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verige dr det europeiska land som har flest
McDonald’s-restauranger per innevinare.
Varje svensk besoker i genomsnitt en restau-
rang en och en halv gang i méinaden, vilket ger
foretaget 150 miljoner besékare om ret. Detta innebir
att en McDonald’s-restaurang dr en utmirkt plats att
studera svenskarna och deras vanor pi. McDonald’s har
blivit en del av svensk kultur, om det nu finns nigon
sidan. Samtidigt dr inte en McDonald’s-restaurang vil-
ket stille som helst. Nir det gyllene M:et kastar sitt ljus
over burgare och pommes frites framstar de i en alldeles
sirskild dager. Kanske som ett av samtidens frimsta
framgangskoncept eller med en unken dunst av hyper-
kommersialisering och virldsomspinnande homogeni-
sering. Skuggan av M vilar tung ver plastinredning och
mat eller lyfter och bir artefakterna hégt mot lénsamhe-
tens himmel, allt beroende pé betraktarens perspektiv. I
denna artikel skall M:ets makt diskuteras och alternativa
berittelser om McDonald’s som kommersiellt fenomen
presenteras’.

(GLOBALT OCH LOKALT

Motet mellan ett globalt foretag och en lokal kontext har
forstatts pa olika sitt. I de tidiga studierna fran 1970-
och 1980-talet uttrycktes farhdgor for homogenisering,
dvs. att allt skulle bli likriktat, alla skulle ita samma
hamburgare, bira samma H&M-klidder och titta pa
samma dokusapor pa TV oavsett om man bodde i Stock-
holm, Buenos Aires eller Tokyo. Hir anvindes McDo-
nald’s flitigt som avskrickande exempel. Foretaget fick
rent av beteckna sjilva foreteelsen. McDonaldization
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McDonald’s i Singapore. Foto: Magnus Mérck.

blev ett vedertaget begrepp (Ritzer 1993).
Detta ir ett synsitt som i hog grad lever
in, 1 synnerhet 1 populirkulturella genrer,
och har pa senare dr nirmast fatt ett upp-
sving via bocker som Naomi Kleins No
Logo (2000), Eric Schlossers Fast Food
Nation (2001) — McDonald’s igen - och
den amerikanska tidskriften Adbusters
Magazine (se dven Lasn 2000).

I mer vetenskapliga sammanhang er-
sattes emellertid homogeniseringsfarha-
gorna under senare delen av 1980-talet av
ett intresse for hybridisering, kreolisering
och glokalisering, dvs olika kontextbero-
ende kombinationer av lokalt och globalt
(Featherstone, Lasch & Robertson 1995,
Hannerz 1996). Att McDonald’s ir en
annorlunda upplevelse bide till inredning,
utbud och publik i t.ex. Moskva, Paris och
Peking finns numera vil beskrivet (t.ex.

)

Smart 1994, Watson 1997). P3 senare ar
har poststrukturalistiskt sinnade forskare
tagit ytterligare ett steg och kritiserat be-
grepp som hybridisering och kreolisering,
eftersom de bygger p4 idén om enhetliga
och stabila kulturer, som pa olika sitt kan
blandas, nir kultur aldrig kan forstis som
vare sig enhetligt, stabilt eller avgrinsat,
utan stindigt forinderligt och i rorelse.
Istillet har olika kombinationer av plats
och rorelse framhallits som bittre sitt att
forsta globalisering. En vilkind foretri-
dare for detta synsitt dr James Clifford,
som i sin bok Routes (1997) hivdar att
platser/det lokala skapas dir minniskors
vagar mots.

En representant for ett likartat synsitt
frin konsumtionsforskningens omrade dr
den brittiske geografen Philip Crang, som
flera etnologer intresserade av mat och
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dtande tagit till sitt hjirta (se t.ex. Salo-
monsson 2001, Burstedt 2001, Hultman
2002). Crang anvinder begreppet kontex-
tualisering snarare dn globalisering. Ett
besock pid en McDonald’s-restaurang
skulle i enlighet med Crang kunna forstis
som en kontextualiserad konsumtions-
hindelse, men bara i1 bemirkelsen "ett
antal nitverk som stricker sig bortanfor
den aktuella representationens grinser
och dir forestillda och iscensatta repre-
sentationer kringgirdar de olika flodena
av minniskor, varor och tjinster och dir
de olika aktorerna finner sig positione-
rade och positionerar sig i relation till sin
intrassladhet 1 de olika flédena och re-
presentationerna’ (Crang 1996:47, min
overs.).

