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ven i en traditionstyngd bransch som livsme-

delsindustrin dterfinns retoriken om en ny tid,

snabba forindringar, nya utmaningar och vil-

jan att silja upplevelser." Tillverkarna tivlar
om att lansera si kallade mervirdesprodukter, féridlade
produkter som férutom att vara mat ocksé skall formedla
en upplevelse. Det ir en strategi for att forsoka hoja vinst-
marginalen i en bransch som har problem med lénsam-
heten pi bassortimentet. Men trots att ménga satsar pd att
utveckla 16nsamma mervirdesprodukter 4r det fa som har
lyckats.

Ett av undantagen ir Tulips koncept "Den grona slakta-
ren”, som pi négra fi ir lyckats bygga upp en betydande
forsiljning i Sverige. Den grona slaktaren dr en serie magra
charkuterivaror med hdgst tre procents fett. Produkterna
ir smorgaspaligg, olika sorters matkorvar samt en bacon-
liknande produkt. Fettet dr ersatt med potatisfiber och
magert kott anvinds istillet for de fettrika restprodukter
vid styckningen som utgdr basen vid traditionell korv-
tillverkning. Forsiljningen har okat stadigt sedan intro-
duktionen i Sverige 1997. Ar 2000 nidde forsiljningen
upp till sjuhundra ton och f6r ar 2001 pekar prognosen pa
en forsiljning pd nirmare tusen ton, uppdelat pi fjorton
produkter, enligt uppgifter fran tillverkaren.

DEN MAGRA TRAKIGHETEN

Varfor siljer dd Den grona slaktaren? Vid en forsta anblick
tycks svaret enkelt: magra produkter ligger i tiden. Den
grona slaktaren erbjuder ett fettsnalt alternativ for alla dem
som vill g& ner i vikt och en del av framgangen kan forkla-
ras med att man har lanserat sig genom Viktviktarna. Men
dven om det ir uppenbart att det finns en marknad for
magra produkter ir det langt ifrin alla konkurrenter som
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har haft framging med sina ligfettsalter-
nativ. En svensk konkurrent lanserade for
nigra ir sedan ett i stort sett identiskt sor-
timent som sélde si diligt att de tvingades
avveckla det efter en kortare tid. Fettsnil
mat anses i allminhet vara trikig mat, och
det finns dirfor problem med att mark-
nadsféra magra produkter som positiva
matupplevelser. De kickar och omedelbara
behovstillfredstillelser som upplevelse-
ekonomins retorik forséker frammana ir
inte litta att férena med bantning och
diet.

Forutom de fysiologiskt orsakade nega-
tiva effekter pd humoret som hungers-
kinslor orsakar, finns det ocksd en histo-
riskt skapad motsittning mellan diet och
villust. Det gir att peka pa en ling tradi-
tion av ett moraliskt forhallningssitt till
mingden mat som konsumeras; frin ett
romerskt-stoiskt pliktideal 6ver kristen
asketism till den moderna borgarklassens
betoning av rationalitet och kroppskon-
troll. Den magra kroppen har i dessa tra-
ditioner stétt f6r sjdlvkontroll och viljans
makt 6ver kroppen.

Som motsats till den disciplinerade
kroppen stilldes den groteska, karneva-
leska kroppen, den villustiga kroppen som
dgnade sig it bide gastronomiska och
sexuella utsvivningar (Lupton 1996).
Men trots denna historiskt starka kopp-
ling mellan diet och sjilvkontroll tillhor
"lightprodukter” i dag de varusorter som
mest anvinder sig av upplevelseretoriken i
sin marknadsf6éring. De upplevelser min-
niskor som konsumerar lightprodukter far
i reklamen dr fullt 1 klass med de som
menstruerande kvinnor fir uppleva med
ritt sorts intimskydd. Det finns nagot in-
tressevickande i matreklamens inbyggda
motsittning, som dven omfattar vart for-
hallande till mat i stort.

