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ESIPUHE

Globaalisti kohisten nouseva kiinnostus mainonnan
herdttaman huomion mittaamiseen on osoittanut,
ettd huomaaminen (attention) saattaa olla
mediamittauksen puuttuva palanen.

Tuore kiinnostuksen kohde on herattanyt
markkinointialan arvioimaan uudelleen perinteisia
mediamittareita. Olisiko sittenkin niin, etta
tarkkaavaisuuden mittaaminen on mainonnan
vaikuttavuuden palapelin kriittinen pala, joka
vihdoin taydentaa kokonaisuuden?

Kiinnostus yleison huomion mittaamiseen sai
alkunsa verkkoalustojen perusmetriikasta.
Nayttokerrat, videoiden aloitukset tai katselukerrat
eivat lopulta kertoneet luotettavasti, onko
verkkomainonnalle altistuttu ja ovatko mainokset
todella tavoittaneet kuluttajat. Viime aikoina
keskustelu on laajentunut koskemaan
verkkoalustojen lisdksi myds muita kanavia, kuten
televisiota.

Vuonna 2021 Thinkbox toteutti maailmanlaajuisen
selvityksen keskeisten huomiomittauksen
asiantuntijoiden kanssa. Sen tavoitteena oli tutkia
huomiomittareiden teoreettisia |ahtokohtia seka
niiden soveltamista mainonnassa. Haluttiin lisaksi
ymmartaa paremmin kaytossa olevia
huomiomittauksen tutkimusmenetelmia. Kiitdamme
[ampimasti Thinkboxia, joka antoi meille luvan
kdaantaa heidan raporttinsa suomeksi.

Raportin perusteella voidaan todeta, ettad ensin on
tarkea syventda ymmarrysta nykyisesta
huomioajattelusta. Vasta sen jdlkeen voidaan tutkia
sitd, miten huomiomittausta kannattaa soveltaa tv-
mainonnan  suunnitteluun ja  toteutukseen.
Raportissa tuodaan esiin se, miten huomio ja
tarkkaavaisuus  ymmarretaan akateemisessa
kognitiotieteessd, ja miten se vertautuu naiden
kaupalliseen soveltamiseen media-alalla.

Mediatoimistot ovat Suomessakin nostaneet esille
huomaamisen, minkd vuoksi huomiomittarit ja
huomiosekunnit on nostettu puhumisen asteelta
kdytantéon. Uskomme, ettda tdma raportti tuo
arvokasta ndakemystd. Se nostaa esiin olennaisia,
mutta vield huomiotta tai ymmartamatta jaaneita
alueita. Lopulta tavoitteenamme on auttaa
mainostajia ja toimistoja kdyttamaan
huomiomittareita tehokkaasti. Tehtdvdimme on
tarjota perusteltuja ndkemyksida siitd, mihin
mainostajien tulisi keskittya mainonnan
vaikutuksen tehostamiseksi.

Antoisia lukuhetkia!

Anna Lujanen

Toiminnanjohtaja
Screenforce Finland




JOHDANTO

Vuonna 1759 kirjailija Samuel Johnson kommentoi
silloisia sanomalehtia: "Mainoksia on nyt niin
paljon, ettd niitd luetaan hyvin huolimattomasti"
(Johnson 1810). Mitdhan tohtori Johnson olisi
ajatellut mainonnasta nyt, kun arvioiden mukaan
ihmiset kohtaavat paivittain tuhansia mainoksia? Ei
ole ihme, ettd median ja mainonnan tehokkuutta
mitattaessa halutaan pureutua entistd enemman
myos yleisdén huomion mittaamiseen.

Huomiomittauksesta on  kirjoitettu  paljon.
Aiheeseen ovat paneutuneet erityisesti ne, jotka
kayttavat  erilaisia  huomion  mittaamiseen
soveltuvia teknologioita ja muita huomiomittareita
mainosten vaikutuksen arvioimiseksi. Taman
raportin tarkoituksena on kuitenkin ottaa askel
taaksepadin ja tarkastella objektiivisesti sitd, missa
tarkkaavuuden mittareiden teorioiden, mittausten
ja jatkuvan soveltamisen suhteen nyt mennaan.

Tavoitteenamme on ammentaa sellaisista liike-
eldman esimerkeistd, joissa huomiomittausta on
hyodynnetty, sekd akateemisesta tutkimuksesta,
jossa arvioidaan, mitd tieddmme huomaamisesta
empiirisen tutkimuksen perusteella. Pyrimme
selvittdmaan, miten mainosten havaitsemista
koskevia ajatuksia kannattaa tarkastella, ja miten
niitd olisi paras soveltaa mainonnan tehokkuuden
ymmartamisessa. Lisdksi kartoitamme, millaisia
puutteita ymmarryksessimme vield on, kun
pohdimme sitd, miten huomio liittyy seka
mainonnalle altistumiseen etta sen
vaikuttavuuteen.

Mielenkiintoista on tarkastella, missa kohdin liike-
eldman esimerkeissa esitetyt ajatukset
huomaamisesta ovat paallekkaisid sen kanssa, mita
tieddmme mainonnasta empiirisen akateemisen
tutkimuksen perusteella. Vielda olennaisempaa on

kuitenkin se, missd huomaamisen soveltaminen ja
ymmartaminen eroaa nykyisesta
liiketaloudellisesta ajattelusta, ja missa meilla siten
on parhaat mahdollisuudet oppia ja edistaa
huomaamisen ja  mainonnan  ymmarrysta.
Tuloksena on joukko havaintoja siitd, missa
mainonnan huomiomittaamista voidaan
mahdollisesti parantaa, sekd hahmotelma siit3,
mitd emme aiheesta tieda, ja mihin kysymyksiin on
vield loydettava vastaus.

Yksi tdman katsauksen keskeisista tavoitteista on
objektiivisuus. Piddmme tarkednd, ettd tassa
raportissa kdytetyt ldhteet luokitellaan kahteen
ryhmaan. Ensimmaisend ovat vertaisarvioidut
julkaisut. Ne on julkaistu akateemisessa lehdessa,
jossa alan asiantuntijoista koostuva paneeli on
arvioinut ja tarkistanut ne ennen julkaisua. Toisena
ovat ldhteet, jotka on julkaistu lehdissd, mutta
joiden tuloksia ei ole vertaisarvioitu ennen
julkaisemista. Tama ero on tarked, silla
vertaisarvioidut julkaisut edustavat johtopaatoksia,
jotka perustuvat puolueettomaan tutkimukseen,
jonka ovat arvioineet ja tarkastaneet yhta hyvin
alaan perehtyneet ammattilaiset. Sitd vastoin ei-
vertaisarvioidut julkaisut, vaikka ne sisaltavat
asiaankuuluvaa tietoa ja nakemyksid, ovat
sellaisten henkildiden laatimia, joiden
mielipiteeseen saattavat  vaikuttaa  jotkin
taloudelliset sitoumukset tai riippuvuudet. (Huom:
Vertaisarvioimattomat julkaisut merkitdan
tahdella*).

AINUTLAATUINEN BRANDIPAAOMA JA
HENKISEN SAATAVUUDEN LUOMINEN

Bréndin henkinen saatavuus (mental availability)
tarkoittaa sitd, kuinka altis brdndi on katsojan




huomiolle ja harkinnalle ostotilanteissa. Kyse ei ole
pelkdstaan siitd, ettd brandi on paallimmaisena
mielessd, vaan myos siita, miten laajasti ja
syvallisesti brandia koskevat kasitykset tulevat
mieleen. Psykologisessa mielessa tata voidaan pitaa
brandin skeemana. Brdandin skeeman ei tarvitse
edustaa ainoastaan ideoita ja kasitteita, kuten niita,
jotka voidaan valittaa ainutlaatuisten
myyntivdittamien (USP) kautta. Se edustaa myos
brandin  tunnearvoa eli niitd intuitiivisia
mielleyhtymia, joita brandi tai ostotilanne saattaa
herattda. Kyse voi olla jopa fysiologisista
toiminnoista, kuten veden herahtamisesta kielelle
esimerkiksi elintarvikemainokselle altistuttaessa.
Brandin rakentaminen luo henkista saatavuutta,
jota myynti- ja aktivointitoimet voivat sitten
hyodyntda. Prosessi etenee niin, ettd siemenet
kylvetddan brandin rakennusvaiheessa, ja sato
korjataan aktivointivaiheessa. Molemmat ovat
ratkaisevan tarkeita brandin kasvun kannalta.

Kyse ei ole pelkastd teoriasta. Professori Karen
Nelson-Fieldin, Rob Brittainin, Peter Fieldin ja
professori Byron Sharpin tekemat tutkimukset ja
analyysit ovat osoittaneet, etta viestinta on
avainasemassa, kun brandien henkista saatavuutta
halutaan parantaa. Tarkastellessaan Australian

mainosneuvoston (ACA) tehokkuutta koskevaa
tietokantaa Brittain ja Field tunnistivat kolme
liikkeellepanevaa voimaa henkisen saatavuuden
luomisessa: tarvitaan nakyvyyden suhteellista
osuutta selvasti kasvattava budjetti, alykkaita
mediavalintoja  sekd  tehokkaasti  yleis6nsa
tavoittava mediavalikoima, jossa televisiolla
tavallisesti on luovaa vahvuutta korostava tarkea
rooli.

OMD on tehnyt tyota talla alalla (Nelson-Field
2021(1)*), ja sen mukaan henkisen saatavuuden ja
huomion valilla on yhteys. OMD vaittaa, etta
huomio ohjaa henkistad saatavuutta ja myyntia, ja
vastaavasti korkean huomion alustat vaikuttavat
merkittdvdammin henkiseen saatavuuteen. OMD:n
varatoimitusjohtaja ja strategiajohtaja Steven
Piluso tiivistaa asian ndin:

"Huomion léytédminen, luominen ja sdilyttdminen ei
ole pddmddrd. Tavoitteena on, ettd huomio
muuttuu toiminnaksi, ettd kuluttaja valitsee
asiakkaasi tuotemerkin uudelleen ja uudelleen, joka
kerta, kun hénelld on mahdollisuus valita kyseisen
tuotemerkin ja kilpailijoiden vidlilld. Henkistd
saatavuutta on se, ettd bréndin valinta ei ole endd
valinta, vaan automaattinen refleksi."




