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Taman kandidaatintutkielman aiheena on sharenting-ilmié ja sen kytkeytyminen
kaupalliseen vaikuttajakulttuuriin. Sharenting tarkoittaa vanhempien tapaa jakaa
lapsistaan kuvia, videoita ja henkilékohtaisia tietoja digitaalisilla alustoilla. Tutkielman
tavoitteena on analysoida, miten sharenting-vaikuttajat representoivat lapsiaan
kielellisten ja visuaalisten valintojen kautta kaupallisissa yhteyksissa seka miten
vanhemmuus muotoutuu osaksi vaikuttajan identiteettia niin, etta lapsen nayttaminen
esitetdan luonnollisena jatkumona sisallontuotannolle.

Aineisto koostuu kolmen Instagram-vaikuttajan, Aspyn Ovardin, Sisselin ja Jani Toivolan
kaupallisista julkaisuista, jotka on keratty ajanjaksolla 1.12.2025-31.1.2026.
Menetelmana hyodynnetdaan multimodaalista semioottista analyysitapaa. Teoreettinen
viitekehys nojaa laajennetun minan teoriaan, kuvitellun yhteisén kasitteeseen seka
parasosiaalisten suhteiden dynamiikkaan.

Tulokset osoittavat, etta vaikuttajat hyédyntavat monipuolisesti kielellisia ja visuaalisia
keinoja, kuten performatiivista vanhemmuutta, kuviteltua intiimiyttd ja arjen
narratiiveja. Kaupallisessa kontekstissa lapsi asemoituu osaksi vaikuttajan
henkilobrandia, jolloin taloudelliset intressit voivat ohittaa lapsen oikeuden
yksityisyyteen. Tutkielma pyrkii herattamaan kriittista keskustelua siita, kenen ehdoilla
lasten julkista kuvaa muokataan nykyisessd huomiotaloudessa ja mitd seurauksia ja
motiiveja taman takana voi olla.
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1 Johdanto

Aspyn Ovardin Instagram-kuvateksti tiivistda sharenting-ilmion ytimen: “Smoothiehetki

vauvani kanssa, kdyttden Walmart+:sta tilattuja ruokaostoksia!”

Sharenting on sosiaalisen median aikakaudella yleistynyt ilmi6, joka viittaa vanhempien
tapaan jakaa lapsistaan kuvia, videoita ja henkilokohtaisia tietoja digitaalisilla alustoilla,
erityisesti sosiaalisessa mediassa (Blum-Ross & Livingstone, 2017, s. 110). Kasite
vhdistdaa englannin sanat sharing (jakaminen) ja parenting (vanhemmuus) (Marasli ja
muut, 2016, s. 399). Vanhemmuuden dokumentointi on yleistynyt merkittavasti seka
tavallisten vanhempien etta vaikuttajien keskuudessa (Blum-Ross & Livingstone, 2017,
s. 110), mika on samalla lisannyt lasten nakyvyytta ja ldsndoloa julkisissa digitaalisissa
ympadristoissa (Autenrieth, 2018, s. 221). Viime vuosina ilmi6é on kuitenkin kytkeytynyt
yha tiiviimmin kaupalliseen vaikuttajakulttuuriin, mikd on lisannyt sisdltdjen

kaupallistumista (Riggio, 2021, s. 509).

Termilla "sharenting-vaikuttaja" viittaan niihin vaikuttajiin, jotka perustelevat lasten
nakyvyyden sisdlldissdan aitoudella, samaistuttavuudella ja yhteisollisyydelld. Vaikka
julkaisut esitetdadan usein spontaaneina valahdyksind perhe-elamasta, vanhemmuuden
dokumentointi kietoutuu samalla yha tiiviimmin kaupalliseen sisdllontuotantoon.
Vaikuttajien lapset voivat paatya osaksi brandikumppanuuksia ilman kykya tai
mahdollisuutta arvioida tilannetta itse, jolloin lapsen oikeudet ja mahdolliset
pitkaaikaiset seuraukset voivat jaada huomioimatta (Marasli ja muut, 2016, s. 399-400).
Tassa  tutkielmassa  tarkastelen sharenting-ilmiota lasten kaupallistamisen
nakokulmasta, multimodaalisen semioottisen analyysin kautta, sillda aineistossani

merkitykset syntyvat kielen ja kuvan yhteisvaikutuksena.

Aineisto koostuu kolmen vaikuttajan, Aspyn Ovardin, Sisselin ja Jani Toivolan Instagram-
julkaisuista. Valitsin nama vaikuttajat, koska heilld on erilaiset tavat esittdaa lapsiaan:
lapsi voi olla tunnistettavasti esilld, kasvot peitettyna tai lasna taustalla. Tarkastelen,
miten nama vaikuttajat rakentavat henkilébrandidan lastensa kautta ja millaisin

kielellisin ja visuaalisin keinoin lapset kytkeytyvat osaksi kaupallista toimintaa.



Tutkimusongelmaa lahestytaan seuraavien tutkimuskysymysten kautta:

1. Millaisia merkityksia lapselle ja vanhemmuudelle annetaan sharenting-
vaikuttajien sisalldissa ja miten nama merkitykset rakentuvat tekstin ja kuvan
yhteisvaikutuksesta?

2. Miten lapsi rakentuu osaksi vaikuttajan henkilébrandia ja kaupallista toimintaa?

Naiden kysymysten avulla tutkielma pyrkii tarjoamaan ajankohtaisen ndkdkulman
siihen, miten ja miksi lasten hyddyntaminen kaupallisiin tarkoituksiin on
yhteiskunnallisesti ja eettisesti merkittava ilmié nykyisessa huomiotaloudessa.
Tutkimuksen painopiste on analyyttinen, silld tarkoituksena ei ole arvioida vaikuttajia tai
heiddn vanhemmuuttaan moraalisesti, vaan pyrkia ymmartamaan niitd kielellisia ja
visuaalisia rakenteita, joiden kautta vaikuttajan lapsi kytkeytyy osaksi Instagram-

vaikuttajien kaupallista minuutta.

Tassa tutkielmassa tarkastellaan myds sitd, millaisia motiiveja vanhempien toiminnan
taustalla voi olla, kuten taloudellinen hyoéty, sosiaalinen hyvaksynta tai mielihyvan
tavoittelu. Sharenting-ilmié herattada merkittdvaa huolta yksityisyydensuojasta,
digitaalisesta jalanjaljesta ja lapsen autonomiasta (Jorge ja muut, 2022, s. 167), mika
tekee ilmiosta eettisesti merkittavan tutkimuskohteen. Psykologista nakdkulmaa
hyédyntdaen pohditaan myos mielihyvaa tavoittelevan kayttaytymisen roolia sharenting-
ilmidssa ja sitd, missa maarin nakyvyyden ja kaupallisen menestyksen tavoittelu voi

ohittaa lapsen yksityisyyden suojan.

