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EARMARIMAINOKSEN
vATTELAUSEET

Mainosten paradoksi yleisesti on se, etta ne teke-
vat vastaanottajille yksil<illisen tarjouksen, jolla
ndmzi voivat tehdii eliimlinsii erityislaatuiseksi.
T{mzi sama yksildllisyyden tarjous tehdiiiin kui-
tenkin yhtdaikaisesti laajimmalle mahdolliselle
joukolle. Levi's-farmarihousujen kaikille sopivaa
yksilcillisyyttd on rakennettu huolellisesti sekzi
mainonnalla etu myyntitekniikoilla. Levi's-far-
mareihin saa "aitoustodistuksen", niit?i myydiiiin
"valtuutetuissa" myymiilciissii ja niissii on "erityi-
siei tuntomerkkejii": punainen lappu takataskussa,
saumakuvio, kupariniitit. Levi's-mainonnassa
korostuu kaikille ihmisryhmille suunnattu viesti
siitii, kuinka niimzi farmarit tekevat heidiit aivan
erityisiksi.

John Fiske pyysi luennollaan 125 opiskelijaa
(oilla miltei kaikilla oli farkut ylliiiin) kertomaan,
miten he mielsivIt farmareiden kiiytdn. Suurin
osa opiskelijoista oli sita mielta, ettei farmarit
ylittaviit sosiaalisia rajoja ja niissii voi olla vapaa
olemaan oma itsensei. Farkkujen nahdin ilmentd-
vdn aktiivisuutta, fyysisyyttii, luonnollisuutta,
seksuaalisuutta, vapautta ja epiimuodollisuutta.r
Farmareiden mieltrimisesse on detty paradoksi:
massatuotetta, joka on hyvin laajalti levinnyt
kaikkien kiiyttddn, pidetiiiin oman itsen ilmaisuna
tai merkkinii vapaudesta ja riippumattomuudesta.
Farkut ovat semioottinen supermerkki, johon on
ladattuna kirjavia yksildllisiit merkityksiii.

Minkiilaisia voivat olla ndmd arvot, jotka ovat
lukemattomalle joukolle henkilOkohtaisesti mer-
kiftavia? Tuotteen saamia merkityksiii on syytri
analysoida tuotteen mainonnasta, koska "[j]os

kulutamme tuotetta tuotteena, me kulutamme sen
merkitystd mainonnan kautta"2. Mainokset profi-
loivat tuotetta suhteessa vastaaviin, kilpaileviin
tuotteisiin ja saavat niiin liitetyksi siihen erityi-
syyden ja omalaatuisuuden attribuutteja. Mainonta
ja kulttuuriteollisuus muotoutuvat "sekei moder-
neista ettii postmoderneista strategioista kziyttiien
traditionaalisia, modemeja ja postmoderneja tee-
moja ja ikonografiaa"'. Suoraviivaisesta kulutta-
javalistuksesta mainokset ovat kehittyneet moni-
mutkaiseksi mainostamisen kieleksi samaan
aikaan kun niiden vastaanottajat ovat tottuneet
lukemaan kuvia.

Vaikka kuvat ep[ilemiittii viilittiivlit merkityk-
siri kielen tavoin, on kuvallisen 'kieliopin' muo-
toilu ongelmallista. Kuvia ei voi analysoida sa-
malla menettelyllii, jota kayrctiian kielen lausei-
den, sanojen, morfeemien ja foneemien analyy-
siin.o Kielelliset ilmaisut ovat'selv[rajaisia',
sis[isiltii viittaussuhteiltaan jiirjestilytyneitii ja
merkityksiltiiiin suhteellisen tarkkoja. Kuvalli-
sissa ilmaisuissa kaikki elementit ovat yhtd aikaa
liisnii, ja niiden merkitykset ovat paljon tulkinnal-
lisempia. Kuvallisia'viiitelauseita' on hankala
osoittaa, mutta helppo tunnistaa. Jos kuvallinen
ilmaisu esittaa "tiiss[ on housut" -tyyppistii vliit-
tzimeizi monimutkaisempia lauseita, ei niiden tul-
kitseminen ole yksiselitteistd. Sen sijaan niiden
ymmdrtdminen on jokaiselle kuvien lukemiseen
tottuneelle yksinkertaista.

Nykyisin suuri osa viestinnzin vastaanottajista
kiisittelee taiturimaisesti arkipilivln semiotiikkaa
ja osaa lajityyppikohtaisesti purkaa kuviin tai

L
A
H
I

K
U

A

4

95

9
Virpi Blom, FM, Kirjallisuustiede, Tampereen yliopisto



-t

i

'i**";

-,*$ o

L
A
H

I

K
U

A

4

95

10



teksteihin koodattua aineistoa. Tdmdn vuoksr
mainokset voivat kdyttdd monimutkaista kuval-
lista ilmaisutapaa tuodakseen esille tuotteen ima-
gon. TissI artikkelissa tarkastelen Levi's-mai-
noselokuvien kuvakerrontaa jdsentrien niitii kei-
noja, joilla farmareiden imago rakennetaan.
Judith Williamson on kehitellyt kuvallisen 'lau-
seopin' jaottelemalla sitri prosessia, jonka kautta
mainostettavalle tuotteelle muodostuu merkitys.
Kiiytiin Williamsonin j iisennysttt oman analyysini
pohjana.

Levi's-mainoselokuvat
Yksityiskohtaisen analyysini kohteena on viisr-
toista Levi's- farmarihousujen televisiomainosta,
jotka ovat ilmestyneet vuosina 1985- 1993.
Niiiden mainosten kerronta on hyvin elokuva-
maista ja niistii jokainen kertoo itsendisen tari-
nan. Mainoksille tyypillistli kertojan tai selosta-
jan iiiintii ei niiissii mainoksissa kuulla, vaan jo-
kaisen episodin taustadiinend on oma musiikki-
kappaleensa.

Olen numeroinut mainokset niiden ilmestymis-
jiirjestyksessd ja nimennyt ne siszilkin perusteella.
Esittelen tiissri lyhyesti mainosten juonet (sulkeis-
sa on tausran musiikkikappale ja esittiijii):

I Treffit 1985 ("Wonderful World", Sam Cooke)
Levy laitetaan soimaan. Suurkaupunkitun-
nelmaisessa asunnossa (siilekaihtimien raidalli-
nen valo, tuuletin pycirii, ulkoa kantautuu siree-
nin iiiini) nuori mies alushoususillaan valmistau-
tuu treffeille. Hdn vetdd leukoja, sukii tukkaansa
ja vilkaisee tyttciystdvdn kuvaa. Hzin vetziii farma-
rit jalkaansa ja ojentelee niissii, ja upottautuu sit-
ten kylpyyn housut jalassa. Lopputeksti: THE
ORIGINAL SHRINK-TO-FIT JEANS. NOW
AVAILABLE PRE-SHRUNK.

II Pesula 1985 ("I Heard It Through The
Grapevine", Marvin Gaye)
Nuori mies saapuu itsepalvelupesulaan. Hiin lataa
pesukoneeseen ensin pussillisen kiviii ja sitten T-
paidan yltiiiin. Neitosten ihaillessa puolialastonta
hahmoa tdmd riisuu housunsakin ja istahtaa bok-
sereissaan ndenndi sen valinpidmattcimdsti lehted
lueskellen odottamaan pyykin valmistumista.
Teksti: THE ORIGINAL SHRINK-TO-FIT
JEANS. NOW AVAILABLE STONEWASHED.

III Sisiiiinpiiiisy 1987 ("Stand By Me", Ben E.
King)
Ravintolan portieeri kiiiinnyttiii ovelta nuorukai-

sen osoitraen kylttiii: NO BLUE JEANS.
Kauempana katsellut hahmo liihestyy silti far-
kuissaan itsevarmasti sisiiiinkiiyntiii. Hiimillinen
portieeri joutuu paastamaan hiinet sisdiin.
Rriyhkeiili sankaria ihaillen seurannut neitonen
ndkee hiinen siistivAn hiuksiaan ja sujauttavan
kamman mustien larkkujensa takataskuun.
Teksti: NOW AVAILABLE IN BLACK.

IV Ero 1987 ("When A Man Loves A Womaru',
Percy Sledge)
Linj a-autoasemalla joukko armeijan uni vormuis-
sa olevia miehiii on valmiina liihttjdn. Hyviistejii
jiitetiiiin ja vielii bussin ovella erds mies antaa tyt-
tciystdvtilleen paketin. Tyttin piiiistyii kotiin pake-
tin sisiillciksi paljastuvat farmarihousut, jotka
tyttd pukee ylleen suuressa stingyssd peilin edus-
talla. Housujen takataskusta ldytyy kirje, jota
tyttd ryhtyy hartaana lukemaan.

V Eddie C. 1988 ("C'moon Everybody", Eddre
Cochran)
Amerikanraudasta ponnahtaa ulos julkkis, joka
osallistuu suuriin juhliin ihailijalauman kanssa.
Toisaalla nuori nainen etsii kuumeisesti piiiille-
pantavaa juhliin (hiinen ddnensd kertoo taustalla
pzizittzimisen ongelmallisuudesta ja ratkaisusta,
joka niikyy myos kuvissa). Nainen piilityy radi-
kaalisti ottamaan arkusta esiin farmarit ja saapuu
juhliin ylliiiin Levikset ja valkoinen "sweatshirt".
Hetkellisen nolostumisen jiilkeen hdn rohkaistuu,
koska illan tiihti ei saa hdnestui silmiiirin irti.
Teksti: EDDIE COCHRAN BY SHARON
SHEELEY. 501 s BY LEVI'S.

