffaus kuvaavat varsin samansuuntaisia ilmiöitä, mutta 
nimityksistä edellinen on yleiskielessä huomattavasti käytetympi. Tästä ker-
too esimerkiksi se, että 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 löytyy vain 73. Trolli-sanojen suosio 
ja tunnettuus kertovat tunnistetun ilmiön iästä: trollaukseksi kuvattu toiminta 
syntyi kansainvälisesti jo 1980-luvun Usenet-keskusteluryhmissä, joissa sillä 
viitattiin tarkoituksellisen provokatiiviseen ja tunnereaktioihin yllyttävään 
toimintaan, esimerkiksi niin sanottujen tyhmien kysymysten kysymiseen 
(Baker 2001; Tepper 1997). Trolleja ja trollaamiseen liittyviä ristiriitaisuuksia 
myös käsitellään laajasti mediassa, ja julkisella keskustelulla onkin tärkeä 
rooli trollaamisen tunnistamisessa ja toteutumisessa sekä niiden tunnetuiksi 
tekemisessä (ks. Phillips 2015). 

Sekä astroturffauksessa että trollaamisessa on kyse itseilmaisun näyttele-
misestä: trollaaja esittää simuloidun itseilmaisun avulla kuuluvansa ryhmään 
todellisen pyrkimyksen ollessa kuitenkin konfliktin luominen yleensä huvin 
vuoksi (Hardaker 2010, 237). Trollaaja siis provosoi muita esittämällä sellaisia 
mielipiteitä tai reagoimalla toisten viesteihin siten, että muut ärsyyntyisivät. 
Trollaajan esittämät mielipiteet eivät ole todellisia, mutta hänen pyrkimyksen-
sä provosoida on. Internet-kulttuurien monipuolistuessa myös trollaamisen 
kenttä on laajentunut, ja nykyään sillä voi olla nettihäirinnän lisäksi myös 
tosielämän negatiivisia seurauksia yksilöille tai ihmisryhmille (Schwartz 2008).

Kuten totesimme, trollaamista ja astroturffaamista käsitellään usein yhdes-
sä, mutta näiden käsitteiden viittauskohdat ovat sittenkin ratkaisevasti erilaiset 
eikä niitä pitäisi sekoittaa toisiinsa. Kuten edellä esitetyistä luonnehdinnoista 
käy ilmi, Venäjän poliittisten somevaikuttajien kohdalla ei niinkään ole kyse 
konfliktin luomisesta verkkokeskusteluun vaan poliittisen propagandan 
levittämisestä, mitä voidaan pitää luontevammin astroturffauksena kuin trol-
laamisena. Lisäksi Venäjän harjoittamaa poliittista informaatiovaikuttamista 
leimaavat ohjailu ja palkkiot; kuten olemme todenneet, myös tämän piirteen 
voi yhdistää määritelmällisesti pikemminkin astroturffaukseen kuin trollauk-
seen. Myös Kovic & al. (2016, 7) huomauttavat, että on harhaanjohtavaa kut-
sua ylhäältä ohjattua poliittisen propagandan levittämistä trollaukseksi, sillä 
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trollaus määritellään nimenomaan viestijän omasta halusta ja yksilöllisistä 
motivaatioista nousevaksi toiminnaksi.

Jos astroturffauksen ja trollauksen eroa tarkastellaan Goffmanin osallis-
tujakehikon näkökulmasta, huomataan, että osallistujaroolit ovat erilaiset. 
Trollauksessa sekä esittäjä että tekijä ovat sama henkilö, mahdollisesti myös 
toimeksiantaja. Kuten yllä esitimme, astroturffauksessa esittäjä on usein eri 
henkilö kuin tekijä ja aina eri kuin toimeksiantaja. Kovicin & al. (2016, 8) 
mukaan astroturffaus ja trollaus kohtaavat vain silloin, jos astroturffaajan 
viestit ovat muodoltaan trollausta eli henkilökohtaiseen konfliktiin tähtäävää, 
häiriköivää viestintää.