MAINONTAAN JA SEN HUOMAAMISEEN KESKITTYMINEN

Viime vuosina on toteutettu useita tutkimuksia,
joissa on keskitytty huomaamiseen ja
tarkkaavaisuuteen seka siihen, miten ne voivat
vaikuttaa mainonnan tehokkuuteen. Tallaisia ovat
muun muassa Dentsun Attention Economy Project
(2021%*), Ebiquityn "The Challenge of Attention"
(2021*), Amplified Intelligence -yhtion professorin
Karen Nelson-Fieldin teos "The Attention Economy
and How Media Works: Simple Truths for
Marketers" (2020*(2)) sekda PWC:n "The battle for
attention" (2018%*).

Aikaisempiin tutkimuksiin verrattuna nyt
tapahtunut muutos. Perinteisesti mainoksia on
ostettu sen mukaan, kuinka monella kampanjan
kohderyhmaan kuuluvalla on mahdollisuus kohdata
mainos (opportunity to see). Sen sijaan nyt on
pohdittu sitd, kuinka paljon mainos on todella
saanut huomiota (IAB:n standardit, puolet ndytén
pikseleista vahintaan yhden sekunnin ajan, Follet
(2018*)). Nyt on tunnustettu, ettd kaikkea
mainontaa ei huomata. Vaite on, ettd jos
mainontaa ostettaisiin  todennetun huomion
perusteella, eikd mahdollisten katselukertojen
perusteella  (Nelson-Field, 2020(2)*), myos
mainonnan tehokkuus lisdantyisi.

Seuraavaksi tarkastelemme huomiomittauksen ja
sen soveltamisen taustalla olevia oletuksia,
maaritelmia, lahestymistapoja ja mittareita. Lisaksi
arvioimme joitakin julkaistuja todisteita, jotka
koskevat huomion vaikutusta tehokkuuteen.

MITEN HUOMIO ON MAARITELTY?

Eri tutkimuksissa huomio on maaritelty hieman eri
tavoin. Karen Nelson-Field (2020*) maaritteli
huomion keskittymiseksi (vaikkakin ohimenevasti)
tiettyyn maardaan  ympadristossimme  olevia

arsykkeitd samaan aikaan, kun muut asiat jaavat
huomiotta. Ebiquity (2021*) laajensi ajatusta
tuomalla esiin kolme tarkkaavaisuuden
ominaisuutta, jotka vaikuttaisivat mainontaan.
Ensinnakin  huomio on valintaa monien eri
vaihtoehtojen valilla. Toiseksi huomio on rajallista
ja se "kuluu loppuun”, kun asioihin kiinnitetaan
huomiota. Kolmanneksi se, mita katsotaan, riippuu
ihmisen tarkoitusperist3, tavoitteista ja
uskomuksista. Siitd ollaan kuitenkin yleisesti
yksimielisia, ettd kun ihmiset katsovat mainoksia,
huomiota voidaan mitata sen mukaan, kuinka
kauan katse mainoksessa viipyy.

MITEN HUOMIOTA ON MITATTU?

Katseenseurantatutkimuksissa kaytetaan
tavallisesti uutta teknologiaa mittaamaan silmien ja
paan asentoa tarkkaavaisuuden valittajana.
Yleisimmin talld saralla tukeudutaan sellaisiin
yrityksiin kuin TVision ja Lumen, jotka ovat
kehittdaneet tarkkaavaisuutta mittavia
huomiomittareita. Digitaalisen sisallon arvioinnissa
Lumenin kaltaiset yritykset kayttavat kannettavien
tietokoneiden ja puhelimien sisdanrakennettua
kameraa arvioidakseen silmanliikkeita ja
osoittaakseen, mihin katse kulloinkin suuntautuu.
Nama tiedot raportoidaan yleensa kiinnityksina
(kuinka usein jotakin asiaa katsotaan) ja
viipymisaikana (kuinka kauan jotakin asiaa
katsotaan). Televisiomainonnan saaman huomion
mittaamiseksi TVisionilla on Yhdysvalloissa 5 000
kotitalouden paneeli. Naissa kotitalouksissa
televisioiden padlle on asennettu kamera seka
laatikko, joka tallentaa televisiossa esitetyt
ohjelmat. Kameratekniikalla mitataan, milloin joku
on huoneessa ja onko hdanen paansa suunnattu
kohti televisiota. Tama menetelma ei kuitenkaan




mittaa silmien kiinnittymista tai viipymisaikaa. Siksi
on tdysin mahdollista, ettd henkil6 on suunnannut
paansa televisiota kohti, mutta niin, ettda hanen
silmansa eivat ole kiinnittyneet ruudulle.

Olennaista katseenseurantatutkimuksista on
ymmartaa se, ettd ne mittaavat huomiota vain sen
mukaan, mita katsotaan.

Toinen lahestymistapa, jota on kaytetty huomion
mittaamiseen, on tekoadly. Yritykset, kuten
Eyequant, ovat kehittaneet koneoppimisratkaisuja,
jotka ennustavat, mihin katseen huomio kohdistuu
kuvissa, verkkosivuilla, mainoksissa jne. Teknologia
perustuu todellisista silmanliikkeistd johdettuun
oppimisalgoritmiin, joka arvioi, mitkda alueet
kiinnittdvat katseen  huomion. Teknologian
haittapuolena on, ettd se voi ennustaa katseen
kohdentumista vain kuvan pinnallisten piirteiden
perusteella. Mittaus tunnistaa siis ainoastaan
visuaaliset poikkeamat kuten kasvot, voimakkaan
kontrastin alueet sekd sanat, joihin kiinnitdmme
luontaisesti huomiota, mutta se ei ota huomioon
kuvan merkitysta eikd se kerro, miten huomio
muuttuu katsojan kiinnittdessa katseensa kuvan eri
osiin ymmartadkseen kokonaisuutta. Kdytdnnossa
teknologia osoittaa, mihin katse ja huomio
kohdistuisivat, jos henkilo katselisi vieraskielista
mainosta, mutta ei ymmartdisi kieltd, jolla
mainosteksti on kirjoitettu.

Googlen (2017) ldhestymistapa
huomiomittaukseen on vield hieman erilainen.
Vaikka Google on hyodyntanyt myos
katseenseurantatutkimuksista saatua tietoa, se on
tehnyt lisdksi  videoetnografista  tutkimusta
asentamalla kameroita koteihin selvittadkseen
mainosten tarkkaavaisuuteen liittyvaa
kayttaytymistd. Keskeisena kohteena ovat olleet
YouTubeen liitetyt mainokset.

Tutkimuksen perusteella Google alkoi puhua
"investointisignaaleista". Ne kertovat huomion

tasosta, jonka vuoksi ihminen  muuttaa
kayttaytymistaan mainoksen vaikutuksesta.
Investointisignaaleiksi tunnistettiin muun muassa
istuutuminen alas, mainoksesta keskusteleminen
jonkun huoneessa olevan henkilon kanssa,
mainoksen jakaminen, siithen liittyvien
kommenttien lukeminen  tai mainoksesta
tykkdaaminen sosiaalisessa mediassa. Alisteisena
investointisignaaleille tunnistettiin myo6s
"laitesignaalit", joilla tarkoitetaan sitd, ettd ihmiset
reagoivat mainokseen muuttamalla aktiivisesti
laitteensa asetuksia. Tallaisia muutoksia voivat olla
esimerkiksi  klikkaaminen, &anenvoimakkuuden
lisddminen, mykistyksen poistaminen, videon
kdynnistaminen uudelleen, laitteen kdantaminen ja
koko nayton maksimointi.

Google tunnistamat signaalit eroavat
katseenseurantatutkimuksesta yhden tarkean
seikan osalta. Kuten mydhemmin tulemme
huomaamaan, katseen kohdistuminen  tai
viipyminen mainoksessa ei aina tarkoita sita, etta
ihminen aidosti huomaisi mainoksen. Aina on
mahdollista katsoa mainoksen suuntaan ja
kuitenkin olla havaitsematta sitd. Esimerkiksi
laitesignaalit ovat sen sijaan todenndkoisempi
osoitus siitd, ettd henkild on kiinnostunut
mainoksesta. Han ei silloin ainoastaan katsele sit3,
vaan myo0s kasittelee sen sisaltoa aktiivisesti ja
pyrkii ymmartamaan sen valittaman viestin. Lisaksi
laitesignaalien etuna on se, ettd niistd voidaan
kerata laitteisiin  loki. Google huomauttaa
kuitenkin, etteivat investointisignaalitkaan ole
aukoton huomiomittari. On taysin mahdollista, etta
mainos on huomattu, vaikka signaaleja ei
esiintyisikaan.

Vaikka investointisignaalien avulla ei voidakaan
tunnistaa  kaikkia huomiotilanteita, voisivat
Googlen laitesignaalit olla sekd uskottava ettd
skaalautuva ratkaisu digitaalisten mainosten ja
erityisesti  videosisallon  saaman  huomion
mittaamiseen.




HAVAINTOJA HUOMIOMITTAREIDEN KAYTOSTA

Kuten edelld olemme todenneet, mainontaan
sovellettavien huomiomittareiden taustalla on
etenkin pdan asennon ja silman liikkeiden seuranta.
Alan tutkimuksetkin ovat ndin ollen pitkalti
keskittyneet katseeseen liittyvddan huomioon
mainonnassa. Olemme kuitenkin esittaneet myds
nadyttoa siitd, ettd ndiden katseeseen pohjautuvien
tarkkaavaisuuden mittareiden sisallyttaminen on
perusteltua osana osaksi mainonnan tehokkuuden
ennustamista.

