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Lakiesteet vaistyvat, mutta se ei viela takaa hyonteisruuan menestymista. Kuluttajien pitaa haluta
ostaa hyonteisruokaa. Psykologiset esteet ovat kuitenkin tiella. Miten nekin saataisiin vaistymaan?
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miselle hydnteisruokaa, hinen ensi reaktionsa on
yleensi vaistomainen yokkays. Kun luettelen hi-
nelle kaikki jarkiargumentit sydmisen puolesta -
ympdristdystivillisyyden, terveellisyyden ja hy-
vit ravintoarvot — keskustelukumppanini sanoo:
”Kuulostaa jarkeviltd, mutta tuo iljettdd minua sil-
ti.” Rationaalisiin argumentteihin vetoaminen on
siis verrattain tehotonta, kun voimakas inhon tun-
ne on vallalla.

Sosiaalipsykologiassa yleisesti hyviksytty teo-
ria mielen kaksoisprosessoinnista (esim. Evans,
2003) valaisee hyOnteisruuan problematiikkaa.
Teoriaan pohjaten Jonathan Haidt (2006) esittid,
ettd ihmismieli on kuin elefantti, jonka pailld is-
tuu ratsastaja. Elefantti on tunne-elimdmme iki-
vanha, tiedostamaton vaistomme. Se tietdd sekun-
nin murto-osassa, miki tuntuu oikealta ja vadralts,
mik4 herkulliselta ja miki inhottavalta. Ratsastaja
edustaa rationaalisuutta. Se on luonnonvalinnan
ihmismieleen hiljattain istuttama lisdosa. Se suit-
sii tunteellista elefanttia parhaansa mukaan, jos-
kaan se ei aina tehtédvéssddn onnistu. Kun elefantti
padttdd rynnistdi, se rynnistdd. Juuri ndin tapah-
tuu hyonteisruuan kohdalla. Inhon tunne kontrol-
loi ihmistd, vaikka jérki laittaisi kaikkensa peliin.

Inhon evolutiivinen alkupera
Inhon tunteen syitd voidaan tutkia evoluutiopsy-
kologian avulla (ks. Sarmaja, 2001). HyOnteiset
johtavat ajatuksemme helposti likaan ja pilaantu-
neisuuteen; esimerkiksi Steven Pinker (1997) on
esittdnyt ajatuksen inhosta ihmisen intuitiivisena
mikrobiologiana. HyOnteisid syoneet alkuihmi-
set kuolivat ehkd niissd levidviin tauteihin, jolloin
luonnonvalinta suosi hyonteisid intuitiivisesti in-
hoavia yksil6itd. Selitys on kuitenkin riittimaton.
Maailmallahan on télldkin hetkelld kaksi miljardia
ihmistd, joiden ruokavalioon hy6nteiset kuuluvat.
Luonnonvalinta on tuskin aiheuttanut ihmi-
selle sisdgdnrakennettua, nimenomaan hyonteisiin
kohdistuvaa inhoa. On todennikdisempad, ettd ih-
miselld on evolutiivisesti muovautunut alttius op-
pia inhoamaan hy6nteisid helpommin kuin monia
muita asioita. Samasta syystd lapsemme oppivat
pelkdimédn helpommin himéihidkkejd kuin pisto-
rasioita, vaikka pistorasiat ovat nykypdivini paljon
vaarallisempia. Sosiaalinen ja kulttuurinen oppi-
minen voi aktivoida tai tukahduttaa niitd alttiuk-
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sia: ldnsimaissa hyonteisinhoa on lietsottu, Kau-
koiddssd ei niinkddn.

Kaikkiruokaisen dilemma

Intuitiivinen mikrobiologia on osa laajempaa il-
miditd, jonka yhdysvaltalainen journalismin pro-
fessori Michael Pollan (2006) on popularisoinut
kaikkiruokaisen dilemmaksi. Thmislajin uskotaan
olevan menestynyt siksi, ettd se pystyy syoméain
melkein mitéd tahansa: lihaa, kasveja, marjoja, he-
delmii, kalaa, lintuja, juuria, sienid, siemenii - tai
hyonteisid. Monet muut lajit ovat uhanalaisia, kos-
ka ne ovat riippuvaisia vain yhdesti tai muutamas-
taravinnonldhteestd, vaikkapa bambusta tai euka-
lyptuksen lehdista.

Kaikkiruokaisuudella on kuitenkin varjopuo-
lensa. Koska perimdimme ei ole koodattu tiukko-
ja ruokailuohjeita ja voimme sy6dd mitd vain, pis-
timme suuhumme helposti my6s sopimattomia
asioita. Kaikkiruokainen ihminen on jokaisella
ateriallaan dilemman edessi: mikd on syotivii ja
mikd sydmékelvotonta? Ennestdin tuntemattomia
ruokia on evoluutiohistorian aikana kannattanut
peldtd, koska ne saattoivat johtaa myrkytykseen
ja kuolemaan. Toisaalta uusia ruoka on ollut pak-
ko kokeilla, silld ilman huimapdisid aluevaltauksia
emme olisi koskaan kehittyneet kaikkiruokaisiksi
maailmanvaltiaiksi. [Imiditd kutsutaan nykytutki-
muksessa ruokaneofobiaksi ja -neofiliaksi (Pliner
ja Hobden 1992).