Osaksi tämän semanttisen epäselvyyden takia astroturffauksen käsite 
on toistaiseksi yhdistetty populaarijulkisuudessa lähinnä vain kaupallises-
sa tarkoituksessa tehtyyn ruohonjuuritason viestintään (esim. Böhm 2013; 
Honkatukia 2013), ja poliittista astroturffausta käsitellään näissä teksteissä 
trollauksena, vaikka useissa tieteellisessä tutkimuksessa näiden käsitteiden 
välille tehdään selvä ero (esim. Kovic & al. 2016). Astroturffauksella viitataan 
useammin piilomainontaan kuin poliittiseen manipulointiin esimerkiksi sen 
takia, että yritysten markkinointistrategioiden taustavaikutus verkkokeskus-
teluissa on poliittista agendaa tai ohjailua helpompi todentaa. Toinen, tätä 
merkittävämpi syy lienee se, että maksettujen mielipiteiden tai kannatuksen 
analyysi poliittisessa kontekstissa vaatisi myös rahoittajien ja institutionaalis-
ten taustatukijoiden selvittämistä, mikä helposti politisoi koko aiheen. Tällais-
ten syiden takia käsitteellistä epäselvyyttä esiintyy myös joissain tieteellisissä 
tutkimuksissa (esim. Bradshaw & Howard 2017).

Maksetut kannattajat, vaikuttajat, spämmääjät ja botit

Astroturffaajia voidaan verrata myös erityisesti blogialustoilta ja videonja-
kopalveluista kuten YouTubesta tuttuun toimintaan, jossa yksittäiset ”vai-
kuttajiksi” (influencers) nimetyt ylläpitäjät tuottavat omaa itseilmaisullista 
sisältöään yhteistyössä yleensä kaupallisten toimijoiden kanssa. Abidin (2015) 
tarkastelee vaikuttajia tavallisina mediakäyttäjinä, joiden tuottaman sisällön 
yhtenä keskeisenä ihanteena on tietynlaisen autenttisuuden ja tavallisuuden 
kommunikoiminen. Kertoessaan omasta elämästään ja tuottaessaan esityksiä 
elämäntyylistään he rakentavat suhdetta seuraajiinsa, ja tämä suhde sekä sen 
ylläpitämiseen tarvittava työpanos (ks. Abidin 2016) ovat niitä elementtejä, 
joista kaupalliset toimijat ja sponsorit ovat yleisesti ottaen kiinnostuneita ja 
valmiita maksamaan. Vaikuttajat ovatkin eräänlaisia välittäjiä, jotka ylläpitävät 
autenttisuuden vaikutelmaa ja suoraa puhuttelusuhdetta omaan yleisöönsä, 
mutta jotka samalla ovat valmiita kompromisseihin sisältönsä ja esiintymis-
tapansa suhteen saadakseen tekemästään työstä palkkaa tai palkkiota.

Kuten artikkelin alussa totesimme, yleisön, samoin kuin tutkijan, on vaikea 
todeta mediasisältö astroturffaukseksi. Esimerkiksi kuvassa 1 nähtävä ruu-
tukaappaus videosta herättää epäilyksiä maksetusta sisällöstä. Siinä missä 
esimerkiksi moni bloggaaja merkitsee tuotelahjan esittelyn eksplisiittisesti 
näkyviin (esimerkiksi maininta ”kaupallinen yhteistyö” blogipostauksen 
alussa), kuvan 1 videossa tällaista mainintaa ei ole. Videolla suosittu tubet-
taja Roni Back esittelee DJI Mavic Pro -kuvauskopteria eli droonia, jonka 
hän ilmoittaa ostaneensa itse. Video keskittyy uuden droonin toimintojen 
esittelyyn ja laadun kehumiseen. Video on myös otsikoitu kehuvasti: ”Paras 
Drone Tällä Hetkellä?! (DJI Mavic Pro)”. On täysin mahdollista, että Roni 
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Back on videolla Goffmanin termein sekä esittäjä, tekijä että toimeksiantaja eli 
että hän on luonut tuote-esittelyvideon oma-aloitteisesti ja ilman yhteistyötä 
valmistavan yrityksen kanssa. Kriittiselle yleisölle saattaa kuitenkin herätä 
epäilys tubettajan motiiveista: onko hänen itseilmaisunsa vilpitöntä vai saako 
hän videosta vastineeksi jotain?