VI Jtiiikaappi 1988 ("Mannish Boy", Muddy
Waters)
Vanhanaikaisen huoltoaseman/motellin pihalla
vanha mies ihmettelee moottoripyciriiii. Hiin pyy-
hiskelee hikeii ja astuu sistiiin, missd tiskilki on
kuumissaan nuori kaunotar. Paikan yldkerrasta
laskeutuu vaikuttava nuori mies alushoususillaan.
Hiin liihestyy tyttriii miiiiriitietoinen hymy huulil-
laan, mutta avaakin jiiiikaapin, jossa ovat hilnen
farmarinsa. Mies vetiiii ne jalkaansa ja ajaa pois
moottoripyorrilkiiin. Teksti: SUITABLE FOR
ALL CLIMATES.

VII Hinaus 1989 ("Be My Baby", The
Ronettes)
Pariskunnan auto savuaa tien laidassa.
Farkkusankari ajaa paikalle ja selvittelee vikaa,
kun Clark Kent -tyyppinen autonomistaja vain
toheloi. Sankari ryhtyy riisumaan housujaan,
minkd toinen mies yrittzizi peittiiii puolisonsa kat-
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seelta. Sankari kutsuu naisen omaan autoonsa ja
ryhtyy hinaamaan rikkiniiistii autoa, jota toinen
mies ohjailee. Vetokciytend ovat farmarit. Mrien
piiiillii sankari kuitenkin vaihtaa vaihdetta niin,
ettzi koko takapuskuri irtoaa ja rikkinriinen auto
ldhtee valumaan kaukaisuuteen villisti huitova
mies kyydissriiin. Sankari jatkaa matkaa hymyile-
vd nainen rinnallaan. Teksti: LEVI'S. SEPARA-
TES THE MEN FROM THE BOYS.

VIII Panttilainaamo 1989 ("Nobody Home",
B.B.King)
Autoileva nuoripari huomaa, ettii bensa alkaa olla
lopussa, mutta rahaa ei ole. Mies astelee pantti-
lainakonttoriin ja tarjoaa kelloaan tai aurinkolase-
jaan saadakseen rahaa. Konttorin kitsas vanha
hoitaja ei niiitii huoli, mutta osoittaa hyviiksyviisti
miehen farmareita. Pyjamahousuissa, seteleitA
heilutellen nuori mies astelee nauravan nuorik-
konsa luokse autoon. Kun panttilainaamossa far-
kut asetellaan huolellisesti hyllylle, ilmestyy ruu-
tuun teksti: ORIGINALS HAVE ALWAYS
BEEN SOUGHT AFTER.

IX Ranta 1990 ("I Can't Get Enough", Bad
Company)
Nuorukainen riisuu housunsa hiekkarannalle liih-
tiesstirin lainelautailemaan ja kriskee koiransa
niitri vahtimaan. Kuuliaisesti koira iirihtiiiikin
liihestyviille miehelle, mutta pridstdii sieviin biki-
niasuisen tytdn jopa sovittamaan farmareita.
Tytcin tehdessii liihtciii hyvilliiiin hienoista hou-
suista, koira takertuu hrinen lahkeeseensa.
Palaava isiintii kiittelee koiraa oivasta valinnasta
ja kun kaikki kolme astelevat rantaa pitkin,
kuvaan tulee teksti: ORIGINALS HAVE
ALWAYS BEEN SOUGHT AF-TER.

X Ptirssi 1990 ("Joker", Steve Miller Band)
P<irssissti on tohinaa. Hissin ovi aukeaa ja siszirin
ajaa moottoripyririillii farkkusankari. Kaikkien
katseiden seuraamana hdn pysiihtyy nuoren nai-
sen ty6pdydan luokse ja heivauttaa trille farmarit.
Nainen vaihtaa hameensa farmareihin ja istuu
miehen kyytiin hiukset avattuna, paidan napit
auki. Yhdessd he ajavat kohti auringonlaskua.
Teksti: QUALITY NEVER GOES OUT OF
STYLE.

XI Biljardi 1991 ("Should I Stay Or Should I
Go", The Clash)
Kapakassa biljardip6ytiiii islinncii lihava mies.
Hrin haastaa farmarinuorukaisen peliin pyyfien
panokseksi rahan puutteessa tdmdn housut. Salin
televisiossa niikyy nyrkkeilyottelun katkelmia -

tyrmays tulee samalla hetkellii kun farmarimies
voittaa biljardipelin. Hlivilijli joutuu hiipeiillisesti
pudottamaan housunsa nilkkoihin, kun taas nuo-
rukainen on kaikkien ihailema. Teksti: QUALI-
TY NEVER GOES OUT OF STYLE.

XII Kamera 1991 ("20th Century Boy", Marc
Bolan & T.Rex)
Viattomaksi todettu nuori mies vapautetaan alus-
vaatteissaan alkeellisesta meksikolaisesta vanki-
sellistii. Hdnen tavaransa palautetaan siiilytyslaa-
tikossa, josta ldytyykin kamera, mutta housujen
suhteen epiimiellyttlivd vanginvartija vain
kohauttelee olkapiiitiiiin. Nuorukainen astelee
ulos ja kuin taikaiskusta autiomaasta karauttaa
paikalle avoautolla minimekkoinen kaunotar,
joka heilauttaa kaaressa miehelle farmarit.
Yhteisesd sopimuksesta nainen ryhtyy poseeraa-
maan nuorukaiselle, joka riipsii hiinestii hemaise-
via kuvia. Kameran mies heittd[ vartijalle, joka
jiiii kaltereiden taakse katsomaan, kuinka auto
ajaa kohti horisonttia. Teksti: ORIGINALS
STAND THE TEST OF TIME.

XIII Uimari 1992 ("Mad About The Boy",
Dinah Washington)
Lapset leikkiviit takapihalla ja kastelevat epiihuo-
miossa nuoren miehen farmarit. Tiimii loikkaakin
pensasaidan yli viereiseen pihaan, missd riisuu
paitansa ja hyppiiii uima-altaaseen. Makkaraa
paistava mies ja hula-hulaa lapsille opettava liha-
va nainen ihastelevat hiimmristyksisseiiin teita
ilmestystd. Uimari saapuu altaalle, jossa riveriris
pariskunta lekottelee. Henkivartija rientiiii allasta
kauhovan sankarin perddn, mutta isantd kehottaa
hzintri perririntymddn emdnniin tarkkaillessa san-
karia hyviiksyvdsti. Seuraavalla uima-altaalla
sankari tervehtii altaan puhdistajaa ja hyppiiii
syksyisten lehtien sekaan. Lopulta sankari saapuu
hdmmentdmdiin yliiluokkaista gaalajuhlaa. Siellii
hdn tempaisee mukaansa neidon, jonka kanssa
porskauttaa altaaseen taidokkaan uimahypyn kor-
kealta hyppytasolta. Teksti: THE MORE YOU
WASH THEM. THE BETTER THEY GET.

XIV Tuhkimo 1992 ("Piece Of My Heart",
Janis Joplin)
Kello lyd kaksitoista. Valtavaa portaikkoa juok-
see alas nainen, jolta putoaa toinen kenkd. Hrinet
on saavuttamaisillaan perdssd juokseva mies, kun
moottoripycird kurvaa vdliin neitoa pelastamaan
ja haipyy samantien. Pelastajalta putoaa kadulle
mytty, jonka nainen poimii ja huomaa farmareik-
si. Nainen etsii sankaria ravintolasta ja nyrkkeily-
salilta - erilaiset miehet yrittdvat turhaan sovitella



housuja. Lopulta nainen lciytriti moottoripycirdn
huoltamon pihalta, jossa myhiiilee kaksi miestti:
lihavat kaksoset. Huoltamosta sisiiltii, hitsauski-
pindiden ja autonrenkaiden vtilistd ltiytyy Oikea
sankari. Moottoripyortin taustapeilissd niikyy
parin syleily, jiittiliiiskaksoset ovat taustalla ja
kuvaan ilmestyy teksti: NO TWO PAIRS ARE
THE SAME.

XV Hautajaiset 1993 ("Heart Attack And
Wine", Screaming J. Hawkins)
Musta mies puhaltaa trumpettiin. New Orleansin
tyyppisessii kaupungissa kulkee omituinen saat-
tue, jossa on moottoripytiriii, sateenvarjoja, afro-
amerikkalainen soittokunta punaisissa univor-
muissa ja keskeisend mies, joka kantaa nahkakas-
sia. Kadunvarsilla tapahtuu outoja: mallinukkien
joukossa on eltivid ihmisiii, joku nostaa itsensd
vaakatasoon vasten valopylvdstd, kadunvarsipu-
tiikeissa heiluu kummia hahmoja, taulunkehystri
hiissataan talon seindd y16s niin, ettl ikkunassa
istuva nainen kehystyy. Yhtakkia tapahtuu maa-
ginen jrihmettyminen, aika hidastuu, kun sankarin
ja ikkunaansa kehystetyn naisen katseet kohtaa-
vat. Pysiihtymisen jiilkeen kulkue jatkaa matkaa
hautakuopalle, jonne mies pudottaa kassistaan
puhkikuluneet farmarihousut. Housujen nahkai-
sen merkkilapun hein kiinniftaa kiveen, josta tulee

hautakivi. Ympiirillii on lukuisia samanlaisia.
Teksti: THERE WILL NEVER BE ANOTHER
PAIR LIKE YOURS.

Kaikissa mainoksissa erityisen korostuneita
ovat kohdat, joissa itse farmareita niiytetiliin liihi-
kuvissa. Jos mainoksen henkilcit pukeutuvat far-
mareihin tai riisuvat niitd, kuvissa ntiytethdn eri-
tyisen tarkkaan takataskun punaista merkkii, etu-
halkion nappeja ja vytin soljumista vyotrircilen-
keiss6. Farkkuja tunnustellaan ja sivelki;in, kun
ne ovat yllli. Mainoksissa I-lV ntiytetddn lopuksi
pysiiytetty kuva, jossa farmarit ovat sellaisinaan,
mainoksessa V loppukuvaan on lisdtty kitara.
Kaikkien mainosten loppukuvaan/lopputekstiin
liittyy punainen Levi's-logomerkki.