Green ja Watson (2020*) raportoivat laitteen
tekeman silmanliikeseurannan perusteella, etta
mainosten tunnistamisprosentti nousi 33:sta
66:een, kun mainos oli ollut nakemiseen
perustuvan huomion kohteena. Vastaavasti
huomion mittauksilla on osoitettu olevan
vaikutusta mainosten lyhytaikaiseen
myyntivaikutukseen (short-term advertising
strength |. STAS). Se kertoo, missd suhteessa
ihmiset ovat tehneet ostoksen mainoksen johdosta,
verrattuna niihin, jotka ovat tehneet ostoksen
muista syistd. Nelson-Field 2020 (3) raportoi STAS-
arvon nousseen 110 pisteestd, joka saavutettiin
silloin, kun mainosta ei ollut huomattu, 127
pisteeseen, joka saavutettiin, kun mainokseen on
selvasti kiinnitetty huomiota.

Dentsun  Attention Economy  -hankkeessa
osoitettiin, ettd viipymisajassa (kuinka kauan
mainosta katsottiin) mitattu huomio korreloi
positiivisesti mainoksen mieleen palauttamisen
kanssa. Tutkimukseen osallistuneita pyydettiin
valitsemaan luettelosta tuotemerkkeja, joista vain
osa oli naytetty altistusvaiheen aikana (Dentsu
2020*). Lisaksi taman huomiomittarin havaittiin
osoittavan yleistyvaa tuotemerkin valintaa. Selvaa
toki on, ettd olosuhteet, joissa mainoksia

katsotaan, voivat vaikuttaa asiaan. Tulokset olivat
myonteisempia esimerkiksi silloin, kun mainosta
katsottiin vapaaehtoisesti verrattuna tilanteeseen,
jossa altistuminen oli pakotettua. Lisaksi huomio oli
erilaista riippuen siitd, missd mediassa mainosta
katseltiin. Tietyn mittainen viipymisaika yhdessa
kanavassa ei valttamatta tuo samanlaisia tuloksia
toisessa. Paatelma oli, ettd katseltavuudessa ja
todellisessa katselussa on eroja eri medioiden
valilla, silla joidenkin mediamuotojen tarjoamat
mahdollisuudet katseluun johtavat suurempaan
madraan todellisia katselukertoja.

Dentsun tavoin myo6s Google osoitti
katseenmittaustutkimusten avulla, ettd katseen
kiinnittymiselld on merkitystd YouTube-mainosten
vaikuttavuuteen (Google 2021). Tutkimuksessa
todettiin, ettd tuotemerkin mieleen palauttaminen
niin tuetusti kuin itsenaisestikin lisddantyy sita
mukaa, kun viipymisaika YouTube-mainosten
parissa kasvaa. Lisaksi Google osoitti, etta
tuotemerkin  tuttuus vaikuttaa tuotemerkin
muistamiseen. Ebiquity (2020%*) raportoi
samankaltaisia tuloksia vertailemalla, kuinka paljon
katseeseen perustuvaa huomiota mainokset saivat
eri  formaateissa. Myo6s  huomiomittareilla
painotettua markkinaosuuden (Share of Voice)
vertailua on arveltu toimivaksi tavaksi parantaa
brandien henkisen saatavuuden mittausta (Pefia-
Taylor 2021%*).

Yleisesti ottaen raportit osoittavat, etta
huomiomittarit, jotka mittaavat todellista katselua
mahdollisen altistumisen sijaan, ovat parantaneet
mainosten tehokkuuden mittausta. Erityisesti on
panostettu katseltavuusmittareiden
parantamiseen. Myonteiset tulokset ovat johtaneet
myOs uusiin  mainontaa ja mediakdytantoja




koskeviin suosituksiin. On kuitenkin huomattava,
ettad suuri osa syntyneesta todistusaineistosta liittyy
digitaaliseen  mainontaan, eivatka tulokset
valttamattd ole automaattisesti yleistettdvissa
kaikkiin medioihin.

Myo6s muita neurotieteellisida ja neurofysiologisia
lahestymistapoja on kaytetty tarkkaavuuden
arvioimiseksi ja huomion mittaamiseksi. Vinod
Venkatraman kollegoineen (Venkatraman et al.
2014) paatteli, ettd myonteisia tarkkaavuuden
mittareita voidaan rakentaa tekniikoista, kuten
padhan tai poydalle asennetusta
silmanliikeseurantalaitteesta. Mittareina toimivat
viipymaaika, kiinnittymisten maara seka
silmanliikkeiden analyysi. He ehdottivat myos, etta
biometriset mittarit, kuten sykkeen hidastuminen
ja respiratorinen sinusarytmia (RSA), jossa sykkeen
vaihtelu synkronoi hengityksen kanssa voisivat
toimia relevantteina mittareina.

Myods EEG- ja fMRI-tutkimuksista on saatu
myonteisia tuloksia. EEG:n avulla on todettu
esimerkiksi, ettda takaraivon alfa-aktiivisuus liittyy
tarkkaavaisuuteen. Syyna voi olla se, ettad
visuaalinen syote halutaan tukahduttaa, jotta
resursseja voidaan kayttaa lyhytkestoisen muistin
koodaukseen. Tama puolestaan viittaa
tarkkaavaisuuteen perustuvaan prosessointiin.
fMRI-tutkimukset taas nayttavat osoittavan, etta
aivojen dorsolateraalisen prefrontaalisen
aivokuoren alueiden aktivoituminen tarkoittaa
tarkkaavaisuuden lisddantymista. Myos tama alue
liittyy korkeampiin kognitiivisiin toimintoihin, kuten
lyhytkestoisen muistin kasittelyyn (Squire 2009).
Lisdksi tutkimusten pohjalta on ehdotettu, etta
paatoksentekoon liittyvat alueet (Chib et al 2009)x
voisivat kertoa tarkkaavaisuuden lisdantymisesta.
Neuro-Insightin Peter Pynta arvioi, ettd visuaalinen
tarkkaavaisuus vastaa vain 15 prosenttia muistin
koodauksesta, ja ettd muut tekijat kuten
tarinankerronta, tunteet, yleisyys ja konteksti, ovat

tavallisesti osallisina jaljelle jadvassda muistin
koodauksessa. Muilla tekijoilla, kuten nakyvyydella,
erottuvuudella ja kasittelyn  tasolla  on
todennakdisesti myos osuutensa.

HUOMION MITTAAMISEN VAIKUTUS
MAINONTAAN

Huomiota ja mainontaa koskevaan keskusteluun
osallistuneet ovat lahes kaikki samaa mielta siita,
ettd huomio on tdrked tekija mainonnan
tehokkuuden  kannalta.  Samanaikaisesti on
todettava, ettd suurin osa on tarkastellut
nakemiseen perustaa huomiota. He ovat yhta
mieltd siitd, ettd ndkemisen huomioon ottavat
mittarit, jotka auttavat ennustamaan todellisia
katselukertoja  ndyttokertojen  sijaan, ovat
luotettavampia myynnin  ennustajia. Ndiden
oivallusten soveltaminen, niiden sisallyttdaminen
liiketoimintakdytantoihin sekd huomion laskenta-
ja ennustamistavat vaihtelevat luonnollisesti eri
organisaatioissa.  Tallaisten ldhestymistapojen
avulla saadut tulokset ovat kuitenkin johtaneet
useisiin suosituksiin mainosten nayttamista ja
luomista varten.

Lumen on kyennyt tunnistamaan digitaalisten
mainosten esittdmisen parhaat kdytannot. Follet
(2018*) osoitti, ettd The Timesin verkkosivuston ja
Gumtree-verkkopalvelun mainosten ndkemiseen
perustuva huomio oli 10-kertainen. Hin mainitsee
keskeisiksi tekijoiksi verkkosivulla vietetyn ajan ja
asiayhteyden, mutta myontaa myos, etta ulkoasu ja
muotoilu voivat olla avaintekijoitd, kun verrataan
mainosten  yksinkertaisuutta  yksinkertaisilla,
"tyylikkailla" verkkosivuilla niihin, jotka voivat olla
sekavampia. Samoin Guildman (2021%*) vaitti, etta
huomiota voidaan lisdta sivujen huolellisella
kuratoinnilla  ja  varmistamalla  mainonnan
konteksti. Green ja Watson (2020*) ehdottivat, etta
mainosymparistd ja kohdentaminen ovat tarkeita,




mutta myo0s sitd, ettd mainoksen olisi kdytettava
nakyvaa brandia, vahvaa visuaalista hierarkiaa ja
selkedta viestia huomion maksimoimiseksi. Dentsu
Media (2021) on huomiotutkimuksensa perusteella
luonut ennustavan mallin siitd, mika saa ja mika ei
saa huomiota. Tama perustuu mainoksen
ominaisuuksiin, kuten mainonnan koko,
verkkotunnus tai alusta, laitetyyppi, mainoksen
nakyvyys  prosenteissa,  kesto, mainoksen
vastaanottotapa (oliko kyseessa vapaaehtoinen vai
pakotettu katselu) ja dani. Kyseinen mallinnus on
muunnettu algoritmiksi ja ohjelmalliseksi skriptiksi,
joka liitetdan mediaostojarjestelmaan.
Mallinnuksella voidaan ennustaa, nahdaanko
mainokset ja huomataanko mainokset riittavasti.
Stedman (2021*) on ehdottanut, etta videosisaltoa
olisi luotava eri alustoille erikseen, jotta ne saisivat
mahdollisimman paljon huomiota jokaisella
alustalla. Nelson-Field (2020) on ehdottanut, etta
mediakentan suhteen kolme tarkeinta tavoitetta

huomion suhteen olisivat siirtyminen
"mahdollisuudesta nahda (OTS)" "todennettuun
katseluun (ihmisen)" seka huomaamisen

ymmartaminen lisamyynnin kannalta. Lisdksi olisi
tarkedtd saada yhdistettyd huomiotietoja muihin
tietoihin, syvallisemman analytiikan tuottamiseksi.

