Preben Raunsbjerg

»Stay Cool«
— smid bukserne i kagleskabet

Om musik, semiotik og reklameanalyse

Tv og film handler om billeder — masser af billeder! Men ikke alene billeder,
for tilfgjet billederne er ofte tekst, tale, diverse lyde og ikke mindst musik.
Lige siden stumfilmens dage har filmskaberne suppleret de levende billeder
med en type betydning, som abenbart ikke kunne indlejres i billederne selv.
Det mest oplagte eksempel er de ofte kunstferdigt udformede mellemtekster,
der hjzlper stumfilmens ‘lesere’ til at forstd, hvad der foregar pa lerredet.
Udover tekster ledsages film ofte af musik, og det er is@r denne musikalske
betydningstilfgjelse, der — omend i en lidt mere moderne udgave end stum-
filmstidens pianoforte eller kinoorgel — er genstand for opmarksomhed i naer-
verende artikel.

Formalene er flere: Farst og fremmest at pdpege ngdvendigheden af udvik-
lingen af en form for verktgj, som kan inddrage musik og lyd i en analytisk
strategi, der beskaftiger sig med massekommunikative produkter. Desuden
med dette vaerktgj at gennemfgre en analyse af en tv-reklame med det formél
at give et konkret bud pé en analytisk praksis. Denne praksis vil naturligvis
ikke udelukkende beskeftige sig med de to betydningssystemer musik og lyd,
men forsgger at knytte disse an til mere velbeskrevne signifiantkomplekser
med en noget l&ngere massekommunikationsanalytisk tradition: billeder, tekst
og tale.

Artiklens teoretiske grundreference er den franske 60’ erstrukturalismes bil-
ledsemiologi, som den pa grundlag af Ferdinand de Saussures begrebsapparat
udvikledes fgrst og fremmest af Roland Barthes. Hertil fgjes is@r Peter Lar-
sens tanker om, hvordan man kan analysere den betydningsdannelse som tv og
films kombinerede billed-, tale- og musikforlgb satter i veerk. I artiklen »Mu-
sik og moderne billedfiktioner«’ tager Larsen udgangspunkt i Christian Metz’
og Béla Balazs’ overvejelser omkring, hvad der sker, ndr billeder eller indstil-
linger monteres sammen og vises i forlengelse af hinanden i et forlgb. Idet
han anvender Metz’ og Bélazs’ illustrative induktionsmetafor, argumenterer
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han for, at der, i kraft af nzrheden mellem billederne, ‘induceres’ betydning
fra det forste billede over i det naste billede osv. Denne proces foregar ogsé i
den modsatte retning, idet det andet billede, udover at have en betydning ‘i sig
selv’, en betydning som bl.a. kommer i stand via den inducerede betydning fra
det farste billede, ogsa kaster betydning tilbage i det foregdende billede. Oven-
for beskrevne fenomen finder sted p, hvad Larsen kalder et horisontalt ni-
veau, idet betydningsstrgmmene krydser hinanden pé langs i forlgbet og med-
fgrer, at »den totale sekvens opleves som ét sammenhzngende syntagme, som
en sammenh@ngende signifiant-kade, der barer en sammenhangende signi-
fié-kede«.?

Udover den horisontale betydningsdannelse foregdr en vertikal betydnings-
dannelse, fordi analyseobjektet ‘film og tv’ netop ikke udelukkende er bil-
leder, men ogsd involverer andre tegnsystemer. Den vertikale betydningspro-
duktion kommer i stand, nir betydningsstremmene Igber ikke kun pd langs i
signifiantkomplekserne, men ogsa pd tvers mellem de forskellige signifiant-
komplekser. For at beskrive, hvorledes dette foregér, inddrager Larsen Roland
Barthes’ begreber forankring og aflpsning og siger, at (underlegnings)musik-
ken kan betragtes som forankring: den ‘fortolker’ billederne og er pé denne
made, med Barthes’ ord, er »en slags skruestik, der hindrer de konnoterede
meninger i at strgmme«.’ Dialogen eller teksten, derimod, har en aflgsende
funktion, da der er tale om en ‘abenlys’ tilfgjelse af betydning, fordi teksten/
dialogen og billederne fungerer som individuelle signifianter, der aflgser hin-
anden og pa denne mide producerer et betydningsmassigt overskud. Det er
Larsens pointe, at enhver form for forankring altid implicerer en aflgsning,
fordi selv den mest banale forankring vil indebare et overskud af betydning,
ligesom han ogs4 argumenterer for, at enhver aflgsning pa sin side indeberer
en forankring, altsd en styring af betydningsdannelsen.

I tilfzeldet tv/film har vi sdledes at ggre med en rekke signifiant-keder, in-
den for hvilke der finder en horisontal betydningsdannelse sted. Derudover
interfererer keederne og afstedkommer vertikal betydningsdannelse. Men den-
ne beskrivelse er ifglge Larsen ikke tilstrekkelig, for udover at skabe betyd-
ning pa tvars af kaederne producerer de vertikale betydningsstrgmme ogsd en
horisontal betydning i de enkelte signifiant-kader, idet en ‘betydningsgnist’,
fremkommet ved korrelation mellem to eller flere signifiant-kaeder tilskriver
betydning til de foregdende og efterfglgende signifianter 1 de individuelle kee-
der.
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Musikkens betydning

En vesentlig del af denne artikel er en undersggelse af, hvilken betydning mu-
sikken har/tilfgjer i det konkrete forlgb. Skal dette vaere muligt, mad man pa
den ene eller anden made, pé et eller andet niveau, kunne udtale sig om, hvad
musik betyder. Der er sagt og skrevet meget om musiks betydning, og det ene-
ste der synes at ligge fast er, at det er et vanskeligt emne at udtale sig om!
Hvor mange tidligere delte det synspunkt, at musikkens betydning befandt sig
implicit i musikken, synes den mest udbredte opfattelse i dag at vaere den, at
musikkens (og andre betydningsbereres) betydning snarere tilskrives efter
tilblivelsen. Nir man har med sproget at ggre, er det tydeligt, at der til de en-
kelte ord svarer en mere eller mindre fast betydning — fastlagt denotation eller
ordbogsbetydning. Denne ordbogsbetydning er langt hen fraverende i musik
(hvad betyder en A-dur akkord?), hvorfor de musikalske tegn far tilfgrt betyd-
ning alt efter hvor de optreder og fgr har optradt.? Musikkens betydning frem-
skrives pd denne made inden for rammerne af et dbent tegnsystem, hvor for-
holdet mellem udtryk og indhold er helt konventionsbundet. Og hvor musik-
ken udmerket kan beskrives pa et syntaktisk og pragmatisk niveau, er musik-
kens semantiske kode meget Igs. Nar man som lytter skal pejle sig ind pa den
betydning, som er fremskrevet i et stykke musik, forudsetter det frem for alt
en kulturel kompetence byggende pa kendskab til dels den foregdende musik,
bade inden for samme og andre genrer, dels de semiotiske systemer i forhold
til hvilke musikken har relateret sig. Som et velkendt eksempel, hvor den kul-
turelle kompetence i forhold til musik og betydning ekspliciteres, kan nzvnes
optakten til en fodboldlandskamp. Ved afspilningen/afsyngningen af de to
dystende landes nationalhymner er det tydeligt, at de to landes publikum far et
vidt forskelligt udbytte af de to musikstykker, et udbytte som er bestemt af den
enkelte tilskuer og tilskuermassens kulturelle stisted; forskellen i fortolknin-
gen af den musikalske betydning ligger i en kulturel indfatning af musikken.
Musikken er altsa fyldt med en historisk, intertekstuel, kulturel medbetydning;
i sig selv kan musikken betyde snart sagt hvad som helst, fordi sprogets ord-
bogsreference er fravarende, men det man kunne kalde den kulturelle foran-
kring styrer konnotationerne, og musikken forankres alts ind i en betydning.
Derved indarbejdes det konkrete musikstykke eller den konkrete genre som
tegn, et tegn, hvor forholdet mellem indhold og udtryk er arbitrert og kon-
ventionelt, og hvis betydning kommer i stand via redundans.’