Semioottinen prosessi

Judith Williamson on jdsentAnyt niitri muodollisia
tekniikkoja, joilla mainoksissa tuotteen yhteyteen
liitetiiiin sisiil16llisiii mielteita'. Htinen mukaansa
mainoksissa olennaisinta (ia pettavinta) on se,

ettd ne tarjoavat korrelaatioita ikdan kuin luon-
nollisina, annettuina - sen jdlkeen, kun ovat itse
ne tuottaneet:
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"Saippua yrteistii tehdyssii pesassA, kasertinauhuri meren-
rannalla tai auto kukkia tiiynne olevassa kasvihuoneessa
ovat esimerkkeji oudoista yhdistelmistii, joita mainoksis-
sa voidaan tehdA [...] - mutta me tuskin huomaamme,
kuinka outoja nImi asetelmat ovat, koska me oletamme
niissri olevan mieltii. Me vaihdamme merkityksil mai-
noksen yhdestii osasta toiseen kysymAtti sita, pitaisik6
niiitii erilaisia tai jopa vastakkaisia asioita tuoda yhteen
lainkaan.6

Williamson kayttaa termid referenttijdrjestelma
(Referent System) niistli ideologisista, mainosren
ulkopuolisista jiirjestelmistii, jotka ovat materiaa-
lina mainosten merkitysten rakentamisessa.T Hdn
huomauttaa kuitenkin. ettA merkitsijiin (merkin
materiaalisen ilmentymrin) ja merkityn (merkin
sisiillcillisen tarkoitteen) voi itse asiassa erottaa
ainoastaan analyyttisten tarkoitusperien vuoksi.
Kriytdnnrissri merkki on aina kokonaisuus:
"thing-plus-meaning".8

Mainoksissa merkitykset eivdt rakennu avoi-
mesti nrikyvilld olevien merkittyjen tasolla, vaan
merkitsijciiden kautta, muodollisen tekniikan
avulla." Tdmiin merkityksenanto-prosessin voi
analyyttisesti eritellA kuuteen vaiheeseen, joiden
kautta sinrinsri eriytymiitrin,'persoonallisuutta'
vailla oleva tuote saa mielteitri. kiiiintyy itse mer-
kitsij[ksi ja my6s tuottaa merkityksia. Tiimrin
semioottisen prosessin esittelyn mydtii selvenndn
Levi's-mainosten tapaa tuottaa farmareille'per-
soonall isuutta' .

Differentiaatio
Samaa tarkoitusta palvelevien tuotteiden vdlilki
on hyvin viihiin todellisia eroja - useimmiten yksi
pesuaine puhdistaa yhtli hyvin kuin toinenkin, ja
tietynmerkkiset farmarihousut ovat jokseenkin
samanlaiset kuin muunmerkkiset housut. Niinpii
mainoksen ensimmziinen funktio on luoda ero
mainostetun tuotteen ja toisten vastaavien tuottei-
den viilille. Ensimmiiisen asteen merkityksenan-
toa voi sanoa differentiaatioksi: tuotteelle raken-
netaan imago esittelemalla sitd suhteessa siihen,
mitri se ei ole.r('

Tuotteen asettaminen tiettyjen olosuhteiden,
ympriristcijen tai ihmisten yhteyteen luo vaikutel-
man siitri, etta tuote 'luontaisesti' kuuluu tiihrin
yhteyteenszi. Tietyillii olosuhteilla, ympiiristriillii
ja ihmisillii on jo ideologisten referenttijarjestel-
mien mukaan miiiirdytyvii merkityksensii, joka
tarttuu niiden yhteyteen asetettuun tuotteeseen.
Nriin tuote alkaa viitata takaisin ympiiristricinsd,
johon se on mainoksessa asetettu. Referentti-
jrirjestelmien merkitykset rajautuvat sillh, mitii ne

eivdt ole, joten myris tiettyyn ympiiristciOn liite-
tyn tuotteen ominaisuudet erottuvat sen kautta,
mihin se ei liity.

Farmarit kehitettiin 1800-luvun puoliviilin jtil-
keen amerikkalaisille kullankaivajille, karjapai-
menille ja metsiityciliiisille housuiksi, jotka nime-
nomaan kestivzit kovaa kulutusta ja likaa.rr Niiin
ollen voisi olettaa, ettd niiden kesHvyytta esitel-
tiiisiin arkisissa, kuluttavissa tyciympiiristciissii.
Levi's-mainoksissa neiin ei kuitenkaan tapahdu,
vaan farmarit yhdistyviit liihes poikkeuksetta
vapaa-aikaan, seikkailuihin tai erityislaatuisiin
hetkiin. Amerikkalaisen farmarimainoksen voisi
olettaa edustavan samanlaisia rentoja ja miehek-
kiiitii arvoja kuin esimerkiksi olutmainoksen.
Mutta amerikkalaisissa olutmainoksissa koroste-
taan toistuvasti fyysistii tydta, tydn tuloksia ja
tycista palkitsemistar2, Levi's-mainoksissa ei lain-
kaan. Levi's-farmareiden suhteen tycihousu-
imago suljetaan kokonaan pois esittamalla ne
juhlissa, ravintoloissa, rannalla, biljardisalilla,
uima-altaissa jne. Niiden naytefian kuuluvan
nuorekkaaseen vapaa-aikaan ja eksoottisiin paik-
koihin eikii tavanomaiseen arkeen tai tydntekoon.

"Design-farmarien" imagoa alettiin luoda
1980-luvulla Yhdysvalloissa. Nrimii markkinoi-
tiin arvokkaalle ja kypsiille aikuiselle, joka kui-
tenkin tahtoo rentoutuessaan pitdd farmareita.
Niiden mainonnassa korostui ranskalaisten tai
italialaisten suunnittelijoiden nimi ja hienostunut
maku. Design-farmarit yhdistettiin mainosten
kautta taloudelliseen menestykseen, sivistykseen
ja'porvarillisen' tydnteon vastapainoksi vietettii-
vtirin kultivoituneeseen vapaa-aikaan. Levi' s-far-
marien yksi imagoa luova tekijd on mainonnan
avulla tuotettu selked ero design-farmareihin.
Levi's-mainokset eivdt esittele taloudellista
menestystii tai perinteistri sivistystii. Kun design-
farmareita mainostettiin mustavalkoisilla kuvilla
ja viittauksilla korkeakulttuurisiin taideteoksiin,
Levi's- mainoksissa oli reippaita ja viirikkliitii
kertomuksia seikkailijoiden eldmdstd.

Ihmiset, joiden yllli Levi's-farmarit mainoksis-
sa ntihdririn, ovat nuoria, hallitsevien esteettisten
kdsitysten mukaisesti miellyttzivrin nZikciisiii ja
ptitisriiintriisesti miehiii. Levi' s- farmareihin eivrit
pukeudu lapset, vanhukset tai ylipainoiset.
"Biljardi"-mainoksessa on tarkasti osoitettu, mi-
ten erilaiset - ldkdttavat, nukkavierut ja valjut -
ovat vanhan, ylipainoisen ja vastenmielisen mie-
hen housut. Mainoksissa "Eddie C." ja "Pcirssi"
nlihdiiiin naisia, j oiden pukeutuminen farmareihin
korostaa niiden eroa tyypillisempiin'naisten
vaatteisiin'. Niiistii naisista toinen lennlttiid
leninkejli pois kiisistiiiin ja toinen potkii hameen



-ffi
jalkoihinsa tehdessirin UrkeAn
p[iitdksen pukeutua farmareihin.
Muu vaatetus, joka on farmarei-

tapuseroita, T-paitoja, karjapai-
menten saappaita jne. Pikkutakki
farmareiden kanssa nrihdzidn ker-
ran (mainoksessa III), mutta salk-
kuja, hattuja, pitsejli tai kiisilauk-
kuja ei koskaan. Rekvisiittana
farmareiden rinnalla on nuorten
miesten toimeliaisuuden merkke-
jti: aurinkolaseja, moottoripydriii
ja autoja - erikoisempina laine-
lauta.ja kamera.

Levi's-mainosten esittelemiin
olosuhteisiin liittyy eksotiikka ja
romantiikka. Useissa mainoksissa
farmarit ovat jannittAvrillii mat-
kal la. "Kamera"-mainoksessa jopa
meksikolaisessa vankilassa ja
"Hautajaiset"-mainoksessa USA:n
eteliivaltion myyttisessi pikkukau-

L..

hin pukeutujien yllii, on nuore-
kasta tai miehekristd: rentoja pai-

*{

pungissa. Levi's-mainoksissa ei
toimiteta arkirutiineja valintamyy-
mtil6issri tai virastoissa, tydpaikoil-
la niissii vain kdvriistdiin (mainok-
set X ja XIV). ja tavallisia asuntoja
niissii niikyy harvoin (mainokset I
ja IV). Kun farmarit "Pcirssi"- mai-
noksessa tuodaan toimistotilaan,
niiden poikkeavuutta liioitellaan sensaatioksi asti.
Niiden paiskaaminen tydpriydtille antaa farmareille
merkityksen opposition kautta: arkirutiineihin kuu-
luvien asiapapereiden ja kansioiden seassa ne ovat
korostuneen vddrdss[ ympriristdsszi.

Romanttiset ympiinstdt Levi's-mainoksissa ovat
joko pastisseja 1950-luvun amerikkalaisuudesta tai
modemin mytologian merkitsemiri paikkoja.
Automaattipesula, linja-autoasema, huoltamo-
motelli, panttilainaamo, pdrssi, biljardisali ja
"Uimari"-mainoksen monenlaiset takapihat ovat
populaarikulttuurin kuvituksen myyttisiii tapahtu-
mapaikkoja. Ndmd kuuluvat siihen "televisuaali-
sesti simuloituun Amerikkaan, jonka populaarikulr
tuuria ahmiva maailma tuntee todellisena
Amerikkana"rr. Kaiken aiemmin niihdyn perusteel-
la yleisci voi olettaa niiissii paikoissa tapahtuvaksi
jotakin jiinnittdvdd. dramaattista ja romanttista.