Crang nirmar sig hir Arjun Appadu-
rais beskrivning av translokaliteter, dvs.
platser genomflitade av individer, ting
och forestillningar i rorelse och som
ocksd i viss min existerar bortom givna
geografiska rum (Appadurai 1996:192).
Vilkinda exempel fran etnologins omrade
ir Orvar Lofgrens beskrivning av flyg-
platser, motell och motorvigsavfarter som
icke-rum (1999, 2000).

Den itande minniskan, konsumenten,
menar Crang, kommer stindigt i kontakt
med fléden och nitverk av varor och
tjinster och det ir forskarens uppgift att
inte fastna vid det platsspecifika eller
lokala, utan studera dem som samtidiga
moten — dgonblicksbilder av varubiogra-
fier som kan stillas mot andra 6gonblick.
Centralt i processen, menar Crang ér ska-
pandet av starkt symbolladdade berittel-
ser och formodad kunskap om varor och
deras sammanhang som produceras av de
olika aktérerna i varuhanteringskedjan —
producenter, distributorer, marknadsfo-
rare och konsumenter (se dven Cook &

Crang 1996).
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"M”sOM VARLDSEROVRARE

Att det finns manga starkt symbolladda-
de berittelser om McDonald’s har redan
konstaterats. Sjilvanamnet”McDonald’s”,
till och med sjilva logotypen, "M:et” ir
starkt symbolladdad. Fér minga svenskar
utléser "M:et” associationer om amerika-
nisering, globalisering, kommersialise-
ring, forédda regnskogar, sopberg av sty-
renférpackningar, diliga arbetsforhillan-
den, hormonstinna biffkor etc. McDo-
nald’s uppfattas rent av som synonymt
med brutal masskonsumtionsideologi av
virsta slag, som likt en dngvilt sprids 6ver
jorden och forbyter allt som ir lokalt,
unikt och humant mot storskalighet, lik-
formighet, allt f6r profitens skull. Detta 4r
McDonaldiserings-tesens kirna.

Det hir paminner om hur europeiska
varor pi frammarsch i de forna kolonial-
linderna representerades i reklam for
hundya ar sedan enligt Ann McClintock
(1995). I reklamen presenterades, menar
hon varor och inte de franska, engelska
och amerikanska kolonisatérerna som ak-
tiva agenter 1 imperiernas strivan att civi-
lisera frimmande folkslag och virldsdelar.
"I det fladdrande skenet frin imperiets
magiska lyktor landstiger teer, kex, to-
bakspaket, kakaoburkar och tvilar pa
fjarran strinder, kliver genom djungler,
kviser uppror, dterupprittar ordning och
skriver den oundvikliga historien om
kommersialismens framsteg dver det kolo-
niala landskapet” (1995:137, min 6vers.).
Hushallsprodukter blev historiens agenter.
Minniskorna i kolonierna framstilldes
diremot aldrig som aktiva historiska sub-
jekt, utan enbart som delar av den kontex-
tuella bakgrund mot vilken varorna i all
sin glans och modernitet framtridde, av-
slutar McClintock. Detta piminner inte
sa litet om hur McDonald’s framfart éver
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jorden brukar beskrivas, fast idag kanske
det handlar mer om varumirken dn om
varor, for det dr ju just "M’ -mirkta bur-
gare som ir de farliga, inte vilka burgare
som helst. Sibylla-burgare har inte lika
mycket magiska krafter som McDonald’s
hamburgare.

VARUMARKEN FOR BOT OCH FORGORING

En som ifrigasitter det hir sittet att ge
varumirken nistan magiska krafter ir
Daniel Miller, som bl. a skrivit en analys
av Coca-Cola pa Trinidad (1997, 1998).
Den drivande mekaniken bakom denna
typ av representationer dr ridsla, menar
han, ridslan for varan som redskap for
kapitalistisk dominans, som skall for-
vandla virlden till ett orwellskt inferno,
fast av motsatt ideologisk valor 4n i boken
om virlden 1984. Samma resonemang
skulle kunna tillimpas pd hamburgaren
och milkshaken.