I et forsgg pé at indkredse musiks tilskrevne betydning har musiksemio-
tikeren Philip Tagg gennem analyser af bl.a. Abbas Fernando viderefgrt nogle
af principperne fra den skaldte Affektenlehre.® Lokaliseringen og identifika-
tionen af musikalske tegns hidtidige anvendelsesomrader — hvor har vi hgrt
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denne melodistump fgr? — benytttes til at rubricere tegnene og iagttage og be-
skrive hvilke ekstramusikalske associationer de enkelte tegn afstedkommer. !
Hvor Philip Tagg i sine arbejder foretager disse undersggelser uhyre minutigst
gennem en inddeling af analyseobjektet 1 musémer, bevaeger denne artikel sig
pé et mere overordnet plan: der er her tale om en lokalisering og identifikation
af to l&ngere musikalske sekvenser, som beskrives som tilhgrende to forskel-
lige musikalske paradigmer, paradigmer der afgrenses af parametre som geo-
grafi, kultur, tidsperiode, genre etc.®

»Stay cool«
— om breendende begeer og kolde cowboybukser

Vi befinder os i en flekke et sted i Texas. En pick-up truck kgrer bort. Det er
varmt, meget varmt. En @ldre mand med kurs mod det lokale hotel tgrrer sve-
den af halsen, mens han skeptisk studerer en Harley-Davidson parkeret uden
for hotellets bar. Han gar ind, smider nogle mgnter i det abne kasseapparat og
satter sig til rette pa barstolen for at indtage den mad, der allerede star serve-
ret. Bag bardisken en ung pige i kjole og forklzede, hun smiler skevt. Han smi-
ler igen. P4 en trappe bag dem kommer et par bare, maskuline og muskulgse
ben til syne tilhgrende en yngre mand i underbenklzder, der gjeblikket efter
treder ind i lokalet. Den gamle stirrer frygtsomt mod den yngre. Servitricen
kigger ned, hvorpa hun slar blikket op og ser pé den yngre med et hemmelig-
hedsfuldt blik. Den unge mand stirrer fast pa den gamle, treeder frem mod di-
sken, placerer sine stgvler og sorte saddeltaske oven pd den gamle mands hat,
som ligger pa disken. Gar om bag disken mod pigen, der — samtidig med at
hun lgfter armene op foran sig — treeder et skridt baglens. Den unge mand gar
frem mod pigen, der fortsetter bagud. I baggrunden damp fra komfuret. Den
unge mand, svedig, kigger — med antydningen af et smil — pa pigen, hvorefter
han abner et kgleskab, hvis indhold foruden madvarer, bl.a. chilifrugter og
grgn peber rummer et par cowboybukser. Hans hind griber fat om bukserne,
tager dem ud, og mens den gamle, et zldre ®gtepar ved et bord i lokalet og
sluttelig pigen interesserede ser pa, hiver den unge, med underlivet indhyllet i
damp fra komfuret, bukserne op om benene. Hans ansigt udtrykker velbehag.
Bukserne knappes. Den unge mand stér udenfor baren, fotograferet i froper-
spektiv, han virker stor og truende, tager sine solbriller p4. Pigen &bner dgren,
gar ud, stirrer med et lengselsfuldt blik mod den unge mand pa motorcyklen,
der hastigt fjerner sig ad en stgvet og tilsyneladende uendelig landevej. Levi’s’
barwing-logo fades ind sammen med teksten: »Suitable for all climates« —
»Quality never goes out of style«.
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Ovenstdende er et referat af Levi’s” 43 sekunder lange tv-reklame Refri-
gerator. Denne reklame er en del af en stgrre kampagne for Levi’s jeans 501.
Kampagnen har det szrkende, at alle reklamerne er bygget op omkring et ud-
drag af mere eller mindre kendt rytmisk musik. At netop denne reklame er
valgt som objekt for analyse skyldes, at den siden sin fremkomst nermest har
opnaet klassikerstatus som reklamefilm. Mere vigtigt er det dog, at Levi’s’
kampagne i almindelighed og denne reklamefilm i serdeleshed har medvirket
til at etablere og popularisere en reklamefilmsgenre, hvor sammenstillingen af
(rytmisk) musik og levende billeder er de vaesentligste genrekonstituerende
momenter.

Reklamens forlgb er sdledes struktureret, at den kan opdeles i seks nasten
lige lange perioder, hvoraf den fgrste preesenterer sdvel det sekundzre som det
primare miljg, hhv. byen og baren/hotellet. Desuden praesenteres den gamle
mand. Anden periode presenterer den unge kvinde, tredie den unge mand og
den fjerde den pudsighed, der har givet reklamen navn, nemlig cowboybukser-
ne i kgleskabet. Femte periode handler direkte om cowboybukser, idet der fo-
kuseres pa selve handlingen at ‘ifgre sig bukser’ og den unge mands tydelige
nydelse derved. Reklamens sidste periode afrunder forlgbet ved at ikke den
gamle, men den unge mand har forladt det primere miljg (trebygningen) og
er tradt ud i det sekundere miljg (byen og udkanten af denne). Perioden pre-
senterer os afslutningsvis for det endelige resultat af, at den unge mand har
ifgrt sig bukserne: han er frigjort af reklamens primere og sekund®re miljg og
orienterer sig i retning af et rum uden for reklamens rammer: han kgrer bort
mod solnedgangen.

At forlgbet er definitivt slut, og at det ikke er meningen at skildre den unge
mands videre eventyr, markeres bl.a. ved tilfgjelsen af reklamens lingvistiske
meddelelse. Udover at referere til selve reklamens indhold forteller den ling-
vistiske meddelelse — i kraft af de for tv- og biografreklamer etablerede genre-
konventioner — ogsd tilskueren, at ‘nu er reklamen forbi’. Reklamens forlgb er
narrativt; der klippes ikke mellem forskellige miljger og personer, og det er
denne narrativitet, der, sammen med musikkens ‘narrativitet’ (mere herom
senere), binder reklamen sammen til en enhed.

Allerede reklamens allerfgrste billeder placerer os i USA, og denne fgrste
bestemmelse af miljget bekreftes og understgttes gennem valg af personer,
rekvisitter og musik i resten af reklamen. Hovedhandlingen foregar i baren pa
en mindre hotel. Hotellet er opfgrt i general store stil, beslegtet med hvad
man kender fra westerns. Ogsa indvendig er hotellet tro mod sit westernfor-
billede med den karakteristiske lange bar som lokalets dominerende mgbel.
Indretningen er suppleret med elementer fra vort eget drhundrede, men karak-
teristisk er det, at man har valgt ikke at fgre udviklingen helt up to date: alt
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hvad der i hotellet findes af ‘moderne teknik’, er ikke nyere end fra perioden
omkring 1950 erne.

Bade det indvendige og det udvendige miljg i reklamen nzrmer sig det ste-
reotype. Reklamens miljgbeskrivelse ligger i umiddelbar forlengelse af mange
amerikanske films og andre ‘teksters’ billeder af smé amerikanske bysamfund.
Ved at anslé temaet: ‘en lille, lidt glemt amerikansk udgrk af en by’, laner man
en rekke betydninger, som fortiden stiller il radighed, og muligggr herved, at
tilskueren danner sig et noget mere detaljeret billede af byen, end den korte tid
ellers ville tillade.

Ogsé reklamens personer er langthen stereotyper, fra den @ldre mand,
kledt i arbejdsbukser, hvid undertrgje og med vedhzngede grove arbejds-
handsker, til den unge, smukke kvinde med tydelig udlengsel. Udlengslen
markeres dels ved hendes lzngselsfulde blik efter motorcyklen, da den unge
mand kgrer bort, dels ved hendes pakledning: temmelig nedringet bluse under
hvilken man ser en blondechemise i silke. Kvinden fremstér pd denne méde en
del mindre tilknappet, end man ville forvente i et miljg som dette lille bysam-
fund, og hendes pakledning er absolut ikke en jevn, gev cowgirls pakled-
ning, men snarere en paklaedning for en kvinde, der gnsker at distancere sig fra
sine vante omgivelser og prgve noget nyt. I reklamens made at beskrive hen-
des omgang med hovedpersonen, den unge mand (smilene og blikkene bade
fra hende og fra ham) mere end antydes det, at hun allerede den foregaende
nat har prgvet noget nyt, eller i alt fald er klar til det.

Ham, hun har prgvet det med, er en anden type end de to foregéende: En
tough guy, udadtil et sportstrenet mix af James Dean, Marlon Brando og Elvis
Presley, ikke bundet af den lille by, men en fri fugl, udelukkende pd gennem-
rejse. En rejse, hvis mal kun han selv bestemmer. Med til at karakterisere den
unge mand som type er ogsa hans valg af transportmiddel: han kgrer motorcy-
kel, og ikke en hvilken som helst motorcykel, men en motorcykel, der er lige
s& meget ‘type’ som han selv: en stor, amerikansk flyder i stil med Harley-
Davidson. En motorcykel er et meget éntydigt, nermest mytisk tegn, som ud-
over frihed, fart, vovemod og potens konnoterer oprgr mod det bestdende, alle
konnotationer, som via den unge mands forbindelse med motorcyklen over-
fgres til ham.’

Reklamens musik og lyd

Efter denne indledende mise en scéne vil vi nu i mere koncentreret form rette
blikket mod det egentlige interessefelt og konstatere, at musikken i reklamen
er et uddrag af Muddy Waters’ Mannish Boy."° Stilistisk set kan musikken ka-
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rakteriseres som en blues. Denne karakteristik er dog ikke helt korrekt, da det,
man i vore dage typisk betegner som en blues (eller the blues), indeholder
mindst tre akkorder: Tonika, subdominant og dominant, som spilles i en fast-
lagt reekkefplge i et forlgb pé oftest 12 takter. Mannish Boy indeholder godt
nok tre akkorder, men det er karakteristisk, at det hele tiden er akkorden A-
dur, som bestemmer tonaliteten. Der skiftes ikke til nogen anden akkord, ud-
over som oplag eller optakt til A-dur akkorden.

