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411 vindbryggan och blas i trumpeterna! I res-
taurangens riddarsal blir det hyj iltesagor for
hela slanten nir vackra prinsessor och tappra
krigare frin hela konungariket samlas for
gistabud”. Med glatt firglagda bilder pd hem-
sidan introducerade McDonald’s de nya tema-
kalasen "Prinsessa och riddare” och "Indianer” viren
2003. Detta var nu inte forsta gingen foretaget forsokte
sig pa barnkalas. Redan nir McDonald’s kom till
Sverige 1973 ingick barnkalas i konceptet, efter att fest-
ligheter som Ronald McDonald, barnkalas och McDo-
naldland med stor framgang introducerats i USA under
1960-talet. T Sverige fick dock kalasverksamheten inte
nigot storre genomslag eller vidare omfattning forrin 1
slutet av 1980-talet. Forst da tycktes svenska forildrar
redo att tumma pa regeln om kalas som privata ange-
ligenheter i familjen. Kalasen hade kvalificerats till att
bli en vara. Foretaget gav interna kurser for kalasvirdin-
norna, dir de olika kalasmomenten liksom praktiska
firdigheter, som att gora ballongvalv, ingick. McDo-
nald’s var forst ut med den nya aktiviteten och barn och
foraldrar flockades.

Under 1990-talet hamnade den inre verksamheten
mer i skymundan av en intensiv foretagsexpansion. Nya
restauranger oppnades slag i slag. Kalasverksamheten lig
 stort sett nere under ett antal ar och de lokalt produce-
rade firdigheterna om hur kalas skulle bedrivas var svar
att uppritthalla. I bérjan av 2000-talet hade expansio-
nen mattats av och nu gillde det snarare att behilla
kunderna genom att 6ka kvaliteten pa upplevelsen pi
| restaurangerna. Och i detta sammanhang passade kala-
w sen som hand i handske. "Det var ett sitt att visa att det
| inte bara handlade om att ita jittesnabbt och sedan gi
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sin vig, utan att det hinde roliga saker pi
restaurangerna med”, som en av de vir-
dinnor jag talat med uttryckte sig'. Pa
varje ort dir foretaget var etablerat skulle
erbjudas barnkalas pa atminstone nagon
av restaurangerna. Vilka restauranger som
blev de utvalda berodde pi en kombina-
tion av personalens intresse och lokalmis-
siga mojligheter att inrdtta barnhérnor
etc.

Redan av denna historiegenomgéing
framgar for det forsta att kalasens grund-
stomme 4r en manual med strikt fram-
stillning av de olika moment som skall
ingd, men ocksd att personalen pa olika
nivéer i féretaget spelar en aktiv roll i ge-
staltandet av det faktiska kalaset. Som vi
skall se finns ocksa andra patagligt aktiva
aktorer; forildrar och barn givetvis och
den reklambyra som fick i uppdrag att
relansera kalasen, liksom olika férestill-
ningar om hur barnkalas gar till, om barn,
barndom, férildraskap, marknadsf6éring
etc. Till detta kommer kalasens materia-
litet; kalasrummens utformning och de
olika prylar som medverkar, alltifrin
prinsessklanningarna till Happy Meal-
leksakerna och fédelsedagstartan. De fak-
tiska barnkalas jag sdg utspelas framfor
mig utgjorde hybrider av kommersiella
inslag; foretagets manual och idéer om
evenemangsmarknadsforing, personalens
mer jordnira omtolkningar och forild-
rarnas och barnens sitt att f6rsta och an-
vinda kalaset.