Joissain YouTube-videoissa jatkuvat neuvottelut ja jopa konfliktit henki-
lökohtaisen itseilmaisun ja kaupallisten toimijoiden sanoittamien viestien 
välillä ovat paikoitellen selvästi näkyvillä. Samanlainen tilanne on keskus-
telupalstoilla, joilla kaupallisten toimijoiden viestejä voi sellaisenaan olla 
erittäin vaikea saada mielekkäillä tavoilla huomion kohteeksi. Astroturffaus 
onkin tapa tuoda erilaisten organisaatioiden ajamia agendoja esiin ympäris-
töissä, joissa käyttäjien ja keskustelijoiden huomio keskittyy voimakkaasti 
vilpittömiin itseilmaisuihin ja vaikutelmaan autenttisesta yksilöllisyydestä. 
Tällaisia tapauksia löytyy esimerkiksi Vauva-lehden keskustelupalstalla 
syyskuussa 2013 nähdyissä ketjuissa, joissa käsitellään Mary Kay -nimistä 
kosmetiikkamerkkiä. Merkin suosiota rakennetaan verkostomarkkinoinnin 
avulla. Epäilyksiä herättävät esimerkiksi ketju ”Viisaammat, kertokaa Mary 
Kay:n toiminnasta” (Vauva 2013a) ja ”Minustako Mary Kay -myyjä?” (Vauva 
2013b) ja sen jatkoketjut (Vauva 2013c, 2013d; ks. kuva 2), joissa tulkinnat 
aloittajan vilpittömistä pohdinnoista sekoittuvat epäilyksiin astroturffauk-
sesta ja piilomainonnasta. Näissä ketjuissa varsinaista astroturffausta eivät 
siis ole konsulteiksi identifioituvien kirjoittajien kehuvat viestit, vaikka niissä 
onkin autenttisen itseilmaisun piirteitä, vaan esimerkiksi aloitusviestit, jotka 
(näennäisen) vilpittömästi avaavat keskustelun tietystä kaupallisesta palve-
lusta, kuten esimerkiksi kuvasta 2 nähdään. Epäilyksiä näiden aloitusviestien 
astroturffaavasta luonteesta herättää erityisesti se, että niitä ilmaantuu lyhyen 
ajan sisällä useita ja että niissä kaikissa on samanlaisia itseilmaisun piirteitä.

Tiettyä tuotetta tai palvelua kehuvien keskustelupalstaviestien lisäksi astro-
turffauksen lajit kattavat muun muassa maksettuja tuotearvioita ja arvosteluja 

Kuva 1. Tuote-esittelyvideo YouTubessa (Back 2017).
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sekä ostettuja seuraajia ja tykkääjiä esimerkiksi Twitterissä tai Facebookissa 
(Jacobs 2012). Tällaisten keinojen lisäksi automatisoidut järjestelmät voivat 
tuottaa organisaatioille sosiaalisessa mediassa näkyvyyttä tai mainetta, joista 
on pitkällä aikavälillä mahdollista hankkia taloudellista hyötyä. Automati-
soidut järjestelmät tarkoittavat esimerkiksi botteja, jotka tuottavat viestejä 
algoritmisesti. Algoritmisten toimijoiden osuutta viestintäympäristön raken-
tumiseen on tutkittu monesta eri näkökulmasta, ja vaikka monista boteista on 
kiistatta hyötyä (esim. nopeista, automatisoiduista uutistenjakopalveluista), 
monet niistä myös rapauttavat luottamusta viestinnän ja vuorovaikutuksen 
toimivuuteen (ks. esim. Ferrera & al. 2016). Bottien toimintaan astroturf-
faus kytketään suoraan esimerkiksi Bradhaw’n ja Howardin tutkimuksessa 
sosiaalisen median poliittisesta manipulaatiosta (Bradhaw & Howard 2017, 
11–12). Tarkastelemme seuraavaksi esimerkkiä botin toiminnasta eli kuvassa 
3 näkyvää nimimerkin Bb1 viestiä Suomi24-keskustelufoorumilta.