Inden for den rytmiske musiks terminologi er der siledes i Mannish Boy
tale om det, man kalder et riff. Det vil sige en musikalsk figur som gentages
igen og igen, og ovenpa hvilken en sangstemme, melodistemme eller solistisk
improvisation udvikler sig. Det anvendte riff er neermest et arketypisk blues-
riff; det er hgrt i hundredvis af udgaver med hundredvis af musikere og er en
type, som ihvertfald alle yngre mennesker kender og har hgrt fgr, mens kun fa
ved, hvor de egentlig kender det fra. I notation ser riffet ud pa fglgende ma-
de:!!

5 e 3 i -
T I=13] st —r—r e e H
! + e S

Det er dog ikke selve riffet, som pé det musikalske niveau indleder reklamen.
I reklamens begyndelse hgres tre smé guitarsekvenser som et lille forspil. Om
disse tre sekvenser gelder det, at de alle — bl.a. p4 grund af bgjning af strenge
(de sdkaldte bends), den lille heltonetrille i sekvens to og valg af enkelte blue
notes — har et umiskendeligt praeg af blues over sig. Bluespreget understreges
af den simple instrumentation: Sang, to elektriske guitarer, elektrisk basguitar,
piano og trommer. Ogs4 teksten er med til at placere musikken i et bluespara-
digme:

»Now when I were a young boy

at the age of five

My mother shout:

He’s gonna be the greatest being alive
but now I’m a man

way past twentyone

When I make love to a woman

She can’t resist«

Ser man musikken og teksten dels hver for sig, dels som et hele, et nummer

eller en sang, er det tydeligt, at tekst og musik indskriver sig i en blues(rock)
tradition (genregraensen mellem blues, bluesrock og hvad der ellers ligner, er
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som s& mange andre genregrenser temmelig flydende). Der er ingen dishar-
moni mellem tekst og musik, begge dele virker forsterkende pé og 1 kraft af
hinanden, dvs. p4 én gang forankrende og aflgsende i forhold til hinanden,
supplerende hinandens betydninger.

Lydsporet til Refrigerator indeholder ogsa andet end musik. Der benyttes 1
begrenset omfang visse lyde, som fprst og fremmest fungerer som reallyde: I
starten af reklamen er den gamle mand ankommet i bil, og man hgrer lyden af
bilen sammen med bl.a. en hund, der gger. Senere hgrer man dgren til hotellet
smazkke bag den gamle mand, ligesom man hgrer ham kaste nogle mgnter i
det Abne kasseapparat, og i slutningen af reklamen hgrer man den unge mands
motorcykels dybe buldren, da han kgrer vak fra kameraet. Blandt disse lyde er
det rimeligt at foretage en skelnen mellem pé den ene side de to lyde i hen-
holdsvis begyndelsen og slutningen af reklamen, og p4 den anden side lyden
af dgren som smzkker og mgnterne som kastes i kasseapparatet.

De to forstnzvnte lyde fungerer som deciderede reallyde: de understgtter
den handling, vi ser pa skermen, og er med til at skabe en stgrre trovaerdighed
over for handlingen, idet de to signifiantkomplekser ‘billede’ og ‘lyd’ — nir de
som her er synkrone — overlapper hinanden og forsterker oplevelsen. Derudo-
ver virker iser lyden fra reklamens fgrste billeder sterkt miljgbeskrivende.
Alene det faktum, at byen er s4 stille, at man kan hgre bildzekkene mod gruset,
og hunden der gger, virker med til at karakterisere byen (i mange andre byer
ville en s&dan stilhed jo ikke vere mulig).

Lyden af den smakkende dgr og mgnterne i kasseapparatet har ogsa real-
lydskarakter (den er synkron med billedsiden, og der er en narrativ forbindelse
mellem de to signifiantkomplekser), men derudover har den ogs i hgj grad
karakter af effektlyd. Det skyldes lydens rytmiske forbindelse med musikken,
hvilket pa dette tidspunkt vil sige de indledende guitarsekvenser. Selv om der
kun er tale om indledende sekvenser, og selv om disse sekvenser er frit orien-
terede i forhold til det rytmiske forlgb, som senere etableres, er det alligevel
muligt allerede nu at fornemme en puls i musikken. Lyden af dgren, der
smekker, og megnterne, der kastes i kasseapparatet, efterligner, nar de hgres
sammen med guitarindledningen, en meget ofte hert blues- og rocktrommefi-
gur. Denne trommefigur bestar af et offbeat slag pd stortrommen efterfulgt af
et slag pa lilletrommen oveni pulsslaget.

Ved at spille pd den sammenhang mellem farst billede, reallyd og nu ogsd
musikken opnar man at skerpe opmerksomheden mod den efterfglgende mu-
sik, hvor hele orkesteret spiller, og derved ogsd mod reklamen som helhed.
Dette pa grund af et overlap mellem to signifiantkomplekser, som i den spille-
filmskode, reklamen via sit nere forhold til westerngenren indskriver sig i, er
uventet. Man forventer, at musikken er underlegningsmusik, fordi det normalt
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er sddan, musik og billeder konstituerer hinanden, med mindre der er tale om
en decideret musikvideo (og det er der ikke, selv om vi har at ggre med et
grensetilfzlde).

Bukserne som problemlpser

I det fglgende vil vi pa et mere overordnet niveau undersgge det musikalske
paradigmes betydning for reklamens betydning som helhed. Inden dette lader
sig ggre, er det dog ngdvendigt i hgjere grad at opridse reklamens tematik og
skitsere de paradigmer, fra hvilke reklamen pé billed- og tekstsiden udvalger
sine betydende elementer.

Allerede fra begyndelsen af reklamen antydes det, at noget er anderledes
end det plejer: der hersker uorden i reklamens univers. Arsagen er naturligvis
den unge mands tilstedevarelse, en tilstedevarelse som vi ggres opmarksom
pa ved motorcyklens placering uden for hotellet (endnu en kommentar til/fra
westerngenren: bandittens hest uden for saloon’en). Den gamle mand, the she-
riff, leser motorcyklen som tegn pa, at noget er anderledes end det plejer at
vaere, noget truer den vante orden. Det lader dog til alligevel ikke at vere til-
feldet, for da han kommer ind i hotellet, viser alt sig (heldigvis) at vere som
det plejer. Fgrst da den unge mands ben kommer til syne pd trappen, bliver
den gamle mand mindet om og bekraftet i sine bange anelser — der er noget
galt!

Den gamle mands problem er naturligvis den unge mands forhold til rekla-
mens unge kvinde, et forhold med tydelige seksuelle undertoner, og den unge
mand er pd denne mide kommet imellem den gamle (faderen) og kvinden
(datteren). For at ggre ondt verre viser den unge kvindes opfgrsel tydeligt, at
hun som part i forholdet til den unge mand er klar til at gentage den antydede
seksuelle handling, hvilket markeres dels gennem hendes udfordrende pakled-
ning, dels gennem hendes lengselsfulde blik efter den unge mand, da han kg-
rer bort.

Det er en vesentlig pointe i reklamens tematik, at den unge mand ikke gn-
sker en udvikling i retning af et mere fast forhold til den unge kvinde, eksem-
pelvis ved at tage hende med pé sin videre rejse, men er interesseret i at opret-
holde sin status som lone rider. Den konklusion vi skal drage af den unge
mands uvilje mod at binde sig, er naturligvis den simple, at han uden proble-
mer kan nedlegge en tilsvarende ung, smuk kvinde i den naste by, han kom-
mer til, og &rsagen hertil er, ikke overraskende, tet knyttet til hans brug af en
ganske bestemt type amerikanske cowboybukser. (En anden mulig l&sning
blandt mange er den, at den unge mand finder, at bukserne er tilstrekkelige,
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og at de simpelthen trzder i stedet for kvinden.)

Buksernes vasentlige narrative funktion er, at de tilbyder sig som problem-
Igser i forhold til et projekt, hovedsagelig af seksuel karakter. Denne evne som
problemlgser tydeligggres i den del af reklamen, hvor den unge mand ifgrer
sig bukserne. Han tager dem ud af kgleskabet, gir med dem i henderne og
tager dem senere pa. Pa det visuelle niveau er der tale om en @stetisering af
omgangen med bukserne, og det er kendetegnende, at den unge mand ikke
yder andet end bukserne opmzrksomhed; bukserne er her i centrum i hans
verden. Den unge mand nyder at tage bukserne pd og i det hele taget at have
med bukserne at ggre. Der er tale om nzrbilleder af og detailstudier i selve
handlingen ‘at tage bukser pd’ — en omvendt strip-tease.

Et enkelt klip til den unge mands nydelsesfyldte ansigt markerer, at han op-
ndr en nzrmest seksuel lyst ved at penetrere bukserne, understreget af den hvi-
de damp i baggrunden og omkring hans hofter. Dampen understreger forhol-
det mellem det kolde og det varme. Bukserne er koldere end den unge mand
og hjzlper dermed til at nedkgle ham. De hjzlper ham til at vedblive at veere
kold snarere end varm eller i overfgrt betydning: mand snarere end kvinde.
Bukserne hjalper altsd i bogtaveligste forstand til at stay cool, og i det per-
spektiv er det kun rimeligt, at bukserne er genstand for sé stor opmarksomhed
fra den unge mands side — de har stor betydning. Betydningen kommenteres i
teksten, som — mens bukserne trekkes pd og knappes — (pd dansk) lyder:
»Men, NU er jeg en mand« (vi finder her et af de fa tilfzelde, hvor den sungne
tekst og billedbetydningssystemet korrelerer og skaber en direkte vertikal be-
tydning).

