Kurskod: SKOKO01
Termin: VT 2011
Handledare: Asa Thelander
Examinator: Johan Vaide

Examensarbete for kandidatexamen i strategisk kommunikation

Det goda livet i Appelriket

om bilden av den mytiska landsbygden 1 matrelaterad mark-
nadsforing for regionen syddstra Skane

THERESE HAGGQVIST SIOSVARD

Lunds universitet

Institutionen for kommunikation och medier




Abstract - Sammanfattning

The good life in The Apple Kingdom

In the consumer society experiences and tourism tends to become more important. With
mass production as a major part of society the material assets are not enough to fulfil the
consumers needs. This is why the experience economy has become increasingly important.
Through the consumption of experiences the consumer also consumes places and other in-
tangible things. One example of this is the consumption of the rural. In the advertisement
for the rural areas experience values such as authenticity and pleasure are central and the pic-
ture that this advertisement creates represents the rural myth. This myth is examined in this
study.

The swedish rural region southeast Skdne represents an example in the semiotic
analysis of a selection of advertisement material gathered from the Internet. The analysis dis-
tinguished three different myths within the rural myth; the idyllic rural myth, the ecologic ru-
ral myth and the tradition rural myth. These myths are in the study connected with under-
standings concerning the rural area as both a place for consumption and an object for con-
sumption it self. An important basis in the study contains several paradoxes that can be un-

covered in the relationship between the rural myth and the consumer society.

Det goda livet i Appelriket

I konsumtionssamhallet fir upplevelser och turism en allt viktigare roll. Ndr massproduktion
ir en stor del av sambhillet beh6évs mer 4n materiella tillgangar for att tillfredsstilla konsu-
menten. Detta behov har lett till fram det vi kan kalla f6r en upplevelseekonomi. Genom att
konsumera upplevelser kan minniskan i konsumtionssamhillet i forlingningen konsumera
platser och andra immateriella ting. Ett exempel pé en sddan dr landsbygden. I marknadsfo-
ringen for landsbygden poingteras upplevelsen av det autentiska och njutning blir centralt.
Bilden som marknadsféringen skapar utgér myten om landsbygden och det 4r den myten
som behandlas i denna studie.

Landsbygdsregionen sydéstra Skdne har fatt utgbra ett belysande exempel. Genom
en semiotisk analys av ett urval marknadsféringsmaterial frin webben har tre tydliga myter
kunnat urskiljas; myten om den idylliska landsbygden, myten om den ekologiska landsbygden
samt myten om den traditionella landsbygden. Dessa myter kopplas samman med fOrstielser
kring landsbygden dels som konsumtionsobjekt i sig och dels som konsumtionsarena dir
olika typer av andra produkter konsumeras. En viktig utgangspunkt dr de paradoxer som kan

uppfattas i férhallandet mellan landsbygdsmyten och konsumtionssamhillet.

Keywords: myt, landsbygd, platsmarknadsféring, konsumtionssambhillet, upplevelse, turism,

webbmarknadsforing, semiotik, destination, mat, ekologiskt, tradition, idyll, autenticitet
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1. Inledning

Varje ar vallfirdar miljoner manniskor till den bordiga landsbygdsregionen sydostra Skane (Reg-
ion Skine, 2010). Appelriket kallas den i folkmun, men Ystad-Osterlenregionen lockar med mer
in sina dpplen. Webbsidorna som marknadsfér regionen dr manga och alla ir de vilfyllda med
soliga bilder av ett till synes idylliskt landskap. Min fascination f6r denna region grundar sig
frimst 1 en forestillning hos mig att den samtidigt dr en traditionstyngd somnig plats och en ex-
ploaterad turistdestination. Jag har ofta funderat kring vad denna uppfattning kan bero pa. Vad
betonas 1 marknadsforing och vad kan omedvetet eller medvetet lisas mellan raderna? Vilka bil-
der hos oss minniskor skapas genom marknadsforing och hur kan vi férsta dem?

Landsbygden ar mer dn en plats. Det dr den primira utgangspunkten f6r denna
studie. Landsbygden ir en social konstruktion (Sharpley och Sharpley, 1997) som grundar sig i en
urban/rural kontrastering (Andersson Cederholm, 2007) och som marknadsfors genom skapade
myter. Landsbygdsturism blir allt vanligare, men vad gar den ut pa? Flera forskare menar att vi
soker efter autenticitet i vara semesterupplevelser och att det dirfér dr den bilden som visas i
marknadsforing av landsbygden. I sé fall, hur har bilden av sydéstra Skane som exploaterat tu-
ristomrade natt mig? Autenticitet, eller dkthet, dr ett intressant begrepp som samtidigt siger sa
mycket och ingenting. Hur gestaltas denna dkthet i marknadstoringen och varfér koper vi den,
undrar jag?

I konsumtionssamhallet virderas inte endast materiella ting, utan dven platser, kul-
turer och minniskor. Marknadsféring och samhillsdiskurser berittar f6r oss vad som just nu ska
konsumeras och allt frain minniskor och platser till mat och upplevelser blir konsumtionsobjekt.
Men vad hinder egentligen nir landsbygdens pastadda autenticitet blir annu en produkt som vi
konsumerar? Forlorar den da inte just det som gor den virdefull?

Ingen av ovan stillda fragor kommer direkt att berdras i detta examensarbete, men
de har betytt mycket som inspirationskélla till valet av studie och kommer att beréras implicit.
Genom uppmirksammandet av dessa motsagelser har jag 6nskat att fa en bild av hur den mytiska
autentiska landsbygden gestaltas i marknadsforing och hur den bilden hér thop med konsumtion-

en av och omkring platsen landsbygden.



Denna studie ar avgrinsad till matens roll 1 marknadsféringen och det landsbygds-
omrade som far statuera exempel ér alltsa sydostra Skane. Anledningen till att maten far ta denna
plats i studien dr dess intressanta roll som dels en livsnédviandighet, dels en konsumtionsvara i alla
olika sammanhang. For turisten blir den lokala maten en del av upplevelsen av en plats, f6r den
miljomedvetne blir den ekologiska maten en del av den egna kommodifieringen. Ekologisk mo-
dernisering ar for 6vrigt en miljodiskurs som kommer att behandlas som teoretisk bakgrund 1
denna studie. Dessutom tycks matkultur och ravaror ta en generellt stérre plats 1 bade vara tankar
och samhallsdebatter dn tidigare. Lantbrukarnas riksférbund (2011) skriver till exempel att lokalt
producerade ravaror blir starkaste mattrenden 2011.

Vad giller sydostra Skane tycks de anvinda mat flitigt 1 sin marknadsféring. Nar jag
gjorde mitt materialurval upptickte jag exempelvis att omradet ger tva olika “matrundor”. Ett sdtt
att fa turisterna att uppleva landskapet med maten som lockbete. Med vackra bilder av landskapet
och dignande uppliggningsfat dr det inte svart att forsta varfér méinniskor viljer att uppleva det.
Fragan dr bara om det verkligen ir autenticiteten de far eller om den dr iscensatt. Genom en semi-
otisk analys ska jag s6ka dela upp ndgra av de myter som utgér Landsbygden. Webben ir idag den
viktigaste kanalen f6r marknadsféring av platser och darfor har jag valt att hamta allt det analyse-
rade materialet fran ett antal webbsidor som marknadsfér regionen med bade bilder och text.

Nedan konkretiseras studiens riktlinjer med syfte och tre fragestillningar. Direfter
foljer metodkapitlet som utgor en viktig forstaelsegrund fOr arbetet som helhet. Myt som begrepp

ar centralt inom semiotiken och en av grundstenarna i forstielsen f6r min studie.

1.1 Syfte och fragestallningar

Syftet med detta examensarbete dr att bidra till att 6ka forstielsen kring turismmarknadsforing av
landsbygden. Genom en semiotisk analys av matens roll i ett urval marknadsféringsmaterial f6r
en landsbygdsregion vill férfattaren belysa bilden av landsbygden som mytisk plats skapad genom
marknadsforing. I studien fungerar sydostra Skiane som ett belysande exempel och det teoretiska
ramverket utgors bland annat av konsumtionssambaillet som begrepp, detta f6r att kunna diskutera
landsbygden som konsumtionsobjekt och konsumtionsarena 1 relation till myterna i marknadsfo-

ringen.

