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Abstract

Jag har genomfort en kvalitativ innehéllsanalys av olika tidskrifter, tillgéngliga pa den
svenska marknaden. Samtliga tidskrifter inriktar sig mot den medvetne konsumenten —
konndssoren. Syftet med analysen ér att kartldgga och forklara konndssorskapet, dess
uppbyggnad och funktion, samt att s6ka forstaelse i hur det kan finnas utrymme till alla dessa
konndssortidskrifter, och varfor just nu — i dagens samhille. Vidare vill jag forklara hur vissa
konsumtionsmonster och preferenser dr ndrmre knutet till makt dn andra.

Det jag fann var att konndssorskapets ursprung gar att hitta i den ekonomiska elitens vilja
att skilja sig fran den arbetande majoritet ett samhélle bygger pa. Nar samhéllet i regel var
producenter var eliten konsumenter, de var experter pd konsumtion. Idag genomsyrar denna
konsumtionexptertis samhaéllets alla nivéer, alla kidnner av pressen att konsumera unikt och
exklusivt for att sérskilja sig fran “resten”. Detta ger utrymme for uppkomsten av nya
nischade specialmagasin som har i uppgift att undervisa och fordjupa konsumenterna hur de
bor tycka, tdnka och konsumera ett visst &mne. Vilka kunskaper som géller inom ett givet
dmne, avgors 1 kulturella maktkamper dar Bourdieus begrepp habitus, kulturellt kapital och

kulturella félt kommer vl till pass.
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1. Inledning

Nir den lika populdra som fiktiva superagenten James Bond hamnar vid en bardisk ber han
alltid om en Vodka Martini. Inget mérkligt med det. Bortsett frdn uppmaningen att bartendern
bor skaka drinken. James Bond vill ndmligen inte bli serverad sin Vodka Martini rérd. Man
kan undra om det beror pa att James Bond faktiskt kan skilja pa de tva serveringssitten vid ett
blindtest, eller om James Bond mest vill gora sig lite mérkvirdig. Ar det s kanske, att James
Bond vill visa bartendern och sin omgivning att han besitter kunskap och bred erfarenhet
inom dmnet rusdrycker och deras férméga att blandas med varandra, och att hans féormaga att
gora distinktioner mellan en skakad Martini och en rord, gér honom till en unik och intressant
person? Om sa &r fallet vigar jag pdstd att James Bond, om han verkat och levt idag, fatt
kdmpa hardare 4n s& med sin martinibestéillning for att framstd som kunnig, vérldsvan och
unik. Idag dr vi ndmligen alla konndssorer, for precis som James Bond forsoker dven gemene
man gora sig markvirdig och intressant, och pa sa sitt 6ka sina chanser att bli
uppméirksammad och bekriftad - eller kanske bara anstélld. I ett samhélle som vért, dir du
utrycker dig sjdlv méngt och mycket genom din konsumtion, dr det viktigt att konsumera
unikt, exklusivt och medvetet for att framstd som just unik, exklusiv och medveten.
Automatiskt 1 sddant samhélle uppstér ocksa en efterfragan pa unik kunskap. Kunskap, dagens
medieutbud &r val fyllt med.

Det finns idag smala och nischade magasin och tidskrifter om det mesta - tatueringar,
trining, dppelodling eller keramik — allt finns hos ndrmsta Pressbyrd. Gemensamt for dessa
magasin, i imne mycket spretiga, dr deras malgrupp, den tilltinka kdparen och intressenten -
ndmligen konnéssoren. Enligt Wictionary anvinds ordet konndssér vid bendmning av person
med stor passion for, eller finsmakare av, ett visst imne. Konnéssorskapet har traditionellt sett
varit reserverat at vin, exklusiv mat och konst — men breder idag ut sig i alla tinkbara
riktningar, bland annat i form av smala och nischade tidskrifter.

Jag d&mnar redogora for konndssorskapet, uttryckt i tre olika magasin. Magasinen behandlar
dmnena italiensk matlagning, whisky, kaffe och choklad. Jag dr nyfiken pé varfor dessa till
synes vardagliga livsmedel och stapelvaror tilldgnas hela magasin, i vilka de lyfts upp till
kulturella uttryck av relevans och vikt for individen och samhéllet. Vidare undrar jag varfor
kunskap om kaffe till synes &r viktigare 4n kunskap om exempelvis keso.

For att stilla denna undran, i frigan vem och vad som avgor vilka kunskaper som bor
premieras 1 samhéllet och hur det kommer i uttryck genom konndssorskap 1 tidskriftsform, har

jag valt att behandla dmnet i kommande uppsats.



1.2 Syfte/Fragestillning

Mitt huvudsakliga syfte for denna uppsats ar att undersdka de mekanismer och kulturella
forestéllningar som pédverkar var virdering av kulturella yttringar och som kommer 1 uttryck
genom prestigekonsumtion och konnéssorskap. Jag &mnar med detta forklara och redogdra for
det medieutrymme som fylls och expanderar av stidndigt nya uppkomster av specialiserade

magasin och tidskrifter. Jag har utgatt ifran foljande forskningsfragor;

* Hur dr konnéssorskapet konstruerat?
* Hur kommer det sig att vissa kunskaper forknippas med status och makt?

* Hur avgors vilka kunskaper och &mnen som ska medfora just denna status och makt?



2. Metod & utforande

Jag har valt att genomfora en kvalitativ textanalys av ett antal magasin tillgéngliga pa den
svenska tidskriftsmarknaden. Gemensamt for dessa magasin &r deras smala och nischade
inriktning pa konsumtionsvaror och matkultur — sdsom choklad, kaffe, whisky och italiensk
matlagning. D4 en innehéllsanalys av populédrkulturella texter méste anses vara objektstyrd 14t
jag det empiriska materialet leda mig till min frigestillning och teorianvindning (Ostbye
2003).

Ursprungsidén att genomfora en semiotisk analys dvergavs for en mer diskursanalytisk
metod och jag frdgade mig sjilv - Varfor ser texten ut som den gor? Med den istillet valda
diskursanalysen, menas ett sitt att kritiskt analysera de budskap vi tar till oss, och som vi
omedvetet anser sjilvklara, ngot vi inte ifragasétter. For att exemplifiera detta kan ndmnas de
rullande texter vid nyhetsuppldsning i1 TV, dér siffor visar borsens uppging respektive
nedgang, I6pande under nyhetssdndningen. Detta &dr idag naturligt for tittarna, men nér det
introducerades mottes det av massiv kritik fran grupper som menade att det var ett sétt for
nyliberala ekonomiska rorelser i samhillet att etablera handel och sparande 1 aktier som norm
och som nagot fordelaktigt. De sag det som en metod f6r den ekonomiska eliten att fa sina
intressen och vérderingar forklarade sjdlvklara, objektiva och logiska. Nu, decennium senare
ar det ingen som reagerar pé de lIopande aktiekurserna under nyhetssdndningen, och de flesta
av oss har pension och dvrigt sparande placerade i de stora bolagen i form av aktier, fonder
och obligationer (Berglez 2010:265). Den kritiska diskursanalysen gér alltsa kortfattat ut pa
att ifrdgasdtta, 1 mitt fall populdrkulturella yttringar, om de kan antas gé sérskilda intressens
arenden. Kan innehdllet i magasinen representera en dominerande ideologi med en viss
agenda? Huvudpoédngen med en diskursanalys ar att blottligga maktstrukturer och
virderingshierarkier som vi omedvetet antar vara naturliga och sjélvklara. Anvindningen av
det diskurskritiska perspektivet gor ddremot inte analysen till en renodlad diskursanalys utan
snarare till en kvalitativ innehallsanalys med en diskurskritisk vinkel. Jag ville belysa de
konsumtionsdiskurser som rider i samhéllet och som tydligt kommer till uttryck i de
analyserade tidskrifterna. Den semiotiska analysen &r i sin tur inte helt franvarande. For att
forstd hur tecken, symboler och handlingar kan ldsas som nigot annat &n det fysiska tecknet
eller handlingen, har ett semiotiskt tankesitt anvidnts genomgédende i1 analysen.

I kommande analys har jag valt lagt mycket fokus pa ordval, rubrikséttning,
aterkommande teman och formuleringar, samt vem som figurerar i innehallet och i vilken roll.

Hur presenteras och framstills, exempelvis den kaffeodlande bonden pd Sumatra gentemot



den pétinkta konsumenten av kaffetidningen? Det dr ocksa av stor vikt att kartligga vem det
ar som ges makten att sammanfatta och forklara ett &mne, vems asikter och synpunkter har
tolkningsforetrdde och hur anvinder de sig av det tolkningsforetradet (Ibid:275fY).

Den rent praktiska metoden har sedan kompletterats med, och fitt sin teoretiska
forankring 1 inflytelserika teorier kring, dels kultursociologi och konsumtion, men ocksa i
teorier om kulturella mytbildningar, symbolik och maktutévning genom dessa. Teorierna

valdes 1 samband med de fragor som vécktes vid genomgang av det empiriska materialet.

2.1 Urval

Det empiriska materialet for analysen bestar av tre olika magasin. Forst, magasinet inriktat for
entusiasterna for det italienska koket och den italienska matkulturen - A/ Dente,
dryckesmagasinet Whisky & Bourbon och sist, choklad- och kaffemagasinet Journal de
Chocolat. Ursprungligen var det empiriska materialet storre och bestod av fler magasin, men
dé analysen for varje objekt vixte var jag tvungen att begrénsa mig till ovan namngivna
exempel. Sldende for dessa tre, och dven for de méngder med liknande magasin som gicks
igenom, var ett antal gemensamma berdringspunkter magasinen emellan. Det var flera
aterkommande teman som véckte mitt intresse och di jag ville peka pd den utbredning av
dessa teman som forekommer inom denna sort av produkt, valde jag tre magasin vilka
behandlar tre helt olika &mnen, men fortfarande med en liknande malgrupp — konndssdren.
Analysen bygger pd magasinens senaste utgdvor, detta for att f en sa aktuell analys som
mojligt. Nar det kommer till Journal de Chocolat har dock sammanlagt fem utgévor ldst da
detta var det magasin med minst antal sidor, krdvdes det fler utgévor for att fa en kénsla for
magasinets teman och positionering.

Bortsett frin de tre ovan namngivna magasinen, himtade jag mycket idéer, uppslag och
inspiration frdn det mycket nischade magasinet med just namnet Connoisseur, som gick att
bestilla for 1dsning pd Universitetsbiblioteket. Tidskriften dr enbart tillgdngligt f6r dem med
en taxerad arsinkomst pa antingen 1.2 miljoner kronor eller en taxerad formogenhet pd fem
miljoner kronor. P4 grund av denna begrinsning i tillgdnglighet har ingen direkt empiri
hiamtas fran Connoisseur, men dess blotta existens, titel och unika l4sarskara indikerar pd vem
1 samhéllet som forvintas kédnna till och praktisera den ansett goda smaken. Magasinets
underrubrik — for kdnnaren — slar vidare an, just pd den string som genomgaende i kommande

analys vibrerar och skapar ledmotivet till denna uppsats.



3. Perspektiv pa konsumtion, status & kulturella hierarkier

For att forstd konnédssorkulturen, hur den &r uppbyggd och pé vilka virderingssystem den vilar
pa och hur den kommer till uttryck via viss konsumtion, maste man kénna till och forsta ett
antal teorier om just konsumtion, men dven om sociala filt, kulturellt kapital och hur dessa
kulturella kapital védxte fram och fick inflytande. Vi méste forstd hur och varfor just de
konsumtionsmdnster som konnoterar god smak i dagens samhélle blev etablerade som just
god smak, samt hur de utkdmpar en maktkamp om att f& behalla rétten att tillskrivas god
smak. For att forstd detta maste vi ga tillbaka ett par hundra ér, till begynnelsen av
industrialiseringen av véstvérlden och redogora for de samhilleliga effekter och nya

forutsittningar detta gav upphov till.

3.1 Den inflytelserika eliten

I Thorstein Veblens beromda debutverk fran 1899, The Theory of the Leisure Class, gor
Veblen upp med och klir av, det han kallar ”den arbetsfria klassen”. Veblen (1967) menar att
framvéxandet av det produktionssamhille, som 1 svallvdgorna av industrialiseringen vixte
fram, framkallade en ny samhillsklass. Denna samhillsklass var den igande. Agande av
produktionsforutsittningarna och som naturlig effekt ocksé dgande av det enorma kapital som
skapades vid forsiljning av produktionens vara. Denna nya elit var en maktfaktor i samhéllet
och deras nya kapital genererade en helt ny form av konsumtion — lyxkonsumtionen. Nir de
basala behoven var tickta for industrialisterna och deras familjer lades de 6verblivna
resurserna pa konsumtionsartiklar vars enda syfte var att signalera rikedom och valfard.
Konsumtion hade blivit ett verktyg for att uttrycka status och makt, samtidigt som ett forakt
mot nyttigt arbete vixte fram (ibid:28ff). Nér kapital drvdes ned genom generationerna,
skapades den Veblenianska arbetsfria klassen. Denna klass var samhéllets absoluta elit och
desto rikare denna elit var, ju mindre forknippad med nyttigt arbete var den. Deras arbetsfria
tillvaro frigjorde naturligtvis tid - tid att spendera pé annat. Vilket ocksd gjordes, men bara sa
lange det inte var produktivt (ibid: 43). Mycket tid lades pa att odla den goda smaken - att
investera tid 1 exempelvis lirdomen om de franska vinerna. Att se till att kénna till vad som
skiljde en Bordeaux fran en Bourgogne, en Chablis fran en Riesling, var en investering som
gjorde att elitklassen kunde separera sig frin resten av samhéllet, ifrdn de som inte hade den
goda smaken att gora distinktioner mellan vin och vin. Denna kunskap, i séllskap med andra
liknande specialkunskaper, var atrdvird och ett tecken pa att deras innehavare var en

framgéingsrik och bildad ménniska (Veblen 1926:49).