Kaikissa mainituissa suosituksissa oletetaan, etta
huomaaminen (lahinnd nakemalld) on arvokas ja
tarpeellinen tyokalu mainonnan vaikuttavuuden
ymmartamisessa ja parantamisessa. On kuitenkin
muitakin ndkemyksia, jotka ovat kyseenalaistaneet
tdman lahestymisen. On myds tuotava esille
huomiomittauksen keskustelua ohjaavia
menetelmia ja teknologiaa koskevia huomioita.

HUOMIOMITTAUKSEN
LAHESTYMISTAPOJEN KRITIKKI

Huolimatta siitd, ettd huomaamiseen on kiinnitetty
paljon huomiota, toiset ovat vaittaneet, ettei se

valttamatta ole kovin tarkeaa. Esimerkiksi Heath et
al. (2010) ja Heath et al. (2006) ovat jo pitkaan
vaittaneet, ettd tunteisiin vaikuttava mainonta
toimii paremmin matalalla huomaamisella. Tdman
oletuksen mukaan suuret silmanliikkeet viittaavat
korkeaan tarkkaavaisuuteen ja prosessointiin. Vaite
perustuu havaintoon, jonka mukaan kognitiiviset
mainokset saavat enemman silmanliikkeitd kuin
emotionaaliset mainokset. Tassa tutkimuksessa ei
kuitenkaan valttamatta oteta riittavasti huomioon
arsyketekijoita, kuten tunnepitoisen ja taktisen
mainoksen eroja, kuten teksti ja visuaalinen
monimutkaisuus. Kognitiivisen  mainoksen
suurempi tekstimaara voi johtaa suurempiin
silmanliikkeisiin, jotka johtuvat pikemminkin
lukemisesta  kuin  varsinaisen  prosessoinnin
lisddntymisestd. Vastaavasti Teixeira (2014) totesi,
ettd mainokset saadaan toimimaan alhaisella
huomiolla, vaikka hdanen maaritelmansa eroaa
Heathin ym. maaritelmasta.

Yksi merkittdva ndakokohta on se, ettd huomiota
kdytetddn usein yleisnimityksena kaikelle, mihin
kiinnitetddn huomiota. Suurin osa tdhan
perustuvasta tutkimuksesta kayttaa kuitenkin paan
ja silmanliikkeen seurantaa. Silman seuranta
digitaalisessa mainonnassa saattaa kuitenkin olla
erityinen tapaus mainonnan altistumisessa, jota ei
valttamattda voida yleistdd automaattisesti ja
verrata kaikkiin medioihin. Nain ollen tekijéiden on
madriteltava toimenpiteet pikemminkin
ndakemiseen perustuvan huomion kannalta kuin
oletettava, ettd kaikki huomio perustuu
nakemiseen. Toisin sanoen kadytetyt mittarit ja
niiden perusteella tehdyt paiatelmat ovat
perustuneet siihen, mitd ihmiset katsovat, eivatka
mihinkddn muihin  huomiomittareihin. Usein
mainonnassa on visuaalinen elementti, mutta
monissa mainoksissa on myds auditiivinen
elementti. Audio on myo6s tarked mittari, kun
madrittelemme mihin  huomio kiinnitetdan.
Myohemmin tdssa raportissa kasittelemme




akateemista
miten tarkkaavaisuus kattaa kaikkia aistejamme,
rajoittumatta pelkdstaan nakoon.

nakemysta tarkkaavaisuudesta ja

On mybs huomattava, ettd keskeiset paan ja
silmien seurannan mittaukset, jotka raportoidaan
altistusaikana, ovat vain passiivisia tarkkaavuuden
mittauksia. Toisin sanoen ne eivdt osoita mitaan
aktiivista henkistd prosessointia. Useimmissa
julkaisuissa oletetaan, etta silmien tai paan
suuntaaminen osoittaa aktiivista prosessointia siita,
mihin katsoja on suuntautunut. On tdysin
mahdollista, ettd paa ja jopa silmat on suunnattu
mediaan, mutta kyseistd lahdettd ei kasitella
lainkaan tai vain vahan, mika patee erityisesti paan
seurantaan. Silmien liikkeet (sakkadit), osoittavat
ettd ihmiset lukevat tai etta silmat liikkuvat, kuvan
ymmartamiseksi ja kasittelemiseksi. Sakkadit
olisivat vahvempi osoitus aktiivista prosessointia
sisdltdavasta huomiosta. Tama saattaa olla
mahdollista joillakin silmienseurantajarjestelmilla,
mutta  useimmissa  tutkimuksissa ~ otetaan
huomioon vain viipymisaika, joka on pikemminkin
passiivinen kuin aktiivinen tarkkaavuuden mittari,
vaikka viipymisajan ja prosessoinnin valilla on
todennadkdisesti korrelaatio. Edwards ja Harrison

(2021*) Facebookista (Meta) esittavat myos
arvokkaan huomion siitd, ettd viipymaaika
ensisijaisena huomion mittarina voi johtaa

huonoihin kaytantoihin Facebookissa
mainostettaessa. Kun  tarkastellaan  kestoa
yksinaan, sisaltd vinoutuu kohti niin sanottua sop6a
eldinsisaltod. Tama heidan mukaansa harvoin
johtaa liiketoimintatuloksiin.

Viimeinen  tarkea seikka on se, ettd
tutkimusmenetelmat ndkdon perustuvan huomion
kerdamiseen eivat ole skaalautuvia. Kameroiden
kdayttoon on saatava lupa ja tietenkin myos
kameroiden sijoittamiseen ihmisten huoneisiin.
N&din ollen kaikki tutkimukset, joissa néita
kdytetdan, rajoittuvat aina paneeleihin, eikd niita
voida mitata mainonnan luonnollisessa
ympéristossa (kampanjan toteutuessa). Googlen
"Device Signals"-jarjestelman kaltaiset ratkaisut
mahdollisesti tarjoavat skaalautuvan ratkaisun.
Kaiken kaikkiaan huomaamisen huomioiminen
mainosstrategiaa pohtiessa on tuonut
onnistumisia. On kuitenkin vield kysymyksia siita,
miten kokonaisvaltaisesti huomio liittyy
jokapaivaiseen elamdaamme. Seuraavassa jaksossa
tarkastellaan tarkkaavaisuutta koskevaa
akateemista  kirjallisuutta  ja  keskustellaan
tarkemmin siitd, miten nakemiseen perustuva
tarkkaavaisuus on vain yksi tarkkaavaisuuden osa-
alue ja miten tdma voi herattaa kysymyksia
nakemiseen perustuvan tarkkaavaisuuden
malleille.
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AKATEEMINEN NAKEMYS HUOMIOSTA

Yksi tarkeimpida nykypohdintoja aivotoiminnoista
on se, miten niitd tarkastellaan evoluution
nakokulmasta. On hyvin tiedossa, ettd fyysiset
ominaisuutemme ovat ymparistédmme
sopeutumisen tulosta. Olemme saaneet
evolutiivisia  etuja. Meilla on eteenpdin
suuntautuneet silmat, kuten useimmilla
metsastdjilla sekd vastakkaiset peukalo- ja
etusormet, joiden avulla voimme pitdd kiinni
maailmasta ja kasitelld sitd. Olemme kaksijalkaisia,
jotta voimme liikkua monissa eri maastoissa. Viime
aikoina on tullut esiin, ettd mielemme on
samanlaisen evoluutioprosessin tulos.
Yksinkertaisesti sanottuna kaikki, mitd aivot
tekevat, antaa meille evolutiivisen edun. Vaikka
elammekin teknologisesti edistyneessa
maailmassa, meilla on edelleen "henkiset tydkalut",
joiden avulla pystyimme olemaan tehokkaampia
metsastajia ja kerdilijoitd. Periaatteessa meilld on
melko lailla samat "henkiset kyvyt" kuin Afrikasta
Iahteneilla esi-isillamme. Tarkkaavaisuus on peritty,
henkinen toiminnallisuus. Tarkkaavaisuutta on
tietenkin tarkasteltava historiallisessa
perspektiivissa. Tarkkaavaisuusjarjestelmamme
toimii tavalla, joka antoi esi-isillemme evolutiivisen
edun. Niinpa tarkkaavaisuutta koskevaa tutkimusta
on aina tarkasteltava nailla lainalaisuuksilla.

Miten tarkkaavaisuutta tutkivat akateemisessa
maailmassa ovat madritelleet sen? Tarkein
madritelma on, ettd tarkkaavaisuutta pidetdan
psyykkisten ja hermostollisten resurssiemme
valikoivana keskittamisena. Sen avulla voimme
keskittya tiettyihin asioihin, ja se varoittaa meita
asioista, jotka meiddn on otettava huomioon
(Driver 2001).

Yksi ratkaiseva seikka on se, ettad tarkkaavaisuutta
pidetddn yleisesti aisteistamme riippumattomana
eli meilla ei ole erillistd jarjestelmada nakemiseen
perustuvaa tarkkaavaisuutta ja  auditiivista
tarkkaavaisuutta varten. Kykymme kiinnittaa
huomiota asioihin on yhteydessa kaikkiin
aisteihimme. Taman vuoksi jopa handsfree-
puhelinten on osoitettu heikentdavan merkittavasti
kuljettajan  ajokykyd (Heenan ym. 2014).
Keskittyminen johonkin kuulemaamme vie niin
paljon tarkkaavaisuusresursseja, ettd kuljettajat
eivat nde nopeusrajoitusmerkkejad ja mahdollisia
vaaratilanteita.

Akateeminen huomiotutkimus on kiinnostanut
useista eri nakokulmista. Kaikki kuitenkin liittyy
siihen, miten voimme tarkkaavaisuutemme avulla
olla  vuorovaikutuksessa  maailman  kanssa.
Ensinnakin yksi tarked nakokohta on se, miten
tarkkaavaisuutemme jakautuu ymparistéssamme
ja mitka tekijat saavat meidat kiinnittamaan tai
jattdmaan kiinnittamattd huomiota ymparillamme
oleviin asioihin. Toinen tahan liittyva nakdkohta on
se, kuinka paljon kasittelemme asioita, joihin emme
kiinnitéa huomiota. Kolmantena aiheena on ollut se,
kuinka paljon voimme jakaa huomiotamme eri
aistien, erityisesti kuulo- ja nakoaistiemme kanssa
samanaikaisesti. Lopuksi myds se, mitkd mallit
selittavat parhaiten tiedot, joita on keratty
tarkkaavaisuuden havainnoista.