Levi’s bukserne hjzlper altsd drengen til at blive mand. Nu er det tydeligt,
at reklamens unge mand allerede er mand, men ogsé i forhold ti! hans projekt
markerer Levi’s sig som problemlgser. Ved at nedkgle hans skridt og hjzlpe
ham til at holde hovedet koldt indfries den unges mands projekt: At vere — og
vedblive at vaere — mand. Et projekt, han lgser ved — med buksernes hjzlp — at
definere sig selv i forhold til to ikke-mand: Den gamle mand og den unge
kvinde. Det er bemaxrkelsesverdigt, at det i denne reklame, modsat hvad man
synes at veere vant til, er det kolde, der er positivt valoriseret. Nedenstdende
dikotomi anskueligggr dette forhold:

varmt koldt
kvinde den unge
den gamle mand mand
det bundne det frie
impotens potens
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Reklamens aktivering af paradigmer

Udover det tidligere n@vnte wild west-paradigme henter reklamen ogsé bety-
dende elementer fra andre paradigmer. Feelles for disse paradigmer er, at de
alle kan rubriceres som tilhgrende, hvad man kunne kalde, det store fellesa-
merikanske paradigme. Dette omfattende paradigme, indeholder (nzsten) alt,
lige fra store halvtredserbiler, det vilde vesten, guldgravere, coca-cola, Hol-
lywood, New York, skyskrabere, olie og T-bone steaks til selve forestillingen
om Amerika som den nye verden — kort sagt: alt hvad der er amerikansk. 2

Et paradigme af den stgrrelse er, netop fordi det er s omfattende, meget
vanskeligt at arbejde med, og det er da ogsé sddan, at man i betydningsdan-
nelsen i reklamen trekker pa en reekke delparadigmer, dvs. mindre paradig-
mer, som er betydelig mere afgrensede og differentiérbare. Eksempelvis er
wild west-paradigmet geografisk afgranset og let at skelne fra, hvad man —
med udgangspunkt i den periode, hvor bukserne kreeredes — kunne kalde et
guldgraverparadigme, som pa sin side har bade geografisk og tidsmessig af-
grensning. Til trods for dette kan man sagtens finde elementer hjemmehg-
rende i begge paradigmer, og begge paradigmer tilhgrer naturligvis det store
fellesamerikanske paradigme. Karakteristisk for paradigmerne er, at de i hgj
grad orienterer sig mod det maskuline, idet bade det vilde vesten og guldgra-
verperioden var sterkt praget af eksplicit maskuline idealer (modsat fx. ung-
domsoprgret i tresserne).

Man holder sig dog ikke til udelukkende at anvende elementer fra disse to
paradigmer. De sammenkobles med yderligere to delparadigmer (mindst),
nemlig dels et halvtredserparadigme, dels et motorcykelparadigme. Halvtred-
serparadigmet afspejles i mange af de tekniske hjalpemidler, vi finder i rekla-
men. Endvidere er ogsa den unge mand via sit udseende med til at aktualisere
halvtredserne som periode, idet de personer, han stilistisk sgger at mime — per-
soner som James Dean, Marlon Brando og Elvis Presley — havde idolstatus
netop i halvtredserne. f\rsageme til gnsket om at aktivere amerikanske betyd-
ninger fra et halvtredserparadigme opsummeres af Jgrgen Holmgaard i Ame-
ricana saledes: »50’ernes og 60’ernes forbrugsstil blev via den amerikanske
medieindustri kendt verden over, og fik universelt status som forbillede for det
attraktive liv. Og stilen eksisterer stadig.«'?

Pa den baggrund er det ikke mearkeligt, at halvfjerdsernes, firsernes og
halvfemsernes amerikansk relaterede kulturproduktion ofte griber tilbage til
netop halvtredserne og henter (med)betydninger fra denne periode. De ameri-
kanske halvtredsere er noget specielt, bade for amerikanerne selv og for euro-
pzere. Endvidere er Levi’s’ tilbagegriben til halvtredserne sandsynligvis ogsé
betinget af, at Levi’s i denne periode — i lighed med en stor del af den gvrige
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amerikanske industri — havde stor gkonomisk succes. Levi’s var populere i
halvtredserne, man gnsker at genskabe denne popularitet og griber séledes til-
bage til samme periode.

Refrigerators tilbagegriben til halvtredserne henger derudover sammen
med reklamens aktivering af et motorcykelparadigme. Uden at ville foretage
en egentlig betydningsmassig prioritering af de fire delparadigmer: wild west,
guldgraver, halviredser og motorcykel, er det tydeligt, at motorcykelparadig-
met har en central position i reklamen.

Det tegn, som aktiverer paradigmet, nemlig selve motorcyklen, vises tyde-
ligt savel i begyndelsen som i slutningen af reklamen og knyttes rent fysisk
meget tzt sammen med den unge mand, dvs. objektet for vor identifikation,
idet han sidst i reklamen kgrer pa motorcyklen. I begyndelsen af reklamen
vises motorcyklen som et rent visuelt tegn, men i afslutningen af reklamen
fremstilles den som et tegn med en endnu mere nuanceret udtryksside, idet vi
udover at se motorcyklen kgre, ogsé hgrer lyden af den arbejdende maskine.
Den vedholdende udstilling og fremvisning af dette tegn fortzller os, at de
betydninger, som hentes fra paradigmet, er af stor vigtighed. De betydninger,
man gnsker at bringe i spil, er motorcyklen som symbol pa friheden, det uin-
desparrede, det grenseoverskridende, det fandenivoldske, det provokerende,
det oprerske etc.

Af de opremsede symbolbetydninger er de vigtigste i forhold til denne re-
klame ‘frihed’ og ‘oprgr’. Den unge mand markerer i reklamen sin frihed ved
at forlade den unge kvinde: han gnsker ikke at binde sig og vil ikke opgive sin
frihed. Og han markerer sit oprgr i sin omgang med den gamle mand. Dertil
kommer alle de seksuelle betydninger, som er knyttet til motorcyklen — en
kraftfuld maskine, placeret mellem mandens ben.

Udover sammenhangen mellem motorcykelparadigmet og halvtredserpara-
digmet, som kommer i stand bl.a. pd grund af motorcyklens designmassige
kvaliteter (den er en halvtredsermodel), kan der ogsa i reklamen findes eksem-
pler pé betydningsdannelse via en sammerkgring af motorcykelparadigmet og
iseer wild west-paradigmet. Vi har tidligere nzvnt den moderne cowboy og
med ham motorcyklen som hans tro ganger, nutidens cowboys hest. Denne
sammenligning bliver aktuel flere gange i forlgbet. Mest tydeligt sker det, da
den unge mand til sidst i reklamen ‘rider mod de abne vidder’, blot rider han
ikke, men kgrer. Udover helt banalt saledes at knytte reklamen sammen med
film om det vilde vest og dermed med vort wild west-paradigme spiller denne
afslutning pa genrekonventionerne kendt fra westerns, hvor et sadant billede er
tegn p4, at filmen er forbi. Tidligere i reklamen knyttes ogsa an til wild west-
paradigmet, idet den unge mands bagage indskrenker sig til et par sorte sad-
deltasker, endnu en markering af motorcykel/hest/ensom rytter forbindelsen.
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P4 denne mdde kaster hele wild west-problematikken endvidere betydnings-
strgmme tilbage i forlgbet og forklarer yderligere den gamle mands skepsis
over for motorcyklen i reklamens start (bandittens hest).

Elementerne fra de forskellige delparadigmer kommenterer, uddyber og
navnlig korrigerer pa denne méde hinanden i forhold til lzserens reception af
dem. P4 samme méde som den lingvistiske meddelelse kan have en forankren-
de virkning pa billederne, virker ogsé billederne i sig selv, idet de monteres i
det aktuelle forlgb. Det betydningsarbejde i Refrigerator, som i snzver for-
stand er relateret til valg af elementer fra de fire delparadigmer, udfgres via se-
lektion og kombination af elementer fra de fire delparadigmer. Ndr elemen-
terne fra de enkelte delparadigmer kombineres med andre, opndr man samtidig
at aktivere de gvrige delparadigmer, hvortil kommer en aktivering af det over-
ordnede paradigme.

P4 den méade kan man pé ganske kort tid og med ganske f& betydende ele-
menter aktivere et meget omfattende betydningsapparat. Jo flere betydende
elementer man inddrager, og jo mere betydningsladede disse elementer er (der
kan eksempelvis vare tale om elementer med mytisk karakter, fx motorcyk-
len), jo flere krydsende ‘strgmme’ opnir man at skabe, ikke blot mellem de
enkelte signifiantkomplekser, men ogsd mellem de forskellige paradigmer,
som kan opfattes som bagvedliggende signifiantkomplekserne. Denne betyd-
ningsdannelse, som si at sige multiplicerer sig selv op/ned gennem de for-
skellige delparadigmer, er naturligvis god at bringe i anvendelse iszr i forbin-
delse med reklamer, hvor det af gkonomiske rsager er essentielt, at betyd-
ningsdannelsen foregar hurtigt, da reklamer typisk er temmelig korte (fordi
reklamesekundeme er dyre).