Tutkielma tarjoaa ajankohtaisen ja analyyttisen nakokulman siihen, millaisin visuaalisin
ja kielellisin keinoin lapsia esitetddn sosiaalisessa mediassa ja milla tavoin heidan
nakyvyytensa kytkeytyy kaupalliseen toimintaan. Samalla se pyrkii herattdamaan
kriittista keskustelua sharenting-ilmion eettisistd ulottuvuuksista sekd kannustamaan

vaikuttajia, alustoja ja yleisdja pohtimaan lasten oikeuksia digitaalisissa ymparistoissa



2 Lasten kaupallistaminen vaikuttaja-kulttuurissa

Leung ja muut (2022, s. 2) esittavat, ettd vaikuttajamarkkinointi on strategia, jonka
avulla yritys pyrkii edistamaan liiketoimintansa yleisia tavoitteita, luomaan positiivista
brandimielikuvaa ja edistamaan tuotteiden ja palveluiden myyntid. Tassa yhteydessa
vaikuttaja rakentaa itsestdan kaupallistettavaa brandia, jolloin hdnet voidaan tulkita
myo0s yritystoimijaksi. Suhteellisen uusi sosiaalisen median sisaltéjen kaupallistuminen
ja henkilébrandin luominen voidaan tulkita uuden kapitalismin synnyttamaksi
muutokseksi verkottuneissa sosiaalisissa toimintatavoissa (Kallio, 2024, s. 86).
Henkilobrandilla viittaan sosiaalisen median vaikuttajan rakentamaan tietoiseen
brandiin, jossa kaikki tuotettu sisaltoé henkildityy yhteen persoonaan (Koskinen ja muut,

2000, s. 17).

Kaikki suunnitelmallinen  ja  tavoitteellinen  viestinta voidaan tulkita
markkinointiviestinnaksi (Koskinen ja muut, 2000, s. 25), ja tdssda mielessd myos
sharenting-sisallot ovat kaupallista toimintaa ja vaikuttajamarkkinointia. Sosiaalinen
media on kuitenkin synnyttanyt hybriditilan, jossa perinteiset rajat yksityisen viestinnan
ja julkisuuden valilla ovat hamartyneet (Autenrieth, 2011, s. 10), minka vuoksi
sharenting-ilmiéta on vaikea tarkastella yhden selkedn linjan kautta. Taman vuoksi
yksittaisia tapauksia on arvioitava erikseen huomioiden niiden erityispiirteet, kuten

vaikuttajan ja lapsen nakyvyys seka seuraajamaara.

Sharenting-ilmiota on tarkasteltu erityisesti lapsen toimijuuden ja sen puutteen kautta
(Kallio, 2024, s. 81). Tutkimuksissa on pyritty jasentdmaan lapsen roolia ilmién
kontekstissa seka nostettu esiin kysymyksia lapsen itsemaaraamisoikeudesta suhteessa
omaan nakyvyyteensd sosiaalisessa mediassa (Siibak & Traks, 2019, s. 3). Tassa
tutkielmassa laajennan nakodkulmaa ilmiosta nimenomaan kaupallisen

vaikuttajakulttuurin, henkilébrandin laajentamisen ja rakentamisen kehyksessa.



2.1 Alustat kaupallisuuden mahdollistajina: Instagram

Sosiaalisen median kentdssa Instagram toimii erityislaatuisena alustana itsensa
esittamiselle (Sheldon & Bryant, 2016, s. 89). Sen kaytto perustuu visuaaliseen sisaltoon,
jota kayttdjat voivat halutessaan tdydentda kuva- ja videoteksteillda selventddkseen
viestidan (Sheldon & Bryant, 2016, s. 94). Instagram on erityisen hyva tutkimuksen
kohde sharenting-ilmion kaupallisen ndkokulman tarkasteluun, silld kuten useat
muutkin alustat, se on vahvasti siirtynyt pelkdsta viestintdkanavasta strategiseksi

markkinointivalineeksi (Holiday ja muut, 2022, s. 7).

Instagram mahdollistaa sisalléntuotannon, jossa yhdistellddn kuvia, tekstid, videoita
seka interaktiivisia elementteja (Nypadymka, 2022, s. 50-51). Alustalla sisalt6a voidaan
jakaa monin eri tavoin, kuten kuvina, videoina, tarinoina ja kela-videoina (Nypadymka,
2022, s. 50-51). Naista tavoista jakaa sisaltoa, tullaan hyodyntamaan julkaisuja, jotka

ovat kuva- ja kela-videomuodossa.

Sharenting-sisdltojen mahdollistuminen sosiaalisessa mediassa johtuu osittain siitd, etta
lasten osallistaminen sijoittuu lainsdadannodllisesti harmaalle alueelle, jossa
hyvaksyttavan ja sopimattoman raja on hailyva (Riggio, 2021, s. 515; Walrave ja muut,
2022, s. 4-5). Sosiaalisen median alustat toimivat ensisijaisesti valittdjind eivatka
julkaisijoina, mika vapauttaa ne oikeudellisesta vastuusta kayttdjien tuottaman sisallén
osalta (Riggio, 2021, s. 501). Olennaista on myo0s se, etta sisalléontuotannon kaupallinen
luonne ei ole yksiselitteistd, silla vaikuttajat voivat saada taloudellista hyotya jo
pelkastaan katselukertojen kautta syntyvista mainostuloista, ilman erillisia kaupallisia

yhteistoita (Riggio, 2021, s. 508).

2.2 Kaupallisuuden motiivit ja riskit

Aineistossani esiintyy piirteiltaan kaupallista sisaltd4, joka kytkeytyy myos Riggion (2021,
s. 510) tutkimukseen siitd, miten brandiyhteistdiden vastaanottamiseksi edellytetdaan
lapsen ldasndoloa. Yritykset maksavat vaikuttajille tuotteidensa mainostamisesta, koska

heilla on henkilokohtainen yhteys yleis66nsa (Riggio, 2021, s. 509) ja lapsen seka



vanhemmuuden nadyttdminen ndahdaan aitona. On siis olennainen huomio, ettd lapsen
lasndolo vahvistaa yhteyttd yleisoon ja vaikuttaja ndkee taman mahdollisuutena

kaupallistaa ja laajentaa omaa henkilobrandidan (Riggio, 2021, s. 510-511).

Vanhempien harjoittama lapsen yksityisen tiedon jakaminen sosiaalisessa mediassa
voidaan myds nahda ikdan kuin teknologiavilitteisena riskialttiina kdyttaytymisena
(TMDB) (Turel, 2021, s. 1249-1250). Tutkielman kannalta tdma riskialtis kayttaytyminen
on kategorisoitavissa tavoitteelliseksi (goal-oriented) kdytokseksi, jolloin Turelin (2021,
s. 1249-1250) mukaan yksil6 tavoittelee hedonistisia eli mielihyvaa tuottavia palkintoja.
Sharenting-vaikuttajien kohdalla tama ndyttaytyy sosiaalisen hyvdksynnan kuten

nayttokertojen, seuraajien, kaupallisten yhteistdiden ja tykkdayksien metsastamisena.



3 Visuaalinen viestinta ja ndayttamisen tavat

Nykyista visuaalista kulttuuria voidaan kuvata medioituneeksi tarkoittaen sitd, etta
ihmisten kokemukset valittyvat yha useammin erilaisten medioiden kautta ja yksi taman
kehityksen osa on kulttuurin muuttuminen entista visuaalisemmaksi (Seppanen, 2005, s.
93). Mirzoeffin (1999, viitattu teoksessa Seppanen, 2005, s. 21) mukaan inhimillinen
kokemus on nykyadan visuaalisempaa kuin koskaan aiemmin. Tama selittda sharenting-
ilmidn yleisyytta vaikuttajakulttuurissa: kun vanhemmuus sulautuu osaksi vaikuttajan
identiteettia, lapsen sisallyttdaminen sisaltoihin alkaa tuntua luontevalta jatkumolta

henkilobrandin rakentamiselle.

