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Vaan mitä lausuukaan Grey Advertisingin luova johtaja Karp: "Todellisten 
tuote-erojen kultainen aika on ohi./ .. / Nyt tarvitaan entistä enemmän 
luovaa, innovatiivista mainontaa, joka erilaistaa kilpailevat tuotteet 
kuluttajan mielessä. Tuotetietojen ja asemoinnin lisäksi on tarve luoda 
vahva tuotepersoonallisuus. joka pohjautuu ainutlaatuiseen ja pitkäaikai
seen ideaan. Voimakas ja uskottava tuotepersoonallisuus saa kuluttajan 
haluamaan juuri ko. tuotetta ja hyväksymään sen". 

Mainostoimiston yhteysjohtaja Sirkka Kallioniemi kommentoi Mainos

uutisissa 711981 sitaatti aan seuraavasti: "Tärkeää on ymmärtää, että 
kuluttaja ei osta pelkkää tuotetta, vaan myös tunteita, tunnelmia, 
joita tuote hänelle antaa 11

• 

Näitä viisauksia Kallioniemi kävi hakemassa Chicagosta. Lähempääkin 
olisi löytynyt. Ja vielä tulkintaa. Suoraan Länsi-Berliinistä. Wolfgang! 
Fritz! Haugilta! 

Mutta tästä emme voi vaieta. Sillä Chiquita ei ole vain banaani, se on 
rakkauteni. Eikä Coca Cola ole vain typerännäköi.sissä, erilaisissa pul
loissa myytävä hammassyöpä, vaan real thing. Lupaus tuonpuoleisesta 
tällä puolen, elämä. Vieläpä iankaikkinen, mikäli hintaa piisaa. 

* * * 
Tavaraestetiikan kriitikko Haug vieraili Suomen Helsingissä ja 

Pirkanmaan Tamperee 11 a e 1 o-syyskuun vaihteessa. Nyt julkaisemamme kaksi 
artikkelia ovat syntyneet jo aiemmin. Ensimmäinen on teoreettinen 
johdatus ja toinen askel konkretiaan. Tavaranvalintaa ne eivät helpota. 
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Näin syntyy kirja~ kirjoittaa Kris na Alapuro Suomen Kuvalehdessä 

37/1981 ja kertoo, että Suomessa viime vuonna painetun kotimaisen 

kaunokirjallisuuden painosmäärä oli l l miljoonaa ja käännetyn 1,3 
miljoonaa kappaletta. 

Näin kuolee lukija" nemme jatkaa, kun Lasse Ahtiaisen artikkelista 

ilmenee, että samaan aikaan Suomessa julkaistiin kioskikirjallisuutta 
12 000 000 kappaleen painosmäärä. 

"' * * 
Snellman ei päässyt Saima-lehdellään aivan samoihin le kkilukemiin. 

Vaan 11 (ä)lyn työt eivät ipu päitten 1ukumäärästä 11
, kirjoittaa J.V. 

Snellman toukokuussa 1844. Kulttuurin, yhteiskuntafilosofian, talouden, 

poli ikan yms. renessanssih journalistinuraa jäljittää Matti 
Kinnunen. 

* * 
Ikioma journalis keskustelumme jatkuu yhä vaan. Se ei ole Peyton 

Place" mutta onko se Dallas? Vai Berlin Alexanderplatz, tai havaitse
matta jääneen kesän säätiedotukset ... ? 

Lukijakilpailua emme järjestä. Tapaamisiin taas tieteiden taso
risteyksessä. 

Jukka Haapasalo 
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Lauri & Esa Sironen 

W.F. Haug (s. 1936) toimii filosofian professo
rina Länsi-Berliinin Freie Universitätissä. DAS 
ARGUMENT -aikakauslehti on kuitenkin hänen toi
mintansa moniuloitteinen keskus. Vuodesta 1959 
eli lehden perustamisesta lähtien hän on toimi

nut sen toimittajana. 
Lehden puitteissa ja ympärillä on organisoi

tunut monitieteellinen tutkijakollektiivi. Eri 
työryhmät ovat olleet ja ovat kollektiivin ba
sista (mm. kriittisen psykologian ryhmä, automa

tiikan ja kvalifikaation projektiryhmä, ideolo
giateorioiden ryhmä (PIT), kriittinen lääketie
de, Gulliver, Brecht -tutkimus jne.). Keskuste
lua, materiaalia ja tuloksia julkaistaan julkai

susarjassa ARGUt~ENT -SONDERBAND. 