Deborah Lupton (1996) hivdar att vara

matvanor skapas i en dialektik mellan
asketism och konsumtion, mellan fasting
och feasting. 1 vetskapen om att en viss typ
av mat dr bra, ligger ocksd en inbyggd
lockelse 1 att 6verskrida det tillitna, att dta
av den forbjudna frukten (som inte #r
frukt utan choklad eller andra synder). En-
ligt Lupton idr detta en del av en stindigt
pagiende konflikt mellan tvi etiska ideal,
en konflikt som priglar det moderna
subjektet.

Upplysningstidens rationalism kdmpar
med romantikens sokande och uttryc-
kande av de inre kinslorna. Aven Daniel
Miller (1998) har pekat pa pendlandet
mellan det asketiska och lustfyllda i sin
studie av kopvanor bland hemmafruar
i en Londonférort. Miller péstar att dag-
ligvaruhandeln liknar en offerritual. Den
innehaller bide sparsamhet och excess, allt
i syfte att gynna de sociala relationer inom
den familj som skall konsumera det in-
kopta. Miller papekar att sparsamheten,
att leta extrapriser eller att handla i lig-
prisbutiker, mycket sillan egentligen &r
dgnat att spara pengar, utan snarare att
legitimera inkp som man egentligen inte
bor gora.

Thrift, sparsamheten, limnar utrymme
for treat, beloningen. De billiga havre-
grynens frimsta betydelse ligger i att de
gor det moraliskt mojligt att inhandla den
dir chokladen som man egentligen inte
borde kdpa. Lightprodukter ir ett sitt att
visa sparsamhet pad kaloriomridet och
Millers teori kan ge en del av férklaringen
till att andelen overviktiga fortsitter att
oka i samma takt som férsiljningen av
kalorisnala livsmedelsprodukter. Light-
produkter fungerar inte i férsta hand som
ett sitt att hilla nere kalorikonsumtionen
hos den enskilde individen, utan som ett
legitimerande av inképen av ddliga pro-
dukter som ér goda.
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VARFOR AR SLAKTAREN GRON?

En del av Den gréna slaktarens fram-
gangar kan alltsi forklaras med att det dr
en produkt som kan konsumeras antingen
for att ge en kontrollerad, civiliserad kropp
eller for att legitimera konsumtionen av
vilsmakande onyttigheter. Men detta for-
klarar inte varfér Den grona slaktaren sil-
jer bittre 4n sina lika magra konkurrenter.
Den grona slaktarens tillverkare hivdar
av littforstieliga skil att det beror pé att
deras produkt smakar bittre 4n konkur-
renternas. Det dr mojligt att det finns
nigon konsumentundersékning som kan
styrka det pastiendet, men smak idr under
alla forhillanden svirt att mita. Smak
piverkas bland mycket annat av foédans
namn och image. McDonald’s gjorde for
nigra ir sedan ett forsok att lansera en
hamburgare med ytterst lite fett 1 USA. 1
blindtester fick produkten héga betyg,
men da den vil lanserades som en diet-
hamburgare pa restaurangen, var konsu-
menterna skeptiska. Produkten uppvisade
usla forsiljningssiffror, och fick efter en tid
dras tillbaka. Det tycks alltsd som om det i
vissa fall kan ha en negativ inverkan pa
forsiljningen att kalla produkten fér en
diet- eller lightprodukt. Det idr darfor virt
att stilla frigan om vilken betydelse nam-
net har haft: varfér heter det egentligen
Gréna Slaktaren? Produkterna ir inte eko-
logiska, vilket brukar vara fallet med de
matprodukter som kallar sig gréna. Den
forklaring som ges dr att fettet ersatts med
gronsaksfibrer. Men dven detta ér en san-
ning med modifikation, eftersom de pota-
tisfiber som ér produkternas huvudsakliga
ingrediens kommer frin en roffrukt som
dessutom inte alls dr gron. Dessa papekan-
den gor jag inte for att anklaga Grona
slaktaren for falsk marknadsféring, utan
for att visa att firgbeteckningen grén inte
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sjalvklart kan hirledas varken frin inne-
hall, produktionssitt eller utseende. Sam-
ma invindning kan for 6vrigt riktas mot
ekologiska produkter som knappast dr mer
grona dn icke-ekologiska. Varfér Grona
Konsum sigs vara gront dr ocksd en intres-
sant friga. Enligt foretagets miljochef
fanns ingen koppling till en ekologisk pro-
fil d4 Konsum éndrade firg fran blavitt
till gront 1 slutet pa attiotalet (Dagens Ny-
heter).