3.1 Anti-sharenting

Sharenting-ilmioon ja tutkielman tutkimusaineistoon kytkeytyy vahvasti anti-sharenting
-kasite. Anti-sharentingilla viitataan toimintatapoihin, joissa painotetaan lapsen
yksityisyyden turvaamista esimerkiksi peittamalla lapsen kasvot tai rajaamalla ja
anonymisoimalla jaettavia tietoja (Autenrieth, 2018, s. 226). Tallaiset ratkaisut
muokkaavat myos olennaisesti sisaltdjen koettua henkilokohtaisuutta seka sita, kuinka

vahvasti ne herattavat yleison mielenkiinnon ja samaistumisen kokemuksen.

Autenrieth (2018, s. 227) jasentad lasten esittamisen tapoja sosiaalisessa mediassa
useiden visuaalisten strategioiden kautta, joiden avulla vanhemmat pyrkivat
rajoittamaan lastensa tunnistettavuutta. Autenrieth (2018, s. 227) esittelee viisi erilaista
anti-sharenting -kuvatyyppid, joiden avulla vanhemmat pyrkivat osittain suojaamaan
lastensa yksityisyytta visuaalisilla valinnoilla. Nama viisi tapaa ovat naamioitu lapsi,
kaukaa kuvattu lapsi, osittain rajattu lapsi, takaa kuvattu lapsi ja digitaalisesti kasitelty
lapsi. Talle tutkielmalle keskeisia anti-sharenting -kuvaustapoja ovat digitaalisesti
kasitelty lapsi seka takaa kuvattu lapsi. Digitaalisesti kdsitelty lapsi viittaa kuvaustapaan,
jossa lapsen kasvot peitetddan kuvan ottamisen jalkeen esimerkiksi sumentamalla tai

kayttamalla digitaalisia tarroja, kuten emojeita (Autenrieth, 2018, s. 227). Takaa kuvattu
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lapsi puolestaan tarkoittaa esitystapaa, jossa lapsi kuvataan selin, jolloin han ei ole

ulkopuolisten tunnistettavissa (Autenrieth, 2018, s. 227).

3.2 Lapsi osana minuutta ja henkilobrandia

Koskinen ja muut (2000, s. 17) kertovat teoksessaan, miten uuteen talouteen,
tarinankerrontaan ja  mielikuvamaailmaan kytkeytyvat olennaisesti erilaiset
henkilobrandit. Sosiaalisen median vaikuttajat rakentavat tietoisesti omaa
henkilobrandidan ja talla viitataan siihen, etta kaikki tuotettu sisaltdé “henkildityy yhteen
persoonaan” (Koskinen ja muut, 2000, s. 17). Sharenting-ilmion kontekstissa, vaikuttajan
lapsi sulautuu osaksi henkil6brandia, lapsen ollessa olennainen osa brandatyn henkildn

eldmaa ja tarinankerrontaa.

Holiday ja muut (2022) keskittyvat tutkimuksessaan laajennettuun minuuteen (extended
self) (Belk, 1988, s. 139—-140) ja vanhempien itserepresentaatioihin lapsiin keskittyvissa
Instagram-sisalloissd. Laajennettuun minuuteen liittyvdat teemat ovat tutkielmani
kannalta olennaisia, silla kaupallisessa kontekstissa lapsi toimii vaikuttajan brandin
toimijuuden haarana. Belk (2013, s. 477-478) mychemmin laajentaa laajennetun
minuuden kasitteen digitaalisiin ymparistoihin ja esittda, ettd digitalisaation myo6ta
yksilon identiteetti ei enda rajoitu fyysisiin omistuksiin tai ihmissuhteisiin. Tama
kasvattaa termin yhteensopivuutta suhteessa sharenting-ilmio6n, sosiaalisen median
ollessa sen keskiossa. Sharenting-ilmion nakokulmasta lapsi toimii laajennetun minan
haarana, silla vaikuttaja ei ole enaa ensisijaisesti yksilé vaan tuote, joka laajentuu nyt

vanhemmuuden kontekstiin.

Sosiaalisen median kayttajat esittavat itsensa toisille kayttdjille julkaisemalla kuvia eri
alustoille. Erityisesti vaikuttajat keskittyvat yllapitamaan digitaalisia kasvojaan halutulla
tavalla tietyissa konteksteissa (Holiday ja muut, 2022, s. 2). Sharenting-sisallét ovatkin
eraanlainen visuaalinen julkinen performanssi, jota yllapidetdan lapsiin liittyvilla
julkaisuilla. Nama visuaaliset itseilmaisut, kuten valokuvat ja videot, mahdollistavat

uudenlaisen tavan rakentaa ja esittda omaa tarinaansa (Autenrieth, 2011, s. 63).
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Sharenting-ilmion kohdalla vaikuttajat haluavat dokumentoida vanhemmuutta tietylla
tavalla, jolloin he rakentavat itsestdan tarkasti harkittua kuvaa, houkutellakseen
positiivista huomiota (Autenrieth, 2011, s. 87). Visuaaliset tavat kuvata lapsia
sosiaaliseen mediaan noudattavat usein visuaalisia koodeja ja estetiikkaa saadakseen

nakyvyytta, samalla vastaten huomiotalouden standardeihin (Autenrieth, 2011, s. 86).

3.3 Kuviteltu yhteiso vaikuttajan ymparilla

Medioituneessa kulttuurissa julkiset performanssit venyttdavat sosiaalisia siteita yli
maantieteellisten ja emotionaalisten rajojen (Orgad, 2012, s. 50). N&in vaikuttajat voivat
median avulla koota henkildbrandinsa ymparille kuvitellun yhteiséon (Anderson, 1989,
viitattu teoksessa Orgad, 2012, s. 51), eli joukon ihmisid, joita yhdistda jaettu
samaistuminen vaikuttajan rakentamaan digitaaliseen mindkuvaan. Digitalisaatio on
mahdollistanut tdman kaltaisten uusyhteiséjen syntymisen (Koskinen ja muut, 2000, s.
17), ja joissain tapauksissa tdama voi mahdollistaa  parasosiaalisten suhteiden
muodostumisen. Parasosiaalinen suhde maaritellaan kuvitteelliseksi suhteeksi, joka ei
perustu todelliseen vuorovaikutukseen (Munnukka, 2023, s. 50-51). Tall6in seuraaja voi
kokea tuntevansa vaikuttajan henkilokohtaisesti, vaikka kyseessa on yksisuuntainen

suhde (Munnukka, 2023, s. 50-51).