De fragestillningar som studien dmnar att besvara dr som foljer;
1. Vilka myter om landsbygden kan aterfinnas i matrelaterad turismmarknadsféring f6r en

landsbygdsregion?



Vilka forstaelser kring landsbygden som konsumtionsarena och konsumtionsobjekt kan

matrelaterad turismmarknadsforing f6r en landsbygdsregion ge upphov till?

Vilka kopplingar kan géras mellan landsbygden som mytisk plats och landsbygden som

konsumtionsarena/konsumtionsobjekt utifrin svaren pa ovan stillda frigestillningar?



2. Metod

Studien bestar av en semiotisk analys av ett urval webbmarknadsféringsmaterial f6r regionen
sydostra Skane.

Nedan féljer en 6versiktlig beskrivning av det semiotiska faltet, dels som metod
men framférallt som ett teoretiskt perspektiv. Tre f6r semiotiken tongivande forskare, Ferdinand
de Saussure, Charles Sanders Peirce och Roland Barthes, behandlas kort liksom deras viktigaste
bidrag till filtet. Peirce utvecklade en semiotisk triangelmodell vilken presenteras nedan i sin ur-
sprungliga form, samt i en modifierad version avsedd for turismmarknadsféringsforskning. Bart-
hes menade att vi genom tecken bygger upp myter i och om samhillet. Hans och andra forskares
tankar kring detta behandlas ocksa i detta avsnitt. Den semiotiska triangeln men framforallt myt-
begreppet kommer att utgora viktiga byggstenar i denna studie.

Motivering och diskussion kring metodval och materialurval, samt en utférlig ge-

nomgang av tillvigagingssittet foljer efter presentationen av semiotikfaltet.

2.1 Semiotik

Textanalys dr den generella beteckningen for kvalitativa sitt att ndrma sig texter och omfattar
manga olika teoritraditioner. En av dem dr semiotik som ar liran om tecken; en kvalitativ forsk-
ningsmetod som studerar hur tecken och teckensystem anvinds (bl.a. Hall, 1997; Hopkins, 1998;
Thelander 2000; och OUstbye, Knapskog, Helland och Larsen, 2004). Ett viktigt bidrag fran semi-
otiken ir ett utvidgat textbegrepp. I medievetenskapliga sammanhang omfattar textbegreppet alla
uttrycksformer, det vill sdga dven stillbilder, rorliga bilder, ljud och musik (@stbye m.fl., 2004).
Den 6vergripande termen som anvinds till att beskriva meningsbérande ord, ljud och bilder ar
tecken. De representerar koncept eller konceptuella relationer som vi bir i vara medvetanden, och
tillsammans utgdr de var kulturs meningssystem. Vi kan dven anvinda termen sprak hir, som i en
vidare mening inte endast innefattar det talade och skrivna spraket, utan dven exempelvis bilder,
kroppssprik, symboler och mode (Hall, 1997).

Grunddefinitionerna for tecken skapades omkring 1900 av Peirce da han sirskiljde
tkon, index och symbol. Visuella tecken kallas {61 ikoniska da de bir en likhet med det som de ska

referera till. Med /ndexikala tecken menas att ingen sjalvklar koppling finns till det de refererar till.



Skrivna och talade tecken dr oftast indexikala (Deacon, Pickering, Golding och Murdock, 2007,
Hall, 1997). I en bildanalys ar saker som uttrycks genom bilden utan att finnas dir indexikala,
exempelvis forstir vi om solen skiner pa platsen dir ett fotografi ér taget, trots att solen inte finns
med i bilden, genom skuggor och annat som zudikerar solsken (Thelander 2000). Symboliska tecken
representerar nagot som ir mer an de ir, till exempel representerar en bild av en skalle och tva
korsade benknotor ofta déden (Deacon, m.fl. 2007).

I en semiotisk analys undersoks initialt tecknens denotativa mening, de enkla och
grundliggande betydelserna hos dem redovisas pa ett deskriptivt sitt. I denna betydelseniva ér
konsensusbredden liten, det vill siga flest personer skulle ge ett tecken samma mening. Exempel-
vis dr den denotativa meningen 1 tecknet ”byxa” ungefir likvirdig hos de flesta manniskor. Nista
betydelseniva, konnotation, ir mer komplex. I den konnotativa nivan tolkas tecken utifran kultu-
rellt arv och social tillhérighet, uppfattning och erfarenhet (Deacon m.fl., 2007; Hall, 1997; The-
lander, 2000). Tecknet byxa” kan hir tolkas olika beroende pa vem som bir plagget, hur det birs
och framférallt vem som tolkar. En kvinna ikladd ett par byxor kan exempelvis uppfattas som
kontroversiellt i vissa kulturer. Begreppen denotation och konnotation har teoretiskt och analy-
tiskt utvecklats av Barthes. De bygger 1 grunden pa ett antagande om att tecken kan innebira mer
in de uppenbara inneborderna hos dem (Dstbye m.fl., 2004).

I detta arbete kommer bade text, bild och form att analyseras. Bilder anvinds ofta i
samband med text f6r att forstirka eller illustrera den. I semiotiska bildanalyser sitts bildernas
innehall i relation till samhillet. Det finns en stark koppling mellan den fotografiska bilden och
verkligheten som utnyttjas nir man vill framkalla kinslor och stimningar (Thelander, 2000).

Utover grunddefinitionerna for tecken skapade Peirce den triangelmodell som f&l-
jer i kommande del av detta avsnitt. Charlotte Echtner har utifrin nimnda triangel skapat en se-
miotisk modell avsedd f6r turismmarknadsforingsforskning. Det dr framforallt hennes modifie-

rade version som kommer att vara viktig i denna studie.

2.1.1 Den semiotiska triangeln

Saussure, en av pionjirerna inom semiotikforskningen, menade att all kommunikation sker med
hjalp av tecken och att ett tecken bestar av tvéd delar; en uttrycksaspekt och en innehallsaspekt.
Med uttrycket menas tecknets fysiska och materiella sida, och med innehallet dess inneb6érd
(ODstbye m.fl., 2004). Han anvinde foljande ekvation for att illustrera detta forhallande (Echtner,
1999, forfattarens Gversittning);

TECKEN = UTTRYCK «> OBJEKT/KONCEPT.



Saussure var lingvistiker och intresserade sig fraimst for sprak och ord som teckensystem. Som
filosof hade Peirce en bredare uppfattning av teckensystem och ville utforska meningsstrukturer i
hela den minskliga upplevelsen. Han expanderade dirfér semiotiken till att innefatta dven icke
verbala tecken, samt inkluderade en tredje komponent till Saussures ekvation; f/karen (Echtner,
1999). Istillet f6r wttryck anvande han ordet bendmning och skapade en semiotisk triangelmodell

med de tre teckendelarna.

BENAMNING

OBJEKT/KONCEPT TOLKARE

Figur 1: Peirces semiotiska triangel (Echtner, 1999, forfattarens éversattning)

Peirce menade att varje spets 1 triangeln interagerar med de andra tva spetsarna och att ett tecken
endast kan forstds genom en utforskning av alla méjliga férhallanden i triangeln (Echtner, 1999).
Echtner menar att den semiotiska triangeln dr ett passande ramverk inom turismmarknadsfo-

ringsforskningen, och har darfér skapat en modifierad version avsedd for det dndamalet.