Obj ektiivinen korrelaatti
Tuotteen esitteleminen erityisisszi olosuhteissa

luo tuotteen ja merkitysympiiristdn viilille suh-
teen, joka on keinotekoinen ja 'asetelmallinen'.
Katsojien lukutapaan kuitenkin kuuluu se, ettti
tdlle suhteelle etsifian jokin mieli. Tuotteen ja
sen ympriristrin yhteys saa itsendisen statuksen, ja
mainostettavaan tuotteeseen liitetyt asiat alkavat
vaikuttaa mainoksen sistiisen logiikan mukaisesti
'luonnollisesti' tuotteeseen kuuluvilta. Imagot,
ideat tai tunteet, jotka liinyviit mainoksissa esiin-
tyviin asioihin referenttijrirjestelmien kautta, liit-
tyvAt nyt merkitykseltii;in mycis mainostettavaan
tuotteeseen ikiiiin kuin tuote olisi niiden ilmeinen.
"objektiivinen korrelaatti". I o

Esimerkiksi "Eddie C."-mainoksessa loppuku-
van farmareiden piiiille on aseteltu srihkcikitara.
Housuilla .ia soittimella ei todellisuudessa ole
mitaan loogista yhteyttii, mutta mainoksessa jo
niiiden kahden elementin kuvallinen liittdminen
pakottaa katsojan luomaan farmarien ja kitaran
viilille merkityksellisen yhteyden. Siihkcikitara
liittyy mainoksessa ndhtyyn rock-tzihteen ja koko
rock- mytolo g ian referenttij rirj estelmririn. Ki taran
vieressd olevat farmarit nahdaAn sekri loppuku-
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vassa ettA mainoksen kertomuksen rock-trihdellzi,
joten farmaritkin alkavat kitaran lailla viitata
rock-tdhteyden referenttijdrjestelmririn. Rock-
musiikkiin on 1950-luvulm lAhtien liitetty seksu-
aalisuus, miehisyys, nuorison rappio ja kapinalli-
suus'5, mikd suurelta osin vastaa mycis Levi's-
mainosten merkittyi. Mainoksessa itsestdrinsel-
vyytena osoitettu yhteys Levi's-farmarien ja
rock-kuvaston viilillii johtaa katsojan pohtimaan
farmarien ja rock-mytologian yhteistd merkitys-
kenttzid. Katsoja ei enriri kysy, onko soittimen ja
housujen viilinen kytky alun alkaenkaan mahdol-
lista.

Yleiset kasirykset markkinoilla olevista tuot-
teista on tavalla tai toisella luotu mainonnan
avulla. Farmareita on ryhdytty mainostamaan eri-
tyisesti nuorisolle, minkd vuoksi farmarimainok-
sissa on esiintynyt ainoastaan nuoria ihmisiti ja
nuorekkaita arvoja. Trimd mainosten asetelma
n riyttriri arki kiiy tiin nri stri lainatu I ta, i kiirin ku i n far-
mareita eivrit tosiasiassa kriyttriisik:iuin muut kuin
nuoret. Ndin mainoksen implikaatio "farmarien"
ja "nuoruuden" yhteenkuuluvuudesta saa aikaan
vaikutelman siitA. efta farmarit todella olisivat
nuoruuden korrelaatti. Tiimri taas johtaa yleiseen,
itseziiin toteuttavaan krisitykseen siita, ena farma-
rit ovat nuorison housut. Samalla tavoin Levi's-
farmareihin on yleisellii tasolla sidottu rock-kult-
tuurin, toimivan miehen ja 'seikkailullisen' elii-
mrin attribuutteja.

Levi's-mainoksissa hyridynnetddn tehokkaasti
objektiivista korrelaatiota, joka syntyy mainok-
sen kuvituksen ja sen taustamusiikin viilille.
Mainoksien musiikin emotiaalinen vahvuus on
mahdollista siirtriri kuvattujen tuotteiden osaksi
site kautta. etta tuotteesta tulee musiikin korre-
laatti. Elokuvassa eieininauha voi hyvinkin painot-
tua paljon tarkoitettua enemmdn eikii musiikin
vaikutusta ole helppo erottaa kuvien vaikutukses-
ta.'" Mainoselokuvien musiikiksi valitaan usein
erillinen, itsendinen musiikkikappale. Jos mai-
noksen taustanauhalla ei ole kuvaan viittaavia
tirinitehosteita eikii repliikkejri, on taustadrini vain
mielivaltainen, irrallinen kappale, joka on keino-
tekoisesti yhdistetty kuvalliseen kulkuun.
Katsojalle tiimzin suhteen keinotekoisuus ei nziyt-
tiiydy, vaan hiin hakee musiikille ja kuvillc
yhteistii merkitysympiiristciii. Kuvan ja ddnen
yhteisvaikutus on tehokas, ja katsomiskokemuk-
sessa ne tuntuvat nivoutuvan elimellisesti yhteen.

Mainoselokuvien tapahtumat imevdt merkitys-
td tehokkaasta taustamusiikista, ne kdyttiivdt
musiikille annettuja merkityksiii omaan merki-
tyksenantoprosessiinsa. Lopulta kuva alistaa
taustamusiikkinsa ja viittaussuhde kiiiintyy toisin-

piiin: mainos alkaa antaa ylimiiiiriisiii merkityk-
siii musiikille, jota sen yhteydessii on kaytetty.
Levi's-mainoksiin valitut kappaleet ovat suhteel-
lisen vanhoja pop-musiikin klassikoita, jotka ovat
omiaan herdttelemriin nostalgisia tunnelmia.
Ndin rock-kulttuurin referentti.j zir j estelma asettuu
jiilleen Levi's-farmarien yhteyteen. Levi's-mai-
nokset ovat nostaneet esiin rockin 'ikivihreitii',
osin jo unohtuneitakin. Mainoksissa kdytettyjen
kappaleiden myynti on noussut huomattavasti,
joten markkinoinnin vetoapu on kaksisuuntaista:
tuttu musiikki myy farmareita ja farmarimainos
myy taustamusiikin levytyksiii. Tdssri kaupassa
musiikki kuitenkin hdvidd oman itsentiisen ase-
mansa - se on aina soidessaan muistutus mainok-
sesta.

Mainoksen konstituutiossa taustalle otettu
musiikki nostetaan erityiseen merkitykseen -
ikiiiin kuin vanhalle rock-kappaleelle olisi kun-
niakasta piiiistii esille sellaisessa historiallisessa
kulttuurirakennelmassa kuin Levi's-mainos.
Levi's-firma nayttaii siis tekevrin kunniaa pitkdn
linjan rock-vaikuttajalle, esim. Muddy Watersille
(mainoksessa VI), kiiyttiiessddn tiimrin mu siikkia.
Trimii kunnianarvoisuus kuitenkin siirtyy mritirit-
trimriiin Levi's-farmareita ja itse Muddy Waters
musiikkeineen joutuu viittaussuhteeseen, jossa
hdn tarkoittaa Levi's-housuja. Musiikin kiinteii
kytkeytyminen mainoskuviin on hyvd esimerkki
siitd, miten vaikeaa mainoskuvakokonaisuuksista
on erotella niiden elementtejii. Yhteys eri ele-
menttien viilillii niiyttliri olevan olemassa luontai-
sesti.

Mainonnan toimintatapana on yhdistdii abstrak-
teja tunnelmia tai tunteita kosketeltaviin esinei-
siin. Tunteet, joita ei voi kuluttamisen mielessd
tavoitella, yhdistyviit esineisiin, jotka taas ovat
kaupallisesti tavoiteltavissa. Mainoksen tuote esi-
telliiiinjonkin tunteen korrelaattina. Musiikki on
trimdn tekniikan osatekijd: musiikkiin liittyy
jdsentymdtt6mid, emotiivisia attribuutteja, jotka
taas yhdistyvrit mainoksessa selvrirajaiseen kulu-
tustuotteeseen. Eloton esine saa paradoksaalisesti
tunnemerkityksiri. Mainonta heriittiiil tunteita,
mutta ei suoraan, vaan mielihyvrin lupauksen
kautta. Kuluttamiseemme ylipiiiitii[n lienee syynri
muutoksenkaipuu, halu johonkin uuteen.
Mainokset lupaavat tdmdn muutoksen eliimyk-
sen, antavat ehdotelman eltimiin muuttamisesta
kuluttamisen kautta ja esittelevat ihmisiii, jotka
ovat ilmiselvdsti kokeneet muutoksen.'' Mainos
itsessddn ei herdtd 'lupaamaansa' tunnetta, vaan
se nostaa esiin tuon tunteen idean. Se kiiyttiiii tun-
netta merkkinii, joka osoittaa tuotteeseen. Ntiin
lupaus tunteesta koskee myds tuotteen hankki-



mista, ostamista.'* Mielihyvzi ja tunnekirjo, jotka
ovat merkittynii musiikilliseen merkitsijddn, siir-
tyviit mycis mainokseen. Musiikista tulee mycis
mainoksen merkitsijii ja sitd kautta mainostetusta
tuotteesta osa musiikin merkittyii.

Tirote merkittyn[
Tuote, jolla alun alkaen ei ole sindnsa mitaan
'merkitystii', saa arvonsa niistd ympdristdistii ja
henkilciistii, joille meilld on jo jokin arvo.
'Valmiit' arvomme tekevzit mainoksen ympdris-
triistd merkitsijiin, j oka asettuu vastaavuussuhtee-
seen mainostettavan tuotteen kanssa. Niiin jokin
tuotteessa on merkitty, jonka merkitsijd on tuot-
teen kanssa korreloiva asia, henkiki tai ympiiris-
tri.r'q Mainoksessa kaikki asiat, jotka on asetettu
jonkinlaiseen suhteeseen tuotteen kanssa, toimi-
vat merkitystd siirtrivinii linkkeinii.