Fysiskt arbete, s som utdvning av sport och lek var accepterat, si linge det inte var
produktivt. Denna instillning till produktivitet smittade av sig pa hela den arbetsfria klassens
tillvaro. For att visa hur rik, och i forlingningen d& ocksd miktig man var, konsumerade man
enbart varor som inte pa ndgot sétt bidrog till uppfyllandet av de basala behoven. Nya husdjur
etablerades, ju onyttigare de var, desto hogre status signalerade de. Detta gav exempelvis
undulaten, vars nyttighet pa sin hojd kan beskrivas som tveksam, foretrdde framfor katten och
hunden som faktiskt fyllde en historisk nyttig funktion i form av musfangare respektive
farvallare. Ovrig konsumtion som enbart fyllde en funktion som statussymbol var det
exklusiva, det som enbart skulle betraktas och hyllas for dess estetiska skonhet, sdsom
smycken, juveler, konst och vissa klddesplagg. Nér eliten socialiserade med varandra
anvindes dessa symboler for att positionera sig 1 den sociala hierarkin, men dven andra
metoder utvecklades for att uttrycka sin sociala status. Nér allt fler i den industrialiserade
véstvirlden tillskansade sig enorma kapital och dessa ekonomiska eliter skulle sérskilja sig
frén arbetarna och resten av samhéllet, utvecklades dven beteenden och sétt att fora sig for att
uttrycka var pa samhallsskalan man befann sig. Ett informellt regelsystem for upptradande
och vett & etikett etablerades. Man bedomde helt enkelt the man after his manners (Veblen
1967:48). Att kunna fora sig i de fina salongerna, konversera kring vissa &mne och konsumera
pa samma sitt som eliten, blev nagot efterstravansvért. Detta resulterade i den historiska
forlangningen - speciellt i overgdngen frdn produktionssamhalle till konsumtionssamhélle dér
det tidigare unika nu kunde massproduceras och séljas till den framvixande medelklassen - att
samhdllsskikten under den absoluta eliten forsokte efterlikna elitens beteende, konsumtion
och sociala regler. Den framvixande medelklassen, driven av skricken att framstd som
mindre bemedlade, visade genom konsumtion, kdnnedom i vad som var giltigt inom mode,
mobler och social livsforing, samt kdnde till och bemistrade de sociala koder — tidigare alltsa
anvinda av aristokratin och den arbetsfria klassen. Allt ifrdn klddesplagg och en ovilja att
utfora lattare hushallssysslor, till hur huvudet skulle positionera sig under en
middagskonversation for att optimalt signalera en viss klasstillhorighet. Detta var
hogprioriterade kunskaper hos den nya medelklassen. Relevansen att skilja sig frdn de mindre
bemedlade var pétaglig och detta gjordes genom distinktioner i smak, upptriddande och
konsumtion (Ewen 1988:611f). Dessa regler som infordes for att skilja sig frin resten blev pa
sa sdtt allméingiltiga preferenser i frdgor om beteende, kultur och konsumtion i storsta
allménhet och likstéllda med den rétta smaken - den goda smaken. Pa sé sitt blev exempelvis
en handgjord sked, smidd i silver och 1 unik design mer uppskattad och hégre virderad dn en

sked, massproducerad utan sirskilda distinktioner gentemot andra skedar (Veblen 1926:128).



Genom konsumtion av det dyra och exklusiva signaleras en stillning av makt och inflytande,

samt en kinnedom om den goda smaken. Nigot som géller 4n idag.

3.2 Fran produktion till konsumtion

Vid skapandet av det kapital industrialiseringen tillférde véstviarlden uppkom inte enbart den
ekonomiska elitklassen, utan dven den till antalet s& mycket storre medelklassen. Detta var en
kopstark klass, villig att spendera det dverblivna kapital deras forséljning av arbetskraft hade
genererat. Deras konsumtionsvilja visste inga granser och plotsligt producerades det inte
langre varor pa efterfrdgan och funktion utan efterfrdgan och funktionen skapades efter varans
nerslag pa marknaden. Genom reklam som utlovade bade det ena och andra samt tillskrev
produkten symboliska egenskaper, 6vergick vi frin ett produktionssamhiille till ett
konsumtionssamhélle diar konsumtion, men framforallt uppvisandet av konsumtion avgjorde
vem vi var och vad vi uttryckte. Detta menar i alla fall Zygmunt Bauman (2007) i sin bok
Konsumtionsliv.

Bauman (a.a.) menar att konsumtionssamhillet préglas av och bygger pé en stidndig kénsla
av otillfredsstillelse hos konsumenten, och att endast genom ytterligare konsumtion kan
denna otillfredsstéllelse stillas. Om 4n enbart kortsiktigt. Bauman menar vidare att samhillet
domer sina medlemmar utefter deras mojlighet till konsumtion och deras vilja att praktisera
denna mojlighet. Konsumerar du mycket virderas du hogt. Konsumerar du mindre, vérderas
du dérefter och skulle du, mot allt sunt férnuft, sakna viljan eller méjligheten att konsumera
pa ett tillfredsstéllande sétt riskerar du utestangning och ett liv i isolering (a.a:62ff). Da
konsumtionen dr sd pass viktig for samhaéllet blir den ocksé viktig for individen, som genom
sin konsumtion ocksa visar vem hen dr, ansoker om socialt medlemskap och tar stillning
genom den. Bauman (a.a:67) skriver; Konsumtionen dr en investering i allting som betyder
nagot for individens “sociala virde” och sjdlvaktning.

Bauman pekar ocksa pa kommodifieringen av konsumenten, med innebdrd att vi som
medlemmar av konsumtionssamhéllet ocksa &r varor pa en marknad. Varor som bor siljas och
konsumeras till s& hogt pris som mojligt. Denna strdvan efter att som individ, bli sald till ett s&
hogt pris som mojligt, att fa ett sd hogt marknadsvirde som mdjligt, genererar en allt
kostsammare konsumtion for just individen. Genom uppvisandet av en dyr, uttdnkt och unik
konsumtion, marknadsfor du dig ocksé som en dyr, uttdnkt och unik vara. En vara som sedan
andra uppmuntras investera i och konsumera. Det ér detta marknadsforande av individen och

byggandet av personliga varumirket som blivit lika typiskt som viktigt for vér tidsalder.

iNn



Stravan efter att vara speciell pa ett sitt som samtidigt ar séljbart dr den nya strdvan efter

Nirvana (Bauman 2007:67, 72ff).

3.3 Bourdieu

Den viktigaste teoretiska ansatsen i denna uppsats dr Bourdieus ldra om de kulturella falten,
dess symboliska valuta i form av kulturellt kapital, samt hans begrepp habitus.

I kommande analys kommer olika félt nimnas. Whiskyfaltet, chokladfiltet och faltet for
italiensk matlagning. Dessa tre ir bara exempel bland orékneliga félt existerande i vart
samhille. Gemensamt fOr alla dessa falt &r att de ar kulturellt betingade, helt utan férankring i
naturens objektivitet. De dr ménskligt skapade och fyller en funktion av fordelandet av reell
makt via symboliska vérderingshierarkier. De som besitter makten inom dessa falt kampar for
att bibehéilla giltigheten 1 de symboliska uttrycken, fOr att pa sa sitt ocksé sékra den reella
makten. For att forsta de kulturella faltens samhalleliga funktion maste forst termerna
symboliskt kapital och habitus redas ut.

Det symboliska kapitalet kan ségas vara de formagor, seder, trosforestillningar och
kollektiva minnen som en viss kultur bygger sina vérderingar pa. Inom vissa kulturer dr
exempelvis heder ett saidant symboliskt kapital, ndgot som verkar inom en kultur pa ett ofta
omedvetet plan hos dess medlemmar. Mérkbart blir det dock om négon i given hederskultur
blir av med sitt symboliska kapital, sin heder — dé detta kan verka extremt utestingande och
skamfyllt (Bourdieu 1993:421Y). Dessa inprintade virderingarna finns lagrade i en kulturs
medlemmar i1 form av habitus och dven om den individuella uppséttningen av habitus kan
skilja medlemmar emellan - beroende pa uppvixt, uppfostran och individuella forutsattningar
— vilar samtliga habitus inom en viss kultur p4 gemsamma vérderingssystem. Vissa habitus ar
mer gangbara, anses vara av hogre varde dn andra, men eftersom de existerar inom individen
som naturliga sétt att tinka och resonera kring foreteelser och uttryck, blottliggs sillan
maktaspekten hos de olika habitussystemen, vilket i slutindan fir en hegemonisk effekt.

Det dr det dock innehavandet av det kulturella kapitalet som Bourdieu menar dr avgdérande
for en individs framgang inom en viss kultur. Att kénna till och inneha den goda smaken inom
flera kulturella falt, sdsom litteratur, konst och musik var att ocksa besitta ett stort kulturellt
kapital. Detta dr ndgot som ger foretrdde in till de miljéer dir beslut fattas och framtider
avgors, helt enkelt en passage in i maktens korridorer. De som pé nigot sitt vill nd framgang i
ett sddant samhélle dr tvingad, om denne inte besitter den rétta kinslan f6r smak redan genom
ett visst medfott habitus, erkdnna och acceptera detta kulturella kapital overlagset andra

kulturella kapital. Om inte, dr dennes chanser att gora sig hord, att bli uppmérksammad
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minimal. Genom att genomgd denna kulturella kuvning, vilket oftast gors genom en
processering i etablerade institutioner, sisom exempelvis utbildningssystem - ndgot som tar
mycket tid och ekonomiska resurser i ansprak, vicks ocksa ett intresse hos individen att
forsvara och beskydda denna investering. Om inte det kulturella kapital individen tillskansat
sig ldngre anses giltigt, har investeringen varit en investering helt utan avkastning. Det dr pa
detta sétt kulturellt kapital och virderingen av kapitalet produceras och reproduceras, detta for
att den elit som sitter p4 makten ska bibehalla samma makt. Det dr dock inte sagt att samma
varderingshierarki delas av samhéllet i stort. Nagot som synliggors 1 Bourdieus term av
kulturella félt (Bourdieu 1993:258).

Det existerar som tidigare nimnt ordkneliga kulturella filt, pa vilka samtliga det stindigt
bedrivs en maktkamp. En maktkamp om vad, inom ett givet filt ska anses fint, fult, hogt och
lagt. Helt enkelt hur foreteelser, upptraddanden och kulturella uttryck skall virderas. For att ett
falt ska kunna existera krivs dock ett antal premisser som maste uppfyllas. Broady (1988:4f)
beskriver den situation som exempelvis den idag ansedda fotokonsten befann sig i under 50-
och 60-talet;

”Fortfarande saknades i stort sett specialtidskrifter, fotogallerier och fotomuseer,
fotografihistoriker, utbildningsinstitutioner, samt auktoriserade virdehierarkier for att
skilja vackra, véirdefulla och konstndrliga foton frdn fula eller amatérmdssiga. ldag,

tjiugofem dr senare, existerar allt detta, och ddrmed ett fdlt ddr mdnniskor kan forséka

vinna intrdde, géra insatser och ha symboliska och materiella vinster att hamta”.