Kuva 2. Katkelma Vauva-palstan keskustelusta (Vauva 2013d).
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Retoriikan näkökulmasta nimimerkin Bbb1 viesti ei edusta itseilmaisua. 
Kielelliset valinnat viestissä noudattavat kasvotonta mainosdiskurssia: viesti 
on otsikoitu iskulausemaisesti, kuluttajaa puhutellaan suoraan ja kehotetaan 
ostamaan. Viestissä myös luetellaan hintatietoja. Viestin saamat kaksi vas-
tausta kertovat kuitenkin siitä, että osa foorumin osallistujista on tulkinnut 
viestin aitona kysymyksenä. Tämä johtunee keskustelufoorumista tekstilajina: 
oletus on, että viestien kirjoittajat ovat ruohonjuuritason mediakäyttäjiä, jotka 
ilmaisevat omia mielipiteitään tai kysyvät neuvoa. Kun keskustelufoorumille 
tulee itseilmaisullisten viestien sekaan eri lajityyppeihin kuuluvia kaupallisia 
tiedotteita, kaikki eivät välttämättä erota mainosta mediakäyttäjien viesteis-
tä. On toki myös mahdollista, että Bbb1-nimimerkin saamat vastaukset on 
kirjoitettu ironisesti.

Kuvassa 3 näkyvä nimimerkki Bbb1 ei juuri eroa Suomi24-foorumin nimi-
merkeistä, sillä osallistujat kirjoittavat viestejä pääosin nimimerkkien takaa 
ja ilman profiilikuvaa. Tilanne on toinen esimerkiksi Twitterissä, missä osal-

Kuva 3. Mainos naamioituneena keskustelupalstaviestiksi (Suomi24 2017).
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listujat esiintyvät useammin oikealla nimellään ja kuvalla. Cresci et al. (2017) 
tutkivat sosiaalisten bottien Twitter-tilejä, jotka muistuttavat erehdyttävästi 
ihmiskäyttäjien tilejä. Sosiaalisen botin tilissä on käyttäjän kuva (usein varas-
tettu), nimi, ja se tuottaa viestejä, jotka muodoltaan ja sisällöltään matkivat 
ihmiskäyttäjien tviittejä. Crescin et al. (2017) suorittamassa kokeellisessa 
tutkimuksessa tuloksena on, että sosiaalisten bottien tviittejä on hyvin vaikea 
erottaa ihmisten tuottamista tviiteistä. Tulos oli sama koehenkilöiden ja ko-
neiden kohdalla: kumpikaan ei erottanut spämmiprofiilien tviittejä ihmisten 
tuottamista.  

Goffmanin osallistujakehikkoon sovellettuna voidaan todeta, että spämmi-
viestin esittäjä on ohjelmisto. Tekijä on ehkä ohjelmiston luoja tai käyttäjä, ja 
toimeksiantaja on koodarit palkannut organisaatio. Tämä jaottelu kuitenkin 
ontuu, sillä koodarin ei voi ajatella kantavan vastuuta ohjelmiston tuottamis-
ta viesteistä. Hän ei myöskään esitä omia ajatuksiaan koodinsa tuottamissa 
viesteissä. Näin ollen voidaan myös ajatella, että koodaaja on esittäjä ja työn 
tilannut organisaatio on sekä tekijä että toimeksiantaja.

Crescin et al. (2017) tulokset spämmibotin tviittien tunnistamisen vaikeu-
desta ovat ristiriidassa sen kanssa, mitä Goffman (1971) on todennut näen-
näisvilpittömyyden tehosta. Hänen mukaansa ”[t]aitomme paljastaa yksilön 
yritykset laskelmoituun näennäisvälittömyyteen on nähtävästi kehittyneempi 
kuin kykymme manipuloida omaa käyttäytymistämme, joten havainnoija 
informaatiopelin joka vaiheessa tavallisesti pääsee parempaan asemaan kuin 
esittäjä” (Goffman 1971, 19). Spämmäykseen sovellettuna tämä tarkoittaisi 
sitä, että spämmääjän vaikutusmahdollisuudet ovat pienet, koska yleisön taito 
tunnistaa näennäinen itseilmaisu on parempi kuin spämmääjän taito viestiä 
niin, että itseilmaisun näennäisyyttä ei huomattaisi. Tämä ristiriita muistuttaa 
siitä, että Goffmanin kasvokkaiskohtaamisia kuvaava osallistujakehikko ei 
ole täysin sellaisenaan sovellettavissa digitaaliseen vuorovaikukseen, jossa 
teknologialla on myös oma ”osansa” esitettävänä. Esimerkiksi Twitter asettaa 
viesteille tiukan pituusrajoituksen, joka varmasti edesauttaa vilpittömiltä 
vaikuttavien viestien koneellista tuottamista. Myös teknologiavälitteisyys ja 
monilla palstoilla anonyymius edesauttavat keinotekoisen itseilmaisun tehoa, 
sillä reettori ei ole reaaliaikaisesti ja avoimesti läsnä viestintätilanteessa. Kas-
vokkaisvuorovaikutuksessa vihjeet reettorin itseilmaisun näennäisyydestä 
on helpompi huomata.

