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Sammendrag

Denne avhandlingen er basert pa et seks méneder langt feltarbeid jeg gjennomferte fra januar
til juli 1 2014. Feltarbeidet var konsentrert rundt flere spesialkaffebarer i Dublin, men hadde
hovedvekt pa én av dem — 3fe Coffee. Hovedfokuset for avhandlingen vil vere det siste
leddet i verdikjeden fra révare til kunde — den lidenskapelige kaffeserviteren — baristaen.
Gjennom & posisjonere meg midt blant baristaene, fikk jeg forstehdnds erfare en felles
lidenskap for kaffe — en lidenskap som hadde samlende kvaliteter.

Baristaenes oppdrag er & forvandle kaffe til noe mer enn en hverdagslig drikk. De
onsker & inkludere kaffe i en gourmetdiskurs, og forseker a4 oppnd dette gjennom en
gjenfortrylling av kaffe. Baristaene skaper en myte om kaffen — om det autentiske hdndverket
og den magiske reisen som ligger bak. Som en kontrast til denne myten, vil jeg peke pa
globaliserte rasjonaliseringsprinsipper som preger forbrukersamfunnet som helhet, og ogsa
spesialkaffemiljoet jeg oppholdt meg 1. Med casebeskrivelser vil jeg belyse
standardiseringsmekanismer i mitt felt. I stedet for & fremme effektivitet og kvantitet, uttrykte
disse fokus péd rdvaren det hele dreier seg om. I lys av Tord Larsens tanker omkring
entifisering, vil jeg vise at prosessene handlet om & finne sin egen identitet: gjennom & skape
et distinkt konsept, kunne baristaene finne sitt individuelle uttrykk i mylderet av
tilsynelatende homogeniserte kaffebarer.

Noen sentrale stikkord for min analyse vil vaere kvalitet og smak, og jeg vil undersegke
hvordan en sammensatt definisjon av kvalitet preget akterenes selvrepresentasjon. Jeg vil vise
at Bourdieus analyse av borgerskapet i Paris fortsatt har samfunnsvitenskapelig slagkraft, men
at den ikke er direkte overferbar til mitt felt. Hans ideer om blant annet habitus og sosial
kapital vil likevel hjelpe meg & kaste lys over identitetsskapende prosesser som dukker opp i
mitt etnografiske arbeid. Ved i tillegg & se pd Runar Devings betraktninger omkring norske
forbruksmenster, vil jeg forseke a gi et innblikk 1 mekanismene nevnt ovenfor.

Dette er en historie om folk som tar kaffe pd alvor. Med denne avhandlingen ensker
jeg a vise at den anvendte gode smak ikke dreide seg sa mye om arrogant selvhevdelse og
ydmykelse av andre, men mer om felleskap og lidenskap. Motivasjonen som ligger til grunn

er sammensatt, og innebarer lidenskap for ravaren og faget, fellesskap og status.
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To all the wonderful people I got to know during my six months in Dublin. Thank you for your
bottomless hospitality, and all the chances you gave me. Without your open arms I would get

significantly less out of my fieldwork. I will see you guys soon.

Til alle mine venner her hjemme, som har gitt deres fulle og ubetingede stotte gjennom en
emosjonelt turbulent periode. Til dere som har lest og gitt tilbakemeldinger i ulike stadier av
skrivingen. Alle tilbakemeldinger — bdde pa innhold og form — har vert gull verdt. En spesiell
takk til Tore, for at du engasjerte deg slik 1 prosjektet mitt fra dag én. Ditt engasjement viste

seg a bli avgjerende for hvordan oppgaven til slutt ble seende ut.
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inn 1 feil havn.

Til mamma, pappa og Bente. Uten dere ville ikke denne oppgaven blitt til.

il



v



noun ba-ris-ta \ba-'rés-to, bi-'rés-ta\

Someone who makes and serves coffee and coffee drinks (such as cappuccino) to customers

Merriam-Webster Dictionary
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Prolog

Jeg befinner meg i en flyhangar i Italia. Varmen fra den stekende middelhavssola der ute blir
heldigvis holdt pa en armlengdes avstand. Her inne, takket vaere omfattende aircondition, er
det svalt. Likevel er temperaturen pa kokepunktet. Utenfor skjer det ingenting. Her, akkurat

nd, 1 akkurat denne flyhangaren, skjer alt.

Pé tribunen sitter mange hundre mennesker, og jeg er én av dem. Alles gyne er festet pa den
ene deltageren som er i ilden pa parketten der nede. Pete Williams. Vér egen Petesy. Fra 3fe,

Dublin, Irland.

Pete har pa seg nystroket hvit skjorte, og et koksgratt forkle som stir i1 stil med de
olivengrenne skoene og chinos-buksen. Han star klar i konkurransebasen pé scenen, ved siden
av den skinnende rene Nuova Simonelli espressomaskinen. Et kobbel med dommere henger

over ham. De avventer hans signal.

Pete puster dypt inn... og ut. Han lgfter armen og sier «time», og den store, digitale klokken
ved siden av ham begynner & tikke. 00:01, 00:02, 00:03... Det neste kvarteret er i hans hule
hind. Pete eier de neste femten minuttene. Han sitter bak rattet, og bestemmer neyaktig

hvilken retning denne kjoreturen skal ta. Publikum felger spent med.

Jeg titter bort pd Yann, som sitter pé setet ved siden av meg. Jeg har aldri sett ham sa nerves
for. Yann er med pd turen som Petes trener, noe som betyr at han gjer omtrent alt mulig
bortsett fra selve presentasjonen. Han har hjulpet Pete sa utrolig mye frem mot dette. Dette er

ikke bare Petes oyeblikk, det er deres. Sammen.

Yann ser pd klokken som tikker stadig fortere. 06:30. «Han er bak skjema, han kommer ikke
til & rekke det». Ordene kommer ut i en kroll fra det kritthvite ansiktet hans. Yann vet
neyaktig hvor mange sekunder hver enkelt del skal ta. Han og Pete har ovd sammen s& mange
ganger at han kan hele presentasjonen utenat. For hvert sekund deltageren gér over tiden, far
de minuspoeng. Petes bokstavelig talt femten minutter i rampelyset er nettopp det, femten

minutter. Ikke et sekund mer, ikke et sekund mindre. Vi er vitne til presisjonsidrett.
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I motsetning til Yann, er hovedpersonen selv fokusert. Rolig og tydelig. Engasjert, men ikke
oppjaget. Temaet for presentasjonen hans er barekraftighet. Han forteller dommerne og
publikum om sykdommer som rammer kaffeplantasjene, og hva man som bransje kan gjore
for & motvirke disse. Espressoen han serverer dommerne er en hybrid mellom to varieteter.
Den skal vere ekstra motstandsdyktig mot sykdommer, men samtidig lett & dyrke. Og ikke
minst smaker den helt fortryllende. Dommerne smaker og noterer pa tavlene sine, men reper

ingen tegn til hvorvidt de er enige i beskrivelsen.

Pé scenen, inn mellom dommerne og kameraene, loper en mann rundt i skarp red dress. Han
har farget haret for anledningen, i en imponerende rednyanse som fér dressen til 4 falme. Den
blendende konferansieren folger Pete med argusgyne.

«Make some noise for the cappuccinos!»

Folkehavet antennes som et sankthansbal; formaningen fra konferansieren er bensinen og

fyrstikken.

Klokken nermer seg ubennherlig det tilmalte kvarteret. Publikum holder pusten mens Pete er

1 ferd med & avslutte. 14:57, 14:58, 14:59...

«Time».

Pé ny lofter Pete armen, denne gangen for & indikere at presentasjonen hans er ved veis ende.
Klokken forteller at Yann ikke trengte 4 bekymre seg. Pete kom under tidskravet med minst
mulig margin.

Pete har gjort det stralende, og mottar stdende applaus. Den irske leiren, som jeg sitter midt i,
gér fullstendig av hengslene. Jeg blir sugd inn i den spontane euforien, og hopper og jubler
sammen med de andre. Helt plutselig, mens jeg stér der og klapper og roper som en galning,

slar det meg:

Men, vent litt. Er ikke dette bare kaffe da?
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Nei, det er visst ikke det. Det er sd uendelig mye mer. Gleden. Lidenskapen. Samholdet.
Révaren det hele dreier seg om skaper rammen, konteksten. Men i dag dreier det seg om
individuelle ferdigheter og personlige bragder. Det handler knapt om kaffe i det hele tatt; den

eksotiske planten synes naermest 4 spille andrefiolin.

Jeg setter med ned igjen, og publikum roer seg. Konkurranseomradet ryddes og vaskes, og

gjores klar til neste deltaker.
Jeg er i Rimini, en til daglig desig, liten by langs Italias nordlige Adriaterhavskyst. Denne

uken er byen alt annet enn desig. Kaffeentusiaster fra alle verdens hjerner har inntatt solbyen.

Det arrangeres verdensmesterskap 1 baristakunst.
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Innledning

This is a passionate industry, most people are in it for life.

James Shepherd, konferansier for det irske baristamesterskapet, 11. februar 2014.

Denne avhandlingen er viet antropologiske refleksjoner omkring baristayrket.

Et sentralt tema vil vare baristaenes forsek pd & redefinere kaffe, fra hverdagslig
oppkvikker til eksotisk gourmetdrikk. Jeg ensker & belyse elementer av standardisering og
selvrepresentasjon som kom til syne under mitt feltarbeid, og se disse i sammenheng med
redefineringen av kaffe.

Med dette kapitlet onsker jeg & gi leseren et innblikk i mitt felt. Innledningsvis vil jeg
gi en kort introduksjon av kaffe som sammensatt, verdensomspennende rdvare — samt
spesialkaffe som et felt preget av lidenskap. Deretter vil jeg gi leseren bakgrunnshistorie til
noen av de mest sentrale aktorene og stedene i mitt etnografiske arbeid. Ved videre & sette
spesialkaffe 1 Dublin i sammenheng med historie og nasjonal identitet, ensker jeg & danne en
kontekstuell ramme som skal ruste leseren til 4 ta fatt pa de analytiske delene av oppgaven.

En betydelig del vil ogsé vere viet metodiske refleksjoner i1 forbindelse med utfort
feltarbeid. Her vil jeg fortelle om anvendt metode, og drefte fordeler og ulemper med de ulike
metodiske verktayene jeg har benyttet. Jeg vil demonstrere at min egen baristabakgrunn var
bade positiv og negativ, og forklare nadvendigheten av & skille mellom rollene som barista og
feltarbeider.

Avslutningsvis i innledningen vil jeg redegjore for hvordan oppgaven kommer til & se

ut fra start til slutt.

Historien om en verdifull eksportartikkel og uunnveerlig oppkvikker

Kaffe er en av de aller mest omsatte ravarene 1 verden, og har lange tradisjoner som
nytelsesmiddel. Det er store faglige stridigheter om hvorvidt kaffe er sunt eller usunt (Tucker
2011:74-81), men likevel drikkes voldsomme mengder kaffe hver eneste dag pa verdensbasis.
Det er anslatt at det fins om lag 25 millioner gardbrukere i 60 forskjellige land som dyrker
kaffe, alle rundt ekvator. I tillegg til disse, er 100 millioner mennesker avhengig av

kaffeproduksjonen som levebred; det veaere seg kaffeplukkere, mellommenn, brennere,



transporterer eller distributerer. Alle er sentrale akterer i en kjede som hver dag jobber for a
nd en massiv, global ettersporsel. I likhet med mange andre typer mat og drikke er kaffe en
del av globale nettverk som knytter mennesker sammen pa tvers av kulturell, geografisk og
okonomisk bakgrunn. Nettverkene knytter band mellom kunder med likt verdigrunnlag, samt
mellom produsent og kunde (Tucker 2011:15).

Drikken er populaer ogsd her til lands, og med unntak av springvann er kaffe den
drikken nordmenn konsumerer mest av (Dgving 2003:17). I 2010 importerte vi 40 000 tonn
kaffe, nesten 9,5 kilo per innbygger. Norge er med det én av de aller mest kaffetorste
nasjonene i verden. Kaffe er for nasjonaldrikk & regne, og siden midten av 1800-tallet har vi
kategorisert befolkningen som kaffedrikkere og ikke-kaffedrikkere (Farestveit 2011). Alle
voksne nordmenn har et forhold til den oppkvikkende drikken, og mange forbinder kaffe med
nettopp voksenhet. De forste erfaringene med kaffe kommer gjerne i lopet av ungdomsérene;
enten som et forsgk pa 4 nerme seg voksenlivet, eller for 4 holde seg vdken og opplagt

gjennom for eksempel en hard eksamensperiode.

Kaffe i en antropologisk kontekst

I klassisk antropologisk forstand representerer kaffe noe sivilisert og kultivert, da den er bade
brent, kvernet og kokt for den blir et endelig produkt. Sett i lys av den antropologiske
dikotomien ré/kokt, som i sin tur gjenspeiler andre dikotomier som natur/kultur, bra/dérlig,
spiselig/uspiselig og selv/andre, kan kaffe ses pa som et komplekst kulinarisk produkt som
symboliserer menneskelig sivilisasjon. Samtidig anses kaffe som noe naturlig og vilt i vestlige
kulturer pa grunn av det fjerntliggende opphavet (Tucker 2011:12-13).

Man drikker kaffe i mange ulike situasjoner, og det norske spréket er fullt av ord som
knytter kaffe direkte til ulike steder og sammenhenger: kaffepause, kaffedoktor, kirkekaffe og
kaffeslabberas er noen av disse. Tidspunktet pad dagen er ofte avgjerende, og man skiller
gjerne mellom morgenkaffe, formiddagskaffe og ettermiddagskaffe (Deving 2003:17-18).
Som andre affektive elementer forholder kaffe seg til ulike folelser avhengig av kontekst.
Kaffe flyttes rundt i huset etter hvilken anledning det er snakk om: til hverdags nytes den pa
morgenen og ettermiddagen, gjerne pé kjokkenet; i festligere lag kan den inntas pd kveldstid,
gjerne med litt alkohol til. Kaffe kan drikkes hvor som helst og nir som helst, men
implikasjonene som er relevante i hver enkelt ssmmenheng varierer (Doving 2003:20-21).

Kaffe og kaker er en etablert institusjon i det norske samfunnet. Kaffe er

hovedelementet i en enkel servering til gjester. Det som serveres til kaffen er valgfritt, og



dermed ikke like viktig. Dette er en sentral del av en norsk mentalitet som dreier seg om
hygge og kos, noe som bidrar til &4 gi kaffen en kroppslig kvalitet. Kaffe og kos er naermest
synonymer, og inngar som hovedelementer i den norske etos (Deving 2003:19).

Kaffe er hverdagslig, og en tatt for gitt del av var kultur. I motsetning til for eksempel
vin, er ikke kaffe en etablert del av den sakalte gourmetdiskursen (Doving 2003). Likevel kan
det synes som det finnes mennesker som betrakter kaffe som en gourmetvare. Er det to ulike
typer kaffe det er snakk om, hverdagskaffen og gourmetkaffen, eller det to grunnleggende
ulike perspektiver pa kaffe? I de neste avsnittene ensker jeg 4 belyse hvordan enkelte

betrakter kaffe fra et gourmetperspektiv.

Third Wave Coffee

I dag snakker man gjerne om Third Wave Coffee, som betegner en ny mate & konsumere
kaffe pa. Den tredje bolgen med kafeer har et helt annet fokus pa handverksaspektet ved
bryggingen, og vektlegger i storre grad hele verdikjeden. Slike kaffebarer er myntet pé et
publikum som ensker noe annet enn masseprodusert kaffe laget av globale kjeder, og som
soker en hayere kvalitet (Laurier 2013:128).

Kafékjeden Starbucks kommersialiserte kaffekonsumet til store deler av USA og
Europa pa 70- og 80-tallet (Ritzer 2008:212). I dag gjelder det & ha et mye storre fokus pa
kvaliteten pa rdvarene, samt kaffens historie. Streben etter a4 lage best mulig kaffe er en
drivkraft for mange som anser seg som en del av denne belgen, og symptomatisk er ogsa
onsket om & spre holdningen om kaffe som en gourmetvare, pa lik linje med for eksempel vin
og ost.

For a forstd et slikt holistisk syn pa kaffe, ensker jeg i de neste avsnittene & se nermere
pa produksjonen av kaffe i alle ledd. Spesialkaffe er et begrep som star sentralt i denne

avhandlingen. Men hva er det som gjer kaffen sé spesiell, og hva definerer spesialkaffe?

Spesialkaffe: kvalitet og hengivenhet, fra plante til kopp
Ifolge Specialty Coffee Association of America (SCAA) er spesialkaffe en type kaffe som
dyrkes 1 helt spesielle mikroklima, som i sin tur gir kaffen unike smaksprofiler. I bunnen

ligger et premiss om at en kaffe av hey kvalitet ma bli behandlet deretter. Spesialkaffe er



avhengig av en optimal prosessering', den ma vare ferskbrent og den ma bli brygget
skikkelig.

Det er flere elementer i verdikjeden som kan gi store utslag pa det endelige produktet.
I motsetning til for eksempel vin, er mange flere mennesker involvert i produksjonen og
leveransen av det ferdige produktet. Det er ikke uvanlig at én enkeltperson eller et lite foretak
star bak hele produksjonen av en vin — fra planting, kultivering, hesting og prosessering, til
pakking av druene. I motsetning til vinproduksjonen, mé kaffe gjennom en rekke ulike akterer
for den nér forbrukerens hender — gardbruker, meoller, mellommenn, brenner og brygger — og
opplevelsen avhenger at alle de involverte gjor en god jobb. For & fi et grundig innblikk i alle
leddene i verdikjeden, ensker jeg i de neste avsnittene & underseke rollen til hver enkelt aktor.

Helt til det oyeblikket den brente kaffen blir brygget og omgjort til en drikk, er ikke
spesialkaffe stort mer enn en idé, og bare potensielt en stor smaksopplevelse. Mikroklima,
jordsmonn og varietet spiller en avgjerende rolle. Hvis man for eksempel planter en i
utgangspunktet god bennetype ved feil hoyde, eller i et jordsmonn som ikke passer akkurat
den varieteten, vil man ikke kunne dyrke frem et spesialitetsprodukt.

Det neste kritiske steget er a plukke kaffen nar den er akkurat passe moden. Slik gér
baerplukkere i flere runder over mange dager, og kun plukker de barene som har modnet
tilstrekkelig. Etter hosting ma kaffebaeret gjennom innledende runder med prosessering. Tiden
som spenner mellom plukking og prosessering kan ogsa gi dramatiske utslag pa det endelige
produktet, og det er viktig at avleveringen skjer sa raskt som mulig. Den innledende
prosesseringen mé gjores forsiktig for at kaffen ikke skal bli skadet. Etter at skinnet og
fruktkjottet er fjernet ma kaffen bli terket, noe som inneberer ytterligere risiko. Hvis den blir
torket for raskt, for sakte eller for ujevnt, kan det i adeleggende folger for kvaliteten.

Etter dette kan kaffen gjennomga de siste stadiene av réprosessering, for den blir
forberedst til sending. I denne fasen er fuktighet, temperatur og oppbevaringsforhold kritiske.
Til slutt mi kaffen renskes for eventuelle rester av fruktkjett, separert etter storrelse og
pakkes. Feil under sortering, pakking eller lagring, kan videre tappe kaffen for sitt potensial.

Neste steg 1 prosessen fra gronn benne til kaffe foregdr pé brenneriet. Brennerens
oppgave er a undersgke potensialet til kaffen, og finne frem til den brenneprofilen som

utfyller det best. Deretter m& han pakke det ferdige produktet pd en forsvarlig mate. En

"1 spesialkaffe snakker man gjerne om prosessering for 4 beskrive foredlingsprosessen kaffebzeret gar gjennom
fra plukking til brenning, med andre ord hvordan man skiller bennen fra fruktkjettet. Noen blir terket med
fruktkjettet pd, mens andre blir vasket gjennom maskiner som fjerner fruktkjottet fra selve bennen. De to ulike
utfallene kalles henholdsvis berterket (pa engelsk naturally processed) og vasket kaffe, og prosesseringen vil gi
tydelige utslag pa det smaksmessige sluttresultatet. Dette er de to ytterpunktene; i tillegg fins det flere grader av
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urutinert brenner, utstyr som ikke virker som det skal, eller darlige pakkematerialer eller
pakkerutiner, kan alle fore til skader pa kaffen.

Etter brenning og for brygging, ma kaffen kvernes. Kverningen ber skje sa nart opp
mot bryggingen som mulig: den dramatiske ekningen av totaloverflate kverningen medferer,
apner kaffen og blottlegger den for oksidering, som gjor at den raskt mister smak og aroma.
Sterrelsen pa partiklene er avgjerende for bryggemetoden som benyttes; en for fin
kverningsgrad til den valgte metoden vil edelegge kaffen pa grunn av overekstraksjon”, mens
en for grov kverning vil fore til at kaffen ikke utvikler sitt fulle smakspotensial. Enten kaffen
blir brygget pa espressomaskin, trakter eller presskanne, kreves noyaktighet i alle parametere:
vannkvalitet, bryggetemperatur, blandingsforhold og ekstraksjon mé kalkuleres neye for i
sum a skape et spesialkaffebrygg.

I vid forstand kan spesialkaffe defineres som kaffe som har mett alle de ovennevnte
utfordringene og overlevd ferden fra kaffetre til kaffekopp. I tillegg méler SCAA kvaliteten
pa kaffen opp mot egenutviklede standarder som hjelper dem & identifisere hvilken kaffe som
er tatt hand om pa en forsvarlig méte. Arbeidsforholdene til alle involverte parter er ogsa

avgjorende (Rheinhart 2009).

Sertifisering som resultat av gkt bevissthet

Kaffe lider av en separering av opphav og endelig produkt, og de fleste som drikker kaffe
daglig har et lite reflektert forhold til hva de drikker. Fremveksten av Fair Trade — og
spesialkaffe iser — kan anses som et forsek pa a tydeliggjore hele verdikjeden, og fore
produsent og forbruker narmere hverandre. Spesialkaffe representerer en utfordring til det
upersonlige, globale markedets dominans (Tucker 2011:33).

Fair Trade og lignende sertifiseringsorgan ma forstas i en globalisert kontekst. Den
stadig sterre informasjonsflyten forer til et gkt press pd forbrukeren, til 4 underseke — men
ogsa bry seg — om hvor kaffen kommer fra. De senere ar har det vart en tydelig okning 1
bevissthet omkring sosiale og miljemessige konsekvenser av produksjonen, samt hvordan
kaffen nar kaffekoppen var. Fair Trade ble utviklet gjennom en ekt kunnskap omkring

gérdbrukernes vanskelige arbeidsforhold. Den obskure koblingen mellom vestlige forbrukere

* Ekstraksjon av kaffe vil i en teknisk forstand si hvor mye av den terre kaffen som har blitt omsatt til drikke.
Rent praktisk vil det si hvor mye smaksstoffer man har vert i stand til & fa ut av kaffen. Det er en ganske etablert
enighet om at ekstraksjonsprosenten ber ligge mellom 18 og 20%. Slik risikerer man ikke & f& med for mye av
de bitre smaksstoffene man ikke ensker; og motsatt, for lite smaksstoffer, som vil resultere i en underutviklet og
sur kopp kaffe.



og tropiske produsenter ble tydeliggjort gjennom utviklingen av Fair Trade som et reelt
alternativ til det tradisjonelle forbruksmensteret (Tucker 2011:16-17).

Direct Trade er et begrep som brukes av kaffebrennere som kjoper grenne benner
direkte fra gardbrukerne, og kutter ut tradisjonelle mellommenn og organisasjoner som
kontrollerer sertifisering, som for eksempel ovennevnte Fair Trade. Forkjempere for denne
handelsmodellen mener at den er bedre enn alternativene, fordi den bygger gjensidig
fordelaktige og verdige relasjoner direkte med gardbrukerne. Noen folger tanken om Direct
Trade pa grunn av misngye med tredjeparts sertifiseringsprogram, mens andre vil ha sterre
kontroll over kvalitetskontrollen av kaffen, samt av sosiale og miljemessige hensyn. Sosiale
hensyn kan vaere & sorge for at girdbrukerne fir godt over markedspris for kaffen, og at
arbeidsvilkdrene er forsvarlige, samt et generelt fokus pa ekonomisk barekraftighet.
Miljohensyn kan for eksempel vare & kontrollere bruken av spreytemidler, eller handteringen

av overskuddsvann i jordbruket (Ethical Coffee).

Mitt felt

Kaffe engasjerer’, men noen engasjerer seg mer enn andre. Dette fascinerte meg, og i
feltarbeidet ensket jeg & utforske baristakulturen i en europeisk storby. Jeg var nysgjerrig pa
hvilke motivasjoner som ligger til grunn for engasjementet: er det interessen for rdvaren og
faget, eller er rollen som barista en del av et image? Eller er kaffeinteressen del av et storre,
mer dyptgripende ideologisk tankegods?

I feltarbeidet har jeg tatt utgangspunkt i 3fe, en spesialkaffebar i Dublin. Den irske
hovedstaden har ikke en utpreget tradisjon for spesialkaffe, men har de siste drene sett en
enorm egkning i antall uavhengige spesialkaffebarer. 3fe har vaert toneangivende i sa méte, og
er stadig i bresjen for & videreutvikle miljeet og kompetansen. Som kunnskaps- og
ravareformidler til nye kaffebarer spiller de en sentral rolle i & stimulere den eksplosive
utviklingen. I tillegg skal VM i baristakunst holdes i Dublin i 2016. Alt dette gjor 3fe og
Dublin til et spennende sted a4 veare for spesialkaffe akkurat nd, og dermed ogsa spesielt

interessant for meg som feltarbeider.

* Det er fa drikker som vekker si mange folelser, og skaper et sa stort engasjement hos folk som kaffe. Da
Thomas Hylland Eriksen besgkte Dragvoll i forbindelse med en fagdag for noen ar siden, snakket han blant
annet om hvor verdifullt kaffe er for det norske samfunnet. «Uten kaffe stopper Norge» sa han, og henviste til
det enorme kaffekonsumet her til lands, samt drikkens sosiale og ekonomiske verdier.
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Personlige motiver bak valg av fokus

At problemstillingen til slutt falt pa kaffe var det naturlige endepunktet i en lang tankeprosess.
For jeg begynte pd mastergradsprogrammet hadde jeg jobbet seks méneder fulltid for
Dromedar Kaffebar®. For ansettelsen var jeg allerede over gjennomsnittlig interessert i kaffe,
og med denne stillingen tok interessen mer og mer form av en lidenskap.

I jobben merket jeg fort at den personlige interessen strakk seg langt inn i
arbeidshverdagen, og kollegaene mine hadde et helt unikt engasjement. A jobbe i en kaffebar
som legger stolthet i & servere byens beste kaffe, krever tilsynelatende en innstilling som gjor
at arbeidet skiller seg fra andre lignende kaféstillinger. For flere av baristaene virket det a
vare mer enn bare en jobb, det syntes & folge en hel livsstil med péd kjepet. I lopet av
tankeprosessen omkring valg av fokus feltes det etter hvert naturlig & ta utgangspunkt i noe
jeg selv interesserte meg for, bdde med tanke pd operasjonalisering av problemstillingen i felt

og teoretisering i etterkant.

Valg av lokus

Etter at fokuset falt pa plass, var neste steg & finne lokus for feltarbeid. Tore Qverleir, min
davaerende sjef pd Dromedar, ble engasjert pd mine vegne da han herte om prosjektet. Han
sendte straks e-poster til bekjente i kaffemiljoet for & here om tips til sted & dra. Kort tid etter
fikk han svar fra Rasmus Helgebostad fra Java kaffebar i Oslo, som pé det tidspunktet var
regjerende norgesmester i baristakunst’. Han nevnte flere steder som kunne vere interessante
for prosjektet mitt. Fellesnevneren for de alle var at de var startet av lokale ildsjeler som
hadde skapt blest omkring spesialkaffe, og slik evnet & dra med seg lokalmiljeet med en
narmest misjonar tilneerming til faget. Han dro imidlertid frem én kaffebar som han opplevde
som spesielt interessant. Det var 3fe i Dublin, drevet av Colin Harmon. Colin var ifelge
Rasmus en ydmyk og trivelig type, som ogsd var veldig dyktig og gjorde det skarpt i
baristakonkurranser. Han hadde startet opp i det sma helt pd egen hand, og konseptet hans
hadde etter hvert vokst seg til & bli brenneri og kunnskapsformidler til hele byen. Harmon

hadde innflytelse i miljoet, og en betydelig tilhorerskare bade i hjemlandet og ute i

* Dromedar ble startet av Preben Oosterhof og Andreas Hertzberg i 1997, og har flere ganger blitt karet til arets
kaffebar i Norge. Dromedar teller i dag totalt syv kaffebarer: fire i Trondheim (i tillegg til et Dromedar-bakeri
med kaffeutsalg), én i Kristiansund og to i Bergen (Dromedar Kaffebar).

> Tore @verleir vant for evrig det samme norgesmesterskapet aret etter, mens jeg utforte mitt feltarbeid. Han
representerte dermed Norge i VM 1 baristakunst i Rimini, Italia — et mesterskap jeg vil komme nermere tilbake
til senere.



kaffeverdenen. Responsen fra Helgebostad pirret nysgjerrigheten min, og etter litt
etterforskning pé egen hand virket 3fe og Dublin som det naturlige alternativet.

Jeg sendte en e-post til 3fe i begynnelsen av november 2013 for & forklare prosjektets
art og malet med oppholdet, og spurte samtidig om muligheten for & jobbe en vakt eller to i
kaffebaren. Jeg understreket at dette var i forskningseyemed, og at det dermed ikke var
nedvendig med betaling. Etter noen uker fikk jeg tilbakemelding fra Colin selv. Han syntes
prosjektet mitt hortes interessant ut, men forklarte at grunnet ulike omstendigheter kunne han
ikke tilby meg jobb. Han uttrykte imidlertid et enske om & imegtekomme meg péd andre mater,
og hvis jeg likevel bestemte meg for & ta turen til Dublin for noen dager, var han mer enn
villig til & vise meg andre kaffebarer som gjorde ting likt og tenkte i samme retning som dem
selv. Jeg takket for tilbakemeldingen, og forklarte at jeg uansett kom til 4 befinne meg i byen
de seks manedene jeg hadde forespeilet. Den nedslaende tilbakemeldingen fra 3fe gjorde at
jeg la en ny plan, som gikk ut pd & etablere meg som stamkunde hos et knippe utvalgte
kaffebarer. Slik skulle jeg bli kjent med menneskene i miljeet, og forhapentligvis pa sikt

forme mer dyptgripende relasjoner med enkeltpersoner.

Informantene og stedene

Denne delen er viet en presentasjon av alle informantene og stedene som skulle vise seg a bli

sentrale 1 mitt feltarbeid. En fyldigere skildring av stedene vil komme senere i avhandlingen.

Colin Harmon

Colin Harmon er en 33 ar gammel mann fra Dublin som i 2008 fant ut at han skulle oftre alt
han hadde for & lage god kaffe. Alt 14 til rette for en lukrativ karriere: fire ars utdanning innen
forretningsjus hadde gitt ham en godt betalt jobb i naringslivet i Dublins finansdistrikt, men
etter en stund ble det klart at dette var feil karrierevalg. Han hadde allerede begynt & fatte
interesse for kaffe, og etter 4 ha tilegnet seg kunnskap gjennom diskusjonstrdder pé internett
var han allerede i stand til & lage bedre kaffe hjemme enn hos de fleste kafeer i byen.

Sin forste jobb som barista fikk Colin hos Coffee Angel, som hadde en liten vogn med
uteservering i skyggen av hans tidligere kontor i finansdistriktet. Der sto han fra tidlig om
morgenen og lagde kaffe til forbipasserende forretningsfolk, noen av dem gamle kolleger.
Eier av Coffee Angel, tidligere irsk baristamester Karl Purdy, ga Colin den opplaringen han

trengte.



Seks méaneder etter sin forste arbeidsdag hos Coffee Angel, deltok Colin selv i det
irske baristamesterskapet. Han gikk hen og vant hele konkurransen, til like stor overraskelse
for seg selv som alle andre. Sammen med alle andre nasjonale mestere ble han invitert til
verdensmesterskapet i baristakunst (WBC) i Atlanta. Dagen etter seieren gikk han drastisk til
verks 1 forberedelsene frem mot WBC. Han solgte bilen sin og bygde en kopi av
konkurranseomrddet inne i sin egen leilighet i fjerde etasje (3rd floor), inkludert den eneste
espressomaskinen i landet som pé den tiden fulgte konkurransestandarden. Deretter kontaktet
han Steve Leighton, eier av Hasbean og kaffebrenner og -distributer fra Stafford, England, for
a here om han kunne tenke seg 4 brenne kaffe for ham til konkurransen. Leighton tilbed seg 1
tillegg a4 hjelpe til med andre forberedelser, og som mentor gjennom mesterskapet var han
sterkt delaktig i Colins smétt sensasjonelle fjerdeplass i Atlanta det aret.

Colin Harmon forlot Coffee Angel etter dette, og begynte for seg selv som trener og
konsulent. Spesialkaffe hadde ennd ikke fatt fotfeste i Irland, s4 den nye karrierestien
medforte en del reising. I lopet av det péfelgende aret reiste han rundt om 1 Skandinavia og
andre deler av Europa, samt Japan og USA, for & lere s& mye han kunne om kaffe. I lopet av
reisene fikk han flere jobbtilbud, men han viket aldri fra den opprinnelige ambisjonen om &
starte en egen kaffebar i hjembyen.

Sent 1 2009 kom han 1 kontakt med Trevor O’Shea, som eide to utesteder 1 Dublin:
The Bernard Shaw og The Twisted Pepper. Colin forklarte planen sin, og problemene med
hensyn til finansiering. O’Shea lot seg fascinere av Colins dedikasjon til faget og dremmen
hans, og tok ham med for & se pa lokaler uken etter. The Twisted Pepper var en konsertarena
og nattklubb pé kveldstid, men péd dagtid var lokalene ubrukte. Avtalen ble at Colin skulle fa
starte opp en kaffebar her, leie kunne han eventuelt betale hvis kafeen pa sikt ga avkastning.
Den 5. desember 2009 apnet Colin Harmon kaffebaren 3fe i lobbyen til The Twisted Pepper
(C. Harmon, personlig intervju, 13.05.2014).

3fe
Navnet pa Harmons hjertebarn er en forkortelse for Third Floor Espresso, og henviser til
konkurranseforberedelsene 1 hans egen leilighet et ar tidligere.

De forste arene etter oppstarten gikk med pa sakte, men sikkert & bygge opp kafeen,
mens han samtidig forsekte a holde pad grunntanken om & lage hver enkelt kopp s& god som
overhodet mulig. Etter hvert fikk han en liten hindfull ansatte, og Steve Leighton — som

forsynte 3fe med kaffe fra Hasbean — ble deleier. Betingelsen for deleierskapet var at 3fe



skulle vere eneste distributer av kaffe fra Hasbean i hele Irland. Et knapt ar etter oppstarten i
lokalene til The Twisted Pepper, begynte Colin og hans 3fe s smétt a4 ta imot de forste
kundene for salg av lesvektkaffe i storre kvanta. I dag selger 3fe kaffe til om lag 40 kafeer og
foretak rundt om i Dublin, i tillegg til dtte-ni andre steder i landet.

The Twisted Pepper var en gyllen anledning for Colin & fa fotfeste pa markedet, men
det endret ikke onsket om & dpne en egen, uavhengig kafé. Med oppsparte midler apnet Colin
1 september 2011 derene til nye lokaler i Lower Grand Canal Street. I storre lokaler hadde de
mulighet til 4 utfolde seg, og i dag bestdr 3fe av kafé i forste etasje, eget kjokken i
kjelleretasjen, og kontorer, kurs- og konferanserom i andreetasjen. I disse lokalene tilbyr 3fe
baristakurs til nyoppstartede kafeer, generelle kaffekurs til et mer allment publikum, samt
raddgivning til produsenter av espressomaskiner, gruppesmaking av ulik kaffe og andre
kafferelaterte aktiviteter (C. Harmon, personlig intervju, 13.05.2014). Per 17. juli 2014 besto
bemanningen av étte baristaer i kaffebaren, fire ansatte pd kjokkenet i underetasjen, i tillegg

til en sekreter som delte kontor med Colin i andreetasjen.

Pete Williams
Pete var pé feltarbeidets tidspunkt hovedbrenner péd det nyoppstartede 3fe-brenneriet. Han er
fodt og oppvokst i Dublin, og jobbet som kokk i ti ar for han startet & jobbe for Harmon og
3fe. Han har reist rundt omkring i verden og jobbet som kokk pé flere anerkjente kjokken —
deriblant flere Michelin-restauranter i Leeds, London og Sydney — for han flyttet hjem til
Dublin i 2009.

Pete horte om 3fe forste gang gjennom en kamerat. Det var et nydpnet sted i sentrum
som visstnok skulle servere en helt utrolig espresso. Forste gang han dro til Middle Abbey
Street som kunde, fant han en lapp pé dera med beskjed om at de for oyeblikket hadde stengt,
grunnet Harmons deltakelse i VM i baristakunst i London. Da han ga det et nytt forsek uken
etter, ble han ikke imponert over det som mette ham. Lokalet var merkt og skittent, og man
madtte sitte pa heyttalere og drikke kaffen. Han likte heller ikke espressoen han ble servert.
Colin var den eneste baristaen som var pa jobb, og han serverte Pete deretter en handbrygget
filterkaffe, noe han aldri hadde smakt for. Det Pete fikk var en Esmeralda Geisha®, og han ble

slatt i bakken av hvor godt og annerledes det smakte. Fra den dagen ble Pete stamkunde, og

% Esmeralda Geisha kommer fra garden Hacienda Esmeralda i Boquete vest i Panama, og er en prisvinnende
kaffe som av mange regnes for & vaere verdens mest eksklusive kaffesort. Den selges kun til forhandlere gjennom
en auksjon drevet av garden selv. I Norge selges kaffen for en kilopris pa 1500,- (Tim Wendelboe 2015), noe
som gjeor den til verdens dyreste kaffe.
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var innom kaffebaren daglig og stilte alle mulige spersmal, som Colin som regel var i stand til
a svare pa.

Om lag fire méneder senere fikk han en tekstmelding fra Colin, hvor han ble spurt om
a komme ned til kaffebaren for & sl av en prat. Pete syntes det var mistenkelig, da han ikke
hadde gitt nummeret sitt til Colin, og de kjente ikke hverandre s& godt utover barista/kunde-
relasjonen de hadde. Colin spurte om Pete var interessert i & jobbe for ham. To dager senere
bestemte Pete seg for & ta jobben, til tross for en halvering i1 lenn fra jobben han allerede
hadde som kokk i et cateringfirma. Nesten neyaktig et ir etter oppstarten, begynte Pete &
jobbe som barista for 3fe. Han ble med pé flyttelasset til Lower Grand Canal Street, og holdt
seg 1 baren 1 dreyt et og et halvt ar. Etter hvert var tiden inne for & bevege seg videre, og
nermest pd egen hind tok han fatt pa 3fes neste store prosjekt: oppstarten av et eget

kaffebrenneri (P. Williams, personlig intervju, 16.05.2014).

Brenneriet

I januar 2014, rundt den tiden jeg ankom Dublin og skulle gripe fatt pa feltarbeidet, startet 3fe
opp sitt eget kaffebrenneri 1 en ledig lagerbygning nede ved havneomradet. 3fe fortsatte som
distributer av Hasbean-kaffe i Irland, bare at den nd ble brent av dem selv og pakket i egne
3fe-poser. I lopet av tiden min i felt ble 3fes posisjon som kvalitetsbrenneri befestet, i tillegg
til rollen de allerede hadde som toneangivende kaffebar, kurssenter og formidlingssentral (C.
Harmon, personlig intervju, 13.05.2014).