II 

DAS ARGUMENTin lisäksi Haug parhaiten tunnetaan 
tavaraestetiikan kritiikin isänä. Tavaraeste

tiikan kritiikki alkoi 1960-luvun alkuvuosina 
kehittyä spontaanin työryhmän puitteissa. Ryhmä 
halusi selvittää itselleen ja muille kahta ihmis
tieteellistä peruskäsitettä, nimittäin vallan ja 

seksuaalisuuden käsitteitä. 
Selvitystyö suuntautui alusta lähtien kahtaal

le. Yhtäältä oltiin kiinnostuneita naisen vapau
tumisesta. Tämä ymmärrettiin konkreettiseksi tee
maksi, missä valta ja seksuaalisuus kytkeytyivät 
toisiinsa. Toisaalta ryhmässä tarkasteltiin tar
peiden ja viettivaateiden manipulaatiota joukko
tiedotuksessa, mainonnassa ja kulutuskäytännös

sä. 
Jälkimmäisestä aihepiiristä Haug alkoi kehit

tää tavaraestetiikan kritiikkiä. Tämä edellytti 

vuosien tutustumista kahteen yhteiskuntateoreet
tiseen klassikkoon; ensin Freudiin ja Marxiin ja 

sitten jälleen Marxiin. 
Tässä niteessä ilmestyvistä suomennuksista 

artikkeli Zur Kritik der Warenästhetik (1970) 
on ensimmäisiä systemaattisia tavaraestetiikan 
kritiikin läpivientejä. Se ei ole kuitenkaan vie
lä 'kypsää' tavaraestetiikan kritiikkiä. Jälkim
mäinen käännös on jo teorian 'kolmanteen' kau

teen kuuluva puheenvuoro. Kolmas kausi hahmot
tuu par'aikaa edessämme mm. kaksiosaisen teoksen 

Warenästhetik und kapitalistische Massenkultur 

muodossa. I osa ilmestyi viime vuonna Argument
Verlagin kustantamana. Vuonna 1971 ilmestynyt 
Kritik der Warenästhetik, joka on ehtinyt jo 7. 

painokseen, muodostaa teorian toista vaihetta. 
Suomessa tätä teosta ovat esimerkiksi Juha Parta
nen ja Kaj Ilmonen hyödyntäneet mainostutkimuk

sissaan. 

III 

Tavaraestetiikan kritiikin kolmannessa vaiheessa 
Haug on liittänyt sitä kahteen muuhun viimevuo
sien keskeiseen tutkimusalaansa, nimittäin ideo

logian (PIT) ja kulttuurin ongelmiin. Tämä mer
kitsee massakulttuurin, ideologisten apparaat
tien, vaihtoehtokulttuurin, nuorisokulttuurin tai 
vaikkapa koulun esteettisen kasvatuksen asettu
van eksplisiittisiksi tavaraestetiikan kritiikin 

dimens i oi ksi. 
Tavaraestetiikan kritiikki on kesken. Nyt suo

meksi ilmestyvät puheenvuorot antavat mahdolli

suuden alustavasti tutustua itse teoriaan ja sen 
vaiheisiin. Tehtävänsä käännöksinä ne täyttävät 
siinä määrin kuin ne ohjaavat lukijan Haugin tuo
tannon tutustumiseen. Tämä on syytä aloittaa teok
sesta Warenästhetik und kapitalistische Massen

kultur, joka muiden ansioittensa lisäksi omaa 

esikuvallisen pedagogisen esitysmuodon, ja moni
dimensioisesta artikkelikokoelmasta Ideologie/ 
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