MITEN HUOMIOMME MUUTTUU
YMPARISTOSSAMME?

Mika saa meidat kiinnittdmaan huomiota joihinkin
asioihin ja jattamaan toiset huomiotta? On
olemassa kaksi tekijda, joita pidetdan yleisesti
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suuntautumiseen vaikuttavina

huomiomme
tekijoina. Naita tekijoita kutsutaan "ylhaalta alas" ja
"alhaalta ylos".

YIhaalta alas suuntautuvassa huomiossa,
tarkkaavaisuutta ohjaavat sisdiset, psyykkiset
tekijat, kuten tieto, suunnitelmallisuus ja nykyiset
tavoitteet. Sen sijaan alhaalta yl6s suuntautuva
huomio johtuu ulkoisista ohjatuista tekijoista, jotka
voivat olla korostuneita ja huomattavia, koska ne
johtuvat erottuvuudesta (Katsuki ja Costadinos
2014).

Selittadksesi tata tarkemmin kuvittele, ettd olet
kdavelemassa kokoukseen uudessa kaupungissa,
jossa et ole koskaan aikaisemmin kdynyt. Nouset
junasta ja paatat kayttaa puhelimesi Google Mapsia
navigoidaksesi sinne. Kavellessasi katsot jatkuvasti
laitteesi nuolia ja sitten  katukyltteja ja
tiensuunnittelua, jotta ne sopisivat yhteen
puhelimessasi olevan katusuunnitelman kanssa.
Katsot my6s muita kadulla liikkuvia ihmisia, jotta et
kdvele heiddn pailleen ja kuuntelet autoja, kun
ylitdt katuja. Tama kuvaa "top down"-huomiota.
Saavuttaaksesi  haluamasi eli  paastadksesi
kokoukseen, valitset mihin kiinnitdt huomiota.
Sisdinen  prosessisi  siirtda  tietoisesti  ja
tarkoituksellisesti huomiotasi. Jotta saavuttaisit
tavoitteesi, kaikki aistisi tarkkailevat relevanttia
tietoa ymparistosta, puhelimesta, kadun
tapahtumista ja muista ihmisista.

Kuvittele, ettd matkalla kokoukseen olet
ylittamassa tieta ja kuulet halytysajoneuvon
sireenin. Kaannyt automaattisesti ja tdysin
ajattelematta katsomaan sitd. Haluat ndhda missa
se on ja mihin suuntaan se on menossa. Tama on
"alhaalta yl6spain" suuntautuvaa tarkkaavaisuutta.
Ymparistossasi tapahtuu jotakin, johon sinun on
kiinnitettdva huomiota. Tapahtuma voi olla
auditiivinen, kuten sireeni, tai visuaalinen, kuten
esimerkiksi autosta heijastuva auringonvalon

valahdys, tai jopa fyysinen, kuten kosketus
olkapadhan. Kun huomio kiinnittyy "alhaalta ylos",
kyseessa on ulkoinen tapahtuma, joka vaikuttaa
sinuun. Silloin huomiosi kohdistuu automaattisesti
siihen.

Tarkkaavaisuutemme maaraytyy yleensa naiden
"ylhaalta alas" ja "alhaalta ylos" -prosessien
yhdistelmastd, joka riippuu tehtdvastda ja
ympadristosta. Tarkkaavaisuutta pidetdaan yleisesti
menetelmand, jonka avulla huomiomme siirtyy
ympadristossimme. Kun kyseessad on ylhaalta alas
suuntautuva tarkkaavaisuus, esimerkiksi lukemisen
kaltaisessa tehtdvassd, tama voi olla osoitus
aktiivisesta prosessoinnista. Tarkkaavaisuuteen ei
kuitenkaan  aina  liity  aktiivista, henkista
sitoutumista. Tarkkaavaisuus voi olla vain
ensimmadinen askel paatettdessa siitd, pitdisiko
asioita kasitella, eikd niinkdan varma osoitus
todellisesta sisdistamisesta.

MITEN VALITSEMME, MIHIN
KIINNITAMME HUOMIOTAMME?

Tarkea osa-alue tarkkaavaisuuden akateemisessa
tutkimuksessa on mekanismi, joka vaikuttaa mihin
kiinnitimme huomiomme. Tatd asiaa kutsutaan
nimella "valikoiva tarkkaavaisuus". Monet tuntevat
tarkkaavaisuuden tutkimuksen alkuajoilta termin
”cocktail-ilmid.” Kun olemme ryhmassa ja useampi
ihminen puhuu, miten pystymme keskittymaan
yhteen henkil66n ja "sulkemaan pois" kaikki muut
danet? Huomaat kaksi asiaa tdssa pohdinnassa.
Ensinndkin sen, ettd tata aihetta koskevat kokeet
tehtiin yleensd kuulodrsykkeilld, koska se oli
helpointa. Toiseksi sen, ettd vyleisesti ottaen
huomiokykya koskevat oletukset vyleistettiin
koskemaan myos muita aisteja. Tama kertoo myos
psykologien sosiaalisista tottumuksista 60-luvulla!
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Tutkijat ovat keskittyneet siihen, kuinka paljon
kasittelemme sitd, mihin emme kiinnitd huomiota.
Toisin sanoen, jos kuuntelemme yhta henkil6a
juhlissa, mita muita keskustelun osia me itse asiassa

ymmarramme? Mitd tapahtuu asioille, jotka
jatdmme huomiotta?
Vuosien mittaan on kdyty keskustelua niin

sanotusta varhaisesta ja myohdisestad valinnasta.
Tama viittaa siihen, kuinka paljon merkityksia aivot
poimivat siitd, mitd jatamme huomiotta.
Broadbentin  (1991) varhaisen teoriat ovat
esittdneet, ettd itse asiassa kdytamme hyvin vahan
isoja merkityksia ja vain karkeat paapiirteet
prosessoituvat. Jos esimerkiksi olet juhlissa, jossa
sattuu olemaan vain naisia ja juttelet juhlien ainoan
miehen kanssa, hanen danensa kuuleminen naisten
joukossa on helppoa. Sellaiset asiat kuten
ihmisjoukon danien savelkorkeus ja &danensavy
kasitelladn aivoissa, muut asiat aivot jattdvat
automaattisesti huomiotta, eivatkd rakenna
merkitysta.

Toiset teoreetikot ovat sitd vastoin puhuneet
"myohaisvalinnasta". Tama tarkoittaa sitd, etta
merkitys voidaan saada irti siitd, minka jatamme
tietoisesti huomiotta. Tutkijat (kuten Triesman,
1960) ehdottivat, ettd juhlatilanteessa me jossain

maarin kerddmme merkityksia kaikista
keskusteluista, vaikka keskitymmekin puhumaan
yhdelle henkildlle. Erddssa kuuluisassa

tutkimuksessa (Corteen ja Dunn 1974, joka kertoo
my0s paljon psykologisen tutkimuksen alkuaikojen
tapahtumista) kaksi erilaista puhejaksoa soitettiin
vastaajien vastakkaisiin korviin. Eli he kuuntelivat
yhtd lausetta vasemmassa korvassa ja toista
oikeassa korvassa. Heidan tehtavdnaan oli toistaa -
sanomalla daneen - oikeassa korvassa oleva lause.
Talloin heidan oli kiinnitettava koko huomionsa
oikean korvan sisdltoon. Tehtdvassa sahkoiskuja
yhdistettiin sanoihin, jotka puhuttiin vasemman
korvan lauseissa, joita he eivat toistaneet.

Mydhemmin, kun naitd sanoja toistettiin muiden
sanojen  joukossa,  kuuntelijan  ihoreaktiot
osoittivat, etta he olivat yhdistaneet sahkoiskun
kokemuksen sanoihin, joihin heidan ei olisi pitanyt
kiinnittdd mitdan huomiota. Tallaisten tutkimusten
vditettiin osoittavan, ettd ihmiset olivat tietoisia
asioista, jotka heidan oli tarkoitus jattaa huomiotta.
Psykologit tykkasivat tuohon aikaan antaa ihmisille
sdhkoiskuja. Onneksi tama kdytantd on jo kauan
sitten jaanyt pois.

Vaikka suuri osa tasta tyostd perustui
kuuloarsykkeisiin, monet muut tutkimukset ovat
osoittaneet, ettd myods ndkemiseen perustuva
tarkkaavaisuus noudattaa samoja varhaisen ja
my0ohaisen valinnan ideoita (Rock ja Gutman 1981,
Tipper 1985), joten “valikoivan tarkkaavaisuuden”
teorian on osoitettu olevan yleistettavissa kaikkiin
aisteihin.

Monien  psykologisten ilmididen  kohdalla,
tarkkaavuuden varhaisen ja myo6haisen valinnan
malleista on kayty vuosien mittaan keskustelua, ja
jossain madrin keskustelu jatkuu edelleen. Viime
aikoina psykologit ovat kuitenkin yrittdneet esittaa
teorioita, jotka selittavat, miten molemmat
nakemykset voitaisiin ratkaista. Yksi suosittu teoria,
jota on ehdotettu, on nimeltadn "Perceptual Load,”
eli havaintojen kuormitusteoria.

HAVAINTOJEN KUORMITUSTEORIA
(PERCEPTUAL LOAD -TEORIA)

Perceptual Load -teorian ehdotti alun perin Lavie
(1995, 2000). Han esitti, ettd havaintojen ja aistien
kuormitus (eli huomion maé&ard) ja aivoihin
kohdistuvan ponnistelun maara, vaikuttavat siihen,
kuinka paljon asioita voidaan kasitella kerralla. Jos
teet jotakin, joka vie vdahan huomiota (alhainen
havaintokuormitus), kuten kuuntelet musiikkia,
sinulle jaa paljon huomiota esimerkiksi raportin
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kirjoittamiseen. Jos kuitenkin teet jotakin, joka vie
paljon huomiota (suuri havaintokuormitus), kuten
pelaat pikashakkipelid, huomiota jaa vahan muihin
tehtaviin.