TURISTMARKNADSFORING

POTENTIELL
TURISTDESTINATION TURIST

Figur 2: Echtners semiotiska triangel avsedd for
turismmarknadsforingsforskning (Echtner, 1999,
forfattarens 6versattning)



Tre distinkta relationer finns i den senare triangeln, enligt Echtner (1999), dir den forsta dr den
mellan destinationen och marknadsféringen; bur representeras destinationen av dess marknadsfirare?
Den andra ir relationen mellan marknadsféringen och den potentiella turisten; bur uppfattar den
potentiella turisten marknadsforingen? Relationen mellan destinationen och den potentiella turisten dr
den tredje; vilken symbolisk konsumtionsupplevelse erbjuder destinationen till turisten? Liksom Peirce menar
Echtner att alla triangelns sidor maste utforskas for att hela tecknet ska forstas och anser att det
tinns flera luckor inom turismforskningen. Hon uttrycker flera forslag till framtida forskning
inom faltet och denna studie inspireras av ndgra av dem. Inom den sida av triangeln som ror re-
lationen mellan destinationen och marknadsféringen menar Echtner att den semiotiska analysen
ar en sarskilt passande forskningsmetod. Det idr ocksa den relationen som denna studie ber6r. De
forskningsfoérslag hon ger som anammats 1 detta arbete ér; (1) en semiotisk analys av marknadsfo-
ring for specifika typer av destinationer. For att forsta deras unika teckensystem och struktur un-
dersoks vilka typer av tecken som anvinds samt hur ofta de anvinds. Den specifika typ av desti-
nation som dr aktuell i denna studie ér landsbygden. (2) allt marknadsféringsmaterial f6r en desti-
nation kan undersokas fOr att utréna vilken typ av tecken som anvinds och hur ofta de fore-
kommer. Ett primart syfte med en sadan studie kan vara att finna motsigelser och konflikter i
den bild som teckensystemen i de olika marknadsféringsmaterialen presenterar. Avgrinsningen
ser annorlunda ut i denna studie men vissa likheter finns med detta forskningsférslag. Det tredje
forslaget som inspirerat i detta arbete ar Echtners nummer (4) dir hon skriver att en stor andel av
den semiotiska forskningen har grundats i broschyrer och att vidare semiotiska studier bor ut-
forska andra typer av media, diribland Internet, som det analyserade materialet i denna studie

kommer ifran.

2.1.2 Moderna myter

Nir vi ser marknadsféring blir det tydligt att lingvistiska, visuella och andra typer av tecken inte
enbart anvinds till att visa denotativa betydelser, utan dven framfor olika konnotationer som ér
bundna till tecknet. Barthes menar att detta sociala fenomen, nir tecken och deras konnotationer
fors samman 1 syfte att forma ett budskap, dr ett skapande av myzer. Med myt menas hir olika satt
att tinka om manniskor, produkter, platser och idéer som struktureras for att sinda ett visst
meddelande till mottagaren av en text eller bild (Bignell, 1997). I analys av reklam har semiotiken
ofta anvints for att klargéra och kritisera reklamens mytiska mening, vad som uttrycks utéver
siljbudskapet. Skapare av marknadsféring sitter samman olika tecken for att de ska ge upphov till

sirskilda tankar, kinslor och attityder hos en mottagare. I sitt arbete anvinder marknadsférare



ofta olika kulturella virdeférestillningar for att finna teckenforstaelser som manga manniskor
delar (Thelander, 2000). Hennig (2002) menar att myter existerar i olika delar av det moderna
samhillet, men att de generellt endast representeras symboliskt. Han beskriver sex olika moderna
myter, varav tva dr sirskilt aktuella i denna studie och beskrivs nedan.

Myten om Naturen. Samhillet betalar ideologisk skatt till naturen pa manga sitt, me-
nar Hennig (2002). Vidare skriver han att temat ”of6rstord natur” finns att finna 1 savil reklam
och film, som litteratur. Det priglar den offentliga estetiken och paverkar vara fritidssysselsitt-
ningar och matvanor. Men ingenstans blir det sa genomgaende en “verklighet” som 1 turismen.
Turism 1 landsbygdsomraden tycks influerad och idealiserad av myten om naturen och ir ofta
sammanbunden med en mental uppfattning av landsbygden, menar Bessiére (1998). Viletable-
rade stereotyper om natur och renhet har aterupplivats och utgdr en stor dragningskraft i det
kollektiva medvetandet. Nelson (2005) skriver att det finns en natur-artificiell tvadelning, dar na-
turen eller méinniskor som lever i en “naturlig” tillvaro ses som det, eller de, andra. Det andra
tilltalar; minniskorna ses som pittoreska och autentiska representanter for en lokal befolkning.
Naturen som det andra underbygger dess avstand fran kultur och manniskor och visar skillnaden
mellan ”naturligt” och 7artificiellt”. Det uppstar en kontrast mot det artificiella 1 de platser som
upplevs orérda av ménniskan; de ér rena och autentiska och dirfér virda vart beskyddande och
uppskattande. Denna autentiska bild av naturen ér unik och exotisk 1 relation till bilder av platser
som vi ser varje dag.

Myten om Paradiset. Den tradgard som Paradiset avsag i medeltida kristen tradition ar
inte vad som kidnnetecknar dagens paradiskoncept. Idag dr Paradiset ett slags kombination av
olika moderna myter, diribland myten om Naturen, och Séderhavet ir en arketyp av ett modernt
paradis (Hennig, 2002). I turistreklamen ar dock de flesta platser i virlden potentiella paradis. Det
paradis som upplevs pa semester baseras inte frimst pa den plats vilken man befinner sig pa, utan
ar ett kinslomissigt och mentalt tillstind dir man blir av med ”tyngden av att leva” och lever
utan ridslor, bekymmer, smarta och lidande. Under semesterns sirskilda omstindigheter, dir
minniskor ofta dr fria fran plikter och restriktioner kan detta psykologiska paradistillstind uppsta
for en tid. Dirfér, menar Hennig (2002) 4r myten om Paradiset inte enbart ett marknadsférings-
knep for turismindustrin. Turism hinder simultant i fantasivirlden och i den verkliga virlden.
Forenklat skriver Hennig (2002): ”tourism creates a fantasy world within which physical activity

takes place”. Dirfér kan en myt, som en del av fantasin, bli verklighet i turism.



2.2 Urval och tillvagagangssatt

Det material som analyserats 1 denna studie bestar av ett antal webbplatser som marknadsfér reg-
ionen sydostra Skane. Webben som marknadsforingskanal dr frimst vald med tanke pa dess allt
viktigare roll f6r platsmarknadsforingen, nagot som behandlas vidare i teorikapitlet. Men materi-
alvalet har dven inspirerats av Echtners (1999) forslag till framtida forskning som beskrivits ovan
1 detta kapitel.

Nir jag bestimt mig for att det var sydostra Skiane som skulle utgora grunden 1 stu-
dien (av anledningar som finns att lisa om i inledningen) paborjades en s6kning efter webbsidor
som pa olika sitt kunde vara intressanta for forstaelsen av den valda regionen. Den initiala s6k-
ningen hade syftet att ge en 6verblick. I nista fas gjordes mina kriterier snavare och en sallning i
det stora antalet webbplatser inleddes som innebar att; 1) webbsidorna skulle marknadsféra reg-
ionen gentemot turister, 2) webbsidorna inte skulle drivas av enskilda aktérer (d.v.s. de skulle silja
regionen som helhet utan att vara knutna till en sirskild produkt/upplevelse), 3) de skulle inne-
hélla bade bilder och text skapade f6r den enskilda webbsidan (d.v.s. webbsidor som enbart lis-
tade olika upplevelser 1 regionen utan eget material utelimnades), 4) de skulle innehalla sirskilda
matrelaterade delar. Kriterierna bestimdes av olika anledningar; 1, 3 och 4 baserades framférallt
pa mina personliga intressen och studiens fragestallningar. 2 var diremot ett strategiskt val for att
webbsidorna skulle innehalla sa mycket olika typer av marknadsforing som maoijligt. Nir denna
sallning var genomford dterstod fyra webbsidor; 6sterlen.se, dppelkusten.se, visitosterlen.se samt
ystadosterlen.skane.com. Dessa utgér mitt undersokningsmaterial.

Det nedan beskrivna tillvigagangssittet ar fraimst inspirerat av Echtner (1999) som
beskrivit ett typiskt semiotiskt analysforlopp. Dock menar hon att det semiotiska angreppssattet
tillater stor analytisk frihet och kreativitet och att inga tydliga regler existerar inom filtet.