Astroturffaus ja työntekijälähettilyys

Astroturffaus kuvaa käytännön toimintaa sosiaalisessa mediassa ja niitä konk-
reettisia keinoja, joiden kautta esimerkiksi niin sanottu piilomainonta toteutuu. 
Saman toiminnan organisaatiolähtöistä puolta kuvaa käsite työntekijälähetti-
lyys, jota voidaan pitää astroturffauksen lähikäsitteenä. Työntekijälähettilyys 
tarkoittaa sosiaalisen median käyttöön liittyvää ilmiötä, jossa organisaation, 
erityisesti yrityksen, johto kannustaa työntekijöitään jakamaan yritykseen 
liittyvää sisältöä työntekijöiden omilla sosiaalisen median tileillä ja omille 
verkostoilleen. Kuten käsitteen määrittelystäkin käy ilmi, työntekijälähettilyys 
on yritysvetoista ja -johtoista toimintaa, ja sen etuina nähdään esimerkiksi vies-
tien tehokkaampi leviäminen verrattuna varsinaiseen some-markkinointiin, 
alemmat kustannukset yritykselle sekä työntekijöiden asiantuntijuuden esiin 
nouseminen (ks. Metsälä 2015). Työntekijälähettilyys on aina osa organisaation 
markkinointiviestintää, mutta sen toteutusmuotoja sosiaalisessa mediassa – 
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kuten työntekijöiden välistä, epävirallista retoriikkaa – voi olla vaikea asettaa 
perinteisen markkinoinnin kanssa samaan kategoriaan.

Astroturffauksen ja työntekijälähettilyyden välistä eroa voi tarkastella 
ainakin kahden ulottuvuuden kautta. Siinä missä ne molemmat ovat organi-
saaatiolähtöistä toimintaa, jossa yksittäisiä ihmisiä velvoitetaan viestimään 
organisaatiolle myönteisellä tavalla, astroturffauksessa tämä suhde on pii-
lotettu ja se voi olla hyvinkin lyhytkestoinen. Työntekijälähettiläs taas on 
– kuten nimikin sanoo – yrityksen tai yhteisön työntekijä, joka ikään kuin 
osana työnkuvaansa ja usein pitkäkestoisesti toimii organisaation lähettiläänä 
sosiaalisessa mediassa. On mahdollista, ettei työntekijälähettilään viesteistä 
voi havaita suoraa sidosta työnantajaan, mutta toisaalta tämä käy kuitenkin 
ilmi esimerkiksi työntekijän profiilista. Suhde viestien ”maksajaan” ei siis 
ole samaan tapaan piilotettu kuin astroturffauksessa. Havainnollistamme 
seuraavaksi, miten työntekijälähettilyys käytännössä toteutuu ja miltä osin 
sitä voi verrata astroturffaukseen.

Kahvinvalmistaja Pauligin työntekijöiden päivitykset aihetunnisteella 
#munpaulig ovat esimerkkejä työntekijälähettilyydestä: yrityksen työntekijät 
toimivat organisaation brändilähettiläinä viestimällä paitsi omasta työstään 
ja innostuksestaan myös yrityksen sisäisestä yhteishengestä (ks. Men 2014). 
Näin he pyrkivät lisäämään yrityksen tunnettuutta ja sen tuotteiden menek-
kiä. #munpaulig-kampanjaa toteutetaan erityisesti Instagramin ja Twitterin 
kautta, ja kuvat ovat siinä keskeisessä roolissa. Aihetunnisteella #munpaulig 
löytyy maaliskuussa 2018 Instagramista 1129 julkaisua. Kuvia tarkastele-
malla huomaa nopeasti, että pelkkä visuaalinen viestintä ei yksinään riitä 
vakuuttamaan vastaanottajaa viestin lähettäjän tarkoitusperistä. Viestinnän 
strategisuus perustuukin tässä tapauksessa kuvien ja tekstien yhteispeliin, 
kuten kuvasta 4 voidaan nähdä. Kuvan 4 pääasiallisena sisältönä on nuorten 
naisten iloinen kahvihetki, ja viestissä mukana oleva yrityksen logo löytyy 
huomiota herättämättä kahvikupin pohjasta. 