Pete hadde vart sveert delaktig i & forme brenneriet slik det fremsto under mitt
feltarbeid. Pa det tidspunktet brente Pete om lag 500 kilo kaffe i uka, til ulike kaffebarer og
firmaer rundt om i Dublin og resten av Irland. Brenneriet skulle egentlig starte produksjonen
for juleferien 2013. Pete jobbet s& hardt han kunne for & nd dette malet, men grunnet en rekke
uforutsette hindringer ble oppstarten utsatt til januar 2014. Pete fikk grundig opplaering av
Steve Leighton i forkant av &pningen, en oppl@ring som innebar pendling mellom Dublin og
Hasbean-brenneriet i Stafford for & brenne kaffe i ti intense uker. I tillegg var Steve sammen
med Pete hele den forste uken for & sjekke at alt gikk bra.

I lopet av feltarbeidet okte Pete antall brennedager fra tre til fire dager i uken. I lopet
av 2014 14 de an til & brenne om lag 36 tonn, og hadde ambisjoner om a nd 50 tonn i lepet av

2015 (P. Williams, personlig intervju, 16.05.2014).
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Yann Chalmers

Yann hadde hovedansvaret for mersalget, og hans arbeidshverdag gikk ut pa a felge opp alle
losvektkundene 3fe hadde patatt seg. Han tok inn bestillinger fra kaffebarer rundt om 1 landet
som ensket a fa tilsendt deres kaffe. Mersalg dreide seg for 3fe imidlertid ikke om a selge sa
mye kaffe som mulig ukritisk til hvem som helst — det handlet om & opprette dialog med
kaffebarer som tenkte likt som dem selv, og som ensket & gjore noe spennende med kaffen.
Det var nedvendig med tett oppfelging og grundig opplering av alle kundene, slik at de
kunne forsikre seg om at kaffen ble forvaltet pa best mulig méte.

Yann er fra Skottland, og ved en tilfeldighet fikk han deltidsjobb hos Artisan Roast i
Edinburgh ved siden av studiene. Sommeren etter jobbet han én maned for en pop up-kafé i
forbindelse med Edinburgh Festival. Kafeen ble dpnet av Notes i London, som driver et
brenneri og flere spesialkaffebarer i byen. Notes sendte en av sine egne ansatte for 4 hjelpe til
gjennom sommeren, og hennes enestdende engasjement trigget interessen hans for fullt.

Over sommeren flyttet han til Berlin, og fikk kort tid etter ankomst jobb hos Café CK.
Café CK er en anerkjent spesialkaffebar, og han lerte mye i denne perioden. Etter et ar i den
tyske hovedstaden flyttet han til Dublin, og begynte etter hvert a jobbe for 3fe. Fra midten av
august 2012 til mai 2013 jobbet han som barista, hvorpd han fikk hovedansvaret for mersalg.

Yann har vart aktiv i utformingen av 3fes mersalgsambisjoner, og han og Colin har
satt seg ned og forsekt & skape en visjon sammen. Hver uke mettes de og diskuterte
fremtidsplaner, mens en gang i kvartalet diskuterte de mer langsiktige planer. Slik sikret de at

de bevegde seg i anskelig retning (Y. Chalmers, personlig intervju, 16.05.2014).

Ferg Brown og Roasted Brown
Ferg Brown er en familiefar som er fodt og oppvokst i Dublin. Ved siden av sin kone og deres
fire barn, var han ogsé pa feltarbeidets tidspunkt eier og daglig leder av Roasted Brown — en
kaffebar i Temple Bar i Dublin sentrum. Ferg er opprinnelig utdannet lydtekniker, men maétte
etter en herselsskade slutte i jobben sin som daglig leder i et lydstudio. Han ble for alvor
interessert 1 kaffe mens han reiste rundt i Australia og New Zealand fra 2003 til 2007. Da han
kom hjem til Dublin gjorde han alvor av dremmen om & dpne sin egen kaffebar.

Colin Harmon ringte Ferg og spurte om han var interessert i et lokale i Temple Bar
han visste ble tilgjengelig. P& dette tidspunktet hadde Ferg en van han solgte kaffe ut av;
denne solgte han for 13500 euro, og pengene brukte han pa & &pne Roasted Brown i februar

2012.
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Den langsiktige planen var & starte sitt eget brenneri, samt 4 apne et kreativt
kooperativ sammen med barndomsvennene. De onsket & finne en lagerbygning i sentrum hvor
de kunne forene krefter pé tvers av interessefelt, og samle flere foretak under ett tak. Ferg var
glad 1 & reise, og ville prioritere det i arene fremover. Safremt ekonomien til baren og
brenneriet var stabil, kunne han tenkt seg & ta familien med og reise mer i fremtiden (F.

Brown, personlig intervju, 06.06.2014).

Vice

I 3fes gamle lokaler, i lokalene til Twisted Pepper i Middle Abbey Street, holdt et forholdsvis
nytt kaffebarkonsept til. Vice Coffee ble etter hvert ett av mine stamsteder, bade for & mete og
snakke med kjentfolk fra kaffebransjen, og for & jobbe med prosjektet mitt over én av byens
beste kaffekopper. Daglig leder Tom Stafford jobbet tidligere hos 3fe, men sluttet for & apne
sin egen kaffebar. Tom og hans Vice hadde tette band til 3fe, og ble av flere ansett som en
lillebror til Harmons kaffebarkonsept. Det var imidlertid tydelig at hans visjon var en annen
enn Colins, noe som ble gjenspeilet i lokalene. Som nevnt var det ogsé et utested pa kveldstid,
og estetikken var gjennomgaende roffere enn det stilrene 3fe. Plasseringen i Abbey Street var
mer sentral enn 3fes, og kaffebaren 14 omtrent to minutters gange fra The Spire, en 121 meter

hey seyle midt i Dublin sentrum.

Ankomst til Dublin: den umiddelbare utformingen av felt
Med et lost definert utgangspunkt dro jeg ned til den irske hovedstaden, spent pa hva jeg kom
til & oppleve og utrette. Den forste perioden gikk med pé & besoke utvalgte kaffebarer, og jeg
startet med grunnleggende observasjoner. Da jeg besgkte 3fe forste gang, 1 en brosjyre pa
bordet med en oversikt over kaffebarer rundt om i byen. Jeg noterte meg noen navn, og tok
utgangspunkt i denne listen péd veien videre. Under disse besgkene forsgkte jeg 4 kartlegge
stedene pa detaljniva, og noterte ned alt jeg kunne se. Jeg forsgkte helt enkelt & danne meg et
inntrykk av hva den enkelte kaffebar ensket & formidle og hvordan de ensket & fremsta.
Samtidig som jeg observerte og noterte, benyttet jeg enhver anledning til & forme noe som
kunne ligne pd relasjoner til de ansatte.

Etter et par besok hos 3fe kom jeg i kontakt med Colin, som virket noe overrasket over
at jeg hadde tatt turen til tross for negativ tilbakemelding angdende jobb. De hadde hatt mange
lignende henvendelser tidligere, men aldri hadde de det gjaldt faktisk kommet til Dublin etter
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a ha fatt avslag pa e-post. Han smilte mens jeg forklarte hva prosjektet skulle ga ut pa, og
syntes pdgangsmotet mitt var beundringsverdig. Det beste tipset han kunne gi meg for a
komme inn i baristamiljeet var 4 fa en relevant deltidsjobb, og han tilbed & sende CV-en min
rundt til potensielle arbeidsgivere. Rett etter at han dro, kom Juan bort til meg. Juan var daglig
leder pd det tidspunktet og ansvarlig for vaktlistene. Han spurte om jeg var interessert i a
jobbe ekstra som ryddehjelp den kommende sendagen. Det var jeg naturligvis, og takket sd
mye for tilbudet.

Slik fikk jeg gradvis en fot innenfor hos 3fe. En ekstravakt ble til flere, og i lopet av
april fikk jeg offisiell baristaopplaering og ble betraktet som fast deltidsansatt. I tillegg til
denne arbeidserfaringen jobbet jeg noen uker som medhjelper pd det nyoppstartede 3fe-
brenneriet. Jeg hadde fétt e-post fra Juan noen dager tidligere, og i forste omgang var det
snakk om &tte vakter fordelt pa tre uker i mars. Etter at de startet opp brenneriet i januar hadde
det blitt stadig mer & gjore, og behovet for en assistent ble etter hvert gjeldende. De hadde
utlyst stilling, men inntil de fikk tak i en fast medarbeider, trengte de noen som kunne hjelpe
til midlertidig med pakking og merking av kaffen. Det tok litt tid for de fikk tak i en fast
assistent, s de opprinnelige dtte vaktene ble til tre dager i uka i fem uker.

Ganske tidlig under feltarbeidet ble det klart at Dublin ikke akkurat var en
verdensmetropol — flere jeg mette kalte Dublin verdens sterste smaby — noe som kom spesielt
til uttrykk i spesialkaffemiljoet. Selv om det var relativt mange kaffebarer rundt om i byen,
var det kun noen fa av disse som virket & vare anerkjent som interessante av baristaene selv.
Dette var imidlertid en distinksjon som ofte forble uuttalt. Den lille hdndfullen kaffebarer ble
etter hvert mine stamkafeer, og det var ogsa tydelig at baristaer og kaffeinteresserte tilknyttet
de andre «riktige» stedene ofte bevegde seg i de samme kretsene. Her drakk de kaffe og slo av
en prat med de som var pé jobb, og andre kjente — ogsa de var gjerne ogsa fra kaffemiljoet.
Gjennom slik sosialisering — samt andre, mer planlagte sosiale sammenkomster — kom jeg 1
prat med mange baristaer rundt om i byen, og fikk etter hvert gode informanter fra de ulike
stedene.

I starten favnet jeg bredt med observasjonene, og jeg besokte totalt om lag ti
kaffebarer rundt om i1 Dublin. 3fe var hele tiden utgangspunktet for reisen, men tatt i
betraktning den negative tilbakemeldingen, hadde jeg ingen forhapninger om & fé jobbe der.
Utgangspunktet for avreise var & kartlegge spesialkaffe i Dublin som helhet, og dette vil

fortsatt veere et gjeldende underordnet tema for avhandlingen. Etter som jeg likevel fikk en fot
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innenfor derene hos 3fe, vil imidlertid denne kaffebaren og det tilherende brenneriet danne

den naturlige kjernen i mitt etnografiske materiale.

Den keltiske tigeren: USAs europeiske utpost, eller Storbritannias evige

lillebror?

Globalisering er et begrep som i stadig sterre grad er vanskelig & ta pé alvor som et analytisk
verktoy, da inflasjonen av bruken i det akademiske ordskiftet er i ferd med 4 devaluere
begrepets verdi. Til tross for & ha mett kritikk, har imidlertid begrepet klamret seg fast i
debatten — og stdr stadig som den beste beskrivelsen av at globale og sosiale prosesser blir
mer og mer sammenvevd i et forrykende tempo. I stedet for 4 do hen, synes begrepet & ha fatt
et nytt bruksomrdde utenfor akademia: i dag brukes globalisering ofte av innflytelsesrike
politikere for & beskrive tiden vi lever i.

Sett 1 lys av den omfattende emigreringen over Atlanterhavet fra midten av 1800-tallet
og frem mot arhundreskiftet, kan Irland narmest regnes som en forlengelse av USA. I
kulturelle henseender har Irland tilsynelatende sterkere tilknytning til de Forente Statene enn
til resten av Europa. Mange av USAs sterste og viktigste it-selskaper etablerte utover 1980-
tallet sine europeiske hovedkontor i Dublin. Denne utviklingen katalyserte det som omtales
som The Celtic Tiger, et teknologisk og ekonomisk oppsving som offisielt startet i 1994, og
som avtok i lgpet av forste halvdel av 2000-tallet.

Irland var i praksis kolonisert av den britiske overmakten over lang tid, noe som synes
a pavirke den irske identiteten i dag. Historisk sett er Irland en forholdsvis ung uavhengig stat,
og fikk ikke sin (delvise) frigjoring fra Storbritannia fer i 1921. Utviklingsmenstrene til
republikken ber ses i et neokolonialt perspektiv, og ekonomisk, politisk og kulturell kontekst

ma vurderes samlet, da disse pavirker hverandre gjensidig (Fagan 2002).

Irsk kultur og irske tradisjoner

Den allestedsnarverende irske puben med liveopptreden av velkjente, allsangvennlige

drikkeviser, samt supergruppa U2 og danseforestillingen Riverdance — er alle eksempler péd en

7 Det var den amerikanske investeringsbanken Morgan Stanley som startet myten om «The Celtic Tiger» da en
representant for banken spurte i en europeisk finansbulletin — antagelig retorisk og spekefullt — om en keltisk
tiger var i1 ferd med & sla folge med de asiatiske tigerne, som var toneangivende i det davaerende ekonomiske
klimaet (Fagan 2002).
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fetisjering av irsk kultur og en postmoderne, globalisert pastisj. Ingen av disse springer ut fra
dype kulturelle rotter i Irland. Fenomenene er produsert av en verdensomspennende, kulturell
industri, og alle reflekterer hybridiseringen som kjennetegner globaliseringsprosesser.

Kanskje er det problematisk i det hele tatt 4 snakke om irske tradisjoner, da de i sa stor
grad er kommersialisert. Kjente irske merkevarer som Ryanair, Bailey’s, Guinness og
Jameson er eksempler pd en slik kommersialisering. En spasertur gjennom det
brosteinsbelagte Temple Bar i hjertet av Dublin, hvor man kan observere et overveldende
antall suvenirbutikker, gatemusikanter, brune puber og maskoter i leprechaun-drakt,
understreker dette. P4 mine egne spaserturer gjennom turiststreket fikk jeg et inntrykk av en
kultur som i stedet for & fremstd som tradisjonstung og autentisk, fremsto som kommodifisert
og kommersialisert. Globalisering har radikalt redefinert hva vi ilegger begrepet tradisjon, og
ingen av de ovennevnte fenomenene kan vurderes som uttrykk for en ren og uberert irsk
kulturell identitet. De er muligens delvis utformet pa et lokalt plan, men de er tydelig myntet

pa et globalt marked (Fagan 2002).

Dublins kafferevolusjon i gkonomisk og historisk kontekst

Coffee is really catching on in Dublin at the moment.

(Y. Chalmers, personlig intervju, 16.05.2014).

Gjennom feltarbeidet hadde jeg mange diskusjoner om Dublins kaffemilje med mine
informanter. Ordlyden var ofte ambisigs og fremtidsrettet, og de tegnet et bilde av en nasjon
som ville opp og frem i et hoyt tempo. Bombastiske formuleringer som «kafferevolusjon»,
«skaperkraft», «autentisitety og «eksplosiv gkning» ble brukt, og jeg ter ikke pastd at jeg er
uanfektet av diskursen selv (les: overskriften til dette avsnittet). Brukt i denne sammenhengen
er begrepene emiske, og beskriver akterenes egne oppfatning av sin virkelighet. Gjennom
madten akterene snakket om temaet, virket det pd meg som at dette var prinsipper som 14 langt
fremme 1 deres bevissthet. Flere pipekte at byen hadde en «unik atmosfare» som var preget
av nasjonal stolthet og en «skapertrangy». I ulike medier ble det jevnlig publisert artikler om
eksplosjonen av smé uavhengige kaffebarer®. Retorikken mener jeg kan ses i sammenheng

med den ekonomiske, og felgelig kulturelle, rekonvalesensen i kjolvannet av den keltiske

®En dag jeg var pi jobb pa brenneriet, kom et lite filmteam fra The Irish Times innom for & lage en
videoreportasje om «kafferevolusjonen» i Dublin. I videoen kan man se blant andre Yann Chalmers og Tom
Stafford uttale seg om situasjonen, mens Pete og forfatter gjor gjesteopptredener med henholdsvis brenning og
pakking av kaffe (http://www.irishtimes.com/life-and-style/food-and-drink/the-coffee-revolution-1.1733545).
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tigerens kollaps for om lag ti ar siden. Det er imidlertid ikke bare retorikk; antallet uavhengige
kaffebarer i Dublin har ekt drastisk de siste arene, og formuleringene sier dermed noe om de
faktiske forholdene. Oppblomstringen av kaffebarer ble sett i direkte sammenheng med den
haltende, men oppadgdende okonomien — eksemplifisert under med et utdrag fra intervju med

Ferg Brown:

Det er energien av noe nytt [...]«it’s a pioneering thing» [...] vi er del av et fellesskap
som stadig vokser. Det foles nesten som en egen industri, fordi det er et separat
kaffefelt. Det er spennende. Alle folger med pd hverandre og ser hvem som gjor det
neste trekket. Etter at okonomien krasjet har det blitt skapt et felt hvor folk kan dapne
mat- og kaffesteder og gjore det virkelig bra, fordi folk bryr seg mer om kvaliteten pa
hva de faktisk bruker penger pd, i stedet for a bruke penger bare pa tull. [...] Folk er
mer bevisste pd ting som er kult eller annerledes, og ting som kan leere dem noe. Nar
du spiser en sandwich eller drikker en kopp kaffe na, onsker du samtidig a leere av det.
[...] Boomen skapte en kaffekultur som ikke fantes for. Ikke nodvendigvis en god en,
men den skapte grunnlaget. Sd krasjet alt, og da kom de smd, uavhengige aktorene,
som Colin [Harmon], og ble stemmen for noe nytt og interessant. (F. Brown, personlig

intervju, 06.06.2014, egen oversettelse).

Ferg beskriver at den eokonomiske kollapsen ga gode vekstvilkdr for uavhengige,
kvalitetsbevisste akterer. Lavere leie og mer fleksible vilkdr enn under den ekonomiske
boomen, gjorde det lettere for smd akterer 4 etablere seg pd markedet. I tillegg tvang en
trangere gkonomi enkeltindivider til 4 vaere mer kritiske til eget forbruk.

Dypest sett mener jeg kafferevolusjonen i Dublin kan ses i en historisk kontekst, hvor
opposisjon mot overmakten og selvrealisering er de viktigste stikkordene. Det politiske
klimaet 1 Irland i dag, og forholdet til Storbritannia, kan ikke sammenlignes med
maktbalansen for hundre ar siden. Likevel mener jeg lillebrorkomplekset pd4 mange mater er
en grunnleggende del av den irske identiteten i dag. Med Fagans foreslétte nykolonialistiske
tilnerming (2002), kan Irland anses som en ung nasjon som fortsatt er i ferd med & finne seg
selv, og ogsa sin plass i Europa. Spesialkaffebarene 1 Dublin kan oppleves som del av en
storre, internasjonal bevegelse. Likevel virket det pd meg som at by- og nasjonalpatriotismen

sto sentralt i de identitetsskapende prosessene jeg ble vitne til.
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I The McDonaldization of Society opererer Ritzer med noe som ligner pa en dikotomi
mellom nothing (ingenting) og something (noenting). Nothing definerer han som en sosial
form som er utformet og kontrollert fra et sentralisert hold, og som er strippet for distinkt,
substansielt meningsinnhold. Motstykket something er folgelig en sosial form som er
unnfanget og kontrollert fra lokalt hold, og til sammenligning med ingenting er denne
kategorien relativt rik pa distinkt, substansielt meningsinnhold. Ritzer poengterer at de to
begrepene ikke kan eksistere uavhengig av hverandre; det er kun kontrastert mot hverandre de
gir mening. I stedet for & anse begrepene som en dikotomi, er det mer formélstjenlig & vurdere
dem som representanter av hver sin motpol i et kontinuum (2008 170:172). Den irske puben
man finner i omtrent alle verdens storbyer, er et tydelig eksempel pa et ingenting som er
utformet fra sentralt hold og myntet pé et globalt publikum. Den uttalte skapertrangen, og den
ekspansive gkningen av antall uavhengige kaffebarer, tjener i s& méte som eksempel pa et
lokalt kontrollert noe. Det er et symptom pd noe som oppfattes autentisk og ekte av akterene
selv, og appellerer i storre grad til deres identitet og selvforstaelse. Dette er imidlertid bare
antagelser, og jeg vil ikke vage 4 hevde at det er en objektiv beskrivelse av situasjonen i

Dublin under mitt feltarbeid.

Metodologiske refleksjoner

Jeg fikk bruk for flere metodiske hjelpemidler under mitt feltarbeid. Den ovennevnte
arbeidserfaringen ga meg et uvurderlig innblikk i hva som foregikk i kulissene, og hvordan
maskineriet fungerte 1 alle ledd. Gjennom jobbingen fikk jeg en verdifull
sosialiseringsplattform, og dermed en gyllen anledning til & bli kjent med menneskene jeg
onsket & studere. Jeg observerte ogsa flere ulike konkurranseformer som vil utgjere
avgjorende empiriske caser. Disse varierte i form og nivd, og inkluderte blant annet en
uhoytidelig nabolagskonkurranse, et par nasjonale mesterskap, og et prestisjetungt og formelt
VM 1 baristakunst i Rimini, Italia.

I tillegg til arbeidsmengden og konkurransecaser gjennomferte jeg fire intervjuer:
Colin Harmon, Pete Williams og Yann Chalmers — henholdsvis eier, hovedbrenner og
mersalgsansvarlig for 3fe. Jeg intervjuet ogsd Ferg Brown, eier av Roasted Brown.
Intervjuene varte mellom 40 og 80 minutter, og ga et innblikk i hvilke arbeidsoppgaver og
hvilke motivasjoner intervjuobjektene hadde. Intervjuene bragte meg imidlertid ikke like tett

innpé enkeltindividene som jobb og sosialisering, og vil dermed ikke utgjere grunnpilaren i
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mengden av innsamlet etnografisk data. Isteden kommer intervjuene til & komplementere den

resterende empirien, for slik & underbygge hypotesene jeg kommer med underveis.

Feltarbeidets art og feltarbeiders posisjon i felt

Feltarbeidet var i hovedsak av en deltagende art, og jeg posisjonerte meg midt i den sosiale
gruppen jeg onsket a studere. Gjennom deltagelse og daglig samtale fikk jeg et tydelig bilde
av baristakulturen i Dublin, og jeg brukte dermed meg selv som instrument for forskningen.
Antropologisk metode er vanskelig a forklare til utenforstdende, og man ma ha et ydmykt
forhold til tilfeldighetenes utslagsgivende kraft. Selve feltarbeidet blir leering «the hard way»
(Daving 2003:344), noe jeg erfarte gjennom de seks manedene feltarbeidet varte. En rekke
tilfeldigheter formet den informasjonen jeg fikk tak i og den retningen arbeidet tok.

Samtidig er ikke etnografisk feltarbeid bare tilfeldigheter. Forkunnskaper og interesser
er med pa a styre feltarbeideren inn til det relevante omradet som til slutt danner kjernen i en
avhandling. Feltarbeid er for antropologer ansett som en god fremgangsmate for & fa tak i det
ukjente, og Bronislaw Malinowskis opphold pad Trobrianderoyene er i sa mate for
pionérvirksomhet & regne (Holy 1984:15).

Empiri er ikke en gitt storrelse som ligger klar til & plukkes opp av feltarbeideren. Det
blir ikke bare samlet, men ogsad tolket av antropologen. En rekke faktorer er med pa &
bestemme utfallet av datainnsamlingen, og forst og fremst avhenger det av feltarbeideren selv.
Antropologens bakgrunn og personlighet, samt tillit fra informantene, er avgjerende for hva
de gir av seg selv. Feltarbeidet er en hermeneutisk prosess, og feltarbeideren kan aldri vaere
helt objektiv og neytral. Feltarbeiderens egne fortolkninger i kunnskapsproduksjonen er
imperativ, og kan ses pd som et fullverdig alternativ til positivismen (Cerwonka & Malkki
2007:2). Det er gjennom en vekselvirkning mellom teoretiske perspektiver og empiriske
detaljer man som samfunnsforsker kan oppné vitenskapelig validitet.

Hvert enkelt feltarbeid er unikt, da feltarbeideren i sdpass stor grad pavirker
datainnsamlingen. Metoden kalles imidlertid fortsatt deltagende observasjon, som den har
hett siden Malinowskis tid, og malet er & forstd de innfodte pd deres egne premisser. Samtidig
vet man at det er umulig & «vaske sinnet til en tabula rasa» for man kommer til feltet (Doving
2003:347). Antropologiens svar pd hvordan man skal kunne forklare hvordan et fenomen
opptrer der det fremtrer, er Geertz’ tykke beskrivelse (1975), der s mange detaljer som mulig

kommer frem. A vare objektiv i felt er for antropologen en umulig beskjeftigelse, men
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gjennom 4 gi en sé fyldig beskrivelse som mulig av et fenomen, kan man legge seg tett opp
mot det objektive idealet.

De fleste jeg omga meg med i Dublin tenkte nok i mindre grad over min rolle som
feltarbeider, selv om dobbeltrollen min ble et samtaleemne ved et par anledninger. Noen viste
interesse gjennom & sperre hvordan det gikk med prosjektet mitt, og de fleste var
tilsynelatende klar over hvorfor jeg var der. Skillet mellom feltarbeider og studieobjekt ble
imidlertid visket ut i takt med ekende arbeidsmengde. Jeg ble i stadig sterre grad ansett som
en kollega, og selv om folk visste at jeg jobbet med en mastergrad, tror jeg fétallet tenkte
bevisst over at jeg faktisk utforte et feltarbeid. Skillet mellom «meg» og «demy» ble
tydeliggjort hver gang jeg tok frem kamera eller notatblokk, samt nar jeg gjennomforte
intervjuer. Ofte 1 sosiale situasjoner lot jeg bevisst vere 4 ta notater, av frykt for a
fremprovosere et kunstig skille som potensielt kunne edelegge situasjonen. Pa jobb ville det
veart unaturlig & ta notater, da det ble forventet at jeg gjorde en innsats. Jevnt over gjorde jeg
ikke et stort poeng ut av min rolle som feltarbeider, men jeg ville heller ikke
underkommunisere denne rollen. Passiv observasjon er uglesett i antropologien, og jeg ensket
ikke & skjule min agenda. Det kan fort bli oppfattet som man spionerer eller driver med noe
nedverdigende, og det kan skade dynamikken og de spontane situasjonene. I stedet for &
betrakte studieobjektene pd den méten jeg ensket, noe man som feltarbeider far lite igjen av
(Repstad 1993:35), forsekte jeg & by pa meg selv og bli en del av den gruppen jeg studerte,

for slik & forstd omgivelsene pa deres egne premisser.

Baristabakgrunnen som inngangsbillett

Mitt opprinnelige utgangspunkt, som var & etablere meg som stamgjest hos utvalgte
kaffebarer, skulle vise seg & vare en takknemlig oppgave. Avstanden mellom feltarbeider og
informanter minsket automatisk. Dette ble en underordnet dynamikk; den rédende
dynamikken innenfor kaffebarens fire vegger var samhandlingen mellom barista og kunde.
Med det samme jeg kom inn i lokalet var jeg forst og fremst deres gjest, dernest feltarbeider,
og mine informanter gjorde sitt ytterste for & vere imetekommende og vennlige. I tillegg
gjorde min baristabakgrunn og kaffeinteresse det enklere a fa innpass i miljoet.

Mange antropologer mener det er viktig & finne en oppgave 1 felt som er forstielig og
overforbar for informantene (Sarsby 1984:113). A komme fra Norge som barista og
kaffeentusiast gagnet ikke bare meg, det gjorde det ogsa lettere for informantene & forstd

rollen min. Denne rollen lot seg enklere overfore til deres hverdag enn rollen som feltarbeider
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og student i sosialantropologi. Selv om de fleste greide & forsta pd et konseptuelt niva at jeg
var der i akademisk @rend, ville det vert vanskelig & forsta feltarbeidets fulle og hele art.
Dette forte til at jeg 1 sterre grad var en «deltagende observant» enn en «observerende
deltager» (Holy 1984:29). Prioriteringen av ordstillingen kan diskuteres opp og i mente, men
de praktiske implikasjonene av omformuleringen var at jeg reduserte den analytiske distansen
1 felt. Samtidig okte jeg graden av deltagelse, og innimellom var deltagelsen sapass stor at jeg
var redd det skulle g& utover feltnotater. Denne fremgangsmaten er imidlertid ikke udelt
positiv. Hiemmeblindheten og tatt for gitt-heten kan gjore at man glemmer & stille relevante
sporsmal, og at man blir blind for kulturelle forskjeller og annerledeshet i felt (Strathern
1987). Nar det er sagt, kan man stille alle verdens spersmal uten & fa svar hvis det ikke ligger
tillit til grunn. Jeg erfarte imidlertid at mange av svarene — pa spersmal jeg ikke en gang visste
jeg hadde — kom av seg selv gjennom & gke deltagelsen, og slik bryte ned barrieren mellom
«megy» og «demy.

Til tross for metodiske fordeler er enkelte hypoteser jeg presenter underveis basert pa
fi — og innimellom mangelfulle — empiriske eksempler. Jeg har ikke gjennomfort et
tradisjonelt feltarbeid; empirien kom ikke til meg, jeg matte komme til den. Jeg fikk samlet en
del interessant data, men fra et forskningsmessig perspektiv kan nok ikke analysen forsvarlig
stottes av empirien. I enkelte tilfeller har jeg trukket bdde dataen og analysen uforsvarlig
langt, og jeg kan trygt fastsla at ikke all analyse som foreligger har tung empirisk dekning. I
Runar Devings dnd velger jeg til tross for dette & spekulere, og dra slutninger som kanskje
kan virke spektakulare (Dgving 2003:11). Leseren fortjener a bli gjort oppmerksom pa dette
for han eller hun griper fatt pa fortsettelsen. Jeg forseker likevel ikke & koke suppe pé spiker
med min analyse. Jeg har ikke beskrevet en virkelighet slik den er; jeg har beskrevet ting slik
jeg opplevde det, og dermed slik jeg mener det er mulig virkeligheten kan veere. Jeg belyser

en del situasjoner slik de fremsto, og forseker a avdekke en rekke potensielle mekanismer.

Etiske refleksjoner omkring anvendt metode

I lopet av feltarbeidet fikk jeg flere nyttige informanter, og gjennom gjensidig tillit fikk jeg
tilgang til interessant data. Gjennom skriveprosessen har jeg imidlertid erfart hvor vanskelig
det kan vere & skape en analytisk distanse til felt. Feltarbeid er erfaringsnert, og det handler
om & komme inn under huden p&d mennesker. Overgangen fra det nere og personlige til det
flerne og analytiske, var ikke helt enkel for min del. Tematikken i arbeidet mitt er ikke

utpreget sensitiv, og gir dermed ikke store rom for brudd pé personvern. Jeg har likevel tenkt
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hele veien at jeg skriver om venner, og vil nedig trakke noen péa terne. Serlig nér jeg tar opp
konflikter, bade pa arbeidsplassen og utenom, gjeres dette i et ydmykt forsek pa & holde
informantenes egeninteresser i hevd.

I tillegg til & fa gode venner, opplevde jeg ogsé ikke a ga sa godt overens med enkelte.
Jeg observerte ogsa at folk ikke alltid var pa belgelengde, noe som i en stressende kaféjobb
kan bli ekstra tydelig. Mitt inntrykk av irer pa et generelt grunnlag er at de bryr seg mye om
hva andre matte tenke om dem, og gjeor seg ofte ekstra umake for ikke & bli mislikt. Det kom
for gvrig frem 1 intervjuet mitt med Colin Harmon at han delte dette synet pd sine landsmenn.
Péstanden er apenbart grovt generaliserende, men stemte for flere episoder jeg opplevde i
lopet av feltarbeidet. Min erfaring var at irer ofte kunne vaere konfliktsky, og heller valgte a
baksnakke fremfor & vaere direkte. Dette kunne fore til noen ubehagelige situasjoner for meg
med tanke pa dobbeltheten som ligger i feltarbeiderens natur. Jeg innser at dette er en uheldig
beskrivelse av et folkeslag jeg for det meste oppfattet som sympatiske og trivelige.
Beskrivelsen vil heller ikke vere direkte relevant for analysen i avhandlingen, men var like
fullt en reell metodisk problemstilling i felt. Stridigheter som maétte dukke opp har jeg forsekt
a takle sd godt som mulig gjennom skriveprosessen.

Jeg har valgt ikke 4 anonymisere mine informanter. Noen av akterene er kjente
innenfor spesialkaffemiljoet, og indirekte personifisering ville likevel avslert deres identitet.
Jeg har latt vaere 4 bruke navn der det ikke er nedvendig. Alle intervjuobjektene mine var

innforstitt med situasjonen.

Teoretisk forankring og mitt argument

Kaffeproduksjon inneholder en lang verdikjede med en rekke interessante mekanismer for en
sosialantropolog. Denne avhandlingen fokuserer imidlertid pa det siste leddet i kjeden —
personen som tilbereder og serverer en kopp ferdigbrygget kaffe til kunden. I lopet av mitt
feltarbeid dpnet det seg flere interessante muligheter & forfelge, blant annet den ovennevnte
nasjonalpatriotismen, dynamikken mellom barista og kunde, samt kafeens unike rolle som
sosialiseringsplattform. Disse retningene kunne i storre grad preget oppgaven. A undersegke
alle dimensjonene narmere, ville imidlertid vaert for ambisiest for en masteravhandling med
plassbegrensning. Dimensjonene vil bli belyst, og er avgjerende for & fa en full forstaelse av

mitt empiriske felt, men vil havne i skyggen av hovedfokuset for oppgaven.
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Min ambisjon med denne oppgaven er & demonstrere for leseren at baristaene jeg har
levd sammen med i seks méneder brenner for kaffe. Lidenskapen er ofte sammensatt — men
alltid sammenfallende med baristaecnes selvforstaelse og identitetskonstruksjon. Begrepet
«identitety vil jeg forsta ut fra Tord Larsens tanker omkring identitetspolitikk og entifisering.
Felles for baristaene er en misjonerende tilne@rming, og ensket om & spre budskapet om at
kaffe kan vare mer enn bare medisin for & vakne om morgenen. Dovings tanker omkring
inkommensurabilitet vil bli sentrale for & {4 frem spesialkaffens storste akilleshel: det fins to
fundamentalt ulike sprak nar det gjelder & snakke om kaffe, og baristaenes fremste utfordring
er & gjore sitt eget sprak forstéelig for allmennheten. For & imetekomme utfordringen benytter
de seg av en strategi som involverer en gjenfortrylling av kaffen.

Gjennom oppgaven vil jeg vise hvordan baristaene i Dublin ensket a flytte kaffe inn i
en gourmetdiskurs. Midlene som ble brukt for & gjere dette var blant annet standardisering av
metode, prosess og interior, samt fokus pd kvalitet og smak. Disse elementene — sammen med
en romantisering av verdikjeden og héndverket — inngar i en strategien om & gjenfortrylle
kaffe.

Ideene om habitus og kulturell kapital preger argumentasjonen i oppgaven. I
motsetning til Bourdieu, ensker jeg imidlertid & vektlegge den gode smaks samlende funksjon
foran dens distingverende kvaliteter. Den ene utelukker imidlertid ikke den andre, og i
analysen vil jeg forseke & belyse at det fantes innslag av begge i mitt felt. Dette er verken en
ren teoretisk distinksjon eller en ren avgrensing av tekst; mitt oppriktige inntrykk etter
gjennomfort feltarbeid, er at kaffens samlende kvaliteter var akterenes primare motivasjon.
Med denne avhandlingen ensker jeg & kaste lys over noen av de motiverende mekanismene

som ble synlige gjennom mitt etnografiske arbeid.

Oppbygging av oppgaven
I forste kapittel vil jeg reflektere omkring forbrukerkultur, samt mat og drikke som sosiale
fenomener. I tillegg til den foregdende introduksjonen av felt, vil dette kapitlet danne et solid
rammeverk som forbereder leseren pa de foreliggende analysekapitlene.

Kapittel 2 er viet en grundig skildring av 3fes kaffebar og brenneri, samt kaffebarene
Vice og Roasted Brown. Her vil jeg kartlegge klientell, personell og interior for & tegne et

bilde av rammen rundt kaffen.
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I kapittel 3 eonsker jeg & utforske hva som ligger i begrepet standardisering, og se dette
1 sammenheng med kaffebarenes interior som ble skildret 1 kapittel 2. Jeg onsker & se pa
standardiserte sider ved en baristas hverdag og ved konkurranser, samt institusjonalisering av
baristaers og kunders atferd. Standardiseringen som er til stede i spesialkaffeverdenen inngar
som element 1 akterenes identitetskonstruksjon. Prosessene skiller seg fra standardiseringen
hos sterre, kommersielle akterer. Rasjonaliseringsprinsippene jeg ble vitne til gjenspeilet et
onske om & bringe autentisiteten og handverket tilbake til kaffebaren, noe jeg vil komme
tilbake til 1 siste kapittel av oppgaven. Rasjonaliseringen vitnet ogsd om et gnske om hey
kvalitet i alle ledd, noe som vil lede leseren inn mot neste kapittel.

I kapittel 4 onsker jeg & problematisere begrepet kvalitet. Gjennom 4 illustrere
kompleksiteten til begrepet gjennom egne erfaringer fra felt, vil jeg geleide leseren videre til
kapittel 5 som omhandler smak. 1 trdd med Bourdieus forstaelse av begrepet, ensker jeg &
utforske hvordan man smaker, og hvordan man snakker om smak. Maten dette kom til syne
pa 1 mitt etnografiske felt er med pd & understreke hvordan man gjennom en definisjon av
kvalitet og god smak ogsa definerer seg selv. Ved hjelp av egne erfaringer og relevant teori
ensker jeg & kaste lys over hvordan disse mekanismene spiller inn pa ens selvrepresentasjon
og identitet.

Standardiseringen, definisjonen av kvalitet, samt anvendelsen av god smak, vil alle
lede frem mot det siste og avgjerende kapitlet i avhandlingen. Mens kapittel 5 i serlig grad er
preget av en bourdieusk tankegang omkring sosial posisjonering, ensker jeg i kapittel 6 a
nyansere denne tankegangen. Jeg vil demonstrere hvordan baristamiljeet i Dublin forst og
fremst dreide seg om et samhold og en felles lidenskap, og ikke nedvendigvis en arrogant
selvhevdelse. Fenomenene som blir belyst i de foregdende analysekapitlene, vil alle stette opp
under argumentet om at spesialkaffemiljoet ensker & redefinere kaffe som noe luksuriest, men
at det 1 denne redefineringen oppstar en kommunikasjonssvikt mellom leddene. Baristaenes
fremste virkemiddel for & plassere kaffe i en helt ny sammenheng, er en gjenfortrylling av
kaffen — som vil bli hovedfokuset for dette kapitlet.

Avslutningsvis vil jeg reflektere over hovedfunnene som er presentert i avhandlingen,

og hvordan jeg har valgt & argumentere for disse.
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Kapittel 1: Homo consumens. En teoretisk kartlegging av konsum

Ifolge Bourdieu fins det ikke noe som kan kalles uskyldig smak. Som med all annen form for
kulturelt konsum, signaliserer man kontinuerlig noe til omverdenen gjennom de
forbruksvarene man konsumerer (QOstberg 1995:24). Forbruksvarer er lokus for kulturell
mening, og inngar i et komplekst nettverk av kulturelle kategorier og forholdet mellom disse’.
Marshall Sahlins uttrykker dette om klaer (1976:179), men det samme kan sies om hvilken
som helst annen produktkategori: transport, mat/drikke og interier uttrykker den samme
kulturelle meningen som hele vart virkelighetsbilde er tuftet pd (McCracken 1988:83).
Forbruksvarene har altsd en viktig betydning som gar utover det praktiske og kommersielle
(McCracken 1988:71). Deres evne til & bare og kommunisere kulturell mening kan imidlertid
ikke ses isolert, og en forbruksvare kan ikke vaere meningsberende i kraft av seg selv
(Douglas & Isherwood 1978): meningen ligger i relasjonen mellom varen og mennesket som
bruker dem (Deving, 2003; du Gay, Hall, Janes, Mackay & Negus 1997:90). Baudrillard
argumenterer med at materiell kultur ikke bare har bruks- eller bytteverdi, dette trenger ikke
en gang vare den primare verdien. Forst og fremst har den en identitetsverdi. 1 det ligger at
gleden forbrukeren fér av & kjope et produkt ikke nedvendigvis handler om den umiddelbare,
indre verdien, men at produktet er en marker for sosial og kulturell tilherighet (1988:45).