Kuvittele taas esimerkiksi cocktailkutsut, jotka ovat
edenneet ja nyt kaikki tanssivat. Pystyt
kuuntelemaan musiikkia, joka vie hyvin vahan
huomiota. Ja jos sinut on siunattu tanssitaidoilla,
liilkut musiikin tahdissa ja samalla puhut jonkun
kanssa. Kuvittele seuraavaksi, etta
keskustelukumppanisi ei ole kotoisin kotimaastasi
ja puhuu kieltdsi voimakkaalla aksentilla. Kun
kuuntelet ja yritdt saada selvdd mitd han sanoo,
huomaat, etta alat siirtya pois musiikin tahdista ja
ehka jopa lopetat tanssimisen kuunnellaksesi hyvin
tarkkaan hanen sanomisiaan. Mitd enemman sinun
on keskitettava huomiotasi, sitd vahemman pystyt
moneen samaan aikaiseen tehtdvaian (multi
tasking).

Laboratoriokokeissa on voitu osoittaa joitakin
daritapauksia, joissa monimutkaisen tehtdvan
saatuaan, ihminen on tdysin kykenematon
huomaamaan jotain toista asiaa. Molloy ym. (2018)
antoi ihmisille vaativia katsomiseen perustuvia
tehtdvia, jotka johtivat siihen, etteivat ihmiset
pystyneet kuulemaan tiettyja auditiivisia
muutoksia. Tdma "huomiosokeus" osoitti, ettd jos
yritimme tehda lilkaa samaan aikaan ja yhden
aistin varassa, muiden aistien huomiota vaativat
tehtdavat jaavat vahemmalle huomiolle. Siksi
esimerkiksi matkapuhelimet ja ajaminen ovat
huono yhdistelma.

Toinen kuuluisa esimerkki rajallisesta
tarkkaavaisuuden kapasiteetistamme on Chabrisin
ja Simmonsin (2011) tekemassa kokeilussa, jossa
testataan havaintosokeutta (inattentional
blindness). Naissd tunnetuissa "nakymattéman
gorillan" kokeissa naytetdan elokuva, jossa on kaksi
ryhmaa. Toisella on valkoista paalla ja toisella

mustaa. Vastaajia pyydetdan seuraamaan, kuinka
monta kertaa pallo syotetdaan valkoisen joukkueen
valilla. Tehdessaan néin, he eivat huomaa lainkaan,
ettd tanssiva gorilla kay paikan paalla.

Perceptual Load -teoria sopii hyvin yhteen
tarkkaavaisuuden evolutiivisen nakemyksen
kanssa. On jarkeenkdypaa, ettd meilld on kyky
suunnata huomiomme tiettyyn tehtdavaan, mutta
samalla jatdamme  jonkinlaisen  kapasiteetin
pitdmaan meidat ajan tasalla muista,
ymparillamme mahdollisesti tapahtuvista asioista.

Molloy et al. (2018) huomautti, ettd on yksi
keskeinen ero ndkemiseen ja kuulemiseen
perustuvan tarkkaavaisuuden vililla. Me emme
pysty kytkemaan auditiivisia havaintoja pois paalta.
Riippumatta siitd, mitd olemme tekemadssa,
kuulojdrjestelmdamme on aina "paalld.” Kuulemme,
kun teemme muita tehtdvid. Kuulemme jopa
nukkuessamme. Voimme siis olla katsella
keskittyneena jotakin tehtavaa, mutta samalla
auditiivinen  tarkkaavaisuusjarjestelmamme on
paalla. Se varoittaa meita kaikesta, mihin meidan
on mahdollisesti kiinnitettdvd huomiotamme
ympadristossa. Molloy esitti hypoteesin, etta tama
on todennakoisesti, siksi koska auditiivinen
tarkkaavaisuusjarjestelmamme  on  kehittynyt
"varhaiseksi varoitusjarjestelmaksi. ” Se varoittaa
meitd, vaikka huomiomme olisi keskittynyt muihin
tehtdviin. Tama tosin  huomautetaan silla
varauksella, ettd on mahdollista ylikuormittaa
nakemiseen perustuva tarkkaavaisuus arsykkeilla.
Se voi johtaa auditiivisen tarkkaavaisuuden
"kuuroutumiseen", mutta tdmad on yleensa
darimmainen tilanne.

Yksi mediankayttoon liittyva tutkimusalue, jossa
tarkastellaan rajallista tarkkaavaisuus-
kapasiteettiamme, on ollut monen asian tekeminen
yhta aikaa (multitasking). Miller (2017) vaittaa, etta
meilld on itse asiassa hyvin rajallinen kaistanleveys,
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jonka kautta ndemme maailman. Han on todennut,
ettd "me siemailemme maailmaa pillin [api". Han on
esittanyt todisteita, jotka viittaavat siihen, etta kun
teemme monta asiaa yhta aikaa, emme oikeastaan
tee useita asioita yhtd aikaa lainkaan. Han totesi,
etta itse asiassa vaihdamme huomiomme nopeasti
tehtdvasta toiseen. Lisaksi joka kerta, kun
vaihdamme tarkkaavaisuuttamme, siita aiheutuu
kognitiivinen kustannus. Toimintamme hidastuu ja
teemme enemman virheitd. Tosin hdan myontas,
ettd aivomme ovat kehittyneet etsimaan uutuuksia,
koska ne ovat yleensa tarkeitd, joten ympariston
useita ldhteitd voi olla vaikea sivuuttaa.

On jarkevaa, etta pystymme jakamaan osan
tarkkaavaisuudestamme eri lahteiden kesken,
vaikka vaihtaisimme l|dhdettd nopeasti. Nayttaa
siltd, ettd pystymme vaihtoon paremmin silloin,
kun kyseessd on eri aistit. Emme pysty
kuuntelemaan, mitd kaksi ihmistd puhuu, kun he
puhuvat samaan aikaan, mutta voimme kuunnella

musiikkia ja ajaa autoa. Tarkkaavaisuuden ja monen
asian yhtdaikaisen tekemisen vaikutukset ovat
merkityksellisid, jotta ymmarramme miten ihmiset
kasittelevat mainoksia. Mainokset eivat
kdytannossa koskaan ndy taysin erillddn muista
asioista, jotka voivat kiinnittdd huomiomme.

YHTEENVETO
Tama on Iyhyt yhteenveto  muutamista
tarkkaavaisuuteen liittyvista kysymyksista

tiedemaailman nakoékulmasta, mutta toivottavasti
se kattaa joitakin keskeisia tarkkaavaisuuteen
liittyvia aiheita ja havaintoja. Tata lukiessanne
saatatte jo huomata, ettd on joitakin keskeisia
kohtia, joissa nykyinen nakemys
tarkkaavaisuudesta ei ole linjassa sen kanssa, mita
tiedamme akateemisesta maailmasta. Seuraavassa
jaksossa vertaillaan naitd kahta kirjallisuutta ja
keskustellaan siitd, mitd tieddmme ja mita on vield
ymmartamatta..
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AKATEEMISEN NAYTON JA MEDIAKAYTANTOJEN VERTAILU

Vuonna 2012 Thinkbox teki Screenlife-tutkimuksen,
jossa tarkasteltiin monindyttelyd (Goode 2012%*).
Tutkimuksessa keskityttiin toisen ndyton kayttoon
(second screen) olohuoneessa, mutta yksi
tarkeimmista havainnoista oli, ettd olohuoneet
ovat kiireisia ja monimutkaisia ymparist6ja. Huomio
siirtyy jatkuvasti useiden lahteiden valilla. Yksi
ensisijainen esimerkki oli nuori mies, joka jakoi
huomionsa neljdan ldhteeseen. Puhelimellaan han
|6i vetoa. Kannettavalla tietokoneellaan han varasi
polttareita  samalla, kun han  keskusteli
tyttoystavansa kanssa vanhempiensa luona
kyldilysta viikonloppuna. Koko tdman ajan myds

televisio oli paalla ja aanet olivat paalla.
Hetkellisesti han katsoi 1,5 sekunnin ajan
pizzapohjan mainosta. Kun nuorta miesta

haastateltiin muutamaa paivad myéhemmin, han
kertoi ostaneensa pizzapohjan myo6hemmin
samalla viikolla (tdamd@ oli hanen ainoa
mainoskatselunsa kyseisella viikolla). Tama on vain
yksittaistapaus, mutta tallainen havainto
kayttaytymisesta on hyva esimerkki siitd,
millaisessa multimediaymparistossa ihmiset yha
useammin toimivat.

Havainto herattaa keskeisia kysymyksia. Ensinnakin
miten huomio siirtyy ja vahenee kaikkien huomiota
vaativien lahteiden valilla. Maaritelman mukaan
kyseessa on vyhdistelma "ylhdalta alaspain”
suuntautuvaa tarkkaavaisuutta, joka on suunnattu
ihmisen tavoitteiden mukaisesti eli asioihin, joita
henkild pyrkii saavuttamaan sekda “alhaalta
ylospdin" suuntautuvaa tarkkaavaisuutta, jota han
kuulee ja ndkee (ehkdpa perifeerisessa
nakokentdssa). Keskeinen kysymys on tietysti se,
mitka tekijat vaikuttavat siihen, etta mainonta saa
ja pitdada yllda huomiota. Toiseksi, kun mainos
kohdataan tdassd monimutkaisessa tilanteessa, mita
tarkalleen ottaen kasitellddn ja sailytetaan

muistissa, eli mika vaikuttaa my6hemmin
ostokadyttaytymiseen? Vaikuttavatko vain korkean
ja tdyden huomion kohtaamiset, vai onko olemassa
muita "matalamman" huomion prosesseja, jotka
vaikuttavat henkiseen saatavuuteen tuotemerkkeja
kohtaan. Nama ovat vaikeita ja monimutkaisia
kysymyksia.