Kuva 4. Esimerkki #munpaulig-kampanjasta Instagramissa (lasminutecheck 2018).
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Varsinaisista mainoskuvista #munpaulig-kampanjaan liittyvät visuaaliset 
viestit eroavat erityisesti siinä, että niitä voidaan tarkastella itseilmaisuina 
eli merkkeinä yrityksen työntekijöiden omista kokemuksista, mielipiteistä 
tai tunteista. Työntekijälähettilyyteen liittyykin vahvasti henkilökohtaisen 
sisällön ja organisaation tavoitteiden yhteensovittaminen positiivissävyisten, 
autenttisiksi tulkittavien viestien avulla. Autenttisuuden ja positiivisen oma-
ehtoisuuden korostaminen on työnantajan näkökulmasta hyvin olennaista, 
kuten työntekijälähettilyyttä käsittelevistä teksteistäkin voidaan havaita (ks. 
Puro 2014). Goffmanin osallistumiskehikkoon sovellettuna kuvan 4 päivitys 
ja työntekijälähettilyys ylipäätään toteutuvat niin, että työntekijä on sekä 
esittäjä (viestin tuottaja) että tekijä (omien ajatusten ilmaisija). Tärkeä rooli on 
kuitenkin myös toimeksiantajalla, tässä tapauksessa työnantajalla, joka vai-
kuttaa taustalla siihen, millaisia arvoja ja ajatuksia tekijän kannattaa ilmaista. 

Siinä missä aihetunniste #munpaulig on avoimesti yrityksen työntekijöiden 
käyttämä ja edustaa siten selkeästi työntekijälähettilyyttä, K-ryhmän aihe-
tunnisteen #sekäettä oli tarkoitus toimia ruohonjuuritason mediakäyttäjien 
toteuttamana kampanjana. Vuonna 2015 K-ryhmä nimittäin lanseerasi sosi-
aalisessa mediassa #sekäettä-nimisen kampanjan, jonka myötä kuluttajien oli 
tarkoitus kertoa toiveistaan. Aihetunnisteen idea oli, että sekä korkea laatu että 
halpa hinta voivat toteutua samassa tuotteessa. Kampanjan käynnistäneessä 
pääjohtaja Mikko Helanderin videossa (Kesko 2015) suomalaisia kutsutaan 
osallistumaan keskusteluun laadun merkityksestä. Kampanja ei kuitenkaan 
saanut laajaa näkyvyyttä, eikä siihen ainakaan Twitterissä lähtenyt juurikaan 
mukaan tavallisia kuluttajia. 

Aihetunnisteen #sekäettä perusteella tehty haku Twitterissä tuottaa vuodel-
ta 2015 suuren määrän K-ryhmän toimijoiden julkaisemia tviittejä: esimerkiksi 
tilit @Kesko_Oyj, @KCMPorvoo ja @KCMHakunila osallistuivat kampanjaan. 
Joukossa on kuitenkin myös yksityishenkilöiden nimellä ja kuvalla varustet-
tuja profiileja. Ensivaikutelma monista tviiteistä on, että ne ovat K-ryhmän 
asiakkaiden itseilmaisuja – heidän subjektiivista mielipidettään edustavia 
mediasisältöjä. Esimerkiksi Kuvan 5 tviitissä Harri Utoslahti ihastelee Raision 
K-marketin voileipäbaaria. Tviitin henkilökohtaista tyyliä vahvistaa hymiön 
käyttö. Kuvan 6 tviitissä puolestaan Twitter-käyttäjä Satu Aaltonen kertoo 
käynnistään K-Citymarket Sellon Hyvän olon osastolla. Henkilökohtaisuutta 
korostaa yksikön ensimmäisen persoonan käyttö ja arkinen sanavalinta ”fiilis-
tellä”. Erityisesti kuvan 6 tviitti antaa ymmärtää, että se on tuotettu palveluja 
käyttävän kuluttajan näkökulmasta.