Landblues og storbyblues

Det musikalske paradigme, som aktualiseres i reklamen, kan — som tidligere
nzvnt ~ overordnet betegnes som et bluesparadigme. Dette paradigme kan i
lighed med det overordnede store feellesamerikanske paradigme, som primart
var organiseret i forhold til billedsiden, deles op i mindre delparadigmer. I mu-
sikkens tilfzelde er der tale om to delparadigmer, nemlig henholdsvis et land-
bluesparadigme og et storbybluesparadigme.

Modsat de tidligere behandlede delparadigmer, hvorfra elementer opere-
rede pd kryds og tvars i reklamens forlgb, er landbluesparadigmet og storby-
bluesparadigmet mere adskilte. Musikken i begyndelsen af reklamen indskri-
ver sig i al vasentlighed i landbluesparadigmet, mens musikken efter prasen-
tationen af den unge mand tilhgrer storbybluesparadigmet. Denne opsplitning
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har iser noget med instrumenteringen at ggre, idet instrumenteringen i rekla-
mens start indskrenker sig til en stemme og en guitar, mens der iresten af
reklamen spilles med flere guitarer og desuden trommer 0g bas. Hvorfor dette
er vigtigt henger ngje sammen med de betydninger, som er aktualisérbare i de
to delparadigmer. En kort beskrivelse af delparadigmerne er derfor pa sin
plads.

Musik tilhgrende landbluesparadigmet er i al vesentlighed sort musik, der
beskriver de sortes situation, en genspejling af de sortes historie som under-
trykte slaver og landarbejdere. Musikken i den form vi kender den i dag, er
opstiet pd bomuldsmarkerne i den sydgstlige del af Amerika. Den har natur-
ligvis sterke rgdder i Afrika, men udviklingen af den hnger tet sammen med
negrenes ringe samfundsmassige status i datidens Amerika.

Storbybluesparadigmet tilfgjer hertil en mere protesterende dimension:
hvor landblues’en var en udtryksform, gennem hvilken den udgvende kunne
fa aflgb for sine frustrationer, er storbyblues’en langt mere farlig. Storby-
blues’ens musikalske udtryk karakteriseres ofte som rat, beskidt, sejgt, patren-
gende, selv om den har bevaret landblues’ens tonale karakteristika og skema-
tik. Den udtrykker en tydelig utilfredshed, utilfredshed med storbyghettoer og
underbetalte, darligé job i fyrrere og halvtredserne, og hvor landblues’en var
forholdsvis ‘ufarlig’ og mest var udtryk for den udgvendes eget behov for at
udsynge sine lidelser, er storbyblues’en langt mere provokerende og pigéende,
og indeholder ofte en meget mere udadvendt protesteren mod de givne for-
hold.

Dette henger bl.a. sammen med, at landblues’en var akustisk, mens storby-
blues’en er elektrisk. Hvor den akustiske landblues af indlysende érsager hav-
de nogen indbyggede begrensninger for opnéelsen af lydtryk, er der i princip-
pet ingen grenser for, hvor hgjt man kan spille pa elektriske instrumenter, og
en stor del af den provokation, som knytter sig til storbyens blues, henger
sammen med lydtrykket — hvis det skal have nogen effekt, at man vender det
dgve gre til storbyblues’en, skal man vare mere end almindelig tunghgr. '* E-
Jektrificeringen betgd gget mulighed for anvendelsen af trommer (som jo spil-
ler vaesentlig hgjere end en akustisk guitar), og denne anvendelse medfgrte, at
storbyblues’en blev en udpreget rytmisk musik, der appellerer til dansen,
kroppen, seksualiteten.

Mannish Boy er, nr det gentagne riff er sat 1 gang med fuld instrumente-
ring, storbyblues, mens den ikke-larmende indledning med sin simple instru-
mentering indskriver sig i landbluesparadigmet, og set i direkte relation til
Refrigerator er de veesentlige elementer, som hentes fra de to delparadigmer i
forlengelse af omstiende dikotomi, henholdsvis ‘ikke-oprgr’, ‘ufarlighed’
(impotens) fra landbluesparadigmet, i modsatning til ‘oprgr’, ‘farlighed’;
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‘provokation’, ‘seksualitet’ (potens) fra storbybluesparadigmet. Det seksuelle
understreges i Mannish Boy iser af den bankende rytme, men betones endvi-
dere i den evindelige gentagelse af temaet, som mimer samlejets repetitive
form. Det repetitive understreger endvidere storbyblues’ens modernitet: det
kolde, mere maskinelle, som kommer til udtryk i musikkens maskinagtige me-
tronomiske regelmassighed

Landblues’en er pd én gang den gamle mands og det lille bysamfunds mu-
sik. Reklamen foretager en sammenkadning af de tre, idet den gamle mand,
lokalsamfundet (hotellet) og musikken er placeret i syntagmatisk nerhed af
hinanden. Via denne tegnrelation, hvor de tre stér for hinanden, betyder hinan-
den, interagerer tegnene og skaber et udsagn med en ny og selvstzndig betyd-
ning, idet der trekkes pad medbetydninger fra de respektive paradigmer, som
tegnene tilhgrer. Ved introduktionen af den unge mand (eller rettere: da man
ser hans ben og fadder) begynder hele orkesteret at spille, og man overgér fra
landbluesparadigmet til storbybluesparadigmet, og der foretages en sammen-
kedning af den unge mand og storbyblues’en. Det er vigtigt at bemerke, at
musikken i starten ogsd har reallyds-karakter, idet vi strengt taget ikke ved,
hvorvidt der sidder en person og spiller i et hjgrne af hotellet. Enhver tvivl
fjernes, da storbyblues’en sazttes igang: her er der tale om ‘musik’ og ikke
‘reallyd’, og dette er med til at markere den unge mands afstand til det miljg,
der i reklamen omgiver ham

Ved anvendelse af musikken i reklamen opnér man, bade hvad angér den
gamle mands musik, landblues’en, og den unge mands musik, storbyblues’en,
en forankring af billedbetydningerne. Forankringen er is@r virksom i selve
overgangen mellem de to paradigmer, hvor skiftet i musikken med stor kraft
styrer vores lesning af billederne i retning af, at ikke kun kommer der en an-
den person ned ad trappen, men denne person har en ganske speciel betydning.
En betydning, som falder sammen med betydninger konnoteret af musikken.
Da musikken ikke kun styrer betydninger, men ogsa selv — via sin trekken pa
elementer fra de forskellige paradigmer — genererer betydning, har den ogsa en
aflgsende funktion. Denne funktion kommer iszr til udtryk i de betydninger,
som tillegges dels den gamle og den unge mand, dels miljget i hvilket rekla-
men foregér. P4 denne made virker musikken pé én gang forankrende, den ,
styrer vor lesning i retning af, at det er den unge mand det handler om, og
aflpsende, idet den nuancerer reklamens person- og miljgskildring.
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Levi’s — The Original

Som helhed er reklamens tematiske budskab i meget hgj grad centreret om-
kring ngglebegreber som ‘originalitet’ og ‘autenticitet’. Gennem hele forlgbet
forspges skabt en stemning af originalitet, en autentisk atmosfere af noget
oprindeligt. Denne stemning genfindes inden for alle de fire betydningssy-
stemer: ‘billede’, ‘musik’, ‘reallyd’ og ‘tekst’. Fornemmelsen af det originale
og autentiske skabes fra forlgbets begyndelse for siden at forsterkes og udvi-
des.

Effekten opnds, fordi man lige fra de allerfgrste billeder (bilen, hotellet og
det lille bysamfund i baggrunden), den allerfprste musik (den enlige elektriske
guitar og sangeren, som siger/synger ‘Oh Yeah’) og den allerfgrste reallyd
(lyden af den kgrende bil og hunden der gger) giver indtryk af noget gammelt,
eller maske mere vasentligt, noget ikke-nyt. Den kgrende bil er gammel; man-
den, som er steget ud af bilen, er gammel; og hotellet, han gér ind i, er gam-
melt. At noget er gammelt, betyder ikke ngdvendigvis, at det dermed ogsd er
originalt, men koblingen er oplagt, dels fordi Levi’s gennem flittig brug af
ordet i tidligere reklamer i den kampagne, som Refrigerator er en del af har
associeret det originale med deres produkt, og dels fordi man gennem hele
Refrigerator uafladeligt trekker pd elementer fra, hvad vi tidligere kaldte et
stort fzllesamerikansk paradigme, og en vasentlig del af dette paradigme er
netop begrebet om det originale, autentiske og oprindelige: de originale guld-
gravere, de originale cowboys, den originale pionérand etc. Og — set i halv-
femserretrospektiv — de originale halvtredsere. Saledes indeholder alle de tid-
ligere nzevnte delparadigmer — set fra en nutidig position — i omfattende grad
elementer, som kan karakteriseres som ‘originale’ eller ‘oprindelige’. Elemen-
ter, som udover at indg4 i deres respektive delparadigmer ogsé indgér i et ori-
ginalitetsparadigme.