Forbruksvarer er materielt og handfast, og utgjer den synlige delen av kultur;
materialiteten gir akteren mulighet til & uttrykke det kategoriske skjemaet som er etablert av
kultur (McCracken 1988:75). Ideene om kultur er i utgangspunktet abstrakte og dermed
usynlige, og fysiske goder bidrar ikke bare til & gjore kultur handfast, de bidrar ogsa til & gjore
den mer stabil (McCracken 1988:131). I trad med denne tankerekken er behov av kulturell art,
ikke nedvendigvis naturlig (du Gay et al. 1997:91; Pfaffenberger 1992:496). De ulike
praksisene omkring konsum er differensierte, men pa ingen méite vilkarlige. De ulike formene
for konsum, og de ulike meningene de produserer, er sosialt strukturerte.

Kulturell mening bestar av kulturelle kategorier og prinsipper. Man kategoriserer
omgivelsene i personer, aktiviteter, tid og rom, som i sin tur blir styrt av disse ideene om
hvordan samfunnet ber vare. Forbruksgoder og -menster kan ikke signalisere en kulturell

kategori uten samtidig & signalisere ideen som herer til. Klaer som skaper en forskjell, enten

? Veblens pastand er at prisen pa et klesplagg er direkte knyttet til kjopekraften til eieren, og slik sier noe om
akterens status. Dette er en pre-symbolsk formulering, i den forstand at den ikke tar hoyde for det omstendelige
og innflekte teoretiske apparatet som kreves av dagens strukturalister (McCracken 1988:36). Den tar for
eksempel ikke heyde for mennesker som kjoper klerne sine pa second hand-butikker eller loppemarked. Disse
kan meget gjerne ha ekonomisk kapital til & kjepe dyre merkeklaer, men velger & signalisere bade identitet,
politisk overbevisning og grunnleggende verdisyn gjennom garderoben.
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mellom kjonn eller mellom sosiale lag, forteller samtidig hvilke forskjeller som forventes
mellom gruppene (McCracken, 1988:76).

Produksjon og konsum er i en symbiose, i den forstand at de er avhengige av
hverandre. Hvordan produktet konsumeres pavirker produksjonen, noe som skaper en
kommodifisering: Produsentene lager nye produkter, eller nye versjoner av gamle produkter,
for & imetekomme ettersporselen. I sin tur forer dette til appropriering: forbrukerne gir
produktene mening, sdgar av og til en ny mening, som igjen pavirker produksjonen.
Meningsinnholdet blir altsd produsert gjennom en dialog mellom produsent og forbruker, selv
om denne dialogen sjelden er likevektig (du Gay et al. 1997:103).

Smak og preferanser er tett knyttet opp mot ens egen identitet, og dette brukes aktivt
for & signalisere for omverdenen hvem man ensker & fremstd som. Alt forbruk er offer for
samfunnets svingninger og hva som oppfattes som moderne; dette gjelder alt fra kler og
kunst, til mat og drikke. Mote handler om & veere sist ute med det siste, og det ligger i motens
natur 4 vaere flyktig. Mote og stil brukes i sammenheng med ens selvrepresentasjon gjennom
klaer. Dette forholdet kan oppfattes som grunnleggende overfladisk og trivielt, nettopp fordi
mote er sa kortlevd (Friedman 1994:71).

Bak et slikt argument fins som regel en bevisst eller ubevisst sammenligning med
hvordan det var for i tida: da fantes det «autentiske» levesett og «ekte» personligheter, og
stabile og godt integrerte identiteter, som opplevd av akterene selv. Det fins en grunnleggende
felles struktur i de ulike historiske fortolkningene av det inautentiske, kommodifiserte
mennesket: disse mangler et sant Jeg, og gar gjennom livet godt hjulpet av forbruksvarer.
Konsum gir livet deres struktur, retning og mening. Den andre grunnpilaren i en slik
argumentasjon handler om overfladiskhet: det fins ingen reell dybde i personligheten,
verdiene eller aktivitetene til slike mennesker. De har holdninger i stedet for faktiske verdier,
og de mangler autentisitet, all den tid de er utevere/skuespillere i stedet for moralske vesener.
Det tredje disse argumentene har til felles er ideen om fragmentering, eller mangel pa
integrering og sammenheng (Friedman 1994:49).

«Autentisitet» er problematisk & bruke som et teoretisk begrep, og en emisk forstielse
av autentisitet vil std sentralt i denne avhandlingen. Et skille mellom moralske vesener med
ekte verdier, og skuespillere med overfladiske holdninger, vil utover i avhandlingen bli

utdypet og sett i ssmmenheng med mitt felt.
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Strukturalismens perspektiv

En strukturalistisk tilnerming ser pad praksiser og vaner knyttet til konsum omtrent som
lingvistiske tekster, med innebygde regler som ma avdekkes, og ensker i hovedsak &
underseke hvilke mater mat og drikke er plassert inn i det sosiale liv (Lupton 1996). Saussure
sa om sprak at det er «lydenes relasjon til andre lyder som skaper sprikets betydning» —
senere utdypet av «Pragerkretsen» og «Kebenhavnerskolen»: et ord eller en lyds distinktive
opposisjon til andre ord eller lyder bestemmer ordets eller lydens plass og betydning i spraket
(Dstberg 1995:22). Forbruksvaner fér i et slikt perspektiv en lignende funksjon, og en akters
forbruk bidrar til & plassere denne i en gitt sosial sfaere i opposisjon til andre.

Strukturalisten Claude Lévi-Strauss og hans etterfolgere forsekte & forstd mat som et
kulturelt system, en tilneerming som i stor grad anerkjenner det faktum at smak er kulturelt
utformet og sosialt kontrollert (Caplan 1997). Pierre Bourdieu, som er sentral for deler av den
forestdende analysen, var selv elev av Lévi-Strauss, og opererte lenge etter den
strukturalistiske tanke.

Inspirert av strukturalismen ser Runar Deving i Rype med lettol: en antropologi fra
Norge (2003) pa trivielle fenomener som preger norsk hverdag. Han velger & forfelge tanker
fra blant andre Marcel Mauss og Arjan Appadurai nar han underseker nermere blant annet
den norske vaffelen, matpakka og stov pd lettelflaskene i1 butikken. Metodisk lener han seg pa
flere teoretikere, men formulerer sin egen syntese som han kaller abduktiv fenomenologi.
Dette forklarer han som at han holder «mat» opp som et prisme, og forfelger alt av interesse
som dukker opp bak denne. I likhet med sine inspirasjonskilder, ser han pd mat og drikke som
totale sosiale fenomener med sin egen innebygde dynamikk og logikk. Boken, som er en serie
med essays med teoretisk forankring i det siste kapitlet, har to malsetninger: den ene er
hvordan man kan bruke en slik metode for & studere sosialt liv, den andre er de empiriske
resultatene i seg selv (2003:10).

Bytte av mat kan forstds som & understreke allianser og solidaritet, eller som a
forhandle om identitet (Doving 2003:356-357). Mat er relasjonelt, og kan bli studert pa
samme «totale» mate som Mauss studerte gaven. Deving understreker imidlertid at mat har en
annen totalitet enn gaven, da gaven er en sosial relasjon, mens mat bare inngdr i sosiale

relasjoner.
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Trickle down-teorien forstatt som samfunnsvitenskapelig teori

Trickle down-teorien er i hovedsak en ekonomisk teori, forst formulert av Simmel i 1904.
Den er imidlertid overforbar til forbrukersamfunnet, og her gér teorien ut pa at to
motstridende prinsipper fungerer som en slags motiverende kraft for innovasjon. En
underordnet gruppe, som folger imitasjonsprinsippet, ensker & etablere ny status gjennom &
adoptere den overordnede gruppens forbruksmenster. De overordnede sosiale gruppene, som
pa sin side folger differensieringsprinsippet, svarer pd denne handlingen ved & adoptere nye
menstre. De gamle statusgivende markerene blir forkastet og overlatt til de underordnede
gruppene, for heller 8 omfavne nye. P4 denne maten evner de & opprettholde den opprinnelige
differensieringen 1 status som menstrene var ment & signalisere. Disse to prinsippene kan ikke
eksistere uavhengig av hverandre. Prosessen med imitasjon og péfelgende differensiering har
en grunnleggende progressiv karakter. De nye markerene som blir omfavnet av den
overordnede gruppen, vil snart etter bli lagt beslag pa av underordnede grupper, og dermed
ma stadig nye differensierende markerer etableres. Heri ligger et dynamisk element som
inneberer stadig fornyelse (McCracken 1988:93).

McCracken bruker i dette tilfellet moteindustrien som eksempel, og beskriver hvordan
de nevnte mekanismene pédvirker den hurtige innovasjonen i moteverdenen. Eksemplet kan
imidlertid benyttes om alle typer forbruk av sosialt meningsgivende produkter, og mat og
drikke blir ogsd i sterre eller mindre grad pévirket av slike svingninger. Forfatteren papeker
en dpenbar svakhet med metaforen, da «trickle down» impliserer en kraft som beveger seg
ovenfra og ned. Det som imidlertid er tilfelle er at de underdanige gruppene streber etter a
vaere som de overordnede, og dermed er dette en dynamikk som drives fremover av en
oppadgiende bevegelse. Modellen er i tillegg endimensjonal i den forstand at den kun tar
hoyde for hva som skjer med ytterpunktene, og ikke de sosiale lagene som befinner seg
imellom. Deres endringer i handlingsmenster kan vare motivert av bade imitasjon og

differensiering, enten én av gangen eller begge samtidig (McCracken 1988:94).

Mat og drikke: primaerbehov eller selvrepresentasjon?

Ernaringsfysiologene er mest interessert i ern@ring og evolusjon nir de underseker hvorfor vi
velger & spise det vi gjor (Falk 1994; Mintz 1985). Mintz forfekter et generelt pessimistisk syn

pa spiseutviklingen. En stadig effektivisering av mat gjennom hurtigmatrestauranter og
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ferdiglagde mikromaltider'®, forer ifolge ham til «spising uten maltider», og han hevder at
spising har blitt en desosialisert aktivitet (1985).

For sosiologer og antropologer er imidlertid de biologiske og fysiologiske aspektene
mindre viktige, mens den iboende sosiale verdien spiller en sterre rolle.
Samfunnsvitenskapene bryr seg mer om mat og drikke som komplekse symbolske koder, og
hvilken rolle disse kodene spiller i en kulturell kontekst. Matens betydning strekker seg langt
utover det ernzringsmessige. Det dreier seg ikke bare om inntak av naringsstoffer,
overlevelse og fysisk reproduksjon; mat og drikke har en helt sentral rolle i menneskelig
sosialitet (Dgving 2003; Lupton 1996; Slater 1997). Konsumet av mat og drikke er omsvept
av et tykt lag av mening gjennom alle stadiene 1 livet. Man unngér enkelte dyr, man tilbereder
maten pa en gitt méte, man spiser den med et gitt sett redskaper. Alt dette er kulturelt betinget,
og signaliserer for omverdenen hvem man er og hvilken kultur man identifiserer seg med. De
meningene som ligger til grunn er nedvendigvis felles for en gruppe mennesker, og
individuelle preferanser blir utformet i fellesskap med andre. Det man velger & spise er
definert ut fra et sett med regler om hva man spiser til hvilke tidspunkt; & vere en del av en
kultur eller et gitt levesett betinger at man kjenner og folger disse kodene og reglene (Slater
1997:132).

Konsum er altsd meningsfullt. Vi velger & kjope de klerne vi identifiserer oss med, og
vi velger & spise den maten som ligger var egen selvrepresentasjon nermest. Vi velger sagar a
drikke den kaffen som er mest «oss». Som beskrevet over signaliserer et produkt en idé, og
man kan ikke konsumere den ene uten samtidig & konsumere den andre. Nar for eksempel en
barista overrekker en kunde en viss type kaffe, er dette en gest som er potensielt spekket med
symbolikk, og overrekkelsen kan inneholde grunnleggende og meningsfulle verdier. Kunden
er ikke bare mottaker av selve produktet, hun mottar samtidig ideen om hva akkurat denne
kaffen representerer, og er dermed ogsd mottaker av et spesifikt konsept om hvem hun er som
person (McCracken 1988:84). Dette er et poeng som star sentralt i min avhandling.

Det hender imidlertid at man herer forbrukere som hevder at et meningsfullt produkt,
for eksempel en bil, et hus eller et klesplagg, «aldri helt tilherte dem». Det forbrukerne
egentlig sier da er at de ikke fullt og helt greide 4 legge beslag pa eiendelen fordi de ikke var 1
stand til fullt og helt & legge beslag pd dens symbolske verdi (McCracken 1988:85). Gapet
mellom produktets representasjon og ens egen selvrepresentasjon ble for stort. P4 samme

premiss vil folgende scenario antagelig vere lite tenkelig: en kaffekjenner og -entusiast stiller

" Dette vil bli undersekt nzermere i kapittel 3.
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seg i ko hos en verdensomspennende amerikansk, kommersiell kaffekjede. Nér det blir hennes
tur, sier hun hva hun heter og hva hun ensker & drikke til en av de ansatte med det
gjenkjennelige, gronne forkleet. Noen minutter senere herer hun navnet sitt bli ropt opp av én
av de andre ansatte, og hun gér frem til disken for a hente plastbegeret med sin «venti Pumpin
Spice Frappuccino®». Gapet mellom kundens selvrepresentasjon, og hva ideen om denne
kaffedrikken og rammen rundt symboliserer, vil antagelig vere for stort til at denne tenkte

situasjonen er troverdig.

Ideologisk eller identitetsdefinerende smak?

Som det gér frem av litteraturen er konsum 1 hoyeste grad identitetsskapende, og utgjer en
betydelig del av ens egen selvrepresentasjon. «Du er hva du spiser» er et kjent ordtak for de
fleste, og hva en velger a spise gjenspeiler ens personlighet og verdisyn. Vegetarianisme og
veganisme er eksempler pé kosthold som kan vare knyttet sammen med politiske eller etiske
overbevisninger. Det er sjelden en er vegetarianer fra barnsben av, det er heller noe man blir
som felge av ideologi, og dermed «konverterer» til i voksen alder. Virkeligheten er imidlertid
ikke sé& svart-hvit, og distinksjonen mellom kjettspisere og vegetarianere er ikke alltid like
synlig. A definere vegetarianisme er heller ikke bestandig like lett, da for eksempel fisk for
flere som identifiserer seg som vegetarianere inngér som en naturlig del av kostholdet, mens
for andre er for eksempel det & gd med skinnsko uforenlig med en «ren» form for
vegetarianisme. Dette illustrerer at vegetarianisme som et distinkt kosthold ikke har sd mye
med ernzring a gjore. Det er heller en individuelt utformet idé om selver som blir delvis levd
ut gjennom et kosthold. Dette kostholdet er i varierende grad politisk og ideologisk betinget,
uten at veg(etari)anerne ifelge seg selv har noe moralsk overtak over kjettspisere av den
grunn. Identitetssporsmalet kan rett og slett ikke reduseres til hvorvidt det fins kjott pa
tallerkenen. Det fins ikke en entydig fasit pd hvordan man skal vare vegetarianer, og akterene
definerer sin egen identitet pd ulike méater (Willets 1997) Dermed er det ikke sa enkelt som at
vegetarianisme og veganisme er strengt ideologiske eller politiske kosthold, slik det for
eksempel ble fremstilt i Krogstads mete med penkerne i Skippergata (1986). Om kostholdet
ogsa 1 dette tilfellet i stor grad handler om identitet, distinksjon og fellesskapsfolelse, er det
mer fruktbart 4 vurdere de to kriteriene politikk og identitet atskilt, da de ikke bestandig

sammenfaller.
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Pizzaens distingverende funksjon

Pé sekstitallet var pizzaen i vinden i Norge, og var en trend som middelklassen hadde plukket
opp pa sine reiser nedpé kontinentet. Nar de fikk gjester inviterte de til «italiensk aften», hvor
de serverte hjemmelaget «italiensk» pizza og pyntet bordet med italiensk nips fra ferieturen.
Eksemplet er hentet direkte fra et utklipp som Runar Deving fant i en informants personlige
kokebok. Den travle yrkeskvinnen som blir intervjuet i reportasjen ensket & servere noe
eksklusivt og distingvert, og da ble det naturlige valget pizza. Matretten har i dag blitt et
skjellsord for den samme middelklassen. Gjennom attitallet ble den amerikanske varianten et
fast innslag hos hurtigmatkjeder, og frossenpizzaer, som nasjonalskatten Grandiosa, ble
introdusert for det norske folk. I lopet av et par tidr endret pizzaen status fra a vare eksotisk,
distingvert og sunn, til 4 bli dagligdags og regnet for & vare usunn. Populariseringen visket
bort eksklusiviteten ved pizzaen, og middelklassen matte finne nye matretter som kunne
oppfylle den samme distingverende funksjonen. Dette viser ikke bare at McCrackens trickle
down-teori holder vann, den viser ogsd hvordan god smak er klasseorientert og historisk
relativ (Deving 2003:195-196).

Middelklassen skjettet sin selvpalagte arbeidsoppgave som smaksdannere gjennom a
introdusere noe nytt og spennende fra sine eksotiske ferieturer. Dette er et eksempel som i
tillegg til de ovennevnte poengene ogsa illustrerer hvordan mat og drikke, i like stor grad som
kleer og annet meningsfullt forbruk, er preget av motebildets svingninger. Den selverklerte
middelklassen tar i dag del i det Daving refererer til som den hegemoniske gourmetdiskursen

(2003:186), et begrep jeg vil komme naermere innpa i min analyse av spesialkaffefenomenet.
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Kapittel 2: Stedene

Forste besgk hos 3fe

3fe 14 omtrent tjue minutters gange ostover fra sentrumskjernen, pa sersiden av River Liffey —
elven som deler byen pé tvers. I lopet av spaserturen bort til 3fe merket jeg at bebyggelsen
endret seg fra et typisk bysentrum, med butikker, restauranter og et yrende folkeliv, til 4 {4 et
tydeligere industripreg. Stroket var kjennetegnet av en storslatt georgiansk arkitektur, som jeg
etter hvert lerte var typisk for Dublin. Brune murhus pa tre-fire etasjer fra tidlig 1800-tall
strakk seg pa rekke og rad i et symmetrisk nettverk oppover bydelen.

Langs fasaden til 3fe var det store vinduer som serget for dagslys inne i lokalet.
Omtrent pd midten av fasaden var to glassderer som forte inn til selve kaffebaren. Langs
vinduene pa begge sider av inngangsderene var det plassert sma, kvadratiske bord med
tilherende bla plaststoler, disse utgjorde uteserveringen pa til sammen ti sitteplasser. En 3fe-
logo 1 gull prydet den koksgra ytterveggen til venstre for glassderene (figur 1). Jeg fikk en
fornemmelse av at dette var et moderne og gjennomtenkt sted, en folelse som ble forsterket da

jeg gikk inn i selve kaffebaren.

T

Figur 1: Fasaden til 3fe. Foto tatt av forfatter.

Lokalet var &pent og enkelt med hvitmalte murvegger. Rommet var rektangulart, og var
bredere enn det var dypt. Hele den innerste delen var viet en langstrakt kaffebar. Denne var
apen pd midten, med kasse og mat til venstre og bar til hgyre. Pa en sgyle midt mellom kassen

og baren hang en bladhylle med utvalgte kaffemagasiner (figur 2). Langs kortveggen til
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venstre sto en solid hylle i lys kryssfinér som utgjorde lgssalgbutikken hvor de solgte 250-
gramposer med sesongkaffe og bryggeutstyr (figur 3). Totalt var det i underkant av femti
sitteplasser innenders. Langs vinduskarmene og veggene sto bord og tilhgrende lange benker i
grupper a fire sitteplasser; 1 tillegg var det plassert to heye langbord midt i lokalet med
tilherende barkrakker. Bordene, stolene og kaffebaren var alle bygd av samme tunge
tremateriale, og beina var lagd av sammensveisede, industrielle stélror. Pa veggen til hoyre 1

lokalet hang utmerkelser og diplomer, samt noen innrammede avisutklipp av Colin Harmon.

Figur 2: Baren, med kassen til venstre og espressomaskinen til hoyre.
Foto tatt av forfatter.

P& veggen bak kassa hang en stor, oversiktlig meny som viste hvilken kaffe som var i sesong,
og hvilken mat de hadde 4 tilby. I stedet for & skrive ulike typer kaffedrikker, som cappuccino
og latte, hadde de kun skrevet navnet pa garden de ulike kaffebennene kom fra, og prisen pa
de ulike sortene. Baristaen i kassen ga en liten innfering i opprinnelsesland, prosessering og
hvilke smaksnoter jeg kunne forvente av de ulike sortene. Etter & ha valgt kaffe kunne jeg
bestemme hvordan jeg ville ha den brygget. Da hadde jeg valget mellom & f4 den som ren
espresso, espresso med steamet melk, eller handbrygget filterkaffe. Prisen var den samme
uavhengig av hvordan man ensket & f4 den servert. De hadde ogsa et litt dyrere alternativ som
het Trio, hvor én og samme kaffe ble servert bade som filter, enkel espresso og enkel
cappuccino. [ tillegg kunne man bestille en filtersmaking, hvor de serverte to ulike kaffesorter

brygget for hand. Jeg bestilte Patio Bonito — en vasket colombiansk variant — som filterkaffe,
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samt en biscotti. Jeg fikk med meg en stor klesklype til bordet, denne hadde et nummer pa
som indikerte hvilken bestilling jeg hadde lagt inn. Naomi — som baristaen i kassen het — kom
med biscottien med én gang, mens kaffen tok noen minutter & tilberede. Biscottien kom pé en
rektanguleer kryssfinérplate som var i samme grove, industrielle stil som det gvrige interioret.

Den gjenkjennelige logoen til 3fe var preget inn i platen.

Figur 3: Utsalg av utstyr og lesvektkaffe.
Foto tatt av forfatter.

Mens jeg ventet pa kaffen observerte jeg de andre baristacne. En laget espresso, mens én
steamet melk. Den tredje veide opp sméi porsjoner med kaffebenner til EK 43-kvernen som
sto 1 baren. En fjerde si ut til & ha lunsjpausen sin akkurat da. Med Naomi i kassen var de
totalt fem stykker pa jobb den dagen. Baristaene bak baren lagde espresso til seg selv, og
diskuterte mens de smakte. Serveringen av den AeroPress-bryggede kaffen'' sto ogsa i stil

med resten: en 0,25 liters hellekanne i1 glass ble servert sammen med en hankelgs, hvit

' AeroPress er et redskap man brygger filterkaffe med som ligner pé en stor, sylinderformet sproyte, og har
narmest fitt en kult-status i spesialkaffemiljoet. Metoden gér ut pa & presse vann gjennom kaffe ved hjelp av
lufttrykk. Etter at den blir filtrert gjennom et tynt, sirkuleert papirfilter, havner den ferdige kaffen til slutt nedi
koppen eller beholderen som kafferedskapet er plassert oppa.
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porselenskopp med 3fe-logoen preget pd innsiden av kanten. Disse kom pd den samme
finérplaten som biscottien.

Pé én av rydderundene stoppet Naomi ved bordet mitt og spurte om kaffen smakte bra,
og vi endte opp med & smiprate om de ulike kaffesortene. Hun forklarte mer inngaende
hvordan menyen fungerte. Kanskje det trengtes, i og med at menyen var sa annerledes enn
hva jeg hadde sett tidligere. Nér jeg stilte spersmél, svarte hun kunnskapsrikt og velvillig. Jeg
hadde lyst pa en cappuccino i tillegg'?, og da anbefalte hun Farami fra Costa Rica som
espresso. Hun svarte utfyllende pd hvorfor hun anbefalte akkurat denne. Cappuccinoen kom i
en storre, apnere kopp med hank og tefat. Naomi fortalte at de brukte ekologisk helmelk til
alle melkebaserte drikker.

Dette besoket var en mandags ettermiddag i slutten av januar. Det var aldri stort mer
enn ti-tolv kunder i lokalet samtidig, i tillegg kom én og annen kunde og bestilte ta med-kaffe.
Noen dresskledde menn satt parvis og snakket, andre satt alene med en avis eller en baerbar
PC. Pa dette tidspunktet var det ingen sterre grupper som satt sammen. Kjonnsfordelingen var
jevn, med en svak overvekt av menn, og tilsynelatende var flesteparten av gjestene irer. Pa
hvert av bordene 14 en stor, utbrettbar meny som forklarte hvordan man kunne bestille kaffe, i
tillegg til at den fortalte om historien og misjonen til 3fe. I menyen fantes ogsé en oversikt
over kaffebarer rundt omkring i Dublin — og i Europa for evrig — som 3fe ansd som gode
kaffebarer. Atmosferen i lokalet var avslappet, og pa anlegget ble det spilt lettfordeyelig
syttitallsrock. Apningstidene var 07:30-17:30 mandag til fredag, og 10:00-18:00 lordag og

sondag.

Brenneriet

Fra 20. februar til 27. mars jobbet jeg fast tre dager i uka som assistent pa 3fe-brenneriet.
Brenneriet 14 omtrent s& langt ut du kan komme i Dublin Docklands, pa nordsiden av River
Liffey. Hele omradet bar et industrielt preg, med fabrikkbygg og containere overalt. Etter en
15 minutter lang busstur fra sentrum og en halv kilometer videre til fots, kom jeg frem til der
det skulle vaere. Jeg beveget meg inn gjennom en dpen port, og ved siden av porten var det en

vaktbu. Jeg sa til mannen i vaktbua at jeg skulle hjelpe Pete pa brenneriet, og lurte pa om jeg

'2 Selv brukte jeg den vante terminologien, selv om de konsekvent lot vare & bruke de klassiske navnene som
«cappuccino» og «latte». Kundene brukte ogsé disse uttrykkene fortsatt. 3fe var innforstatt med at sprakbruken
var innarbeidet, og dermed ikke lot seg endre i en handvending.
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hadde kommet til rett sted. Han tok navnet mitt og pekte meg i retning brenneriet. Jeg sa takk

og gikk videre innover.

Figur 4: Brenneriet, til hoyre i bildet. Foto tatt av forfatter.

Jeg skulle ga til en hvit bygning helt innerst pd omradet. Det var tre slike pd rad, som alle sd
ut som forvokste containere. Alle hadde en der til venstre og en garasjeport midt pa (figur 4).
P& den borterste av disse tre sto dera apen. Jeg gikk inn, og der inne utfoldet et forholdsvis
stort lokale seg. Rommet var rektangulert og heyt under taket, og strakk seg et stykke
innover. Hele venstre vegg var dekt med hyller fra gulv til tak, disse var fylt med esker og
striesekker med det jeg bare kunne anta var grenne kaffebenner (figur 5). Helt innerst sto Pete
og fulgte noye med pé en stor kaffebrenner (figur 6). Da jeg gikk bort og meldte min ankomst
forklarte han kort hva som foregikk, og sa han skulle gi meg en skikkelig omvisning etter
runden med brenning. Jeg la fra meg sekken inne pé et kontor, men beholdt jakken og lua pa.
Etter en liten omvisning satte han pd en ny runde brenning. Han forklarte hvordan brenneren
fungerte, fra det mest grunnleggende til det mer tekniske og mekaniske. S& viste han meg hva
som skulle bli mitt ansvarsomrade de kommende dagene.

Mens han tok seg av selve brenningen, skulle pakking og merking bli mitt
ansvarsomrade. Forst métte jeg skrive ut lapper og klistre pa alle posene (bade 250 gram- og 1
kiloposer), og passe pa at det korresponderte med bestillingene fra alle kaffebarene som 3fe
distribuerte til. Sa skulle jeg veie kaffe oppi posene, forsegle dem pa forseglingsmaskinen, og

pakke i esker. Eskene skulle merkes med innhold og navnet til de respektive kaffebarene. Det
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var med andre ord et ganske manuelt og repetitivt arbeid, men likevel var det nok av tekniske
elementer a sette seg inn i. Jeg brukte store deler av den forste dagen pd & sette meg inn 1

hvordan alt fungerte, og prevde & komme inn i systemet.

Figur 5: Striesekker med grenne kaffebenner. Foto tatt av forfatter.

Pete virket & vaere teknisk anlagt. Han likte & skru pa ting, noe som ikke var en ulempe i dette
arbeidsmiljoet. Det var mange komponenter han métte vite hvordan fungerte og hvordan han
skulle skru sammen. Det virket som brenneren var barnet hans, der han sto og strek pa den
mens han holdt et gye med brenninga. Da jeg kommenterte det, lo han litt og sa at det pa sett
og vis stemte. Han jobbet fort og effektivt, og visste tydelig hva han drev med.

Resten av perioden min pa brenneriet gikk med pa merking, veiing og pakking. Noen
dager ble vi ferdige i tide til 16:30-bussen, andre dager métte jeg vente til 17:30. Dagene
varierte i arbeidsmengde; enkelte dager var veldig hektiske, mens andre dager var roligere.
Yann, som jobbet i mersalg, kom innom to-tre timer nesten hver ettermiddag. Da satt han for
det meste pa kontoret og ringte og sendte e-poster til kunder, men han hadde tid til litt sméprat
med oss innimellom. I lgpet av de seks ukene lerte jeg mye. Hver gang jeg hadde noen
tekniske spersmal om prosessen svarte Pete velvillig, selv om vi hadde mye & gjore. Han viste
meg hvordan man kunne se forskjell pé ulike kaffebenner fra ulike land, og forklarte hvordan

han visste om han hadde gjort en bra brenning eller ikke.
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Figur 6: Den majestetiske Probat-brenneren. Foto tatt av forfatter.

Vice

Inngangspartiet til Vice var dominert av logoen til The Twisted Pepper. Den eneste
indikasjonen pa at lokalet ogsd rommet en kaffebar, var en liten trebukk som sto i gaten foran
inngangen. P& vei inn til selve lokalet métte jeg passere en liten uteservering med
hjemmesnekrede stoler og krakker lagd av gamle paller. I inngangspartiet sto en mann i
slutten av tjuedrene bak en stor grill og stekte pelser. Det viste seg at han hadde fétt lant
denne plassen som et springbrett for en gang & kunne lage sitt eget pelsekonsept, slik som
Colin fikk da han startet opp 3fe i 2009. Forbi grillen og uteserveringen fant jeg to skyvederer
som forte videre inn til selve kaffebaren. Innerst i frontpartiet, ved skyvederene, sto en enslig
espressomaskin. Denne viste seg & bli brukt i tillegg til maskinen inne i selve kaffebaren ved
spesielle anledninger.

Lokalet var dunkelt belyst og hadde et roffere uttrykk enn 3fe. Frem til klokken seks
pa ettermiddagen var dette Vice sitt domene, og kaffe dominerte dermed menyen; etter det tok
Twisted Pepper og oltdrnene over for espressomaskinen. Lokalet strakk seg langt og smalt
innover, og baren fulgte hele venstresiden av lokalet (figur 7). I likhet med baren hos 3fe
hadde denne en apning pa midten, med kaffebaren til venstre og alkoholserveringen innerst i

lokalet. P4 veggen bak hver av barene hang to neonskilt; over kaffebaren sto det Vice og bak
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plserveringen sto det Jameson. Pa dagtid var Vice-skiltet tent for & signalisere hvilken bar
som var apen, og dermed hva man kunne drikke.

Alle sitteplassene i lokalet var langs langveggen til hgyre. De besto av tre ovale
sittegrupper; hver av disse hadde to smé, runde bord og noen krakker stiende ved seg, og hver
av gruppene kunne romme om lag ti personer. P4 hvert av bordene sto et lite syltetayglass
med brunsukker, samt en kaffemeny lagd av to treplater som var skrudd sammen med enkle
hengsler. Rett til hoyre for inngangen strakte det seg en benk med seks heye barkrakker
staende ved. I tillegg til disse var det ti barkrakker som fulgte den lange barlgsningen langs
venstresiden av lokalet. Totalt var det snaut femti sitteplasser innenders, og ved

uteserveringen var det plass til omkring tjue gjester.

Figur 7: Oversiktsbilde av Vice, med kaffebaren til hayre. Foto tatt av forfatter.

Over passasjen gjennom lokalet, mellom baren og sittegruppene, hang en stor meny i kjetting
fra taket som var vendt ut mot inngangsderen. Den viste en oversikt over de ulike
kaffesortene de hadde inne for gyeblikket, og priser for de ulike alternativene. Mens 3fe kun
hadde sin egen kaffe inne, kunne Vice tilby kaffe fra flere ulike brennerier, bade for & drikke
der og i lasvekt. De forte ogsa 3fes kaffe, men hadde i tillegg kaffe fra blant annet Koppi og
Drop Coffee; to svenske brennerier fra henholdsvis Helsingborg og Stockholm. Det fantes
ikke et definert omrdde med losvektkaffe og utstyr, dette var spredt litt rundt omkring 1
lokalet. Noe 14 i solide trekasser oppa armlenene som skilte de tre store sittegruppene, mens
en del bryggeutstyr sto pa hyller over espressomaskinen, og litt losvektkaffe var plassert pa

disken ved kassen. Pa den innerste veggen hang en dartskive, og i et hjerne sto en stor
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passfotoboks med et tungt, merkeredt velurforheng. P& denne sto det «Magical Adventure

Ridey».

Roasted Brown

Roasted Brown 1l bortgjemt i en tverrgate i turiststroket Temple Bar. Kaffebaren hadde en
anonym inngangsder pa hjernet av et bygg, med en liten bukk utenfor som indikerte at du
kunne finne dem i andreetasjen. P4 bukken sto det: Roasted Brown — gourmet coffee:
specialty coffee, great food, creative space. Da jeg gikk opp trappa til kaffebaren, apenbarte et
apent, lyst lokale seg. En synlig glassheis og en apen trappelosning forte videre oppover
etasjene 1 bygget, og det var hayt under taket. Opp igjennom etasjene strakk det seg broer med
rekkverk av glass, lik det man ville sett pd et hotell, og lokalet som helhet minte mer om en
hotellobby enn en kaffebar. I motsetning til 3fe, der kaffebaren var i sentrum, var baren her
bortgjemt i en huk rundt hjernet til venstre. Rett til hoyre for trappa sto en stor, gammel
filmlampe, som tydelig hadde utspilt sin rolle som bruksgjenstand. Jeg talte et sted omkring
25-30 sitteplasser. Det foltes likevel mye romsligere, antagelig pd grunn av takheyden.
Klokken var halv tre pé ettermiddagen pé en tirsdag, og kaffebaren var omtrent halvfull.

I denne kaffebaren var det altsd ikke baren, men kundene, som dominerte.
Sitteplassene var i sentrum av lokalet, og innredningen var eklektisk: en gronn kordfleyelsstol
og et par hullete skinnsofaer med loslitte pledd slengt over seg utgjorde en sittegruppe, pa
motsatt side av lokalet sto et par dype lenestoler. Under trappa som kveilet seg oppover mot
toppetasjen, var en skinnsofa plassert ved siden av et piano. For gvrig besto sitteplassene av
lange benker i tungt treverk i sentrum av lokalet. Store vinduer som strakk seg fra gulv til tak
sorget for rikelig med dagslys. Langs vinduene sto tre heye barkrakker langs en benk.
Klientellet besto av mennesker mellom tjue og fertifem ér, og gjestene satt enten parvis eller
alene med PC eller avis.

Til heyre bak baren hang en stor, oversiktlig meny. Her kunne man lese om alle de
ulike kaffesortene de hadde tilgjengelig, og under disse var dagens suppe skrevet med kritt.
Foran kassen var det en glassmonter fylt med ulike typer limonade og flaskevann, i tillegg til
noen pdsmurte sandwicher.

Den forste dagen jeg besokte Roasted Brown var det to baristaer pa jobb: den ene i
slutten av tjuedrene, og den andre 1 midten av trettidrene. Den yngste av dem tok bestillingen

min, og forsvant ned trappa like etter. Mens jeg ventet pa kaffen, plukket jeg opp ett av
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gratismagasinene som l& pa bordet foran meg. Her var det blant annet en sak om de beste
kaffebarene 1 Dublin, og der var bade Roasted Brown, Vice og 3fe nevnt. Da jeg hadde sittet 1
skinnsofaen ti-femten minutter uten 4 ha fatt kaffen, kom den eldste (som viste seg & veare
Ferg Brown, eieren) bort til meg. «Are you alright mate?» spurte han og lurte pa om jeg
onsket 4 bestille noe. Da jeg forklarte at jeg allerede hadde bestilt av den andre baristaen,
unnskyldte han seg s& mye og sa han skulle lage kaffen med det samme. Etter noen minutter
kom han bort til bordet mitt med et AeroPress-brygg av en etiopisk barterket kaffe. En apen,

lysebld kopp og en glasskanne ble servert sammen pa en trefjol.
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Kapittel 3: Standardisering

I dette kapitlet onsker jeg & se spesialkaffe i sammenheng med samfunnsvitenskapelig teori
om standardisering. Jeg vil se n&rmere pa blant annet interieret hos kaffebarene 1 Dublin, som
skildret 1 det foregdende kapitlet. En homogenisering av interier kan ses pd som en alternativ
form for standardisering, som jeg tolker som en motreaksjon til effektivitets- og
rasjonaliseringsprinsippene som gjerne ilegges begrepet «standardisering». Malet med
kapitlet er & gi leserne en dypere forstdelse av hvordan blant annet interior, klientell og
atmosfaere spiller hver sine roller i et spill som handler om identitet og individualisme. I
tillegg vil empiri fra ulike konkurranseformer belyse poengene mine. Ved a benytte meg av

Tord Larsens tanker omkring entifisering, vil jeg forseke a gi empirien en ekstra dimensjon.

McDonaldisering av samfunnet

Den kanskje viktigste egenskapen til et rasjonalisert system'’ er beregnelighet, eller enkelt
sagt — viljen til 4 prioritere kvantitet over kvalitet. I The McDonaldization of Society (Ritzer
2008) bruker forfatteren burgergiganten McDonald’s som en manifestasjon av det
standardiserte og effektiviserte samfunn, og uttrykker bekymring for maten deres
forretningsmodell er overforbar til samfunnet som sadan. McDonald’s legger for eksempel
ingen synlig innsats 1 4 etterprove kvaliteten pa produktet sitt, men har fa problemer med a
fortelle publikum hvor mange hamburgere de selger, eller hvor store de er.

Heri ligger en av rasjonalitetens irrasjonaliteter: et system bygd rundt disse
prinsippene kan fi negative konsekvenser, og dermed virke mot sin hensikt. De negative
folgene gjelder bade for systemet i seg selv, og for individene som lever og jobber i det. Den
maniske effektiviseringen, kvantifiseringen og dehumaniseringen skaper ifelge forfatteren
ikke bare et gjennomeffektivisert samfunn, men ogsa et forutsigbart og kjedelig et (Ritzer
2008:147). Selv om rasjonaliseringsprinsippene har hatt positive folger, har samfunnet
kanskje mistet noe som har stor verdi, men som ikke er like lett & definere.

En av Max Webers mest generelle teser er at den vestlige verden er i ferd med & bli
«avfortryllety som en konsekvens av all effektiviseringen (Ritzer 2008:146). Som

argumentert av Tord Larsen, er modernitet 1 stor grad resultatet av slike

" For ordens skyld er et «rasjonalisert system» i denne sammenhengen ikke et system som er mer rasjonelt, i
betydningen mer fornuftig. Rasjonalitet blir for en paraplybetegnelse & regne: en maélestokk som innbefatter
elementer som standardisering, kvantifisering og effektivisering. Ritzer tegner i s mate et bilde av et system
som er bygd pa tanken om ekt effektivitet.
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standardiseringsprosesser. Rasjonaliseringsprinsippene forer til en oppdeling og en
kvantifisering som gjor at «magien» forsvinner, ifolge Weber. Abstrakte enheter, som i
utgangspunktet vanskelig lar seg kvantifisere, blir objektivert for & gjores sammenlignbare
med andre verdier. Ulike verdier som tidligere ikke kommuniserte, blir nd sammenlignbare og
kommensurable, og gis en instrumentell verdi (Larsen 2009). Kvalitet er et eksempel péd en
slik verdi som 1 seg selv vanskelig lar seg definere. Definisjonen av akkurat kvalitet star

sentralt i mitt arbeid, og jeg vil problematisere begrepet ytterligere i neste kapittel.