Aikojen saatossa kasautunut kulttuurinen ja
sosiaalinen tieto on auttanut ihmistd ratkaisemaan
kaikkiruokaisen dilemman. Kaiken uuden edessi ei
endd tarvitse raapia padtddn. Olemme jostain luo-
tettavasta ldhteestd oppineet, ettd lautasellamme
oleva ruoka on sydmékelpoista: olemme ehki lu-
keneet ruuan terveellisyydestd tai ystivimme va-
kuuttavat sen erinomaisuutta. Kuinka nopeasti
ja milld keinoin ldnsimainen ihminen oppisi, ettd
hyonteisruokakin on sydmikelpoista? Voisiko ih-
mismielen ratsastaja oppia hillitsemi#n elefanttin-
sa rynnistyksid hyonteisruuan ddrelld?

Psykologi Mihdly Csikszentmihdlyin (2006)
mukaan ihmisen tekee ainutlaatuiseksi hanen ky-
kynsd tiedostaa omat viettinsid: ”Jos tunnemme
tietoisuutta ja toimintaa madrdavit voimat, voim-
me vapautua niistd ja padttdd itse, mitd ajattelem-
me, mitd tunnemme ja miten toimimme” (s. 22).
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Ratsastaja voi siis oppia yhi uusia keinoja pitdd
elefanttinsa kurissa - tdtd kutsutaan sivistykseksi.

Kuluttajan tietotaso ja markkinoinnin
strategiat
Tuore tutkimuksemme kuluttajan tietimyksen
roolista hyonteisruuan suhteen tukee osittain aja-
tusta jiarkiargumenttien roolista (Piha ym. 2016).
Testasimme tutkimukseen osallistuneiden tieto-
tasoa hyonteisruuasta tietovisan avulla. Vertasim-
me tietovisavastausten pistemidrid osallistujien
ilmoittamaan halukkuuteen ostaa erilaisia hyon-
teisruokatuotteita, joista osallistujille ndytettiin
kuvia. Lisdksi tutkimme muun muassa aiempien
kayttokokemusten ja ruokaneofobian vaikutuksia
ostohalukkuuteen. Ruokaneofobia ja kiyttokoke-
mukset paljastuivat kulttuurisesti universaaleik-
si: niilld oli yhteys ostohalukkuuteen kaikissa tut-
kituissa Euroopan maissa. Sen sijaan tietotason
vaikutus oli kulttuurisidonnainen: vain Pohjois-
maissa suurempi tietovisavastausten pistemaari
oli yhteydessd halukkuuteen ostaa hyonteisruokaa.
Tutkimustuloksistamme voidaan yhdessd ai-
emman kirjallisuuden (esim. Lensvelt ja Steen-
bekkers 2014) kanssa ammentaa kaksi pdéstra-
tegiaa, joiden avulla hydnteisruuan markkinoijat
kykenevit auttamaan kuluttajia ylittimaén psyko-
logiset kynnyksensi. Kutsumme strategioita ais-
tistrategiaksi ja opetusstrategiaksi. Aististrategia
on tehokkaampi, silld se vetoaa mielen elefanttiin
(tunteeseen) ja on universaalimpi. Kun kuluttajil-
le tarjotaan mahdollisuuksia maistaa hy6nteisruo-
kaa, heiddn tiedostamattomat vaistonsa vahitellen
tottuvat niihin ja ostohalukkuus kasvaa. Opetus-
strategia sen sijaan vetoaa ratsastajaan (jirkeen)
ja toimii vain paikallisesti. Esimerkiksi Pohjois-
maissa tietotason lisdiminen saattaa kasvattaa ku-
luttajien ostohalukkuutta, mutta strategia ei vilt-
tdmdttéd toimi Keski-Euroopassa. Ratsastaja on siis
joissain kulttuuripiireissd vahvempi kuin toisissa.
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Psykologisten esteiden ylittdmiseksi on haas-
tavaa tarjota yksiselitteisid ratkaisuja. Hyonteis-
ruokaa kisitelleiden tutkimusten perusteella
ndyttdd kuitenkin siltd, ettd markkinoinnissa on
syytd vedota sekd ratsastajaan ettd elefanttiin. Se,
kumpaan milloinkin vedotaan, riippuu monista
taustatekijoistd, esimerkiksi kulttuuripiiristd ja
markkinoinnin kohderyhmisti. Suhteellisen pie-
neen otoksiin ja asenteisiin - ei suinkaan todelli-
seen ostokdyttdytymiseen - perustuvat nykytut-
kimukset hydnteisruuasta eivit mydskddn anna
kokonaiskuvaa kuluttajien todellisista valinnois-
ta. Luotettavaa kuluttajatietoa saadaan vasta, kun
hy6nteisruoka on ruokakaupoissa ja kuluttajilla on
todellinen mahdollisuus ostaa sitd.
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