Sharenting-kontekstissa kuviteltu uusyhteiso palvelee erityisesti vaikuttajan kaupallisia
tavoitteita. Seuraajien sitoutuminen sisaltéihin ja vaikuttajaan rakentaa pohjan, jonka
varaan kaupallinen ulottuvuus rakentuu: kuviteltu intiimiys synnyttda luottamuksen
vaikuttajaan, joka ei rajoitu pelkdstaan vaikuttajan persoonaan, vaan ulottuu myos
tdman markkinoimiin tuotteisiin ja brandeihin (Riggio, 2021, s. 510-511). Sharenting-
vaikuttajat seuraavat omia viestinnallisid keinojaan ja visuaalisia koodeja (Koskinen ja
muut, 2000, s. 17), jolloin lapsen voidaan ndahda olevan pakollinen elementti sisallissa,
henkilobrandin jatkuvuuden varmistamiseksi. Tama jatkuvuus yllapitda vaikuttajan

henkilobrandia ja kuviteltua yhteis6a samanaikaisesti.
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4 Aineisto ja tutkimusmenetelmat

Tassa luvussa esitelldaan tutkimusaineiston valintaprosessi ja rajaus seka tyossa
hyddynnettavd  multimodaalinen  semioottinen  analyysimenetelmd. Luvussa
perustellaan tutkimusasetelmalliset valinnat ja avataan menetelman soveltamista
sharenting-sisaltojen tarkasteluun. Tutkimuksen keskiossa on analysoida, miten
sharenting-ilmion merkitykset rakentuvat kielellisten ja visuaalisten merkkien

yhteistyona.
4.1 Tutkimusaineiston valinta ja rajaus

Tutkimusaineisto koostuu kolmen sosiaalisen median vaikuttajan, Aspyn Ovardin,
Sisselin ja Jani Toivolan Instagram-julkaisuista. Kustakin vaikuttajasta on valittu yksi
julkaisu: Aspyn Ovardin ja Jani Toivolan julkaisut ovat Instagram-kuvia ja Sisselin julkaisu
on Instagram kela -video. Aineisto on keratty vaikuttajien julkisilta Instagram-tileilta
ajanjaksolla 1.12.2025-31.1.2026, mutta analysoitavat julkaisut ovat alun perin julkaistu
vuosina 2022, 2024 ja 2025. Aineisto on rajattu kaupallisiin yhteistyojulkaisuihin, joissa
lapsi on joko nakyvasti esilla tai muuten osallisena. Tutkimusaineisto on muodostettu
ottamalla julkaisuista kuvakaappauksia kohdista, joissa kaupallinen toiminta on
nakyvasti lasna. Tutkimuksen eettisyyden varmistamiseksi lapsiin viitataan kirjaimilla A,
B ja C, minka lisdaksi kuvakaappaukset on jatetty tutkielman ulkopuolelle lasten

anonymiteetin suojelemiseksi parhaalla mahdollisella tavalla.

Kyseisten vaikuttajien julkaisuista valitsin tutkimuskohteiksi kuvatekstit, videosisallot,
kuvakulmat, asetelmat ja editointityylin sekd niiden muodostaman kokonaisuuden.
Analyysi etenee tunnistamalla aineistosta toistuvia visuaalisia ja kielellisia valintoja seka

merkitysrakenteita, joita tarkastellaan asettamalla tutkimuskysymykset:

1. Millaisia merkityksia lapselle ja vanhemmuudelle annetaan sharenting-
vaikuttajien sisalloissa ja miten nama merkitykset rakentuvat kielen ja kuvan
yhteisvaikutuksesta?

2. Miten lapsi rakentuu osaksi vaikuttajan henkilébrandia ja kaupallista toimintaa?
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4.1.1 Lapsi tunnistettavasti lasna

Aspyn Ovard on yhdysvaltalainen sosiaalisen median vaikuttaja, joka nousi suosioon
2010-luvulla lifestyle- ja perheaiheisilla YouTube-videoillaan. Han on rakentanut
henkil6brandidan tuottamalla kaupallista sisdltoa lastensa kanssa, mutta ei ole enada
vuoden 2024 jalkeen kuvannut lapsiaan sosiaaliseen mediaan. Hanen YouTube-
kanavallaan on talla hetkelld noin 1,99 miljoonaa tilaajaa ja Instagram-tililla noin 2,3
miljoonaa seuraajaa. Vaikka han ei tana paivana enda kuvaa lapsiaan, ovat aiemmat

sharenting-sisdllot edelleen julkisia ja I0ydettavissa hanen Instagram-tililtaan.

Aineistoksi valikoitui 21.1.2022 julkaistu Instagram-kuva ajalta, jolloin vaikuttaja viela
kuvasi lapsiaan. Kuvassa lapsi A seisoo korokkeen pdaalla keittiosaarekkeen aarelld,
edessdaan Walmart+ -yhteistydn kautta saadut ruokaostokset. Vaikuttaja seisoo vieressa
pinaattipussi kadessdan, ja hanen edessddan on pakastehedelmia, mantelijogurttia,
maitoa ja tehosekoitin. Han katsoo alaspain ostoksiin, kun taas lapsi A suuntaa katseensa
suoraan kameraan, yllaan nimikoitu esiliina, asettaen lapsen kuvan keskioon. Julkaisu on
otettu laadukkaalla kameralla ja on selkeasti lavastettu, mika korostaa sen

ammattimaista ja kaupallista luonnetta.

Julkaisu on sisallytetty tutkielmaan, silla hdnen tapansa kuvata lapsiaan on aineiston
vaikuttajista avoiminta: lapsen kasvot, ikd ja nimi ovat julkista tietoa. Lasten
osallistaminen on myds nakyvintd, silla he ovat osana lahes jokaista kaupallista
yhteistyota vaikuttajan Instagram-tililla vuosina 2019-2023. Jokainen julkaisu seuraa
samaa kaavaa: huolellisesti lavastetut ja editoidut kuvat sekd varikds mainosmainen
kieli. Vaikka osa tuotetuista yhteistdistda on sisalloiltdan lapsiin liittymattomia, on
analysoitu julkaisu yhdistetty perhearjen ruoanlaittoon ja siihen, miten vahittaiskauppa
Walmartin tilauspalvelut helpottavat sitd. Taman vaikuttajan tapauksessa lapsi kuuluu
nakyvan lapsen kategoriaan, silla lapsi esiintyy julkaisuissa sellaisenaan, ilman

digitaalista kasittelya tai kuvakulmavalintoja, jotka tekisivat hanesta tunnistamattoman.
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Aspyn Ovardin 21.1.2022 Instagram-kuvan kuvatekstissda lukee suomennettuna

seuraavasti:

Smoothiehetki vauvani kanssa, kdyttdaen Walmart+:sta tilattuja ruokaostoksia!
Tuoreet ja laadukkaat ruokaostokset saa toimituksena saman pdivan aikana,
mika tekee elamastani 10x helpompaa, varsinkin kahden vauvan kanssa @ @
(Minimitilaus 35 S, rajoitukset voimassa.)