McDoONALD’s KALAS:
VALLFARDEN TILL KOKET

Utgingspunkten for kalasen dr en stan-
dardiserad kalasmanual utformad av
McDonald’s utbildningsinstitution Ham-
burger University utanfér Chicago. Hir
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listas kalasens elementa sett ur foretagets
perspektiv: Happy Meal och premier till
alla barn (var sin pase med rabattkuponger
och nagon liten McDonald’s-pryl) — rund-
vandring 1 kéket — tirta med ljus — sir-
skild present #ill fodelsedagsbarnet frin
McDonald’s (t.ex. Ronaldbestick och Ro-
naldporslin). Detta standardkalas priglas
av foretagets ambjtion att marknadsfora
sin verksamhet och skapa lojala kunder
inf6r framtiden. Rundvandringen i koket
motsvarar den roliga, spinnande och
underhallande aktivitet, som skall ingi.
Detta dr ocksa den mest reglerade aktivi-
teten. Alla barn uppmanas att ta pd sig
skorna for halkriskens skull och stilla sig
tvid och tvd pi led. Direfter marscherar
man in i koket. Enligt manualen skall
man tacka personalen f6r maten och fi se
hur en hamburgare ’svingas” (tillagas),
man skall bli férevisad olika kéksappara-
ter som glassmaskinen, liskapparaten och
frysen, dir 7skatten” i form av Happy
Meal-kartonger med smi promotionlek-
saker och rabattkuponger doljer sig.
Koksrundan som centralt moment byg-
ger pi att det dr oerhért spinnande att
titta bakom kulisserna pa ett McDonald’s-
kok. Barnen skall forundras éver hur fint
allt 4r och over det arbete som liggs ner
pa deras mat. Att de skall tacka f6r maten
kan uppfattas som sjilva den symboliska
héjdpunkten, sinnebilden for den tack-
samma och lojala kundens vérdnad. Det
ir inte utan att tankarna gar till de "sym-
boliska resor” Barbro Klein med hinvis-
ning till Roberto Da Matta visar ingir
som ett visentligt formelement i méinga
ritualer och som iscensitts just genom att
deltagarna forflyttar sig; marscherar, defi-
lerar, paraderar och dirigenom inverterar
offentliga och privata zoner (Klein 1995:
19). Vid slutmalet for paraden, frysen, blir

barnen belonade med en pése rabattku-
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McDonald’s nya upplevelsekalas birjade marknadsforas ar 2003.

ponger, sé att de sikert skall komma till-
baka igen, finare giva kan man knappast
fa av McDonald’s. Det skulle vara Ro-
nald’s mugg och tallrik i porslin dé4, som
ir kalasbarnets sirskilda present. Ocksa 1
ovrigt svivar McDonald’s och inte minst
Ronald McDonalds ande éver kalasen i
form av tallriksunderligg, bestick, bal-
longer, Happy Meal-forpackningar, pro-

motionprylar etc.

UPPLEVELSEMAKARNAS KALAS:
FORESTALLNINGEN KAN BORJA!

Ar 2003 niir kalasen tas upp igen har kon-
kurrensen blivit en annan. McDonald’s dr
inte lingre ensamma om att arrangera
barnkalas. Minsta Statoilmac serverar
korv och bréd, for att inte tala om den
uppsj6 av kalas i olika varianter som er-
bjuds. Det ricker inte lingre att locka
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med hamburgermail och en titt 1 koket for
att attrahera kalaskunder. Nu ir det event
marketing, uppevelsemarknadsféring, som
giller. Till produkten skall inte bara adde-
ras en attraktiv tjinst, en service utan
ocksa en “happening”, en upplevelse, som
bonusvirde (Larsson 2004). Reklamma-
karnas roll ir stor och McDeonald’s inleder
samarbete med en av Sveriges mest pre-
stigefyllda reklambyrier, som far i upp-
drag att profilera och marknadsféra de
nya kalasen som béade produkt, service och
upplevelse.

Ambitionen avspeglas tydligt 1 hur re-
klambyrin beskriver sitt nya “case”, lanse-
ringen av McDonald’s-kalas pa hemsidan.
Det "utgangslige” eller "insikt” som for-
muleras dr smabarnsfoérildrars tidsbrist:
ett kalas dr férknippat med mycket férbe-
redelser och sedan efterarbete, vilket inte
alla familjer kinner att de hinner med,
men som forilder vill man dndi glidja
sina barn och gora fédelsedagen till en
minnesvird dag. Detta ir ett vil férank-
rat stillningstagande man kommit fram
till efter ingdende fokusgrupper med for-
dldrar med barn i limplig alder och som
ocksd stimmer vil med dsikterna hos de
forildrar jag intervjuat. Att foérildrarna
kommer att uppfatta kalasen som en ser-
vice ir sjilva den underférstidda utgangs-
punkten och inget man behover skriva
dem pi nisan. Det som framhalls i TV-
reklam, annonser, instore-material, bro-
schyrer och pa Internet dr istdllet hur
kalasen dr en trevlig upplevelse och ett kul
minne t6r bade forildrar och barn.