For sin analys tar Miller hjilp av Mal-
colm Quinns teorier om svastikan (Quinn
1994). Svastikan har, menar Quinn, till-
erkiints vissa arkaiska eller mystiska kvali-
teter 1 sig sjilv, dvs. den stir for nagot
utanfor den vanliga virlden, den har ma-
giska krafter, som Kung Arthurs svird,
Hirskarringen 1 Tolkiens trilogi eller for
den delen mingder av féremal i folktrons
virld. Aven i konsumtionssamhiillet finns
det varor, eller kanske snarare varumar-
ken, som har nigot av samma karaktir,
varumirken som kan forgora eller forgylla
allt som kommer i deras vig. Coca-Cola
ir ett sidant, menar Miller. McDonald’s
ir ett annat skulle jag vilja havda. Nir det
gyllene "M:et” sprider sin glans 6ver ham-
burgare och milkshakes, restaurangbord
och fritéser forvandlas de och blir till na-
got annat, vad beror pa betraktarens per-

spektiv. Varumirken som Coca-Cola och
McDonald’s kan fyllas med i stort sett
vilken innebord som helst av bide be-
lackare och anhingare, det kan alltsd
handla om bade férgoring och botgoéring.
Detta gor dem extra svira att undersdka
som materiella uttryck, menar Miller,
bildfiltet skyms av symboliska representa-
tioner. Foretaget dr fingat i loggans sym-
bolik, som ir en forutsittning och fram-
gangssymbol, men som ocksd kan vara en
belastning.

PoSTMODERN MARKNADSFORING

Ytterligare belysning av M:ets makt kan
erhillas via ekonomen Douglas B Holts
analys av varumirkens roll inom postmo-
dern marknadsforing (Holt 2002). Ocksa
han tar sin utgingspunkt i minniskors
ridsla for att bli manipulerade av vad han
kallar de kulturella ingenjdrerna/mark-
nadsforarna. Denna ridsla, som har sin
grund i reaktioner pi den moderna mark-
nadsforingstekniken under 1950- och
1960-talen, gav upphov till 1970-talets
starkt konsumtionskritiska stimningar.
Analys av den nya situationen resulterade 1
den postmoderna marknadsforing, som
varit framtridande under 1990-talet och
dir utgingspunkten ir forestillning om
att den nya minniskan, den postmoderna
minniskan, vill vara fri att sjilv bestimma
och vilja sin livsstil och foljaktligen inte
vill bli styrd av marknadsforare och fore-
tag. Produkter maste forst och frimst
uppfattas som autentiska kulturella resur-
ser i det postmoderna identitetsbygget.
Producenternas bakomliggande vinstmo-
tiv méste framst som timligen irrelevant
och ointressant. Genom att t.ex. anvinda
sig av ironi, reflexivitet, att associera varan
till vardagliga hindelser, placera den 1
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subkulturella grupper eller 1 tidsligt eller
rumsligt fjarran miljéer forsoker reklam-
makarna pi olika sitt dissociera varan
frin foretaget (Holt 2002). Reklam blev
en ny konstform, dir det inte alltid 4r helt
litt att se kopplingen mellan annonsen
eller reklamfilmen och den annonserade
varan.

McDonald’s dr en god exponent for
denna postmoderna marknadsféringseste-
tik. Att McDonald’s vill se sig som en
hemlik plats pi jorden dir odlandet av
goda relationer, vinskap och familjeband
ir vil si viktigt som dtandet har knappast
undgitt ndgon. Inte minst miérks dissocia-
tionen till foretaget i svenskproducerade
reklamfilmer som den om tandfen, som
givits den engelska titeln "Toothfairy” for
att underlitta den internationella lanse-
ringen. Hir dr handlingen placerad 1 var-
dagsmilj6, det handlar om relationer och
kompisskap Over generationsgrinserna,
om det kompetenta barnet som forsoker fa
tandpengen i glaset att forvandlas till ett
McDonald’s-besok med mor/farfars hjilp,
men med hamburgarna knappt synliga 1
bild. Det bestiende intrycket dr istillet
den lille klurige pojken med sin charmiga
tandglugg, den vilmenande smatt forvir-
rade far/morfadern och i viss man mannen
i kassan hos McDonald’s som hult ler 1
samforstind med barnet och om relatio-
nerna dem emellan. Hir halls det auten-
tiska barnet, den autentiska farfadern och
deras autentiska relation upp som garant
for att varumirket, "M:et”, som syns pa
slutet, (ocksd) stir for andra (och defini-
tivt viktigare) virden dn de rent ekono-
miska.