Kay osoitteessa Walmartplus.com ja aloita ilmainen kokeilujakso. Sen jalkeen
palvelu maksaa 98 S vuodessa!l #ad #WalmartPlus @Walmart
https://liketk.it/3wrMm

4.1.2 Lapset osittain anonymisoituna

Ensimmainen osittain lasta sisalldissddan nayttdva vaikuttaja on tanskalaislahtoinen,
nykyisin Etela-Koreassa asuva YouTube- ja Instagram-vaikuttaja Sissel. Hanellad on talla
hetkelld YouTubessa noin 880 000 tilaajaa ja Instagramissa noin 159 000 seuraajaa.
Sissel on dokumentoinut aitiyttaan raskauden julkistamisesta ldhtien ja kuvaa aktiivisesti
tuoretta taaperoarkeaan lapsensa B kanssa. Han pidattaytyy nayttdmasta lapsensa
kasvoja sumentamalla tai peittamalla ne ikoneilla, mutta kutsuu lastaan taman
virallisella nimellddn. Vaikuttajan tapa esittdd lasta on luokiteltavissa digitaalisesti
kasitellyn lapsen kategoriaan (Autenrieth, 2018, s. 227), mutta siitd huolimatta, ettei han

nayta lapsen kasvoja, han hyddyntada lastaan kaupallisiin tarkoituksiin.

Aineistoon valikoitui 11.7.2025 julkaistu Instagram kela -video, jossa han mainostaa
matkayhtio Espeeriaa ja jarjestdmaansa seuraajamatkaa Sisiliaan. Videossa vaikuttaja
seisoo kameran edessad punainen paita paalldan, neutraalinvarisen ja sumennetun
taustan edessa, mika asettaa hanet selkedsti kuvan keskioon. Matkalle osallistui Sisselille
entuudestaan tuntemattomia ihmisid, jotka saivat kiintedd rahasummaa vastaan
mahdollisuuden viettda aikaa Sisselin ja tdman lapsen B kanssa. Lapsen lasndolo osana
matkaa tuodaan selkeasti esiin videotekstityksessa, jossa Sissel toteaa: "Otan myds C:n

mukaan, joten....", asemoiden lapsen osaksi kaupallista viestia.


https://liketk.it/3wrMm

15

Digitaalisen laajennetun minuuden teorian (Belk, 2013, s. 477-478) nakoékulmasta lapsi
toimii Sisselin henkilobrandin jatkeena: Sissel ei ole enada ensisijaisesti yksilo, vaan aiti
taaperoikaiselle lapselle. Video heratti laajaa keskustelua useilla alustoilla ja Sisselin
motiiveja ottaa lapsi mukaan seuraajamatkalle kyseenalaistettiin. Lapsen ldsnaolon
korostaminen ei ainoastaan voimistanut vastareaktiota, vaan asetti lapsen my6s julkisen

keskustelun kohteeksi.

Sisselin  11.7.2025 julkaiseman Instagram kela-videon kuvatekstissa lukee

suomennettuna seuraavasti:

Lshdetadn yhdess Sisiliaan! 4.8

Avaan ensimmaista kertaa tdman upean kokemuksen jaettavaksi kanssanne
viiden yo6n ja kuuden paivan all inclusive Sisilia-retriitin muodossa. Ajatus
yhteisestda matkasta kanssanne lammittaa sydantani jo nyt.

Majoitumme yhdessa kauniissa, historiallisessa perheomisteisessa paikassa,
upeassa huvilamiljoossa, jossa jokainen paiva alkaa rauhallisilla aamuilla ja
auringonnousujoogalla. Pdivat tayttyvat tutustumisesta toisiimme syvemmin,
sielun ravitsemisesta seka sellaisesta palautumisesta, jota voi syntya vain aidon
yhteisollisyyden kautta.
Viimeisena aineistoon valikoitui suomalainen nayttelija, tanssija ja entinen vihreiden
kansanedustaja Jani Toivola, joka on aktiivinen Instagramissa ja jakaa saannollisesti
tarinoita ja kuvia perheensa arjesta. Hanella on talla hetkelld Instagramissa noin 84 000
seuraajaa. Han on avoimesti homoseksuaali ja saanut lapsen
kumppanuusvanhemmuuden kautta, ja toimii nykyisin lapsen yksinhuoltajana (Moisio,
2021). Julkaisuissaan hdn on padosin keskiossd, mutta lapsi C esiintyy usein taustalla,

jolloin sisalto voidaan luokitella takaa kuvatun lapsen kategoriaan (Autenrieth, 2018, s.

227).

Han viittaa lapseensa keksitylld lempinimelld ja kertoo kuvateksteissdan arkisia tarinoita
heiddn perhearjestaan. Aineistoon valittu julkaisu on tuotettu kaupallisena yhteistyona
hammastahnamerkki Sensodynen kanssa ja kaupallisuus kytkeytyy luontevasti
yksinhuoltajaperheen arkeen ja sen haasteisiin. Julkaisussa vaikuttaja kertoo

muistuttavansa lastaan hampaiden pesusta, silld se on tilanne, johon monet vanhemmat
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voivat samaistua. Han korostaa kuvatekstissa Sensodynen tuotteiden merkitystd osana
perheensa paivittaisia rutiineja. Yhteistyd® hammastahnamerkki Sensodynen kanssa

tuottaa hanelle aineellista hyotya, mika on tyypillista vaikuttajamarkkinoinnille.

Jani Toivolan 29.8.2024 julkaiseman Instagram-kuvan kuvatekstissa lukee seuraavasti:

Mainos sensodyne_fi. On tultu hampaiden kanssa pitka matka. Seka mina etta
C. Mun tehtdvana on pysya ohjaimissa. Et muista ne hampaat tanaan, eilen ja
huomennakin. C kuittaa huokaillen et joo joo ja ei tarvii naputtaa. Ma vastaan
takas huokaillen et ei mitdan joo joo vaan et konkreettisia tekoja. Harjausta ja
hohtavia pintoja.

On myos toisenlaisia kausia kun hommaa sujuu kuin tanssi. Aamuin ja illoin. Ei
tarvii narista tai naputtaa. Valilla harjaillaan vierekkain. Kikatellaan ja kerrotaan
vitseja. Vilkuillaan toisiamme peilistd ja kinataan et kumpi sylkee ekana.

Alussa harjaus oli taysin mun varassa. lhan konkreettisesti. Suu auki ja pinta
kerrallaan. Valilla opeteltiin harjausta myo6s rakkaan nallen kera. Sen joka on
kulkenut mukana aina C:n syntymasta asti. Ma harjasin C:n hampaat ja C:n nal-
len.

Meilld on ollut nyt C:n kanssa testissa Sensodyne ProEmalj hammastahnat jotka
on kehitetty erityisesti hammaskiilteen suojaamiseksi. Hammaskiille on ihmis-
kehon kovin aine. Samalla se on korvaamatonta. Kun hammaskiille kerran kuluu
tai vaurioituu ei sitd voi uudistaa. Tata kulumista kutsutaan eroosioksi joka
aiheutuu eri ruokien ja juomien happamuudesta. Myos terveelliset asiat voi olla
happamia.

Mulla on ollut kaytossa aikuisten Active Enamel Shield-tahna joka aktivoi
hammaskiilteen suojan ja on teholtaan jopa 2x vahvempi kuin suun
luonnollinen vastustuskyky. Tahna antaa myds 24h suojan reikiintymiselle.
Noudattaen terveellistd ruokavaliota ja kdytettyna kahdesti pdivassa. Lasten
tahnoissa on kaksi versiota. Kids ja junior jotka maaraytyy ian mukaan.