Forklaringen till varf6r produkter kallas
for grona kan saledes inte sokas hos pro-
dukterna sjilva, utan 1 det faktum att den
grona firgen tycks ha en formaga att sig-
nalera budskap och kinslor som har en
positiv inverkan pa forsiljningen. Detta
visas inte minst av de ekologiska mat-
produkternas historia. Inom marknads-
foringsvirlden talas det i dag om “green-
ing”, skapandet av en ekologisk profil som
en del av en framgangsrik marknadsforing
(Tjarnemo 2000). Men 1 den ekologiska
rorelsens barndom var det inte gront som
var den dominerande firgen. Warren
Belasco (1996) beskriver hur det fanns en
tydligt riktad symbolik i att vilja det bruna
framfor det vita i sextio- och det tidiga
sjuttiotalets motkultur pi matomradet.
Den vita firgen hade da under lang tid an-
vints av livsmedelsindustrin i marknads-
foringen av nya produkter. Det vita sock-
ret och mjolet, som under tidigare sekler
varit forbehillna en liten elit, blev under
1900-talets forsta hilft symboler for fram-
dtskridande. Den vita firgen stod for det
rena och raffinerade, den signalerade
hygien och hog kvalitet. Men i takt med
att kritiken mot den moderna livsmedels-
industrins metoder skot fart under sextio-
talet kom det vita att bli forhatligt for
industrins kritiker. Rent och raffinerat
upplevdes som sterilt och artificiellt och
som motsats till den vita fargen framhiv-
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des den bruna. Bruna igg, brunt socker
och brown rice (réiris) sildes 1 bruna pap-
perspdsar i motrorelsens kooperativa buti-
ker. Den bruna firgen uppfattades emel-
lertid utanfér motrérelsens kirntrupper
som dyster och trikig, ett omdome som
ocksi omfattade de linsitande entusias-
terna i kooperativen. Men sedan de ekolo-
giska entusiasterna satsade allt mer pa den
grona firgen frin det senare sjuttiotalet
och framit har mycket av trikighetsstim-
peln uppldsts. Det grona ir inte sterilt som
det vita eller trikigt som det bruna, utan
frischt, piggt och naturligt. Livsmedels-
industrin har dirfor efter hand kommit att
lina en del av motrérelsens symbolik 1
marknadsféringen av egna produkter.
Den grona firgen tycks alltsd ha en for-
miga att 16sa upp den trikighetsstimpel
som bade ekologiska produkter och light-
produkter har lidit av. Men frigan om var-
for det trakiga behover 16sas upp kvarstir.
Om lightprodukter enbart fungerade som
en ursikt for att konsumera mera onyttig-
heter borde det vara en férdel om de dr
riktigt trikiga, utrymmet for onyttigheter
skulle di 6ka in mer. Men si tycks det