I forhold til det originale spiller musikken en vasentlig rolle, idet den for-
ankrer vores lesning og styrer betydningsdannelsen hen mod det originale.
Det har dels noget med selve musikkens udtryk at ggre: Nummeret er, fgrst
med den enlige guitar og sangeren, og siden med den stadige repetition af rif-
fet, meget simpelt. Fgrst er det instrumenteringen og det tonale som er simpelt,
siden er det rytmikken, som giver nummeret en primitiv karakter.

Vigtigere er dog placeringen af nummeret i bluesparadigmet. Der findes
grundlzggende to typer ‘original’ eksplicit amerikansk musik: En sort og en
hvid. Den sorte er naturligvis the blues, mens den hvide er Country & West-
ern. Ser man p4, hvilke betydninger der knytter sig til C&W paradigmet, er
det tydeligt, at dette ikke er anvendeligt. Selv om en truck-driving man i sin
funktion er tzttere pa de originale cowboys, sd er paradigmets indhold af over-
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vagtige lastbilchauffgrer, pudsende deres biler og syngende om hjemlig hygge
alt andet end brugbart i forhold til Levi’s’ publikum. Det er ikke nar farligt,
smart, ‘in’ eller ungt nok. >

Det spiller ogsa en vigtig rolle, at det valgte stykke musik i sig er et ‘origi-
nalt’ og ‘&gte’ nummer, nzrmest en standard inden for bluesmusikken. Mu-
sikken er som nzvnt simpel, den udfgres pd en meget enkel méde, uden mo-
derne instrumenter, og man opnér pa den made en fornemmelse af, at dette
nummer, og for sa vidt ogsé indspilningen, selv om den er af nyere dato, sag-
tens kunne dateres knap et halvt &rhundrede tilbage. Det sidste er vigtigt, fordi
det pa denne made ikke kun er musikkens indhold, men i lige s& hgj grad dens
udtryk, som er originalt.

Ved at trekke p4 alle de ‘originale medbetydninger’ nzvnt i det ovensta-
ende og ved at montere alle disse i en syntagmatisk sammenhang med buk-
serne opndr man at placere bukserne ikke kun i umiddelbar nerhed af de ori-
ginale elementer, men at etablere et originalitetsparadigme omkring bukserne.
Samtidig med at man tilstreeber en stemning og atmosfare af originalitet, spil-
les der ogsé i reklamen pé en konflikt mellem det gamle og det nye. Denne
konflikt udmgnter sig i forholdet mellem den gamle hvidhirede mand og vo-
res unge helt pa motorcyklen. I konflikten ligger en markering af, at det gamle
og det originale ikke er det samme. Fordi den gamle mand ikke besidder buk-
sernes kvaliteter, er han blot gammel og ikke original, allerhgjst en original,
modsat The Original. I modsatning til Levi’s er han i bogstaveligste forstand
gdet af mode, og samtidig med at man griber tilbage til ‘det originale’, for-
kaster man saledes ‘det gamle’.

Med henblik pé betydningsdannelsen, som den foregér i direkte tilknytning
til bukserne, er det vigtigt at bemearke, at bukserne selv indgér i de delparadig-
mer, vi tidligere har beskeftiget os med: guldgraverne var de fgrste, som brug-
te Levi’s jeans (Levi Strauss fik idéen, da han 14 pa ryggen i et telt og kiggede
pa teltdugen), vestens cowboys brugte dem ogsa (her tilskrives endvidere en
speciel dansk betydning, idet vi ikke kalder bukserne jeans, men netop ‘cow-
boybukser’) og de hérde, til tider motorcykelkgrende, nysere fra halvtredserne
brugte dem ogsé. P4 den mide kommer betydningerne til flyde i mere end en
retning, og der etableres et paradigme med netop Levi’s cowboybukser i cen-
trum. Et Levi’s paradigme, som man i den videre markedsfgring af Levi’s har
gjort flittig brug af elementer fra, mens man samtidig har udvidet det og tilfg-
Jjet nye elementer.
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More than just a number

Men ogsé andre producenter har draget fordel af det intertekstuelle rum, som
kampagnen og Refrigerator har varet virkningsfuld nok til at etablere. Efter at
Levi’s’ reklamer havde kgt et stykke tid, lancerede konkurrenten Wrangler en
reklame, som 1 idé og opbygning var tydeligt inspireret af Levi’s. Hvor Levi’s’
reklamer er sma morsomme hverdagshistorier, som skal forestille at foregd pa
den tid, da musikken var aktuelle hits, har Wranglers reklame pa billedsiden
mere montagens form.

Den vasentligste forskel mellem Levi’s og Wrangler er dog valg af musik.
Musikken til Wranglers reklame er Jimi Hendrix” Crosstown Traffic fra
1968.!® Wrangler skriver sig med anvendelsen af denne musik ind i en anden
periode end Levi’s, og deres valg af musik har ikke pi samme méde som Le-
vi’s’ hitkarakter, idet Crosstown Traffic aldrig blev et hit, men i hgjere grad
havde kultstatus.'” Alle de betydninger, som er indlejret i tresserparadigmet, er
vasentlig anderledes end de betydninger, som Levi’s henter fra halvtredser-
paradigmet. Hendrix’ musik er hjemmehgrende i den del af tresserne, som vi
normalt betegner som hippie- eller flower-power tiden, tiden for ungdomsop-
rgret etc. Dette paradigme er meget veletableret, og hvis man skulle give nogle
stikord, som kunne placere tressernes betydninger i forhold til halvtredsernes,
kunne det vere ungdommens oprgr mod og forkastelse af foreldregeneratio-
nens normer, eksperimenter med hallucinogener, fri sex, nye samlivsformer og
lignende. Disse eksperimenter og dette oprer finder ogsd udtryk i periodens
musik, den i visse kredse sékaldte ‘syre-musik’, og den maske stgrste og mest
synlige eksponent for denne musik er netop Jimi Hendrix, som ved sin dgd
bekreftede alle syremusikkens myter omkring livet p& overdrevet.

Det er saledes tydeligt, at de medbetydninger, som Wrangler aktiverer gen-
nem musikvalget, er af en anden karakter end Levi’s’, men alligevel knytter
man via selve formen — anvendelsen af original musik til en tv-/biografrekla-
me for cowboybukser — an til Levi’s og forsgger at drage fordel af Levi’s-re-
klamernes popularitet og den betydningsmasse, som disse gennem etablerin-
gen af det levi’ske originalitetsparadigme har muliggjort referencer til. Der-
udover forsgger man s4 at tilskrive yderligere betydninger, som ikke er inde-
holdt i Levi’s’ paradigme, nemlig — via referencen til Jimi Hendrix — betyd-
ninger som ‘fornyelse’, ‘grenseoverskridelse’ og lignende.

At Wrangler pd ingen made forsgger at legge skjul pa referencen til Levi’s,
ses ud af Wrangler reklamens lingvistiske meddelelse, som direkte fgrer en
dialog med Levi’s og den del af tv- og biografpublikummet, som har set Le-
vi’s’ reklamer. Med tydelig reference til Levi’s 501 lyder Wrangler reklamens
lingvistiske meddelelse: »If you want to be more than just a number«. En di-
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rekte henvendelse til den del af publikum, som gnsker at veere noget helt for
sig selv, en ‘ny original’ pa linie med Jimi Hendrix.

Den lingvistiske meddelelse

Vi har indtil videre kun i begrenset omfang beskeftiget os med reklamens
lingvistiske meddelelse. En sddan indeholder Refrigerator ogsa, idet teksterne
»Levi’s. Quality never goes out of style« og »Suitable for all climates« til sidst
i reklamen vises pa skermen.

Funktionen er fgrst og fremmest — med Barthes ord — at »hindre de kon-
noterede meninger i at strgmme og skabe holdepunkter i indholdselementernes
flydende kade«.'® Den konnoterede mening, man mest af alle gnsker at ggre
helt klar, er, at den rakke billeder, man lige har set, er en reklame for Levi’s
cowboybukser. Det kan virke banalt, men var det ikke for den lingvistiske
meddelelse, kunne reklamen sagtens laeses som en reklame for et hvilket som
helst andet tgjmerke, idet der ses bort fra at lasere med den forngdne kultu-
relle kompetence allerede: a) har genkendt det lille, rgde stykke stof pa venstre
side af hgjre baglomme, som er tegn p4, at dette par cowboybukser er et par
Levi’s; og b) har genkendt selve kommunikationsformen, genren, en lille film
med tilhgrende rytmisk musik besiddende klassikerkvaliteter, og alene derved
har fastslaet, at reklamens afsender er Levi’s.

Teksten »Suitable for all climates« hentyder naturligvis pa samme tid til
den uméidelige varme i byen og pa hotellet og kulden i kgleskabet, og man ggr
opmerksom pd, at Levi’s kan klare ikke kun begge disse klimatyper, men alle
klimatyper. Udover at der i dette udsagn pa et hgjere niveau ligger et udsagn
om kvalitet, for &benbart er nogle cowboybuksermarkers produkter ikke suit-
able for all climates, er den vasentligste funktion naturligvis humoristisk. Det
er morsomt, at bukserne har befundet sig i kgleskabet, og den anden lingvis-
tiske meddelelse repeterer sdledes reklamens humoristiske og narrative hgjde-
punkt.