Jotta voisimme vastata kysymyksiin ja paatella
mitkd ovat seuraavat askeleet mainonnan
huomiotutkimuksissa, meiddn tdytyy tarkastella,
missa akateeminen ja mediakentan kirjallisuus ovat
yhtenevdisia ja missda ne eroavat toisistaan.
Selvitetdan, mitd emme tiedd ja mitd meidan on
saatava selville huomiosta.

KESKEISET ALUEET, JOILLA
AKATEEMINEN JA LIIKE-ELAMAN
AJATTELU OVAT YHTENEVAISIA
Ndkemiseen perustuvan tarkkaavaisuuden

mittaaminen on yhtenevdinen sitd koskevan
akateemisen nakemyksen kanssa. On olemassa

useita asioita, jotka herattdvat nakemiseen
perustuvaa huomiota. Ensisijaisesti alueet, joilla on
suuri  kontrasti, tumma vaaleata vasten ja

painvastoin. Samoin kaikki yksinkertaista taustaa
vasten erottuvat asiat herattavat katseen huomion,
kun taas monimutkaista taustaa vasten olevat asiat
eivat. (Hutton et al. 2009). Téama vastaa Follet'n
(2021*) ndkemysta, jossa verrataan yksinkertaisia
ja monimutkaisia verkkosivuja. Tieddmme myds,
ettd teksti kiinnittdd huomiota, erityisesti
suurikokoinen teksti. Tamakin vastaa sitd, mita
Green ja Watson (2020*) paattelevat tekstin koosta
seka tekstin ja mainoksen asettelusta.
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Akateemisen Kkirjallisuuden perusteella voi myo6s
todeta, ettd muut &arsykkeet, kuten kasvot
(erityisesti tunteita ilmaisevat kasvot), esineiden
liikkeet - erityisesti uhkaavat (jokin asia kasvaa, kun
se lahestyy) ja perifeerisessa nakokentassa liikkuvat
asiat, herattavat huomiota. Katseen signaalit, kuten
katseen suunta (kaikki muut katsovat yhteen
suuntaan), voivat myo6s vaikuttaa  mihin
huomiomme kohdistuu. Kaikki ndma ovat jadnteita
ajoilta, jolloin esi-isillamme oli saalistajia. Tasta ei
[oytynyt Kkirjallisuutta nimenomaan mainonnan
osalta, mutta olisi odotettavissa, ettd tama olisi
yhdenmukaista mainonnan kanssa, jos sita
testattaisiin ndilla ominaisuuksilla.

Kuulon ja huomion osalta sdannot ovat
samanlaiset. Ainenkorkeuteen ja &3nenvariin
perustuvat eroavaisuudet kiinnittdvan huomiota,
kuten taustasta erottuva asia tai ddnen suunta.
Tietysti myds danenvoimakkuuden lisddantyminen
taustamelun vyldpuolella (Kaya ja Elhalali 2014)

herattda ihmisen huomion. Jdlleen kerran on
todettava, ettd tdmad on linjassa useimpien
mainonnan  teorioiden  kanssa. Lisdantynyt

danenvoimakkuus lisdd myos huomiota. |hmisen
evoluution sdannot patevat myods auditiiviseen
huomiokykyyn, silld korvamme on suunniteltu
kuulemaan muiden ihmisten &ania. Siksi mika
tahansa yksittdinen puhe, jota kuulet bussissa tai
junassa tai erityisesti tunteita ilmaiseva dani, kuten
naurava tai itkeva dani, herattaa huomiota.

KESKEISET ALUEET, JOILLA
AKATEEMINEN JA LIIKE-ELAMAN
AJATTELU EIVAT OLE LINJASSA

Suurin nykyinen ristiriita mainonnan
huomiomittaukseen liittyvdn kirjallisuuden ja
akateemisesta tutkimuksesta saadun tiedon vililla
on se, ettd mainoksissa keskitytddn nakemiseen
perustuvaan huomioon, eikda ymmarreta riittavasti

auditiivisen  huomion  merkitystd.  Puuttuu
kokonaan ymmarrys auditiivisen huomion roolista
tarinankerronnan ohjaamisessa, yllapitamisessa ja
tdydentamisessda sekda mielen vakuuttamisessa.
Tama johtuu siitd, ettd mainonnassa kaytettavat
mittarit yleensd mittaavat vain nakemiseen
perustuvaa tarkkaavaisuutta. Tama on tarked
seikka muistaa, silla akateemisessa tydssd on
korostettu kuulemiseen ja nakemiseen liittyvien
prosessien erilaista roolia.

Kuten aiemmin kasittelimme, Molloy et al. (2018)
kuulomme on aina valmiina. Emme pysty
kytkemadan sitd pois paaltd edes nukkuessamme.
Kuuloaistimme on kehittynyt niin, ettd korvamme
toimivat varhaisena varoitusjarjestelmana. Se
osoittaa, mihin meidan tulisi kiinnittda huomiota
ymparistossamme. Pdatelma sopii yhteen sen
kanssa, mitd havaittiin Thinkbox Screenlife -
tutkimuksessa. Screenlife-tutkimuksessa henkilo
pystyi helposti keskittymaan valikoivasti siihen,
mitd hanen tyttoystavansd puhui (suodattamalla
pois television ddanen), samalla kun han silmillaan
vastaanotti sisaltéad televisiosta sekd kahdelta
muulta naytolta.

Dann (2014) kommentoi kuulon merkitysta
mediakulutuksessa ja totesi tutkimusten
osoittavan, ettd ihmiset sammuttavat televisio-
ohjelman paljon todenndkdisemmin,  jos
danenlaatu heikkenee kuin jos kuvan laatu
heikkenee. Tama lienee perustelu sille, miksi jopa
UK:n parlamentin yldhuoneessa on esitetty
kysymyksia muminasta BBC:n Jamaica Innin ja SS-
GB:n kaltaisissa BBC-draamoissa.

Ajatus siitd, ettd auditiivinen huomio on jossain
maarin aina paalla, vastaa Radiokeskuksen (2020%)
kyselytutkimukseen  perustuvan  tutkimuksen
tuloksiin. Tutkimuksessa radiota vditettiin vahiten
valtettavaksi mainosvalineeksi elokuvamainonnan
ohella (mutta elokuvassa vélttdminen on
huomattavasti vaikeampaa). Kesten (2021) vaitti
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myoOs, ettd Spotify voisi lisdtd huomiota
personoimalla viesteja. Mikali kuulohuomio on aina
paalla, odotukset kuulla mainosviesteja
vahvistuisivat, jos viestit olisivat henkilokohtaisesti
merkityksellisia.

Vaikka paan- ja silmanliiketutkimukset (head
tracking, eye tracking) ovat nakemiseen perustuvan
tarkkaavaisuuden indikaattoreita, ne eivdt ota

huomioon kaikkia auditiivisen tarkkaavaisuuden

vaikutuksia, joita on auditiivisia elementteja
sisdltavalla  mainonnalla, kuten televisiolla,
YouTubella ja tietysti radiolla. On selvaa, etta
suunnistamme monimutkaisella mediakentalld ja
jokapaivaisessd elamédssa sekd kuulon ettd naon
avulla.
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ONKO MEIDAN LAAJENNETTAVA HUOMION KASITETTA?

Akateemisessa ja media-alan kirjallisuudessa useat
asiat ovat yhtenevaisia. On kuitenkin selvaa, etta
tietdmyksessamme on aukkoja, erityisesti kun
tarkastelemme kuuloon perustuvan
tarkkaavaisuuden elementteja. Nayttda myos silta,
ettd meilld on runsaasti mahdollisuuksia soveltaa
huomiosta kerattyja akateemisia oppeja
mainonnan edistamiseksi.

HAVAINTOJEN KUORMITUSTEORIAN
SOVELTAMINEN

Vaikka tarkkaavaisuuden  mittaamisessa on
tapahtunut merkittavaa edistystd, on selvaa, etta
tekniikan  kehittymisen myotd ndkemiseen
perustuva tarkastelu on vain osa tarinaa. Huomio
on paljon muutakin kuin pelkkad katseen suunta,
joten tdma herattda yhden keskeisen kysymyksen:

1. KUINKA PALION "HAVAINTOKUORMITUSTA"
ILMAISTAAN KATSEEN SUUNNAN MITTAUKSILLA?

Vastaus on todennakoisesti monimutkainen, koska
katse voidaan suunnata sekd huomion kanssa etta
ilman huomiota. Olisi selvitettava, ovatko katseen
suuntaaminen mainoksiin ja mainoksiin kiinnitetty
katseen huomio paallekkaisia.

Toinen havaintokuormitusta kasitteleva seikka
pohtii, kuinka paljon huomiota tarvitaan, jotta
tuotemerkin voimavara jaa kuluttajan mieleen ja
luo henkisen saatavuuden? Thinkboxin Screenlife ja
Googlen Attention Counts -tutkimusten kaltaisista
tuloksista kdy ilmi, ettd olohuoneet ovat
monimutkaisia paikkoja. Olohuoneessa on useita
huomiovarkaita, joiden kanssa kaikkien mainonnan
muotojen on kilpailtava. Toinen pohdittava
kysymys on siis seuraava:

2. KUINKA PALION HUOMIOTA MAINOS VAATII,
JOTTA SE VIESTII BRANDIN OMINAISUUKSISTA
(UNIQUE BRAND ASSETS) JA LUO HENKISTA
SAATAVUUTTA (MENTAL AVAILABILITY)?

Vastaus on monimutkainen, koska pitadisi maaritella
millaiset olosuhteet vaikuttavat vahdiseen tai
riittdvaan huomion tasoon. Lisdksi pitdaa ottaa
huomioon havaintokuormitus, kun mietitdan
toissijaisia  tehtdvid. Olohuoneessa syodaan,
tehddan kotitoita, katsellaan, luotaan ja kdytetdan
mobiililaitteita. Olisi hyoddyllista ymmartaa, mitka
toiminnot vievat vain vadhdn huomiota ja
vaikuttavat havaintokuormitukseen ja
mahdollistavat siten mainosten ymmartdmisen
samanaikaisesti. Meidan on siis kysyttava:

3. PITAISIKO ALHAINEN TARKKAVAISUUS
ARVIOIDA UUDELLEEN JA KAYTTAA SITA YHTENA
KEINONA YMMARTAA MAINONNAN

TEHOKKUUTTA?