P& samma sitt som olika foreteelser viarderas olika hogt inom ett givet falt, viarderas félten
olika hogt gentemot varandra och dd ocksa per automatik, olika kunskaper. Att kunna skilja
pa, att gora distinktioner mellan olika druvsorter i champagne, virderas hogre dn att kunna
sdrskilja olika ldskedrycker frdn varandra. Alltsa, champagnefiltet, och di ocksa kunskap om
champagne, genererar hogre kulturellt kapital &n ldskedrycksfiltet i en samhaéllelig aspekt.
Dock virderas kunskap om ldskedrycker och forméga att sirskilja de olika typerna hogre
inom just ldskedrycksfaltet. Samma maktforhdllande géller inom alla félt. Falafelfdltet ar
underldgset gisleverfiltet. Graffitifdltet dr generellt sett underldgset oljeméalningsfiltet.
Dansbandsfiltet underléigset operafiltet, och sa vidare. Aven om som nyss pastatt, en viss
kunskap inom ett visst félt kan uppskattas och virderas hogt inom just detta givna filt, saknar
detta storre samhillelig betydelse om detta félt inte forknippas med makt och beslutfattande
positioner. Dérfor dr de mest giltiga, de hogst ansedda kulturformerna ocksa de mest

svértillgédngliga. Operaforestéillningar dr exempelvis dyra och tidskrdvande medan dansband
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ar folkligt och lattillgidngligt genom massproduktion. Makteliten, de som producerar och
reproducerar den symboliska makten, ser pd si sétt till att tillskansning av den hoga, fina
kulturen kréver en investering, ofta av bade tid och finanser. Nagot som, ocksa tidigare
fastslaget, gor att investeraren 4r man om att investeringen i det kulturella kapitalet fortsétter
att ge avkastning pa de maktforknippade kulturella félten. Detta gor att de viktiga besluten
aven 1 framtiden formodligen tas av individer med kunskaper i champagnefiltet framf{or
blandsaftfaltet. Dessa ménniskor tenderar tillhdra den demografiska gruppen vita, medelalders

man.

3.4 Kompletterande teori

Det ér dessa tre teorier som jag bygger min uppsats kring. Jag vill forklara hur olika
uppfattningar och kulturella uttryck virderas olika beroende pa i vilken kontext de befinner
sig 1, samtidigt hoppas jag redogora for hur det kommer sig att vissa uppfattningar premieras
och hur det symboliska kapitalet blir till symbolisk makt, och 1 férléingningen &ven reell makt.
For att forsta vilken vikt det har for individen och dess konsumtionsmoénster, hoppas jag
tydliggora de podnger som ryms i konsumtionsteorin. For att ge ytterligare forklaringar till
hur vérderingshierarkin dr uppbyggd, kompletteras huvudteorierna med bland andra Mary
Douglas (1967) teorier om det orena, rena och genuina samt med Roland Barthes (2007)
klassiska mytbildningsteori, som ger upphov till de kulturella och mytiska forestidllningar som
tas for naturliga och verkar hegemoniskt i samhillet. Aven dvergripande teorier kring hur
konsumtion av symboler blivit allt viktigare i dagens samhélle, hur individen férknippar och
identifierar sig sjdlv med vissa varumirken och livsstilar kommer anvdndas. Hér ér det 1

huvudsak Stuart Ewens (1988) teorier om stil och image i frdgan som anvints.

3.5 Bourdieus arv

Det har genom arens lopp forskats mycket pa smakdistinktioners betydelse inom olika filt.
Heminredning, konstvérlden och smak & stil inom ungdomskulturen, dr exempel pd filt som
varit objekt for kulturella studier. Gemensamt {for dessa och méinga liknande studier, dr deras
utgdngspunkt i Bourdieus teori om sociala falt och deras symboliska kapital och habitus. Det
ar med andra ord samma teoretiska sprangbrida jag mingt om mycket anvinder mig av.
Déaremot rdder det skillnader 1 formodad destination. Var jag hoppas hamna efter anvdandandet

av sprangbréddan dr inte samma stélle som tidigare gjorda studiers slutdestination.
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Mycket forskning har ocksa bedrivits pd konsumtion och identitetsbildning, ndgot dven
jag doppar fotterna i. Daremot dr forskning svér att finna som riktar in sig pa konnissorskapet
generellt och dess funktion och uttryckssitt. Vid en - visserligen tdmligen sndv - s6kning i
databasen for svenska examensarbeten pé ordet konnéssor far man en soktraff. Aktuell
uppsats har huvudfokus pa konsumtion, med syftet att undersoka hur vi uttrycker oss sjilva
och véra identiteter genom var konsumtion. Ordet konnéssor dyker upp som bendmningen pa
en av fyra olika konsumentgrupper, men uppsatsen behandlar inte konnéssorskap som
fenomen och berdr inte det utbud av populérkulturella yttringar, riktade mot konnéssdérerna —

nagot jag gor ansprak pi att gora.
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4. Det handlar om distinktioner

I innehéllsanalysen av min empiri har jag valt att framforallt belysa de gemensamma ndmnare
det gér att hitta magasinen emellan. D4 magasinen behandlar tdmligen vitt skilda &mnen é&r det
givetvis mycket som skiljer dem &at, men det jag fann intressant och virt att fundera dver ar
upprepandet av termer som det genuina, det dkta och det unika, ndgot som samtliga magasin

nistan verkar ha som mantra. Nedan foljer analysen av de tre magasinen.

4.1 Al Dente

Magasinet A/ Dente ér ett nystartat magasin som specialiserar sig pé italiensk matlagning. Nar
jag sag det i magasinshyllan avfirdade jag det forst som ett matlagningsmagasin i méngden,
men vid ndrmre beskddning fann jag redan pi omslaget ett intressant tema. Nér jag snabbt
bliddrade igenom A/ Dente fann jag att samma tema och pastdenden upprepas ging pa gang,
sida efter sida och genast — trots stor skillnad i &mne — hittades gemensamma punkter mellan
Al Dente och de andra utvalda magasinen. Namligen ett fokus pé det rustika och det dkta.
Distinktionerna mellan det autentiska och fina och det plagierade och fula. Mellan det
handgjorda, med respekt for ravaran och det massproducerade, med tillsatsémnen och
maximal ekonomisk vinst som produktionsmotiv. Genom att hénvisa till det autentiska och
det ékta, det basala och det rustika — alltsé kunskaperna om rivaran och de dldsta traditionerna
inom italiensk matlagning - skyddar magasinets upphovskvinnor sina investeringar de gjort.
De skyddar det fran potentiella motstdndare som hyser andra uppfattningar om vad som ar
italiensk och inte. Dessa investeringar r investeringar i tid och pengar som resulterat i ett
visst symbolisk kapital och som blir kulturell valuta. Broady (1988:7) citerar Bourdieu nér
han redogor for de maktkamper som dger rum inom de kulturella félten och hur den
bestimmande eliten skyddar sig frdn upprorsmén genom att grunda sina argument i féltets

ursprung, originalkilla och det genuina och rustika. Jag véljer att aterge citatet i sin helhet;

”En av de faktorer som skyddar de olika spelen mot den totala revolutionen som skulle
innebdra slutet inte bara for de dominerande och deras dominans utan ocksa for spelet sjilvt,
ar just betydelsen av sjdlva den investering i tid, mdda etc. som krivs for att intrdda i spelet
och som i likhet med passageriternas provningar bidrar till att i praktiken gora det otdnkbart
att man rétt och slétt skulle forstora spelet. Det dr darfor hela sektorer av kulturen [...] riddas
av den kostnad som krévs for att forvirva de kunskaper vilka skulle vara nodvandiga for att

forstora dessa sektorer sd som de dr utformade” (Questions de sociologie, 1980, p 116)”
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Det italienska koket har varit etablerat i Sverige i artionden. Inga 6gonbryn hojs och inga
fragor stélls kring varken pizza, pasta eller det dagliga glaset Chianti svensken med fébless
for det italienska konsumerar. Det italienska koket har integrerats 1 det svenska och spaghetti
bolognese ses stort sett som husmanskost. Det exotiska och svartillgdngliga med det italienska
koket har ldnge gatt att hitta i var pursvensks hem, oavsett klasstillhorighet och social status.
Vi har gjort det italienska koket till vart kok och detta dr ndgot som legat till grund for just
magasinet A/ Dente. Grundaren av A/ Dente, en kvinna f6dd och uppvuxen i Milano och
sedan 1996 boendes 1 Stockholm, var trott pa svenskarnas syn pa italiensk matlagning. Hon
vill med Al Dente skola svenskarna 1 det genuina och autentiska italienska koket. Hon vill ldra
oss vad italiensk mat ar — pd riktigt. Detta dr ocksa magasinets undertitel — ltaliensk
matlagning pd riktigt, med innebdrd att det som vi kallat italiensk matlagning tidigare inte
langre dr vérdigt titeln italiensk. Distinktion gjord, redan pa omslaget. Samma omslag later
oss veta att vi ldngre in 1 magasinet kommer ldra oss att laga en ragu bolognese — dven den pa
riktigt.

Det som skiljer A/ Dente fran resten av de magasin som utgdr det empiriska materialet &r,
som vi kommer se ldngre fram, avsaknaden av formella titlar och for konnédssorerna interna
hierarkiska system. Istillet bestar redaktionen av personer med varierande bakgrund och
utbildning men med intresset for den italienska maten som socialt ssmmanfogande kit.
Magasinets trovirdighet bygger dels pa passionen, men kanske framfor allt pd chefredaktéren
och grundarens autenticitet - alltsd hennes italienska ursprung. Niar man i whiskyvérlden gor
distinktioner med exempelvis titeln Master Blender och den snarlika Master of Whisky for att
ethosberika kronikoren och tyckaren, for att ge dennes asikt storre genomslagskraft och pa sé
sdtt storre chans att etableras som universalsanning i konndssorskulturen, anvénder Al Dente
sig av nationalitet. Det dr av vikt for den bestimmande klassen — eliten - att befdsta ett visst
upptrddande, en viss smak och en viss kultur som norm, som nagot efterstravansvirt for
andra. Precis det Veblen (1926) menar intrdffade nir den ekonomiska eliten, under
postindustrialiseringen etablerade sin symboliska makt. Etableras en viss asikt 1 avseendet
smak och tycke - om det sa &r mat, musik eller konst - som sanning, minimeras risken att
denna sanning ska ifragaséttas da den uppfattas som naturlig. Att en viss smak av vissa
uppfattas som naturlig har enligt Bourdieu (1993) att géra med de inneboende habitus som
priaglar medlemmar i inom en viss kultur. Habitus &r som sagt de kollektiva minnen,
véarderingar, vanor och dispositioner som préiglar individen och som avgdr hur denne uppfattar
och vérderar olika foreteelser, allt ifrdn upptradande till kulturella uttryck. Det dr de olika

medfodda habitus som gor att vi har mojlighet att gora distinktioner mellan fint och fult, hogt
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och l4gt, i en virderande mening. Olika habitus genererar som nimnt i teoridelen olika
kulturella kapital pa olika kulturella filt, som sedan 1 samhéllet virderas olika hogt (Bourdieu
1994: 2971f). Att ha makten, det inflytande inom ett visst filt som mojliggdér normaliserandet
av ett visst beteende, diar konsumtion r en stor del, ir att avnormalisera de andra beteendena
och ses pa sa sétt som en investering till framtiden. Om en viss kultur och smak tillskrivs
makt, har framtida generationer likasinnade storre mojlighet att bibehalla och forstirka den
symboliska makten. For att etablera en vérldsbild som universell krdvs det att institutioner,
ramverk och lagstiftning med mera, arbetar tillsammans for att reproducera de vérderingar
och normer som genererar det kulturella kapitalet (ibid: 286ff). En séddan institution som
verkar reproducerande for normer och vérderingar dr media i1 allménhet, populédrkultur i
synnerhet. Nér det kommer till de aktuella magasinen, exempelvis A/ Dente, samt Whisky &
Bourbon kommer det som sagt till trovardighet. Saknar magasinet trovirdighet har innehallet
mindre chans att etablera sig som allméngiltigt och de som besitter den specifika smaken
inom matlagning eller whisky riskerar att fa sina dsikter och distinktioner avfardade. Darfor
instiftas titlar och nischade institutioner, produktionsmaéssiga regelverk och foreningar — allt
for att legitimera en viss smak och tycke. Instiftandet av titlar och benigenheten att upphdja
triviala foreteelser som aktad kunskap, var en typisk atgérd gjord av medelklassen och
borgarna for att 6ka dess trovirdighet och stdrka det symboliska vérdet av ett visst beteende.
Det gjordes lika mycket for att efterlikna eliten som att distansera sig frdn den lagre
bemedlade arbetarklassen(Ewen 1988:61ff). Nér det kommer till just troviardigheten i A/
Dente, ligger den 1 dess autenticitet. Det sdger sig sjdlv att man som infodd italienare vet hur
dkta italiensk mat ska tillagas och konsumeras.

P& temat “det dkta Italien” bjuder sdledes A/ Dente med oss pa nagot de kallar
agriturismo. Al Dentes utsdnde och skribent &r noga med att papeka att denna semesterform ar
nagot helt annat dn det utbud av 6vriga italienresor som erbjuds. Att resa som skribenten gjort
ar att inte resa som den soldyrkande svensken brukar resa, utan detta dr ndgot annat, nagot
mer unikt. Konceptet gar ut pa att hyra husrum hos en italiensk familj, ofta ute pé
landsbygden, for att pa sa sitt komma sa néra det genuina som mojligt. Konceptet bygger pé
att man mot betalning lever och bor med en italiensk familj. Man dter deras lokala matlagning
och fir — néstan som en pryoelev — g bredvid och lira sig hur en dkta italiensk husmor skdter
matlagningen. Genomgédende verkar vara, att enbart nyttja rdvaror som finns att hitta pd
girden, samt att ingenting far lov att vara artificiellt tillverkat eller halvfabrikat. Kunskaperna
man for med sig ska gora att man vdl hemma i Sverige kan tillverka exempelvis sin egen ost,

sitt egna surdegsbrdd och sin egen kaningryta i lerkrus — precis som den italienska husmodern
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gor. Ater igen aterkommer Bourdieus teori om att hinvisa till det genuina for att forsikra sina
kulturella investeringar frin potentiella uppror (Broady 1988). Vil hemma i1 Sverige har man
saledes mojlighet att konsumera italiensk mat och matkultur pa ett annat sétt jamfort med hur
man tidigare konsumerat och kanske desto viktigare, jamfort med sin omgivning och hur
denna konsumerar italiensk mat och matkultur.