Da denne del af den lingvistiske meddelelse fungerer i forhold til reklamens
narrativitet, indskriver den sig eksplicit i den vertikale betydningsdannelse:
den kommenterer en hendelse i reklamen og skaber séledes et overlap, en
krydsende strgm, mellem betydningssystemerne ‘billede’ og ‘tekst’. Netop
denne krydsende strgm har det szrkende, at overlappet sker pi tvars af rekla-
mens forlgb. Teksten kommer ikke pa i det gjeblik, hvor bukserne tages ud af
kgleskabet, men fprst til allersidst. De to betydningssystemer interagerer séle-
des ikke i gjeblikket, men ved at den tekstlige tilfgjelse kaster betydning til-
bage i forlgbet.
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Minimering af den lingvistiske meddelelse,
konkluderende betragninger

I forhold til mange andre typer tv- og filmreklamer anvender Levi’s’ reklamer
kun i begrznset omfang sproglig forankring, dvs. tekst og/eller tale, og Levi’s’
reklamer er siledes, hvad man kunne kalde musikrelaterede reklamer. Karak-
teristisk for den type reklamer er det, at man tilstreber at lade en langt stgrre
meangde betydning tilskrives produktet gennem musikken, en musik som ofte
er uddrag af i forvejen kendte musikstykker. Den tilskrevne betydning er eks-
trasproglig, der er tale om en betydning, som ikke kan formidles gennem spro-
get, og man tilfgjer altsa sine produkter en mere emotionelt orienteret dimen-
sion, som det ikke er muligt, eller i bedste fald meget vanskeligt, at komme i
nerheden af via sproget, uanset hvor poetisk man udtrykker sig. Ved at mini-
mere den lingvistiske meddelelse og i hgj grad lade den erstatte af en musi-
kalsk forankring opndr man siledes en vaegtning af det emotionelle pé bekost-
ning af det mere faktuelle.

Opprioriteringen af musikken henger ogsé sammen med, at man ved at
kombinere musikken med billeder kan anvende musikken som aflgsende i for-
hold til billedet og derved aktivere et meget stort og komplekst betydnings-
apparat pa ganske kort tid. Denne aktivering kan, som i Refrigerators tilfeelde,
ekspliciteres ved overlap mellem den horisontale og den vertikale betydnings-
dannelse, hvor de paradigmatiske relationer mellem de forskellige flydende
signifiant-/signifiékeder multiplicerer sig selv og hinanden. Man opndr séle-
des med forholdsvis f& midler at fa aktiveret et veld af medbetydning. Denne
‘gkonomiske betydningsdannelse” hanger bl.a. sammen med, at musikken i
lighed med billedet er et mindre arbejdskrzvende system end sproget, fordi
det modsat sproget ikke krever kendskab til en digital kode. Til gengzld stil-
ler den lingvistiske meddelelses minimering store krav til lserens kodekend-
skab.

Den lingvistiske meddelelse er ikke forsvundet helt, for hvis den gjorde det,
ville det (méske) vare umuligt at afkode og forsta reklamen, men den er iutal-
lige tilfelde blevet reduceret til en meget begrenset kommentar til billederne
og musikken. Derved spiller man pa, at leseren for at forstd reklamen ngdven-
digvis mé besidde et ret nuanceret kendskab til de koder, som reklamen be-
nytter, hvorved lzserens rolle som afkoder bliver mere vaesentlig, og en mél-
gruppeorienteret henvendelse til udvalgte sociale segmenter tydeligggres. Man
henvender sig til en ‘smart’ eller avanceret leser, 19 som far lov til at demon-
strere sin smartness og derved sige: ‘Jeg ved, at dette er en reklame, og jeg
ved, hvordan den skal forstis’. Samtidig kan den smarte laser i forhold til an-
dre lzsere demonstrere sit kodekendskab ved blot og bart at anvende produk-
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ter, hvis reklamer kraver en ‘smart’ lsning. Pa denne made kan det blive
statusbarende at anvende produkter, hvis reklamer er vanskelige at afkode. I
forbindelse med det forudsatte kodekendskab er det interessant, men ikke seer-
ligt overraskende, at producenter som henvender sig direkte til et yngre publi-
kum oftest anvender rytmisk musik til deres reklamer.

Reklameproducenterne spiller i forbindelse med den lingvistiske medde-
lelse ofte pa tilstedevearelsen af en genrebestemt lesning. En lesning, der —
som det ogsa var tilfzeldet med det nuancerede kodekendskab - relaterer sig til
den smarte leser. Leseren ved helt fra tv-reklamens begyndelse, at den lin-
gvistiske meddelelse pa et eller andet tidspunkt vil komme til stede, enten som
tale, i form af tekst eller bare som en representation af afsenderens logo, og i
nogle tilfzelde er det tydeligt, at reklameproducenten spiller pa denne leser-
forventning og forsgger at forme den lingvistiske meddelelse, s& den virker
mindst mulig klodset og mindst mulig paklistret. (Man kan til tider fa det ind-
tryk, at alle parter helst ville undgd den lingvistiske meddelelses forankring,
men at det pa grund af den genrekontrakt som reklamen — i og med at den er
placeret enten i tv’s reklameblok eller i biografreklamerne fgr for- og hoved-
film — indgér med leseren, er et krav, at sidstnevnte skal ggres opmeerksom
pa, hvilket produkt han eller hun opfordres til at kgbe.) En méde at undgé en
alt for klodset lingvistisk meddelelse pa er, som i tilfeldet Refrigerator, at give
meddelelsen et humoristisk preeg. En anden méde, som er blevet mere og mere
udbredt alene inden for de sidste &r, er at reducere den lingvistiske meddelelse
til en repraesentation af firmaets logo eller navnetrek og sé lade billederne og
musikken klare resten. Karakteristisk er det dog, at den lingvistiske medde-
lelse, ihvertfald endnu, altid er til stede, om ikke andet sa netop som logo. Til-
syneladende er det ikke muligt helt at undgé denne forankring.

Et bud p4 en aflgser for den lingvistiske forankring er musikken, og efter
den efterhanden solide etablering og placering af Det levi’ske Originalitets-
paradigme er det relevant at overveje, hvorvidt musikken pa et tidspunkt vil
vise sig tilstrekkelig som forankrende instans i forhold til billederne. Skal det
vere tilfeldet krever det dog, at eksempelvis det levi’ske originalitetspara-
digme er utrolig velplaceret, ligesom det krever, at musikken er af en letgen-
kendelig type. Selv om dette muligvis ikke kan lade sig ggre, er det dog muligt
at fa de ‘originale betydninger’ til at kgre begge veje, siledes at Levi’s’ rekla-
mer bliver ‘originale’ i forhold til musik tilhgrende de paradigmer, der tidli-
gere i analysen er blevet talt om, med det resultat, at folk, nar de hgrer denne
bestemte type musik, kommer til at tzznke pd Levi’s’ reklamer. Opnér man den
effekt, at bestemte typer musik bliver ‘Levi’s musik’, s ruller betydninger
uhzmmet, selv nar reklamerne ikke er pd skeermen, og det giver penge i Le-
vi’s’ kasse. Noget kunne tyde p4, at Levi’s har opnéet denne eller en lignende
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effekt, for mange af de i kampagnen anvendte musikstykker er blevet hits igen
efter at have veret anvendt i Levi’s’ reklamer. Det gelder is@r musikstyk-
kerne til de senere reklamer, sisom Steve Millers The Joker og The Clash’s
Should I Stay Or Should I Go, hvilket indikerer, at Det levi’ske Originalitets-
paradigme er blevet mere velplaceret, som reklamekampagnen er skredet
frem.

Vi har i det foregaende set et forspg pa en behandling af de forskellige sig-
nifiantkompleksers interaktion i en reklamefilm. Som det indledningsvis blev
mere end antydet, foregér denne ikke uden problemer. Nogle problemer ved-
rgrende beskrivelse af iser musikken er blevet indkredset, men ikke besvaret.
Selv om der her ikke er plads til videre diskussion, er det dog en ikke uvasent-
lig pointe (hvor uhyre kort det end matte forekomme) at skitsere et omrade,
som maske med fordel kunne ggres til genstand for senere arbejder pa dette
felt, nemlig en inddragelse og operationalisering af den triadiske tegnmodel,
som den kendes fra Charles Sanders Peirce. En direkte inddragelse af dette
tegnbegreb i en musiksemiotisk diskurs kunne vere en mdde, hvorpa man
kunne nerme sig en mere tilfredsstillende behandling af omradet, fordi den
triadiske model, modsat Saussures dyadiske, pé grund af fokusereringen pa
tegnrelationen — ( unlimited) semiosis, er dynamisk fremfor statisk, diakron
fremfor synkron, kontekstuel fremfor strukturel og derfor kunne muligggre en
behandling, der ikke som den synkrone matte ty til det kunstgreb hypotetisk at
fastfryse betydningssystemet og studere dets strukturer i en ‘last position’.
Endvidere kunne den peirce’ske interpretant medvirke til at mindske proble-
merne i forbindelse med beskrivelse af musikken, idet man ved en inddragelse
af denne undgir at vere ngdt til at forsgge at oversztte den musikalske betyd-
ning til noget sprogligt. Dette fordi interpretanten ikke behgver at antage
sproglig karakter, men kan vare ekstrasproglig — eksempelvis en emotion.
Endelig kunne man hébe, at en fokusering pé den peirce’ske interpretant kun-
ne fare til en mere ordnet og precis beskrivelse af signifiantkompleksernes
indbyrdes interpretation og betydning af hinanden. De heterogene betydnings-
kompleksers antal er voksende, kompleksiteten bliver stadig mere udtalt og
behovet for analyse ligesa.