Maulla on iso merkitys. Erityisesti C:lle. Se on portti silhen et pesu ja
harjaaminen ylipaatdaan muistuu mieleen. Tuntuu kutsuvalta ja kivalta. Naita
tahnoja makusteltiin molemmat. My6s hammaslaakarit suosittelee Sensodyne
ProEmalj-hammastahnoja.

#sensodynefi #proemalj #hampaat #elama


https://www.instagram.com/explore/tags/sensodynefi/
https://www.instagram.com/explore/tags/proemalj/
https://www.instagram.com/explore/tags/hampaat/
https://www.instagram.com/explore/tags/el%C3%A4m%C3%A4/
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4.2 Tutkimusmenetelma: multimodaalinen semioottinen analyysi

Tutkimukseni toteutetaan multimodaalisena semioottisena analyysina, jota tukee
Gunther Kressin (2010, viitattu teoksessa Forceville, 2011, s. 3624) ndakemys viestinnasta
modaalisina kokonaisuuksina. Menetelma on valittu, koska tutkimuksen kohteena
olevat Instagram-julkaisut rakentuvat useiden eri moodien, kuten kielen ja kuvan,
saumattomasta yhteisvaikutuksesta merkitysten luomiseksi. Kressin mukaan kukin
moodi tarjoaa omat affordanssinsa eli resurssinsa, joiden avulla vaikuttajat tekevat
tietoisia valintoja rakentaessaan haluamiaan merkityksida (2010, viitattu teoksessa
Forceville, 2011, s. 3624). Multimodaalinen analyysi mahdollistaa sharenting-ilmion
laajan tarkastelun, silla julkaisuissa esiintyy usean eri ilmaisumuodon yhdistymista, mika
vastaa nykyisen visuaalisen kulttuurin medioituneita vaatimuksia (Seppanen, 2005, s.

93).

Analyysin semioottinen perusta nojaa Charles Sanders Peircen kolmijakoiseen
merkkiteoriaan, jossa merkitys muodostuu merkin, kohteen ja tulkinnan valisessa
vuorovaikutusprosessissa eli semioosissa (Peirce, 1931/1958, viitattu teoksessa Yakin ja
Totu, 2014, s. 7). Tama lahestymistapa mahdollistaa sen analysoimisen, miten
vanhemmuutta, lapsuutta ja niihin kytkeytyvaa kaupallista toimintaa tuotetaan
strategisesti osaksi vaikuttajan henkilébrandia. Multimodaalinen semiotiikka tarjoaa
vdlineet tarkastella sanojen ja visuaalisten elementtien yhdistelmia ja merkityksia.
Yhdessa multimodaalinen ja semioottinen lahestymistapa mahdollistavat sharenting-
ilmion tarkastelun visuaalis-verbaalisena kokonaisuutena ja auttavat ndin purkamaan

sen merkitysrakenteita.
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5 Tulokset: representaatioiden rakentuminen

Aspyn Ovard, Sissel ja Jani Toivola ovat julkaisseet lapsiaan sisaltavia kaupallisia sisaltoja,
mika korostaa lapsen roolia taloudellisten tavoitteiden ja henkilobrandin laajentumana.
Samalla lapsi osallistuu mielikuvan rakentamiseen samaistuttavasta, esteettisesta ja
onnistuneesta vanhemmuudesta. Esteettisyys voidaan maaritelld tunneperaiseksi
mielihyvan kokemukseksi (Brusila, 2000, s. 47), ja aineiston visuaaliset valinnat
rakentavat harmonisen kuvan perhe-elamastd, jonka varjopuolet, kuten lasten
altistuminen julkisuudelle jaavat piiloon. Motiivit eivat kuitenkaan ole aina
yksiselitteisia, silla kaupallisuus voi kietoutua yhteen aidon vanhemmuuden jakamisen

kanssa tavalla, jota vaikuttajat eivat itse tunnista tai osaa kyseenalaistaa.

Verkkoymparistot koodaavat Cohenin (2012, viitattu teoksessa Blum-Ross &
Livingstone, 2017, s. 111) mukaan tietynlaisia kasityksia yksilon identiteetista. Kun tama
yhdistyy Instagramin kaltaiseen visuaaliseen alustaan, vanhemmuudesta tulee
strategista brandin hallintaa. Tuloksissa tulen arvioimaan Aspyn Ovardin, Sisselin ja Jani
Toivolan tapoja seka motiiveja jakaa sharenting-sisaltdja strategisena valineena oman

mediakuvansa rakentamiselle.
5.1 Lapsen esittiminen performatiivisesti

Aspyn Ovardin tapauksessa yritykset hyodyntavat hanta tuotteidensa markkinoinnissa,
silla hdn on rakentanut aidon ja henkilokohtaisen suhteen seuraajiinsa erilaisin keinoin
(Riggio, 2021, s. 509). Julkaisua voidaan tarkastella modaalisena kokonaisuutena (Kress,
2010, viitattu teoksessa Forceville, 2011, s. 3624), jossa kielelliset ja visuaaliset valinnat
toimivat yhdessa merkitysten rakentamisessa. Kressin (2010) mukaan merkit eivat ole
mielivaltaisia, vaan viestijan intressien ohjaamia, ja tutkimusaineistooni valikoitunut
Instagram-julkaisu seuraa useita visuaalisia koodeja, joiden tarkoituksena on luoda

katsojalle ja yhteistydkumppanille miellyttava kokonaisuus.

Koska kuvan miljéona toimii keittio ja keittidsaarekkeen aarella on ruokaostokset,

voidaan paatella yhteistyon kytkeytyvan lapsiperhearkeen. Walmart+ -yhteistyon kautta
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saadut ruokaostokset helpottavat vaikuttajan arkea kahden nuoren lapsen &iting, ja
tdma tulee esiin kuvatekstissa: "tekee elamastani 10x helpompaa, varsinkin kahden
vauvan kanssa". Peircen (1931/1958, viitattu teoksessa Yakin ja Totu, 2014, s. 7)
merkkiteorian ndkdkulmasta lapsen A ldasndolo toimii merkking, joka viittaa aitoon
perhearkeen ja tuottaa seuraajassa tulkinnan spontaanista ja autenttisesta hetkesta,

vaikka julkaisu on todellisuudessa huolellisesti lavastettu.

Julkaisu seuraa tarkkoja visuaalisia koodeja, jotka muodostavat harkitun
multimodaalisen kokonaisuuden: ruokaostokset ja henkilot erottuvat kirkkaiden varien
ansiosta neutraalia taustaa vasten, ja lapsen A nimikoitu esiliina sekd ruokaostosten
asettelu ovat strategisesti harkittuja yksityiskohtia, jotka toimivat merkkeina
henkilokohtaisuudesta ja aitoudesta. Visuaalinen moodi, varimaailma, sommittelu ja
kuvakulmat seka kielelliset valinnat, kuten kuvatekstin sanavalinnat ja rakenne, tukevat
toisiaan kaupallisen viestin haivyttamisessa osaksi arkista perhe-elamaa. Tama
kuvaustapa ei esitd luonnollista hetked, vaan on performatiivinen ja ihanteellistettu
esitys aitiydestd, jolla hallinnoidaan vaikuttajan digitaalista mindkuvaa ja

henkilobrandia.