Att Al Dente refererar till de italienska husmddrarna, boendes pé landet och som
formodligen har foga tillgang till slutprodukten som dr magasinet A/ Dente, och pé sé sétt
varken kan bekrifta eller dementera anspraken som magasinet gor, ar typiskt for
visterlindska populdrkulturella yttringar. De bygger péd de viletablerade de kulturella myter
som Barthes (2007), mangt om mycket kan sdgas gora upp med, tidigare redogjord for 1
Mytologier. P4 samma sitt som han beskriver effekterna av vinets status som fransk
nationalsymbol och en av grundpelarna i deras exportfortjanst, med forodande effekt for den
algeriske bonden som pé grund av kolonialiseringen tvingas odla vin for export istillet for
livsnddvandiga livsmedel, pd samma sitt drabbas den italienska husmodern och hennes
fysiskt utmattande slit for att f& girden att g& runt av A/ Dentes exotiska framstéllning av
agriturismen. Hon blir beroende av agriturismen, den genererar antagligen visserligen ndgon
extra euro till kassan, men skulle husmodern vilja 6ka sina ekonomiska marginaler gar detta
stick 1 stdv med konceptet agriturism. Skulle hon anlita arbetskraft frin Baltikum likasd. Det
genuina och rustika forsvinner, kvar blir vilken annan kapitalistisk verksamhet som helst —
och sddant intresserar inte l4saren av det genuint italienska magasinet A/ Dente (Barthes
2007:75). D4 blir konsumtionen av det genuina inte mer genuin &n att bestélla en Vesuvio
med extra skinka frén ndrmsta pizzeria. Det blir vanligt, ordindrt och lattillgéngligt.

Givetvis dr det rustika och det dkta italienska koket betydligt mer tidskrdvande 4n det
forsvenskade italienska koket. Att ysta sin ost hemma, for att tillsammans med sitt frdn
grunden, hembakta brod komponera en dkta, genuin italiensk lunch kréver inte bara intresse
utan dven tid. Inte bara tid for att utfora de praktiska momenten utan tillrackligt mycket tid,
utover de timmar reserverade it forvirvsarbete och nddvéndiga sysslor, for att ens kunna
prioritera att odla sin surdeg och ysta sin ost. Detta dr ndgot som kréver en viss assistans med
de nodvéndiga sysslorna, sa som exempelvis barnpassning, utbildning och dldrevard - nagot
vi 1 Sverige har vil inarbetat i vara system av sociala skyddsnit, och som i andra nationer ar
mer reserverade at de priviligierade 1 de dvre samhillsklasserna. Jag viljer att se samband
mellan de sociala forutsittningar som rader 1 Sverige och vér tendens att pd bred front, ta till
oss trender samt odla sdrintressen. Veblen (1926:49) menar att férmégan att skilja pd hogt och

lagt, fint och fult, 4r en process som kréver just tid och 6vning. Denna tid dr ndgot som A/
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Dentes tinkta malgrupp har. Dess ldsare har den tid det krédvs for att, om inte sjdlv dka till en
lantlig familj pa agriturimso, i alla fall 14sa och ta till sig den kunskap formedlad 1 A/ Dente
och pé sé sitt ldra sig gora distinktioner mellan italiensk mat och dkta italiensk mat.

Nér man tillskansat sig de kunskaper A/ Dente erbjuder sina ldsare vill man givetvis
praktisera sina kunskaper och erfarenheter, inte bara i hemmet utan dven socialt och dppet, sa
ens omgivning observerar och noterar de nya insikterna. Genom sina kunskaper om det
genuina italienska koket, kunskaper inte alla har men de aktorer pa det kulturella félt som &r
italiensk matlagning vill tillskansa sig, om de vill erhélla det kulturella kapital kunskapen
eventuellt genererar — blir nu konsumenten av A/ Dente en eftertraktad vara i sig sjélv.
Individen har investerat tid for att tillskansa sig kunskaper om vad som &r genuint och vad
som inte dr genuint, kunskaper som tidigare dess omgivning inte kidnde till. Kunskaperna blir
d4 unika. Individen som besitter kunskap likasd, vilket hojer dennes marknadsvirde gentemot
sin omgivnings (Bauman 2007). En bra arena for uppvisandet av den tillskansade kunskapen i
italiensk gastronomi &r de diverse specialinrittningar som tillsynes, huvudsakligen upprittats i
landets storre stidder. Efter reportaget om agristurism presenteras namligen tips och nyheter
frén den italienska gastronomin belidgen i Sverige. Bland annat redogors det {or de
restaurangerna i Stockholm och Goteborg vilka redaktionen pd A/ Dente anser mest genuina
och autentiska, men ocksa de inrdttningar, vilka 4r mycket smala och nischade 1 sina utbud.
Ett exempel pd dessa inréttningar dr uppenbarligen restaurang Oljebaren. Har har man
specialiserat sig pa olivolja och gésterna blir informerade kring olivens ursprung, hantering
och lagring — samt vad det bor kombineras med for mat. Hir uppmanas ldsaren till ytterligare
distinktioner. Uppmirksammas bor det faktum, att trots den rigordsa uppdelningen av olika
oljor &r tillsynes restaurangens klientel ytterst homogent. Pa bilden 6ver Oljebarens
lunchrusning, med overblick 6ver en timligen stor del av lokalen gir enbart uppdelningen kon
och dlder att gora. Samtliga géster dr vita och en 6verhdngande majoritet &r tillsynes i
aldersspannet medelélder.

Vidare i A/ Dente foljer en mingd recept, ndgot som foga dverraskande aterkommer med
jdmna mellanrum. Den gemensamma ndmnaren &r aterigen ett krav pd kinnedom om ravaran,
att medverka 1 alla steg med borjan i rdvaran och till slut som fardiglagad mat i tallriken. Inget
fusk, inga genvégar, 1at det hellre ta tid — dessa dr ledorden. De &r ocksd noggranna med att
papeka vikten av att kinna till de olika regionerna i Italien, samt deras lokala specialiteter.
“Det dr noga med vilken typ av pasta och sds som serveras ihop” ér ett av raden man bor ta i

beaktning innan man bjuder hem gemene konnissor pa en dkta, genuin italiensk middag. Ar
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man inte noga med detta riskerar man utsétta sin gist for en vanlig, icke speciellt unik
italiensk middag. Négot som varken gynnar dig som vérd eller din gést.

Vird en kommentar dr avdelningen i magasinet som gér under namnet A/ Dente viljer”,
och bestar av diverse produkter man kan inforskaffa ifran handeln. Det &r allt ifrin italiensk
kakel, handgjort vid amalfikusten, italienska espressobryggare, mortel i italiensk marmor frn
Ligurien, handgjord pasta for 299 kronor kilot, till ndgot de kallar chilicontainer i rod plast,
dér du kan forvara dina chilifrukter. Ytterligare ett hett tips dr spaghettimattet i1 rostfritt stél
som hjélper dig att dosera ritt méngd spaghetti, ndgot som A/ Dente tycker ar genuint nog att
betala 169 kronor for. I det stora hela handlar hela detta uppslag om hur du som konsument,
pa ett sa effektivt sdtt som mojligt, uttrycker din kérlek och passion till det italienska koket.
Nér du koper den elektriska parmesankvarnen for 399 kronor kdper du inte enbart en elektrisk
parmesankvarn. Du kdper en identitet, en livsstil och parmesankvarnen, tillsammans med den
roda chilicontainern i plast dr utmérkta produkter som fir symbolisera dig som individ.

Enligt Bauman (2007:66ff) innebér det som tidigare nimnt, att genom konsumtion av
varor kommodifierar individen sig sjélv till en sdljbar vara pd en marknad — som sin tur verkar
inom konsumtionssamhillet. Genom konsumtion av en viss vara eller tjinst investerar man i
sitt egna sociala medlemskap och sitt sociala viarde. Med vissa konsumtionsvaror hojer du din
egen siljbarhet pé en viss marknad och genom samma varor profilerar du dig pd samma
marknad.

Majoriteten av produkterna rekommenderade i A/ Dente kommer frén tillverkaren Alessi
— ett italienskt foretag som specialiserat sig pa designade produkter for hemmet. Efter en visit

pa deras hemsida (www.Alessi.se) kan jag fastsla att prisldget ligger relativt hogt, vilket

kréver en del av de tilltinkta konsumenternas ekonomi, vilket visar vilken malgrupp A/ Dente
véinder sig till. Pa sa sitt kan slutsatsen dras att genom konsumtion av Alessis produkter gor
du dig enligt Bauman (ibid) mer séljbar pa den marknad dir likasinnade konsumenter verkar —
savil ekonomiskt som socialt kontextuellt. Du hojer ditt sociala virde och du forstérker ditt
sociala medlemskap i denna sociala grupp, enbart genom konsumtion av en viss produkttyp.
Det ar vidare, med hjélp av Bignells (2002:55) analysmodell létt att kartligga A/ Dentes
idealldsare som nagon med relativt god ekonomi, gott om fritid och med viljan att ldgga den
pa mat och matkultur. De i samhéllet med generellt sett bist ekonomi, dr de i medelaldern
vars etnicitet befinner sig 1 majoritet — i Sverige vit, och detta dr ndgot som bekréftas pa
samtliga bilder magasinet igenom. Bortsett fran de inhemska, ndrodlande och genuina
italienarna som portrétteras pa bild, dock aldrig intervjuas, forestéller bilderna vita manniskor

nagonstans i den diffusa medelaldern. Det genuint italienska verkar vara ett fatal tillgdngligt.
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Vill du uttrycka din passion och kunskap for Italien och dess kok bor du inte bara bege dig pa
en agriturismo-resa, veta och gora skillnad pa olika sorters pasta och vilken sés den ska
kombineras med, ysta din egen ost och gora skillnad pé olivolja och olivolja — du ska helst
ocksa ha 900 kronor dver att ldgga pa en mortel i marmor fran Ligurien. Genom att
kombinera de tre huvudteorierna fran Veblen, Bourdieu och Bauman gar det att slé fast
foljande; en investering i tid, for tillskansandet av kunskap inom ett visst kulturellt falt, for att
pa sa sitt veta vilka distinktioner det gar att gora pa faltet, 0kar sdledes mojligheterna att
konsumera unikt och i slutdindan ocksa resultera i en 6kning av ditt virde som dels
konsument, men dven som konsumtionsvara.

Det aterkommande i A/ Dente, med ravarans relevans, det dkta och det genuina gar att
spara langt bak i1 bade var visterlandska kultur men dven inom skriftlosa primitiva kulturer. I
Havikbrahmanernas samhille rdder det exempelvis tre stadier av renhet, fordelade 1 ett
kastsystem som delar upp medlemmarna i olika statusgrupper. Det hogsta stadiet av renhet ar
ett krav for religios tillbedjan och dr fa forunnat. Det mellersta stadiet av renhet ses som det
normala stadiet och det sista och minst rena stadiet dr reserverat for de kastlosa, slavar och de
som sysslar med orent arbete, exempelvis godsling av falt (Douglas 1966:50). Inom samma
kultur gor man distinktioner mellan ravaror och dess tillstdnd och deras renhet. Douglas
skriver;

Man gér skillnad mellan kokta och okokta fédodmnen med avseende pa risk for
orenande. Kokta fédodmnen har en bendgenhet att dverféra orenande, medan
okokta inte for det. Okokta matvaror kan sdledes mottagas fran eller hanteras
av medlemmar av vilken kast som helst — en nodvdindig regel (...) Frukt, nétter
sd ldnge som de dr hela, orsakar inte rituellt orenande, men ndr en kokosnot vdl
oppnats eller en banan huggits av, kan en havik (hégsta kastet; forf. tilligg) inte

ta emot den fran en medlem av en ldgre kast” (Douglas 1966:52f).