Noter

1. »Musik og moderne billedfiktioner«, i: Kultur og Klasse nr. 60, Kgbenhavn 1988
(Medusa).

2. Larsen op.cit. p.34

3. Roland Barthes: »Billedets retorik, i: Bent Fausing og Peter Larsen (red.): Visuel
Kommunikation, Kgbenhavn 1980 (Medusa), p.48.
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4.

10.

Nér vi siger, at der p4 ingen méde kan findes ordbogsreferencer i musikken, ser vi
bort fra nogle fa Iydefterlignende musikalske udtryk som f.cks. gggens kukken, urs
tikken, tordenvejr og lignende.

. Selv om vi ikke leengere i s3 hgj grad taler om musikkens sprog-lighed, skal det

alligevel nzvnes, at der synes at vare tale om, at man gennem brugen af musikken
gennem de sidste 500 &r ogsa pa det semantiske niveau har udviklet nogle sprog-
regellignende konventioner, som satter granser for, hvor frit betydningerne i mu-
sikken kan etableres. Det er uhyre tvivisomt, hvorvidt en komponist tilhgrende den
vestlige kulturkreds i dag kunne finde p4 at skildre jubel og triumf i mol og med
kromatisk faldende melodik. Dette, fordi han her har med betydninger at ggre, som
er sa fasttgmrede, at en @ndring og redefinering af dem synes umulig. Der er pa
denne méde trods alt en musikalsk semantik. Generelt set er den meget vag, men
ved dur- og mol-tonalitet er den kraftigere. Dette argument er, i omskrevet form, en
af hovedéarsagerne til, at Theodor W. Adorno i »Philosophie der neuen Musik, in:
Gesammelte Schriften, bd. 12, Frankfurt (Suhrkamp) 1975 erklerer, at melodien
som brugbart materiale for komponisten er dgd. Adorno mener ikke, at dur/mol
relationen kan bruges lengere, fordi dur og mol akkorder har vzret brugt genner
adskillige hundrede &r og dermed er berere af for megen betydning (i en senere
terminologi kunne man sige, at dur og mol akkorder er overkodificerede tegn); folk
forbinder dem altid med noget andet, noget de har hert fgr. Fredric Jameson er i sin
artikel »Reifikation og utopi i massekulturen« (optrykt i dette nummer af K&K)
inde pd noget af det samme, blot i en bredere forstaelse, idet han siger, at man al-
drig hgrer »contemporary pop music of whatever type« for fgrste gang — den ‘ori-
ginale’ musikalske ‘tekst’ eksisterer ikke!

Affektleeren er et musikalsk leresystem fra tiden ca. 1650-1750, efter hvilket man
betragter musikken som barer af klart definérbare og velafgrensede fplelsesmo-
menter. Til grund for affektleren ligger den antikke greske etoslere om melodiers
og tonearters serlige karakter. Platon skriver bl.a. om dette i Staten. Det direkte
filosofiske grundlag for affektleeren var dog Descartes’ skrift Sjelens fplelser (Les
Passions de I’dme) fra 1649, hvor Descartes opstiller en affekternes systematik.
Senere har is@r den tyske musikzstetiker Johann Mattheson (1681-1764) veret en
af de centrale personligheder i udviklingen af en affektiv systematik. Generelt om
affektleren, se Finn Benestad: Musikk og tanke, Oslo 1976 (Aschehoug).

Philip Tagg: »Fernando, i: Dansk Musiktidsskrift 1979-80, Kgbenhavn 1980,
p.132.

Det bgr bemerkes, at paradigmebegrebet ikke her anvendes som hos musiksemio-
tikeren J.-J. Nattiez, hvor paradigmebegrebet bl.a. anvendes til at adskille forskel-
lige perioder i et musikalsk forlgb, eksempelvis ved at sige at toneartsskift (mo-
dulation) implicerer et paradigmeskift. Nattiez” anvendelse af paradigmebegrebet
bliver dog senere aktuel i den konkrete analyse.

Trods tegnets éntydighed findes der forskellige typer motorcykler som konnoterer
forskellige typer oprgr. Fx konnoterer den unge mands motorcykel en anden type
oprgr end en ‘low rider’ eller en ‘chopper’, som typisk associeres med subkulturel-
le grupperinger sasom Hells Angels og den noget mere destruktive type oprgr, som
er knyttet hertil.

Mannish Boy blev fgrste gang optaget i 1955. Indspilningen, som Levi’s benytter,
er foretaget i 1977 og udgivet af Sony Music Entertainment Inc. Nummeret er skre-
vet af M. Morganfield, E. McDaniel og M. London. Mannish Boy opnaede hverken
11955 eller i 1977 nogen placering pa de officielle, hvide hitlister i USA. Num-
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11.

12.

13.
14.

15.

16.

17.

18.

19.

meret opnede dog at blive placeret pa en serlig Rhythm’n’Blues hitliste i 1955.
Denne hitliste var udelukkende for sorte og sort musik. Heller ikke efter anven-
delsen af nummeret i Levi’s’ Refrigerator blev det til nogen placering (i modszt-
ning til nogle af de andre sange som har veeret anvendt i Levi’s’ reklamer, bl.a.
Steve Millers The Joker). Der udsendtes dog en opsamlingsplade med Muddy Wa-
ters, hvor det anfgrtes p4 omslaget, at nummeret Mannish Boy var at finde pé pla-
den, og at netop dette nummer havde veret anvendt i en reklame for Levi’s cow-
boybukser. Det er interessant at bemzrke, at Refrigerator oprindeligt var forsynet
med anden musik, nemlig James Browns I’m A Man. Da reklamen var feerdigpro-
duceret, var kunden meget tilfreds, mens bureauet — det britiske BBH — mente, at
enten location eller personer var forkerte. Det endte med, at man @ndrede musik-
ken og valgte at benytte Mannish Boy.

Journalisten Erik Kramshgj forsggte i radioudsendelsen Poptreekkeren, udsendt den
14. marts 1992 i Danmarks Radio, at finde ud af, hvor riffet stammer fra. Det Iyk-
kedes ikke. Riffets oprindelse fortaber sig i det uvisse. Noget af det nermeste man
kunne komme var, at en amerikansk bassist ved navn Willie Dixon, som har skre-
vet adskillige bluesnumre, var én af de fgrste som brugte riffet (eller noget der lig-
ner det meget) i det gamle nummer Hoochie Coochie Man. Begrebet ‘melodiske
arketyper’ er hentet hos Philip Tagg: sFernandox, i: Dansk Musiktidsskrift 1979-
80, Kgbenhavn 1980, p.113.

Trods paradigmets stgrrelse og rummelighed indeholder det ikke alle de negative
sider af den amerikanske kultur: Folkedrabet pé indianerne, slaveriet, den udbredte
fattigdom etc. Sadanne elementer er ikke serlig anvendelige, nr det gzlder om at
szlge cowboybukser, s derfor vil de typisk vzre totalt udgrensede i et paradigme,
som det Levi’s trekker pa — disse ting eksisterer simpelt hen ikke i det levi’ske
billede af Amerika.

Jgrgen Holmgaard: Americana, Kgbenhavn 1991, (Medusa), p.43.
Landblues’ens elektrificering — og dermed overgangen til byblues’en eller stor-
byblues’en — i slutningen af 40’erne og begyndelsen af 50’erne haenger tzt sam-
men med introduktionen og populariseringen af den elektriske guitar. Netop pa
denne tid lanceredes den fgrste bredt tilgzngelige og anvendelige elektriske guitar,
nemlig Leo Fenders Fender Broadcaster som kunne kgbes fra 1948. Den skiftede
senere navn til det nu noget mere kendte Fender Telecaster, og sammen med rgr-
forsterkerne fra Fender, som muliggjorde hgjere lydtryk end tidligere, @ndrede
guitaren den vestlige verdens musik totalt.

De to udtryksformer blues og country & western skal betragtes som grundformer.
Der findes naturligvis flere typer amerikansk musik, men disse typer kan mere eller
mindre fores tilbage til henholdsvis sort og hvid amerikansk musik.

Udgivet som single i november 1968, genudgivet i efterdret 1989 som opfglgning
pa Wranglers brug. Oprindelig hentet fra dobbeltalbummet Electric Ladyland, ud-
givet i oktober 1968 pé plademzerket Polydor.

Crosstown Traffic entrede Billboards hitliste den 30. november 1968. Den var pla-
ceret pa hitlisten i otte uger, og den hgjeste placering, den opnaede, var som num-
mer 52.

Roland Barthes: Billedets retorik, i: Bent Fausing og Peter Larsen (red.): Visuel
Kommunikation, Kgbenhavn 1980 (Medusa), p48.

Umberto Eco: »Fornyelse i det serielle«, i: Om spejle, Kgbenhavn 1990 (Forum),
p-123.
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