Starbuckisering

I den femte utgaven av boken om McDonaldisering, har Ritzer inkludert et kapittel hvor han
stiller spersmalstegn til sin egen boktittel. Ritzer antyder at hvis han hadde skrevet boken i
dag, hadde tittelen antagelig blitt The Starbuckization of Society. Starbucks tjener ikke bare
samme funksjon som McDonald’s hva gjelder standardisering og rasjonalisering; per i dag er
kaffegiganten spydspissen av hurtigmatindustrien, og tjener funksjonen bedre'* (2008:211).
Forklaringen pa at Starbucks i1 dag er i ferd med & passere McDonald’s som selve symbolet pd
effektivisert globalisering er mangesidig. Et av hovedargumentene for tronskiftet er rett og
slett at flere konsumerer kaffe enn hamburgere pa daglig basis. Store deler av verdens voksne
befolkning drikker kaffe i én eller annen form daglig, og gjerne ogsé flere ganger om dagen;
pa denne maten blir det enklere for Starbucks & spre seg hurtigere.

Administrerende direkter, Howard Schultz, ensker med Starbucks & skape et third
place" (Oldenburg 1997; Tucker 2011:8). Han mener hurtigmatkjedene ikke har lyktes med
det, og distanserer seg eksplisitt fra den harde, lite innbydende estetikken til blant annet
McDonald’s. Starbucks har etter hvert blitt kjent for sine myke lenestoler og praktiske bord,
noe som ifelge Schultz bidrar til & skape et fellesskap som evner & samle mennesker. Den
enorme, eksponentielle veksten har imidlertid fort til at kaffekjeden har mattet vike fra

omtrent samtlige av de opprinnelige prinsippene.

' Det viktige er ikke hvorvidt man velger & kalle fenomenet Starbuckisering eller McDonaldisering, men at
mekanismene blir belyst. Dessuten var McDonald’s pionerene, Starbucks har helt enkelt bare perfeksjonert
prinsippene. Som et teoretisk holdepunkt for min avhandling, passer det imidlertid som hénd i hanske & vise til
Schultz’ kaffeimperium.

' Et third place er en tredje sosial arena, etter hjem og jobb. De har en samlende faktor som er lik uansett hvor
du drar. De befinner seg pa neytrale omrader, og aktiviteten begrenser seg som regel til lossluppen prat.
Oldenburg omtaler stedene som Great Good Places, noe som impliserer et overordnet felles gode for samfunnet
(1997).
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Et av de uttalte malene var & tjene som et «tempel for kaffekonsum» (Ritzer
2008:214), noe som krever en form for fortrylling, noe unikt og narmest magisk.
Rasjonaliseringsprinsippene som i dag ligger til grunn for driften av Starbucks, gjer denne
maélsetningen — samt malsetningen om 4 vere et tredje sosialt rom — lite troverdig. En annen
konsekvens av ekspansjonen er at Starbucks er nedt til & kjepe inn kaffe i enorme kvanta, og
ikke lenger er i stand til & kjope kaffe av den beste kvaliteten. Nar Schultz proklamerer at de
til enhver tid selger kvalitetskaffe fra eoverste hylle, blir dette nedvendigvis en grov
overdrivelse. I tillegg har den ekende graden av standardisering innad i firmaet fort til at
drikkene ikke lenger blir lagd for hdnd, men na blir masseprodusert i store kaffemaskiner for a
na den enorme ettersporselen (Ritzer 2008:215).

Schultz har uttrykt bekymring for at Starbucks har mistet flere teatralske elementer i
den omfattende automatiseringen. Fortryllingen og romantikken som ligger i & se at en
kompetent barista nitid og neyaktig brygger kaffen din, forsvinner i den omfattende
automatiseringen hos Starbucks. Schultz er redd for at Starbucks skal bli sett pa som et
kulturelt ingenting fremfor et kulturelt noe (jf. side 17). Mot slutten av avhandlingen vil jeg
komme tilbake til de fortryllende, magiske sidene ved kaffebrygging.

I motsetning til McDonald’s, som har skapt sin identitet pa billig mat, har Starbucks
greid 4 fa kunder til & betale litt mer. Interior og prisniva inngdr som elementer i en PR-
strategi som handler om & f& Starbucks til & fremstd som et gourmetalternativ pd den
raffinerte, luksurigse enden av skalaen. Det viser seg imidlertid at strategien kan vaere en
illusjon. Prisnivéet stdr ikke i forhold til kvaliteten pd varen, og profitten pa hver enkelt kopp
er enorm. En kopp kaffe som for Starbucks koster om lag ti cent & lage, blir solgt for to dollar,
noe som gir en gevinst pa s& mye som 95% (Ritzer 2008:225-226). Hos spesialkaffebarer er
kvaliteten — og dermed ogsé prisen — pa ravarene heyere, og omsetningen per kopp vil ikke
kunne matche Starbucks’ profitt'®. De beste bennene vokser i sapass sma kvanta at de er av
liten eller ingen interesse for Starbucks og deres enorme behov (Ritzer 2008:215). Inntrykket
av & vaere en heykvalitetskjede blir mindre troverdig i takt med den voldsomme ekspansjonen.

Det faktum at du aldri finner uavhengige spesialkaffebarer pd flyplasser, men at du

omtrent alltid finner en Starbucks, illustrerer hva Starbucks representerer nar det gjelder

' Spesialkaffemiljoet jobber stadig for & spre kunnskap om kaffens lange verdikjede som jeg beskrev i
innledningen. SCAA kjemper for bedre arbeidsvilkér for alle involverte, ogsé baristaene i kaffebaren. Bak en
kopp kaffe ligger mange ulike utgifter, blant annet lonn, leie av lokale, og utgifter for annet forefallende arbeid.
Dessverre har ikke gjennomsnittskunden nok kunnskap om hele verdikjeden, og i hard konkurranse med
kommersielle akterer, er det vanskelig for spesialkaffebarer a rettferdiggjore en heyere prislapp (Hill 2014).
Dette poenget vil jeg komme tilbake i siste kapittel.
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standardisering og effektivisering. Den britiske komiserien «Come Fly With Me» er en
fiksjonsdokumentarisk komedie om livet pa en flyplass et sted i England. Her fir vi et
innblikk i livene til Ray og Anne Wilkins, som driver den eneste puben pa flyplassen. I et
desperat forsek pa a fi gjestene til & sitte lenger, far vi se Ray jage etter dem nedover
flyplasskorridoren. Gjestene har ikke tid & sitte lenge for de mé haste videre. Ray forsegker
ogséd & fa gjestene til & bli kjent med hverandre gjennom & tilby karaoke i lokalet, noe som
viser seg & vere en mislykket strategi.

Ekteparet Wilkins driver en flyplasspub, men har et inderlig enske om at den skal
vaere mer som en nabolagspub. Slike steder vil aldri fungere som naturlige third places, da de
ikke greier 4 invitere til en sosial stamkundementalitet pd grunn av den naturlige
gjennomtrekken av kunder. P4 lik linje med en nabolagspub, ville heller ikke en uavhengig
spesialkaffebar hatt serlig gode vekstvilkdr pa en flyplass. Starbucks-kafeene rundt om pa
verdens flyplasser er imidlertid bestandig tilneermet fulle. Tryggheten som ligger i & vite
neyaktig hva du far uansett hvor i verden du er, gjor at kunder velger Starbucks foran noe de
aldri har hert om.

Eksemplet viser ogsa hvordan Schultz og hans Starbucks ikke har lyktes med & skape
et tredje sosialt rom. Den tilsynelatende personlige gesten med & skrivet navnet ditt pa
begeret, og rope det ut nér drikken er ferdig, gir ikke forst og fremst folelsen av & vaere en del
av et sosialt fellesskap; snarere foles det som gesten symboliserer en ekstrem effektivisering
og standardisering. N4 kan det ogsé argumenteres for at en Starbucks pé en flyplass ikke kan
sammenlignes direkte med en nabolags-Starbucks, nettopp pd grunn av den nevnte
gjennomstremningen. Rutinene, estetikken, og dermed ogsé prinsippene, forblir imidlertid de
samme. Schultz innremmer ogsd selv at Starbucks ikke ennd har blitt det ideelle
tredjerommet, all den tid kundene som blir sittende sjelden blir personlig kjent med hverandre
(Ritzer 2008:218).

Her har leseren fitt et innblikk i hva standardisering innebarer, og hvordan Starbucks
tjener som fanebereren for en slik utvikling innen kaffeverdenen. I det neste vil jeg peke pa
standardiseringsmekanismer blant spesialkaffebarer som skiller seg kvalitativt fra de

ovennevnte.
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Standardisering av interigr

Under intervjuet jeg gjennomferte med Colin Harmon snakket han blant annet om interior og

betydningen av det:

Planen er d stenge hele kaffebaren et par uker i 2015 en gang, da skal vi pusse opp
skikkelig. Syns du kaffebaren virker ferdig sann som den fremstar na? Altsd, mye er pd
plass allerede: hjemmesida er kjempefin, brenneriet er oppe og gdr, vi er veldig
fornoyde med mersalgkundene vi har for oyeblikket. Holdningene til de ansatte er bra,
kvaliteten pa kaffen vi serverer er god, vi bruker Twitter-kontoen aktivt... alt dette er
flott, men selve kaffebaren er ikke der vi onsker den skal veere. Gulvet er skjevt, bord
og stoler er ustodige og kundetoalettet er lite og gammelt. Det handler om en solid

merkevarebygging.

Helt fra 3fes spede barndom i lokalene til Twisted Pepper, hadde Colin hatt en tydelig visjon
om hva 3fe skulle vare. I og med at det gamle lokalet ogsa var en pub pé kveldstid, trodde
mange det var meningen at 3fe skulle ha et dunkelt og skittent undergrunnspreg. Det var
imidlertid aldri Colins plan, og med de nye lokalene i Grand Canal Street kom han et steg

na@rmere visjonen:

Det er avgjorende at vi har var egen identitet som kaffebar, ikke sant? Slik den ser ut
nd er rett og slett det beste vi fikk til med de pengene vi hadde da vi flyttet ned hit. Det

var definitivt et steg i riktig retning, men vi er ikke i mal ennd.

Da jeg spurte om hvilken visjon han hadde for stedet pa sikt, forklarte han at han ensket en
minimalistisk stil som samtidig var tidles og innbydende. Han ville at folk nesten skulle synes
det var for enkelt, og refererte til den skandinaviske minimalismen som han oppfattet som

enkel, men samtidig varm:

Har du noen gang veert pa flyplassen i Kobenhavn? Kastrup? Det er et konkret
eksempel pa hvordan jeg vil at 3fe skal se ut. Flyplassen har en nesten sldende
minimalistisk estetikk, men de bruker mye tungt treverk som har en varm og behagelig
eleganse over seg. Det er moderne, men samtidig tidlost. (C. Harmon, personlig

intervju, 13.05.2014, egen oversettelse).
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Minimalisme som en forsterkende effekt

Béde 3fe, Vice og Roasted Brown hadde hver sin distinkte interierprofil. Likevel hadde de tre
stedene, samt flere steder jeg besokte, flere pafallende likheter. De fleste stedene hadde en
gjennomfort minimalistisk og moderne, nermest industriell estetikk. 3fe og Roasted Brown
var lysere og dpnere, og hadde en moden, stilren eleganse over seg. Vice, som 14 1 lokalet til et
utested, hadde ingen vinduer som kunne slippe inn dagslys. Dartskiva og passfotoboksen inne
hos Vice bidro til den noe mer lekne stilen de hadde. I likhet med de to andre, hadde likevel
kaffebaren et ngkternt utrykk.

En dag jeg besokte Vice nevnte jeg til Dave, en av baristaene pa jobb, at jeg skulle en
helgetur til London dagen etterpa. Dave hadde jobbet som hovedbarista for Prufrock — den
kanskje mest kjente spesialkaffebaren i London — og jeg tenkte dermed at han var rett mann &
sporre om kaffetips til turen. Dave humret og pekte bort pd en brosjyre som 14 i baren. «Ta en
titt 1 den, der finner du helt sikkert noe bra!» Jeg plukket opp brosjyren og sé at det var en
oppdatert oversikt over spesialkaffebarer i London. Brosjyren var overraskende tykk, og
inneholdt flere hundre kaffebarer som var verdt & underseke hvis man skulle befinne seg i den
engelske hovedstaden. I brosjyren fant jeg en liten handfull kaffebarer jeg hadde hert om, og
mange jeg aldri hadde hert om. Jeg noterte meg noen navn pé kaffebarer jeg ville besoke,
deriblant Prufrock. Det mest interessante med brosjyren var imidlertid interioret og estetikken
til alle de ulike kaffebarene. Uansett hvilken side jeg bladde opp pa, var det bilde av en
moderne, stilig kaffebar som visstnok skulle vere en skjult skatt i en bydel jeg ikke hadde
heort om. Selv om ingen av kaffebarene var identiske, var estetikken pafallende lik alle
stedene: grove benkeplater var montert pa sveiserersben, og det var en utstrakt bruk av
ubehandlede flater. Lysene i taket hadde kanskje ikke lampeskjerm, og besto av store
lyspearer festet direkte i enkle, stoffbelagte ledninger. Striesekker som tidligere hadde vert
fylt med grenne kaffebenner, ble nd brukt pa de mest kreative méter som interior. Alt virket
naermest hjemmelaget, og de ulike stedene hadde en gjennomgéende minimalistisk estetikk
som samtidig kunne minne om noe langt eldre enn en moderne kaffebar.

Dette var noe jeg la merke til ogsd da jeg observerte flere kafeer rundt om i Dublin i
lopet av feltarbeidet mitt. Alle kaffebarene jeg besokte hadde sitt unike uttrykk og sin egen
identitet, men kunne samtidig sies & vaere skodd over mer eller mindre samme lest. Et utdrag
fra Catherine Tuckers bok Coffee Culture, viser at en homogenisering av interior ikke er

uvanlig. Her forteller hun om et kafébesok 1 Guatemala City:
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[...] I am seated at one of the small tables, checking my email through the shop’s WiFi
and drinking a delicious latté. Nearly all of the tables and easy chairs are occupied
with individuals reading newspapers, couples talking, casually dressed young adults
surfing the Internet with their laptops, and small groups of people who appear to be
professionals on a coffee break. Conversations create a quiet background murmur,
and the shop maintains a comfortable ambience with stained wood décor, stylish wall
art with a coffee theme, sofas and easy chairs around low coffee tables with simple
wooden chairs. [...] I realize that except for the language and a few other details, 1
might have been at a coffee shop in the USA or almost anywhere in the world. (Tucker
2011:3).

Tuckers observasjoner viser en type standardisering som kjennetegner den moderne
kaffebaren, og viser at mine egne observasjoner ikke var saregne for Dublin. I min tolkning
henger interigret ssmmen med en tanke om & bringe tilbake noe som anses som tapt — en slags
romantisering av noe fordums, og et enske om autentisitet. Jeg mener at interiorstilen kan ses
som en méte a fortrylle kaffeindustrien, i trdd med Webers bekymringer pa side 43 — samtidig
som baristaene bevisstgjor publikum pa hele verdikjeden, fra gardbruker til kopp.
Homogeniseringen kan anses som en slags avantgardistisk motpol til det postmoderne
hyperkonsumet som Starbucks etter hvert egenhendig definerte. Det interessante — og i grunn
paradoksale — er at i distanseringen fra det rasjonaliserte, synes det & oppsté en egen form for
standardisering som skiller seg kvalitativt fra den ovennevnte Starbuckiseringen. Starbucks
har aldri lagt beslag pa noe autentisk og tradisjonelt, og har i den omfattende rasjonaliseringen
mistet det hdndverksmessige aspektet ved kaffebryggingen. Standardiseringen jeg var vitne til
1 Dublin underbygger andre verdier enn Starbucks, og vektlegger sjel, autentisitet og handverk
1 sitt uttrykk.

I tillegg viser Tuckers utsagn at min oppfatning av kundebasen hos de ulike stedene
heller ikke var originale. Her er et sitat av Ferg Brown, fra da jeg under intervjuet ba ham

beskrive demografien til Roasted Browns gjester:

Jeg vil si i hovedsak generasjon Y, de under forti. De som er over forti kommer for
maten, ikke i sd stor grad for kaffen. [...] Det er mange kreative typer innom,
oppstartsbedrifter — gjerne IT — og du vet... hipstere! (F. Brown, personlig intervju,
06.06.2014).
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Ferg beskrev en kundebase som man kan finne pa en kafé i en by i Norge, i New York eller —
som Tucker beskrev — en by i Guatemala. Denne beskrivelsen av kundeprofil passer til flere
kafeer jeg besokte under mitt feltarbeid. 3fe og Roasted Brown hadde flere forretningskledde
mennesker innom enn Vice, hvor kundene generelt var yngre. Likevel hadde alle stedene en
urban, kreativ atmosfare.

Minimalismen kan tolkes pd ulike mater. Det kan tenkes & ha en klargjerende
funksjon: ved a fjerne eventuelle distraksjonsmomenter viser kaffebaren hva som virkelig er 1
fokus, nemlig det som blir servert i koppen. I intervjuet nevnte Colin at han ensket at 3fe
skulle fungere som et pusterom i en ellers hektisk hverdag, et sted hvor man kunne slappe av
med en god kopp kaffe hvis man hadde en ekstra vanskelig dag (C. Harmon, personlig
intervju, 13.05.2014). Det virket som Colin forsekte & oppnéd den lune atmosfaeren gjennom
en innbydende minimalisme. Ved & fjerne staffasjen som ofte herer med pd andre
serveringssteder'’, som i seg selv kan fungere som forstyrrende elementer og stoy, skapte
Colin med sitt 3fe en ren, lun atmosfare som innbed til ro og avslapping, samtidig som den
underbygde kaffekoppens sentrale rolle.

Selv om flere elementer ved kaffebarene 1 Dublin var like, hadde hver enkelt av dem et
unikt uttrykk. Det virket som menneskene bak kaffebarene hadde funnet sin egen identitet
giennom & folge en distinkt interierstil, en stil som syntes & henge sammen med den
handverksfokuserte, autentiske etosen de opererte ut fra. Gjennom en standardisering av
estetikk fant de sin identitet, samtidig som de skapte og bevarte et individuelt uttrykk. Den

nare, personlige gesten syntes & ha blitt standard.

Entifisering av identitet: merkevarebygging og omdgémmeforvaltning
La oss et gyeblikk bevege oss tilbake til praten jeg hadde med Colin om interier. Méten han
ordla seg pd vitner om en méte & tenke pé — et nytt moralsprak — som Tord Larsen reflekterer
omkring i Den Globale Samtalen.

«Det er avgjerende at vi har vér egen identitet som kaffebar» mente Colin, og snakket
om sin tydelige visjon om hvordan 3fe skulle fremsta. «Identitet» har ifelge Larsen blitt et

begrep vi tyr til for & rettferdiggjore handlinger og forklare atferd. Produksjonen av disse

" Det fins ogsa pafallende likheter: en av de mest gjenkjennelige karakteristikkene til den typiske franske
fortauskafeen er uteserveringen, bestdende av sma, kvadratiske bord pa pidestall, og aller helst med markiser
over som justeres etter sollyset (Oldenburg 1997:148). Dette er ikke bare en beskrivelse av en fransk fortauskafe,
men ogséd en beskrivelse av uteserveringen til 3fe. Kaffebarenes rolle som et kjent og trygt sted, hvor du far det
privatlivet du trenger, var ogsa lik den @rverdige, franske kafeen.
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identitetene er eksempler pa det han kaller entifiseringsprosesser: noe abstrakt blir tingliggjort
— det blir gjort til en enhet man kan trekke grenser rundt (2009:344). Identiteten er altsa ikke
noe som er iboende i en person, det er noe som konstrueres av personen selv.

Denne méten & tenke omkring identitet pa forteller at akteren i stor grad er autonom.
En av de mest notoriske karakteristikkene til den moderne identitetspolitikk er nettopp en ekt
autonomi til individet — eller individualisme; «identitet» synes mest a dreie seg om de valgene
og beslutningene akteren selv tar (Bauman 2000:99). Gjennom & artikulere sin egen identitet,
er man ikke lenger slave av den; identitet er blitt noe vi «har», og dermed har styring over.
Mennesket er blitt et liberalt vesen som styrer, reflekterer over og manipulerer sin egen
identitet (2009:345-346).

Med ingrediensene selvskaping, selvhevdelse og valgfrihet, drives den enkelte aktors
personlige identitetspolitikk stadig fremover. Jakten pd ens egen identitet vil alltid vaere i
bevegelse, og akteren vil stadig vere pa jakt etter nye eksterne identitetsmarkerer & «pynte»
seg med; det ligger i identitetspolitikkens natur 4 vere fleksibel og klar til & motta nye
impulser. Dermed vil ens identitet nedvendigvis vare midlertidig, og muligheten til 4 erstatte
den med nye, mer forlokkende identiteter, er mer avgjorende enn dens sannhetsgehalt
(Bauman 2000:103). Hele var verdensforstielse er preget av disse tankene, og har endret seg
drastisk de siste tidrene. Vi anerkjenner oss selv i sterre grad som autonome vesener; vi
dikterer hva som er meningsfullt og hva som ikke er det, i stedet for & se pa verdi som noe
iboende 1 ting. Intervjuet med Colin er et godt eksempel, hvor han helt tydelig konstruerer sin
egen personlige identitet, samtidig som han er delaktig i utformingen av kaffebarens identitet
ndr han sier «vi som kaffebary.

Utsagnet sier noe interessant om identitetskonstruksjon: det er altsa ikke bare akterer
som har en identitet, en identitet kan ogsé bli gitt til ting og steder. Begivenheter, varer, og i
dette tilfellet kaffebarer, kan ha sin egen identitet. 3fes identitet blir konstruert gjennom ideen
om et «konsept». De skal uttrykke noe, og gi kundene et distinkt og helhetlig inntrykk av
hvem de er — hvilken identitet de har. Homogeniseringen av interier som jeg har papekt,
inngar i en identitetspolitikk som handler om autentisitet og lidenskap'®. Kaffebarene har fatt
en gjenkjennelig stil som lar seg kopiere. Kaffebarenes gjennomferte estetikk inngar i et

konsept som gir dem sin distinkte stil og form (2009:355). Som med identiteten, er ikke

"1 trad med Larsens logikk, utrykker kaffebarene alt annet enn «autentisitet», all den tid de refererer til noe
annet enn seg selv. Det foreligger en form for intertekstualitet, og hver enkelt kaffebar henviser til ideen om
hvordan en spesialkaffebar skal se ut. Kaffebarene jeg observerte var i sa mate sjangertro, og du kunne omtrent
se «anforselstegnene» i veggene (Larsen 2009:368). Denne logikken ugyldiggjer imidlertid ikke det faktum at
estetikkens grunnpilarer var nettopp ideene om autentisitet og lidenskap.
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konseptet noe som er iboende i kaffebarer, men kan skapes gjennom blant annet
interigruttrykk. Man kan dermed manipulere konseptet, og «skyve» det i en bestemt retning.
En profilering av konseptet foregér pd samme premiss som et individs identitetskonstruksjon,
eller hvordan man for eksempel markedsferer et produkt.

«Det handler om en solid merkevarebygging» fortsatte Colin, og dro med det selv en
parallell mellom identitetskonstruksjon og markedsforing. Ifelge Larsen bygger slike
identitetsprosjekter pd samme logikk som markedsferingen og omdemmebyggingen, i den
forstand at det dreier seg om & gi publikum et inntrykk av hvem man er og hvem man fremstér
som. Et individ har mange ulike identiteter, og de ma objektiveres for a gjores
sammenlignbare med andre elementer. Det som i utgangspunktet er abstrakt, ma fa en verdi i
seg selv — og gjennom ytre artefakter konstruerer man seg selv og sin identitet. Verdier og
identiteter er ikke lenger oppriktige uttrykk for hvem man er, men blir midler for a realisere
andre, viktigere maélsetninger (2009:365). Her foreligger det med andre ord en
instrumentalisering av identitet; det dreier seg ikke om identiteten i seg selv, den blir kun et
middel for & na et mal. Malet er i dette tilfellet a trekke flere kunder, fa et bedre omdemme,
og 1 siste instans tjene mer. I det samme «identitet» blir en objektivert storrelse, mister den sin
ekthet (2009:351). I trdd med det Larsen viser til som «den performative vendingen»
(2009:357), kan ikke Colins merkevarebygging anses som noe annet enn performativ.
Gjennom en strategisk konstruksjon av identitet og merkevare, skapte han en realitet som ikke
fantes der i utgangspunktet.

I de neste avsnittene vil jeg vise hvordan en standardisering av atferden, bade blant
baristaene og kundene, kom til syne i mitt felt. Bade eksterne styringsmekanismer (ovrig
standardisering av interier og foringer fra heyere hold) og interne styringsmekanismer
(personlig motivasjon og selvhevdelse gjennom tydeliggjoring av rolle) bidrar til & etablere et

gjensidig definerende rollesett.

Institusjonalisering av atferd: rolledistanse og inntrykkskontroll

En dag i april sto jeg i kassen og tok imot bestillinger, midt under det hektiske lunsjrushet hos
3fe. Det hadde dannet seg en ko, og jeg tenkte det var lurt & avvikle keoen sa fort som mulig.
Dermed forsgkte jeg & forholde meg til kundene pd en imetekommende, men samtidig
effektiv mate. I tillegg til dagens suppe og smabakst, hadde vi hver dag to ulike sorter

pasmurte smorbred. Denne dagen var de to sortene roastbiff, samt ost og skinke. Hilary, den
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svert kompetente hovedkokken pa kjokkenet i kjelleretasjen, hadde laget alle rettene med
ferske rdvarer. Hver gang Hilary presenterte maten, forklarte hun inngéende hvor alle
ingrediensene var fra, og hvordan hun hadde tilberedt dem. Jeg valgte imidlertid & gi kundene
kortversjonen av hva smerbredene inneholdt, og forsekte & vare sd konsis som mulig med
tanke pa kundene som ventet bak.

Etter hvert avtok keen, og alle som var pa jobb fikk hentet pusten og kommet a jour
med arbeidsoppgavene. Hilary hadde statt sammen med meg i kassa under hele lunsjrushet,
og serverte kundene maten som sto fremme etter hvert som jeg tok bestillingene. Hun dro
meg av en side og ga meg tilbakemelding pd hvordan jeg hadde gjort det, siden dette var en
av mine aller forste lunsjrush i kassa. Hilary mente at ndr kundene spurte hva som var pa
smerbradene, og jeg svarte «ost og skinke», kunne det bli oppfattet som kort og uheflig. 3fe
var kjent for a ta ravarer pa alvor, noe som ogsa gjaldt maten de serverte. Dette mente hun
skulle gjenspeiles i1 presentasjonen av maten, og det var ikke bare kaffen som skulle beskrives
1 detalj til kunden. Hun forsto hvis jeg var sjenert, og forklarte at hun heller ikke var spesielt
utadvendt. Kundebehandling 14 ikke naturlig for henne i starten, og hun radet meg til & «fake
it ’til you make it». Med det mente hun at jeg maétte overdrive rollen som entusiastisk
kundebehandler, selv om det kanskje ikke 14 helt naturlig for meg.

Det jeg mente var effektivt, mente hun var uheflig. Umiddelbart kan det synes som
situasjonen lar seg forklare ut i fra et kulturelt perspektiv — at det oppsto en konflikt i mete
mellom irsk gjestmildhet og skandinavisk pragmatisme; eller s gjorde en kombinasjon av
sprékbarriere og stress at jeg ikke greide & gi den samme utfyllende beskrivelsen som Hilary.
At hun hadde lagd dem selv, og dermed la en viss yrkesstolthet i smorbradene, kan ogsa vere
en forklarende faktor.

Jeg mener imidlertid at det denne situasjonen forst og fremst kan vere et uttrykk for,
er at Hilary ensket & korrigere min underkommunisering av egen rolle overfor kundene — 1
tradd med ideene om rolledistanse og inntrykkskontroll. 1 Veeren og intet (1993) argumenterer
Sartre for at akterer reflekterer over, definerer og utagerer sine statuser pa en ofte tilgjort
mate. Som eksempel bruker han en kelner i Paris, som pé en sveart utstudert mate — gjennom
blikk og bevegelser — ter seg akkurat som det er forventet at en kelner skal gjore. Kelneren har
det Sartre kaller rolledistanse: han er fullt klar over sin egen rolle i den gitte sosiale
interaksjonen, og gjennom & overkommunisere den vil han fremstd som mer profesjonell.
Gjennom en viss distanse til sin egen rolle kan akterer kontrollere hvilket uttrykk de gir den,

for slik & gi sine medakterer et bestemt inntrykk av hvem de er. Ved a eksplisere sin rolle,
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befester kelneren samtidig sin posisjon som kunnskapsbarer og autoritet overfor kunden.
Hovedpoenget til Sartre er imidlertid at friheten til & manipulere inntrykk gjennom en slik
distanse ikke er total, da selve statusene som regel er konstante faktorer, og det heorer med
sjeldenhetene at disse er gjenstand for fortolkning. Goffmans inntrykkskontroll kan ses i
sammenheng med dette, og gar ut pa at vi mer eller mindre bevisst forsgker & kontrollere
hvilket inntrykk andre fir av oss. I noen situasjoner er vi komfortable, og da blir ikke
inntrykkskontrollen like viktig: som for eksempel nar man pynter seg foran speilet, eller nr
man forbereder en tale. Goffman kaller dette omradet backstage, mens i motstykket
frontstage, eller fasadeomrddet, foregdr det en kontinuerlig forhandling om roller og status
(Hylland Eriksen 1998:62). Kort fortalt gar Goffmans dramaturgiske tilnerming ut pa at
akterer manipulerer sine statuser for at de til enhver tid skal vaere mest mulig formalstjenlige
(1992).

Ved & tydeliggjore min rolle gjennom & veare ekstra utadvendt og blid, ville jeg
forsterket min egen rolle som kunnskapsberer. Dermed ville jeg ogsé bidratt til & befeste 3fes
posisjon som en serigs og kvalitetsbevisst kaffebar, som bryr seg like mye om lunsjmenyen
som om kaffen. A jobbe i kaffebar er sammenlignbart med en goffmansk frontstage;
baristaene er pa utstilling og demonstrerer sine ferdigheter foran et publikum. Produktet blir
lagd foran eynene pa kunden, og som regel konsumert i baristaens narvar (Laurier 2013:136-
137). Ekspliseringen av rolleforhold gir imidlertid kun mening i lys av forventningene til den
mottagende parten: vi er ikke dem vi er i kraft av oss selv, men i kraft av vare relasjoner til
andre (Hylland Eriksen 1998:61). Dynamikken mellom baristaen og kunden hos 3fe er pé lik
linje med Sartres kelner og kafégjest et gjensidig definerende rollesett, og baristaens rolle kun
blir meningsfylt i den grad kafégjesten forventer at baristaen skal oppfore seg pa en gitt mate.
P& samme mate som baristaen ter seg pa en gitt mate, oppferer kundene seg i henhold til et
sett med uskrevne regler om hva som er akseptabelt i den konkrete situasjonen, og inntar

dermed den rollen som er forventet av dem.

Forventet atferd av baristaer og kunder

Gjennom mine observasjoner innledningsvis i feltarbeidet, registrerte jeg hvordan 3fes gjester
oppferte seg. Aktivitetene begrenset seg 1 hovedsak til kaffedrikking og sméaprat, enten parvis
eller i grupper. Noen satt ogsd alene, da ofte i selskap med en avis eller en pc. Det ville for
eksempel vart uakseptabelt for kunden & ha en hoylytt, personlig telefonsamtale der inne, og

pa samme premiss ville ikke situasjonen tillatt baristaen a starte en krangel med en kunde.
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Disse rollene er situasjonsbetingede, og de aksepterte handlingene blir kun meningsgivende i
den gitte konteksten. Baristaen ter seg som en barista pa jobb, men ikke hjemme (Hylland
Eriksen 1998:61).

Ritzer argumenterer for at Starbucks’ sterste bragd ikke er tilknyttet kaffe eller
konsum som sddan, men befinner seg i teaterkunstens verden. Dette handler ikke forst og
fremst om drikken, eller fremstillingen av denne (jf. Schultz’ bekymringer pa side 45), men
det handler om & serge for en behagelig opplevelse ledsaget av kaffe. Starbucks har i
realiteten lyktes med & skape en scene, og kundene i lokalet fungerer som skuespillere som
spiller ut illusjonen av en tradisjonell kaffebar (Ritzer 2008:219; Goffman 1992). Alle
innenfor den fysiske strukturen til en gitt Starbucks-kaf¢ spiller en rolle i et skuespill, selv om
det er vesensforskjell mellom rollene. I motsetning til gjestene har ikke bare de ansatte
uniform som signaliserer hvilken rolle de spiller, de har ogsé uttalte foringer for hvordan de
skal oppfere seg og hva de skal si (Ritzer 2008:220). Kundene er ikke instruert pa samme
madte; de lerer gjennom gjentatte besek, og observasjon av andre kunder, hvilken atferd som
er akseptabel i den gitte sosiale konteksten (Tjora 2013). Disse feringene, som i aller hayeste
grad er implisitte, gir etter hvert kundene den forstaelsen og kunnskapen de trenger for & bli
rutinerte stamkunder, og dermed ogsé overbevisende skuespillere.

Implisiteten som ligger i kundenes atferd, gjor at de har vanskeligere for & vaere seg
bevisst de atferdsformende strukturene. Goffmans argument er at alle rolleprestasjonene er
institusjonaliserte, i den forstand at atferden blir styrt av eksterne faktorer (1992). Dette er
synligere hos de ansatte, som har tydelige, uttalte retningslinjer, men er ogsd gjeldende for
kundebasen. Det at kundene ikke reflekterer i like stor grad over sin posisjon, gjor det
vanskeligere 4 se den institusjonaliserte formingen av egen atferd. Gjestene tror gjerne at de
kontrollerer denne selv, men i realiteten er atferden i stor grad forutbestemt av de sosiale
kodene som er utformet av konteksten (Goffman 1992). Slik blir kundeoppferselen pafallende
lik uavhengig av hvilken Starbucks de besgker: de stiller seg lydig i ke, venter pa at navnet
sitt skal bli ropt opp og tar imot drikken, og de aller fleste tar den med seg ut av lokalet
(Ritzer 2008:219). De som imidlertid blir sittende, sitter gjerne alene mens de leser en bok
eller lytter til musikk. Den stromlinjeformede utformingen av atferd stimulerer ikke i sarlig
grad til sosial interaksjon, noe som kan ses pa som den sterste utfordringen til Starbucks nér
det gjelder ambisjonen om a skape et ideelt tredjerom.

De ovennevnte styringsmekanismene er beskrivelser av Starbucks-kafeer, men er ogsa

gjenkjennbare i kafeene jeg besokte. Jeg er imidlertid av den oppfatning at nettopp det sosiale
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aspektet skiller Starbucks og lignende kommersielle akterer fra mindre, uavhengige
kaffebarer. Som feltarbeider i Dublin etablerte jeg ganske kjapt en liten hdndfull stamkafeer,
men & sitte pa disse stedene og jobbe med prosjektet mitt ble stadig vanskeligere. Klientellet
virket gjennomgaende & vare basert pa stamkunder, og etter hvert som jeg fikk flere og flere
venner 1 akkurat denne sosiale kretsen, gjorde det uuttalte kravet om sosialisering det
vanskelig 4 gjemme seg fredelig bak PC-en.

Som utdypet i det foregdende, fins det former for standardisering som preger béade
baristaenes og kundenes opplevelse blant spesialkaffebarer. Flere av elementene er
sammenlignbare, men det fins ogsa vesentlige forskjeller. Jeg er av den klare oppfatning at
det sosiale spiller en viktigere rolle blant de uavhengige spesialkaffebarene jeg bygger mitt
etnografiske arbeid pd, enn hos de kommersielle akterene. Med forankring i teori og
egenerfart empiri, hevder jeg at spesialkaffebarene 1 Dublin i sterre grad har lyktes med a
skape et tredje sosialt rom. I tillegg vil jeg mot slutten av avhandlingen kaste lys over sosiale
mekanismer — ikke bare i dynamikken mellom barista og kunde, men i baristamiljoet — som

synes & vare utslagsgivende for valg av yrke.

En baristas standardiserte arbeidshverdag

Hittil 1 kapitlet har jeg pekt pa standardisering av interior og klientell hos kaffebarene jeg
besekte i Dublin. Det fins ogs en standardisering i selve arbeidet som barista. A brygge en
kopp kaffe for hand fortoner seg som et moderne ritual (Tucker 2011:31), hvor kverning,
veiing, helling og timing inngdr som elementer. Doseringen av kaffe og vannmengde mé vere
neyaktig, og mi sta i forhold til kverningsgrad og tid. Alle parameterne er kvantifiserbare, og
kan isoleres og justeres for a lage et optimalt brygg.

Ogsé resten av arbeidshverdagen til baristaen er preget av standardiseringsprosesser.
Da jeg hadde gatt gradene som ryddehjelp og kasseansvarlig, var tiden inne for & fa prove
meg pd espressomaskinen. Logistikken i baren er naturlig nok ulik fra sted til sted, da
plasseringen av espressomaskin, kvern og annet utstyr som brukes er plassert i forhold til
hverandre ut ifra hvordan lokalet ser ut, og hva som slik blir mest gunstig'’. Selv om det er

variasjoner i hvilket utstyr som brukes, er betjeningen av utstyret noenlunde lik; etter noen

' Laurier beskriver at det ligger mer til jobben som barista enn & handtere det rent tekniske. Det er avgjorende &
danne seg en praktisk forstdelse av rekvisittene (i goffmansk forstand) rundt seg: ikke bare maskinene som
behandles, men for eksempel hvor alt av servise skal vare. Han viser i denne sammenheng til det som
etnometodologer for ham har kalt «den indre arbeidsflyt» (Laurier 2013:140).
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forsek med bade kvernen og maskinen satt ting som det skulle. Bevegelsene hadde allerede
blitt automatisert, og med unntak av smé detaljer var det omtrent som & jobbe hjemme i
Trondheim.

Jeg opplevde at mine egne bevegelser var sa internaliserte at jeg hadde begynt a ta
dem for gitt. Jeg var redd for at jeg hadde glemt alt sammen; men litt som man har det med
sykling, satt bevegelsene s& godt at jeg kom fort inn 1 det. Under de hektiske lunsjrushene ble
jeg vitne til hvordan en slik internalisering tar form. I de felgende avsnittene vil jeg forseke &
beskrive hvordan en vanlig arbeidssekvens hos 3fe sa ut: fra bestillingen ble tatt imot pé den

ene siden av bardisken, til kaffen sto serveringsklar pa motsatt side.

Et lunsjrush hos 3fe

Det var fire mennesker i aktivitet under et normalt lunsjrush hos 3fe, og baren ble delt i ulike
soner med ulike arbeidsoppgaver. For ordens skyld vil jeg nummerere de fire baristaene.
Nummer 1 hadde ansvar for kassa, som innebar & ta imot bestillinger fra kundene, samt legge
opp mat fra disken pa tallerkener og serveringsfjoler. Nummer 2 hadde ansvar for espresso,
og sto ved kvernen og espressomaskinen. Nummer 3 hadde ansvar for melk, og steamet til
bestillingene sd fort nummer 2 hadde satt pd espressoene. Nummer 4 ryddet lokalet, og gikk
ut med mat- og kaffebestillinger etter som de ble klare.

Sa snart nummer 1 hadde slatt inn bestillingen, kom en kvittering med ordren opp hos
barista nummer 2. Han lagsnet en av de tre bajonettene20 fra maskinen, og kakket ut den terre,
brukte espressokaken 1 en sylinderformet oppsamlingsboks som sto ved siden av
espressokvernen. Deretter torket han bort resterende grut fra bajonetten med en dedikert klut,
for han satte den pé plass i espressokvernen som kvernet espresso direkte i filterholderen.
Espressoen, som na 14 i en haug oppi bajonetten, ble sd tampet kompakt med tamperen, for
han plasserte bajonetten tilbake i espressomaskinen. Mens han satte pa shotten, hentet han en
kopp og en liten vekt som han plasserte under. Imens hadde han allerede holdt et oye med
kvitteringene med de neste bestillingene, og var straks i gang med a sette pa disse. Det var om
a gjore 4 handtere sd mange bestillinger som mulig pd samme tid, og alle tre gruppene pa
maskinen var helst i gang samtidig. Mens han var godt i gang med & sette pd en ny

espressoshot til neste bestilling, holdt han et sye med vekten og tiden pa den forste (et display

*% Filterholderen som holder den kvernede espressoen kalles gjerne bajonett, eller portafilter pa engelsk. For den
festes i én av gruppehodene pa espressomaskinen, klar til & brygge espresso, mé den finkvernede kaffen trykkes
sammen til en kompakt puck i bajonetten. Til & gjore dette brukes et stempellignende redskap som kalles en
tamper (Laurier 2013:132-133).
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pa espressomaskinen talte sekundene fra espressoen var satt pa), og stoppet denne manuelt nar
den var ferdig.