"Treffit"-mainoksen pliiihenkil6 valmistautuu
huolellisesti tapaamista varten. Trihzin toimintaan
kuuluu mycis farmarien'valmistaminen' parhaa-
seen mahdolliseen kuntoon venyttelemalla niiH
ja jopa - ndenndisen mielettdmeisti - kastelemalla
ne. Piiiihenkilcin toimia maaritfia koko ajan kes-
kittynyt huolellisuus, joka tiihtiiii tiiydellisesti
suunniteltuun lopputulokseen. Mainoksen mies
pitaa huolta ulkomuodostaan fyysisillii harjoit-
teilla (leuanveto), han on pessyt hiuksensa ja
sukii niitii peilin edessd, hdn valitsee paitaansa
harkiten vaatetangolta. T2ihlin yhteyteen tuotu
farmareihin pukeutuminen saa samankaltaisia
hartauden ja suunnitelmallisuuden mddreitd.
Tdssd mainoksessa merkittynri on "harkinta" tai
"taydellisyyteen pyrkiminen", jonka merkitsijiinli
on pdiihenkikjn toiminta. Farmarien korrelaatio
merkitsevisszi toimissa yhdistiiii ne samaan mer-
kittyyn: farmarit ovat "harkittu" osa ulkonribn
"tiiydelli stii vaikutelmaa".

Farmareiden tuominen juhlallisiin tilaisuuksiin
(mainokset III, V ja XIII) tai eksoottisiin paikkoi-
hin (VI, XII ja XV) siirtdri nziiden paikkojen mer-
kitykset farmarien ulottuviin. Juhlat ovat arjen
tavanomaisessa kulussa poikkeamia, joihin jokai-
nen kohdistaa erityisid odotuksia tai toiveita.
Juhlissa ihmiset useimmiten tahtovat olla par-
haimmillaan ja tuoda itsestddn esille edustavim-
pia piirteitii. Eksotiikka muodostuu mycis arjen-
vastaisuudesta, toiveista ia fantasiasta. Eksoot-
tisiin tilanteisiin tapaamme mieltiiii jannittavaa ja
poikkeuksellista eluimiintyyliii, jota enemmdn tai
vdhemmln toivomme itsekin voivamme toteut-
taa. Farmarit sindnsd eivdt voi olla "juhlavat" tai
"eksoottiset", mutta mainosten linkkien kautta ne

laajentavat ulottuvuuttaan niiihin mtizireisii n sopi-
viksi. Mainosten kerronnan sisdlki farmarit tun-
tuvat sopivan niiihin tilaisuuksiin, joten housuissa
itsessriiinkin on merkittyii 'Juhlavuutta" ja "ekso-
tiikkaa".

Erityisen merkitsijii-objektin keiytteiminen mai-
nostettavan tuotteen valittomAssa liiheisyydessii
on tehokas merkityksen siirtotapa, koska kuvien
lukemiseen tottunut katsoja tuottaa valittdmasti
suhteen kahden elementin viilille. "Pesula"- mai-
noksessa pesukoneen rumpuun laitetaan farma-
reiden lisiiksi pussillinen kiviii. Ntiin mainos
kuvittaa konkreettisesti mainostamansa idean
"kivipesusta" (stonewash), jossa farkut haaliste-
taan epltasaisesti muokkaamalla. Kuvitus herdt-
tiid kuitenkin mielteiH muustakin kuin tekstiilin
krisittelytavan demonstraatiosta. Kivet ovat htit-
kiihdyttiivii vastakohta normaalille pesuvedelle,
joten "kovuus" erottuu niiden trirkeimpdnti omi-
naisuutena. Kovien kivien pytiriessh samassa
koneessa farmarien kanssa yhteinen merkitty on
selkeri: farkut ovat "kovat kuin kivi". Vaikka far-
mareiden "kovuus" laajeneekin tarkoittamaan
kestrivyyttd ja muokkautuvuutta, avautuu tdmd
merkitys konkreettisemman kovuuden merkitsi-
jiin-kivien-kautta.

Vahva merkitsijii-objekti on mainoksen VI jaA-
kaappi, joka toimii farmarien siiilytyspaikkana.
Ilmeisen yhteenkuulumattomille elementeille
lciytyy yhteinen merkitty: "viileys". Jtiiikaappi
viilentziri housut, jotka samoin viilenttivtit sanka-
rin. Ehkii my<is farmarit sailyttavat kiiyttiijiinsii
kuten iddkaappi siiilyttiiii elintarvikkeet. Tdssti
esimerkissd niikyy hyvin se, kuinka abstrakti
merkitty voi avautua joko kirjaimellisessa tai
kuvaannollisessa mielessd.

"Ranta"-mainoksen vahtikoira on viilillinen
korrelaatti siinii "uskollisuuden" tai "arvokkuu-
den" merkityskentdssti, joka farmareille tahdo-
taan osoittaa. Mainoksen sankari pitrid farmareita
niin henkildkohtaisina ja arvokkaina, ettei tahdo
niitri menettdii. Vahtikoira on taman merkitsijana.
"Panttilainaamo"-mainoksessa konttorinhoitaja
tutkii luupin ldpi tarkkaan htinelle tarjotun kellon
ja soveltaa tiukkaa arviointia myds muiden esi-
neiden suhteen. Tzissti mainoksessa farmareista
on merkittynzi korostetun tarkkojen arviointikri-
teerien alaiseksi joutuminen. Poikkeuksellinen
merkitys syntyy siitii, ettzi farmarit lzipiiiseviit
arvioinnin.

Muihin mainoksiin verrattuna Levi's-mainok-
sissa on nlikyvissii huomattavan paljon paljasta
ihoa. Varsinkin vaatemainoksen ollessa kyseessti
voisi olettaa, ettii ihmiset esiintyisivzit siind puet-
tuina. Viidestritoista tutkimastani Levi's-mainok-
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sesta kuudessa (mainokset I, II, VI, IX, XIII ja
XIV) nAkyy sankarin paljas ykiruumis, viidessd
pii2ihenkildllii ei ole jalassaan housuja (II, VI,
VII, IX ja XII), ja yhdessii farmareihin pukeutuu
tytt6, jolla on vain niukat bikinit yllii.
Puolialastomissa hahmoissa niikyvei merkitty on
toisaalta "aistillisuus" ja toisaalta "paljaus" tai
"pelkistyneisyys". Aistillisella tavalla farmarit
rnerkittyvit sensuaalisuuden, fyysisyyden ja
eroottisuuden piiriin. Toisaalta paljaus yhdistyy
yksinkertaisuuteen ja peittelemAttdmyyteen: far-
marit ovat kuin toinen iho. Monimuotoinen
eroottisuus ja pelkistyneisyys tulevat farmareista
merkityiksi yksinkertaisesti sillii, ettd ne on mai-
noksissa kuvattu piitihenkildn ldhes ainoaksi vaat-
teeksi.

Ttrote merkitsijfinfi
Kun tuote on saanut merkityksensri - muualta
siirrettynri - se alkaa itse merkitii. Siit6 tulee mer-
kitsija, joka voi antaa merkityksili sitii ympiirrii-
ville asioille."' Mainoksen imagoa luovat viittaus-
suhteet kiiiintyviit vastakkaisiksi: mainos, joka
aiemmin antoi mieltii eriytymdttcimdlle tuotteelle,
onkin nyt tuotteelle alisteinen. Tuote imee itseen-
sri mainoksen merkityt korrelaatit, joten siitii
itsestddn tulee merkki. Tdstd semioottisesta kririn-
teesta on hyviinii esimerkkind Koff-panimon laa-
jamittainen mainoskampanja, jossa leikitelliiin
"pitkI"-sanan erilaisilla kiiyttdtavoilla. (Esi-
merkiksi: "Kevdt on jo pitkiillii. Olisinpa minii-
kin.") Kun puhekielinen sanonta "pitkii" alun
alkaen tarkoittaa tuopillista mitii tahansa olutta,
on Koff mainonnallaan monopolisoinut kaikki
johdannaiset tasta sanonnasta. Sanaleikkien mer-
kitsijii on nyt ensikiidessii Koff; Koff 'tarkoittaa'
"pitkiille piiiisemistii" ja "ennen pitkiiii".

Levi's-farmarien televisiomainosten iskulau-
seissa toistuvat sanat "quality", "original" ja
"style". ErottelukyvylfiAn nAma kdsitteet ovat
varsin heikkoja, koska katsojille ei selvennetd,
minkdlaisesta "laadusta" tai "tyylistii" on kyse.
Sanat ovat kuitenkin perussiivyltridn positiivisia -
laaduttomuus tai tyylittcimyys ei voisi olla mai-
nosvaltti. Farkkujen, suurisarjaisen massatuot-
teen, yhteydessd on myds vaikea kasit6a, miH
"alkuperliisyys" (siis kopion vastakohtana) voisi
olla. Levi's-mainoksissa "originaali" ei tarkoita
ainutlaatuista alkuperiiiskappaletta, vaan viittaa
siihen, ettri yksi farkkumalli perustuu niihin hou-
suihin, jotka yrityksen perustaja Levi Strauss
alun alkaen ompelutti.'?r Levi's-retoriikassa kui-
tenkin myds Levi's-kaupat nimet6[n "originaa-

leiksi" ja mainoslauseen "originals have always
been sought after" originaalius taas viittaa epdta-
vanomaisuuteen. Ndin "original"-termin eri suun-
tiin kulkevat merkitykset (ensimmiiinen valmis-
tettu, ainutlaatuisuus ja omapereiisyys) miilirittti-
vdt farkkutuotetta melko ristiriitaisesti. Tarken-
tamattomina termit jiiiiviit vain hatarasti eplmiiii-
rriisten positiivisten ominaisuuksien merkeiksi.