Kuvateksti vahvistaa kaupallista viestida korostamalla palvelun helppoutta "kayttaen
Walmart+:sta tilattuja ruokaostoksia" seka arjen helpottumista, mika resonoi erityisesti
kiireisten vanhempien kanssa. Lisdksi viittaukset tuoreisiin ja korkealaatuisiin raaka-
aineisiin "tuoreet ja laadukkaat ruokaostokset saa toimituksena saman paivan aikana",
rakentavat mielikuvaa terveystietoisesta aditiydesta ja toimivat suostuttelun keinoina.
Hinnoittelun, ilmaiskokeilun seka linkkien ja hashtagien esiin tuominen liittavat sisallon
selkedsti kaupalliseen kontekstiin. Selked mainostus heijastuu kuvatekstin
sanavalinnoissa: "Minimitilaus 35 S, rajoitukset voimassa" ja "aloita ilmainen

kokeilujakso. Sen jalkeen palvelu maksaa 98 S vuodessa!"

Riggion (2021, s. 510-511) mukaan lapsen ldsndoloa voidaan edellyttds
brandiyhteistdiden saamiseksi, ja vaikuttajat tarttuvat tdhan mahdollisuuteen

aktiivisesti. Tama kytkeytyy Aspyn Ovardin tapaukseen, jossa sharenting-sisallot ovat
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mahdollisesti edesauttaneet brandiyhteistydn syntymistd. On oletettavissa, ettd
kaupallinen yhteistyd Walmart+:n kanssa on ollut vaikuttajalle seka rahallisesti etta
aineellisesti hyoddyttava. Lapsen lasndolo sisadlldisséa on ndin ollen saattanut olla

yhteistydn syntymisen edellytys tai ainakin merkittava osa sen mahdollistumisessa.

5.2 Yhteison ja intiimiyden vaikutelman luominen

Sisselin tuottama sisdltd havainnollistaa osuvasti sekd kuvitellun yhteisén (Anderson,
1989, viitattu teoksessa Orgad, 2012, s. 51) dynamiikkaa ettd sen mahdollistamia
parasosiaalisia piirteitd, jotka rakentavat vaikuttajien ja heiddn seuraajiensa valista
suhdetta. Sisselin Instagram-julkaisun kuvateksti on suora esimerkki intiimista
vaikuttajaviestinnasta, jolloin Sissel puhuttelee seuraajiaan ikdan kuin he olisivat hanen
henkilokohtaisia ystavidan. Kuvatekstissa han kutsuu seuraajiaan yhteiselle matkalle
Sisiliaan kayttden me-muotoa ja lamminhenkista kielta: "Ajatus yhteisestd matkasta
kanssanne lammittdad sydantani jo nyt" ja "paivat tayttyvat tutustumisesta toisimme
syvemmin", luoden vaikutelman aidosta vyhteisollisyydestd ja keskindisesta
|aheisyydestd. Tama on tyypillista kuvitellun yhteison mahdollistamien parasosiaalisten
suhteiden rakentamiselle, jolloin seuraaja voi kokea tuntevansa vaikuttajan

henkilokohtaisesti, vaikka kyseessa on yksisuuntainen suhde (Munukka, 2023, s. 50).

Julkaisua voidaan tarkastella modaalisena kokonaisuutena (Kress, 2010, viitattu
teoksessa Forceville, 2011, s. 3624), jossa kielelliset ja visuaaliset valinnat toimivat
yvhdessd merkitysten rakentamisessa. Kuvatekstin me-muoto ja lamminhenkinen kieli
muodostavat kielellisen moodin, kun taas kuvakulmat, sommittelu ja editointityyli
rakentavat visuaalisen moodin. Yhdessda nama tuottavat vaikutelman aidosta
ldheisyydesta ja yhteisollisyydesta. Peircen (1931/1958, viitattu teoksessa Yakin ja Totu,
2014, s. 7) teorian nakodkulmasta lapsen sumennetut kasvot toimivat merkkina, joka
viittaa yksityisyyden suojaamiseen, mutta tuottavat samalla seuraajassa tulkinnan
vastuullisesta ja huolehtivaisesta aitiydestd. Digitaalisen laajennetun mindn teorian

(Belk, 2013, s. 477-478) nakokulmasta lapsi ei ole Sisselin sisalldissa pelkastaan
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yksityinen perheenjasen, vaan osa kaupallistettua minuuden jatketta ja keino rakentaa

seka vahvistaa julkista identiteettia [ampimana ja aitona aitina.

Vaikka lapsen kasvot on sumennettu tdman yksityisyyden suojaamiseksi, lapsen lasndolo
viestinndssa on silti strateginen valinta: se inhimillistaa Sisselin brandia ja syventaa
seuraajien kokemaa parasosiaalista laheisyytta. Ndin Sisselin lapsi toimii samanaikaisesti
seka yksityisyyden suojauksen kohteena etta julkisen henkil6brandin rakennusaineena,

mika kuvastaa sharenting-ilmion sisaista ristiriitaisuutta.

Kuviteltu intiimiys tiivistyy erityisesti ilmauksessa "toisiimme syvasti tutustuminen", joka
entisestdan hamartda rajaa todellisen ja kuvitellun yhteison valilla. Raja hamartyy
sharenting-kontekstissa, kun Sissel on valmis altistamaan lapsensa entuudestaan
tuntemattomien ihmisten katseille, lisdten vaikutelmaa aidosta laheisyydesta. Julkaisun
kuvakulmat, sanavalinnat ja editointityyli tukevat toisiaan mielikuvan rakentamisessa:
vaikka lapsi luokitellaan digitaalisesti kasitellyn lapsen kategoriaan (Autenrieth, 2018, s.

227), seuraaja kokee muiden elementtien myota olevansa osa Sisselin matkaa aitina.

5.3 Aitouden ja arjen merkitysrakenteet

Jani Toivolan Sensodyne-julkaisua voidaan tarkastella modaalisena kokonaisuutena
(Kress, 2010, viitattu teoksessa Forceville, 2011, s. 3624), jossa visuaaliset ja kielelliset
valinnat  rakentavat yhdessd  mielikuvaa vastuullisesta ja  esteettisesta
vanhemmuudesta. Hanen sharenting-sisalldissaan korostuu yksinhuoltajaisan arki, jossa
lapsi C on luontevasti lasna jokapaivaisissa tilanteissa. Julkaisu rakentuu arkisen rutiinin
ympadrille: hampaiden pesu nayttdytyy toisinaan haastavana mutta inhimillisena osana
perhe-elamda, mikda Iluo vaikutelman autenttisesta ja  samaistuttavasta
vanhemmuudesta. Visuaalisesti hdnen sisdlldissdan toistuu asetelma, jossa lapsi
esitetddn taka-alalla tai selin kameraan, mikd vastaa Autenriethin (2018, s. 227) anti-
sharenting -kuvaustapaa ja rakentaa samanaikaisesti lapsen ldasndoloa sekd suojaa

hdnen yksityisyyttaan.
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Julkaisun visuaalinen ja kielellinen kokonaisuus toimii merkking, joka viittaa kohteeseen
eli Sensodyne-tuotteisiin ja isdn seka lapsen vidliseen suhteeseen, jossa vanhempi
huolehtii lapsestaan. Tama tuottaa seuraajassa tulkinnan, jossa kaupallinen viesti
sulautuu osaksi aitoa arjen haastetta eika nayttaydy irrallisena mainoksena. Strateginen
estetiikka luodaan sinisellda varimaailmalla, joka toistuu niin hdanen kuin myds C:n
vaatteissa ja tuotepakkauksissa. Talloin visuaaliset elementit muodostavat harkitun

kokonaisuuden.