Baristaen nummer 3 fulgte neye med hvor mange og hvilke espressoer som ble satt pa,
og steamet opp melk til bestillingene. Hun helte melk halvveis opp i en stdlmugge, og brukte
en av de to steamestengene pa maskinen til & bldse varm damp inn i melken, slik at den skulle
bli varm og kremete. Hun steamet gjerne til to bestillinger samtidig i en sterre mugge, og
forvarmet samtidig en mindre mugge under kokende vann. Nar hun var ferdig helte hun
halvparten av melken over i den mindre muggen, som nd var varm, slik at den steamede
melken ikke skulle bli nedkjelt. Ved a helle over i en mindre mugge forst, kunne hun lettere
fa lik tekstur pd melkeskummet i begge koppene. Néar hun hadde helt melk i1 espressoen, var
kaffekoppene klare til 4 serveres.

Nummer 4 plasserte den ferdige kaffen pé et tefat eller pa en finérfjel — avhengig av
hvilken bestilling det var — og la eventuelt serviett og skje ved siden av. Kvitteringen med
bestillingen hadde na funnet veien bort til heyresiden av den lange baren, pd motsatt ende av
kassen, og der sto den fjerde baristaen klar til & levere. P4 kvitteringen sto et nummer; dette
korresponderte med nummeret pa en klype kunden hadde fétt ved bestilling i kassen — og slik
kunne baristaene forsikre seg om at kundene fikk riktig kaffe. I tillegg kom én og annen

bestilling av te eller hdndbrygg, og den som til enhver tid hadde minst & gjore ordnet disse.

Internalisering av rutiner: en kroppsliggjort kunnskapskapital
Mange smé arbeidsoppgaver utgjorde til sammen mye & huske péd. For en urutinert barista
ville det kanskje blitt for mye, og mesteparten av energien ville blitt brukt pd & gjere alt riktig
(Laurier 2013:137-138). Nar alle de ulike mekaniske bevegelsene etter mye trening hadde
blitt internalisert, kunne imidlertid energien fokuseres pa hele tiden & planlegge ett og to steg
fremover. Begge armene til baristaene var til enhver tid sysselsatt med en rekke oppgaver. De
ulike bevegelsene ble gjort hurtig og smidig, og flere av de sma arbeidsoppgavene ble gjort
samtidig.

En slik standardisering av motoriske bevegelser kan ses pa som en kroppsliggjort,

anvendt kunnskapskapital i trad med Bourdieus idé om habitus®'. Bevegelsene som baristaene

*! Habitus gar kort ut pa hvordan preferanser og disposisjoner er uttrykt og kroppsliggjort. Bourdieu
argumenterer for at mens ens personlige smak kan bli uttrykt gjennom de flyktige valgene man tar i forbindelse
med konsum og forbruk, blir den representert og reprodusert pad en langt mer permanent mate gjennom
kroppsliggjering. Alt fra grunnleggende fakter, som ganglag og hvordan man holder bestikket, til muskulatur og
kroppssterrelse og -fasong, er produkter av en sosialiseringsprosess som signaliserer sosial rang (1984:190).

58



har brukt tid pd a lere seg, er blitt internalisert i sa stor grad at det ikke reflekteres over
automatikken lenger. Denne kvantifiseringen av metode og prosess skiller seg imidlertid fra
den ovennevnte starbuckiseringen, som i all hovedsak prioriterer mengde og effektivitet.
Hensikten med standardiseringen hos 3fe syntes & vare bunnet i et enske om kvalitetssikring,
og jeg tolker det i s mate som et middel for & gke kvaliteten pa produktet. Standardiseringen
forer ikke nedvendigvis til okt effektivitet, da for eksempel et hdndbrygg tar tid & lage, men

rutinene forsikrer at den blir brygget s& bra som mulig hver gang.

Menneske versus maskin

Automatiseringen som preger baristaenes arbeidsdag byr tilsynelatende pa et par paradokser.
Det ene er at spesialkaffemiljoet synes & verdsette det tradisjonelle hdndverket, men likevel er
hverdagen til baristaene preget av automatikk. Baristaen omgir seg med flere mer eller mindre
automatiserte maskiner som han ikke ville klart seg uten.

Da Colin starte i The Twisted Pepper, brukte han enkelt og grunnleggende utstyr,
mens na har 3fe til enhver tid alt det nyeste og beste utstyret som er tilgjengelig. Utstyret til
kaffebarene har blitt gradvis mer avansert og neyaktig — og alle parameterne baristaen
forholder seg til kan méles i storre grad enn for. Teknologiutviklingen har vert eksponentiell,
og de siste par arene har automatiseringen tilsynelatende vert ekende. Ferg fortalte i
intervjuet at for ikke lenger enn ett til to &r siden hadde baristaene mer «flair and feel»: du
mdtte ha din egen stil, og nermest fole kaffen. N& var baristaene i ferd med & bli roboter
ifolge han selv, fordi alt var s& kalkulert. Konen hans hatet for eksempel kaffe, og kunne
ingenting om det — men siden han hadde skrevet ned oppskriften, fikk hun til 4 lage et
kjempegodt handbrygg til ham hvis han spurte pent (F. Brown, personlig intervju,
06.06.2014).

Pfaffenberger foreslar i denne sammenheng begrepet sosioteknisk system: teknologi er
iboende 1 menneskelig sosialitet, og teknologiske nyvinninger vil alltid vaere et produkt av at
mennesker og teknologi jobber sammen. De som utvikler ny teknologi vil sjelden vere
motivert av teknologisk nyvinning i seg selv, men kan ha ekonomisk eller politisk motiverte
baktanker.

Teknologisk utvikling er kummulativ, det vil si at den bygger pd tidligere

generasjoners teknologi, og dermed vil bli stadig mer avansert. Gravepinnen matte

Béde andelig og legemlig habitus blir produsert gjennom omgang med de kulturelle, sosiale og materielle
omgivelsene (Dstberg 1995:21).
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nedvendigvis foregd plogen, argumenterer Pfaffenberger som eksempel. En stadig mer
avansert teknologi gjer at mer i kaffebaren kan automatiseres, men det trenger ikke bety at
baristaen blir overflodiggjort. Gjennom stersteparten av menneskets historie har
arbeidskraften vert mer avgjerende enn teknologien — menneskets intellektuelle bestrebelser
har veert viktigere enn verktoyene som ble brukt. Det er altsa ikke teknologien i seg selv som
er avgjerende, men teknologien i samspill med menneskelig sosialitet (Pfaffenberger 1992).
Som argumentert av Arturo Escobar, kan ikke teknologi — (her i form av espressomaskin,
kvern og annet teknisk utstyr i baren) — og kultur (baristaen) ses atskilt, da teknologi er kultur,
og de to utgjer et gjensidig definerende rollesett (1994).

Spesialkaffemiljoet vektlegger hdndverket. Det ligger en kompetanse til grunn for
handteringen av maskinene i kaffebaren (Laurier 2013:135); uten den rette kunnskapen og de
rette ferdighetene vil ikke redskapene fungere; baristaen mé fa opplaring i de rette teknikkene
for & handtere maskineriet. Teknikk kan defineres som summen av flere ulike bestanddeler: de
materielle ressursene akteren har til rddighet, operasjonaliseringssekvensen (som vist med et
normert lunsjrush hos 3fe) og personlige egenskaper — egenskaper som i sin tur bestar av
verbal og non-verbal kunnskap (Pfaffenberger 1992). Nedvendigheten av teknikk illustrerer at
teknologi ikke kan vurderes i et vakuum, og baristaen trenger ikke vaere redd for & bli gjort
overfladig med det forste. I tillegg demonstrerer dette at behov for teknologisk nyvinning ikke
er naturlige, men av en kulturell art (jf. side 25).

Det andre paradokset som oppstér i kaffebaren springer ut fra nettopp kaffebarens
behov for kompetente fagfolk. Bartendere, kafé- og butikkansatte og andre sakalte
lavstatusyrker har et rykte pa seg for ikke 4 bli vaerende sa lenge i jobben. Slike typer
arbeidsplasser er ofte preget av gjennomtrekk og stor grad av unge, uutdannede mennesker,
og anses som en typisk strgjobb man har ved siden av for eksempel studiene.
Spesialkaffebarene som serverer espresso og héndbrygg med fingerspisspresisjon trenger
imidlertid dyktige baristaer: uten kompetente baristaers evne til & holde hey kvalitet pa brygg
etter brygg, vil disse kafeenes rykte raskt bli svekket, noe som gjor at de vil miste kunder
(Laurier 2013:127). Hos 3fe var det en liten kjerne som var der for & bli. De hadde gjerne
startet 1 baren, men etter hvert avansert til mersalg, brenneri, eller jobb i ledelsen. Blant
baristaene var det imidlertid sterre gjennomtrekk. Opprettholdelsen av kvalitet i alle ledd er

stadig et problem for spesialkaffebarer, og vil bli ytterligere belyst i kapittel 4.
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Standardisering av baristakonkurranser

I det folgende vil jeg forseke & kartlegge hvordan en baristakonkurranse ser ut, og understreke
graden av standardisering i disse. Det arrangeres baristakonkurranser i ulike disipliner*’, men
jeg vil 1 hovedsak fokusere pd den mest omfattende og prestisjefylte av disse — mesterskapet i
klassisk baristakunst. Jeg vil benytte egne observasjoner fra to konkurranser: det irske

baristamesterskapet i Dublin, og verdensmesterskapet i baristakunst i Rimini, Italia.

Food & Bev Live: Irish Barista Championship

Tirsdag 11. februar var det duket for det irske baristamesterskapet. Konkurransen var del av et
storre arrangement som het Food & Bev Live: en utstillingsmesse for alt som kunne krype og
gd innen mat og drikke i Irland. Messen ble holdt pa et konferansehotell et stykke utenfor
Dublin sentrum. Etter utfylling av registreringsark, kunne jeg passere gjennom hotellobbyen
og inn til selve messeomradet. Jeg kom inn til en apen hall som minte om en konsertarena,
med hevede tribuner rundt hele omrddet. Nede pa parketten var det fullt av boder fra mange
ulike forhandlere. Disse solgte mat eller reklamerte for produktene sine, som alle var relatert
til mat eller drikke pa en eller annen mdte: det kunne for eksempel vaere kaffetraktere,
industrielle komfyrer eller knivsett.

Et hjerne av lokalet var forbeholdt baristakonkurransene. Foran konkurranseomradet
var det satt ut to rader med stoler, med omtrent 15-20 stoler pa hver rad. Disse ble raskt fylt
opp, og en liten folkemengde dannet seg bak stolradene. Da klokken hadde blitt 13, og
konkurransen i klassisk baristakunst skulle starte, anslo jeg folkemengden til & veere pd om lag
60 til 100 mennesker.

Konkurranseomradet besto av to stasjoner. Hver stasjon var en kopi av en kaffebar, og
var formet som en hestesko. Langs venstresiden av hver stasjon sto en espressomaskin, mot
publikum var dommernes omrédde hvor drikkene skulle presenteres, og til heyre hadde
deltagerne mulighet til & gjore forberedelsene til presentasjonen sin. Deltagerne benyttet seg
vekselvis av heyre og venstre stasjon, hvor den neste deltageren til enhver tid benyttet den
ledige til & forberede sin presentasjon.

Konferansieren stilte seg opp og pékalte publikums oppmerksomhet. For forste
deltager fikk slippe til, forklarte han hvordan konkurransen skulle foregd. Forst ble de totalt

syv dommerne presentert. To av dem var tekniske dommere, og skulle folge med pa de

> Hvert ar konkurreres det i syv ulike disipliner: Latte Art, Coffee in Good Spirits (kaffebasert drinkmixing),
Brewers Cup (hdndbrygg), brenning, cupping, tyrkisk kaffe og klassisk baristakunst (SCAE).
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tekniske sidene ved selve utforelsen. Setene i forkant av hesteskoen var forbeholdt de fire
sensoriske dommerne. De skulle folge med péd resten av presentasjonen, samt bedemme
smaken pé det ferdige produktet de fikk servert. I tillegg var det en hoveddommer der som

hadde det overordnede ansvaret for de seks evrige dommerne.

Figur 8: Bruno Ferrer Silva i gang med forberedelsene til sin presentasjon.
Foto tatt av forfatter.

Hver deltager skulle presentere fire espressoer, fire cappuccinoer og fire kreative
signaturdrikker basert pd espresso; én drikk til hver av smaksdommerne. Konferansieren
fortalte at dommerne i1 forkant hadde blitt kalibrert til & vektlegge alle kriteriene likt. Noen av
kriteriene var smak, balanse/harmoni, kvalitet pa den steamede melken, og renslighet i
baromradet. Dette var imidlertid bare noen fé av kriteriene, og hver deltager ble bedomt ut fra
et omfattende poengsystem som til sammen utgjorde maksimalt 870 poeng. Deltagerne fikk
15 minutter til radighet til siste evinger bak scenen, 15 minutter til & forberede det de trengte i
den ledige konkurransehesteskoen, og 15 minutter til selve fremforelsen. Under
presentasjonen var dommerne strenge pd tid, og ga ett minuspoeng per sekund deltagerne
eventuelt gikk over tiden. Hver deltager var utrustet med mikrofon, noe som tydeliggjorde
fokuset pd et overordnet budskap og en helhetlig presentasjon. Alle de seks finalistene
forklarte hele veien hva de gjorde og hvorfor, hvilke smaksnyanser dommerne burde forvente
av espressoen, og pa hvilken méte espressoen komplementerte melken i cappuccinoen. Alle
hadde ulik tematikk, espresso og fridrikk. Noen snakket om valgene man tar i kaffeverdenen,
og hva som gjor spesialkaffe spesiell. Andre snakket om hvordan man faktisk smaker, og

fokuserte dermed mer pé den rent sensoriske opplevelsen. Flere poengterte at det i Irland er et

62



lite, men sammenknyttet miljo, hvor samtlige involverte drar i samme retning for & heve
kompetansen og flytte grensene for spesialkaffe.

Etter at alle seks deltagerne var ferdige med presentasjonene sine, ble alt utstyret
rigget ned, og dommerpanelet gikk bak scenen for a kére en vinner. Mens publikum ventet pd
avgjerelsen, holdt presidenten av Specialty Coffee Association of Europe (SCAE) en tale,
hvor han takket alle ildsjelene i miljeet. Han sa at Irland var i ferd med & etablere seg som en

innflytelsesrik spesialkaffenasjon, til tross for et kompakt milje.

Figur 9: En lykkelig Pete mottar forstepremien av presidenten av SCAE.
Foto tatt av forfatter.

Av de seks finalistene var det kun de tre beste som fikk plassering. Tredjeplassen gikk til
Niall Wynn, en uerfaren barista fra Coffee Angel i Dublin, mens andreplassen gikk til Bruno
Ferrer Silva fra Brother Hubbard, ogsd i Dublin. Pete Williams fra 3fe vant, og skulle dermed

representere hjemlandet sitt i det kommende verdensmesterskapet i Rimini i juni.

World of Coffee : verdensmesterskap i kaffekunst

9. til 12. juni skulle det holdes VM i Rimini. I lopet av uken skulle det holdes
verdensmesterskap i flere ulike disipliner, blant annet kaffebrenning, cupping og AeroPress-

brygging. Den store hovedattraksjonen var imidlertid konkurransen i klassisk baristakunst.
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Ogsd disse konkurransene var del av en sterre bransjemesse, ment for 4 fa
leveranderer i bransjen til & vise frem tekniske nyvinninger. World of Coffee er verdens
storste arrangement av sitt slag, og ble avholdt i en flyhangar en kort busstur fra Rimini
sentrum. Utstillingen inkluderte utstyrsleveranderer, brennerier og andre kafferelaterte
selskaper. Nuova Simonelli, La Marzocco, Marco og andre velrenommerte utstyrsprodusenter
hadde boder inne pa omradet.

Pa motsatt ende av inngangen, etter & ha passert alle bodene, kom tilskuerne til selve
konkurranseomradet. Et stort, parkettkledd rektangel utgjorde scenen, og langs tre av sidene
var det heyreiste tribuner for publikum. Konkurransen var skodd over samme lest som det
irske baristamesterskapet noen méneder tidligere, men i mye storre skala. Pa parketten var det
plassert tre konkurransebéaser, hvor en av disse til enhver tid var aktiv med presentasjon. Pa de
to andre ble henholdsvis utstyr rigget ned fra den foregdende presentasjonen, og rigget opp til
den neste — og slik rullerte deltagerne pa de tre basene. Formatet var det samme som i det
irske mesterskapet: deltagerne hadde femten minutter til radighet pad & skape en helhetlig
presentasjon — helst med et overordnet tema — og i lopet av de tilmélte minuttene skulle de
servere de fire sensoriske dommerne hver sin espresso, cappuccino og fridrikk. Ogsa i denne
konkurransen var det fire sensoriske dommere, to tekniske dommere og en hoveddommer. I
tillegg fulgte flere kameraer hver enkelt presentasjon tett, da det var kontinuerlig
liveoverforing pa arrangementets hjemmesider. Totalt var det plass til 7-800 tilskuere pa

omradet.

S foport
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Figur 10: Pete signaliserer at han er i gang med sin VM-presentasjon. Foto tatt av forfatter.
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Steve Leighton fra Hasbean var konferansier for arrangementet; den samme Leighton som var
deleier i 3fe, og som hjalp Pete med oppstarten av brenneriet. I tillegg til & forklare tilskuerne
hva som hele tiden skulle skje, intervjuet han deltagerne etter hver presentasjon. Leighton
hadde pa seg red dress, og hadde farget haret redt for anledningen.

Hver deltager startet med & presentere seg, for sa & gi en kort gjennomgang av hvordan
presentasjonen deres kom til & vaere. De matte beskrive espressoen sin, og forklare hvorfor de
hadde valgt akkurat denne. Totalt var det representanter fra 54 land som deltok i
konkurransen. Etter de innledende rundene de to ferste dagene, skulle det kares tolv
semifinalister som skulle i ilden pa mesterskapets tredje dag. Av disse tolv skulle det std seks
finalister igjen som skulle méle krefter torsdag 12. juni — den store finaledagen. Petes innsats 1
de innledende rundene holdt til semifinaleplass. Semifinalepresentasjonen hans holdt derimot

ikke til en plassering blant de seks beste, og Pete endte til slutt pd en hederlig attendeplass.

Figur 11: Publikum, presse og deltagere venter spent pa dommen.
Foto tatt av forfatter.

Bade det irske mesterskapet og verdensmesterskapet fulgte samme oppskrift, og s& pa mange
mater ganske like ut. VM var nedvendigvis mer omfattende; likevel fikk jeg folelsen av at
hvis du har sett ett mesterskap, har du sett alle. Dommerne hadde til og med hatt en grundig
kalibrering i tiden frem mot mesterskapene, slik at smakskriteriene deres skulle bli sd like
som mulig. Smaken pé produktet er avgjerende for en deltager i et baristamesterskap. Her
kunne det imidlertid virke som den personlige smak ikke var relativ, da kalibreringens

oppgave var a viske ut de individuelle forskjellene i smak til fordel for en normert preferanse.
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Poengskjemaet som hver enkelt deltager ble bedemt ut fra, var ogsé i stor grad standardisert.
Samtlige kriterier, bade sensoriske og tekniske, ble beregnet ut fra en poengskala.
Poengsummen fra hver av de syv dommerne ble sa lagt ssmmen av hoveddommeren, og hver
deltager fikk en neye utregnet plassering i konkurransen. Slik kunne smé tilfeldigheter gjore
store utslag: hvis det for eksempel var vannskjolder pa serveringsbrettet, eller om det ble selt
melk, eller om kundebehandlingen ikke var som forventet, kunne deltageren fa poengtrekk. I
VM var néleyet trangt, og det var fa poeng som skilte deltagerne. Minuspoeng kunne utgjore
forskjellen pa en semifinaleplassering og en 30. plass.

Standarder gjor det forskjellige sammenlignbart, og dermed ogsda malbart.
Moderniseringsantropologien handler i stor grad om nettopp de prosessene som produserer
kommensurabilitet: monetarisering, individualisering og kvantifisering av tid og rom er
eksempler pa slike. Prosessene bunner i et onske om ekt styring. Gjennom kvantifisering
gjores det immaterielle materielt — det abstrakte gjeres héndfast (Larsen 2009:360-361).
Handfaste enheter lar seg manipulere, og akteren sitter i forersetet; han er ikke lenger et
produkt av sine omgivelser, men styrer omgivelsene etter sitt eget forgodtbefinnende.

I dette kapitlet har jeg belyst ulike sider ved standardiseringen i spesialkaffemiljoet.
Disse uttrykker forskjellige ting, og gir flere dimensjoner til det etnografiske arbeidet som
ligger til grunn for denne avhandlingen. Standardisering av interior, av logistikken i baren, av
atferd og av konkurransesituasjoner — alle uttrykker ulike ting, men ogsd det samme.
Interioret standardiseres for & skape en helhetlig merkevare — et «konsept» — som i sin tur
skiller spesialkaffebarene fra de kommersielle markedsakterene. Varematen til baristaene
bidrar til 4 underbygge merkevaren. Barlogistikken standardiseres for & sikre bedre
arbeidsflyt, og gjere det enklere for de ansatte: arbeidsoperasjonene kartlegges, analyseres,
standardiseres og effektiviseres (Larsen 2009:360). Konkurransenes standardisering kan
vurderes som et redskap for & sikre like konkurransevilkér for deltagerne. De ulike delene
entifiseres og separeres, og blir stdende i et additivt forhold til hverandre (Larsen 2009:363):
summen av disse forer til en heving av den totale kvaliteten. Slik er de uttrykk for det samme
onsket om forbedring.

I neste kapittel vil jeg se n@rmere pd en omfattende heving av baristaers og kunders

totalopplevelse av nettopp kvalitet.
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Kapittel 4: Kvalitet

Dette kapitlet kommer til & omhandle begrepet kvalitet. Begrepet er sammensatt og vanskelig
a definere — kanskje spesielt 1 en kaffebarsituasjon — noe jeg onsker & belyse. Kvantifisering
av produksjonen, samt en stadig seken etter mer presise redskaper, var sentrale elementer i
3fes streben etter okt kvalitet pd sitt produkt.

Videre ensker jeg 4 kaste lys over kompleksiteten til begrepet, og vise at definisjonen
endres ut i fra hvilket perspektiv som antas. Definisjonen kan ha individuelle variasjoner,
samt vare basert pa flytende og implisitte kriterier. Totalsummen av hva en kunde og hva en
barista definerer som hey kvalitet kan vare ulik. Med empirien i forersetet, vil jeg vise at man
av og til ma innga kompromisser for at alle skal bli forneyde.

Avslutningsvis vil et dypdykk i kaffeverdenens store mangfold lede inn mot neste kapittel,
som handler om hvordan ens individuelt betingede definisjonen av kvalitet og god smak
spiller inn pa ens selvrepresentasjon.

De neste avsnittene vil vise hvordan Colin Harmon gjennom en kvantifisering av
kvalitet onsket 4 utvikle seg selv og sin egen kaffebar. Han ensket ogsa 4 innovere faget som
helhet, i stedet for & la det gro fast i etablerte dogmer. Kvantifiseringen var ment & tjene bade
barista og kunde, og skulle gjore det lettere & se hva som kunne forbedres. Eksemplet

understreker ogsd hvor mangefasettert begrepet kvalitet kan vaere.

Ekstraksjonforedrag med David Walsh

Onsdag 16. april skulle det holdes et foredrag blant de ansatte hos 3fe.
Foredragsholderen var David Walsh, en god venn av Colin Harmon og en innflytelsesrik
mann i spesialkaffe i Irland. Han samarbeidet med Colin under oppstarten av 3fe, og var med
som trener da han skulle konkurrere i verdensmesterskapet for forste gang. Walsh hadde
ingenierbakgrunn, og hadde jobbet mange ar som forsker. P4 dette tidspunktet jobbet han for
Marco i Dublin, en av verdens ledende utstyrsleveranderer til spesialkaffebransjen. Alle
ansatte, inkludert Pete og Yann, hadde mett opp i kursrommet i andreetasjen hos 3fe. Colin
selv var ogsd til stede pd metet. Foredraget skulle handle om ekstraksjon, primert i
espressobrygging, og hvor viktig det var & male denne. Han understreket imidlertid at
madlingene 1 seg selv hadde lite for seg sa lenge vi ikke visste hvordan vi skulle behandle
resultatene, for slik & heve kvaliteten pad produktet vi serverte. Innledningsvis spurte han oss

hva vi la i1 ordet kvalitet, og noterte pd en tavle etter som vi kom med innspill. Noen av
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stikkordene som ble nevnt var sammenheng/koherens, perfeksjon, forpliktelse, kontinuitet,
samt at det er subjektivt og tidkrevende. Colin selv rakk opp handa og pépekte at kvalitet ogsa
burde vare progressivt”. Videre tok David for seg maleinstrumenter, og hvordan man rent
teknisk méler ekstraksjon og TDS™".

Han forklarte at kvalitet kunne vere eksplisitt eller implisitt, og at den i en
kaffebarsituasjon i hoyeste grad var implisitt. Det er ingen nedskrevne regler for hva som ber
kreves fra kundenes side. Hva som defineres som god kundebehandling eller god atmosfzre
er for eksempel subjektivt, og inngir sammen med kvaliteten pad selve produktet i et
helhetsbilde av hva som skal til for at en kaffebar skal holde god kvalitet. For hele tiden &
utvikle seg og strebe etter & holde hoyere kvalitet, understreket han viktigheten av a tilpasse
seg etter tilbakemeldinger fra konsumentene. P4 samme mate kunne vi leere oss hvordan vi
brukte informasjonen vi innhentet gjennom daglige malinger av espressoen, for slik 4 lage et
bedre produkt med jevnt hey kvalitet. Han viste til noen lignende malinger gjennomfert hos
blant andre Prufrock Coffee i London, og snakket om stabilitet og kapabilitet. Disse
madlingene viste at de to ikke nedvendigvis sammenfalt. Noen malinger var stort sett innenfor
madlsetningen ndr det gjaldt ekstraksjonsprosent, men svingte mye innenfor disse parameterne.
Andre mélinger var mye mer stabile, men ikke innenfor mélsetningen. Walsh mente at
stabilitet méatte vare viktigere enn kapabilitet; da har man sterre kontroll over hva man gjer,
og kan regulere deretter. Etter at David hadde vist oss grafene fra mélingseksperimentene 1
London, bestemte Colin seg for at dette var noe 3fe ogsd skulle begynne med. Espressoen
skulle heretter méles to til fire ganger daglig pa vilkarlige tidspunkt. Dette skulle fungere som
en kvalitetskontroll: et hjelpemiddel for & finne ut hva som kunne gjores bedre, og ikke minst
hvordan.

Selv om alle ansatte hadde fétt beskjed om & mete opp, var det tydelig at foredraget
var rettet mest mot Colin og resten av ledelsen. Ogséd Pete kom til & spille en sentral rolle, da
brenneprofilen kan gjore store utslag pa mélingene. Mélingene ble satt i gang et par uker etter

motet, og varte til midtveis uti juni. Den 19. juni ble vi innkalt til et nytt mete med Walsh,

# Progressiv» kan inneholde politiske konnotasjoner. Her er begrepet brukt synonymt med «innovativy», og
reflekterer et enske om fremgang og nyvinning innen spesialkaffefeltet. Dette var et begrep som til stadighet ble
brukt av mine informanter.

** Total Dissolved Solids er en prosentverdi som forteller hvor mye av vasken som er kaffe og hvor mye som er
vann, med andre hvor konsentrert drikken er. I en vanlig kopp filterkaffe er denne verdien vanligvis pa om lag 1-
2 %, det vil si at de resterende 98-99 prosentene er vann. En espresso har en hogyere konsentrasjon av kaffe i
forhold til vann, og den samme verdien vil dermed normalt ligge et sted mellom 10 og 15%. TDS maéles med et
presist méleinstrument som kalles et refraktometer, og ved & male denne verdien kan man regne seg frem til
ekstraksjonsprosenten.
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hvor vi gikk gjennom det statistiske materialet vi hadde opparbeidet. Her viste han seyler og
grafer over hvordan vi hadde gjort det. Walsh syntes testresultatene var kjedelige, fordi 3fe
hadde prestert pa et jevnt hoyt niva.

I dette eksemplet inneholdt begrepet kvalitet flere kriterier og implikasjoner. En
systematisk heving av den totale kvaliteten, som Walsh presenterte pd foredraget, var en
sjanse Colin var nedt til & ta. Gjennom & tematisere begrepet — sette ord pa noe abstrakt — var
Colin og de andre i stand til & objektivere det. I trdd med Larsens tanker omkring entifisering
(2009), ble begrepets ulike bestanddeler stdende i et ytre, kausalt forhold til hverandre
gjiennom en slik tematisering. Kriteriene fikk en additiv relasjon til hverandre: gjennom a
legge sammen de ulike elementene ble det oppnddd en hayere kvalitet. Hvis én eller flere av
de ulike elementene manglet, ville ikke den totale kvaliteten vert sa hoy som den potensielt
kunne vert. Entifisering viste seg & vare avgjorende for kaffebarens utvikling. I det folgende

vil jeg ytterligere problematisere begrepets iboende kompleksitet.

Kvalitet: et mangefasettert begrep

Det a skulle definere kvalitet er i seg selv en krevende ovelse. I en kaffebarsammenheng er
ikke kvalitet bare implisitt, det kan ogsa fd en distingverende funksjon. Den skaper skiller;
bdde mellom dyktige og mindre dyktige baristaer, og et naturlig skille mellom kunde og
kundebehandler. For baristaen er kvaliteten pad det som serveres selve levebredet. Hele
eksistensgrunnlaget til kaffeeksperten hviler pa at alle involverte parter er forneyde med
produktet.

Colin Harmon anser seg selv som en konkurransebarista, og har deltatt i en rekke
mesterskap™. Hele miljeet rundt spesialkaffebarene i Dublin er svaert konkurranseorientert.
Det ble stadig arrangert uheytidelige baristakonkurranser rundt om i byen. De nasjonale og
internasjonale mesterskapene forekom sjeldnere, men det virket som det ble snakket ofte om
og jobbet mélrettet frem mot. Selv om konkurransene dermed ikke utgjorde en sentral del av
baristaenes arbeidshverdag, virket det som at de hele tiden var i bevisstheten deres. Stoltheten
som ble lagt i hver eneste servering — hver dag pé jobb — ble for meg spesielt tydelig i et slikt

konkurranseorientert miljo.

** Colin er fire ganger tidligere irsk mester i baristakunst, og kan skilte med tre tredjeplasser og en fjerdeplass i
VM. Han anses som en progressiv barista, og presentasjonene hans i VM har vert preget av nytenkning. I
konkurransesammenheng fins det et etter hvert etablert ordtak om at hvis du er i tvil om hvordan du skal lgse en
gitt situasjon, kan du sperre deg selv: «what would Colin do?»
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Kvaliteten bedemmes kontinuerlig av kunder, samt av en selv og kolleger gjennom
jevnlig evaluering. Under folger et innlegg fra Colins blogg, som viser hvor langt han og 3fe
var villige til & strekke seg for & utvikle kaffefaget, og hva som skjedde da hérete ambisjoner

kolliderte med en nektern virkelighet.

EK 43 og andre espressokverner

I august 2013 skrev Colin pa bloggen sin Dublin Barista om betydningen av kverner i
espressobrygging. Det er lett & tenke at espressomaskinen gjor alt arbeidet i en kaffebar, og
glemme sestermaskinen — espressokvernen. Sannheten er at uten kaffe som er kvernet, dosert
og tampet riktig, har det ikke noe & si hvor ny og fin espressomaskinen er; den vil aldri kunne
lage en god espresso pd egenhdnd (Laurier 2013:129). Colin fremhevet spesielt én kvern som
potensielt kunne revolusjonere hele bransjen: Mahlkonigs EK 43 (figur 12). Denne kvernet
jevnere og mer presist enn noen andre kverner pd markedet, noe som forte til storre kontroll
over ekstraksjonsprosent og dermed ogsa smaksprofilering. Etter eksperimentering i baren
over tid, hadde Colin og hans ansatte funnet ut at de med den nye kvernen kunne lage en
bedre og mer balansert espresso (Harmon 2013a). EK 43-en er imidlertid ikke utformet for
espressobruk, og i et hektisk arbeidsmilje i baren hos 3fe bed dette snart pd problemer. I
stedet for at kvernen selv doserte riktig mengde ferdigkvernet kaffe i bajonetten, matte dosene
madles opp for hind, noe som i sin tur forte til en avbrutt arbeidsflyt.

I et senere blogginnlegg gikk Colin gjennom alle fordelene og ulempene med & bruke
en slik kvern i en kaffebarsituasjon. Han var fortsatt tilhenger av & ha kvernen i baren, men
han sa for store utfordringer med & basere all espressobasert drikke utelukkende pé denne.
Som sekunderkvern til gjesteespresso, handbrygg og kverning av lgsvektposer, var den
imidlertid uovertruffen. Colin skrev videre om den nye espressokvernen som skulle overta for
EK 43 som primarkvern. Dette var Nuova Simonellis Mythos One, som han selv hadde vert
delaktig i & utforme. Denne hadde andre fordeler enn EK 43-kvernen. Den var ikke like
presis, men egnet seg bedre i en hektisk kaffebar (2013b).

Veien mot perfeksjon kan altsd vare lang og broket. Proving og feiling, med en
pafelgende hyppig utskifting av kverner, antyder imidlertid en vilje til & eksperimentere. Selv
om det bed pd problemer underveis, og sluttresultatet ikke ble perfekt, ble det bedre enn

utgangspunktet. Gjennom en slik progressiv tiln@rming viste Colin og resten av teamet en
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vilje til & flytte grensene for hva spesialkaffe skulle innebzere. Colin understreket imidlertid
at valgene som ble tatt fra ledelsens side aldri var en fasit for hvordan det skulle gjores 1
enhver kaffebar; de ble tatt ut i fra hva som passet best for 3fe. I tillegg presiserte han at ingen
av valgene var et endepunkt, men et punkt langs et kontinuum som representerte progresjon

og nyvinning.

Figur 12: Den sorte EK 43-kvernen i baren hos 3fe.
Foto tatt av forfatter.

Kvalitet i teori og praksis

P& min ferste arbeidsdag hos 3fe i februar 2014, ble nettopp kvernene et tema. Da var det ikke
s lenge siden Colin og resten av staben hadde bestemt seg for a forseke a bruke EK 43-en
som primarkvern til all espresso, noe som ikke falt i god jord hos de ansatte. Jamie, som var
daglig leder pd det tidspunktet, likte spesielt darlig forsekslesningen fra noen maneder
tidligere. Han mente at de som snakket om heyere kvalitet og en mer «hands-on approach»
ikke visste hva de snakket om, og antagelig ikke jobbet i kaffebar selv. Colin understreket
ogsd 1 bloggen at han selv ikke jobbet i baren lenger, og at det dermed var lettere for han &
hevde at dette er en god lesning for alle ansatte. Jamie likte mye bedre den nye lesningen med

Mythos One-kvernen.

%% Jf. side 59, er det ikke bare baristacnes tilnzerming til faget som er preget av innovasjon — det har ogsa vart en
rivende teknologisk utvikling de senere arene.
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I lopet av denne og de neste vaktene mine, merket jeg en irritasjon hos enkelte av de
ansatte nr de ble nedt til & bruke EK 43-kvernen til sekunderespresso eller hdndbrygg, siden
det tok lenger tid enn & bruke Mythos One-kvernen. Dette fikk meg til & tenke pa mitt forste
besok som kunde et par uker tidligere, som beskrevet i kapittel 2. Jeg spurte hvilken av
espressoene som smakte best i en cappuccino, og baristaene svarte unisont den som sto gverst
pa tavla. Den gverste espressoen var primarespressoen de hadde pa espressokverna, de to
andre métte males for hand og kvernes pa EK 43-en. Der og da opplevde jeg dette som en
genuin anbefaling. I lys av irritasjonen, kan imidlertid anbefalingen tolkes som en mate a
spare seg selv for arbeid pa, og slik opprettholde arbeidsflyten.

Da Colin startet opp under smé forhold i lobbyen til The Twisted Pepper, var fokuset
pa hey kvalitet og lavt volum, og drivkraften var hele veien kompromissles eksperimentering
for 4 utvikle kvaliteten pa produktet som ble servert. Denne ideen var fortsatt gjeldende, men
med en stadig ekende popularitet — og dertil okende volum — ble den opprinnelige etosen
vanskeligere a etterleve. Den hyppige utskiftningen, og den voksende irritasjonen, illustrerer
ogsé et poeng gjort tidligere 1 kapitlet: & fastsla hva kvalitet inneberer er ikke alltid like lett,
og 1 dette tilfellet ender streben etter heyest mulig kvalitet opp i en dragkamp mellom
ekstraksjon og smak pd den ene siden, og arbeidsflyt og effektiv kundebehandling pa den
andre. Etter som 3fe hadde vokst seg stadig sterre, hadde de til slutt kommet i en slik posisjon
at prioriteringen ikke ble kun & folge den opprinnelige tanken om & lage sa god kaffe som
mulig, men ogsa a imetekomme ettersporselen og det stadig ekende kundevolumet. Colin og
3fe erfarer her de samme utfordringene som Schultz med sitt Starbucks (jf. side 44).
Situasjonene kan imidlertid ikke sammenlignes direkte, da 3fe opererer i en forsvinnende liten

skala 1 forhold til Starbucks. Problemet er mindre, men like fullt reelt.

Ulike definisjoner fra ulike perspektiver

Som nevnt innledningsvis ilegger man begrepet kvalitet ulike og individuelt betingede
konnotasjoner. Kvalitet kan synes & bli definert ulikt av ulike akterer, avhengig av hvilken
posisjon de innehar. En kunde vil gjerne basere sin vurdering pd andre kriterier enn en barista,
og vil kanskje vektlegge presentasjon i sterre grad. P4 jobb hos 3fe ble jeg flere ganger meott
av kunder som skret av at baristaecne vare var sa dyktige fordi de tegnet sd flotte tulipaner 1
melkeskummet pé cappuccinoen deres. Jeg diskuterte dette med en kollega en gang, og ble
enige om at selve pynten pa kaffen ikke var det avgjerende. En som jobber med kaffe selv vil

kanskje anse tulipanen pa toppen som en hyggelig bonus, men ikke definere
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kompetansenivéet til baristaen ut fra dette kriteriet alene. Selv om presentasjon er viktig, vil
en fagperson i sin vurdering muligens ikke vektlegge utseendet pd drikken like mye som for

eksempel smak pa espressoen og temperatur og tekstur pa melka.

Hva er kundeservice?

Under ekstraksjonsforedraget snakket David Walsh om hvordan kunden bruker kundeservice i
sin helhetsvurdering av en kafé — et kriterium som enda vanskeligere lar seg definere. Hva en
legger i god kundeservice er ofte individuelt, og i stor grad basert pa kundens personlighet og
tidligere erfaringer. Da jeg spurte intervjuobjektene mine om hva som skal til for a bli en god
barista, kom det frem at de sosiale egenskapene i mete med kunder ble regnet som sveert

viktige.

Colin
Det som kjennetegner en god barista ligger i detaljene. Det handler om d vite nar
noens bestilling har blitt feil, uten at de sier det rett ut. Det handler om d kjenne
stamkundene sd godt at du er i gang med d lage drikken deres for han eller hun i det
hele tatt har bestilt, for a fd fortgang i kundebehandlingen. Det handler om d vite
hvem du skal snakke om kaffen med, og hvem som helst vil veere i fred. Det handler om
d snu en sur kunde til d bli en forneyd kunde gjennom kommunikasjon og informasjon
om kaffen. Det sosiale aspektet, og evnen til a lese kunder, er i grunn viktigere enn det

tekniske. (C. Harmon, personlig intervju, 13.05.2014, egen oversettelse).