Detta i kombination med Bourdieus teori om att i en maktkamp om vad som ska
definieras som den goda smaken och ses som en naturlig och universell sanning, hdnvisa till
ursprunget, originalet och grundkillan, omdjliggor kritik och etableringen av nya smakregler
som forkastar de gamla, resulterar i en mojlig forklaringsmodell till upphdjandet av det
genuina och det rustika i magasin som bade Al Dente och det, langre fram i uppsatsen

kommande, Journal de Chocolat.
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4.2 Whiskey & Bourbon

Magasinet Whisky & Bourbon ér alltsa ett magasin om whisky och bourbon. De har dven ett
par inslag om diverse 6l och liknande brygder, men fokus ligger onekligen pa whisky. Vid en
snabbare innehéllsanalys av magasinet kan slutsatsen dras att antalet kronikor 1 Whisky &
Bourbon dr fler till antalet &n vad som generellt dr brukligt 1 andra nischade magasin. Av
erfarenhet att doma innehaller de flesta magasin en kronika i slutet, samt en minikrdnika i
form av en chefredaktorsforfattad ledare, alldeles i inledningen av magasinet. I Whisky &
Bourbon gar det att rdkna till tre renodlade krénikor vilka kompletteras med ett flertal
reportage och reseskildringar med en stark, av forfattarna personligt priglad kronikakénsla.
Gemensamt for dessa kronikor och kronikainfluerade reportagen ar forfattarnas
omisskénnliga vilja att uttrycka god smak och tillrdckliga kunskaper for att gora distinktioner
inom whiskyfiltets odndliga utbud. Det &r ytterst tydligt att de har investerat mycket tid for att
tillskansa sig den kunskap som genom historien blivit nddvandig for att {3 tilltrade till det
kulturella félt som &r whiskykonsumtion. I ledaren, skriven av chefredaktdren Anders
Enqvist, behandlas whiskysorten VAT 69 - en "hogst medioker, lagkvalitativ whisky”, som

chefredaktoren menar han konsumerar enbart i ett nostalgiskt syfte. Enqvist skriver,

”Jag koper i princip aldrig denna whisky (den finns vdl inte ens lingre pa SB?), men ndr

det har hént har det alltsd handlat om ren nostalgi och ingen annat”.

Det var ndmligen VAT 69 hans far drack och som dirfor véckte ett intresse for drycken
hos honom, ett intresse som nu blivit hans yrke. P4 flera stillen i kronikan lyfter han fram
orsaken till sin konsumtion av denna whisky. Han urséktar sig och forklarar sitt hedniska
beteende sa pass ofta, att risken att tolka det som om han faktiskt tycker om smaken av VAT
69 uteblir. Ater igen blir Pierre Bourdieu teorier om smak, habitus, kulturella filt och
symboliska kapital hogst anvindbara. Genom att lata 14saren av magasinet veta att forfattaren
kénner till uppfattningen att VAT 69 édr en medioker whisky, maximerar han sin mgjlighet att
gora sig hord, att accepteras och kanske tillskansa sig inflytande pd whiskyfiltet. Hade han
istéllet hyllat VAT 69, denna ursikt till blandwhisky, som en vilsmakande och prisvird
whisky hade han riskerat att utmana de rddande konventioner som rader pd whiskyfiltet. Han
hade di enligt Bourdieu (Broady 1988:5f) setts som antingen uppstickare med en kulturell
revolution som motiv for sina asikter, eller bara en konsument med bristfillig smak. Det hade
skapats en forvirrad stimning bland de nykomna whiskyentusiasterna; plotsligt hade det

tydligen varit fullt mdjligt och accepterat att njuta av en blended whisky - och till och med sta
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for det. Plotsligt hade whiskykonsumtion forlorat sin mérkvardighet och som en hardragen
forlangning av detta, efterfragan av ett nischat whiskymagasin forsvunnit. Det dr darfor av
storsta vikt for forfattaren bakom VAT 69-kronikan att inte hylla en blended whisky. All den
tid som krévts for utveckling av dennes goda smak inom whisky, hade lika girna kunnat
laggas pa att ldra sig skilja mellan Pepsi, Coca-Cola och TAB-Extra, vilket egentligen ér
samma slags kunskaper men med den skillnaden att det saknas ett etablerat kulturellt falt
inom ldskkonsumtionen och diarmed heller inget kulturellt kapital. I alla fall inget med
speciellt gangbar vixelkurs gentemot dvriga etablerade kulturella filt. Kunskaper inom
laskedrycker ger dig inget som helst tilltrdde till de arenor som i samhéllet anses viktiga. Det
ar darfor mer gangbart att satsa pa en investering 1 whiskyfiltet, ett falt som etablerats genom
uppmanande till konformism, instiftade institutioner och prisning och hyllning av de som
foljer de regler och konventioner som préglar ett kulturellt falt (Bourdieu 1993:212).
Anledningen till avsaknad av ett etablerat kulturellt falt inom ldskedryckerna kan vidare
kopplas till Veblens teori kring det forkastliga med konsumtionsvaror med lagt
produktionskostnad. Att producera whisky kraver mer tid, fler steg och ett storre ekonomiskt
kapital &n tillverkningen av ldskedryck. Att sedan whisky i regel enbart séljs till de myndiga,
utgdr ytterligare - om én liten - distinktion mellan den och lisken. Aven Bourdieu hinvisar till
produktionsforutsédttningarna nér han talar om vad som genererar ett hogt eller lagt kulturellt
kapital. Han menar att de konsumtionsvaror som produceras med kort produktionstid, det vill
sdga det massproducerade, produceras utifran en redan existerande efterfragan, i
kommersiella syften och som marknadsfors med skrikig och intensiva reklamkampanjer,
medan en vara med lang produktionstid snarare ses som en kulturell investering dar
tillverkaren tar en storre risk eftersom marknaden riskerar att fordndras under tiden varan
produceras (Bourdieu 1993:199f). Nu ir visserligen bade whisky och lask tva hogst
kommersiella produktioner, men whiskyns hogre kulturella aktning gentemot ldsken kan
enligt Bourdieu forklaras genom detta.

Ett typiskt inslag for konndssorskulturen, gér att urskilja i reportaget om
whiskyproducenten The Macallan. Reportaget dr ett typexempel pd hur vad konnédssorskap
gér ut pa, vilka psykologiska och kulturella effekter det kan innebdra. Reportagets underrubrik
lyder Fran kultwhisky till standardwhisky och reportaget avser redogora for de faktorer som
gjort att The Macallan gatt frén att vara it-whiskyn till en i méngden, av vilka inga nutida
konnéssorer verkar hdja ndgra imponerade dgonbryn. Forfattaren har valt att beskriva The
Macallans historia fran slutet av 90-talet till nutid, med start ndr han besokte destilleriet forsta

gingen. Han beréttar att han slogs av besokshallen fran 1700-talet, de védldigt sma pannorna
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pa enbart 4000 liter och som inte enbart var mycket smé, utan dessutom var eldade med
direktvirmande gaslagor. Vid det aktuella besoket har allt detta fordandrats. Besokshallen dr
nybyggd, produktionen storre i skala och pannorna inte ens direkteldade med gasliga utan
ersatt med indirekt eldning med angror. Vad detta har for effekt for sjidlva produkten i sig
ndmns inget om, men ddremot vad det gjorts med produktens anseende. Nér whiskyn
producerades i storre skala blev den per definition mindre unik. Det fanns fler flaskor The
Macallan an vad det tidigare gjort och med de nya investeringarna i produktionen visades
inga tecken pé att volymen skulle minska. Allt detta framkommer redan i reportagets forsta
stycke, men istdllet for att anse sig funnit anledningen till 7he Macallans tvangsabdikering
frdn whiskytronen, letar reportern anledningar bdde hér och dir. De ndstkommande sidorna
tar detaljerat upp The MacAllans byte av fat, dér tydligen sherryfatet fatt vika pd foten for det
amerikanska bourbonfatet. Hér ldxar dessutom forfattaren upp de konsumenter som ”ojar sig
Over vanliga fat” och menar att ”de borde ldsa béttre pa etiketten”. Det handlar ndmligen inte
om ndgot enkelt byte fran sherryfat till bourbonfat, utan processen behandlar hela tre olika fat.

Det han gor &r alltsé att 1axa upp de konsumenter som avsatt tillrackligt med tidsliga och
ekonomiska resurser for att odla en ”god smak” for whisky, genom att pipeka att de inte lagt
tillrackligt med resurser pd samma ndmnda och tillika goda smak. For det handlar om
kunskap. Och kunskap har forfattaren. Han kénner till beslutet att byta fat, men han kinner
ocksa till att bytet inte &r ett enkelt byte, utan ett mycket komplicerat byte dar sherryfatet
ersatts av tre olika fat. Han redogor sen for de olika faten. Det 4r ek frdn Spanien med stora
porer, det dr ek fran Amerika med smi porer och det &r till syvende och sist ytterligare ek fran
Amerika, vilka tidigare varit fyllda med bourbon 1 upp till itta ar. Givetvis harstammar de
amerikanska ekarna fran Ozarkbergen. Det dr inte bara skillnad pa porernas storlek mellan
den spanska och amerikanska eken utan sjilva konstruktionen av fatet skiljer sig ocksa &t.
Markant dessutom. Nér de spanska faten byggs av kluvet timmer, byggs de amerikanska av
sagat. Konstruktionen av det fat dér slutlagringen sker &r ytterligare mer invecklad. Dir
anvinder man sig av amerikansk ek men dér ekplankorna skeppas over till Spanien dér de
byggs till sherryfat. Enligt forfattaren har denna smidiga process stor effekt pd slutprodukten
och hade bara kvasi-konndssoren ldst noggrant pa etiketten hade denne inte “ojat sig” dver
fatbytet.

Det krédvs inte mycket forstaelse for att mekanismerna bakom konndssorskap ska bli

tydliga. I fallet The Macallan &r det létt att dra slutsatsen jag redan gjort - en 6kad produktion
med hjilp av frangdendet av traditionell tillverkning bidrar till ett storre utbud och

forhoppningsvis storre efterfragan. For gemene man det vill sdga. For konnéssoren, som gédrna
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vill vara sa unik med sin konsumtion som mdojligt, helst ensam — sa ldnge det sociala
umginget kédnner till dennes ensamhet om konsumtionen — innebdr en 6kad generell
konsumtion av specifik vara att denne soker sig till antingen en ny vara, en ny mer unik
whisky eller fortsitter konsumera samma whisky, men dr da vildigt man om att gora det pa
antingen ett annat sitt eller pa grund av andra skil. Exempelvis genom att konsumera en viss
whisky pa grund av dess lagring pa tre olika fat. Det &r hela tiden viktigt att konsumera unikt,
och upplever man som konndssor att produkten man konsumerar inte ar unik, da letar man
med ljus och lykta efter unika anledningar istdllet. Detta kdnner givetvis samtliga
marknadsforingsavdelningar till och marknadsfor dérfor produkten sa kreativt som mojligt.
Exempel pa detta duggar det tétt av 1 Whisky & Bourbon. I en liten notis, upptagandes ungefar
en tredjedel av en sida, marknadsfor den svensktillverkade whiskyn ”Urania” sig med
foljande rader. Jag har valt att understryka denna whiskys helt unika

produktionsforutséttningar.

4444 flaskor sldpps i den forsta lanseringen fran destilleriet Spirit of
Hven” pa Ven. Det dr ddrmed den forsta lagligt destillerade single malt
whiskyn som nagonsin destillerats i enkelpannor pad en o i Sverige.

Har vicks en del fragor. Ska man anta att det tidigare destillerats single malt whisky 1
enkelpannor pa en ¢ 1 Sverige, men olagligt? Och ska man ocksd gora antagandet att det
tidigare, pé laglig védg, destillerats single malt whiskey i enkelpannor, men pa fastlandet? Eller
att det visst destillerats laglig single malt whisky pd en 6 1 Sverige, men att denna destillering
inte skedde 1 enkelpannor? Podngen skriver sig sjédlv. Vikten av att vara en unik produkt dr en
forutsittning for att kunna séljas till ett ndgorlunda pris pd en marknad som styrs av
kapitalistiska krafter. Aven om det 4r en whisky som ska siljas eller den kommodofierade
versionen av dig sjilv, dr unikum ett maste, precis som bade Veblen (1967) och Bauman
(2007) fastslar.

Effekten av denna marknadsforing med fokus pa produktens unika stéllning genererar ett
begér av att hela tiden ligga fore 1 kunskapsaspekten hos produktens konsumenter. Att hela
tiden kénna till ndgot ingen annan gor, men @ndé lata andra veta att man kdnner till det —
vilket dr en tdmligen omfattande paradox. Strdvan efter att gora kunskapsansprak ingen
tidigare gjort, genererar de mest detaljerade och obskyra fakta. Fakta som sedan presenteras i
exempelvis magasinet Whisky & Bourbon och som sedan genom sina ldsare forkroppsligar

den goda smaken inom whiskeykulturen. Ett talande exempel pa detta dr nir magasinets
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kronikor, Richard Patterson tipsar om vilka whiskysorter som passar till vilka matrétter.

Patterson skriver;

”En annan av mina favoriter dr Springbank — ett av de sista kvarvarande destillerierna
i Campbelltown — eftersom den har mod och glamour och dr starkt paverkad av att ha
lagrats i néirheten av Atlanten. Detta goér att den ocksd passar utmdrkt till smdsill, rikor

och hummer”.