Julkaisu  rakentaa kuvaa jaetusta arjesta, jossa kaupallinen vyhteistyo
hammastahnamerkki Sensodynen kanssa nivoutuu tarinallisesti osaksi perheen elamaa.
Digitaalisen laajennetun mindn teorian (Belk, 2013, s. 477-478) nakdokulmasta
tuotteiden esittaminen toimii viestinndllisenad keinona rakentaa identiteettid. Lapsi
toimii tassd kontekstissa laajennetun minan jatkeena, mika konkretisoituu kuvatekstin
ilmauksessa: "on tultu hampaiden kanssa pitkd matka, sekd mina ettd C". Tassa
vanhemman ja lapsen yhteinen kehityskaari kietoutuu yhteen kaupallisen viestin kanssa.
Tama kaava on Jani Toivolan julkaisuissa toistuva ja ndin lapsesta on muodostunut

oleellinen elementti hanen julkaisuilleen.

Vaikuttaja tuo kerronnassaan esiin tavanomaisen kasvatustilanteen, jossa lapsi ohjataan
konkreettiseen tekoon pelkdn myontelyn sijaan: "ei mitdan joo joo vaan konkreettisia
tekoja, harjausta ja hohtavia pintoja". Vaiheistettu narratiivi inhimillistdd seka
vanhemmuutta ettd markkinointiviestid, asettaen Sensodyne-tuotteet osaksi perheen

jaettua arkipaivaa.
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6 Pohdinta

Multimodaalisen semiotiikan nakoékulmasta sharenting-sisallot voidaan nahda Kressin
(2010, viitattu teoksessa Forceville, 2011, s. 3624—-3625) maarittelemind modaalisina
kokonaisuuksina, joissa kielelliset ja visuaaliset valinnat rakentavat representaation
lapsesta osana vaikuttajan henkildobrandia ja haluttua narratiivia. Limminhenkinen
puhetapa ja perhe-estetiikka, rakentavat kuvaa aidosta vanhemmuudesta, jossa lapsen

lasnaolo toimii autenttisuuden merkkina, mutta toimii myds suostuttelun keinona.

Seurauksena lapsen puolustuskyvyttomyys ja rajalliset mahdollisuudet vaikuttaa omaan
digitaaliseen jalanjdlkeensa jaavat piiloon autenttisuuden diskurssin taakse (Blum-Ross
& Livingstone, 2017,s.111-112). Walrave ja muut (2022, s. 19) korostavatkin, ettd lapsen
oikeus tulla unohdetuksi edellyttda aktiivisia toimia taman digitaalisen jalanjaljen
hallitsemiseksi. Tama oikeus on pitkalti vanhemman vastuulla silloin, kun lapsi ei itse voi
siihen vaikuttaa. Vaikuttaja Sissel on pyrkinyt suojelemaan lapsensa yksityisyytta
muokkaamalla taman kasvot digitaalisesti tunnistamattomiksi, mutta lapsen virallisen
nimen kayttaminen julkaisuissa heikentaa tata suojaa. Henkilokohtainen tieto on silti
jaettu yleisolle ja voi vaikuttaa lapsen digitaaliseen jalanjalkeen. Taméan valossa on syyta
kysyd, tarjoaako Autenriethin (2018, s. 227) kuvaama anti-sharenting -toimintatapa

mydskaan todellista suojaa lapsen oikeuksille?

Autenrieth (2018, s. 221) huomauttaa teoksessaan, etta lapsiaan kuvaavat vanhemmat
saattavat perustella paatéstdaan dokumentoinnilla. Semioottisen tarkastelun
perusteella, kuvat ja sanavalinnat ovat kuitenkin ensisijaisesti virikkeitd, joiden
tarkoituksena on yllapitda vuorovaikutusta ja yhteyttd seuraajiin. Vaikuttajatyo
edellyttda jatkuvaa vuorovaikutusta ja sharenting-sisallot palvelevat tata tarkoitusta
laajentamalla kohdeyleis6a vanhemmuuden my6ta. Jani Toivolan kohdalla tama nakyy
siind, miten perheen erityispiirteet ovat rakentaneet héanelle tunnistettavan ja

vuorovaikutteisen seuraajasuhteen.
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Laajennetun minuuden teoria (Belk, 1988, s. 139-140; Holiday ja muut, 2022) tarjoaa
vhden selityksen sharentingille: kun vanhemmuus tulee osaksi vaikuttajan identiteettia,
lapsi sulautuu osaksi brandia, jolloin lapsen jakaminen tuntuu luontevalta jatkumolta
digitaaliselle mindkuvalle. Yksi selitys talle voi olla se, ettad digitalisaatio on muuttanut
sosiaalisen kanssakdymisen muotoja niin, ettd perinteinen itsesensuuri on vaistynyt
ammatillisen avoimuuden tieltd (Koskinen ja muut, 2000, s. 17). Kun dokumentointi on
tyon perusedellytys, lapsen poissulkeminen vaikuttajan tarinasta koetaan
epaluonnollisena, mika voi johtaa siihen, ettei vaikuttaja tunnista toimintansa eettisia
riskeja tai lapsen oikeutta yksityisyyteen (Walrave ja muut, 2022, s. 4; Blum-Ross &
Livingstone, 2017, s. 111-112). Jokaisen tutkielmani vaikuttajan kohdalla lapsi on
muodostunut luontevaksi osaksi sisdllontuotantoa ja lapsen dokumentoimatta

jattamista ei olla todennakoisesti nahty edes vaihtoehtona.

Olennainen huomio ja motiivien kyseenalaistamisen aihe on my6s se, etta Aspyn Ovard
ei ole poistanut julkaisuja lapsistaan, vaikka han ei nykyisin enaa kuvaa heita sosiaaliseen
mediaan miltei laisinkaan. Sisdllot saattavat siten edelleen tuottaa hanelle taloudellista
hyotya ja tama yhdistyy Riggion (2021, s. 508) havaintoon siitd, etta vaikuttaja ansaitsee

taloudellista hyotya ilman erillisid kaupallisia yhteistoita.

Kulttuuriset ja psykologiset tekijat muovaavat sita, millaiseksi sharenting-ilmi6 kussakin
kontekstissa rakentuu, mika tekee ilmidsta monitasoisen ja jatkotutkimuksen arvoisen.
Tahan tutkimukseen valitut vaikuttajat edustavat erilaisia taustoja, silla he ovat kotoisin
eri maista, puhuvat eri kielia ja elavat eri kulttuurisissa ymparistoissa. Ndiden tarkastelu
olisi voinut syventdd ymmarrystd ilmion viestinnallisistd ulottuvuuksista ja siihen

vaikuttavista tekijoista, minka vuoksi ilmio on jatkotutkimuksen arvoinen.
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