I den starka ambitionen att omvandla
kalasen frin vallfird till det allra heligaste
— koket, till uppvisningsevenemang, dzs-
play event (Abrahams 1981), for kunder
och personal har restaurangen transfor-
merats till en scen fo6r framtridanden.
Centralt placerad pa den restaurang dir
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jag deltog, finns kalasrummet nistan helt
1 glas for att garantera maximal insyn.
Som tillbehér finns utklidningsklidder
fint nedpackade i en korg i personalens
omklidningsrum "backstage”. Hit bjuds
barnen for att genomga den stora omvand-
lingen till aktorer i det skadespel foretaget
sa ihdrdigt onskar sig skall utspelas pa
restaurangen. Scenografin skisseras pa
hemsidan: ”"Blekarisikten, huka er! Hela
kalashornan vimlar av hévdingar, krigare
och squaws. Rikna med krigsdans och
indiansing” (Indiankalaset), "Fill vind-
bryggan och blis 1 trumpeterna! I restau-
rangens riddarsal blir det hjiltesagor for
hela slanten nir vackra prinsessor och
tappra riddare frin hela konungariket
samlas till gdstabud” (Prinsessa och rid-
dare). Till och med skattjakten i koket
omvandlas till en wupplevelse. ”Under
rundturen 1 kéket kanske du triffar frys-
monstret. Varfor dr det si kallt dir frys-
monstret bor? Och varfor piper det 1 ma-
skinerna? Still virden eller virdinnan pa
prov”, uppmanar hemsidan det upplevelse-
torstiga, kompetenta barnet.

VARDINNORNAS KALAS:
PEDAGOGIK PA SVENSKA

Pa restaurangen jag besokte ville sig inte
temakalasen riktigt. Det fanns alltfor
manga hinder for att den perfekt ordnade
upplevelsen skulle infinna sig. For det
torsta var det dyrt. Utklddningen kostade
extra varfor manga forildrar avstod. Inte
heller var kliaderna sirskilt bra pa att ge
upplevelser. De var av dilig kvalitet och
av mjukismaterial, som inte alls gav krop-
pen den styrsel som hade behovts for att
den ritta kinslan skulle infinna sig (jfr
Mathiesen Hjemdahl 2003). Prinsess-

klinningarna av formldst tyg fanns endast
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i en storlek och resirbandet 1 midjan var
vil uttinjt, vilket gjorde att atminstone de
minsta prinsessorna ohjilpligt snubblade
omkring pi alltfér linga fallar pa mindre
prinsesslikt manér. P4 pojkarna hingde
de slankiga riddarhuvorna ner i dgonen
och stérde dem i leken och snart hamnade
de i en hog pa golvet. Det forekom inga
hjiltesagor och ingen indiansing. Barnen
hade fi referenser till hur riddare och
indianer forvintades bete sig och vir-
dinnorna ingen utbildning i dramapeda-
gogik. Det hade behévts mer av klider
och dramaturgi for att temakalasen skulle
fungera.

Det frimsta uppvisningsinslaget var
istillet virdinnornas eget tilligg; ansikts-
malningen. Ansiktsmélning férekommer
i en del andra linder, t.ex. 1 USA enligt
vad hemsidorna berittar. Men den sir-
skilda version som virdinnorna utévade i
Sverige, “tigermalningen”, dr skandina-
visk, en idé frin danska McDonald’s, som
dok upp runt ar 2000. Barnen malas med

