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Nyky-yhteiskunnassa olemme jatkuvasti altistuneena houkutteleville ja nautinnollisille audiovisuaalisille
ruokaviesteille. Jokapaivaisesséa elamassamme kohtaamme ruokaan liittyvia nautintoelementteja mm.
televisio-ohjelmissa, ruokamainoksissa seké sosiaalisen median alustoilla jaetuissa kuvissa ja videoissa.
Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettéd hedonistiset, usein epaterveelliset ruokaviestit voivat vaikuttaa
ruokakayttaytymiseemme, erityisesti muokaten suhtautumistamme ja valintojamme terveellisten ja
epaterveellisten ruokien osalta (Morewedge et al., 2010 ; Krishna & Schwarz, 2014; Larson ym., 2014; Papies
ym., 2017; Biswas & Szocs, 2019; Birau ym., 2021).

REMU (terveellisemmaksi reformuloitujen menestysruokatuotteiden yhteiskehittdminen Etela-Pohjanmaalla,
EAKR A76136) -tutkimushankkeessa tutkittiin erilaisten keinojen, kuten hedonisten ruokaérsykkeiden,
vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen. Tutkimushankeen yhtend tavoitteena oli syventdd ymmarrysta siité,
miten houkutteleva ruokavideo vaikuttaa ihmisten ruokakokemuksiin, ja erityisesti siihen, voiko se heikentaé
epaterveellisten ruokien nautintokokemuksia ja siten vaikuttaa ruoan kokonaiskulutukseen. Tutkimuksen
lahtokohtana toimi "grounded cognition” -teoria, jonka mukaan houkuttelevat, hedonistiset ruokakuvat voivat
heréattdd aiempiin vastaaviin ruokakokemuksiin perusten kyllaisyyden tunteen, joka voisi vahentaa todellisen
ruoan kulutusta (Krishna & Schwarz, 2014; Papies ym., 2017; Birau ym., 2021).
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Kuva
1. Groundedcognition -teorian taustalla oleva toimintamekanismi hedonistisen ruokaviestin vaikutuksesta
ruoan kulutukseen (mukaillen Krishna & Schwarz, 2014; Papiesym., 2017).

Hedonistinen audiovisuaalinen ruokaarsyke
vahentaa epaterveellisen tuotteen
miellyttavyyskokemusta

Tutkimus suoritettiin Turun yliopiston moniaistisessa tutkimusymparistdssé, Aistikattilassa®. Osallistujille
naytettiin noin 6 minuutin mittainen ruokavideo, joka oli heijastettu tutkimusravintolan seinélle 4animaailman
kera. Videossa esitettiin lyhyita patkia epaterveellisten ruokien tarjoilusta ja syomisesta. Osallistujat jaettiin
kahteen ryhmaan: ensimmainen ryhma altistettiin videolle, toinen toimi kontrolliryhméana, joka ei ndhnyt
videota. Taman jalkeen osallistujille tarjoiltiin kahta erilaista ruokatuotetta, terveellinen (kasvis-
linssisosekeitto) ja epaterveellinen (pyttipannu) vaihtoehto. Molemmilta ryhmilté pyydettiin arvioita tuotteista
mieltymyksen, terveellisyyden ja syddessa herdnneiden tunteiden perusteella.

Kuva 2a
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Kuva 2b

Kuva 2. REMU-tutkimushankkeessa tutkittiin nautinnollisen ruokaarsykkeen (Kuva 2a, ylhaalla) vaikutusta
epaterveellisen (pyttipannu) ja terveellisen (kasvis-linssisosekeitto) ruoan kokemiseen (Kuva 2b, alhaalla).
Kuva: REMU-tutkimushanke.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd ruokaymparistton lisatyt hedonistiset, nautintoon viittaavat
audiovisuaaliset ruokaviestit vaikuttivat epaterveellisen tuotteen arviointiin, kun taas terveellisen tuotteen
kohdalla vaikutus oli vahaisempi. Epéaterveellinen tuote koettiin altistuksessa epamiellyttdvemmaksi ja
huonomman makuiseksi kuin ilman altistusta. Terveellisen tuotteen kohdalla vastaavaa ilmioté ei havaittu,
vaan tuote koettiin samanlaiseksi seké videoaltistuksen aikana etté ilman videoaltistusta. TAma viittaa siihen,
etté intensiivinen altistuminen houkuttelevien ruokaviestien vaikutuksille voi heikentda nautintokokemuksia

epaterveellisen ruoan osalta, mutta ei valttamatta terveellisen ruoan kohdalla (Hopia ym., 2022).

Tutkimustulosten pohjalta voidaan harkita houkuttelevan ruokaviestien kayttoa terveellisen syémisen
edistajana, mutta ennen lopullisten johtopaatosten tekemista tarvitaan lisatutkimuksia, mielellaan aidoissa
ruokailuympaéristoissa tehtyja interventioita. Naiden tosielaman tilanteissa tehtavien tutkimusten avulla
pystymme tarkemmin mittaamaan todellista ruoankulutusta seka terveellisten ja epaterveellisten ruokien
valintoja erilaisissa audiovisuaalisissa altistuksissa. Ymmartamalla paremmin, miten audiovisuaaliset
ruokaviestit vaikuttavat inmisten ruokakokemuksiin, ruokavalintoihin ja kokonaisruoankulutukseen erilaisissa
aistisimulaatioymparistoissa, voimme kehittda tehokkaampia strategioita terveyden edistamiseksi ja

ruokailutottumusten parantamiseksi.

REMU Terveellisemmaksi reformuloitujen menestysruokatuotteiden yhteiskehittaminen Etelé-Pohjanmaalla -
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