Tunnettu Saatchi & Saatchi (1981%*) (MS+M (1996%*)
kutsui kuluttajia  testaamaan uudenlaista
tarkkelysta. Radio jatettiin paalle kuluttajan
silittdessa vaatteita. Tassa "silityslaudan
tutkimuksessa" havaittiin, ettd 80 prosenttia
mainoksista tunnistettiin, vaikka ensisijainen

huomio oli silityksessa. Vastaavasti Goode (2012%)
ei havainnut eroa mainosten tunnistamisessa
niiden ihmisten valilla, jotka katselivat yhta ruutua,
verrattuna niihin, jotka katselivat monia ruutuja
mainoksille  altistuessaan. On selvaa, etta
mainokset toimivat parhaiten korkealla huomiolla,
mutta alhaisempi / osittainen huomio ei
valttamatta ole kokonaan menetetty altistuminen.
Vahdinen huomio TV-mainokselle voi silti olla
tehokasta ja "Gist"-havainto (ydin viestin
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ymmartaminen) staattisille mainoksille voi olla
riittava, jotta brandille syntyy henkista saatavuutta.
Ymmarramme, ettd mainoksille altistuminen
korkealla huomiolla, johtaa aktiiviseen mainoksen
tiedostamiseen ja paatoksentekoprosessiin.
Nykyisessa kirjallisuudessa annetaan ymmartas,
ettd tdma on tdrkein tavoite onnistuneelle
mainonnalle. Vaikka mainoksen huomaaminen on
selvasti toivottavaa, psykologisessa kirjallisuudessa
kuvataan kuitenkin monia satunnaisen ja
assosiatiivisen oppimisen muotoja, joita tapahtuu
ilman korkeaa tarkkaavaisuutta. Ndin ollen Heathin
(2014) ajatus, ellei jopa menetelmien uudelleen
tarkastelu, vaikuttaisi olevan kannattavaa ja
todennadkaisesti edistdisi mainonnan tehokkuuden
ymmartamista.

Toinen matalan huomion mainosaltistukseen
liittyva kysymys on se, voivatko ihmiset todella
tehdd monia tehtivia? Vai voivatko he, kuten
akateemisessa kirjallisuudessa tdlla  hetkella
oletetaan, vaihtaa huomionsa kohdetta. Meidan on
siis kysyttava:

4. PYSTYMMEKO TEKEMAAN MONIA TEHTAVIA
YHTA AIKAA VAI VAIHDAMMEKO HUOMIOMME
MAINOKSIIN JA MAINOKSISTA POIS, KUN
KESKITYMME? JOS NAIN ON, MIKA VAJE
HUOMIOON SYNTYY, KUN VAIHDAMME
HUOMION TOISEEN TEHTAVAAN?

Tama voisi olla jatkuva pohdinta, silla Loh ja Kanai
(2014) havaitsivat, ettd ihmiset, jotka ilmoittivat
olevansa innokkaita monen ruudun kayttajia, saivat
huonoja pisteita kognitiivisissa kontrollitehtavissa
(kyky keskittya ja olla valittamattd huomiosta).
Lisdksi he havaitsivat magneettikuvauksen avulla
puutteita  kognitiiviseen  kontrolliin  liittyvilla
aivoalueilla. Vaikka kyseessa oli assosiaatio, yksi
kiehtova mahdollisuus on, ettd ihmiset, jotka
harrastavat paljon monen ruudun kayttoa
(huomion vaihtaminen eri medialdhteiden valilld),

saattavat kokea neuroplastisuutta, jolloin heidan
aivojensa fyysiset rakenteet muuttuvat.
Seurauksena tasta on, ettd monen ruudun kanssa
kasvaneet eivat ehkd enaa pysty kiinnittdmaan
huomiota yhteen ldhteeseen ja hairiintyvat
helpommin. Jos ndin on, se herdttdd mahdollisia
kysymyksia mainonnan tehokkuuden arvioinnista,
silla natiivit ja moniruutuiset kdyttajat saattavat olla
henkisesti "ohjelmoitu uudestaan.” Talldin he eivat
kykene kiinnittdmaan huomiotaan kuin rajatun
ajanjakson ajan. Jos tama pitaa paikkansa, silla olisi
vaikutusta mainonnan tutkimuksiin, seka
mediaostoihin etta mainosten luovaan
ymmartamiseen.

VALIKOIVAN HUOMION OTTAMINEN
HUOMIOON

Kun ihmiset ovat vaativissa monimutkaisissa
aistidarsykkeiden ymparistdissa, heilla on kyky
sulkea pois joitakin huomiota herattavia asioita ja
keskittya yksittdisiin kohteisiin. Tamakin herattaa
kysymyksia.

5. MIKA SAA MEIDAT KIINNITTAMAAN
VALIKOIVASTI HUOMIOTA MAINOKSIIN?

Onko olemassa tiettyja ominaisuuksia, jotka
erityisesti kiinnittdvat huomiomme mainoksiin?
Mikali ndin on, ovatko ndma danekkaita aania vai
vain mielenkiintoisia 3ania? Ovatko myods tietyt
lauseet sellaisia, jotka kiinnittavat yleisesti
huomiomme paremmin? Nama voisivat olla
lauseita, jotka liittyvat tiettyihin heuristiikkoihin,
joita kaytetddan yleisesti mainoksissa, kuten
paimentaminen (herding) - "suosikki / suosituin" tai
menettamisen valttdminen - "Alennus rajatun ajan
/ viimeisid vied3dan". Meiddt on ehdollistettu
kuuntelemaan "merkkeja", joilla huomiomme
kiinnittyy mainokseen.
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Tahan liittyy myos brandien kuuloon ja ndkemiseen
perustuvien elementtien mahdollinen erilainen
rooli. Toimivatko ne eri tavalla henkisen
saatavuuden aktivoinnissa? Tulevatko esimerkiksi
mainosten kielelliset elementit helpommin mieleen
taloudellisen paatoksenteon vaiheessa, jos ne
koetaan kuulon kautta vai jos ne luetaan? Tai
yleisemmin sanottuna:

6. JOS OLEMME NAKOAISTILLA KESKITTYNEITA
YHTEEN TEHTAVAAN (ESIM. KATSELEMME
MAINOSTA JA KUULEMME TOISEN MAINOKSEN),
KUMPI AIHEUTTAA TODENNAKOISEMMIN
HENKISEN SAATAVUUDEN?

Miten mainoksen &anet ja kuvalliset vihjeet
toimivat yhdessa?

7. KUINKA PALJON AANET JA KUVALLISET VIHJEET
TAYDENTAVAT TOISIAAN - RITTAAKO PIHVIN
NAKEMINEN VAI PITAAKO MYOS KUULLA RASVAN
TIRINA?

Tarkkaavaisuutta kasittelevassa kirjallisuudessa on
tarkasteltu enimmakseen havainnoinnin

kapasiteettia eli sitd, kuinka paljon tietoa
pystymme kasittelemaan kerralla. Tarkeaa on, etta
tdma ei valttamatta vastaa muistijdlked, joten
meidan on myos kysyttava:

8. MITA TAPAHTUU HUOMION LISAKSI? MIKA
ON HUOMAAMISEN JA MAINONNAN KAUTTA
SAADUN HYODYN (TUOTEIVIERKIN
MUISTETTAVUUS) SUHDE? MILLA TAVOIN NIISTA
VOIDAAN HYOTYA (HENKINEN SAATAVUUS),
JOTTA NE VAIKUTTAISIVAT OSTOPAATOKSEEN?
Lopuksi akateemisen kirjallisuuden ulkopuolinen
havainto on, ettd suuri osa mainonnan

huomioteoriasta on johdettu digitaalisesta
mainonnasta. Niinpa:

9. VOIMMEKO SOVELTAA SAMOJA
HUOMIOTUTKIMUKSIA KAIKKIIN MEDIOIHIN, VAI
ONKO MEIDAN AJATELTAVA HUOMIOSTA ERI
TAVALLA RIIPPUEN SHITA, MITA MEDIAA
TARKASTELEMME?
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PAATELMAT

Taman katsauksen tarkoituksena on ollut
tarkastella nykyisia ajatuksia huomiosta ja
mainonnasta. Tavoitteena oli pohtia, mika on
tdmanhetkinen ajattelutapa ja verrata sita
akateemiseen nakemykseen tarkkaavaisuudesta.
Tavoitteena oli tuoda esiin, missd nykyiset
kdaytannot ovat onnistuneet, mutta myos mita
kysymyksia on viela ratkaisematta. Tavoitteena oli
antaa mahdollisia suuntaviivoja siitd, miten

huomiota koskevaa keskustelua voitaisiin vieda
eteenpadin. Vield on paljon tehtavaa, ennen kuin
ymmarramme tadysin huomion roolia mainonnassa
tai miten voimme huomion avulla lisdtd
mainonnan tehokkuutta.

Kuten tallaisissa julkaisuissa on tapana, lopuksi on
sanottava: kiitos huomiostanne!

TOHTORI ALI GOODE, KOGNITIOTIETEILIJA

Media Award -palkinnon kolme kertaa Tohtori Ali Goode

kognitiotieteilijé, joka on tydskennellyt muistin, huomion ja

tietoisuuden parissa. Hén vditteli tohtoriksi mainonnasta ja

implisiittisesté muistista. Hén alkoi tyéskennelld

mediatutkimuksen parissa 20 vuotta sitten soveltamalla

kognitiotiedetté mainonnan tehokkuuteen eri medioissa. Tdlld

hetkelld Ali Goode on edelléikéivijé mainosten ja bréndien

tehokkuuden ymmdrtdmisessd metaversumissa. Hén on toiminut
IPA Effectiveness Awards -kilpailun tuomarina ja on ainoa henkild,

joka on voittanut MRS Advertising.
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