Kuvien 5 ja 6 tviitit voivat kuitenkin herättää niiden lukijoissa epäilyksiä 
tviittaajan mielipiteenilmaisun vilpittömyydestä ja erityisesti tviittaajan 
statuksesta. Yksi syy tähän on varmasti se, että K-ryhmän myymälät ja tuot-
teet ovat harvalle kuluttajalle identiteetin rakennuksen väline, toisin kuin 
vaikkapa monet vaate-, elektroniikka- tai urheiluvälinebrändit. K-ryhmän 
palveluiden kehuminen Twitterissä kuluttajan näkökulmasta saattaa tämän 
takia hämmentää lukijaa. Tämän takia kuvien 5 ja 6 tviitit voivat mahdol-
lisesti olla astroturffausta: K-ryhmä on saattanut velvoittaa työntekijöitään 
osallistumaan #sekäettä-kampanjaan kuluttajina esiintyen. Vasta kirjoittajien 
profiileja tarkastelemalla yhteys K-ryhmään käy selväksi. Harri Utoslahden 
henkilökuvaus on “Viestinnän sankari @Kryhma.” ja Satu Aaltosen ”Tech Fan, 
Social Media, Digital Marketing & Mobile technology. Tweets are my own. 
#Kesko”. Kirjoittajat siis ovat siis K-ryhmän työntekijöitä. Aihetunnisteen 
#sekäettä kokoamien tviittien selaaminen osoittaa, että joukosta ei juuri löydy 
tviittejä, joiden kirjoittajat eivät olisi K-ryhmän työntekijöitä. Voidaan pohtia, 

https://twitter.com/Kryhma
https://twitter.com/Kryhma
https://twitter.com/hashtag/Kesko?src=hash
https://twitter.com/hashtag/Kesko?src=hash
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Kuva 5. Esimerkki #sekäettä-kampanjasta Twitterissä (Utoslahti 2015).

Kuva 6. Toinen esimerkki #sekäettä-kampanjasta Twitterissä (Aaltonen 2015).
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onko kyse enemmän työntekijälähettilyydestä vai astroturffauksesta. Yhtääl-
tä tviittajat eivät salaile yhteyttään Keskoon, mutta toisaalta he tviittaavat 
näkemäänsä itseilmaisullisesti pikemminkin kuluttajina kuin työntekijöinä. 
Lisäksi kampanjan alkuperäisenä ideana oli kuluttajien osallistuminen eikä 
Keskon itsensä tuottamat viestit.

Lopuksi

Astroturffaus eli ruohonjuuritason reettorina esiintyminen palkkiota vastaan 
on noussut merkittäväksi ilmiöksi, sillä sosiaalisesta mediasta on tullut yhtä 
lailla keskeinen yritys- ja yhteisöviestinnän alusta kuin yksityishenkilöiden 
välisen keskinäisviestinnän ympäristö. Kuten olemme tässä artikkelissa osoit-
taneet, astroturffauksen kautta avautuu kiinnostavia näkökulmia sosiaalisessa 
mediassa tapahtuvaan yksilöiden väliseen vuorovaikutukseen, jolla on yhty-
mäkohtia organisaatiotason strategiseen viestintään. Astroturffausta määrittää 
aina viestinnän strategisuus eli sen tiedostetut päämäärät, vaikka yrityksen 
toimintaan tai kaupallisten palveluiden suositteluun liittyviä keskusteluja 
voidaan toki käydä ilman promootiotarkoitustakin. Tällaisten keskustelujen 
suhde esimerkiksi internetissä yleiseen viraalimarkkinointiin tarjonnee useita 
kiinnostavia tutkimusaiheita tulevaisuudessa.