Hér gor Richard Patterson nagot luddiga distinktioner i vad som bidrar till att gora en viss
whisky ansedd. Han investerar hér sitt redan befintliga kulturella kapital genom att framhéva
destilleriets nérhet till Atlanten, vilket tydligen i sin tur gér whiskyn bade modig och
glamourés - samt kompatibel med bland annat smasill. P4 samma sétt som nédr Bourdieu
(1993) menar att bokforldggaren sétter sin trovirdighet och sitt kulturella kapital pa spel vid
lovsédngen och marknadsforingen av en ny bok, sitter har whiskykonnéssoren sin trovérdighet
och sitt kulturella kapital pa spel. Och tappar en konndssdr sin trovérdighet riskerar denne bli
degraderad frin konsumtionsexpert till enbart konsument — helt utan formégan att gora
relevanta distinktioner.

Att kénna till de distinktioner som sig bdr, i alla fall om du som konsument vill uppvisa
ditt giltiga medlemskap 1 whiskyns konnéssorsillskap, dr att anvédnda ditt kulturella kapital
inom whiskyfiltet. Jag tog tidigare upp Bourdieus begrepp rorande kulturella félt och
kulturella kapital och ovan ndmnda kunskapsansprék &r en direkt effekt av det Bourdieu talar
om. Donald Broady (1988:4) skriver i sin artikel om just Bourdieu och hans teorier kring
habitus och kulturella falt.

“Med det kulturella kapitalet foljer ocksd i regel ett
informationsforsprdang, d.v.s. mojligheter att hdlla sig vil underrdttad om
vilka investeringar och in- satser som faktiskt krdvs for intrdde pa olika

sociala filt och var vinsterna star att hdmta”

Haér &r det tydligt att de som agerar pa det kulturella filt som dr whiskykonsumtion
kontrollerar, producerar och reproducerar vad som ska riknas som giltigt kulturellt kapital
inom samma falt. Att man maste kénna till vad som réknas till single malt och vad som ridknas
till blended whisky &r uppenbart kravbart att kénna till. Genom att i ett omfattande stycke i

artikeln om The Macallans uppgang och fall inom konndssorvérlden, redogora for ekfatens
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speciella produktionsforutséttningar och dess betydelse for slutprodukten, &r att visa upp att
man besitter just det informationsférsprang som Bourdieu talar om, det som medf6ljer ett
visst kulturellt kapital. Forfattaren forfattar avdelningen om produktionen av ekfaten gor
hirmed en kulturell investering inom det kulturella faltet. Som expert avgor han att man bor
som ldsare av magasinet, nu kidnna till McAllans byte av fat for att kunna verka pa
whiskyfaltet. Den gamla kunskapen forklaras av forfattaren ogiltig och experten forblir expert
och till ndsta nummer bor han saledes dterigen visa upp nya avantgardekunskaper. Denna
ging kanske om flaskans etikett.

Paradoxen i vérdet av att besitta specifik och unik kunskap om en produkt samtidigt som
kunskapen behdver en social kontext, déri kunskapen har ett symboliskt viarde som godkénns
av den sociala kontextens dvriga medlemmar, kan jamforas med Harveys exempel med staden
Barcelonas utveckling de senaste 20 aren. I artikeln ”The art of rent” behandlar den engelska
socialteoretikern och tillika geografen David Harvey (2001) det ekonomiskt gangbara
konceptet av genuinitet, autenticitet och vikten av att - i en marknadsekonomi dér allt gar att
virdera ekonomiskt - vara unik. I artikeln exemplifieras de marknadsmekanismer som ger
upphov till flertalet paradoxer med Barcelona och dess uppsving sedan begynnelsen av 90-
talet och fram till idag. Nér Barcelona fick agera vérd at de olympiska spelen -92 fick de
saklart vdrldens blickar vinda mot sig. Staden hyllades for sitt katalanska kulturarv och sin
lokala patriotism. Ingen annanstans i vérlden fanns detta katalanska kulturarv. Barcelona var
unikt. Detta gjorde att Royal Institute of British Architects, en institution som maéste ses
representera den kulturella och finansiella eliten, belonade hela staden Barcelona med
arkitektoniska pris. Detta resulterade, i kombination med de upprustningar som gjordes infor
stadens virdskap at OS att fastighetspriserna skot 1 hojden. Hyrorna eskalerade och fastigheter
koptes upp av multinationella foretag i kommersiella syften, vilket i sin tur resulterade 1 att
den lokala befolkningen, den lokala kulturens foretrddare och de lokala butikerna med
katalanskt utbud berévades dess naturliga arena och forsvann. Med dem ocksé det unika.
Samma unika som hade lockat och attraherat den kulturella och finansiella eliten. Kvar finns,
menar Harvey, ett disneyfierat Barcelona, fyllt med diverse butiker for lyxkonsumtion som
gér att hitta i alla andra stora stdder och med en befolkning som har de ekonomiska resurserna
som krévs for att ha rdd att bo 1 Barcelona. Denna nya befolkning importerar ocksd den
etablerade, och av eliten accepterade goda smaken. De vill kanske ha champagne trots
Barcelona med omnejd ar kdnd for sin cava. Kanske vill de ocksé ha sin trippeldestillerade
single malt whisky, lagrad pd atminstone tre olika fat, trots den lokala starkspritens existens,

hos katalanerna ocksa hogt ansedd. Dessvérre for katalanerna och dess starksprit dr deras
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smak och lokala produktpreferenser 6verlag underlédgsen den globala elitens och deras
kulturproduktion saknar det symboliska kapital som exempelvis en nederldndsk
rendssansmalning genererar, i alla fall 1 de kretsar som atnjuter den makt som utdvas for att
avgora vad som bor upplevas som fint och fult, viardefullt eller vardeldst. I maktkampen
mellan vad som bor konsumeras for att pavisa god smak vinner champagnen 6ver den spanska
cavan, whiskyn 6ver den lokala starkspriten — trots dess liknande kemiska sammanséttningar
och trots dess identiska effekter vid konsumtion. Skillnaden ligger istéllet for pa kemisk niv,
pa en kulturell, i dess symboliska virde. P4 samma sitt som Barcelonas kulturella kapital
okade nir stadens unika distinktioner var intakta, men upptéckta, pad samma sétt 6kade The
MacAllan whiskyproduktion deras kulturella kapital nir produkten var smaskalig, men
upptiackt. Med smaskaligheten ocksa mer unik. Kvaliteten pd whiskyn kan antas bibehallen
vid de mer moderna och storskaliga produktionsforutsittningarna, men dess kulturella kapital
minskade 1 samma takt som produktionen 6kade och de traditionella metoderna vergavs for
det hogteknologiska. The Macallan forlorade sin genuinitet, sin autenticitet och med detta
ocksé sitt uppbygga kulturella kapital — det blev folkligt. Med sin folklighet forlorade den sin
plats som It-whisky i1 konnéssorkretsarna. Redan i slutet av 1800-talet kunde Veblen
konstatera hur den ekonomiska eliten, den Veblen kallar den arbetsfria klassen, forkastar
konsumtionsvaror som fula och ovérdiga om de saknar epitetet unik. Det rddde en ovilja mot
exempelvis maskingjorda saker och det vilade en préigel av underlédgsenhet och ofinhet 6ver
konsumtionsartiklar som ansags vanliga eftersom de producerades till 1&g kostnad och da
ocksé hade en bendgenhet att massproduceras. Detta gjorde varan till vanlig, helt utan nagot
inslag av att vara unik. Detta gav sdledes enligt Veblen konsumenten icke ndagon relief
gentemot andra konsumenter (Veblen 1926:86), alltsd oférmégan att hdvda sig gentemot
Ovriga konsumenter och pa sa sitt ocksa forlora kampen om den symboliska makten.

De effekter det medforde att konndssoren tog sin skyddande hand fran The Macallan ér
som ovan namnt enkla att urskilja. Det symboliska kapital som uttrycktes genom konsumtion
av The Macallan sjonk, och for att inte forlora inflytande pa whiskyns kulturella falt var du
antingen villig att riskera din stéllning i en maktkamp eller ansluta dig till de som ifragasatte
The Macallans status. For The Macallan var det antagligen tdmligen ointressant hur utfallet i
denna diskussion foll sig d& deras fordndring 1 produktionen enbart var en effekt av 6kad
efterfragan och dirmed 6kad ekonomisk vinst. Men vad hade hiant om The Macallan
Overlevnad varit direkt beroende av konndssorernas vélvilja och acceptans? I en annan del av
magasinet undervisas det i vad en god whisky kan kombineras med. Det dr varmritter,

efterritter, kaffe och cigarrer. I &mnet cigarrer tipsas det om en viss La Triviata fran
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Honduras. Enligt forfattaren, en vit, medelalderns man med titeln "Master Blender” beskrivs
La Triviata som en dterupptdckt. Var cigarren befunnit sig mellan den forsta upptéckten och
nyligen gjorda &terupptickten redogors det bristfalligt for, men omdojligt &r inte att den
faktiskt existerat relativt konstant. Dock bortom och utan konnéssorernas erkédnnande utav den
som en statusvara. Vad det gor for de involverade i tillverkningen av La Triviata i Honduras,
ett av virldens fattigaste ldnder, redogors det inte heller for, men att bli ”aterupptackt” gynnar
honduranerna i storre samhéllelig utstrickning 4n vad samma utveckling hade gynnat en
producent i ett visterlindskt samhille. Fler effekter pa vad konnissorskap riskerar ha {for

bieffekter 1 producentledet i utvecklingsldnder foljer 1 f6ljande analys av Journal de Chocolat

4.3 Journal de Chocolat

Journal de Chocolat dr en tidskrift som foga férvdnande specialiserat sig pa choklad. Som
underrubrik tillskriver de sig sjdlva epitetet, en tidskrift for god chokladkultur, och later dven
ldsaren veta att magasinet, vid sidan av choklad @ven behandlar &mnena lakrits, kaffe, te och
nagot de aningen diffust samlar under kategorin drycker. Nér jag inventerade tidskrifterna for
att samla empiriskt material till min uppsats fastnade jag direkt for Journal de Chocolat. Det
var precis den typ av tidskrift jag letade efter. Ett smalt magasin, startat av chokladentusiaster
och chokladkonnéssorer for andra chokladentusiaster och chokladkonnéssorer. Ett magasin av
och for likasinnade helt enkelt, dir huvudfokus ligger pé teoretisk kunskapskrivande
konsumtion av ett livsmedel som tidigare i historien ansetts vara stapelvara, men som i
Journal de Chocolat delas upp 1 fler grupper och undergrupper én vad jag ens vill borja rikna
pa. Allt beroende pé art, ursprung, geografisk position for odling, skordeteknik,
efterbehandling, processering och marknadsforing. Genomgéende i Journal de Chocolats
reportage, ovriga texter, bilder och annonser gér det att urskilja ndgot som kommer bli denna
uppsats roda trdd — ndmligen distinktioner. Att genom skapandet av dessa distinktioner ocksa
skapa en exklusivitet for produkten. En exklusivitet som sedan dverfors till konsumenten av
géllande produkt, i detta fall olika varianter av choklad. For som vi vid det hér laget kinner
till, &r en unik konsumtion som erkédnns av det kulturella faltet ocksd en dyr konsumtion. Och
vid uppvisandet av dyr konsumtion investerar du i ditt personliga varumaérke, och du som
individ blir d&ven du unik, dyr och efterfragad (Bauman 2007).