I analysens forsta skede gjordes en denotativ beskrivning av samtliga webbsidors
matrelaterade delar, vilka finns att finna i en reviderad form i analyskapitlets forsta halva. Detta
for att dven ldsare ska kunna skapa en 6verblick och uppfattning av materialet. Genom att ytligt
beskriva form, bilder och text bildades en uppfattning av vilka temaomraden som kunde bli rele-
vanta till den konnotativa analysen. En temakarta skapades for att ge en 6verblick av viktiga ut-
gangspunkter. Den konnotativa analysen av det empiriska materialet utgick sedan frin nimnda
temaomriden samt de detaljerade anteckningar som gjordes under den denotativa analysen. Annu
en metodisk genomgang gjordes sedan av varje webbsida, men denna gang tolkande och mer
djupgaende. De associationer som varje webbsida skapade antecknades. I nista analysskede gjor-

des en sammanstallning av alla konnotativa associationer i en lista dir associationsorden uppdela-



des efter hur manga ganger de uppkommit. Detta for att skapa en uppfattning av vad som var
viktigast respektive avvikande i materialet. I detta analysskede finns ett kvantitativt inslag med
syftet att se hur ofta konnotationerna férekom samt soka urskilja méjliga kombinationer av kon-
notationer for att senare i analysen skapa mening (jmfr Echtner, 1999).

Totalt uppkom 22 associationsord med varierande frekvens pa de femton sidorna
(inom de fyra webbsidorna) som var direkt matrelaterade. Som mest férekom ett ord fjorton
ganger och fyra av orden férekom endast en gang. Med den fullstindiga konnotationslistan som
utgangspunkt gjordes djupare tolkningar kring sydostra Skianes image och identitet, samt vilka
myter som tycks férmedlas om regionen via den matrelaterade marknadsforingen. Detta utgor
analyskapitlets andra del och aterkopplas till relevanta delar i metod- och teorikapitlen.

Studiens sista del tar upp de viktigaste slutsatserna som analysen ledde fram till
samt diskussion kring begransningar och resultatet.

I f6ljande avsnitt diskuterar jag kort ndgra av den valda metodens for- och nackde-

lar for studien.

2.3 Metoddiskussion

Fordelarna med en kvalitativ forskningsmetod dr manga nir en sadan foéreteelse som turism stu-
deras (bl.a. Kelly, 1980; omniamnd av Veal, 2006). Man skulle kunna siga att turism 4r kvalitativt i
sin natur, det vill siga den involverar interaktion mellan minniskor och manga typer av sociala
symboler och konstruktioner. Flera forskare argumenterar dven for semziotikens fordelar 1 forskning
som ror turism (se bland andra; Echtner, 1999; Metro-Roland, 2009; Pennington och Thomsen,
2010). D4 semiotiken studerar tecken i en kulturell kontext dr det ett hogst limpligt angreppssitt i
denna studie. Med tanke pa de valda fragestillningarna som beror det semiotiska begreppet 7y?
gar metodval och syfte hand i hand.

Jag anser att den valda metoden inte innebir nagra direkta nackdelar f6r studiens
syfte. Daremot far detta arbete endast fram en vinkel av landsbygdsmyten och dess gestaltning
genom mat och marknadsféring. Min valda utgangspunkt, Echtners forsta sida i hennes semio-
tiska triangel (se figur 2); relationen mellan destinationen och marknadsféringen, har naturligt
firgat studiens analys och resultat. Om jag valt den andra sidan, d.v.s. relationen mellan mark-
nadsfoéringen och den potentiella turisten (hur uppfattar den potentiella turisten marknadsforingen?) hade
mojligen nagon typ av publikstudie med potentiella turister varit ett mer passande angreppssitt.
Eventuellt med samma materialurval, men en saidan metod skulle leda fram till annan kunskap.

Den tredje sidan i triangeln, relationen mellan destinationen och den potentiella turisten (vilken
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symbolisk konsumtionsupplevelse erbjuder destinationen till turisten?) skulle diremot kunna studeras med
etnografiska metoder dir landsbygdsturister observeras med syftet att utrona hur de beter sig pa
semestern utifran sociala konstruktioner och myter kring platsen. Som jag tidigare nimnt menar
béade Peirce och Echtner att alla sidor i triangeln beh6ver utforskas om vi ska kunna fa en hel-
hetsbild av ett tecken. Det finns sdledes flera delar av det tecken som jag valt att studera som jag
inte behandlar i min analys men som likval ar viktiga f6r den fullstindiga forstaelsen. Dessa finns

dock inte utrymme f6r 1 denna studie.
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3. Teoretisk bakgrund

I ovanstiende metodkapitel finns flera teoretiska drag. Detta med anledning av att den valda me-
toden ocksa kan forstas som en teori. De teorier som redogors for 1 nedanstiende kapitel dr dock
av annan karaktir och ska fungera som ett hjalpmedel for att skapa en vilgrundad analys som
foljer senare 1 arbetet. Vidare dr ambitionen att teorierna ska ge en god férforstaelse kring det
aktuella amnet for lisaren.

For att kunna forsta marknadsforing och de myter som den skapar i vart samhille
anser forfattaren att en teoretisk genomgang av konsumtionssamhillet ir behjilplig. Zygmunt Bau-
mans verk Globalisering (2000) och Konsumtionsliv (2008) far hir utgéra ramverket for detta.
Som en fortsittning pa det behandlas sedan vad wpplevelseekonomin innebir. Dirpa toljer en ge-
nomgang av platsvarumirke och platsmarknadsforing under rubriken Plats som produkt och diref-
ter behandlas webben som kanal f6r platsmarknadsforing.

Landsbygdsturism och jakten pa antenticitet tas upp i teorikapitlets andra del. Autentici-
tet, eller dkthet, ér ett centralt begrepp inom savil konsumtionsforskning, turismforskning som
marknadsfoéringsforskning, och dirmed hogst aktuellt f6r denna studie. Grunden till ekologisk
modernisering, en miljodiskurs som forfattaren anser viktig att beakta nar marknadsféring f6r en
landsbygdsregion analyseras, avhandlas kort. Fragestillningen och syftet dr avgrinsat till matens
betydelse; dels i upplevelsen av en landsbygdsregion men frimst i marknadsféringen av den-

samma. Maten som en del av landsbygdsmyten ir rubriken under vilken dessa aspekter behandlas.

3.1 Konsumtionssamhallet och upplevelseekonomin

Minga forskare dr idag 6verens om att det samhalle vi lever 1 kan kallas f6r ett konsumtionssam-
hille. Men, menar Bauman (2000), definitionen av detta samhille r6r sig langt f6rbi det faktum
att vi mianniskor konsumerar. Fér konsumtion reducerad till sin arketypiska form ar en ofran-
komlig, permanent del av livet som 4r obunden till bade tid och historia. I grunden handlar kon-
sumtion om Gverlevnad (Bauman, 2008). Konsumtionssamhillet som begrepp ir, enligt Bauman
(2000), ett sdrskiljande fran det foregaende produktionssamhillet. Det handlar om en férskjut-
ning av betoning och prioritet. I det dldre moderna samhillet prioriterades produktionen. D4 var

det rollen som producent som manniskor identifierade sig med och konsumtionen var en néd-
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vindighet f6r 6verlevnad. I det senmoderna samhillet har det alltsa skett en férskjutning fran
detta och vir roll som konsumenter har tagit 6ver var roll som producenter. Idag identifierar vi
oss sjilva som konsumenter och produktionen ir istillet en nédvandighet f6r konsumtionens
fortlevande.