svarta nosar och morrhdr och orange och
svarta rinder pa kinder och panna. Pa den
restaurang jag besokte hade alla virdin-
norna gitt pa kurs hos riktiga sminkartis-
ter och flera av dem hade blivit mycket
skickliga. Tigermilningen associerade
tydligt till en "fri”, antiauktoritir upp-
fostran och en antiauktoritir nordisk da-
gis/barn/kultur. "Idag skall foraldrar akta
sig, nu tar barnen éver och blir tigrar’,
varnade helsidesannonser nir tigermal-
ningen lanserades. Det dr mahinda inte
en tillfillighet att Billy Ehns klassiker om
barns kaosskapande pd dagis heter just
Skall vi leka tiger? (Ehn 1983).
Tigermilningen var ocksi ett led i vir-
dinnornas professionaliseringsstrivanden.
Virdinnor introducerades ursprungligen
som kvinnliga motsvarigheter till clownen
Ronald utstyrda i pajasliknande munde-
ringar. Vid relanseringen av kalasen var
clownkostymen utbytt mot en uniforms-
liknande drikt, liknande den som andra
virdinnor inom servicebranschen har;

Inbjudningskort till McDonald’s utklidningskalas "Prinsessa och riddare’.

KULTURELLA PERSPEKTIV 2005:2




Barnkalas pi McDonald’s 31

prydlig kniling morkbld kjol, vit kort-
irmad skjortblus, rod slips och namn-
bricka i guld. Virdinnorna var mycket
nojda med den legitimitet drikten gav,
liksom med de kurser de genomgitt och
den teoretiska och praktiska barnpedago-
giska kompetens de givit. Som barnproffs
uppfattade de tigermilning som en rolig
och passande upplevelse for svenska barn
och de uttryckte missndje med barn som
inte lit sig bemalas. De uppfattades ofta
som opassande blyga och himmade.

BARNENS KALAS:
LEK OCH BUS

Barnen lit sig visserligen glatt bemalas,
men just virdinnornas tigermilning var
inte si populdr. For flickorna var det
snilla tjejsymboler som gillde; katter,
kaniner och réda hjirtan genomborrade
av kirlekspilar. Minga ville ha dem pa
armen som en piffig tatuering, eventuellt
diskret placerad under tréjarmen istillet
for i ansiktet och dirigenom pajade de
effektivt hela teaterkonceptet. Pojkarna
hade littare att ta till sig forslaget att
mala hela ansiktet, maskera sig, kli ut sig
med hjilp av firg. Men diremot ville inte
si manga bli tigrar. Spiderman var poppis
den viren jag genomférde min studie, r6d
bakgrundsfirg med svart spindelnit 6ver
ansiktet. Barnen hade sina egna referenser
frain en medievirld dir det inte fanns
nigra tigermilade hjiltar (jfr Sparrman
2002).

Men barnen utgjorde hinder pi fler
sitt for det perfekt genomforda eventet.
De tog av sig huvorna, snubblade i klin-
ningarna, gick inte fint pa led till koket,
blev distraherade av andra barn utanfor
kalasrummet och borjade goéra grimaser
genom fbnsterrutan istillet for att spela
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med i skadespelet. De var inte intresserade
av promotiongrejerna och limnade ham-
burgarna halvitna pé bordet for att istdl-
let leka i klitterstillningen. Upplevelsen
for dem var att i busa fritt i det offentliga
rummet, ta lokalen i besittning, leka 1
klitterstillningen, skrika hogt 1 kylrum-
met.

De gjorde péd det hela taget sitt bista
for att transformera ritualen till en lek och
restaurangen till en lekplats. De var ocksa
patagligt fortjusta i de privilegier kalas-
rutinerna gav dem i relation till andra
barn, t.ex. reserverades inomhuslekplatsen
under en viss tid for kalasbarnen och
spirrades av med en vit kedja, vilken nog-
samt 6vervakades av kalasbarnen, si att
inga Gvertridelser skedde.

FORALDRARNAS KALAS:
TARTA, PRESENTER OCH GODISPASAR

Forildrarna ville girna ha avlastning och
avkoppling, men de var inte fortjusta i
idén om kalasen som offentliga spektakel.
For de flesta var kalaset till sin natur pri-
vat eller dtminstone halvprivat och de
kimpade pi olika sitt for att definiera
kalasen som privata tillstillningar med sa
lite insyn som mojligt for ovriga gister.
Minga valde t.ex. kalas pé tider da restau-
rangen var halvtom.