Det som ér genomgéende i den 16pande texten, rent innehéllsméssigt, r att den hyllar det
rustika, det rena och enkla i1 chokladvérlden. Den behandlar och lyfter fram kunskap om

ravaran, alltsd kakaobdnan, och papekar vikten av att gora skillnad pd en bona frén Sierra
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Leone och en fran Peru. Ska man forsta choklad maste man forstd bonornas ursprung. Redan
efter chefredaktorens ledare, dar han forklarar varfor han tycker att marknaden behover ett
chokladmagasin och later oss veta att Journal de Chocolat anno 2012 enbart kommer besta av
tva nummer, blir vi presenterade nyheter inom féltet choklad. Det &r dels tips om nya
produkter fran sévil etablerade och vélkidnda konfektyrstillverkade som frén lokala
chokladmakare. Bredvid tipsen om tre nya varianter pa tryfflar fran en italiensk
chokladmakare far vi veta att chokladakademin i Sverige planerar rekordmanga aktiviteter for
dess medlemmar. Bland annat en géstforeldsning av en Petter Stromsnes som ska behandla de
vanliga missforstdnden kring kakaobonor och chokladtillverkning. P4 nésta sida ser vi den
virldsberdmda tennisspelaren Roger Federer 1 full fird med att inviga en chokladbar i Ziirich.
Texten under bilden rubriceras med att lata oss veta att just chokladbarer 4r den hetaste
trenden just nu, och att intresset av choklad aldrig varit storre. Speciellt har tydligen
efterfragan av choklad 6kat i Kina och vissa delar av arabvérlden. Vidare bland
produktnyheterna kan ldsaren ta del av alla de nya smakséttningar av choklad som finns
tillgdngliga pa marknaden. Alla chokladkakor och 6vriga chokladprodukter som presenteras
sdrskiljs pd ett eller annat sétt och det ricker inte med att vara smaksatt pa ett unikt sdtt, utan
varje chokladkaka strivar efter att inte buntas thop med ndgon annan. Innehaller den ena 70 %
kakao sé innehaller den andra 73 % kakao, och skulle den tredje dven den innehalla 73 %
kakao sé bestéar samtliga 73 % av ekologisk odlad kakao fran Sambiranodalen i nordvéstra
delen av 6n Madagaskar och absolut inte av ekologisk odlad kakao frin den nordéstra delen
av 0n Madagaskar. Relevansen av att inte vara som de andra verkar vara viktigare dn nigot
annat, och ibland undrar man som ldsare om det ens dr samma livsmedelsgrupp de olika
chokladkakorna tillhor. Det verkar som att chokladkakan gjord 1 San Martin-regionen i Peru
inte alls dr samma livsmedel som chokladkakan som gors i Palos Blancos i1 Bolivia. Inte bara
pa grund av den geografiska skillnaden utan kanske framforallt eftersom den bolivianska
kakaobonan stenmals istéllet for den traditionella conchningen, en process som resten av
tillverkarna dgnar sig dt. Varken stenmalning eller conchning redogors det vidare for, och det
krévs en googling for att reda ut begreppen. Tydligt 4r i alla fall att det rdder en klar
distinktion mellan den stenmalda och den conchade kakaobdnan. Det rdder med andra ord
distinktioner mellan de olika produkterna. Och om det &r distinktionerna som skiljer
chokladen &r det formagan att gora distinktionerna som skiljer konsumenterna. Hér delas
konsumenterna upp i dugliga och icke dugliga, i alla fall inom chokladfiltet, for att tala
Bourdieuskt, och det mest forkastliga inom konsumtionssamhdllet dr att stimplas som oduglig

och otillricklig konsument(Bauman 2007).
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For att fA ndgon form av oversikt av ovan innehdll vill jag borja med att konstatera att
bara det att det en tillverkade av choklad tituleras med chokladmakare indikerar att choklad
inte dr nagot livsmedel i méingden utan ett kunskapskrivande hantverk. Aven andra titlar inom
chokladvirlden gér att hitta 1 aktuellt nummer av Journal de Chocolat. Bland annat stills
frdgan vem som kommer bli arets chocolatier, alltsd den som kommer tillskrivas den mest
prestigefyllda titeln inom svensk chokladtillverkning. Att chokladtillverkning &r ndgot som
inte enbart kréver praktisk kunskap utan dven teoretisk kunskap slds fast nir det framgar att
det finns en chokladakademi. Nir fragan vad som krivs for att bli arets chocolatier, svarar
Chokladframjandets Michael Malmborg - ”En bra pralin ska tilltala alla véra fem sinnen. Den ska
inte bara smaka gott, utan dven vara tilltalande pd andra sdtt”. Dessvérre missar Journal de
Chocolats skribent att stélla foljdfragor, vilket resulterar i att kunskapen om hur man bést
lyssnar pé en pralin stannar hos Michael Malmborg. Klart &r att choklad for svensken ar 2012,
langt ifrén &r den stapelvara det en gang var. Bara ordet akademi styr tankarna mot slutna
sdllskap med begransade och fasta antal platser for hogt utbildade individer med
specialkunskaper inom ett specifikt filt. Nagot som sysselsitter en akademi signalerar séledes
att vara av vikt och relevans for samhillet, kanske ofta av kulturell betydelse. Det dr ocksa en
indikator pd existens av ett kulturellt falt inom chokladkonsumtionen. Utan institutioner,
regelverk och utbildningssystem, heller inget kulturellt falt (Bourdieu 1993). Nér
chokladakademin anordnar foreldsningar som berdr de vanligaste missforstdnden kring
kakaobonor menar de per automatik att det dr viktigt att missforstdnden reds ut. Vi kan inte ga
runt och leva véra liv med missuppfattningar kring kakaobdnan och chokladframstéllning, da
bide bonan och chokladkakan &r av allt for stor samhallelig vikt for detta. Choklad &r sa
viktigt for vérldens befolkning att deras konsumtion av varan kréver anréttningar enbart
reserverade for chokladkonsumtion — i aktuellt fall i Ziirich. Och chokladens relevans sprider
sig dven till andra delar av vérlden. Enligt Journal de Chocolat dkar, som ovan ndmnt,
efterfragan speciellt mycket i Kina och valda delar av arabvérlden. Veblen (1926:47{f) menar
att genom de ekonomiska och tidsliga 6verskotten som bildas hos befolkningen i ett
kapitalistiskt system, ges dem de medel som krévs for att odla den goda smaken att inte bara
veta vad man ska konsumera utan ocksd hur varan ska konsumeras. De ménniskorna i Kina
och arabvérlden som nu efterfragar choklad, efterfrgar inte bara choklad, utan en viss typ av
choklad och de konsumerar chokladen pé speciella chokladbarer. Detta dr nagot som bestimts
och etablerats av andra som sedan ldnge levt med 6verskott inom sdvél den personliga

ekonomin som avdelningen fritid (ibid:49).
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Journal de Chocolats huvudreportage handlar om tva amerikaner som pa Bali 6ppnat en
chokladfabrik byggd av enbart bambu frdn samma 6. De tva amerikanerna dr noga med att
lyfta fram att inget liknande finns nagon annanstans och att deras nérvaro pa on lyft upp de
inhemska kakaobondernas status avsevirt. Genom utbildning av bonderna i1 &mnet
kakaoodling och genom att garantera ett minimipris for deras skord, har deras
levnadsstandard hojts och efterfrdgan pé deras kakao likasd. Genomgéaende 1 reportaget lyfts
konceptets unika existens fram. Inte nog med att tillverkningen sker i1 vérldens storsta
byggnad gjord av bambu, utan hela processen fran bondernas odling till forsdljning, via
tillverkning och distribution &r helt unik. Hir har kravet att vara unik tvingat producenterna
att leta utanfor sjdlva produkten, och istéllet fokusera pa sjdlva affarsmodellen. P4 samma sitt
som whiskykonnéssoren letar unik kunskap for att hoja sitt egna marknadsvirde, letar
chokladkonnéssoren efter samma sak. Och nér den inte gér att finna i sjélva produkten, letas
unikum négon annanstans. Ar det inte whiskyfatens tillverkning sa dr det den fysiska
konstruktionen av chokladfabriken. Och pa samma sétt som den italienska husmodern inte har
rad att g emot den kulturella myten om det genuina och istéllet anpassar sig efter
konnéssorernas sanning for att inte ga under, méste odlarna av kakaobdnorna acceptera och ta
till sig den utbildning i korrekt odling som de tvd amerikanska entreprenorerna, tillika
konnéssorerna har att erbjuda. Detta dr ater ett exempel pd kulturella myters betydelse for de
samhéllen som producerar, reproducerar och berérs av dem (Barthes 2007).

Precis som omslaget av Journal de Chocolat lovar, handlar inte magasinet enbart om
choklad utan d4ven om bland annat kaffe. I ett reportage om kaffeplantage pa Sumatra beréttas
det om de kaffeagenter som har i uppgift att spara upp de optimala kaffebuskarna och sedan
sdkra inkOp frén just dessa buskar. Hér rader alltsa distinktioner mellan buskar odlade i
samma land och till och med pa samma plantage, kanske till och med samma kulle. Precis
som inom chokladindustrin anvédnds dven inom kaffeindustrin titlar, i detta fall kaffeagent for
att ytterligare lyfta produktens relevans och vikt. Om du som konsument mer eller mindre kan
med garantier fran kaffeproducenterna och deras utsdnda agenter, peka ut vilken planta de
bonorna som senare konsumeras i form av drycken kaffe kommer frin, da har du léttare att
skilja dig fran resten av kaffedrickarna. Nar gemene kaffekonsument inte har en aning om
vilket land som odlat deras kaffebonor, 4n mindre fran vilken gérd och planta, kan
konnéssoren med tillskansad detaljinformation kring innehéllet i dennes kopp hévda sig sjalv
unik. Koppens unika innehall och dess medfdljande sociala status dverfors till konsumenten.
Genom att konsumera exklusivt blir du som person unik, och som pa alla marknader hgjer ett

foremadl sitt virde genom att vara unik. Detta innebér foljaktligen att konsumenten hgjer sitt
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varde och sin sociala status (Bauman 2007). Dock enbart om den sociala kontexten
konsumenten befinner sig i kinner till och tillskriver kaffet dess unika formagor. Som pa alla
andra kulturella félt maste som sagt konsumtionen erkdnnas som just fin for att den ska vinna
status. Odlar du dina kaffebonor ute 1 Sodra Sandby, utan att berétta det for nagon, arbetar du
utanfor det etablerade kaffefiltet (Broady 1998) och kan dérfor inte hivda din status. Nér
heller ingen kénner till ditt kaffes ursprung och eventuella status, forblir ditt marknadsvérde
konstant (Bauman 2007).

Det dr ocksa tydligt att kaffe varit ett &mne for konndssérkonsumtion ldngre dn
chokladen, i alla fall i storre utbredning. Bara pé de fyra sidorna vilka beror kaffe — eller
kaffekultur som magasinet viljer att kalla det — haglar distinktionerna tétare 4n 1 dem delar
vilka berdr kakao och choklad. I avdelningen kaffekultur far vi folja med Sveriges
baristalandslag som besoker ett kaffeplantage pa ytterligare en indonesiskt 6. Har har
indoneserna odlat kaffe sedan urminnes tider och de &r vérldens fjarde storsta
kaffeproducenter. Anda slér en av baristorna fran baristalandslaget fast att den indonesiska
metoden att hantera kaffet r bristféllig. Detta anses vara en relativt oren metod diir
respektive kaffetyps smaker inte tas till vara pd bdsta sdtt, siger Alexander Ruas frén just
baristalandslaget. Vem det dr som anser detta framgar inte, men jag vigar utgd ifran att det
inte ar de indonesiska kaffebonderna. Inte heller de colombianska eller brasilianska.
Antagligen ér det de manniskor som dger den goda smaken och kunskaperna, vilka mojliggor
gorandet av distinktioner mellan de olika hanteringsprocesserna. For att rdda bot pa denna
okunskap hos de lokala bonderna rader en insamling 1 samband med Nordic Barista Cup for
att finansiera ett utbildningsprogram sa indoneserna kan hdja kvaliteten pa sitt kaffe och pa sa
sitt bittre nd upp till konnissorernas krav. Ater igen begrinsas lokalbefolkningens
sjdlvstandighet och vérde, nir de tvingas anpassa sig efter den kapitalstarka
konnédssorkulturen (Barthes 2007).

Sammanfattningsvis dr Journal de Chocolat sé klart ett smalt magasin. De verkar ha
fokuserat pa kunskap om ravaran, alltsd i ovan ndimnda exempel - kakao- och kaffebonan. |
bade bildspraket och texten framhévs det rustika och genuina. Det dr 1 bonan det sitter och det
ar viktigt att vara bekant med de olika varianterna. Samtliga reportage handlar ocksa om vita,
framfor allt mén, som &r géster i ett utvecklingsland dir de inte enbart dgnar sig at sina
respektive konndssorskap och affarsverksamhet utan dven hjélper och utbildar den utsatta
bonden i ett specifikt utvecklingsland. Gemensamt for bonderna i utvecklingsldnderna ar att
de sjélva séllan far ta del av slutprodukten. Chokladen, kaffet, lakritsen och i ett senare kapitel

1 magasinet dven teet, presenteras som varor vilka bor konsumeras med kunskap om varan
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och med kunskap om hur konsumtionen bor gar till. Bortsett frin en bild pa kakaobonden
Ketut Supadma med fru, med en textruta som forklarar att de 6kat sina skordar med 25 %,
ndgot som resulterat 1 att de nu kan placera deras barn i internatskola, 1ater Journal de
Chocolat inte odlarna komma till tals. De dr inte viktiga for konsumenten, i alla fall inte an.
Dock ar det betryggande for konsumenterna att kénna till det faktum att Ketuts barn, genom
sin placering i internatskolan kommer formas och skolas in i ett system med klara direktiv hur
man gor distinktioner mellan fint och fult (Broady 1988).