Konsumtionssamhillet dr en varld dér allt och alla virderas efter sitt varuvirde
(Bauman, 2000) och dir vi som miénniskor har ett behov av att ’kommodifiera” oss, att géra om
oss sjilva till attraktiva varor (Bauman, 2008). Var identitet ir inte given, den ir ett livslangt pro-
jekt som sker med hjilp av konsumtion och den konsumistiska kulturen priglas, enligt Bauman,
av ett standigt tryck att vara nagon annan. Descartes ”cogito ergo sum” (jag tinker alltsa finns
jag) fungerar i en modifierad version; ”jag konsumerar alltsa finns jag”, som en utmirkt illustrat-
ion for detta skapande av var identitet genom konsumtion. Var konsumtion handlar inte om gi-
righet att dga eller att tilligna sig saker i den materiella betydelsen, skriver Bauman (2000), utan
om ett samlande av sensationer. Det som driver konsumenten ir upphetsningen 6ver nya och
o6vertriffade sensationer. I konsumtionssamhillet finns en aktiv strdvan hos konsumenterna att
bli forforda. Detta kan vi direkt aterkoppla till fenomen som marknadsféring, turism och kulina-
riska upplevelser, som denna studie behandlar. Genom kommodifiering och konsumtion kan vi
idag fa tillgang till ett odndligt antal identiteter, samtidigt som massproduktionen gor att de fore-
mal vi képer ocksa ir tillgingliga f6r manga andra ménniskor. Denna paradox innebir att vi trots
fler alternativ till individualisering far allt svarare att hivda oss sjilva som unika individer. Som en
foljd av detta tar upplevelser en allt stérre plats i ekonomin eftersom de kan betraktas som mer
personliga dn materiella ting. Upplevelser dr en konsumtionsform som man sjilv delvis 4r med
om att skapa och kan dirfér ses som mer autentiska (O’Dell, 2002).

Upplevelser kan vara spontana, oplanerade eller 6verraskande handelser. Men det
ir inte dem som upplevelseekonomin vilar pa. Tvirtom dr upplevelser oftast styrda, iscensatta,
producerade, konsumerade och marknadsférda, menar O’Dell (2002). Alla, fran hogteknologiska
industrier till vanliga liskedryckstillverkare, erbjuder i dag nyare, bittre, mer autentiska och mer
unika upplevelser. Istillet for att endast bli erbjudna fysiska varor far konsumenterna i upplevel-
seekonomin l6ften om sadant som minnen och personliga utmaningar nir de konsumerar. Fore-
mal och platser laddas med betydelser pa olika sitt som paverkar hur vi upplever dem (O’Dell,
2002). Det dr i detta som platsmarknadsforing spelar en stor roll. Genom marknadsféringen kan
platsen kommodifieras och goras attraktiv for potentiella turister. Enligt Hultman (2002) firdas
all materia som ska bli konsumtionsobjekt genom tid och rum fran naturen till samhallet och nir
den gbr det sker en ontologisk omvandling, eller byte av existentiell position. Materian bearbetas

och gbrs om fran natur till kultur, och till slut dr den ett konsumtionsobjekt. Objektet maste se-
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dan biddas in i en kulturell kontext som konsumenten tar del av. Marknadsforing ar ett tydligt

exempel pa en sidan “inbiddningsteknik”.

3.2 Plats som produkt

Ett varumarke ir ett 16fte om nagonting, menar Moilanen och Rainisto (2009). I en vidare me-
ning dr det ett namn man ger en produkt, tjanst eller plats for att sirskilja den fran konkurrenter-
na, och 1 varumirket ligger alla associationer som kunder eller besékare genom aren har till tjans-
ten, produkten eller platsen (Kotler, Keller, Brady, Goodman och Hansen, 2009). Inom filtet f6r
varumarkesforskning talar man ofta om varumirkesidentitet och varumirkesimage. Varumarkesi-
dentitet 4r vad man vill kommunicera ut for att stirka en produkts identitet eller position. Den
definieras alltsa av sindaren sjilv och baseras pa vilka faktorer i produkten som anses kunna at-
trahera malgruppen (Go och Govers, 2009). Varumirkesimage ar diremot hur en produkt upp-
fattas i verkligheten. Den handlar om den plats en produkt faktiskt far i malgruppens medvetande
(se bl.a. Govers och Go, 2009; Kotler, m.fl. 2009; Moilanen och Rainisto, 2009). Varumirket ar 1
detta avseende den personlighet som tillrickligt manga minniskor som tillhér samma maélgrupp
relaterar till en produkt. Det skapas saledes inte pa ett kontor utan istillet hos kunden. Fram-
gangsrika varumirken dr imageprodukter som lever i malgruppens medvetande och maste styras
pa ett bestimt och konsekvent sitt (Moilanen och Rainisto, 2009).

Varumirken ir en central del i platsmarknadsfoéring. Ett platsvarumarke kan ha en
viss fysisk utformning, men dnnu viktigare 4r dess substans. Att varumirket bir pa virden eller
kultur anses viktigt (Aronsson, 2007). I en plats ingar bade den fysiska miljén och en identitetsbe-
tydelse (Nelson, 2005). Platsvarumirket bestir av varumarkesidentiteten som inkluderar platsens
rotter, virden, storlek, namn, visuella identitet, beteende och berittelser (Moilanen och Rainisto,
2009).

I dagens konsumtionssamhalle ir platser bade en konsumtionsarena och en pro-
dukt 1 sig sjilv (Nelson, 2005). Med verktyg som kopplas till en plats “sjal”, identitet och image,
kan férdelaktiga associationer skapas som attraherar nya affirer och besékare, samtidigt som plat-
sens virde Okar (Moilanen och Rainisto, 2009). Ett sadant verktyg dr exempelvis lokalt produce-
rade ravaror och lokala mattraditioner, som behandlas i denna studie (se bland andra Hultman,
2006; och Tellstréom, 2011).

Platsmarknadsforing handlar, till skillnad fran varumarkesbyggande kring platser,
om strategierna som anvinds till att kommunicera varumirket till malgruppen (Moilanen och

Rainisto, 2009). Det dr férmedlandet av en positiv och unik bild av en plats (Aronsson, 2007).
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Precis som andra marknadsféringsformer dr platsmarknadsforing ofta illusorisk, och underbygger
exploaterande beteende hos turister (Nelson, 2005). Det ir ett malmedvetet synliggérande av
vissa aspekter av en plats och det handlar, som Hultman (2007) uttrycker det, om att gora ett
landskap 7selektivt klibbigt”. Genom detta arbete bestimmer man var turisten ska rora sig, samt
under vilka tider. Det édr en icke-auktoritir och osynlig kontroll, menar han. Marknadsforingen
gOr vissa platser inom ett omrade attraktiva och berittar nir det dr bast att besoka dem. Turisten
bestker sedan dessa platser pa grund av ett upplevt sjilvintresse. Marknadsféringens roll dr hir
att filtrera och kanalisera. Flera forskare har studerat platsmarknadsforing genom turistbroschyrer
(ifr Echtner, 1999 och Hopkins, 1998) men med tanke pa Internets allt viktigare roll i samhillet
och som marknadsforingskanal utgir denna studie fran webbmarknadsféring, vilket dven behand-

las teoretiskt i avsnittet nedan.

3.2.1 Platsmarknadsforing pa webben

Resande ir den storsta och snabbast vixande onlineindustrin (Go och Govers, 2009). Webben ir
det primira och nufértiden obligatoriska verktyget 1 platsmarknadsforing (Florek, 2011). Mjukva-
ran blir allt viktigare for att strukturera turistens rorlighet, och genom elektronisk marknadsféring
kan turistens fOrstdelse av en plats skapas. Den skapar mojligheter f6r kommunikation som andra
medier inte kan (Hultman, 2007). En webbsida kan hjilpa till att forma en platsimage, samt att
skapa uppmirksamhet och relationer hos konsumenter. Webbsidans primira roll dr att kommu-
nicera platsens varumarkesidentitet genom relevant information (Florek, 2011). Pa Internet ska
den potentiella turisten kunna skaffa sig en 6versikt av resmalets olika héjdpunkter, boka des-
amma och med hjalp av vackra bilder drémma om resan dit.

Nigra exempel pa hur webbmarknadsforing skiljer sig frain annan marknadsféring
ar; att konsumenten s6ker informationen aktivt, relationen mellan mjukvara och konsument
priglas av interaktivitet, samt att det genom mjukvaran uppstar en dialog mellan konsument och
producent (Gretzel, m.fl., 2000; omniamnd av Hultman, 2007). En viktig aspekt av webbmark-
nadsforing dr dven potentialen att uppritta en relation mellan platsen som marknadsférs och
konsumenter fran hela virlden. Genom Internet kan det lokala globaliseras. Detta 6ppnar upp
stora moijligheter f6r marknadsforaren av platsen, samtidigt som konkurrenterna rimligtvis blir
fler (Hultman, 2007). Ett problem som kan uppsta i webbmarknadsféring dr att flera webbsidor
marknadsfor samma plats. Risken dr da att man visar flera platsimages och platsidentiteter och

ddrmed forvirrar potentiella besckare (Boyne och Hall, 2004).