Onttoja sanoja "laatu", "tyyli" ja "alkuperiii-
syys" alkaa merkityksellii UytHa tuote, jonka
yhteydessd sanoja toistetaan. Tuotteesta tulee
merkitsijii, joka kaappaa itselleen kasifteiden eks-
tensiota. Kun kiisitteiden tulisi selittiiii tuotetta,
tuote alkaakin selittriii mAariftelemattdmiksi jaa-
neitzi kdsitteitd. Levi's alkaa mainonnan kautta
tarkoittaa "laatua". Levi's- farmarit selittdvdt sen
"laadun, joka on aina tyylikiistd". Levi's-farmarit
tarkoittavat "originaaleja", joita "on aina tavoitel-
tu" ja jotka "kestziviit ajan koetukset". Levi's-
farmareista tulee mainosten merkitsiiii, ionka
kautta katsoja pyrkii etsimddn mieltd mainoksen
tapahtumille.

Farmarit eivdt ole ainoastaan mainoksen tapah-
tumien ohessa merkitystii saava sivutuote, vaan
useassa Levi's-mainoksessa ne ovat ratkaiseva
osa tapahtumien tulkintaa. "Trefflt"-mainoksen
piiiihenkikin toimien paatds - kylpyammeeseen
vaatetettuna upottautuminen - saa ainoan jdrke-
vdn selityksen farmarien kautta. Mies menee kyl-
pyyn housut jalassa, koska vedessii housut kutis-
tuvat niin, etta ne istuvat Uydellisesti. Jotta kat-
soja voi tulkita tdtd mainosta ensinkiizin, hainen
ttiytyy ottaa annettuna mainoksen logiikan postu-
laatti siitli, ettd farmarit ovat parhaat kutistues-
saan sopiviksi (shrink-to-fit). TassA esimerkissii
katsojan 6ytyy ymmartiii sekii farmareiden omi-
naisuuksia ettti niiden kiiyttdtapoja kyseisessii
mainoksessa, ennen kuin hdn voi ymmdrtdd mai-
nosta. Farmarit ovat merkitsijii, jonka viittaukset
antavat viime kddessri mainokselle mielen.

"Uimari"-mainoksessa sankarin matkanteko
vaikuttaa piidmiiiiriitietoiselta, mikei virittziri odo-
tuksia jostakin kerronnallisesta ptiritepisteestd.
Katsojan odotukset kuitenkin romahtavat kun
sankarin toiminnan loppuhuipennus paljastuu
arkiseksi uimahyppelyksi. Epiityydyttdvdltd tun-
tuu myds mainoksen antama selitys: "the more
you wash them the better they get". Mainoksen
kulussa farmarit ylld uimisesta maalataan katso-
jan mieleen merkitsijiiii, joka lopulta viittaisi
johonkin ylihistorialliseen'eliimiiii suurempaan'.
Niiin ei kuitenkaan kdy, vaan mainos 'pettriii' itse
luomansa odotukset. Se kokoaa levittelem6nsd
mahdollisten merkitysten kirjon ja kddntriii sen
takaisin alkupisteeseensd: farmareihin. Farmari-



mainoksessa - jonka
olemme oppineet luke-
maan niin. ettii siin;i on
kyse 'jostain muusta' -
onkin kyse flarmareista.
Koko mainos onkin
metafora farmarien tois-
tuvasta pesusta: farmarit
ovatkin mainoksen lo-
pullinen merkitsiji.

"Hautajaiset"-mai-
noksessa farmaril ovat
toiminnan kuiynnistrivri
voima, toiminnan kohde
ja toiminnalle mieltd
antava merkitsijli. Tiis-
sdkin mainoksessa ker-
ronnallista .iannitetE tii-
vistetdln kohti jotakin,
jonka ei olettaisi olevan
esineen hautaaminen.
Kun lopuksi paljastuu,
ettri mainoksen hartaan
kulkueen tarkoitus oli
saattaa farmarit 'ikuiseen lepoon', purkautuu far-
marien merkitsijd-ominaisuus takautuvasti: mies
nousi joukosta esiin, kantoi kassia mukanaan,
saapui niitylle ja kaivoi kuopan siksi, ettli htinellii
oli farmarit. Farmarit asetetaan helliisti hautaan,
niiden tunnusmerkki laitetaan hautakiveksi, ja
hautakivien miirirri osoittaa, etteivat nrimii ole
ensimmiiiset haudatut farmarit. Merkitsijii on
vahvasti kisnzi, mutta katsojalle ei ole aivan sel-
vae, miffi on merkitty. Vasta lopputekstistd "there
will never be another pair like yours" avautuu
merkin sisdltci: ainutkertaisuus, yksikillisyys,
unohtumattomuus, ulkoisesta samankaltaisuudes-
ta riippumaton erityisyys. Vaikka niimii merkityt
selittdvlt nyt mainosta, katsojalle on koko hauta-
jaistoimituksen ajan selvzizi se, ettii Levi's-farma-
rit merkitseviit.

Useissa Levi's-mainoksissa farmarit ovat
vahva merkki miehen ja naisen vzilisen:i siteenri.
"Ero"-mainoksessa merkitty on mies, jonka mer-
kihijana ovat naiselle jiiiineet miehen farmarit.
Nainen pukee ylleen farmarit, vydttiili ne ympzi-
rilleen, makaa niiden kanssa vuoteellaan ja lukee
niiden lomasta lciytyviiii viestiri. Farmarit-merkit-
sijii kuitenkin laajentaa alaansa: ne eivdt ole aino-
astaan tietyn miehen vaatekappale, vaan merkki
miehen ldsndolosta, liiheisyydestii ja rakkaudesta.
Mainosten merkityksenantoprosessi etenee juuri
ttiten ekspansiivisesti. Mainoksessa merkitsevri
objekti voi tarkoittaa "vaatetta", "tiettyii ihmis-
suhdetta", tai jopa "rakkautta".

"Pdrssi"-mainoksessa
farmarit ovat kokonai-
sen elimzintavan mer-
kitsija. Mainoksen san-
karin naiselle tuomat
housut rnerkitsevdt ky-
symysffi siita, millaisen
eldmrintavan nainen ai-
koo valita. Farmareista
kieltiiytyminen tarkoit-
taisi kaavamaisen toi-
mistotycin jatkamista ja
turvallisen eliimiin yllii-
pitoa. Farmarien hyvdk-
syminen sen sijaan tar-
koittaa arvaamattomaan
ja seikkailulliseen eld-
mhdn sitoutumista mie-
hen myotd. Yhdellii lar-
marien tarjoamisen
eleellzi farmareista tulee

den . flrppumattomuu-
den", "kapinallisuuden"

ja paljon muun merkitsij;i.
On mahdollism vaiftaa, ettii niiitii merkityksid

ei mainoksessa itse asiassa ole. "Pcirssi"-mainok-
sen voi niihdii yksittZiisen ihmissuhteen kuvaksi,
jossa farmarit pysyviit merkitykseltiiAn "vaattee-
na". Sankarin voi nrihdzi "eksentrisyyden" mer-
kitsijiiksi, joka on tuonut rakastetulleen kiiytiin-
ncillisen vaatteen yl liitysajelua varten. Ttillaisessa
lukutavassa kuitenkaan mainoksen osaset eivtit
tunnu osuvan kohdalleen: Miksi kiiytiinnrillisyyt-
ta arvostava mies ajaisi toimistoon moottoripy6-
riilli? Miksi nainen riisuutuisi julkisesti ja avaisi
hiuksensa ndyttrivristi? Miksi Levi's-mainoksessa
farmarit olisivat vain kriyttciarvonsa mukaisessa
asemassa?

Mainos tuntuu vaativan sitri, ettd sen mainosta-
ma tuote on keskeisenil merkitsijiinri. Mainos ei
tule tyhjentiiviisti selitetyksi, jos tuote ei kata sen
kaikkia merkityksiA. Vallitsevan kiiytiinncin
mukaan olemme tottuneet lukemaan mainosta
niin, ettzi sen sisiilldn avaa itse tuote. Taman tot-
tumuksen vuoksi mainostettu tuote p[eityy aina
merkitsijiiksi. Tuotteen merkitsevdksi tulkitsemi-
sen vziistiimrittdmyys mahdollistaa sen, ettd mai-
nostajat voivat kokeilla jopa tuotteen niikyvyyden
minimoimista. Esimerkiksi vaatteita valmistava
Benetton-yhtid on kiiyttiinyt piftaan mainoskam-
panjaa, jossa esitelliiiin vaatteiden sijaan shokee-
raavia kuvia eldmdn rujoista puolista. Benetton-
mainoksissa ei ndy mainostettavia vaatteita lain-
kaan, mutta kuvien shokkiarvo ja jiirisyttiivyys
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ovat silti merkittyinA Benettonin tuotteisiin.

Thote tuottajana
Tuotteen'tarkoittaessa' jotakin trimri ominaisuus
on kiintezisti sidottuna tuotteeseen: tuote on
merkki siitii. Miiiire voi olla laadullinen abstrak-
tio tai vaikkapa tunne, joka tulee representoiduksi
tuotteessa. Mainoksessa tuote on aina merkki,
joka tarkoittaa sille annettuja sis[ltojii. Se, ettd
tuote "tarkoittaa" jotain, on kuitenkin eri asia
kuin se, ettzi tuote on sen jonkin vastine tai
aiheuttaja. Mainoksen merkityksenannon taso on
aivan toinen, kun tuotteen esitetddn olevan tai
tuottavan representoimiaan mddreitii ja tunteita.
Kun objektiivinen konelaatti on ollut vain lupaus
herdtetystd tunteesta, vriiiristyy tzissd tapauksessa
korrelaatio identtiseksi." Ndin tuote ei ainoastaan
representoi emotionaalista kokemusta, vaan siitii
tulee tuo kokemus ja se alkaa tuottaa kokemusta.