Erilaisia esimerkkejä läpikäymällä olemme osoittaneet, että astroturffauk-
sen käsitettä voidaan käyttää esimerkiksi tarkoitushakuisen spämmäyksen 
ja niin sanotun vaikuttajaviestinnän tarkasteluun. Astroturffauksena voisi 

 Esittäjä  
(animator)

Tekijä  
(author)

Toimeksiantaja 
(principal)

Astroturffaus Astroturffaaja Maksava organisaa-
tio tai astroturffaaja

Maksava organisaatio

Botit Ohjelma tai 
ohjelman luoja

Ohjelman luoja tai 
tilaaja

Ohjelman tilaaja

Maksetut 
kannattajat

Kannattajana esiinty-
vä henkilö / botti

Maksaja / ohjelman 
luoja tai tilaaja

Maksaja / ohjelman 
tilaaja

Spämmäys Spämmääjä / 
spämmäykseen 
käytetty ohjelma tai 
ohjelman luoja

Spämmääjä / 
ohjelman luoja tai 
tilaaja

Spämmääjä / 
ohjelman tilaaja

Trollaus Trolli Trolli Trolli

Työntekijälä-
hettilyys

Työntekijälähettiläs Työntekijälähettiläs Työnantaja

Vaikuttajat Vaikuttaja Vaikuttaja Vaikuttaja sekä 
mahdollisesti sponsori 
ja/tai manageri

Taulukko 1. Astroturffauksen ja sitä lähellä olevien viestintämuotojen toimijaroolit 
(vrt. Goffman 1981, 144–145).
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tarkastella myös poliittista informaatiovaikuttamista, jonka yhteyteen se sopii 
tulkintamme mukaan paljon paremmin kuin tähän mennessä käytössä olleet 
käsitteet, kuten trollaus. Astroturffaus on haastava tutkimuskohde – silloin 
kun se on onnistunutta, sitä ei ole helppo tunnistaa astroturffaukseksi, vaan 
sen paljastaminen vaatii salapoliisityötä. Tämän takia artikkelissamme käsitel-
lyistä esimerkeistä yksikään ei edusta puhtaasti astroturffausta, vaan olemme 
kuvanneet astroturffauksessa esiintyviä piirteitä ja niiden toimivuutta sen 
lähikäsitteiden (työntekijälähettilyys, vaikuttajaviestintä, botit ja spämmivies-
tit) kautta. Tarkastelemamme astroturffauksen lähikäsitteet ja niihin liittyvät 
toimijaroolit on koottu oheiseen taulukkoon (taulukko 1), josta selviävät 
kootusti näiden toimintamuotojen väliset erot käyttämässämme digitaalisen 
retoriikan tulkintakehyksessä.

Keskustelu sosiaalisen median ja mainonnan suhteesta on yksi aikamme 
keskeisimpiä kysymyksiä. Sosiaalisen median käyttäjätietojen liian laajat 
käyttöoikeudet ovat osoittautuneet ongelmaksi poliittisissa vaalikampan-
joissa, kuluttajien yksityisyydensuojassa ja jopa turvallisuuskysymyksissä. 
Sosiaalisen median kanavien, erityisesti Facebookin, viimeaikaiset algorit-
mimuutokset ovat vähentäneet yritysten ja organisaatioiden näkyvyyttä ja 
lisänneet niiden paineita hankkia näkyvyyttä viesteillä, jotka jäljittelevät 
algoritmin suosimaa autenttista käyttäjäsisältöä. Yksi osa sosiaalisen median 
manipuloivaa viestintää on astroturffaus ja sen eri muodot, mistä syystä niihin 
liittyvän ymmärryksen lisääminen on tärkeää. Astroturffauksen tarkastelu 
on olennaista myös siksi, että sen avulla päästään kiinni sosiaalista mediaa 
ja sen rakenteita määrittävään toimintalogiikkaan, jonka tuntemus on edel-
lytys kriittiselle toimijuudelle digitaalisen median aikakaudella. Sosiaalisessa 
mediassa toimittaessa mediataitojen merkitys korostuu entisestään. Näihin 
taitoihin kuuluu muun muassa ymmärrys osallistujien vaihtuvista rooleista 
ja rooleihin liittyvistä vaikuttajatahoista sekä viestinnän erilaisista funktioista. 
Tässä artikkelissa olemme luoneet teoreettisen yleiskatsauksen tähän kenttään, 
ja on selvää, että myös käytännönläheistä tutkimusta erilaisista vaikuttamisen 
keinoista tarvitaan. Astroturffauksesta ei ole julkaistu suomeksi vielä muita 
kuin opinnäytetöitä, joten tarve aihetta käsittelevälle tieteelliselle keskuste-
lulle on ilmeinen.
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