15



Turisten anvinder webben som ett verktyg for att hitta information om resmal, ak-
tiviteter och tjanster (Boyne och Hall, 2004). Férutom de visuella egenskaperna hos webbsidor
finns de informativa, som ska ge en férdjupad bild av platsen och dirmed 6ka intresset f6r den
ytterligare efter den initiala fasen ddr uppmarksamhet har fangats av tilltalande bildsprak (Han
och Mills, 2006). En stor skillnad mellan traditionell platsmarknadsféring genom annons och den
nu dominerande pa webben dr méjligheten att boka resan direkt. Bokningssystem pa platsers
marknadsforingssidor pa Internet ger kidnslan av att turisten sjalv har kontroll 6ver sina resval.
Genom att tillhandahalla dessa bokningssystem kan destinationen uppmuntra och engagera turis-
ter till resplaner redan fOrsta gaingen de beséker platsens webbsida utan att lata dem ga omvigen
via offlinekontakter med resebyrier eller liknande (Han och Mills, 2000).

I en studie om matrelaterad turistmarknadsféring pa webben har Boyne, Hall och
Williams (2003) utvecklat en taxonomi som delar upp konsumenter i fyra grupper efter vilken
betydelse mat har i deras val av destination:

* Typ Iir konsumenter som anser mat vara en viktig del av deras semesterupplevesler och
aktivt soker efter information om en plats gastronomiska arv och/eller tillging till nér-
producerade ravaror eller kvalitetsmat pa platsen.

* Typ II-konsumenterna anser att mat dr viktigt och efterfragar vil synlig matrelaterad in-
formation men soker inte aktivt efter matinformation. De vilkomnar den dock nir de ser
den.

* Typ III anser inte att mat 4r viktigt som semesterupplevelse. Om de skulle uppleva en
positiv gastronomisk upplevelse under en semesterresa skulle de dock kunna dndra upp-
fattning angaende matens betydelse i framtiden.

* Typ IV har inget intresse av mat och kommer alltid att ha den uppfattningen oavsett
gastronomiska semesterupplevelser eller kvalitativ matrelaterad turistmarknadsféring.

Da alla konsumenter anvinder samma turistwebbsidor maste designen pa sidorna goras tillta-
lande f6r sd manga konsumenttyper som méjligt. Eftersom Typ IV inte kan paverkas maste in-
formationen minst vara anpassad till Typ 111, vilket betyder att de matrelaterade delarna pa webb-
sidorna maste levereras pa ett idgonfallande och tydligt sitt (Boyne, Hall och Williams, 2003;
Boyne och Hall, 2004). Aven andra aspekter spelar in i turistens sékande efter resmal, diribland
kianslan av autenticitet, eller hur ”dkta” en plats upplevs vara. For att f6rsta marknadsforing f6r
landsbygden ir autenticitetsteorin viktig att beakta. Nedan behandlas dérfér denna tillsammans

med en bakgrund till turismbegreppet i allmidnhet och landsbygdsturism i synnerhet.
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3.3 Landsbygdsturism och jakten pa autenticitet

Turism som foreteelse dr inget nytt. Att resa till och uppleva nya platser har man gjort 1 alla tider
och kulturer (Blom och Nilsson, 2007). Turism f6r en bredare massa dr dock ett relativt nytt fe-
nomen som blivit allt vanligare 1 takt med att medelklassen vuxit de senaste tva seklen (Kungliga
biblioteket, 2007). Det var dock forst pa 1970-talet som turism blev ett distinkt falt inom forsk-
ningen i och med att man bérjade gora antropologiska studier kring féreteelsen (Long, 2004). Tva
tongivande forskare vid denna tid var Dean MacCannell och Valene L. Smith som bada formule-
rade definitioner och beskrivningar av turism som fortfarande ir aktuella inom faltet. MacCannell
skrev exempelvis i The Tourist: A new theory of the leisure class (19706, s. 1): “the touristic conscious-
ness is motivated by its desire for authentic experience”. Autenticitet i detta avseende ar ett vl
anvint och studerat begrepp inom den forskning som behandlar turism pa olika sitt (se bl.a. An-
dersson Cederholm, 2007; Hall, Miiller och Saarinen 2009; Go och Govers 2010; Sims 2009). Det
ar inte ovanligt att turistattraktioner bestar av olika traditioner och foreteelser som sigs vara au-
tentiska och utmirkande for turistmalet (Long, 2004). I marknadsforing f6r landsbygdsomraden
visas ofta den klassiska bilden av det lantliga livet, dér platsens dkthet péavisas i kontrasten mellan
det urbana och det rurala. Den stindiga tillginglighet som finns i staden kontrasteras mot lands-
bygdens stillastiende och ursprungsbetonade erbjudanden (Andersson Cederholm, 2007). Nar
turisten kan se motsatsen mellan hemmiljén och semestermalet ska denne 6vertygas om destinat-
ionens autenticitet. Enligt Tellstrém, Gustafsson och Mossberg (2006) ar lyckad marknadsféring
av landsbygdsomraden den som uppfyller den urbana kundens sékande efter autenticitet. Darfor
menar de att platsmarknadsféringskonsulter betonar det handgjorda och underkommunicerar det
industriella hos produkter.

Landsbygden ur turistsynpunkt dr ett symboliskt kulturellt landskap; en idealiserad,
immateriell, konstruerad plats som skapats genom texter. Den ar ett ideal djupt rotat i den geo-
grafiska forestillningen av det visterlindska samhallet (Hopkins, 1998). Om vi ser det som Urry
(1990) kallar £6r the tourist gaze” eller den turistiska Blicken (6versittning av bl.a. Andersson Ce-
derholm, 2007) som ett symboliskt sokande efter identitet sa spelar landsbygden en kompensato-
risk och idealiserad roll i det kollektiva medvetandet, menar Bessiere (2001). Det finns en roman-
tiserad forestillning om landsbygdslivet som mer naturligt, hilsosamt och okomplicerat dn stads-
livet (Heldt Cassel, 2000).

Urry (1990) delar upp den turistiska Blicken i en romantisk och en kollektiv, dir den
tidigare liknar MacCannells tanke om turisten som sékande efter det autentiska, unika och speci-

ella (Thelander, 2002). Kollektivisterna ar ddremot intresserade av kollektiva och gemensamma
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platser och néjen, platser som skulle se tomma ut om det inte fanns manga minniskor dar, ex-
empelvis storstider (Urry, 1990). Denna uppdelning, och da sirskilt den romantiska Blicken, ar
intressant att beakta nir landsbygden som mytisk plats studeras. En annan viktig aspekt som teo-
retiskt ror landsbygdsturismen dr den ekologiska trend som vuxit fram pa senare ar. Hultman

(2002) har skrivit om den och anvinder begreppet ekologisk modernisering som beskrivs nedan.

3.3.1 Ekologisk modernisering

Industrialiseringen och manipulationen av naturliga processer har blivit allt synligare f6r konsu-
menten under senare decennier, menar Hultman (2002). Det kan darfor ibland tyckas att viktiga
aspekter, som exempelvis mat, bygger pa artificiella grunder och att naturen forflyttats langt bort
fran oss. Men i och med att detta uppmarksammats i samhillet har naturen alltmer aterskapats
som en nirvarande del av vara liv. For ett halvt sekel sedan uppfattades miljoproblematiken med
skuld och dngest och blev dirfér svar att ta till sig f6r manga minniskor. Nu sker ett aterskap-
ande av naturen dér den férpackas som nagot som ir tillatet att njuta av och uppleva. Genom att
flytta naturen nirmare och frimja ett hallbart sitt att uppleva den har den férhallandevis nya mil-
jodiskursen ekologisk modernisering inneburit en forindring 1 den samhilleliga miljésynen. Fran att
ha varit ett omrade for daligt samvete till nagot man kan ma bra och njuta av. I och med detta
steg fran ekologismen dir synen ar att samhillet férorenar naturen har miljbomtanken blivit en
bredare samhillsdiskurs. Foljder dr bland andra att allt fler konsumerar varor och tjanster med
prefixet “eko-"" och miljén har blivit en viktig del av politiken. Genom den ekologiska modernise-
ringen tillats en tolkning och anvindning av naturen som en lustfylld arena och nir naturens
kommersialisering synliggér naturen pa detta sitt blir miljéarbetet mer effektivt (Hultman, 2002).
Naturen och miljon blir alltsa viktigare i var vardag och vi bryr oss allt mer om att
konsumera varor som producerats pa miljévinliga sitt. Maten 4dr en vara som betyder mycket i
den processen. Men maten ar viktig pa manga vis och i méanga situationer. Exempelvis som en del
av upplevelsen av en landsbygd. Det, samt hur maten anvinds for att marknadsfora landsbygden,

behandlas teoretiskt i avsnittet nedan.