Pete

Det d veere komfortabel med d snakke med folk, og veere i stand til d forklare ting.
Kaffelaging er enkelt d lcere bort, det er mye vanskeligere d lcere folk d veere vennlige.
Du ma veere i stand til d ta pd en slags maske, men uten d virke falsk; hvis du har en
darlig dag, har du ikke lov til a la det skinne gjennom. Det handler om a finne en
balanse, og vite nar du har tid til d veere ekstra hyggelig, og ndr du ikke har tid. Dette
henger sda klart sammen med kunnskap, jo mer du vet, jo lettere blir det a dele
kunnskapen pd en naturlig og hyggelig madte. (P. Williams, personlig intervju,
16.05.2014, egen oversettelse).
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Yann
Det som ofte blir glemt nar det er snakk om en god barista, er dette med
kundebehandling. A veere en barista er det samme som & ha en hvilken som helst
annen jobb hvor du meater kunder og ma veere vennlig. Du mad passe pd at kundene har
det bra. Dette kommer forst, alt annet kommer etter. Uten dem er vi ingenting. Det
[kundebehandling] er minst like viktig som kaffelagingen. (Y. Chalmers, personlig

intervju, 16.05.2014, egen oversettelse).

Ferg

Vi er kresne nar vi ansetter nye folk. De trenger ikke nodvendigvis veere sda gode pad a
lage kaffe, det kan de lcere fort. Personlighet er vanskelig, men viktig. I mine oyne fins
det to grunnleggende typer god kundeservice: den ene er planlagt, og pdtatt hyggelig
og utadvendt; den andre er bare a veere seg selv. Vi prover d folge den sistnevnte
retningen. Hvis jeg er i ddrlig humor pad jobb en dag, har jeg lov d dele det med
kunden. Til en viss grad selvfolgelig, og bare med stamkunder man kjenner. Men det
er mye bedre a veere cerlig og ekte enn d ta pd en falsk kundeservice-maske. Vi
ansetter ikke folk som gar rett inn i «hoflig-modus», men folk som naturlig er
hyggelige og hoflige, og som er dyktige med mennesker. (F. Brown, personlig intervju,
06.06.2014, egen oversettelse).

Selv om svarene deres inneholdt variasjoner, presiserte alle viktigheten av 4 vare sosialt
oppegdende, samt 4 vere 1 stand til 4 lese kundene og justere fremtoningen sin deretter
(Laurier 2013:135). Noen kunder ensker for eksempel a leere s mye som mulig om kaffen de
far servert, og setter pris pa en god samtale med baristaen. Andre kunder ensker derimot ikke
a bli overlesset med informasjon, og vil aller helst sitte i fred med kaffekoppen sin. I alles
vurdering av hva god kundeservice innbefatter, var ogsa vennlighet og dpenhet sentralt. Det &
vare serviceinnstilt, med alt det innebarer, viste seg & vere nesten vel sa viktig som de
handverksmessige egenskapene som inngar i selve kaffelagingen. Selve handverket er i sdpass

stor grad preget av automatiserte, gjentagende bevegelser, og tar ikke s lang tid & leere seg®’.

7 Jf. side 59, oppstar det i en kaffebar et tilsynelatende motsetningsforhold mellom handverk og automatisering.
Selv om den tekniske opplaringen av baristaer som regel er noksa kort og grunnleggende, er det ikke for man
har jobbet en stund at man kan vere trygg i sin rolle som kompetent og kunnskapsbarende kaffeserviter. Under
min egen opplaring i Trondheim ble det sagt at det tar seks méaneder eller mer for en barista kan vere trygg nok
pa oppgavene sine.
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Det som imidlertid er vanskeligere & lere seg, er & vare blid og utadvendt. Kaffebaren 3fe
fokuserer pa vennlighet og service, og legger prestisje i & vaere blant de hyggeligste stedene i
byen for en kopp kaffe.

Yanns utsagn vitner om et reflektert forhold til kunden, og en ydmyk anerkjennelse av
sin egen posisjon. «Uten dem er vi ingenting» — en kaffebar som 3fe vil ikke kunne tjene noen
funksjon hvis ingen kjeper kaffen deres. Dermed kan det argumenteres for at det ikke bare er
fagpersonenes definisjon av kvaliteten pé produktet som har noe a si, men ogsa hvordan den
blir definert av kundene.

A gi kunden en hyggelig og minneverdig opplevelse var tydelig viktig. I det folgende
eksemplet, viste det seg imidlertid at stor etterspersel — i kombinasjon med underbemanning —

kunne fore til en kundeopplevelse som var minneverdig av feile arsaker.

Sondagskaos pa 3fe og pafplgende mgte
En sendag i slutten av mars var jeg og to andre baristaer pa jobb. Ingen av oss hadde noe
serlig erfaring pa det tidspunktet, og kun én av oss hadde fatt opplering pa
espressomaskinen. Det var en travel sondag, og med begrenset samlet erfaring oss imellom,
endte vi opp med & havne bakpa med servering og andre arbeidsoppgaver. Kunder maétte
vente opp mot femten minutter pa en kopp kaffe, og flere begynte & bli synlig utdlmodige.
Dagen etter ble det innkalt til stabsmete, hvor én av punktene pd agendaen var at servicen ble
merkbart darligere i helgene grunnet underbemanning og mangelfull erfaring.

3fe var pé dette tidspunktet i en turbulent overgangsperiode, hvor noen av baristaene
hadde sagt opp og andre hadde dratt pd ferie. Colin selv var ikke tilstede pa metet, men det
ble tatt opp at han hadde fétt et par personlige e-poster som klaget pd servicen dagen i
forveien. Jamie hadde akkurat tatt over som daglig leder for Juan, og var uerfaren og tydelig
stresset pd grunn av situasjonen. Hilary — kokken fra kjokkenet i kjelleretasjen — tok ordet pa
matet, og Jamie supplerte. De poengterte at 3fe hadde begynt & bli store, og Colins personlige
profil var pa en stigende kurs. Colin hadde figurert en del i lokalmedia den siste tiden, og pa
hjemmesidene hadde han nylig lastet opp en forseggjort video om 3fe som hadde blitt
populer pa sosiale medier. Dette forte til at flere enn tidligere kom langveisfra for & oppleve
den etter hvert kjente kaffebaren, og de tilreisende kundene hadde dertil hoye forventinger. Pa
sondag hadde flere vert innom for ferste gang, og vi hadde ikke vert i stand til & mote
forventningene deres. Vi tre som hadde vart pa jobb den dagen var enige med

tilbakemeldingene, og alle hadde hatt folelsen av at vi tok oss vann over hodet. Hilary sa at
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det var problematisk, men forstaelig, at servicen gikk ned i helgene. Jamie foreslo at hvis noe
lignende skulle skje ved en senere anledning, kunne vi forklare situasjonen til kundene, og rett
og slett la vare a ta flere bestillinger i ti minutter for & komme ovenpd igjen. Hilary
understreket avslutningsvis at slike e-poster var gull verdt for en s& ambisigs kafé¢ som 3fe, i
den forstand at det ble enklere for dem & vite hva som matte tas tak i. Med Colins og 3fes
stjerne sapass hoyt 1 kurs, antok de at en anmeldelse var like om hjernet. Det var avgjerende

at ansattproblemet var lost til det eventuelt skulle skje.

Effektivitet og talmodighet: nar baristaen og kunden ma mgtes pa midten

Baristaen legger stolthet i & servere et s& bra produkt som mulig hver gang, og ma dermed
stille haye krav til seg selv nar det gjelder presisjon i kaffebryggingen, en prosess som i seg
selv er manuell og repetitiv. Som det gir frem av det ovennevnte eksemplet, varierer
imidlertid kvaliteten ut i fra hvor mange og hvem som er pé jobb, og hvor travelt det er. Hvis
det er ekstra travelt vil det kanskje ga litt raskere bak baren for & handtere keen, noe som kan
fore til en uneyaktighet som 1 sin tur vil kunne g pd bekostning av kvaliteten. Ventetid er
ogsa et element som inngdr i kundens helhetsvurdering av kvalitet, og i slike tilfeller ma
baristaen finne de kompromissene som til enhver tid gir den beste totalopplevelsen.

A tilberede en god kopp kaffe tar ofte litt tid, og det er ikke alltid like lett for travle
kunder a utvise skjonn overfor baristaen. En slik tdlmodighet krever en viss kjennskap til
kaffebarens logistikk, en kompetanse man kan tilegne seg enten gjennom regelmessige besok,
eller gjennom 3 jobbe i en lignende situasjon selv. A lage en kopp kaffe er en kjent oppgave
for de fleste av oss. Det kan vaere vanskelig for kunder & anerkjenne hele prosessen som ligger
bak, og forstd at ferdigstillingen av produktet ma imetekomme en rekke kriterier. Hvis
kunden ikke har jobbet i kaffebar selv, og dermed har direkte kjennskap til prosedyrene, vil
han lett kunne bli utdlmodig, Kunder vil ha det som stir pd menyen, og hvis du mot
formodning ikke har akkurat det de er ute etter, kan de lett bli utdlmodige. Kunder har hoye
krav, og vil helst at det de far servert skal smake like godt eller bedre enn sist de var pa besgk
(Laurier 2013:138-139). En kaffebar, som andre sosiale arenaer, innehar et sett med regler
som mé folges av de involverte partene”. Disse reglene er ofte implisitte, og samhandlingen
er preget av svert subtile kommunikasjonsprosesser (Tjora 2013:103).

For & holde s& heoy kvalitet som mulig, tok vi tiden til hjelp den sendagen. Selv om det

kan ta tid & lage kaffe, tok det denne sendagen for lang tid, noe som ferte til at det oppsto et

% Jf. side 55 er kaffebaren en scene, og baristaene og kundene spiller ulike roller i en goffmansk dramatisering.
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brudd i forventningene om hva spesialkaffebaren 3fe skal representere. Baristaen lager kaffe
for noen, og kvaliteten pa drikken avhenger av hvordan kunden opplever denne. Kundens
definisjon av hva kvalitet innbefatter, beveger seg ikke bare i sansningens verden, altsa
smaken og estetikken pa selve produktet: lang ventetid pd bestillingen og rot pd nabobordene
spiller en sentral rolle i kundens helhetsvurdering. Hvis de ansatte i kafeen er merkbart
stresset, vil dette smitte over pd kunden. Dette vil prege atmosferen i rommet, og dermed
ogsd humeret til kunden. 3fe er et sted for gourmetopplevelser, som automatisk skaper haye
forventninger for kunden. Hvis helhetsinntrykket ikke innfrir forventningene, kan det gi
kunden en fornemmelse av a ha kastet bort pengene, eller ikke fatt maksimalt ut av
situasjonen (Lupton 1996:100). Hvis forventningene av en eller annen grunn ikke innftis, vil
det oppleves verre enn hvis kunden drar pa en kaffebar av lavere status, og det som blir

servert svarer til de middelmadige forventningene kunden i utgangspunktet hadde.

Kaffeverdenens mangfold

Det mest pafallende kriteriet for en helhetsvurdering, enten den kommer fra en barista eller en
kunde, er smaken pé selve produktet som serveres. Hvordan man velger & evaluere smaken pé
produktet kommer forst og fremst an pa personlige preferanser, samt kunnskapen om hva som
skal til for at en kopp kaffe blir god.

Gjennom de seks ukene jeg tilbragte pa brenneriet, fikk jeg jobbet tett sammen med
Pete Williams. Pete er en meget kompetent og kunnskapsrik fagperson, og delte mer enn
gjerne sin inngaende kunnskap om det store mangfoldet kaffe har & by pa. I ledige stunder tok
han seg tid til & forklare hele brenneprosessen til meg. Han forklarte meg hvordan forskjellige
benner oppferte seg ulikt, og at han dermed matte brenne dem ulikt. Dette var avhengig av
blant annet hvor de kom fra, hvilken type benne det var og hvor heyt de var dyrket. Han
hadde ogsa lyst & fremheve spesifikke smaksegenskaper ved de ulike kaffesortene, noe han
kunne gjore ved & justere bade varmen pé brenningen, og hvor fort han tok kaffen opp til den
gitte temperaturen. Alt dette innebar mye proving, og forhdpentligvis sa lite feiling som
mulig. Det hele var veldig teknisk, og Pete forklarte det med synlig iver.

En dag fylte han tre sma beger med grenne benner fra tre ulike sekker, og viste og
forklarte forskjellen pé disse. Noen var litt mindre, andre sterre. Afrikanske kaffebenner,
spesielt fra Etiopia og Rwanda, er ofte mindre og ujevnere pa sterrelse. Noen var mer gyllen

pa farge, noe som skyldtes prosesseringen. Fra for av hadde jeg en del kjennskap til
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prosessering av kaffe, men Pete var veldig kunnskapsrik og flink til & forklare, og jeg laerte
mye. Han viste meg ogsa de store striesekkene som var fylt med grenne kaffebenner, noen av
dem pé 50 kg og andre pa 70 kg. Inni disse striesekkene var en ny, tilsynelatende vanlig
plastsekk. Pete forklarte med stor entusiasme hvordan akkurat disse sekkene hadde
revolusjonert kaffehandelen. De var lagd av et helt spesielt syntetisk materiale som pustet
utover, men ikke innover. Dette ville si at bennene ikke ble kvalt, men samtidig ikke ble
odelagt av for eksempel regn eller andre varforhold.

Det fins utallige variasjoner innen smak, avhengig av bennetype, jordsmonn og
vekstvilkar, opprinnelsesland og sdgar opprinnelsesgard, prosessering, samt en rekke andre
kriterier. En kenyansk kaffe vil for eksempel ofte ha en tydeligere bersyrlighet enn en
brasiliansk kaffe, som pé sin side vil vare rundere pa smak og kanskje ha tydeligere innslag
av netter og sjokolade. Pete engasjerte seg over kaffesorter som ikke hadde ekstreme
egenskaper, som for eksempel en kenyansk, syrlig kaffe, men som til gjengjeld var
komplekse. Favorittlandene hans for kaffe var Guatemala og El Salvador. Kaffen fra
mellomamerikanske land blir gjerne kjennetegnet av & ha en helt annen kompleksitet enn for
eksempel de seramerikanske, fra land som Brasil og Colombia. Han fortalte at da han virkelig
begynte 4 verdsette disse, hadde Colin sagt til ham at han endelig hadde skjont det. «De er sd
subtile.. Det er en tenkende manns kaffe, vet du! Det tar et par uker & forsta seg pé den, men
nar du ferst gjor det, er det verdt det. De vokser stadig pa deg, og du oppdager nye
smaksnyanser hver dagy.

Mens variasjoner 1 personlig smak kan veare store, vil baristaen imidlertid argumentere
for at kriteriene for & brygge kaffe sa bra som mulig er satt pa forhdnd. Her kan leseren se at
det dukker opp et skille mellom preferanser og kvalitet, en motsetning som ble spesielt
tydelig i samhandlingen mellom barista og kunde. I neste kapittel ensker jeg a undersoke
smak grundigere. Hvordan smaker man, og hvor bevisst er man pa det man smaker? Hvem

definerer hva som er god smak, og hva som ikke er det?
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Kapittel 5: Smak

I dette kapitlet onsker jeg 4 belyse identitetsskapende mekanismer som kom til syne under
mitt feltarbeid.

Innledningsvis vil jeg vise leseren hva en modning av smak innebzrer. Gjennom
feltarbeidet deltok jeg pd flere kaffesmakinger, som alle illustrerte hvordan man i
spesialkaffemiljoet velger & snakke om smak. Gjennom refleksjon og artikulasjon av smak
sier man noe om hvem man er, og ogsa hvem man er i forhold til andre.

Pierre Bourdieus Distinksjonen: en sosiologisk kritikk av dommekraften (1995)% vil
komme til & prege analysen i dette kapitlet. Gjennom & vise til hans ideer om sosial kapital og
habitus, vil jeg forsgke a kaste lys over hvordan den gode smak i mitt empiriske felt kunne fa
en distingverende funksjon.

Kundebehandlingens etos om at «kunden alltid har rett» vil i dette kapitlet nyanseres,
for jeg demonstrer at det i mitt empiriske tilfelle dreier seg om en dypereliggende
selvrepresentasjon.

Videre vil jeg se pd hvordan vi oppfatter den personlige smak, i lys av skillet jeg har
presentert mellom preferanser og kvalitet, samt teori omkring de iboende sosiale

mekanismene 1 smak.

Modning av smak: en sosiologisk arsaksforklaring

Etter som man blir eldre endrer ofte smaken seg, og forklaringen til slike endringer i
matpreferanser kan vare sammensatt. I en bourdieusk sammenheng kan det tenkes at det har
med dannelse & gjore. Modne, smaksrike oster, oliven, vin, ol og kaffe, er alle mat- og
drikkevarer som appellerer i storre grad til voksne enn til barn og unge. Disse er regnet for a
ha komplekse smaker, og det krever en viss modning og dannelse for & kunne vare i stand til
a sette pris pa dem. Enkle, lite sammensatte smaker appellerer derimot til barn.

McDonald’s kan tjene som eksempel pa nettopp det; ifelge Ritzer har burgergiganten i
stor grad bygd sitt hurtigmatimperium pa en infantilisering av mat. De tilbyr mat med enkle

og begrensede smaker; ofte veldig salt eller veldig sett, gjerne i én og samme rett. Maten er

* Oversetter av den norske versjonen av boken papeker en dobbelthet i det franske «distinction» som kan vaere
verdt & merke seg. Den ene betydningen gar pa & lage eller se forskjeller, som for eksempel mellom to ting eller
begreper. Den andre betydningen av ordet er det som pa norsk blir oversatt til «distingverthet»: & forstd hvordan
man kan lage distinksjoner mellom seg selv og andre. De to henger sa klart sasmmen, men i boken dreier det seg
om spillet mellom de to betydningene (Ostberg 1995:11-12).
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enkel & spise, og du trenger ingen spiseredskaper. Starten pa deres enorme suksess var ogsa en
markedsforingskampanje som 1 stor grad var rettet mot barn, med Ronald McDonald og The
Hamburglar som maskoter, og utstrakt bruk av barnemenyer med tilherende leker (Ritzer
2008:228). Dette star i motsetning til mer sofistikerte og voksne smaker. A vare utforskende i
matveien og stadig vere pad utkikk etter nye smaker, ses ofte pd som en mate & utvikle seg
selv — noe som bidrar til litt spenning i hverdagen. Dette er med pa & underbygge hypotesen
om mat og drikke som symbolske koder; det er tydelig at mennesket ikke kun spiser for a
stille sulten, men av en rekke kulturelt betingede arsaker (Lupton 1996:126).

En slik refleksjon omkring smaker er ikke uvanlig i kaffeverdenen. I leopet av
feltarbeidet deltok jeg pa tre cuppinger’’, hvor rammen rundt var vidt forskjellig fra gang til
gang. Dette er en type kaffesmaking som tydeliggjor det sosiale aspektet ved kaffen. De
illustrerer med all tydelighet at konsum av mat og drikke ikke nedvendigvis handler om a
dekke basale behov, og ikke kan forstds uavhengig av en kulturell kontekst. Det kan handle
om lysten pa & utfordre seg selv og sine smakslegker gjennom en bevisstgjering av smak,
samtidig som det gjores i en sosial ramme hvor man meter likesinnede. Det er ikke uvanlig
med en utstrakt spréklig utbrodering blant kaffekjennere, og pd cuppinger fir man ofte here
sveert kreative og detaljerte beskrivelser av de ulike kaffesortene. Ordene fremstir som
redskaper for & oversette smaken, eller sansningen, fra eksperten til novisen. Under vil jeg
beskrive de ulike cuppingene jeg deltok pa, og demonstrere hvordan de ulike situasjonene alle

illustrerer det samme fokuset pa leering, kunnskap og kvalitet.

Kaffesmakekurs hos Vice Coffee

Lordag 8. februar deltok jeg pa et kaffesmakekurs med Tom Stafford, daglig leder hos Vice
Coffee. Kaffekurset ble holdt til heyre langs den lange baren, ved tappetdrnene som tok over
serveringen klokken seks pd ettermiddagen. Denne lordagsformiddagen var det kun meg og et
par i slutten av trettidrene som deltok pd kurset. Tom lep rundt og gjorde de siste
forberedelsene til kurset, mens vi tre kursdeltagerne satte oss til rette pd de hoye barkrakkene
ved baren og snakket om lost og fast. P4 bardisken satte Tom frem ulike ting vi etter hvert

skulle & smake pa. Dette ble servert pa tre rektangulare finérfjoler med Vice-logoen pé, én til

30 Cupping er et mye brukt begrep i kaffeverdenen, og er sammensatt av ordene «cup» og «tasting». Dette er en
metode som primart brukes for & sjekke kvaliteten pa kaffen etter plukking og brenning, men brukes ogsa for &
sammenligne ulike sorter. Man setter frem flere kopper med ulike kaffesorter, alle med lik mengde kaffe og
vann; etter at disse har trukket i om lag fire minutter, dyttes kaffegruten pé toppen ned, og aroma og smak
evalueres. Metoden er avslerende siden smaken pa brygget ikke blir preget av bryggemetoden, og er derfor
velegnet til kvalitetssjekk (SCAA).
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hver av de tre kursdeltagerne. Han beskrev hva vi hadde i vente, og forklarte at gjenstandene
pa fjelen var ment som en enkel smaksevelse for & trene ganen, for vi etter hvert skulle ga
over pd kaffen. Slik skulle vi lere oss & skille de viktigste smaksgruppene. Det vi skulle
smake pd var et par sitronbdter, to sma glass med ulike vannlgsninger, samt to biter med
vingummi. Tom geleidet oss pedagogisk gjennom seansen, og forklarte hele veien hva vi
gjorde og hvorfor. Da vi satt i gang a smake pa de ulike tingene, forklarte han hva det skulle
smake, og hvor pé tunga smaken skulle treffe. Paret som satt ved siden av meg lyttet ivrig til
det Tom hadde & si. Mens vi pirret smakslokene med salt, bittert, sott og syrlig, fortalte paret
om en tur de nylig hadde kommet hjem fra, hvor de blant annet hadde besokt et par
kaffeplantasjer i Guatemala og Belize.

Sa begynte Tom 4 ta for seg de ulike smaksnyansene man kan forvente i ulike typer
kaffe, og hvilke faktorer som spiller inn pa disse. Jo hayere kaffen er dyrket, jo mer syrlighet
fr som regel kaffen. Videre fortalte han om ulike brenneprofiler, og hvordan man gjennom a
tilpasse brenningen til hver enkelt kaffesort, kan hente frem subtile nyanser i kaffen. Etter &
ha snakket litt generelt om kaffebennen, bevegde han seg videre til brygging, og nevnte
relevansen av optimal trekketid 1 bryggeprosessen.

Selve cuppingen ble startet ved at Tom satte seks glass med hele kaffebenner pa
disken foran oss, alle fra forskjellige garder i ulike land. Mens han delte ut et skjema og en
penn til hver av oss, ba han oss legge merke til hva de ulike kaffesortene luktet. Skjemaet var
et smakshjul som var ment & hjelpe oss & sette ord pad assosiasjonene som dukket opp
underveis (figur 13). S& kvernet Tom kaffen, og vi skjev koppene rundt pd disken mens vi
luktet og noterte om hverandre. Neste steg var 4 tilsette kokende vann, og mens han startet
bryggingen og stoppeklokke, ba han oss legge merke til fargeforskjellene pa de ulike
glassene. En av kaffesortene var noe merkere enn de andre.

Etter fire minutter var kaffen ferdigbrygget, og vi kunne begynne a smake pa den. Vi
fikk utlevert hver var dype, runde skje som vi skulle dyppe nedi hver av koppene og slurpe
fra. For & opprettholde hygienen var det viktig at vi dyppet den siden av skjeen som var fra
oss, mens Vi slurpet fra den siden som var na@rmest. I mellom hver smak maétte vi ogsa skylle
skjeen 1 et glass vann. Etter hver slurk var det viktig at vi ikke sa heyt hva vi smakte, men
noterte det pa skjemaet. Tom forklarte at smak er svart assosiativt, og hvis noen for eksempel
sa at en kaffe luktet eller smakte solbar, ville de andre antagelig kun kjenne det etterpa.

Diskusjonen kunne vi heller ta i plenum etter alle hadde smakt og notert.
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Figur 13: Smaksskjemaet Tom delte ut til hver av kursdeltagerne®".

Etter at vi hadde smakt, notert og diskutert kaffen, lagde Tom en espresso av én av sortene for
a illustrere hvordan man kan manipulere smaken gjennom bryggeprosessen. Espressoen var
ikke bare sterkere og tykkere, men smaksprofilen ble ogsa en helt annen. Innimellom dro han
frem et termometer og méalte temperaturen i de seks glassene, og forklarte hva som skjer med
smaken etter hvert som temperaturen faller. Deretter brygget han én av sortene pa AeroPress,
mens han demonstrerte hele bryggemetoden. Den merkeste av kaffesortene var en natural,
som innebarer en barterket form for prosessering. Den hadde dermed mer av fruktigheten fra
selve kaffebaret, og var kraftigere pa smak enn de rene, vaskede kaffesortene. Tom beskrev
denne som balansert, men at den samtidig hadde «a funky vibe, fuller body and a creamy
mouthfeel».

Til slutt stilte vi spersmél, og Tom svarte velvillig. Vi diskuterte vannkvaliteten i
Dublin, filtrering av vann i kaffebarer, og kaffekultur i Irland. Interessen for kaffe har tatt seg

markant opp de siste par rene, noe Tom tydelig satte pris pa. P4 et neermest misjonerende vis

! Hentet 13.04.2015 fra https://counterculturecoffee.com/learn/coffee-tasters-flavor-wheel. Counter Culture
Coffee, 2013.
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forklarte han hva han mente skilte Vice fra de store, kommersielle aktarene. Paret og jeg lyttet
mens han beskrev et lite og sammensveiset miljo pa tvers av kaffebarer i byen. Vi ble alle
enige om at kaffebarer som blant annet Vice og 3fe, var viktige for utviklingen innen
kaffefaget. Steve, en av de andre baristaene, kom bort til oss med et magasin de hadde
liggende fremme pé disken; her viste han oss et bilde av Tom som var pé trykk. Bildet var tatt
1 forbindelse med det irske mesterskapet i baristakunst som skulle holdes tre dager senere,
hvor Tom var en av de seks finalistene. Tom ble litt brydd og lo det hele unna pa beskjedent
vis. Paret onsket meg lykke til videre med prosjektet og i Dublin, og etter et vellykket kurs
gikk vi hver til vért.

Kvalitetskontroll med Colin og Pete

En onsdag i midten av mars var jeg med pa cupping sammen med Colin og Pete nede pa
brenneriet. De to mettes hver onsdag for & evaluere kaffen Pete hadde brent den foregdende
uken. Pete brant kaffe kun mandager, tirsdager og torsdager, og det var dermed kun de dagene
han trengte meg som pakkeassistent. I denne perioden 1& vi imidlertid litt bak skjema med
forefallende arbeid (blant annet merking av poser og vasking av lokalet), og han hadde spurt
meg dagen i forveien om jeg kunne tenke meg & komme innom noen timer pa onsdag ogsa,
slik at vi kunne komme a jour med arbeidsmengden. Siden jeg visste at Colin pleide & komme
ned til brenneriet pd onsdager, benyttet jeg anledningen til & sperre om jeg kunne vere med
pa cuppingen. Hver dag nar jeg veide og pakket en ny kaffe, la jeg til side noen gram i en liten
plastpose som skulle brukes pa den ukentlige cuppingen. Hensikten med evalueringen var a
finne ut om Pete gjorde en bra jobb, og om han utfylte hver enkelt kaffesorts fulle potensial
med de neye tilpassede brenneprofilene.

Denne onsdagen kom jeg dit litt tidligere enn vanlig, da viste det seg at Pete hadde satt
alt klart dagen i forveien. Han hadde satt frem en hgy benk med ti kopper pa, med én av de
smé plastposene jeg hadde malt opp ved siden av hver kopp. Colin kom inn mens jeg hjalp
Pete med & veie benner oppi hver av koppene. Han var sedvanlig smilende og blid, og lurte pd
om jeg hadde funnet meg til rette i byen et par méneder inn 1 oppholdet. Da vi skulle begynne,
delte Pete ut ark vi kunne skrive ned poeng pa, basert pa ulike smakskriterier. Det var tydelig
at Colin og Pete hadde gjort dette mange ganger for, og de var drevne pé & finne ut hvilke av
brenningene som var mest optimale for den enkelte kaffesorten. Innimellom heylytt slurping
kom de med utfyllende og presise beskrivelser, og det hele fortonet seg som en

assosiasjonslek, hvor det var om & gjore a bruke sa kreative adjektiver som mulig. «Denne
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smaker tomat!» humret Colin, mens han papekte at smaker av grennsaker kanskje ikke var det
man helst hadde lyst & finne i en kaffe. Det var jeg enig i. Hvis de fant noe som ikke smakte
som det burde, diskuterte de seg kyndig frem til hva som eventuelt kunne gatt galt med
akkurat den brenningen. De spurte ogsd hva jeg syntes. Jeg svarte etter beste evne, men det
var ingen tvil om at min mening ikke hadde noe sarlig & si. Da de diskuterte seg imellom var
det pé et svart teknisk nivd, og innimellom slet jeg med & henge med. Det kunne ogsa ha vart
pa grunn av den kjappe Dublin-dialekten de begge hadde, som mitt sprakere ikke alltid
héndterte like bra.

Cupping med kolleger pa 3fe

I slutten av juni inviterte Pete alle 3fe-ansatte til cupping i kursrommet i andreetasjen. Dette
var en svart uheytidelig affere, og tydelig ment som en morsom, sosial aktivitet for oss
ansatte. Pete hadde satt frem atten ulike kaffesorter, fordelt pa tre langbord og sortert etter
tema. Det ene bordet inneholdt kun kaffe fra Costa Rica, men fra ulike garder og ulik
prosessering, det andre bordet var kun afrikansk kaffe, og det tredje var kun latinamerikansk
kaffe. Alle de ansatte stilte seg opp pa rekke langs bordene, og begynte etter hvert & smake pa
én og én av koppene som var satt frem. Vi fulgte standard cupping-prosedyre som pa de to
ovennevnte cuppingene. Alle hadde hver sin skje som vi meysommelig dyppet i rensekoppen
mellom hver slurk med kaffe.

Etter & ha deltatt pd noen cuppinger, lerer man fort at det skal slurpes heyt fra
cuppingskjeen. Hensikten er & spre kaffen over tunga s& mye som mulig, samtidig som man
slipper inn oksygen, for slik & f& en rikest mulig smaksopplevelse. Denne cuppingen var intet
unntak, og slurpingen overdevet n&ermest praten. Som pa kaffesmakekurset pé Vice, hadde vi
ikke lov & diskutere kaffen for etter at alle hadde smakt. Diskusjonen satt etter hvert last, og
alle tenkelige assosiasjoner ble nevnt, alt fra lime-syrlighet til floral bergamott-aroma. Vi
brukte resten av tiden pa a kartlegge hva som var spesielt for de ulike regionene og ulike
prosesseringsmetodene. Innimellom fikk Pete alles oppmerksomhet og forklarte hva de ulike

kaffesortene helst skulle smake.
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Sansningens antropologi

Sansningen og representasjonen star ikke i et motsetningsforhold til hverandre. De ulike
assosiasjonene som de to kategoriene skaper, inngar i et nettverk av sensoriske og semiotiske
forbindelser; til sammen utgjer de en empirisk virkelighet hvor det sensoriske og det
semantiske sammenfaller. En slik sammenheng mellom sansning og sprék er spesielt uttalt i
vinsmaking: man kan for eksempel si at unge viner lukter blomster og frukt, mens man i eldre
viner kan finne aromaer av terket frukt, leer eller ull. Nar det kommer til det rent assosiative
har vin- og kaffesmaking flere fellestrekk, bortsett fra at smaksnyansene sjelden er de samme:
1 begge tilfellene handler det om & forseke & finne kjente aromaer og smaker. Jo flere kjente
smaker du greier & finne frem til, jo mer kompleks er kaffen eller vinen du smaker pa
(Berkaak & Brun Norbye 2014).

Alle de ovennevnte eksemplene var preget av romslig takheyde nar det gjaldt kreative
assosiasjoner, og deltagerne virket & leve etter regelen om at «alt er lov». Alle var imidlertid
ikke utpregede kaffe-connoisseurer; men siden det ikke fantes noen fasit, turte likevel alle a
dele sine smakserfaringer rundt bordet. Jeg merket ogsa at smak virkelig var smittsomt, som
Tom papekte under kaffesmakekurset hos Vice. Hvis noen slengte ut en vilkarlig assosiasjon,
var det enklere & lete etter nettopp denne enn a famle i blinde. Det & skulle definere og sette
ord pé en smaksopplevelse er notorisk vanskelig; litt som & forsgke & huske en drem like etter
at du har véknet, har smaksassosiasjoner ofte en tendens til & forsvinne idet de treffer tungen.

Som i vinsmaking, gjelder det ogsd pd cuppingen & ha et rikt ordforrdd. Dette er
praktisk, da det er mange smaksnyanser og komplekse smaker som diskuteres. A vare bevisst
pa smaker, og & kunne sette ord pa dem, blir dermed en viktig egenskap for cupperen som kan
trenes opp. Dette er en tidkrevende gvelse, og sier noe om personen som har investert tid i a
trene opp et vokabular. Denne investeringen kan vare mer effektiv nar det gjelder & skape
sosiale distinksjoner enn ett enkelt objekt (Bourdieu 1995:101).

Som eksemplene tydelig viser, tas cupping pa alvor. Selv om rammen rundt ofte er
preget av hygge og sosialt samver, ligger det et enske om & spre kunnskap i bunnen.
Cuppinger handler om & bygge kunnskapsbroer mellom eksperter og undrende nybegynnere,
det handler om & utdanne seg selv og sin egen evne til & reflektere omkring smak, og det
handler om & bygge relasjoner mellom seg selv og andre likesinnede. En ting er i hvert fall
sikkert: jo mer kaffe du smaker, og jo mer du reflekterer omkring den, jo sterre blir

ordforradet og kunnskapen.
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Hovedaktiviteten i de tre seansene var den samme, nemlig & smake ulike sorter kaffe
opp mot hverandre, men konteksten varierte. Den forste cuppingen med Tom var pedagogisk
og formidlende; cuppingen pa brenneriet var mellom fagfolk, og ment som en
kvalitetskontroll. Selv om den siste cuppingen ogsa skulle stimulere diskusjon og
kompetanseheving, var det sosiale og samlende aspektet tydeligere enn pa de foregaende
samlingene. Alle tre fokuserte imidlertid pa kvalitetsaspektet, og illustrerer hvor
kvalitetsbevisste og engasjerte baristaene i miljoet er.

Hvis man ikke har vert pa en cupping tidligere, er det fort gjort & fole seg utilpass.
Spillereglene er stort sett de samme hver gang, men man ma kunne dem for a gli naturlig inn i
rollen. Maten enkelte valgte & slurpe overdrevet heyt pa, viser noe om en slags sosial
posisjonering — som om at de utbasunerte «her er jeg, og jeg kan reglene til dette spillet!» til
alle som ville hare. Noen var mer kreative i ordbruken enn andre. Det handler naturlig nok
ikke bare om & bruse med fjerpryden og demonstrere en slags sensorisk overlegenhet: jo mer
kaffe du smaker, jo lettere blir det & plukke opp godt gjemte smaksnyanser. Jo flere cuppinger
du deltar p4, jo flinkere blir du & sette ord pé assosiasjonene dine.

I trdd med Bourdieus idé om skolastisk ervervet kulturell kapital®®, kan imidlertid en
slik bruk av ordforradet tolkes som en form for sosial posisjonering. En smaksutdanning som
lar akteren tilegne seg et distinkt ordforrad, vil kunne bidra til & posisjonere akteren i et gitt
sosialt rom (1984). Gjennom & mestre vokabularet kan man forholde seg til kaffen pa samme
mate som Bourdieus intellektuelle snakket om kunstverk (1995:86-103). I tillegg til den
ovennevnte praktiske nytten fins det altsd en sosialt posisjonerende dimensjon: gjennom a
kunne de rette ordene og den rette sjargongen, signaliserer man status og tilherighet.

Hvis man imidlertid ikke er fortrolig med terminologien, eller bruker denne feil, vil
man kunne bli avslert som en juksemaker. Ethvert samfunn som avhenger av
statusrepresentasjon er et potensielt offer for statusbedrageri. Store deler av den vestlige
verden faller offer for slikt bedrageri grunnet hey mobilitet og ekende anonymitet. Som en
kollektiv forsvarsmekanisme utvikles et sett med symbolske korrektiver. McCracken viser 1
denne sammenheng til det han kaller «usynlig blekk-strategien»: enkelte sosiale grupper
kultiverer visse typer kunnskap (for eksempel om sanger, dikt, skuespill, viner, innredning
eller kleer) og gjor kunnskapen til det mest avslarende tegnet pa egen tilherighet. Det som gjor

denne strategien sd utspekulert er at den ofte er usynlig for de den benyttes pd. Den som gir

32 Kunnskapen om hva som er «riktign mate & skape seg selv pa gjennom forbruk av blant annet mat og drikke,
kunst og litteratur, er det Bourdieu kaller kulturell kapital. Smak far dermed bade en samlende og en
distingverende funksjon, da den posisjonerer akterer inn i et sosialt hierarki (Lupton 1996:95).
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seg ut for & vaere en del av den gitte sosiale gruppen, kan for eksempel oppgi «feil» komponist
som en personlig favoritt, og dermed avslere seg selv for kjennerne. Dette kan vere et
feiltrinn som akteren ikke er klar over, og dermed heller ikke reflekterer over at har funnet

sted (McCracken 1988:33-34).

Kunden har nesten alltid rett

Remy var pa feltarbeidets tidspunkt en relativt nyansatt barista, men likevel svert kompetent.
Med erfaring fra en konkurrerende kaffebar i Dublin sentrum, kom han til 3fe med et kritisk
blikk som ogsa hadde faglig relevans. I tillegg til & vere svart kvalitetsbevisst, satte Remy
alltid kundens interesser forst — noe som var tydelig i valgene han tok og i samhandlingen
hans med kunder.