Vad No Logo och andra texter i samma
genre gjort, menar Holt (2002), 4r att av-
mystifiera autenticiteten och visa att den
postmoderna marknadsféringen bygger pa
ett grundlidggande lurendrejeri, att all den
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kreativitet som senare ars reklammakare
visat upp bara dr en rokridd for krasst
kommersiella intressen. Det handlar inte
primirt om en ny kul reklamestetik som
kan lekas med utan om nya raffinerade
sitt att tjina pengar. Varumirkesmot-
stindarna hdvdar att autenticitet aldrig
kan vara nagot annat 4n en kvalitet hos
foretaget. Det handlar inte lingre om att
dissociera varorna frin foretagen utan
tvirtom att 6ppna upp féretagen med alla
deras skonhetsfel och skavanker f6r offent-
lig granskning. Konsumenterna nojer sig
inte lingre med att villigt studera det pro-
ducenterna vill visa fram pé scen. De vill
komma in bakom scenen och med egna
ogon se om det som finns ddr stimmer
overens med den vackra fasaden. Hur be-
handlar féretagen personal, miljo, konsu-
menter och myndigheter, var kommer ra-
varorna ifran och under vilka villkor till-
verkas produkterna? Dagens medvetna
konspment vet att varumirken ir alltige-
nom kommersiella. S4 de pilitliga, heder-
liga varumirkena, de med genomskinliga
produktionsprocesser, de som har det
snyggt ocksd pa bakgirden och som sam-
tidigt tillfor upplevelser, inspiration, sti-
mulans, som hjilper till att tolka virl-
den omkring, kommer att bli vinnarna de
nirmaste aren framover, profeterar Holt

(2002).

”B1G LOVE” OCH
DEN NYA AUTENTICITETEN

Att McDonald’s skickligt anpassat sig till
det nya klimatet dr det nya reklamkoncep-
tet "Big love” som lanserades i1 september
2002 exempel pa. I Big love-konceptet
kombineras McDonald’s gamla beto-
ning pa att vara en kirlekens och vin-
skapens boning med en ny 6ppenhet.
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Frén broschyr om nya reklamkonceptet Big love.

"Kom och kolla i vira kék” lockar hem-
sidan och presenterar telefonnummer dit
man kan ringa for att fa veta vilken restau-
rang man kan fi besoka pé just sin ort.
(www. mcdonalds.se) Klickar man pa ritt
knapp rullar en film dir vi far se Annika
tillaga en Big Mac. Den nya websidan
Maten (www.mcdonalds.se/maten) ir ett

forsok att skapa en genomskinlig produk-
tionsprocess. Alla skall kunna folja matens
vig frin gird till mun, fa exakt informa-
tion om niringsinnehdll. Rent konkret
kan man gora detta pi hemsidan genom
att klicka p4 olika nummer frin 1 till 9 pd
en enkelt skissad karta med bondgird,
vixthus och fiskebit samt landsvig med
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lastbil pa viig till ett hus med knappt tyd-
bart ”M”. Under nr 2 fir vi veta att skin-
kan som anvinds till en del av hambur-
garna ir svensk och levereras av ett foretag
med det svenskt tillforlitliga namnet
"Pirssons”. Under nummer 6 fir vi veta att
den fisk som anvinds till fiskburgarna ér
Hoki som fiskas utanfér Nya Zeelands
kust i enlighet med riktlinjerna f6r ekolo-
giskt uthilligt fiske enligt standard som dr
framtagen tillsammans med WWE. Man
kan ocksa via en link beséka den born-
holmska leverantéren Espersens hemsida.

Skickligt har man kombinerat denna
nya saklighet, markerad genom svartvita
fotografier i annonserna, med ett sjuttio-
talsinspirerat kirleksbudskap. "Kom, kom,
kom och dela glidjen med oss” manar nya
signaturmelodin som efter sex dr ersitter
jittesuccén "Livet har sina goda stunder”.
Skolbarn uppmanas att “bjuda polarn”,
vara vinner och sluta mobbas. Flower
power-skjortor och bara fétter skall tilltala
en ny ung forildrageneration med rétterna
i 1970-talet uppvuxen med nostalgiska
berittelser om hippieliv, Woodstock. Big
love ligger snubblande nira det sena sex-
tiotalets budord "free love”. McDonald’s
lierar sig med antikommersialisterna och
de konsumtionskritiska sjuttitalisterna.
Cirkeln idr sluten. "Kom, kom och dela
glidjen med oss.” Hir dr allt schysst och
enkelt och kirleksfullt. Blommor virvlar
fram 6ver tv-rutan, kvillstidningarnas
mittuppslag fylls med stora kantiga bok-
stiver i glada firger — till synes ett barns
forsta stavningsévningar — som handlar
om naturen och viktiga saker 1 livet.
Lingst ner ett ”M” i breda barnsliga pen-
seldrag, inget mer. Autenticiteten for-
stirks av barnets naivitet och livsglidje.
McDonald’s vill vara en del 1 tjdnstesam-
hillet, en kulturell resurs, en hjilp i varda-
gen for stressade smdbarnsforildrar, ge
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service och upplevelser och samtidigt sund
och niringsriktig och pa alla sdtt grans-
kad och kontrollerad mat. McDonald’s
har aldrig riktigt lyckats tvitta bort girig-
hetens grinande anlete frin sitt varumir-
ke. Kanske for att det dr svart att dolja en
McDonald-restaurangs identitet, &ven om
forsoks gors med temarestauranger, konst-
utstillningar, pietetsfullt renoverade dldre
lokaler etc. Men McDonalds standardise-
rade produktionsprocess och utbud, som
utgér den noédvindiga ekonomiska basen
for foretagets framging och ocksd for
igenkinningseffekt och kvalitet, dr svar
att trolla bort. Det éterstir att se om &p-
penhetsprincipen ir bittre. Foretaget be-
hover inte lingre dolja sig bakom produk-
terna, utan kan istillet skapa autenticitet
och trovirdighet genom en genomskinlig
produktionsprocess. Rapporter om ned-
lagda McDonalds’s-restauranger borjar
komma. For foretaget dr en trovirdig lan-
seripg av den nya autenticiteten en friga
om overlevnad.