3.3.2 Maten som en del av landsbygdsmyten

I konsumtionssamhallet, dér var identitet till stor del skapas genom konsumtion och dar vi dr
beredda att betala mer fo6r produkter och tjanster som ger oss goda upplevelser, byggs kulturella
virden in 1 varor och tjinster, och i férlingningen i ekonomin. Det handlar om att koda platser

med symboler och kulturella mervirden f6r att skapa forvintan och efterfragan och locka turister
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(Aronsson, 2007). I motsats till konsumtion av saker som anvands i praktisk mening ar platskon-
sumtion abstrakt och upplevelsebaserad. Det handlar om kinslor, drama och fantasi, och ska
frimst ge psykologisk tillfredsstillelse (Go & Govers, 2009). Mat har av dessa anledningar an-
vints som ett verktyg f6r marknadsforing av linder och regioner sedan drygt 150 ar tillbaka (Tell-
strom, 2011). Det finns ett vilkant férhallande mellan mat och plats, tydligast ar kanske fallet
Frankrike som linge ansetts vara ett hdgklassigt matland.

Mat dr en stark symbol for livskvalitet och autenticitet, och samtidigt ett effektivt
blickfang, egenskaper som gjort den vil anvind i marknadsféring. Mat kan dven vara symbol for
kultur, kommunikation och status och kan hjilpa till i arbetet med att gora destinationer unika
(Frochot, 2003). I takt med att konkurrensen mellan turistdestinationerna 6kar blir olika aspekter
av lokal kultur viktigare och mat tycks spela en sirskild roll i detta (Roberts och Hall, 2001). Ma-
tens olika immateriella virden kan 6verforas till bade ting och platser som vi vill tillskriva ett visst
virde. Enligt Bessiere (1998) inkluderar de; mat som symbol (exempelvis bréd och vin), mat som
ett tecken for gemenskap, mat som klassmarkor (exempelvis kaviar och champagne), samt mat
som en sinnebild. I den senare virdekategorin ingar mattradition, i en region eller geografisk
plats, som invéinare identifierar sig med. Virden kan dven 6verféras at motsatt hall; en plats anse-
ende kan ge virde till matprodukter, dven om vi inte vet sa mycket om matprodukten 1 sig sjalv
(Bell och Valentine; omnidmnd av Tellstrom, 2011). Till exempel finns en vanligt fé6rekommande
forestillning av regional och lokalproducerad mat som mer palitlig 4n annan mat (Heldt Cassel,
20006). Hultman (2007) menar att mat dr en intressant platsaspekt da den enkelt kan oversittas till
faktiska konsumtionsarenor. Utan problem kan restauranger och andra matstillen sittas ut pd en
karta och vigleda turisten genom landskapet.

Tellstréom (2011) argumenterar f6r att anvindning av matkultur 1 varumirkesbyg-
gande ir ett fiktionsarbete som kan liknas vid att skriva ett filmmanus. Detta, menar han, ar sir-
skilt tydligt ndr traditionell regional matkultur gérs om for att kunna skapa kinslor till en regional
identitet. Vidare skriver han att marknadsféring av en plats, region eller stad ar ett arbete ddr vissa
element underkommuniceras, medan andra element som entreprendrer anser relevanta fér kon-
sumenter framhavs. Enligt Metzger (2005; omniamnd av Tellstrém, 2011), 4r omvandlingen av
mat fran sin vardagliga betydelse till kulturella ikoner och autentiska representanter f6r en plats
resultatet av en flerstegsprocess under vilken man sorterar ut mat med “otydligt uttryck”. De
matprodukter som aterstar efter gallringen representerar en tanke eller ett virde snarare dn en
plats matkultur.

Att dta bidrar till semesterkvaliteten (Bessiere, 2001) och sedan 1980-talet ka-

raktiriseras turismens utveckling av differentiering (Aronsson, 2007) vilket har inneburit ett
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6kat utbud av nischade reseupplevelser (Blom och Nilsson, 2007). Matturismen dr en sadan
nisch som allt oftare ses som ett sitt att 0ka landsbygders virde (Boyne och Hall, 2004).

Bessiere (1998) menar att den moderna konsumenten férséker vara medveten om
olika element i maten som konsumeras. Man kriver en relation till matproducenten, antingen pa
riktigt genom att till exempel képa produkten direkt av producenten eller fantiserad genom ex-
empelvis en etikett som anspelar pa produktens autentiska ursprung. Han menar dven att mat-
souvenirer dr en viktig del i turistupplevelsen. Genom att képa lokalproducerad mat pa semestern

och ta den med hem f6rlings och ateruppvicks semesterupplevelsen.
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4. Analys

Det empiriska materialet har studerats utifran ett semiotiskt perspektiv, initialt denotativt och
sedan konnotativt. Nedan presenteras de viktigaste denotativa och konnotativa betydelserna som
analysen har funnit for att ge ldsaren en inblick i det undersokta materialet. Direfter f6ljer en mer
djupgaende konnotativ analys dir konnotationerna kopplas samman med det teoretiska ramver-
ket. I denna del anvinds frimst konnotationerna, och explicita exempel ur empirin far ta mindre
plats. Detta pa grund av att empirin redan ir utforligt genomgangen, samt att syftet med studien
ar att finna generella myter om landsbygden. Sydéstra Skane som exempel far dirmed en sekun-
ddr roll i den djupgiende analysen.

I kapitlets sista delar gors en reflektion kring ett par viktiga gemensamma konnotat-
ioner 1 materialet som bidrar sirskilt till den mytiska bilden av landsbygden i marknadsféringen
enligt forfattaren, detta utgdr kirnan 1 svaret pa fragestillning ett. Dessutom behandlas landsbyg-
den dels som konsumtionsarena, dels som konsumtionsobjekt och dirmed besvaras studiens
andra fragestillning. Den tredje fragestallningen besvaras dock frimst i nista kapitel med rubri-
ken Diskussion och siutsats.

Det finns en sned férdelning i det undersokta materialet som édr en naturlig £f6ljd av
att olika webbsidor idr olika utformade. Dock anser forfattaren att nagra atgirder for att jimna ut
materialet inte 4r nédvindiga. Metoden ar trots allt kvalitativ och snedférdelningen behéver dir-

for inte vara nagot problem i analysen.

4.1 Osterlen.se

”Gér en Linné. Njut av Osterlen.” ir det férsta som méter oss nir vi besoker dsterlen.se. Ovan-
for rubriken finns en bild av en Ostetlensk strand och under rubriken kan vi fortsitta att ldsa
bland annat:

”QOch vi som ér bofasta hir nere pa Osterlen vet ju att ingenstans i Skdne 4r landet

skénare dn pa Osterlen. Landskapet. Maten. Kulturen. Och si de fantastiska

golfbanornal Hir finns mycket att uppticka for alla som élskar det goda livet!”