A andra sidan fanns det mammor, som
helt tog 6ver virdinnerollen sjilva och
reducerade kalasvirdinnorna till assisten-
ter, pa ett sitt de sjidlva var mindre for-
tjusta i. Sirskilt tveksamma var virdinn-
orna till ett vininneging och deras barn
frin ett medelhavsland, som ledigt och
hemvant tog 6ver hela restauranglokalen
nir det var kalasdags: det var toppen med
McDonald’s menade kvinnorna, f6r i de-
ras hemland var det sjilvklart att fira
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Placeringskort " for tjej” till utkladningskalaset ”Prinsessa och riddare’.

kalas pi stan och vanligt att hyra hela res-
tauranger for indamalet, och McDonald’s
gav mojlighet att uppritthalla detta kalas-
firande ocksi i Sverige. Virdinnorna  sin
sida kinde sin pedagogiska auktoritet pa-
tagligt hotad. Alla forildrar hade det ge-
mensamt att de kom med sina egna pre-
senter och manga ocksd med godispésar,
som de ville att virdinnorna skulle dela ut
och nir det var dags for presentutdelning
invaderade de kalasrummet med sina ka-
meror.

Hojdpunkten for dem var tirta, ljus,
sing och presentdppning — alla de privata
ingredienserna, som de girna ville ha
kontroll éver, medan de girna overlit
svervakning av itande, lek och bus till
virdinnorna.

KAMPEN OM KALASRITUALEN

Bakom den kicka och glittiga ytan boljar
kampen om barnkalasens utformning
fram och tillbaka. Alla agerar for sin kalas-
ordning: barnen som vill leka, forildrarna
som vill ha lugn och ro och helst gora kala-

set till ett privat evenemang, personalen
som vill utéva sin professionella roll balan-
serandes mellan manualen, upplevelse-
temat och sin egen inskolning i svenskt
handlag, reklambyrin som vill silja sitt
koncept, foretaget som vill skapa lojala
kunder, eller 4tminstone tjina pengar pd
att tillhandahalla en upplevelse. Kalas-
ritualens enhetlighet visar sig bestd av
ménga olika konkurrerande ordningar,
eller program och anti-program (Latour
2000) for att tala med begrepp himtade
fran den terminologi som inspirerat forsk-
ningsprojektet. Ur detta perspektiv fram-
star ritualen som ett blivande, ett skeende,
ett sirskilt slag av ordnande som urskiljer
sig ur vardagslivets lunk, men som kan
ramas in pa olika sitt av olika aktérer och
innefatta olika hojdpunkter, offer och vins-
ter. Barnen maste inordna sig pd ménga
sitt under vuxenvirldens ordningar, mar-
schera pi led, underkasta sig ansiktsmal-
ning och offentlig granskning genom
kalasrummets fonster m.m., men vinner
ocksd en kompetens i att bemistra offent-
liga rum som om de vore (ndstan) som
hemma. '
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Placeringskort ” for kille” till utklidningskalaset "Prinsessa och riddare”.

NoTt

! Intervjuerna genomférdes inom projektet "Kom-
mersiella kulturer i ett etnologisk—ekonomiskt
perspektiv”, som bedrivs med stod av Riksban-
kens Jubileumsfond 2002-2005 vid Centrum fér
konsumentvetenskap (CFK), Géteborgs univer-
sitet (www.cfk.gu.se), dir jag som ett led i mitt
delprojekt om barn och férildrar pa McDonald’s
deltog i kalasverksamheten pa en restaurang va-
ren 2003.
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SuMMARY

Children’s Birthday Parties at McDonald’s
Ewvent Marketing with Prevention

In this article birthday party rituals at McDonald’s
are studied as hybrids of orderings of different
actors: the company eager to create loyal custom-
ers, or at least to offer an event worth paying for,
the parents wanting some relief, the children want-
ing to play and have fun, the staff eager to perform
their professionalism, and the marketing agency
wanting to promote their event concept. What
looks like a smoothly running event following
a consistent party manual, appears to consist of
several competing orderings, or programs and
anti-programs (Latour, 2000), offering different
peak moments, sacrifices and gains for the actors
involved.