"Pesula"-mainoksen sankari astuu sisiiiin pesu-
laan aurinkolasiensa yli vilkuillen. Hdnen eleis-
tddn voi piiiitellii, ettd hdn tietrid farmaripyykkinsii
herdttdvrin huomiota. Hein keriiti pyykkinsii 'vaa-
timaa' rohkeutta ja ryhtyy puuhaansa.
Lippalakkipiiinen pikkupoika seuraa toimitusta
lapsekkaan kiinnostuneena. Nuoret tyt0t naures-
kelevat ihastuneina riisuutuvalle sankarille.
Silmiilasipiiinen nainen jiihmettyy iillistyksestii
todistaessaan eriskummallista pesutapaa.
Vanhemman, hattupdisen miehen ilme on kum-
masteleva, kun sankari asettuu hdnen viereensd
odottamaan pyykin valmistumista. Mainoksen
katsoja ymmzirtriri, ettii edellii mainitut tunteet -
rohkeus, kiinnostus, ihastus, iillistys ja kummek-
sunta - syntyvdt sankarin riisuutumisesta julki-
sella paikalla.

Sankarin huomiota herdttdvd paljaus on kuiten-
kin tulosta nimenomaan siita, etta hzin riisuu far-
marinsa. Kohun aiheuttamisen mahdollistaa se,
ett[ miehellii on jalassaan farmarit, jotka hiin voi



ottaa pois. Ne aiheuttavat sankarin huomionar-
voisuuden, minkd vuoksi mainoksen merkityk-
senantojrirjestelmdssd farmarit tuottavat rohkeu-
den, kiinnostuksen, ihastuksen ja iillistyksen.

Levi's-mainoksissa farmareissa representoitu-
vien tunteiden ja ominaisuuksien tulkki on mai-
noksien piiiihenkil<i, farmarien kAytHja. Mai-
noksissa farmarit ovat niin vahva merkki, ettd ne
merkitsevdt mycis kantajansa niihin ladatulla
merkityllii. Levi's-mainosten piiiihenkilciiden
"sankaruus" on farmarien aiheuttamaa. Mai-
nosten pyrkimyksend on tehdri tuotteesta itsendi-
nen merkitysten tuottaja, jonka ostaminen moti-
voituisi katsojan mielesszi halulla saavuttaa mer-
kityt ominaisuudet. Mainosten tarjoama idea ei
ole se, etta kuluttaja ostaisi Levi's-farmarit,
koska hrin tuntee itsensd rohkeaksi, huomiota
herlttdvdksi ja sankarilliseksi. Sen sijaan mai-
nokset antavat ymmartaa, ettd Levi's-farmarit
tekevdt hiinet rohkeaksi, huomiota her[ttiiviiksi ja
sankarilliseksi.

"Jiiiikaappi"-mainoksessa farmarien kyky tuot-
taa ominaisuuksia on esitetty konkreettisella
tavalla. Tdssd mainoksessa kuvataan tarkoin pdd-
henkilcin nautinnollisia ilmeitii, kun hdn vetdd
jiiiikaapin viilentrimzit farmarit ylleen. Farmarien
avulla sankarista tulee ulkoisesti virkistyneen vii-
led, "cool", mikii on drastinen vastakohta ympd-
ristcin hiostavalle kuumuudelle. Mutta farmarit
tuottavat myds sisdistii viileytti: kykyii jatkaa
matkaa tunneimpulsseista huolimatta. Far-
mareiden tuottamalla kylmiillii harkinnalla sanka-
ri pystyy vastustamaan ympziristcin 'kuumaa'
eroottista ilmapiiriii. Maskuliinisuuden myytin
mukaan tunteiden hallinnan menettdminen tar-
koittaa itsenriisyyden ja lopulta myds maskuliini-
suuden menettamistA.':3 Tdmdn vuoksi sankarin
on voitava liihteii; miehen 6ytyy jatkaa matkaan-
sa kohti tuntematonta.

"Ero"-mainoksessa farmarit merkitsevdt mies-
tli, josta mainoksen nainen on joutunut eroamaan.
Miehen liiheisyys, liisniiolo ja olemus ovat kui-
tenkin naisen ulottuvilla farmareiden muodossa.
Ndin farmarit esitetiiiin romanttisena tuottajana:
ne muistuttavat miehestei, tuovat hiinet jiilleen
liihelle. Farmarit lohduttavat ikiivdiviiii naista.
Tiissii mainoksessa on personifikaatiolla tehty
farmareista kantajansa vastine. Farmarit kykene-
vdt tekemiiiin naiselle samaa kuin niitzi kantanut
mies.

"Pdrssi"-mainoksessa farmarit aiheuttavat sel-
vdn metamorfoosin: asiallisesta konttorineidosta
tulee raisu 'priitkiimimmi'. Nainen ei vaihda
vaatteita ldhteiikseen ajelulle, vaan miehen tuo-
miin farmareihin pukeutuminen tekee hdnest6

moottoripyciriiilevrin villikon. Siis naisen muu-
toksesta ei seuraa farmareihin pukeutuminen,
vaan farmarit ovat syynd naisen muutokseen.

"Ranta"-mainoksessa farmarit ovat toiminnan
kiiynnistiijii. Nainen pitdd rannalta lciytyviii hou-
suja niin vastustamattomina, ettii hAnen Uytyy
pihistzi2i ne. "Hautajaiset"-mainoksen tapahtumat
motivoi farmareiden unohtumattomuus. "Bil-
jardi"-mainoksen sankari ei koskaan piiiisisi pe-
laamaan, jollei hiinellii olisi pelipanokseksi kyllin
arvokkaita farmareita. Farmareille mainoksissa
annettu voima aiheuttaa toimintaa implikoi myris
sen, etta niillii voisi olla kyky seurausten aiheut-
tamiseen. Levi's- mainosten katsoja saattaa tulki-
ta niinkin, ettii biljardin pelaajan voitokkuus, var-
kaan viehiittiivyys tai uimarin ihailtavuus ovat
farmareiden seuraamusta.

Mainonnassa syy-seuraus -suhteiden sekoitta-
minen on tehokas strategia tuotteen merkityksen
moninkertaistamiseksi. Tiitii kiiyttiiii Levi's-mai-
noksista eniten "Kamera"-mainos. Mainoksen
tapahtumat ovat selkerin kausaalisia: Sankarilta
on viety farmarit, koska hdn on joutunut vanki-
laan. Kun hzin on vapautunut, hdnen luokseen
ajaa nainen. Mies saa farmarit, koska nainen tuo
ne hzinelle. Mainoksen sisziisen vastakkaisuuden
kautta tapahtumat kuitenkin nivoutuvat farmarei-
hin: Vankila on se, jossa ei ole farmareita.'*
Vapaudessa saa farmarit, joiden mydtd tulevat
auto ja nainen. NAin suhteet siita, mika aiheuttaa
minkii, kiilintyviit pdinvastaisiksi. Mies ei saisi
housuja ilman naista eikzi tapaisi naista ilman
vapautusta, mutta mainoksessa erilaisten ele-
menttien yhteensaattaminen antaa merkityksiii
vahvimman merkitsijiin - tuotteen - kautta.
Vapauden, auton, naisen ja farmarien yhdistel-
miistii jliii se vaikutelma, eftA farmarit tuottavat
kaiken muun.

Ttrotteen vaihtoarvo
"Kamera"-mainoksessa hiimmennetyt suhteet
syysH ja seurauksesta tuottavat sen vaikutelman,
ettd mainostettu tuote ja siffi mAarittrivii abstraktio
ovat keskeniiiin vaihdettavissa: farmarit ovat
vapautta / vapautta on farmarit. Trimei merkityk-
sen tasolla tapahtuva vaihdettavuus johdattelee
siihen, etta vapaus olisi saavutettavissa farmarien
kautta. Nriin farmareista tulee mainostetuksi nii-
den kdyttriarvon lisdksi myds vaihtoarvo, jota
tlissii tapauksessa mittaa farmareilla viilillisesti
hankittava vapaus. Tiillaiset mainokset tarjoavat
"valuutan" todellisen rahan ja tunteen vlilille,
koska tuotteella on arvoa molempien suhteen:
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toisaalta rahallinen ostoarvo, toisaalta merkin
arvo tunteen korvaajana."

Tuote voidaan mainoksissa yhdistiiii toiseen
'tuotteeseen' (kuten vapauteen, onneen, rakkau-
teen), jonka sillii voi hankkia. Niiin tuote esite-
tiiiin siind valossa, etta se voi saada asioita, joita
sen kiiyttiijii ei itse voi saada. Tuote korvaa kiiyt-
tiijiinsii ja tekee kiiyttiijiinsii hyviiksi asioita, joihin
kayttaja ei kykene. Levi's-mainokset tarjoavat
farmarien hinnalla valitdn6 sankaruutta, vapautta
ja villiyttli, jotka farmareihin on merkitty. Levi's-
farmareiden arvo vdlineend on tosin ilmaistu
mainoksissa eksplisiittisemminkin.

Kun Levi's-farmareihin on sidottu "sankarius",
ne siirteivrit sankarillisuuden kantajaansa ja teke-
vrit hrinestii sankarin. Semioottinen prosessi jat-
kuu siten, ettd farmareissa esiintyminen tuottaa
sankarillisuutta. Sankarimies farmareissaan saa
sankarin palkinnon: naisten ihailua ja sosiaalista
huomioarvoa. Nriin farmarit ovat vdline, jolla ei
saavuteta ainoastaan sankaruutta, vaan mycis
ihailua, huomiota ja kunnioitusta. "Eddie C."-
mainoksen nainen on kuluttanut rahansa "tyrmdd-
vaan vaatevarastoon" tehddkseen vaikutuksen
ihailemaansa mieheen. Ratkaisun hetkellii hiin
kuitenkin valitsee asukseen farmarit ja yksinker-
taisen puseron. Hiin voittaa sankarinsa suosion
tyylilliiiin. Farmarit ovat tdten asenteellinen rat-
kaisu, joka voittaa rahalla hankitun ndyttziviin
ulkomuodon.