DANSEN RUNT GULDKALVEN

Detta skall nu inte tolkas som att varu-
mirkesmotstindarna “vunnit”, pipekar
Holt (2002), att vi gir mot en ny antikom-
mersiell era, bara att spelet mellan konsu-
menter och producenter gitt in i en ny fas,
dansen har gitt in i en ny tur i ett 6msesi-
digt boljande spel fram och tillbaka. Kon-
sumenter pressar pa. Producenterna juste-
rar och driver snart de nya premisserna till
sidana extremiteter att konsumenterna
(vissa av dem) dterigen revolterar. Konsu-
mentmotstind kan ses som en form av
kulturellt experimentfilt dir marknaden,
producenter savil som konsumenter, for-
nyar sig sjilv. Redan kan vi t.ex. se en
spirande Pro Logo rorelse, som tar sin ut-
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gingspunkt 1 att mirkesvaror dr sikrare
och av jimnare kvalitet, man vet vad man
fir om man képer en mirkesvara, en 1
sig  hundrairig retorik (Carrier 1995).
Korvhandlaren pa hérnet kan bara kéra
sin vagn till ett annat hérn om han av-
slojas med diliga produkter, men det kan
inte McDonald’s, hivdar de unga akti-
visterna bakom kampanjen "McDonald’s
it Hornstull for sikerhetens skull!” "Pa
multinationella varumirken kan man
stilla multinationella krav”, hivdar duon
(www.sundqvist.com/mcdonalds).

En McDonald’s-restaurang kan pd si
vis uppfattas som en knutpunkt for en
mingd berittelser om foretaget och pro-
dukterna och om moderna minniskor,
kvinnor och min, vuxna och barn som
konsumenter och producenter skapar i en
omsesidig process. Om berittelserna om
McDonald’s dekonstrueras framtrider
biografierna av varor och manniskor. Vil-
jer vi istillet att folja méinniskorna pd vig
fran nigonstans till nigonstans framtri-
der andra berittelser. Foljer vi tingens vig

genom produktionsprocessen och deras
mote med minniskorna inkapslade 1 sina
forpackningar fir vi ytterligare andra.
Uppenbarligen finns manga historier att
beritta om McDonald’s. Stillda sida vid
sida, kan kanske ny kunskap produceras,
som bidrar till en fordjupad férstielse av
vad det innebir att vara minniska och
konsument 1 en globaliserad och kommo-

difierad virld.

Not

! Denna artikel 4r skriven inom projektet "Kom-
mersiella kulturer i ett etnologisk-ekonomiskt
perspektiv” som bedrivs vid Centrum fér konsu-
mentvetenskap, Goteborgs universitet. Projektet
finansieras av Riksbankens Jubileumsfond 2002—
2005.

WEBSIDOR

wwwimcdonalds.se
www.mcdonalds.se/maten
www.sundqvist.com/mcdonalds

Big love-konceptet innebar ny oppenbet och genomskinlig produktionsprocess.
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SuMMARY

4
In the Shadow of "M’
Tales about McDonald’s

Fears of McDonald’s as a homogenizing force,
which lies at the heart of the McDonaldization
thesis, were followed by an interest in hybridity,
creolization and glocalism. Recently researchers
inspired by post-structuralism have criticized these
concepts, advocating that culture should be under-
stood as changing and in constant flux, that places
occur where people’s routes meet (Clifford 1997).
Following British geographer Philip Crang (1996)
a McDonald’s restaurant could be understood as a
cross-road for a number of tales about the company
and its products. In this articles tales about the
brand, the Golden Arches, are presented, the brand
as conqueror, as destroyer. The company’s use of
postmodern marketing strategies is discussed and
the new marketing concept Big love promising a
new authenticity, openness and transparency is
presented.