Remy og jeg hadde mange og lange samtaler om hvordan en kaffebar burde drives.
Det viste seg at han var direkte uenig i en rekke avgjerelser som ble tatt om daglig drift hos
3fe, og han mente blant annet at ledelsen i noen henseende la seg pa en for bred og
kommersiell linje. Blant annet melk og sukker var i hans eyne for lett tilgjengelig for
kundene, bdde for de som valgte a sitte i lokalet og for de som bestilte for & ta med. Han var
av den oppfatning at kaffen 3fe serverte i utgangspunktet holdt sdpass hey kvalitet at den ikke
burde trenge tilsetning av noe slag. Hos andre kaffebarer i samme forbrukersegment, er det
ikke uvanlig & gjore det vanskeligere for kunden & kunne tilsette melk og sukker — samtidig
som de gér langt 1 & anbefale kaffen slik den er. Noen utsalgssteder velger sagar ikke 4 tilby
det i det hele tatt’®. 3fe hadde imidlertid ingen uttalte retningslinjer pa dette omradet, og det
ensket Remy & gjore noe med. Hver gang han ga ta med-kunden begeret med kaffe, eller nar
han gikk rundt til bordene for & here om alt smakte bra, foreslo han at de burde smake pé
kaffen for de eventuelt tilsatte noe. Remy var tydelig pa at det var en harfin balansegang
mellom engasjement og arroganse, og at det var viktig at han tradde forsiktig. Samtidig som
han ikke ville bli oppfattet som belerende og dikterende, ville han vise overfor kunden at han
som barista tok faget pa alvor og ensket kundene en best mulig smaksopplevelse. Folk flest
vil ikke bli fortalt av andre hvilken smak de har. I de aller fleste motene med kundene lo de

det bare bort og tilsatte sukker og/eller melk likevel, hvorpa de sa «jeg er da sa glad i sukker»,

3 The Barn i Berlin er kjent for & legge strenge foringer for kundene sine, og folgende sitat er hentet fra deres
egne hjemmesider: «Please be aware that we have certain preferences when serving a coffee the way we believe
it tastes best. Filter coffees are only served black. We have a preference for no sugar, we don’t serve cold milk in
hot drinks [...]» (The Barn). De spiller heller ikke musikk i lokalet, de serverer ikke americano, og i tillegg til
dette opererer de med et forbud mot laptop-bruk og barnevogner.
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eller «men jeg har jo alltid drukket kaffen min slik», eller noe lignende. Selv om dette kunne
virke demotiverende, syntes Remy det var et morsomt lite sideprosjekt som fikk
arbeidsdagene til 4 ga fortere. Han mente at det var greit sa lenge det ble gjort pé riktig méte,
og at det var verdt det sé lenge han kunne overbevise om sa kun én kunde i lopet av en dag.
Gjennom 4 bestille en americano®, for sa 4 tilsette melk og/eller sukker, signaliserer
kunden noe, kanskje uten 4 vere klar over det selv. Kaffekjenneren vil muligens rynke pé
nesen av en slik kunde, og samtidig (u)bevisst gjore seg opp en mening om dennes rang i det
gitte sosiale miljoet. Her oppstar atter et skille — et skille som er i trdd med den ovennevnte
skillelinjen mellom preferanser og kvalitet — nemlig mellom «riktige» og «gale» drikker a
bestille i en kaffebar. Dette skillet er imidlertid ikke like tydelig hos 3fe som hos enkelte
andre kaffebarer. Mange kafeer og kaffebarer har en rekke kreative kaffedrikker pd menyen 1
tillegg til de klassiske espresso- og melkebaserte drikkene, disse inneholder gjerne
smakssiruper av ulike slag. P4 samme mate som Remy mente at kunden besudlet kaffen ved a
tilsette melk og sukker, ville ikke en kaffekjenner bestilt en slik kreativ drikk, da denne
forringer den rene, gode kaffesmaken. 3fe tilbyr pa sin side ingen slike drikker, da de sikter
heyt og har en dertil smal meny. Her vil americanoen tjene som en «lavstatusdrikk», mens et

handbrygg, en cappuccino eller en flat white® vil tjene som «hoystatusdrikker».

Den personlige smaks signaleffekt
Remys sideprosjekt illustrerer med all tydelighet relevansen av kategoriinndelingene som har
dukket opp underveis i teksten: forskjellen pd smak og kvalitet, samt skillelinjen mellom
barista og kunde. Han var av den oppfatning at kunden ofte — men ikke alltid — har rett, og at
baristaens oppgave som kundebehandler blant annet er & veilede kunden. For & forsta skillet
som dukker opp mellom «riktige» og «gale» drikker & bestille i en kaffebar, laner jeg
Bourdieus idé om habitus.

Distinksjonen tar for seg hvordan kulturelle oppfatninger om god og dérlig smak er
uttrykk for, og bidrar til opprettholdelsen av, bestemte symbolske maktforhold (Bourdieu
1995). I lys av denne samhandlingen mellom barista og kunde er det verdt 4 stille et spersmal

som kan fortone seg bourdieusk: er kunden i det hele tatt i stand til & gjenkjenne god smak?

**En americano er en espressoshot som er tilsatt vann, noe som vil gi en fyldigere smak enn den rene,
papirfiltrerte traktekaffen vi nordmenn er mest vant til. Nar kunder kom innom 3fe og ba om «en vanlig kopp
kaffe», var det imidlertid americano de siktet til, da filterkaffe ikke er like vanlig i Irland.

3> En flat white har sitt opphav fra den urbane kafékulturen i Australia. Drikken skal ha den lette konsistensen til
en latte, men et sterkere blandingsforhold mellom melk og espresso.
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Innehar gjennomsnittskunden en rik nok kunnskap og et godt nok utviklet sanseapparat til a
gjore dette? Baristaen er ofte i stand til & skille mellom en bra og en dérlig cappuccino, mens
kunden ikke alltid kan gjere det samme. I tillegg posisjonerer kunden seg i det jeg oppfatter
som et slags kredibilitetshierarki ut i fra hva han velger & bestille, og vil slik vare gjenstand
for kontinuerlig vurdering av bade baristaene og medkundene. Enhver livsstil og ethvert
forbruksmenster ma ses i relasjon med andre livsstiler og atferdsmenstre, og det er kun «ved a
innse ens s@regne habitus og dens forhold til handlingsfeltet at man kan forstd hvordan ens
egen smak skiller seg fra andres» (Ostberg 1995:24). Det er altsa kun gjennom & reflektere
over sine egne forbruksvaner at man er i stand til 4 anerkjenne skillet mellom ulike menstre, 1
dette tilfellet det uuttalte hierarkiet av «riktige» og «gale» drikker a bestille i en kaffebar.

Det er rimelig 4 anta at enkelte kunder er mer selvbevisste enn andre. Noen reflekterer
1 storre grad over sin egen bestilling, og dermed ogsd sin egen sosiale rang. Disse
selvrefleksive kundene drar nytte av at de har kunnskap om det sakalte kredibilitetshierarkiet,
og posisjonerer seg dermed bevisst inn i dette’. Dette kundesegmentet tydeliggjor kvalitetens
distingverende funksjon (jf. kapittel 4), da det oppstdr en skillelinje kundene imellom. De
benytter kunnskapskapital og kulturell kapital som verktoy, og gjennom & utvise god, eller
«riktig», smak demonstrerer de en form for dannelse. De som ikke innehar denne kunnskapen,
kan heller ikke dra nytte av hierarkiet for 4 pavirke sin egen mobilitet i hierarkiet. Som
passive deltagere blir de likevel plassert der, riktignok uten & ha kjennskap til at dette skjer (jf.
side 86).

3 fekkin’ euro

Under feltarbeidet ble jeg fortalt at 3fe ofte ble kalt «3 fekkin’ euro», et spekefullt munnhell
som poengterte et over gjennomsnittet stivt prisnivd. Kaffen hos 3fe og de tilsvarende stedene
1 Dublin kostet gjerne tre euro eller mer, noe som var dyrere enn hva kommersielle akterer
kunne tilby. I Bourdieus &nd kan man anta at akterer som drikker et dyrere og mer
prestisjetungt alternativ sannsynligvis kommer fra privilegerte sosiale klasser. Forskning viser

ogsa at dette 1 stor grad er tilfelle, og forbrukere med hey inntekt drikker spesialkaffe oftere

361, september 2015 &pnet en ny, uavhengig kaffebar pi Griinerlokka i Oslo. «The secret coffee shopy»

markedsforte seg som en kvalitetsbevisst spesialkaffebar, men holdt mesteparten av informasjonen om kaffen for
seg selv. En méned senere, etter at kaffebaren hadde rukket & bli stamsted for flere av byens unge, hippe
mennesker, viste det seg at det hele var et PR-triks fra Coop. All kaffe som hadde blitt servert var kommersiell
kaffe som er tilgjengelige i Coops hyller. Noen hadde smakt forskjell og avfeid kaffebaren som et useriost
tilskudd til myriaden av kaffebarer pa lokka, mens andre hadde omfavnet kaffebaren med hud og hér (Sergjerd
& Wasim 2015). Stuntet avslerte et skille blant befolkningen mellom de som behersker den gode smak, og de
som behersker kodene som utgjer rammen.
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enn forbrukere med lav inntekt. Akterer som foretrekker spesialkaffe kan altsa bli oppfattet
som rikere og mer ambisigse, og det er hevet over tvil at kaffe kan vere en marker for
sosiogkonomisk tilherighet. Mennesker med hoy sosial og ekonomisk kapital kan befeste sin
posisjon gjennom & utvikle en preferanse for hoystatuskafte.

Prisforskjellen pé spesialkaffe og kommersiell kaffe er imidlertid ikke sa stor som for
eksempel prisforskjellen pad billig hurtigmat og et madltid hos en gourmetrestaurant.
Spesialkaffen er noe dyrere, men likevel innenfor ekonomisk rekkevidde for de aller fleste,
om ikke annet som en luksus man kan unne seg i ny og ne. Dermed kan spesialkaffe ogsa bli
brukt som en statusstige for akterer med lavere sosial og ekonomisk kapital. Den luksurigse
kaffen konsumeres kanskje ikke bare som en helgeutskeielse, men ogsa for & gi et inntrykk av
at man har penger og god smak. P4 lik linje kan rike akterer drikke «vanlig» filterkaffe for a
uttrykke ydmykhet, eller for a signalisere beskjedne oppvekstkér. Hvilken kaffe akterer velger
a drikke kan dermed signalisere sosial posisjon og tilherighet, men kan ogsa brukes til a
manipulere, motsi og underminere sosial stratifisering (Tucker 2011:16).

Distinksjonens kjerne er at den estetiske smak ikke utelukkende handler om interesse,
men at den har en tydelig sammenheng med klasseposisjon (Bourdieu 1995), og kan tolkes
som bevisste eller ubevisste forsek pé & distansere seg fra de ovrige sosiale lagene. Begrepet
klasse inneholder imidlertid tunge, marxistiske konnotasjoner’’, og jeg vil dermed nedig
bruke begrepet lemfeldig i denne sammenhengen. Selv om det i mitt etnografiske materiale
ikke er en klasseinndeling med dype sosiale klofter, er det like fullt mulig & skimte en sosial
stratifisering. Uten at jeg onsker & tillegge aktorenes atferd samfunnsrokkende implikasjoner,
kan det i en teoretisk sammenheng vere fruktbart & sammenligne baristaene med Bourdieus
herskende klasse: «den herskende klassen» i1 bourdieusk forstand sitter ikke lenger pa
produksjonsmidlene, men pd kunnskap, som i sin tur produserer kunnskapskapital og
dannelse. Makt er knyttet til symboler, og gjennom & bestemme hva som er dannet og hva
som er vulgart, eller i mitt tilfelle «riktige» og «gale» kaffedrikker, gir kaffekjennerne seg

selv posisjonen som «den herskende klassen» (Hylland Eriksen 1998:191).

37T motsetning til pa Marx’ tid er det i dagens kunnskapssamfunn flere kategorier av mennesker, for eksempel
intellektuelle og akademikere, som har mye symbolmakt uten & eie produksjonsmidler (Hylland Eriksen
1998:190).
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En fruktbar bruk av Bourdieus determinisme

Péstandene over mi ses 1 en samfunnsvitenskapelig kontekst. Det nevnte
kredibilitetshierarkiet er ingen fasit pd hvordan dynamikken i en kaffebar er. Etter mitt skjonn
var dette en del av den underliggende strukturen i mitt konkrete empiriske felt; dermed
illustrerer det hvordan samhandlingen mellom barista og kunde kan fortone seg.

Bourdieus analytiske rammeverk ber brukes i en streng teoretisk tilnerming til
empirien, og teoriene hans om sosiale strategier og ulike former for kapital er 1 s& mate gode
analytiske begreper. Det er imidlertid avgjerende & vere seg bevisst nettopp dette: de er
analytiske og etiske begreper som forklarer en potensiell struktur i ulike sosiale mekanismer,
de er ikke emiske begreper som forklarer hvordan realiteten faktisk oppleves av akterene. Ved
en slik bevisstgjoring kan Bourdieus strukturalistiske — og tidvis deterministiske — tiln&erming
vare et nyttig verktey for 4 forstd den empiriske virkeligheten. I hans &nd har jeg forsekt &
peke pd mekanismer som ble tydeliggjort i metet mellom barista og kunde hos 3fe, og hva
disse mekanismene kan vere et uttrykk for.

Det er imidlertid ikke slik at enhver barista demmer enhver kunde som bestiller det jeg
velger & kalle en «lavstatusdrikk» nord og ned. Jeg oppfattet aldri at baristaene var uttalt
arrogante overfor kunden. Det jeg mener en slik bestilling sier noe om er ens eget
kunnskapsnivé, innenfor en snever sfaere som er tydelig sammenkoblet med baristaens
identitet. I baristaens eyne — bevisst eller underbevisst — gir det for eksempel mer prestisje &
bestille en handbrygget filterkaffe enn en americano. Bestillingen signaliserer en viss
kunnskap og bevissthet omkring kaffen, noe baristaen som fagperson vil verdsette. Dette
eksemplet er imidlertid overforenklet for a illustrere et teoretisk poeng om dynamikken
mellom barista og kunde.

Skillet som har oppstétt i teksten mellom «riktige» og «gale» drikker er ikke absolutt.
Denne distinksjonen var i mitt felt implisitt, og forble uuttalt av akterene. Det samme gjelder
distinksjonen mellom barista og kunde, som i beste fall er generell, og ber brukes i analytisk
oyemed®. Det er heller ikke slik at alle som bestiller «riktige» drikker gjor dette for bevisst &
signalisere sosial posisjon, eller som jeg har vist, at alle som bestiller «gale» drikker helt

uvitende utviser en i noens gyne vulger smak.

¥ Med denne skillelinjen impliseres at baristaen kan mye og kunden kan lite, og at baristaen dermed har et
kunnskapsovertak. I en kafékontekst er dette et naurlig skille, men i virkeligheten er ikke skillet sé rigid. Mange
kunder kan svart mye, og baristaene har varierende grad av kunnskap og erfaring.
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Selv om realiteten er mer nyansert enn versjonen som er blitt presentert her, belyser
denne generaliseringen et interessant teoretisk poeng: ved & vare seg bevisst sitt eget
forbruksmenster, kan man nyttiggjere det nevnte implisitte hierarkiet for & skaffe seg
kredibilitet. Aktorene som er i stand til & utvise god smak og dannelse gjennom sine
forbruksmenster, fir ikke bare kredibilitet 1 miljeet; de gir samtidig seg selv
definisjonsmakten over hvilke vaner og preferanser som er hoyere pd rangstigen enn andre.
Som i enhver annen sammenheng hvor virtuositet eller ekspertise verdsettes, vil man gjennom
a inneha en gitt kombinasjon av egenskaper, kunnskap og kompetanse selv vaere med pa a
definere hva som er verdt & vite, erfare og smake; slik kan man selv bidra til a4 definere

dualiteten mellom dannelse og vulgaritet.

«Barista» som statussymbol

I Distinksjonen meter vi «Storborgeren S.», en 45 &r gammel advokat fra det parisiske
storborgerskapet. Han opplever sitt eget forbruksmenster som uttrykk for genuine interesser
og verdier, og blir irritert pd «folk som kjeper ting bare for a vise det fram» (Bourdieu
1995:93). «S.» tror hans eget kulturelle konsum handler om et genuint uttrykk for estetiske
preferanser, mens det i realiteten er uttrykk for et onske om & bekrefte overlegenhet overfor
andre: hans rolle som storborger blir kun relevant i metet med andre sosiale lag. Han har et
behov for & skille seg fra «de andre», som gjennom intervjuteksten viser seg a vare de nyrike.
Gruppen med nyrike har ikke den samme retten til hans konsum, en rettighet som han selv har
fitt gjennom arv.

Grunnleggende psykologiske mekanismer gjor at mennesket onsker a vaere
nyttemaksimerende, men dette kan skje pé et bevisst eller ubevisst plan. Enkelte akterer har
innsett verdien og symboleffekten av det Bourdieu kaller god smak, og bruker denne
(u)bevisst for a skape en distinksjon mellom seg selv og andre. De av akterene som er pa
toppen av samfunnshierarkiet, og som dermed har den estetiske definisjonsmakten for hva
som er god smak, vil vare i mindretall. De fleste akterer er konforme, og kopierer smak og
atferd til mer innflytelsesrike akterer de selv ensker & identifisere seg med (jf. side 28).
Verken de som definerer god smak eller de som kopierer preferansene, gjor nedvendigvis
dette nettopp for & definere eller kopiere, og oppfatter gjerne sine egne handlinger som
estetisk motiverte. Uansett grad av bevissthet er alle involverte akterer med pd & opprettholde

en praksis der kultur skaper skiller mellom mennesker (Elgvin 2013).
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Jeg vil ikke péstd at det 1 mitt felt fantes et grunnleggende skille mellom baristaene —
mellom de som var motivert av oppriktig nysgjerrighet og engasjement, og de som kun var
motivert av status — jeg mistenker at motivasjonen i de fleste tilfellene var sammensatt. La oss
imidlertid tenke oss til at enkelte av baristaene oppfattet yrket som statusgivende, og at
nettopp dette var den opprinnelige drivkraften. Det kan ogsa tenkes at motivasjonen har blitt
endret i akterens bevissthet for & gi et s& godt inntrykk av seg selv som mulig. For & fa en
forstéelse av hvorfor det skjer, presenterer Jon Elster begrepet transmutasjon, som dreier seg
om at det opprinnelige motivet for en handling blir endret i akterens bevissthet. Akteren lurer
seg selv til & tro at hun blir motivert av mer noble motiver, ikke av egeninteresse. Mennesket
ensker & fremme sine materielle interesser, men ensker samtidig a4 opprettholde et positivt
selvbilde. I dette eksemplet kolliderer egeninteressen med moralske verdier, og da kan
transmutasjon vare den eneste losningen (Elster 1998).

I en av mine mange diskusjoner med Remy, snakket vi blant annet om bruken av
«barista» som en distinksjon og hedersbetegnelse. Vi hadde begge inntrykk av at dette noen
ganger var tilfelle, men forsto ikke helt hvorfor. De travle, dresskledde kundene med
stresskoffert som kom innom 3fe, méitte da ha en heyere status enn en skarve kaféansatt.
Mange som kaller seg barista vil nok argumentere for at det 4 jobbe i spesialkaffebar skiller
seg drastisk fra en hvilken som helst annen kaféjobb; rent praktisk er det imidlertid sd & si det
samme. Som det gikk frem pa side 60 er ikke det & vaere en barista noen hgystatusjobb, og
lennsnivéet er dertil noksa lavt. At noen likevel synes & anse baristayrket som et statussymbol,
kan forklares ut i fra Bourdieus tanke om ulike former for kapital (1995). Nér man jobber i en
spesialkaffebar har man ervervet seg en viss form for kunnskapskapital, og er dermed i stand
til & posisjonere seg over andre i enkelte sosiale sammenhenger. For en utenforstiende kunde
vil alle som jobber pa et slikt sted automatisk vare posisjonert over en selv — i kraft av
posisjonen bak baren. Vedkommende bak baren serverer kunden et produkt som begge parter
kan enes om holder hoy kvalitet. Baristaen har i s& méte et kompetanseovertak, og en rolle
som kunnskapsformidler. Rollen kan ogsa overkommuniseres for a tydeliggjore
kompetanseovertaket, som demonstrert pa side 53.

I en allmenn, monetar sammenheng har baristaen forholdsvis lav kapital. Innenfor den
sosiale nisjen som er utgangspunktet for denne avhandlingen, har baristaen imidlertid hay
kunnskapskapital og kulturell kapital i forhold til kunden. Dette bidrar til & gi en viss status,
samt & underbygge baristaens identitet som fagperson. I hvor stor grad baristaen knytter sin

egen identitet opp mot yrket, henger ogsa sammen med hvor mye han jobber. For en barista i
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fullstilling vil jobben naturlig nok utgjere en sterre del av det totale identitetsbildet,
sammenlignet med en som for eksempel er fulltidsstudent og har kaféjobben som bigeskjeft.
Egne erfaringer fra Trondheim og Dublin tilsier at behovet for 4 smykke seg med tittelen
«barista» som en slags hedersbetegnelse avtar i takt med ekt arbeidserfaring. Nyansatte og
uerfarne baristaer vil ofte gjore et storre poeng ut av arbeidstittelen sin i dagligtale, noe som
kan tolkes som en kompensasjon for begrenset kunnskap og kompetanse.

I neste kapittel — som ogsad er det avsluttende kapitlet for avhandlingen — vil jeg
underseke naermere hvor langt en kan nd med lidenskap og engasjement. Den bourdieuske
determinismen som jeg har benyttet for analysen i dette kapitlet, vil ogsa gés videre etter 1
sommene. Jeg vil forseke & vise at det nevnte kredibilitetshierarkiet har &penbare

tilkortkommenheter som sosialt posisjoneringssystem.
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Kapittel 6: Gjenfortrylling av kaffe

Med dette kapitlet ensker jeg 4 gi den foregdende analysen en ekstra dimensjon. I forrige
kapittel pekte jeg pa distingverende og sosialt posisjonerende mekanismer i
spesialkaffemiljeet i Dublin. I mitt felt ble det imidlertid tydelig at den primare drivkraften
ikke nedvendigvis var status eller selvhevdelse, selv om dette virket & vaere en del av
helheten. I de neste avsnittene ensker jeg a vise at det sosiale kan synes & vaere avgjerende for
a fa baristaene til & bli. Baristajobben ikke spesielt godt betalt, men folk velger likevel & bli
vaerende. Den sosiale verdien de fir gjennom jobben vil bli eksemplifisert med egne
opplevelser fra konkurransecaser. I tillegg vil flere sitater fra intervjuene jeg gjennomforte
understreke at en sosial tilbakebetaling var sentralt i bevisstheten til mine informanter.

Videre 1 kapitlet vil jeg vise at Bourdieus distinksjoner ikke er direkte overferbare til
mitt empiriske felt. Det jeg henviser til som et kredibilitetshierarki er ikke nedvendigvis
gjeldende for alle involverte parter, og konflikten som oppstir mellom to ulike diskurser kan
virke & vere baristaenes akilleshal. For & kommunisere kaffe som en gourmetvare til de brede
lag av befolkningen — og dermed ogsa rettferdiggjore sin egen lidenskap — skaper de en myte
omkring kaffen: baristaene omgjor kaffe til noe fortryllende for & formidle det som et
gourmetprodukt. Myten som skapes er i trdd med en idé om gjenfortrylling, en idé som stir
sentralt i dette kapitlet — og dermed ogsé for avhandlingen som helhet.

Kapitlet kan synes todelt: hvor de sosiale sidene leder inn mot den felles lidenskapen
som ligger til grunn — for denne tematikken blir avlest av de fortryllende sidene ved kaffe, og
baristaenes grunnleggende kommunikasjonsproblem. Oppbyggingen av kapitlet er med
overlegg, for & demonstrere at delene henger sammen; det sosiale og det fortryllende er begge
sentrale elementer i baristaenes motivasjon. Tord Larsens ideer fra kapittel 3 vil hjelpe meg a
belyse dette poenget.

Selv om jeg her pd et teoretisk plan beveger meg tilbake til kapittel 3, vil rekkefolgen
av kapitlene forhapentligvis oppleves som en fornuftig oppbygging. Kapitlet om den
omfattende standardiseringen matte nodvendigvis foregé kapitlene om kvalitet og smak, og de
to matte i sin tur komme for dette avsluttende kapitlet. Bourdieus tankegods er ikke irrelevant,
og vil pa sin mate sette sitt preg pa refleksjonene. Alle delene henger sammen, og alle
kapitlene spiller pd hverandre; likevel ensker jeg at dette kapitlet om gjenfortrylling skal

oppleves som det naturlige endepunktet av avhandlingen.
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Det samlende og sosiale spesialkaffemiljget

En av de forste tingene jeg la merke til pa feltarbeid var det sosiale samholdet blant
baristaecne. I begynnelsen av februar skulle Vice, som allerede hadde blitt en av mine
stamkafeer, feire ettdrsdag i lokalene i Middle Abbey Street. Det var feiring hele dagen, og de
startet med DJ-er inne i lokalet fra klokken tre pa ettermiddagen. Tom Stafford serverte kaffe
fra en espressomaskin i inngangspartiet, i tillegg til den vanlige serveringen inne i kaffebaren;
pa Twitter la de ut et nytt passord hver time som skulle gi kaffe til én euro fra maskinen i
inngangen, mot den vanlige prisen pa tre euro inne. I tillegg hadde de fyr pd en stor grill
utenfor. Alle baristaene pa jobb var feststemte, og hadde pyntet seg for anledningen.

Fra klokken seks var lokalet blitt fullt av folk, og kaffe var byttet ut med for det meste
alkoholholdige tersteslukkere. Selv om jeg kun hadde tilbragt to uker i byen, kom jeg i prat
med flere. Bruno fra Brother Hubbard kjente meg igjen, og tok meg med bort til bordet sitt for
a introdusere meg til vennene sine. Mange var baristaer, mens noen var ikke det. Dette var
min forste anledning til & mete baristaene i en annen kontekst enn den jeg hadde blitt vant til,
nemlig i forholdet mellom kunde og kundebehandler. Alle virket & kjenne alle, og de hadde
stort sett bare gode ord om konkurrerende kaffebarer.

Dette var umiddelbare observasjoner, og jeg var forberedt pa at inntrykket mitt
antagelig kom til & endre seg i lopet av de neste seks manedene. Inntrykket ble imidlertid
forsterket gjennom den neste tiden, og blant annet flere av konkurransene jeg observerte

hadde en tydelig sosial dimensjon.

Det sosiale: eksemplifisert ved konkurransecaser

Lordag 22. februar var jeg med pa en latte art throwdown’” som ble holdt i et okkupert hus i
Stoneybatter, en lett gentrifisert bydel nord-vest for sentrum. Huset fungerte som base for
fritenkende kunstnere og politiske aktivister. Dette var en uheytidelig konkurranseform hvor
alle som ville kunne delta, og konseptet gikk ut pa at to og to skulle konkurrere mot hverandre
1 & lage den fineste cappuccinoen. Hver deltager fikk to forsek, for de plasserte den
cappuccinoen de var mest forneyd med pa disken sammen med motstanderens bidrag. Et lite

dommerpanel skulle sa telle til tre 1 kor, og deretter peke pd den de syntes var finest. Vinneren

% Latte art, eller melkekunst, er kunsten & tegne med melkeskummet pa toppen av kaffedrikken. Gjennom
helleteknikk kan baristaen manipulere frem kontraster mellom den brune espressoen og den hvite melka, og er
slik 1 stand til & lage delikate menster pa kaffen. Hvert ar arrangeres det VM i latte art, som i baristakunst.
Uhpytideligheten til akkurat denne tilstelningen ble imidlertid understreket ved & kalle den en throwdown — et
ord som gir et undergrunnspreg, og som innehar konnotasjoner om slasskamper.
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fra hver duell gikk videre til neste runde, og slik fortsatte det helt til det sto kun én vinner
igjen. Jeg ble selv overtalt til & veere med, og konkurrerte mot Niall Wynn, som kom pa
tredjeplass 1 det irske baristamesterskapet under to uker tidligere. Jeg rok ut i innledende
runde.

P& denne throwdownen hadde det kommet flere kjente, bdde fra 3fe, Vice, Roasted
Brown, Brother Hubbard og flere kaffebarer rundt om i Dublin og omegn. Til sammen var det
om lag 50 mennesker til stede denne kvelden. Det var ikke bare baristaer der, ogsa venner og
kjente hadde kommet for & se pad. Selv om det var en liten premie til vinneren, var det ikke
noe sxrlig fokus pd selve konkurransen. Tilstelningen virket forst og fremst 4 vare et
samlingssted for kaffeinteresserte. Folk drakk medbragt alkohol, og etter konkurransen

strommet deltagere og gjester til dansegulvet.

Figur 14: Finalebidragene i throwdownen. Cappuccinoen til hgyre stakk
til slutt av med seieren. Foto tatt av forfatter.

Det irske mesterskapet i baristakunst bar i motsetning til throwdownen et formelt og offisielt
preg. Det ble arrangert et stykke utenfor Dublin pd et konferansehotell, og la i mindre grad
opp til sosialt samvar. VM i Rimini var ogsa veldig formelt, men i og med at det varte 1 fire
dager var det muligheter for & sosialisere mellom slagene. Kaffeinteresserte fra hele verden
ble samlet, og i lapet av en kort og intens uke kunne deltagere og frivillige treffes og ha det
hyggelig sammen. Det var tydelig at det var flere gjengangere, og de fleste syntes & kjenne

hverandre fra tidligere mesterskap. Hver kveld etter konkurransene var det arrangementer pa
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de ulike utestedene langs strandpromenaden i sentrum — og den siste kvelden ble uken
avrundet med den storslatte, offisielle baristafesten som ble arrangert hvert ar. VM virket a
vaere en gyllen anledning for & knytte relasjoner, bade i personlig og i profesjonell syemed.
Gjennom & mete likesinnede, kunne man fa en fot innenfor miljeet — et miljo som pa
verdensbasis tross alt er relativt lite. Et felles sprdk akterene imellom forte til flere
interessante samtaler (Solem 2015).

I skyggen av de formelle baristakonkurransene pa messeomradet, ble det arrangert et
uavhengig mesterskap i AeroPress-brygging nede ved strandkanten. Et tilsvarende nasjonalt
mesterskap hadde blitt holdt i Dublin en maned i forveien. Etter & ha tilbragt flere timer pé
messeomradet den forste dagen, tok jeg taxi ned til mesterskapet sammen med Yann, Pete og
tre venner av Pete. De tre jobbet som frivillige under arrangementet. De var fra USA, Canada
og England, og jobbet alle med kaffe pd et eller annet niva. Pete og de tre ande var
gjengangere pd WBC, og i taxien mimret de om tidligere &rs mesterskap. De snakket om
tidligere fester som hadde vart over all forventning, og andre som var skuffende. «Ingenting
slar festen 1 Wien for to ar siden!» pésto den ene venninnen til Pete, mens han selv dro frem
baristafesten i London i 2010 som et personlig heydepunkt.

Vel fremme ved stranda ble vi mett av hay musikk og et ikke s rent lite folkehav. Det
var veldig varmt, og ennd et par timer til sola kom til 4 ga ned. Det virket ikke som s& mange
faktisk fulgte med pé selve konkurransen; folk vandret barbeint rundt i sanden og smépratet
med gamle og nye bekjentskaper. Det var glservering der, og folkemengden virket feststemt.
Det var en langt mer avslappet stemning her enn inne pa messen.

Konkurransen gikk ut pa at fire deltagere skulle lage hvert sitt brygg samtidig. De
hadde atte minutter til radighet til 4 lage et best mulig brygg, med valgfri kaffe og etter valgfri
oppskrift. Drikkene ble sd sendt over til et dommerpanel, som skulle blindesmake og peke pa
det brygget de likte best. Fra hver av rundene var det kun én deltager som gikk videre til neste
runde, helt til det sto fire finalister igjen. Det irske mesterskapet hadde fulgt samme
fremgangsméte. Dommerpanelet besto av Tim Wendelboe (var egen steorste kaffekjendis og
vinner av WBC 1 2004), James Hoffman (kaffeguru fra Square Mile i London og vinner av
WBC i 2007) og Tim Styles (eier av Workshop i London). Dette var ingen smagutter i
spesialkaffemiljoet, og de syntes 4 vare fullstendig klar over det. De fulgte standard
cuppingprotokoll, og slurpet haylytt i seg de ulike bryggene. Lik drevne vinsmakere, hadde de
ogsa hver sin spyttekopp de spyttet kaffen 1 etterpa.
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Prinsippet var ikke ulikt throwdownen i Stoneybatter. Begge var basert pa gruppespill
med utslagsmetode — 1 motsetning til de mer formelle baristakonkurransene, som rangerte
deltagerne ut fra et intrikat og mer helhetlig poengsystem. I AeroPress-konkurransene var det
heller ingen krav om presentasjon, og ingen dommere som fulgte med pa teknisk utforelse.

AeroPress-mesterskapene er kjent for & vare mindre heytidelige enn de klassiske
baristakonkurransene, og er arrangert uavhengig av de andre mesterskapene*’. De var
imidlertid mer organiserte enn throwdownen, som hadde noe spontant og grasrot-aktig ved
seg, og var igangsatt av en liten gruppe mennesker. AeroPress-mesterskapene hadde dessuten
bred mediedekning, og var arrangert i mye storre skala. P4 et grunnleggende niva
representerte  imidlertid de to  konkurranseformene det samme, nemlig en

sosialiseringsplattform bygd pa en felles lidenskap.

Fellesskap og lidenskap: primaere drivkrefter for en barista

Det sosiale aspektet er noe som virker & vare viktig ogsé 1 baristaenes hverdag, ikke bare 1
konkurransesituasjoner. Det ble ogsd understreket i alle fire intervjuene jeg gjennomfoerte. I
intervjuet snakket Colin om en «social payback» i baristayrket man antagelig ikke fikk andre
steder, for han spurte meg hvor lenge jeg hadde vert i byen. Intervjuet var i midten av mai,

nesten fire maneder etter ankomst.

lkke sant. Og du ville antagelig ikke veert i stand til a gd herfra [3fe] ned til Twisted
Pepper uten a mote pa noen du kjente. I en by du ikke har bodd fire maneder i en
gang! Og Dublin er tross alt en forholdsvis stor by. Hvis du hadde jobbet som for
eksempel jurist eller regnskapsforer ville du ikke opplevd det samme. [ ...] Jeg kommer
antagelig til d gjore andre ting i lopet av livet, men jeg vil samtidig alltid drive med
kaffe pa et eller annet niva. (C. Harmon, personlig intervju, 13.05.2014, egen

oversettelse).

Pete

Pete fortalte om overgangen fra kokk til barista, og hvordan dette livsvalget har preget han:

* Det forste AeroPress-mesterskapet ble holdt i kaffebaren til Tim Wendelboe pi Griinerlokka, og kan trygt
beskrives som en beskjeden affere, med sine totalt tre deltagere. Kjernen av mesterskapet har helt siden starten
veert & gd imot utviklingen til de sterre mesterskapene, som gradvis har blitt mer avanserte og serigse. Formatet
fokuserer pa a vare morsomt og engasjerende, og kjapt og underholdende & se pa (World Aeropress
Championship).
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Jeg angrer ingenting pd valget jeg tok, livet mitt er mye bedre etter at jeg begynte d
jobbe med kaffe. Jeg har fdtt reist mer, og jeg har mott flere hyggelige folk i lopet av
tre ar her enn jeg gjorde i lopet av ti ar pd kjokken. [...] Jeg liker konkurranser, da er
alle i samme bdt. Det fremskynder sosialiseringen fordi det er sd intenst. Alle er
nerveose, og ingen Vil egentlig gjennomfore, noe som skaper et unikt samhold.
Gjennom konkurranser har jeg mott utrolig mange bra folk. Nesten uansett hvor jeg
reiser har jeg folk jeg kan overnatte hos, og de sover sd klart hos meg hvis de skulle

komme til Dublin.

De to yrkene har flere likheter og forskjeller, og Pete forklarte at dialogen og det sosiale var

viktig for avgjerelsen om & bli vaerende 1 kaffebransjen.

Det [baristayrket] skaper et tettere og mer personlig miljo enn jeg var vant til fra for.
[ kjokken har du et gjennomprofesjonalisert forhold til kollegaene dine. Det er en toff
jobb som skal gjores under et hardt tidspress, noe som gjor at du ikke har tid til a
veere personlig med kollegaene dine. Dette gjenspeiles i resten av livet ditt, og du blir
mindre personlig med folk. Jeg var ikke en spesielt hyggelig person da jeg jobbet pa
kjokken. Det er ikke rom for diskusjon der, du gjor det sjefen sier og holder kjeft. Det

er en mye sunnere dialog i kaffemiljoet, og alles meninger blir hort.

Hele jobben er preget av sosialt samvaer, ogsé interaksjonen med stamkundene:
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Da vi startet i The Twisted Pepper var det feerre regler, og vi hadde det goy mens vi
pravde og feilet. Dette smitter over pd kundene, og alt blir mye mer personlig. En
fredag lot jeg for eksempel stamkunder betale for kaffen med en klem, bare fordi jeg
var i godt humar! Det beste jeg visste da jeg jobbet i kaffebaren, var a sette meg ned
sammen med en kunde og diskutere kaffen jeg hadde servert. Du ma sa klart se det an,
det er ikke alle som vil fa en haug med informasjon i fleisen, men det merker du fort.
Du trenger ikke ga over grensen for hva som er greit, men det er fint d veere litt ekstra
personlig. Stamkundene blir ofte gode venner med baristaene, og jeg har blant annet
invitert stamkunder til ansatt-fester. Dette har vi provd d holde pd, men med tanke pa
hvor stort 3fe har blitt na blir det vanskelig. Kjernen av stamkunder er der imidlertid

fortsatt. (P. Williams, personlig intervju, 16.05.2014, egen oversettelse).



Ferg

Da jeg satte meg ned pa Roasted Brown for & intervjue Ferg, ble det tydelig at han hadde en

annen tilnerming til det 4 drive forretning enn det Colin hadde. Med bakgrunn fra

naringslivet hadde Colin en velutviklet forretningssans. Ferg hadde en mer kreativ bakgrunn

som lydmann, og hadde reist mye. Han var tilsynelatende drevet av mer idealistiske motiver:

Jeg har alltid hatt en drom om a starte min egen kaffebar. Drivkraften er en idé jeg
har om fellesskapet. Kunst og kreativitet... det var derfor jeg gjorde det. [ ...] «I really
wanted a community vibe with lots of regulars, you know? That’s definitely a priority
for us herey [...] Pd bukken utenfor star det «creative spacey, det er litt vanskelig a
sette ord pda hva vi mener med det. Det er mange kreative, kunstneriske folk som
kommer innom og jobber pd PC-ene sine. Entreprenorer har oppstartsmoter her. Det
skapes ting i lokalene, hvis du skjonner hva jeg mener. Vi har fatt tilbakemeldinger fra
kunder om at de foler seg ekstra inspirert ndar de er pda besok, uten at de greier da
forklare hvorfor. Fellesskapsfolelsen er viktigere enn d tjene penger, noe som
inspirerer folk. Hvis vi kun hadde tenkt pd omsetning tror jeg ikke folk ville satt like
stor pris pd d veere her. A tape litt penger tror jeg hjelper pd d skape den atmosfeeren.
Rikdom for meg er en sunn mengde av de rette tingene i livet. Det er sa viktig d gjore

ting man liker. (F. Brown, personlig intervju, 06.06.2014, egen oversettelse).

Fellesskapsfolelsen var ikke bare avgjorende for et velfungerende team og en inspirerende

kaffebar, det sto ogsd sentralt i Fergs fremtidsplaner. Som det gikk frem pa side 13, hadde

Ferg og hans barndomsvenner en plan om & starte noe stort, og de var pa jakt etter en

lagerbygning i sentrum hvor de kunne sl& seg sammen. Ambisjonen bunnet i et enske om & se

kameratene sine oftere enn det han gjorde n4, siden de var travle péd hver sin kant.

Yann

Det virker a veere en hoy konsentrasjon av bra folk som jobber med kaffe. Er det
kanskje bare tilfeldig? Alle jeg mater er i hvert fall veldig hyggelige. Det var liksom
ikke dette jeg forventet av voksentilveerelsen, jeg trodde den skulle veere mork, dyster
og kynisk, haha. [...] Det kan ha med denne lidenskapen d gjore da. Spesialkaffe er et

sted hvor folk kan tillate seg a bli veldig interesserte i det de holder pa med. Det er en
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felles kjcerlighet for ravaren som ligger i bunn. Jeg tviler pd at for eksempel folk som
jobber med rengjoringsmidler har det samme engasjementet. Tror du de motes hver
fredag og vasker kicer med forskjellige vaskemidler for a sammenligne? I kaffe maoter
en likesinnede som brenner for det samme som en selv gjor. Det sosiale aspektet var i
hvert fall en av hovedgrunnene til at jeg valgte a bli veerende. (Y. Chalmers, personlig

intervju, 16.05.2014, egen oversettelse).

Mesterskapene og den sosiale rammen rundt, samt utsagnene fra intervjuene jeg
gjennomforte, understreker alle det samme: det synes & ligge en felles interesse og lidenskap
til grunn for det baristaene foretar seg. For Ferg handlet ikke det & drive kaffebar om rikdom 1
form av penger, men han sa verdien i lidenskap: «Man ofrer alt nar man er lidenskapelig
opptatt av noe. Vi betaler mer for ting vi liker» pasto han i intervjuet. Jeg stilte ham sa et
ledende spersmal, med en litt for dérlig skjult agenda: hvorfor brenner vi sdnn for dette, det er
jo bare kaffe? «Because we know it’s not!» utbret Ferg i latter, og skjente hvor jeg ville hen
med spersmalet. For ham handlet det om hele historien: om gardbrukeren han ikke har mett
ennd, men som han vet har slitt seg ut for & gi ham noe deilig & drikke. Hos Roasted Brown

forsekte de & vise bonden respekt ved & forvalte kaffen pa en best mulig méte.