Klara samband kan ocksa hittas mellan kaffeodlarnas separation fran processen efter att de
skordat ravaran, som &r kaffebonan, till slutprodukten — en kostsam kopp kaffe — och den
hierarki 1 Havikbrahmanernas samhaille, som tidigare beskrivits. Dér de ldgsta kasten enbart
fick vidrora en oskadd frukt eller not utan att géra den oren och i férlingningen ocksa smutsa
ner de hogre kasten. Hade vil frukten eller noten skalats, alltsa blivit en fardig
konsumtionsvara, var den ordrbar for den kastlésa om denne inte skulle gora den oren
(Douglas 1962:56ff). Och konnéssoren végar inte fororena den redan orena processen

ytterligare.
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5. Slutdistinktion

I dagens samhélle informeras vi standigt om hur vi ska leva, hur vi ska se ut, var vi ska dka pa
semester, vad vi ska dta och vilka kldder vi bor ha. Vi uppmanas av varandra att vara
medvetna konsumenter. Att konsumera gront, konsumera rittvist, men kanske framforallt —
konsumera nu. Vi uppmanas ocksé att marknadsfora oss sjélva pé olika marknader, sévil den
privata som den professionella. Byggandet av véra individuella varumérken har blivit nyckeln
till den allt mer stdngda arbetsmarknaden. Det &r viktigt att sticka ut, besitta unik kompetens
och tinka utanfor boxen. Men samtidigt inte for mycket. Gor vi oss for unika, tanker lite for
mycket utanfér boxen faller vi lika mycket utanfér marknaden. Da vi mangt om mycket
uttrycker oss sjédlva, vara personligheter, varderingar och stillningstaganden genom vér
konsumtion, ér det séledes dven viktigt att konsumera unikt, genomténkt och med sérskilda
motiv. Men vem ér det som avgor vad som giller? Vem &r det som bestimmer hur unikt vi far
tycka, tinka och konsumera — utan att falla utanfér ramarna f6r den spelplan som é&r
sambhdllet.

Om mélet for en viss typ av konsumtion dr att framsta som unik och gora sig eftertraktad,
da ar kunskap medlet. Kunskap &r kéllan f6r goda argument och med goda argument kommer
trovdrdighet. Kan vi motivera var konsumtion och forsoka fa den legitimerad som viktig
genom kunskap och argument, 6kar véra chanser att vertyga omgivningen att de bor {olja
efter. Blir kunskapsansprédken tillrdackligt etablerade och accepterade, &r grunden for ett
kulturellt falt gjuten.

Om jag frén och med idag investerar tid i att ldra mig gora skillnad mellan Arlas och
Skanemejeriers mjolk, viljer en av dem som jag pratar varmt och vitt 1 mitt umgénge om,
vicker min omgivnings intresse kring skillnaderna mellan de tva produkterna och kanske efter
en tids mejeripredikan anordnar mjolkprovningar dér de nyfrilsta mjolkprofeterna kan
uppvisa deras skicklighet att gora distinktioner mellan diverse mjolkproducenter - fetthalt,
produktionsforutsittningar och geografisk placering for mjolkgérden. Lét oss ponera att 1
kolvattnet av detta mjolkintresse uppstar flertalet bloggar vars huvudfokus ligger pa
mjolkkonsumtion. Efter ytterligare en tid instiftar dessa bloggar gemensamt ett mjolkpris,
tilldelat arets mjolktillverkare. Juryn bestar av framstaende mjolkkonnéssorer vilka samtliga
kan gora distinktioner mellan ett glas mjolk och ett annat. Detta dr kunskaper som de vill
sprida till allménheten - de vill att fler ska fa upp 6gonen for alla dessa kvalitetsprodukter som
ryms i mjolkutbudet. De startar en tidning. Men konndssdrerna &r inte ndjda, de vill se till att

mjolk blir ett studerbart &mne 1 skolsystemet. De menar att mojligheten till att 1dsa
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mjolkkunskap kan likstdllas med det faktum att flera universitet utbildar folk i bade
vinkunskap och till yrket sommelier. Hér riskerar de dock stéta pd patrull. De som avgor vad
som bor erbjudas 1 utbildningsvég &r inte villiga att ge mjolkentusiasterna det utrymme de
begir. Mjolk, denna dryck forknippad med svenskhet, ragblonda dagisbarn och absolut inte
med personer pa maktpositioner och inflytande, &r inte ett &mne vérdigt en hogre utbildning.
Mjolkens symboliska virde for maktutdvning dr cementerat lagt och dess kulturella myts
innebord s pass etablerad och sjdlvklar att en omvérdering hade medfort stor forvirring for
samhillets samlade konsumenter och ifrdgasittande av vad som egentligen bor anses fin
konsumtion och inte. Hade mjdlken beviljats fri passage in i de hogre
utbildningsinstitutionerna och etablerats som nagot fint, vad 4r da nésta sak att sldppas in?
Denna hypotetiska etablering av mj6lken som kulturellt félt och den fiktiva maktkampen
om huruvida det hypotetiska féltet ska beviljas tilltrdde till den samlade skara av kulturella
falt med samhillelig betydelse, ar ett exempel dér savél Bourdieus (1993) teorier om
maktkampen mellan falten och Barthes (2007) syn pa foreteelsers mytiska innebdrd for en
foreteelse eller produkts stéllning 1 samhéllet, kommer till ytterligare praktisk anvandning.
Det dr en illustration for hur vissa konndssorskap véixer fram, etablerar sig och ingér i
maktkamp med andra konnéssorskap om vilka som vérderas hogre én det andra. Teoretiskt
gér det att likstélla konnéssorskap inom mjolk och konnédssorskap inom vin. Bdda tva gér ut
pa formagan att gora distinktioner, vilket 4r mojligt genom en tidslig investering for
tillférskansandet av nddvéndig kunskap. For att tillforskansa sig denna kunskap krévs som
tidigare fastslaget dven en viss ekonomisk investering. Som konnéssor bor du ha
mojligheterna till inférskaffandet av en stor del av det totala utbudet av en vara, detta for att
sedan kunna gora distinktioner mellan utbudets bestdndsdelar. Har skiljer sig mjolken och
vinet timligen dramatiskt sig at. Att inforskaffa vin &r en betydligt dyrare investering dn
inforskaffandet av mjolk, sdledes ér vin ett betydligt mer svartillgéngligt falt &n mjdlken. Det
ar hardare bevakat av de som en ging etablerade det som kulturellt félt och av de som genom
historien investerat i bevarandet av filtets giltighet. Detta genom langa traditioner, regelverk
och institutioner. Det dr som sagt ocksd dirfor vinet genererar ett hogre kulturellt kapital &n
mjolken. Sdledes ér det ocksd mer géngbart att investera i kunskap om vin genom att kdpa ett
vinmagasin dn att investera i mjolkfaltet genom att kopa det visserligen fiktiva
mjolkmagasinet i exemplet ovan. Det dr ocksa dérfor det finns fler magasin och tidskrifter om
vin dn om savél mjolk som de flesta ovriga livsmedlen. Diaremot har det de senaste aren dykt

upp méngder av nischade magasin inom alla tdnkbara félt, dir jag i denna uppsats bara
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skrapat lite forsiktigt pa ytan med min analys av Al Dente, Whisky & Bourbon och Journal de
Chocolat.

Alla dessa magasin dr resultatet av den kollektiva stridvan av att sticka ut med sin
konsumtion och skilja sig frén var omgivning som praglar virt samhélle, i det Bauman (2007)
kallar konsumism. Magasinen rymmer de kunskaper det kravs for att kunna skilja sig fran
ovriga konsumenter. Exempelvis innehaller A/ Dente de kunskaper som den som konsumerar
italiensk matkultur behdver for att skilja sig frdn de som konsumerar italiensk mat utan att
overhuvudtaget ens resonera kring det faktum att man bor anpassa pastasorten efter sisen,
alltsd de konsumenter som inte &r konndssorer - den som kénner till att en ragu Bolognese ska
serveras med penne rigate och inte med fussili.

Det dr vidare den sociala anvéndbarheten av distinktion-gérningen mellan pastasorter
som bidrar till att Alessi kan ta 890 kronor for en mortel frin Ligurien. Nér vi investerar i
Alessis mortel investerar vi inte i morteln som produkt utan den italienska livsstilen (Ewen
1988). Det symboliska virdet av att dga en ligurisk mortel dverstiger for konnédssoren de 890
kronor denne fér betala i fysisk valuta. For konnédssoren dr dessa 890 kronor valuta som
investeras rakt in 1 konnéssorens personliga varumérke, och som vid den sjélsliga
deklarationen antagligen skulle bokforas och dras av som PR. En mortel med en IKEA-
stampel 1 botten hade ddremot varit direkt skadligt for konnéssorens troviardighet som
italienkénnare, dd denna inte dr lika autentisk och genuin som den fran Ligurien. Och som vi
tidigare slagit fast ar trovirdighet, autenticitet och hinvisning till det genuina ett effektivt sétt
att sdkra sina kulturella investeringar. IKEA-morteln hade dock varit lika bra att gora pesto 1.

Denna explosion av magasin inriktade pa konnissorskap, beror inte bara pa individens
behov att skilja sig fran sin direkta omgivning, utan minst lika mycket pa grund av
konnéssorelitens vilja att skilja sig frén resten. Nagot som for utvecklingen av
konndssorkulturen framat. I analyserat nummer av Whisky & Bourbon presenterar som ndmnt
en viss Richard Paterson olika whiskytyper som gar ihop med vissa matritter. Exemplet i
analysen utgjordes av ett destilleri vars whisky skulle ga speciellt bra ihop med smaésill och
hummer pa grund av dess nérhet till Atlanten. Om detta stimmer eller inte later jag vara
osagt, men det far mig att undra varfor det forst idag, ar 2012, tipsas om att servera whisky
som komplement till matritter, en hel meny igenom. Jag besvarar min egen undran med att
forklara det med att Richard Paterson helt enkelt hade slut pd distinktioner att géra mellan
whiskysorterna i sig, och nu anvénder sitt kulturella kapital for att kdpa in sig pa det kulturella
féltet gastronomi, och hoppas pé ndgon form av synergieffekt. Om han lyckas med sin

investering, alltsd Overtygar ldsarna om storheten i kombinationen whisky och smaésill,
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kommer detta etableras som kunskap och fakta istéllet for ett krystat forsok till att gora sig
mirkvérdig. Kommer ldsarna, alltsa konnéssorerna och talespersonerna for vad som ska gélla
inom whiskyfiltet, borja basunera ut kombinationen whisky-smésill kommer snart resten ta
efter. Samma rest som Paterson forsokte skilja sig fran. I sinom tid kommer gemene man, som
aven hen vill konsumera medvetet och unikt, hdvda det korrekta i att konsumera whisky ihop
med sillen, och Richard Paterson far &nnu en gang skriva en kreativ och fantasifull kronika
om hur han nu tycker man bor konsumera sin whisky. Att kombinera den med smasill och
hummer ter sig nu ndmligen nistintill rent barbariskt i sin sjdlvklarhet. Nagot som
chefredaktor Anders Enqvist riskerar att bekrifta i sin ledarkronika. I samma ledarkronika
understryker han ging pa gang att de gdnger han kombinerar en viss whisky med smasill, gér
han det enbart 1 nostalgiskt syfte, eftersom det egentligen ar en ganska medioker kombination.
Och savil Anders Enqvist som Richard Paterson bor veta vad de talar om. Inte {or att de
nagonsin tillverkat ndgon whisky, de ir inga produktionsexperter — men déremot ar de
konsumtionsexperter och den ena av dem ér till och med utbildad och titulerad Master
Blender.

Det vi ser idag, dr samhéllets vixande tendens att beddma individerna efter deras formaga
att konsumera ritt. For att hdrdra ar det ett mycket snarlikt scenario som det Veblen (1926)
belyste redan for dryga seklet sedan, med den skillnaden att vikten och betydelsen att sérskilja
sig som konsument och individ nu &r ndgot som genomsyrar hela samhéllet, och inte bara den
absoluta eliten. Det dr inte ldngre, enbart den arbetsfria klassens borda att kéinna sig tvingade
att dgna tid och kapital for att, med sitt yttersta framstélla sig i god dager nér det kommer till
formagan att vara unik och exklusiv 1 sin konsumtion. I den baumanska konsumismen é&r detta
en skyldighet - ett kollektivt ok — patvingad alla dem som vill bli sedda som rattfardiga
medlemmar av samhillet, oavsett klasstillhorighet. Det personliga varumaérket bor byggas,
vardas och utvecklas om du vill maximera dina mdjligheter att uppna social acceptans
(Bauman 2007). Tidskrifter som A/ Dente, Whisky & Bourbon och Journal de Chocolat,
erbjuder en mgjlighet till att uttrycka det byggandet, vdrdandet och utvecklandet av det
personliga varumairket. Inte bara genom att presentera ldsaren for kunskap inom aktuellt falt
eller beritta vad ldsaren ska tycka, utan ocksa genom en sédan enkel sak som att lata
tidskriften ligga framme, som en symbol for vem innehavande dnskar att vara, vl synlig for
eventuella gister. I denna varuméirke- och konsumtionstress kimpar individen for att gora sig
och sin exklusivitet sedd och hord, men vem ir det som lyssnar, nér dennes omgivning sjilva
har néisan i senaste numret av A/ Dente, redo att tillskansa sig nya unika kunskaper som ska

gora dven dem sedda, horda och accepterade.
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