uppenbarligen inte fungera. Formodligen
beror detta pa det enkla men alltf6r ofta
forbisedda faktum att alla sorters mat, hur
visensskilda de dn ma vara, skall forenas i
samma kropp. Och denna kropp ir i dag
inte en antingen eller-kropp, utan en bade
och-kropp. Den historiska uppdelning
som Lupton hivdade fanns mellan en
disciplinerad, rationell och kinslostyrd
mager kropp och en utlevande, sexuellt
aktiv, fyllig kropp, finns inte idag. I mat-
reklamen existerar bara den smala krop-
pen, och det dr den som fir ta del av de
stora upplevelserna. Den ir sexuellt aktiv,
kldttrar i berg, har framgangsrika karridrer
och lever ett rikt liv. Den nutida kroppen
skall alltsd helst vara kontrollerad och 16s-
slippt pd samma gang. Det dr forst nir vi
beaktar detta, som vi borjar nirma oss for-
klaringen till varfor den grona slaktaren dr
gron. Den grona firgen 4r ett sitt att ligga
kinslor till rationalitet, frihet till kontroll,
emotion till behirskning. Det 4r en mot-
sigelse, men det dr samma motsigelse som
vira kroppar miste hysa. Den grona slak-
tarens forsok att kombinera diet med fri-
schor, glidje och upplevelse kan verka

Motkultur som affarside.
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méjlig, men den ir inte mer omojlig 4n
rmigan f6r den minskliga kroppen att

ollerad och utlevande, smal och sexuell.
arfor 4r den ocksd mer tilltalande 4n sina
irglosa konkurrenter, di den gor det moj-

digt nirvarande problem.

MATEN OCH DEN NYA EKONOMIN

Den grona slaktaren dr ett av minga ex-
empel péd hur retoriken kring upplevelse-
ekonomin har spridit sig ocksa till sektorer
av ekonomin som betraktas som traditio-
nella, ett férsok bland andra att gora en
basvara till en upplevelse. Men till skillnad
frin de upplevelser de mer kinda bran-
scherna inom upplevelseekonomin produ-
cerar, upptas matupplevelsen fysiskt 1
~ kroppen. Mat ir en link mellan omvirl-
~den och kroppen som upptar betydligt fler
sinnen 4n synen (jfr Falk 1994). Dirfor
tillfsr maten kroppslighet och materialitet
till upplevelseekonomins cyberrymdreto-
rik pd ett sitt som gor att forbindelsen
mellan retoriken och dess paverkan pa den
personliga kroppen blir tydlig. Det var just
matens kroppslighet som gjorde det moj-
ligt att peka pa det faktum att det finns tva
typer av upplevelser med kommersiellt
virde, en av rationalitet och en av emotio-
nalitet, som bida har kroppen som slut-
mal. Motsittningen mellan kontroll och
utlevelse ir en motsittning som egentli-
gen aldrig kan 16sas. Men diri ligger ocksa
en del av dess ekonomiska virde. Dirfor dr
berittelsen om den gréna slaktaren en be-
rittelse om en ekonomi som allt mindre
riktar in sig pi att silja varor till kunder,
och allt mer pi att erbjuda mojligheter att
kopa drommar om ett bittre och rikare jag
i en tunnare kropp.
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ara bade rationell och emotionell, kon-

gt att konsumera en l6sning pa ett stin-

Not

! Det finns, skall papekas, en hogst reell f6rindring
av situationen inom den svenska livsmedels-
sektorn. Avregleringar och EU-intrdde har gjort
att konkurrensen frin internationella aktorer har
okat visentligt pa den svenska marknaden, dir de
bondekooperativa livsmedelsforetagen tidigare
hade en monopolliknande stillning.
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SUMMARY
The Green Butcher

Even in the oldest of industries: food production,
there is a lot of talk about a new time, rapid changes
and selling experiences instead of products. As an
example of the new type of “value added products”,
the article examines the concept “The Green
Butcher”: a range of cured meats with a low content
of fat. The author argues that the green colour
partly explains the Green Butchers’ success. By
being green, it combines the two main experiences
that are commercialised in the food business: the
rational and controlled body and the hedonist per-
son. This seems to be a contradiction, and so it is.
But it is the same contradiction as our bodies must
try to contain in a time in which it is the thin, con-
trolled body that is supposed to have all the great
hedonistic experiences. The green butcher (but not
its colourless competitors) therefore provides an
opportunity to consume a solution to an always
present problem.