Pa en mate er vi i et forhold til kenyaneren som har plukket kaffen vi drikker nd. Det
er en storre historie enn bare d drikke en kopp kaffe. Det er et helt system, og man ma
respektere alle leddene i kjeden. Mange ganger har jeg blitt overrasket over hvor
interesserte folk er, ogsa folk som er helt nye til spesialkaffeverdenen. Ofte er det
informasjonen vi gir dem om historie, prosess og fremgangsmdte som gjor dem
interesserte, ikke nodvendigvis smaken pa selve kaffen. De innser at smakslokene
deres ikke er der ennd, men de onsker d komme seg dit av respekt for prosessen. Etter
et par uker er de der, og nar du forst er inne, er det ingen vei tilbake. (F. Brown,

personlig intervju, 06.06.2014, egen oversettelse).

Da Pete beskrev forskjeller mellom kokkeyrket og baristayrket, pdpekte han at de to har flere
apenbare paralleller, blant annet at begge jobber med rdvarer. Han forklarte at &4 jobbe som
barista pd en mate var som & jobbe pa et kjokken, bare med en mer avslappet hverdag. Som
kokk har du flere ingredienser & forholde deg til; da Pete besgkte Colin og 3fe forste gang, slo

det ham at Colin kun jobbet med én ingrediens. Interessen i den ene var imidlertid hoyere enn
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Pete noen gang hadde sett for, og det skapte et mer fokusert engasjement (P. Williams,
personlig intervju, 16.05.2014).

Interessen for spesialkaffe er en sentral del av ens personlige identitetspolitikk; man
har friheten til & velge fra overste hylle av ytre identitetsmarkerer (jf. side 51), og spesialkaffe
kan synes & vere én av disse. Fellesskapet som oppstar henviser Zygmunt Bauman til som et
«estetisk fellesskap»: akterer forenes om en felles lidenskap for en nisje (2000:104). Jo
smalere nisjen er, desto mer fanatiske er dens tilhengere — det kreves en sterkere lidenskap for
a holde nisjen sammen (2000:105). Spesialkaffe kan utvilsomt regnes som et smalt
interessefelt, og dets tilhengere tilsvarende lidenskapelig engasjerte. Ens estetiske smak
bekreftes av at en ikke stir alene om meningene: akterene kan stotte seg pa tryggheten av & ha
en folkemengde bak seg, i form av et fellesskap som deler dine meninger og preferanser. |
likhet med ens egen identitet er slike fellesskap flyktige og omskiftelige, og de ma aldri sta 1
veien for nye, mer fristende valgmuligheter (2000:103-104). Dette er ogsa kanskje den storste
fordelen med slike fellesskap, tatt i betraktning Larsens argumenter for dagens
identitetspolitikk: fleksibiliteten gjor at de ikke trenger & bygges opp gjennom langvarig
innsats, og det gis heller ingen langsiktige forpliktelser for & delta (Bauman 2000:109-111).

Fellesskap og autonomi kan her synes & utgjere en motsetning, men uansett hvor hayt
man verdsetter sin individuelle frihet, foler man innimellom behovet for tilherighet (Bauman
2000:101). «estetiske fellesskap» har redefinert «fellesskapet» — fra & vere antitesen til

individuell valgfrihet, til 4 bli en manifestasjon av individets autonomi (Bauman 2000:110).

Den fortryllende kaffen

Som det gikk frem av kapitlet om standardisering, lever vi i en stadig mer rasjonalisert og
avfortryllet verden. Fortrylling har mer med kvalitet & gjore enn med kvantitet, og en av
rasjonalitetens karakteristikker som star i sterkest kontrast til fortrylling er forutsigbarhet.
Magiske, fantastiske opplevelser er omtrent per definisjon uforutsigbare, og ingenting vil
odelegge magien mer enn 4 fa den til & gjenta seg selv og slik bli forutsigbar. Maskinell
teknologi er ofte antitesen til dremmeverdenene som er assosiert med fortrylling (Ritzer
2008:146-147). Spesialkaffe dreier seg etter mitt skjonn i stor grad om gjenfortrylling, og 1
mitt felt syntes det & handle om & bringe tilbake handverkets autentisitet i en demystifisert og

rasjonalisert verden.
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I dag drikker man ikke bare kaffe, man reflekterer omkring den. Dermed kjoper du
ikke bare en kopp kaffe, du kjeper ogsa en idé, og smaker alle leddene i prosessen. Gjennom a
vektlegge reisen, bevisstgjor baristaene samtidig kunden om hva det er de faktisk drikker.
Samtidig som dette virker opplysende, og pé et vis krymper verdikjeden ved & fore kunden og
bonden narmere hverandre, bidrar det til & skape en myte omkring kaffen. De oppheyer
kaffen til noe sterre enn bare en varm drikk i et pappkrus pa vei til jobb — og klargjer dette
gjennom 4 forvalte rdvaren pa en sa god mate som mulig, med ekspertise i alle ledd.

Spesialkaffemiljoet ensker & inkludere kaffe i det Runar Deving viser til som den
hegemoniske gourmetdiskursen. Det at kaffe har en sa hverdagslig og folkelig status, kan vise
seg 4 veere spesialkaffens storste beylehest — og det synes & oppstd en inkommensurabilitet
mellom leddene. Inkommensurabilitet betyr & snakke forbi hverandre; pa et mer teknisk plan
vil det si at ulike diskurser ikke er sammenlignbare (Dgving 2003:186), noe jeg med denne
avhandlingen hevder skjer i spesialkaffeverdenen. I de folgende avsnittene vil jeg gi en kort
innforing i hva som menes med en gourmetdiskurs, mens jeg demonstrerer hvordan dette er

direkte overforbart til mitt etnografiske felt.

Gourmetdiskursen

Gourmetdiskursen blir anfert av en ung, urban middelklasse (Dgving 2003:195), og er et
offentlig ordskifte som innbefatter mat og drikke som regnes som gourmetvarer. Dgving
bruker bevisst den etiske klassebetegnelsen «middelklasse» som en fellesbetegnelse pé
samfunnets opinionsledere, en gruppe som kjennetegnes av et hoyt utdanningsniva og relativt
hoy ekonomisk og kulturell kapital. Gourmetdiskursen er preget av pro-franske og -italienske
holdninger og anti-amerikanske holdninger. Holdningene speiles i ordbruken, som ofte er
middelhavsk (Degving 2003:193), og ord som mousse, sufflé og balsamico synes & bli
foretrukket foran stuing, krem og dressing. En slik eksotifisering av spriket er heller ikke
fremmed 1 kaffeverdenen. Italia er espressobarens vugge, og i kaffebarer er det ikke uvanlig
med italienske navn pa kaffedrikkene — som cappuccino, latte og macchiato®'.

Diskursen refererer hovedsakelig til smak og ikke helse. Den stadige effektiviseringen

som kjennetegner et rasjonalisert samfunn har mett motstand i flere former, og en av disse er

*I P4 side 34 gikk det frem at 3fe har fjernet de opprinnelige italienske navnene fra menyen, noe som kan tolkes
pa ulike mater. En slik meny fremstar enklere og mer ryddig, og rent estetisk star den i stil med resten av 3fes
minimalisme. Menyen bryter med de etablerte dogmene i kaffeverdenen, og kan oppfattes som progressiv og
innoverende. Jeg tolker det ogsd som et forsek pd & demystifisere spesialkaffe, og gjere det enklere &
kommunisere med det brede lag av befolkningen. En opprydding i menyen kan dermed fungere som en bro
mellom de to ulike perspektivene, eller i Dovings ordelag, mellom «middelklassen» og «folk flest».
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Slow Food-bevegelsen. Slow Food springer ut fra en grasrotbevegelse som ble startet av en
italiensk matkritiker pd midten av 80-tallet, som en demonstrasjon mot &pningen av en
McDonald’s i Roma. Bevegelsen er i opposisjon mot homogeniseringen av mat, og ensker &
vaere et taleror for lokale kokkestiler og smi, uavhengige matprodusenter. Slow Food
fokuserer 1 hovedsak pé & bekjempe darlig kvalitet av masseprodusert, billig mat, og kjemper
for at det skal veare plass til ikke-McDonaldiserte alternativer i matverdenen. Bevegelsen
fokuserer pd rene ravarer og smak, og er dermed karakteristisk for gourmetdiskursen. I tillegg
til & verne om lokale forhandlere er Slow Food miljebevisst, mens folkehelsetemaet blir

underordnet disse bekymringene (Ritzer 2008:194-196).

Spesialkaffemiljget sett i lys av gourmetdiskursen

I norske nettaviser dukker det til stadighet opp artikler som omhandler kaffens helsemessige
fortrinn. I spesialkaffeverdenen virker denne type retorikk imidlertid & vaere fravaerende, og
det handler i hovedsak om smak; spesialkaffe fremstilles som et elegant og sofistikert
alternativ til masseprodusert samlebandskaffe. Ordbruken reflekterer dette, og positive
adjektiv brukes for & beskrive smaken: en kenyansk kaffe er for eksempel ikke sur, men har
en utpreget barsyrlighet — mens en colombiansk kaffe er ikke smakles og kjedelig, men
balansert, med subtile smaksnyanser. Beskrivelsene har ofte sensuelle referanser (Dgving
2003:193), og beskrivelser som rund og mild er ikke uvanlig*. Melka i cappuccinoen skal
helst ikke veare teorr, men glatt, luftig og fleyelsmyk. En slik ordbruk bidrar til & gi
spesialkaffe et luksurigst preg, og star i motsetning til den instrumentelle rollen kaffe har fatt
for folk flest. Det handler ikke om behov, men om & unne seg selv noe ekstra godt i
hverdagen.

Lettvinte ferdigalternativer blir regnet som snarveier, og er dermed ikke fullverdig
kaffe i baristaens eyne. Som med mat ifelge gourmetdiskursen, ber kaffe «lages fra bunnen
av»: du ber veie, kverne og maéle selv, satt pa spissen ber du aller helst ogsa plukke, vaske og
brenne kaffen selv. Slik som pizza og ketchup er blitt skjellsord i matverdenen (Deving
2003:193), er kapselkaffe og pulverkaffe blitt skjellsord i spesialkaffeverdenen. Kravet om
autentisitet virker & vere avgjerende for spesialkaffens eksistens. Alle jeg intervjuet og
snakket med syntes & reflektere omkring dette, og underveis i avhandlingen har det dukket
opp flere eksempler som understreker autentisitetskravet. Kaffen har en historie, og pé posen

star det land, region, hvor heyt den er dyrket og hvordan den er prosessert. Kanskje stir

#2 Jeg minner her om Tom Staffords kreative beskrivelse av kaffen pa side 82.

105



navnet pd bonden ogsd pa posen. Kaffen representerer noe ekte; den har en historie i
motsetning til den anonyme kapselkaffen og pulverkaffen. Man kjeper ikke bare en kopp
kaffe, man kjoper hele historien som folger med.

I Norge gér det et sentralt kulturelt skille mellom moderne og tradisjonelt orienterte
verdier (Doving 2003:203). Apenhet for endring karakteriserer den moderne orienteringen,
mens den tradisjonelle orienteringen ensker stabilitet og sikkerhet. I lys av denne dikotomien
blir det problematisk & plassere spesialkaffe. Bransjen inneholder utvilsomt elementer av noe
tradisjonelt, som for eksempel héndverksfokuset og den romantiserte historien og
autentisiteten. Samtidig har jeg vist at spesialkaffe representerer noe progressivt, og at
bransjen ensker & redefinere kaffe. I s& méte star spesialkaffe for noe moderne. Baristaene 1
mitt empiriske felt ensket ikke & bringe kaffe tilbake til en forhenvarende idealtilstand, de
onsket & innovere kaffefaget og utfylle bennens fulle potensial som gourmetdrikk. Det er
dermed ikke snakk om en gjenfortrylling av kaffe i tradisjonell forstand, men heller snakk om
a fortrylle den gjennom & skape en mytisk og magisk ramme rundt kaffen. Det som imidlertid
gjen-fortrylles er handverket, samt ideen om noe autentisk. Dermed kan man si at spesialkaffe
representerer noe grunnleggende ekte og rent, men ikke nedvendigvis noe tradisjonelt og
trygt. Samtidig er spesialkaffe innovativt, moderne og idealistisk.

Gourmetdiskursen er ogsd preget av et fokus pa kortreist mat, og utenlandsk mat
assosieres gjerne med prefabrikkert mat (Deving 2003:196). En slik assosiasjon lar seg ikke
direkte oversette til kaffeverdenen, siden kaffe er en rdvare som krever spesifikke, geografiske
betingelser (Tucker 2011:6). Idealet om kortreisthet kan ikke gjelde for kaffe, verken i Norge
eller i Irland, da all kaffe nedvendigvis kommer langveisfra. De geografiske forutsetningene
betyr imidlertid ikke at importen av kaffe er etisk eller miljomessig uforsvarlig; i forlengelsen
av merkelappen Fair Trade opererer spesialkaffebrennerier ofte med det som kalles Direct
Trade, som utdypet pé side 8. Spesialkaffe kompenserer for mangel péd kortreisthet gjennom a

sorge for at de involverte arbeiderne fér rettferdig lonn og arbeidsvilkar.

Spesialkaffens kontekst

I glokaliseringens &nd kan det hevdes at all mat er hybridisert og transformert i den lokale
kontekst (Bell & Valentine 1997). Maten kaffen konsumeres pa i et bredt perspektiv

inneholder kulturelle variasjoner: i Italia drikker man helst espresso, og i Hellas og Tyrkia
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koker man den sterk sammen med sukker”’. I Norge er ni av ti kaffekopper lagd pa en
kaffetrakter, mens irene syntes & foretrekke americano. I spesialkaffeverdenen er imidlertid
preferansene mer homogene, og handbrygget filterkaffe blir tilsynelatende holdt opp som den
reneste og mest «riktige» maten & drikke kaffe pa (Solem 2015). I det irske
baristamesterskapet, samt VM 1 baristakunst, var i tillegg dommernes preferanser normert
gjennom Kkalibrering i forkant. I mine oyne er preferansene i storre grad forankret i selve
spesialkaffekulturen enn i lokale forhold, og er dermed uavhengig av landegrenser.

Hva god kaffe innebzarer, er altsé ikke direkte avhengig av geografisk eller kulturell
kontekst. Kanskje er ikke kaffe situasjonelt betinget heller, og dermed avhengig av en ramme
i form av en kafé. Under de rette omstendighetene kan en god kopp kaffe godt nytes hjemme,
men det betinger gode redskaper og tilstrekkelig med kunnskap. Man trenger ikke & gé til en
spesialkaffebar for & nyte en god kopp kaffe, men rammen vil bidra til en mer helhetlig
opplevelse — det kan tenkes at man betaler mer for selve opplevelsen, og ritualet til baristaen
som tilbereder drikken foran gynene dine (Solem 2015).

Doving beskriver at ogsa i hjemmet er rammen sentral for opplevelsen, enten man er
alene eller har gjester. Man deler opp huset i rom med ulike betydninger (2003:190), og
serverer kaffen pa ulike steder i rommet avhengig av kontekst — noe som bidrar til & skape den
riktige rammen (jf. side 2). Ifolge Doving er kaffen det nedvendige limet for & holde rammen
pa plass; uten kaffen ville rammen kollapset, og situasjonen ville ikke vert meningsbarende
pa samme mate. Det & drikke kaffe er 1 seg selv avgjerende, da akteren deltar i systemet. I
dette tilfeller er det imidlertid kaffen som er i fokus, ikke rammen. Rammen rundt blir

underordnet, og kaffen er konteksten.

En redefinering av kaffe

I motsetning til en god flaske vin, hvor prislappen gjerne er mange ganger heoyere enn en
rimelig variant, er ikke prisforskjellen pd en gourmetkaffe og de billigste kaffekoppene like
avskrekkende (jf. side 90). De grenne bennene som brukes koster imidlertid gjerne mellom
fem og ti ganger s& mye, og prisoverskuddet per kopp er dermed langt lavere enn hos

kommersielle aktorer (jf. side 45). Det kan tyde pd at kaffeinteressen ikke nedvendigvis dreier

* En av de syv verdensmesterskapene som arrangeres arlig, er VM i cezve/ibrik. Dette er en type bryggemetode
som er utbredt i deler av @st-Europa, Midtesten og Nord-Afrika. Konkurransen feirer de kulturelle tradisjonene i
disse omrédene, og det oppmuntres til at deltagerne skal bidra med egne kulturelle elementer. Dette er en av
verdens eldste kjente metoder for & brygge kaffe, og kulturarv-aspektet er tydeligere enn i de andre disiplinene
(Cezve/lbrik Championship).
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seg om gkonomisk vinning. I mine eyne dreier det seg om lidenskapen for produktet,
rettferdighet overfor hele verdikjeden, og & spre hverdagsluksus til befolkningen.

Av utdragene fra intervjuene over, kom det frem at Ferg ikke nedvendigvis hadde
omsetning gverst pa prioriteringslisten. Jeg spurte videre om driften til Roasted Brown, og
hvor han sé for seg at de kom til & vaere 1 fremtiden. Han fortalte om en kaffebar som var
okonomisk sunn, men som ikke gjorde ham rik. Mye av &rsaken var prisnivaet pa kaffen de

selger.

Det er vanskelig d veere ucerlig med seg selv og selge noe vi ikke synes er bra nok. Jeg
tar ofte et lonnskutt for a servere kundene noe jeg mener er virkelig bra. Vi far se om
denne tanken er beerekraftig pa sikt. Jeg hdper virkelig at kulturen for spesialkaffe i
Dublin kommer dit at folk er mer villige enn na til d betale godt for god kaffe, for per i
dag greier vi ikke d holde prisene der de bor veere. Det er lettere a drive kaffebar nar
man har en lidenskap for det man gjor, og da er det viktigste a tro pd det du selger.
Da far jeg heller plukke litt ut av min egen lomme for a apne aynene til folk. (F.

Brown, personlig intervju, 06.06.2014, egen oversettelse).

En prislapp pd mellom ti og tjue tusen kroner for en flaske vin kan forsvares pa grunnlag av
druesort, gard og argang. Verdens dyreste kaffe selges til sammenligning for 1500 kroner per
kilo i Norge™, noe som tilsvarer omtrent tjue kroner per kopp hvis du brygger den hjemme.
Kaffens etablerte rolle som en nedvendighet i hverdagen, synes & gjore at folk ikke reflekterer
sda mye over hva de drikker. Kaffe er bare medisin for & komme seg gjennom dagen, og det er
vanskelig 4 omstille folk til & legge mer penger og interesse i kaffe*. Vin har til
sammenligning en etablert status som gourmetdrikk og har aldri hatt den samme hverdagslige
funksjonen for folk. Dermed har vinen heller aldri behovd & gjennomga en lik redefinering.
Kaffe har ikke gjennomgatt samme statusforfall som pizzaen ifelge Deoving har i
Norge (jf. side 31). Spesialkaffemiljoet ensker & rekategorisere kaffe, fra noe hverdagslig til

noe luksurigst, samtidig som det skal vare lavterskel og tilgjengelig for alle. Devings

* Esmeralda Geisha ble beskrevet i en fotnote pa side 10. Det var den forste filterkaffen Pete Williams smakte
hos 3fe, og kaffen som tente den forste gnisten av lidenskap hos Pete.

4 Gourmetrestauranten Noma i Kebenhavn apnet derene i november 2003, har hatt to Michelin-stjerner siden
2008, og i 2010 gikk de til topps 1 Restaurant Magazines prestisjetunge karing over verdens beste restauranter.
Likevel tok de ikke kaffe pa alvor som en del av den kulinariske helhetsopplevelsen for i 2013, da de gjennom et
partnerskap med Tim Wendelboe begynte & servere hans kaffe som héndbrygg (Kleppe 2013). Kaffe mater
apenbart sterre motstand pa veien mot gourmet-enden av sjiktet enn andre drikker.
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kontinentale middelklasse hentet eksotisk mat til landet; de dikterte hva som var «in» og hva
som var «ut» i matveien (Degving 2003:227), og tilla pizzaen en distingverende funksjon. Da
den sé ble allemannseie, 14 det i middelklassens innovative natur a bevege seg videre til andre
matretter. Det kan virke som baristaene i Dublin ensket & tillegge kaffe en distingverende
funksjon gjennom en redefinering, slik Devings middelklasse gjorde med pizzaen. En slik
analyse blir imidlertid i mine eyne mangelfull. I mitt felt fikk jeg inntrykk av at kaffe i storre
grad ble brukt for & underbygge samhold og en felles lidenskap, enn som et middel for
selvhevdelse og sosial posisjonering. Med denne avhandlingen héper jeg & ha fatt frem at en
sosial posisjonering ogsa var synlig blant akterene, enten som bevisste eller ubevisste
prosesser, men at dette ikke nedvendigvis var den primere drivkraften.

Kaffe lar seg imidlertid ikke sammenligne direkte med vin. Kaffe skiller seg
kategorisk og situasjonelt fra alkohol; det inntas pa en annen tid av degnet og i en annen
kontekst. De to drikkene kan inntas samtidig, men da gjerne til en spesiell anledning (Deving
2003). Det rigide, kategoriske skillet mellom alkohol og kaffe er noe Ferg viste sin frustrasjon

over:

Jeg kom ordentlig inn i kaffe da jeg var i Australia. Pa den tiden syntes jeg kaffen der
var mye bedre enn den var her, og kulturen for kaffe var helt annerledes. De har til og
med en ganske etablert «late night coffee sceney, noe som alltid har veert vanskelig d
dra i gang i Dublin. Vi [Roasted Brown] har provd et par ganger, hvor vi leier inn
singer-songwritere og lager en helaften ut av det — for kunstens skyld. Folk kjoper
bare ikke kaffe pd kveldstid i Irland, de tror det skal holde dem vdkne. De drikker
heller ol eller vin. Eller urtete! (F. Brown, personlig intervju, 06.06.2014, egen

oversettelse).

Dette eksemplet er imidlertid ikke unikt for den irske kaffekulturen. I Rype med lettol skriver
Doving at nordmenns forhold til kaffe i stor grad dreier seg om & bli oppkvikket og fungere
bedre gjennom dagen, mens alkohol er til for & koble av. Kaffe er med andre ord koblet til
hverdag og fornuft, mens alkohol tilsvarende er koblet til helg, fri fra jobb og ufornuft
(Doving 2003:173). A drikke kaffe til en konsert pa kveldstid ville blitt like sferenedbrytende
og lite sosialt akseptert som & drikke ol til frokosten for jobb.

Denne sfereinndelingen kom til syne pd konkurransene nevnt over. Selv om bade

deltagere og tilskuere enten jobbet med kaffe — eller i det minste var kaffeinteresserte — drakk
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fatallet av dem kaffe under disse tilstelningene; de fleste drakk en eller annen form for
alkohol. Kaffe har en etablert status i Irland som var vanskelig & endre. Ferg, og de andre
baristaene jeg omga meg med, ensket & spre budskapet om kaffe som noe luksuriest, og
onsket & redefinere kaffe. Den hverdagslige rollen til kaffen hindret imidlertid folk flest i &
anse drikken som noe som kan inntas pé kveldstid. Ferg oppfattet Australia som et forbilde,
og mente de hadde skjont det fulle potensialet til kaffe som en sosial drikk. I et forsek pd a
emulere kaffekulturen han oppdaget der, ensket han & gjere noe lignende i Dublin.
Spesialkaffemiljoet representerer noe nytenkende, og Fergs onske om & integrere
kaffedrikking i kveldsaktiviteter kan forstis som et symptom p4 dette. Arsaken til at det ikke
slo an umiddelbart er sammensatt. Det kan imidlertid tyde pa at det rdder to vidt forskjellige

definisjoner fra to ulike perspektiver.

Spesialkaffens inkommensurabilitet

Som det har gatt frem av denne avhandlingen, skal det i dag ta litt tid & lage en god kopp
kaffe. En dag jeg var pd jobb hos 3fe, kom en dame i fortidrene innom og bestilte en
cappuccino til & ta med. Straks etter at hun hadde betalt, begynte hun & vise tydelige tegn pa
utdlmodighet. Hun sukket hoyt og kikket pa klokken, og hadde det tydelig travelt. Vi som sto
1 baren jobbet sa fort vi kunne, men det var en del ko pa bestillingene. Da hun etter noen sma
minutter fikk kaffen, var hun synlig irritert, og mumlet noe under pusten om at servicen ikke
var bra nok. Jamie ristet bare pd hodet etter at hun hadde gatt. «Hvor fort vil hun at det skal
g4, liksom?» sukket han oppgitt.

Det syntes & oppsta en konflikt, hvor kunden ikke forsto hvor lang tid det maétte ta, og
dermed ikke hadde tdlmodighet til & vente. Dette kan selvfolgelig forklares med at hun bare
hadde det travelt, men hun burde likevel vert innforstatt med at det kom til & ta noen minutter
a fa servert kaffen. Kan det vare at baristaene og kunden snakket to forskjellige sprak?
Oppsto det et brudd i forventningene om hva kaffe skal vaere?

I Rype med lettal viser Runar Dgving til en rekke observasjoner han gjorde under et
feltarbeid 1 den pseudonymiserte Jstfold-bygden Torsvik. Her viste det seg at de han velger &

kalle «folk flest»* ikke kjente seg igjen i gourmetdiskursen, som kategorisk avfeide pizza

* «Folk flest» er en benevnelse som i dag har klare politiske konnotasjoner, og som for mange assosieres med
FrPs valgsprak. Doving bruker betegnelsen som et distinkt identifikasjonskriterium, og pépeker at «folk flest» er
en anti-elitistisk selvbeskrivelse. Betegnelsen blir brukt i opposisjon til den etiske klassebetegnelsen
«middelklasse» for & illustrere diskurskonflikten som oppstér nar pizzaens posisjon i det norske samfunn skal
defineres (Doving 2003).
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som noe degraderende og usunt. Gourmetdiskursen og folk flest snakket rett og slett ikke
samme sprak. Dette syntes imidlertid kun & gjelde de lokale Torsvikingene. De som ikke var
derfra selv, men som hadde flyttet dit (som Deving kaller «innflytterne»), virket ikke & ha den
samme forstaelsen som de innfedte; de henviste dermed til gourmetdiskursens krav om det
«rette» maltidet (2003:213).

Doving antok at Torsvikingenes forhold til pizzaen skulle std i motsetning til den
urbane middelklassens, og at de dermed «snobbet nedover» for bevisst og demonstrativt a ta
avstand fra «jaleriet» i byen. Det viste seg imidlertid at de ikke var involvert i diskursen i det
hele tatt, og Doving papeker mangel pé koherens og kommunikasjon mellom den kulturelle
eliten og folk flest. Lokalbefolkningen visste ikke hva byfolket foretok seg, og brydde seg
heller ikke nevneverdig.

En lignende diskursiv inkommensurabilitet mener jeg oppstar i kaffeverdenen. Nar jeg
i kapittel 4 snakker om et kredibilitetshierarki, og akterers posisjonering i dette, er dette noe
jeg oppfattet som et reelt, synlig aspekt ved mitt etnografiske arbeid. Det kan imidlertid virke
som den hierarkiske, sosiale posisjoneringen er mest reell for de som faktisk deltar i
diskursen. Sett i lys av kommunikasjonssvikten som oppstar, vil det a bestille «riktig» kaffe
kun bli riktig for de som involverer seg, og allerede er inne i miljoet — og diskursen som
omhyller det. Tilsvarende vil de som bestiller «feil» kaffe i realiteten ikke gjore det, for skillet
angdr ikke dem. Bourdieus prinsipper om distinksjon lar seg vanskelig overfore direkte til
mitt etnografiske arbeid, fordi det kan virke som distinksjonene ikke kommuniserer. De ulike
gruppene streber ikke etter de samme verdiene, og dermed far skillet mellom «riktige» og
«gale» drikker en svekket hierarkisk mening. I bourdieusk forstand fins det altsa en herskende
smak, men det kan virke som det er kun de som behersker den som bryr seg (Deving
2003:233).

Baristaen ensker a gjore sitt sprak forstdelig giennom en gjenfortrylling av kaffe — for
det er i praksis det — to ulike sprdak som ikke evner & kommunisere. For baristaen dreier det
seg om héndverket — det er en kunst & lage kaffe. For kunden er det et middel for & vékne,
eller noe varmt a holde i pa tur til jobb. Kaffeekspertene bak disken gir kunden et inntrykk
som tilsier at de kan mye. Dette dreier seg ikke nedvendigvis om klerne, helskjegget eller
brillene, men maten de snakker om kaffen pd. Baristanes symbolske kapital i form av
kunnskap og kompetanse kan virke avskrekkende. For en uerfaren kunde, kan det virke som

man er nedt til & stille de rette spersmalene for ikke & dumme seg ut (Solem 2015).
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Cathrine Solem argumenterer i en artikkel for kaffemagasinet Brygg at en dose
«kaffekapital» kanskje er det man trenger som kunde (2015), og henspiller helt tydelig pa
Bourdieus tanker omkring sosial kapital. Det er mange ukjente ord og mye & velge i, og for
novisen kan det vere vanskelig & vite hvor man skal begynne. Det kan virke som man ma ha
en viss kunnskap om feltet for man begir seg inn i en spesialkaffebar, noe jeg la merke til hos
de kaffebarene jeg beseokte under feltarbeidet. 3fe hadde ikke navn pa kaffedrikker pa
menyen, men pa ulike bennetyper. De andre kaffebarene hadde stort sett navn péd drikkene,
men ogsa ulike bennetyper man kunne velge blant. Man kunne ogsa velge blant ulike
bryggemetoder. Hvordan gjer man det hvis man ikke vet hva en AeroPress er? Det er ikke sa
rart om kunden kjenner pd en snev av prestasjonsangst under et kaffebarbesok.

Spesialkaffebarenes hovedoppgave er & ligge ett skritt foran i1 utviklingen. Det har
skjedd mye de siste arene, og en ekende automatisering (jf. side 59) forer til at kaffebrygging
ikke bare er en kunst, det er ogsé en vitenskap (Solem 2015). P4 side 17 nevnte Ferg en
rivende utvikling innen spesialkaffefeltet, og at det var spennende a folge med pd «hvem som
gjor det neste trekket». Utsagnet underbygger inntrykket av at spesialkaffe er et felt preget av
innovasjon og progresjon; lidenskapen, nysgjerrigheten, ensket om & innovere — dette er
krefter som driver feltet fremover. Alle ma vere pd td hev for ikke & sakke akterut.
Objektiveringen — entifiseringen — som oppstér (Larsen 2009), kan ses pa som et middel for &
nd maélet om hoyere kvalitet. @Onsket om en heyere kvalitet er i sin tur tuftet pad en
grunnleggende lidenskap.

I lys av avhandlingen som helhet, kan det vere verdt & sperre seg om dette er en
vellykket strategi fra baristaenes side. Den distinkte terminologien og de eksotiske
gérdsnavnene inngdr som elementer i gjenfortryllingen. Forer den mytiske rammen rundt
kaffen partene narmere hverandre, eller skaper gjenfortryllingen sterre avstand?
Gourmetkaffen kan synes a bli oppheyd til noe som kanskje er vanskelig & forstd fullt ut for
den gjengse kafégjest. Den blir pé et vis uoppnéelig, noe som i seg selv kan virke som en
dérlig taktikk; den bidrar til & gi baristaene et rykte for & vare snobber som snakker over
hodet pd kafégjestene. Generelt kan det argumenteres for at & demonstrere overlegenhet 1
noen som helst form kan oppleves arrogant og snobbete, og av kundene kan det oppfattes som
det er nettopp det baristaene gjor. Det fins naturlig nok arrogante barister, som det fins andre
arrogante butikkansatte, men det betyr ikke at man skal vare nedt til & finne seg i darlig

service (Solem 2015).
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Mitt entydige inntrykk etter 4 ha tilbragt seks méneder sammen med baristaer i Dublin,
er at de ensker & formidle den gode kaffen, ikke utvise en arrogant selvhevdelse. De forsgker
ikke & omhylle kaffe i en tdke av magi og mystikk for & skape avstand. Baristaene vil bare at
andre skal skjenne det de har skjont — at kaffe er mer enn bare kaffe. Ferg beskrev pa side 102
at folk var tilbeyelige til & la seg lokke inn i universet, sd lenge han og de andre baristaene
solgte det pa en bra méte. Nir kunden skjonte at det dreier seg om historien og handverket,
var de villige til & leere mer. Likevel er taktikken om gjenfortrylling tilsynelatende deres
storste fiende, og kan synes a skape storre avstand i enkelte tilfeller. De aller fleste baristaer
vil imidlertid bare formidle sin egen lidenskap, og ingen av kundenes spersmal er for dumme.
De vil utdanne folket — og som det har kommet frem i avhandlingen, er den misjonerende
tilneermingen symptomatisk for miljoet. Baristaene vil ikke heve seg over noen, men
kundenes egen selvbevissthet kan vare et hinder; kollektivt reproduserer man forestillinger
om at andre kan mer enn oss selv. A kjenne pa sin egen faglige tilkortkommenhet er et kjent
fenomen for de fleste av oss; ogsé innen for eksempel ol, vin, og andre spesialiserte omrader,
trengs det en viss kunnskap for a beherske sjargongen (Solem 2015).

I lys av Tord Larsens sammenligning mellom identitetsprosjekter og
markedsforingsstrategier, kan en slik tilnerming til faget sammenlignes med en PR-
kampanje. Spesialkaffe blir entifisert, objektivert, og de ulike bestanddelene blir skrudd
sammen pd nytt. Ved & skape en reflektert avstand til feltet, evner baristaene 4 forme sin egen
identitet som kaffeinteresserte — samtidig som de gir spesialkaffe i seg selv en identitet; de
selger det som en pakke — et produkt — som er satt sammen av handverk, vitenskap, samhold
og lidenskap. Gjenfortryllingen er ikke bare deres fremste kommunikasjonsmiddel; det er
ogsa en motiverende faktor for baristaene selv. Det er til syvende og sist de mytiske, magiske

sidene som gjer spesialkaffe spesiell.
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Avsluttende refleksjoner

Denne avhandlingen har dreid seg om kaffe, men hovedfokuset har vert pd uteveren —
baristaen. Jobben er en kombinasjon av handverk og automatikk; det er en kombinasjon av
tekniske ferdigheter og talent. Kaffe er fortsatt en kunst, og baristaen er kunstneren.

Som jeg hdper 4 ha fétt frem 1 min avhandling, er ikke kaffe bare kaffe. For mange er
det s mye mer. Spesialkaffemiljoet er imidlertid lite — bade i Dublin og i verden — og det er
lett & se seg blind nir man er midt oppi det. Kaffe kan virke som det er storre og viktigere enn
det faktisk er, og da kan det oppstd en kommunikasjonssvikt mellom partene.

P4 mange mater er spesialkaffeindustrien en verdensomspennende affere:
kaffebarkonseptet slik vi kjenner det i dag, er en amerikansk vri pé en italiensk tradisjon — og
mange vet alt om dette gjennom YouTube. World of Coffee — med verdensmesterskapet i
baristakunst — er selve modellen pd den iboende globaliseringen i spesialkaffe. Du finner
kaffebarene overalt, og de har tydelige likhetstrekk. En homogenisering av uttrykk kan ses pé
som en kollektiv, omfattende identitetspolitikk, hvor det dreier seg om 4 finne sitt individuelle
uttrykk i en stadig mer fragmentert verden. Valget blant eksterne identitetsmarkerer er blitt
overveldende. Det liberale mennesket smykker seg med slike, og bytter dem ut med nye etter
eget forgodtbefinnende. Identiteten til akteren blir definert ut fra ytre forhold, og det sier ikke
lenger noe om ens iboende kvaliteter.

Likevel kan spesialkaffebevegelsen anses som en motreaksjon til hva det globaliserte,
standardiserte samfunn star for — og verdiene som ligger til grunn gjenspeiler kontrasten.
Starbucks har mistet de teatralske elementene de en gang hadde, og er dermed et lite troverdig
gourmetalternativ. I trdd med Max Webers tanker omkring det rasjonaliserte samfunn,
representerer kaffegiganten noe forutsigbart og avfortryllet ved var verden. Spesialkaffe er et
oppgjer med avfortryllingen. Selv om den innehar elementer av standardisering, star
spesialkaffe 1 en «magisk» motsetning til standardiseringen.

Den problematiske definisjonen av kvalitet som jeg har tatt for meg, er i det store
bildet koblet til konsum. Baristaens og kundens vurdering av god kvalitet er ofte ulike, og det
skaper grobunn for kommunikasjonsvansker. Det handler om hvilke forventninger man har til
kaffen.

Gjenfortrylling kan ses pd som en generell trend i samfunnet vi lever i. Mye av det
som foregar rundt oss dreier seg om & hente tilbake det tapte — det autentiske. Kaffe er en del
av det, og i s& mate med péd «gjenfortryllingslasset». Det er ofte ssmmenfallende med andre

verdier — blant annet tanken om & stette lokalt naeringsliv og lokal matproduksjon.
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Handverksbrygging av ol er et tidstypisk eksempel pa en lignende romantisering av fortidens
kunster. Gjenfortryllingen kan ses pd som en sterre, mer dyptgripende motreaksjon til det
standardiserte — og en refleksjon av samtiden.

Da jeg bestemte meg for tematikk til masteravhandlingen var jeg nysgjerrig pa de
sosialt posisjonerende mekanismene i miljeet. Underveis tok feltarbeidet nye retninger, og det
var vanskelig a forutse hvilken kurs jeg til slutt skulle ende opp pd. Som nevnt innledningsvis
1 oppgaven, bed feltarbeidet pd flere interessante muligheter. Jeg hiper denne oppgaven har
vart en givende lesning, men vil samtidig papeke at kilden for fascinasjon pa ingen méte er
temt; med denne masteravhandlingen har jeg knapt skrapt i overflaten. Spesialkaffe er et felt
som er fullt av interessante elementer, og Irland er en fascinerende nasjon. Jeg skulle likt & se
tematikken mer i sammenheng med den nasjonale stoltheten og historien som jeg nevnte
innledningsvis i oppgaven. Mens jeg har fokusert pd baristaen, kunne et arbeid med mer
tyngde pad kaffebarens sosiale rolle — og dynamikken mellom barista og kunde — i en
antropologisk kontekst vaert interessant lesning.

Jeg tor ikke pastd at avhandlingen representerer en objektiv beskrivelse av
virkeligheten jeg befant meg i. Gjennom intervjuer, samtaler og observasjoner har jeg forsekt
etter beste evne 4 gi leseren et inntrykk av hvordan jeg opplevde denne virkeligheten. Jeg har
dratt veksler pd store linjer, og innimellom har refleksjonene mine vart pa grensen til
spekulative. Likevel héper jeg lesningen har bidratt til & gi et interessant innblikk i en verden
— en verden som er fylt av samhold og engasjement, og drevet fremover av en felles
lidenskap. Gjennom teorien jeg har wvalgt 4 bruke, haper jeg & ha belyst de
identitetskonstruerende og sosialt posisjonerende mekanismene jeg reflekterer omkring. Jeg
héper ogsé at jeg har fatt vist at motivasjonen til baristaene i de fleste tilfeller er sammensatt.

Bourdieus tankegods var sentralt fra starten. Det har vist seg som et interessant
teoretisk holdepunkt, og har pa sett og vis gjennomsyret mine refleksjoner. Likevel har ideene
hans blitt gradvis tonet ned gjennom skriveprosessen, og det foltes aldri helt som de
kommuniserte fullt og helt med mitt felt. Det viste seg at akterene i mitt felt ikke var s
kalkulerende som det gar frem av Bourdieus analyse. Franskmannen bruker «god smak» som
avsmak fra andre, og en mate & distingvere seg fra andre pd. I mitt felt har det i mine oyne
dreid seg i hovedsak om en felles kjerlighet for en rdvare — og spesialkaffens samlende

egenskaper kan synes a trumfe dens distingverende.
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