"Sisiiiinpiiiisy"-mainoksessa esitellii6n farmari-
ideologiaan sisiiltyviiii sankarin ja farmarien erot-
tamattomuutta. Farmareiden merkityksen moni-
naisuutta korostetaan erolla, joka tehdiihn tavan-
omaisten farmareiden (persoonaton "blue jeans")
ja'sankarifarmarien' (mustat Levi's-farmarit)
viilillii. Oikein valituilla farmareilla sankari voit-
taa pddsyn sinnekin, mihin nimenomaan farma-
reilla ei ole asiaa. Tiissii mainoksessa osa naisen
sankaria kohtaan osoittamaa kunnioitusta kohdis-
tuu juuri farmareihin. Sankarin tekee erityiseksi
se, etta hdn on tyylistliiin tinkimlittii onnistunut
luovimaan kompromisseja vaativassa kulttuuris-
sa. Sankarin ja farmarien vdliset implikaatiot ovat
keskenridn vaihdettavissa: sankarilla on kaikissa
tilanteissa farmarit (os sankari, niin farmarit), ja
farmarien pitamisessa onnistuminen tekee sanka-
rista sankarin (os farmarit, niin sankari). Mai-
noksesta voi lukea my6s tuotteen ja idean vaih-
dettavuuden periaatteen: sankarin farmareita (eli
vapautta) yritetiiiin rajoittaa, mutta sankari onnis-
tuu aina pitamaan vapautensa (eli farmarinsa).

Farmareiden arvo rahaan vertautuvana vaihdon
viilineenii on suorasti esillii mainoksissa
"Panttilainaamo" ja "Biljardi". Ensimmziisessei

sankari saa housuistaan tukun rahaa (ilmeisesti
paljon farmareiden ostoarvoa enemmiin) ja jiil-
kimmdisessl housut kelpaavat rahan sijaan
panokseksi peliin. "Panttilainaamo"- mainokses-
sa farmarien huikean arvon muodostaa se "origi-
naalius", jolla niiden kantaja on ne merkinnyt.
"Hautajaiset"-mainoksen periaate on sama: far-
marit ovat tehneet kayttajansa eliimiistd erikoista,
ja tiimii erikoinen eldmd on jatftinyt jiilkensii far-
mareihin. "Biljardi"-mainoksessa housujen vaih-
toarvoon lasketaan se nriyryytys, joka niiden rii-
sumisesta aiheutuu. Farmareiden riistriminen
kiiyttiij iiltii sii s aiheuttaa kliyttiij iil le hiipeiili. T2imh
on looginen kiiiintopuoli siitii sankaruudesta, jota
farmarien kdyttdminen tuottaa.

Yksinomaan vdlineend Levi' s-farmarit nliyttliy-
tyvat "Hinaus"- ja "Tuhkimo"-mainoksissa.
"Hinaus"-mainoksessa farmarien muuntaminen
vetokriydeksi merkittyy kdyttdarvon tasolla,
mutta mainoksen sankari ei olisi sankari ilman
farmareitaan. Teissui mainoksessa farmarit ovat
vriline, jolla sankari ratkaisee sekd konkreettisen
ongelman (epzikuntoisen auton hinaamisen) ettii
ihmissuhteiden tuottaman ongelman (naisen erot-
tamisen teimrin miehestd). Farmarit ovat side,
jolla ihmisiii voi erottaa tai yhdistiiii. Farmareiden
avulla sankari saa haluamansa naisen, mutta far-
mareilla tuodaan esiin mycis se konkreettinen
parisidos, joka sankarin halutessa katkeaa.

"Tuhkimo"-mainoksessa farmarit ovat naiselle
veiline, jolla lciytiiti haluamansa mies. Tdssii mai-
noksessa sankari ei ilmaise farmareilla itseddn
vaan pikemminkin itsensii. Etsityn miehen tekee
sankariksi juuri se, ettd htinelle housut sopivat.
Muiden Levi's-mainosten viestin kanssa ristirii-
dassa tiissd esimerkissd on se, ettA kuka tahansa
ei voikaan olla sopiva farmarisankariksi. Katsoja
ei jiiti titii pohtimaan todistaessaan loppuratkai-
sussa farmarien ilmeistti vdlineellistii arvoa: san-
karuus piitevciityy ja niiyttiiytyy totena, kun 'san-
karikokelas' on saanut sopivat housut jalkaansa.
Farmarit ovat viiline onnistumiseen, sankaruuteen
ja rakkaussuhteeseen.

Analysoimani merkityksenannon prosessi erit-
telee niitii suhteita, joiden mukaan Levi's-farma-
rit maiirittyviit mainoselokuvissa. "Prosessi" ei
krisitteellisesti vastaa katsojan kokemusta, koska
jokaisen mainoksen kohdalla eri elementit ja
merkitykset ovat yhteaikaisesti ldsnti. Farmarit
ovat mainosyhteydesslAn merkitty/merkitsijiV
tuottaja/viiline, jonka voi sanoa "prosessoituvan"
ainoastaan analyyttisessii mielessd. Testa eritte-
lystii kiiy kuitenkin ilmi, miten mainoksen ker-
ronnan elementit tuottavat merkityksiii syntag-
maattisessa yhteydessiizin.



Mainoksien tarjous "jostakin toisenlaisesta" on
Levi's-farmarimainoksissa moninkertainen: ku-
luttajalle esitellaan Levisten muodossa kaikkivoi-
painen generaattori, joka kii2intii2i ekimdnkulun
tehokkaasti toiseksi. Dynaamisuuden ohella toi-
nen merkitty farmarien supermerkissa on luonto:
aitous, alkuperziisyys, konstailemattomuus ja hie-
nostelemattomuus. Tiimd Levi's-mainosten "puhe"
korostaa eldmysten aitoutta. Farmarit esitellaan
perustavanlaatuiseksi eldmdntavalliseksi plilit6k-
seksi, perusarvoiltaan yhtii jiirkiihtiimiittdmiiksi
kuin mainosmusiikin tukeva komppi.

Taloudellisiin seikkoihin mainosten ei tarvitse
ottaa kantaa, koska Levikset esitetddn rahaa
arvokkaammiksi - niiden lisiiksi ei muuta tarvit-
se. Farmarit ndyttriv[t Tien, henkilokohtaisen rat-
kaisun, jonka mycitii voi saada kaiken haluaman-
sa. Levi's- mainoselokuvien voima on siin6, ettd
ne eivdt tarjoa piiiimiidrdd, vaan matkan. Levi's-
mainokset eiviit pyydii kuluttajaa muuttumaan
toisenlaiseksi, vaan olemaan'Juuri sellainen kuin
on". Niiden universaali tarjous on tehdii tuosta
yksil<illisyydestii helpompaa, kiinnostavampaa ja
syvempdd: yksildllisyyden eldmys. Kulutuskult-
tuurin vihjeet siiH, ettii hyddykkeet voisivat olla
luotettavin eldmysten, tunteiden ja subjektiuden
ldhde, ovat mainoksissa selkeristi kuvitettuina.

Viitteet
' John Fiske, Understanding Popular Culture. London:
Unwin Hyman Ltd 1989,2-3.

r Jean Baudrillard, "The System of Objects", trans. Jacques
Mourrain. Teoksessa Mark Poster (ed.), Selected Writings.
3.p. Cambridge: Polity Press [990 (ransk. artikkeli ilm.
1968),10.

r Douglas Kellner, Media Culture: Cultural Studies, ldentiry
and Politics Between the Modern and the Postmodern.
London & New York: Routledge 1995,255.

o Torben Vestergaard ja Kim Schroder, The krnguage of
Advertising. Oxford & New York: Basil Blackwell 1985, 36.

' Judith Williamson, Decoding Advertisements: ldeology and
Meaning in Advertising. London & New York: Marion
Boyars 1988,24-38.

. Ibid., l3l .

'Ibid., 19.

* Ibid.. 17.

'Ibid.. 24.

* rbid.. 24-25.

" The Sto ry-. ILevi's-yhtymiin inlbrmaatiokirjanen] Helsinki

Suomen Levi Strauss Oy 1993,7-9.

rr Lance Strate. "Beer Commercials: A Manual on
Masculinity". Teoksessa Steve Craig (ed.), Men, Masculinity,
and The Medla. Newbury Park, London, New Delhi: Sage
Publications 1992, 80.

'' Kari Salminen, "Beavis ja Butrhead vastaan Amerikka"
Peili 2/1994, ll.

'' Williamson 1988. 29.

'5 Jaana Ldhteenmaa, "Rockin miehisyys - nousua ja laskua"
Teoksessa Jaana Liihteenmaa (toim.), Rockin seksuaalisuus
Helsinki, Gaudeamus 1989, 23 -25.

'" James Monaco, How to Read a Film: The Art, Technology,
Language, Histon and Theory- of Film and Media.9.p. New
York & Oxford: Oxford University Press l98l (cop. 1977),
181-182.

I John Berger, Ways of Seeing. London: British Broadcasting
Corporation & Penguin Boods 1986 (1972),131.

r8 Williamson 1988, 31.

,, Ibid.,3l.

n, Ibid., 35.

1 TheStory 1993,15.

" Williamson 1988. 36-37

rr Mm. Strate 1992.89.

ra Sama teema siitii, kuinka 'vapauden menetys' tarkoittaa far-
mareista luopumista, toistuu "Ero"-mainoksessa. Mainoksen
mies liihtee armeijaan, mikii rajoittaa hiinen henkiltjkohtaista
vapauttaan. Niinpii hiin voi antaa farmarinsa (vapautensa)
pols.

'?5 Williamson 1988, 38

L
A
H
I

K
U

A

4

95

23