Sa hur dr maten i det goda Gsterlenska livet da? Klickar vi oss vidare pa Osterlen.se till undersidan

Mat & Dryck far vi en personlig berittelse om Osterlens mat. Om en uppvixt bland dppeltrid,
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om en fiskarpappa och om en mammas dppelkaka. Texten handlar om att se ravarorna och upp-
skatta dem. Det trader fram inre bilder av en lantlig milj6 med minniskor som tar vara pa vad
naturen har att ge; en robust fiskarman, en roskindad mor och ett lekande barn under solen och
dppeltriden. Bilden ovanfér texten visar en nagot annan vinkel. Den bestér av fyra olika bilder;
tre sma som visar olika ravaror och matritter, och en stor. De sma bilderna ir inklippta lings den
stora bildens hégerkant och forestiller en paj, nagra krustader med fyllning samt farska kronirt-
skockor. Den stora bilden 4r mest intressant; under ett stort trad i férgrunden star ett rustikt tra-
bord och tre gamla caféstolar. I tridet hinger en tind ljuskrona i guld och pa bordet star glas,
porslin och en stor blombukett i en vas. I bakgrunden ligger en stor grén dker och himmelns firg
indikerar att det 4r sommarkvall.

Undersidan som heter Mar & Dryck innehiller inte mer 4n den korta texten om
Osterlens mattradition och bilden som ir beskriven ovan. Texten ir for Svrigt signerad Linda
Lundgren frilansar som kock, matstylist och skribent. Over huvud taget ir webbsidan underutvecklad,
trots vackra bilder (om dn sma) och personliga texter (de som faktiskt finns). Webbsidans ut-
formning uppfattas som “alldaglig”. I vinstermarginalen finns annonser till olika Osterlenska at-
traktioner, sisom restauranger och oringfiske. Associationer ar; idyll, sommar, tradition, narproducerat,

lantligt, njutning och Provence.

4.2 Appelkusten.se

Headern ar vit med handskriftsliknande svart text; Aj)pe//émz‘m, Osterlen. Till vinster om texten
finns ett litet foto av ett dpple med en hjirtformad tugga. Under detta en horisontell rad med sju
kategoriflikar, diribland Mat & Boende, Butiker och Gora. Nir pilen ér 6ver flikarna rullas listor ut
med olika undersidor som man kan klicka sig vidare till. Denna webbsida dr minst sagt valfylld
med 87 underflikar, dir nagra emellertid leder till samma undersidor. Manga av undersidorna
presenterar mat pa nagot sitt, dock finns det inte utrymme f6r alla 1 denna analys och dérfor be-
handlas endast de som ansetts mest intressanta for studien. Under flikraden finns ett stort bild-
spel som dndras beroende pa vilken undersida man besoker, under bildspelet finns 1 sin tur text.
Texten pa forstasidan uppmanar till att uppticka dppelkusten och njuta av ”det goda livet pa Os-
terlen”:

”Osterlen jimfors ofta med Provence. Oavsett hur vil den liknelsen triffar

ir det nagot speciellt med Osterlen — precis som med Provence. Minga som

sOker livskvalitet letar sig hit [...]. Det dr nagot magiskt med ljuset pd

Osterlen [...] och kanske Osterlen 6ver huvud taget.”
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Tretton bilder i ett bildspel illustrerar denna virdeskapande text, alla tagna i ett sommarlandskap
och med bildtexter som ”P4 Osterlen finns ett stort antal platser som tycks himtade direkt ur
sagornas virld”.

Nedan féljer en uppdelad analys av de viktigaste matrelaterade undersidorna pa

webbsidan.

4.2.1 Fridens Gardskrog

De vedugnsbakade pizzorna med namn som Andersson och Nystroém ir stillets specialitet.
Mjolet dr ekologiskt och menyn, menar de, anpassas efter vilka ravaror som finns att tillga.
Vidare kan man ldsa att de forsoker handla lokalt och direkt fran producent och att de an-
vinder ekologiskt i mesta méjliga man. ”Friden vid vigs dnde” dr beldgen 1 en gammal dp-
pelgard, vilket den fOrsta bilden i bildspelet visar. En gron allé visas i nagra sekunder for att
sedan vixla till ndsta bild férestillande en gammal triback med glasflaskor i. Den tredje och
sista bilden visar pizzaugnen i r6tt tegel med en pizza i. Associationer ir; ekologiskt, narprodu-

cerat, tradition, njutning, idyll och sommar.

4.2.2 Kiviks Musteri

Pa Kiviks Musteri kan man smaka och ”njuta av” dpplen. Musteributiken, Café & Restau-
rang Kirnhuset, ciderprovning och Applets Hus ir andra attraktioner. Texten berittar
bland annat att man jist cider sedan 30-talet, att restaurangen anvinder “firska ravaror
kombinerat med enkla och rena ingredienser”, och att bakom Applets Hus ligger Sorti-
mentsodlingen med 6ver 70 dppelsorter. Att anvinda naturen tycks vara en viktig del av
Kiviks Musteris verksamhet, &ven om det sker pa ett nagorlunda industriellt sitt. Bildspelet
med fyra bilder visar restaurang- och butiksinteriér samt olika produkter. Trots verksam-
hetens omfattning fir man anda kdnslan av smaskalighet — kanske for att kopplingen till
Kivik ar sa tydlig, kanske for att de satsat pa en lantlig framtoning. Associationer ar; lantligt,

ndrproducerat, tradition och njutning.

4.2.3 Mandelmanns Tradgardar

7 Att besoka Mandelmanns dr som att forflyttas till Provence ett slag” lyder texten pa den
forsta bilden i bildspelet. Bilden férestiller en hingmatta mellan tva knotiga tridd. Nasta bild

visar en somrig tridgiard med vixthus och gamla stenhus i bakgrunden, och den f6ljs av en
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bild forestillande trilar med l6kar och andra tillsynes nyskérdade ravaror. Den fjirde bilden
visar en gammal eka uppdragen ur en 6vervuxen damm och den femte visar en trilar med
olika sorters tomater. Tralaren aterkommer sedan pa sista bilden, da innehallande sallads-
blad och med ett fénster och en gammaldags vag i bakgrunden.

”Att f6lja grusvigen till Mandelmanns tridgardar dr som att gbra en resa till

Provence. Vardagen blir kvar vid sista skylten och tjugohundratalets ljud byts

mot ljudet av lamm och barn i backarna. Mandelmanns tridgardar ir ett

ekologiskt lantbruk vid Rérums backar pa Osterlen. Makarna Mandelmann

féder upp lamm och odlar sommargrénsaker, blommor och kultur i tridgard

och i vixthus.”
Enligt texten 4r Mandelmanns Tridgardar som hdmtad ur en saga, maten som serveras 1
restaurangen hilsosam och gardsbutiken genuin. Denna malande text 6ppnar upp for
mingder av associationer dir de mest framtradande ar; ekologiskt, nirproducerat, personligt,

lantligt, njutning, lugn och genuint.

4.2.4 Matrundan

Enligt texten dr Matrundan ”[e]n kulinarisk safari i Sveriges Provence” dir den stolta
Skanska matkulturen stir i centrum. Det 4r en férsommarattraktion dar matstillen av varie-
rande slag star 6ppna for runtresande kulinariska turister. Bilspelet visar tre olika vackert
upplagda matritter; gron sparris i skal, flisk och rarérda lingon och pilgrimsmusslor pa

pesto. Associationer ir; vdrdskap, sommar, gourmet, Provence och njutning.

4.2.5 Lodahus Chokladkultur

Bildspelet visar brunvita chokladférpackningar och handgjorda chokladpraliner. Férutom
att forpackningarna dr av gammaldags typ omges de av naturfirgat linnetyg och rottingkor-
gar som ger en kénsla av genuinitet. Texten berittar att Lodahus Chokladkultur erbjuder en
chokladupplevelse for alla sinnen och beskriver chokladtillverkning som ett hantverk med

gamla anor. Associationer ar; fradition, historia, handgjort, njutning, genuint, konsumtion och lyxigt.

4.2.6 Applemarknaden

En arlig hostattraktion 1 Kivik med drygt 20 000 bes6kare dir man kan botanisera ”’bland
dpplen, skanska delikatesser och salta smaker fran Buhres Fisk” under tva dagar. Artister

upptrider pa marknaden, och varje ar skapar en konstnir en omkring hundra kvadratmeter

24



stor tavla av dpplen, ndgot som bildspelet visar ett par exempel av. Associationer ir; £on-

sumtion, tradition, historia och narproducerat.

4.2.7 Matvandra

Enligt texten matvandrar flera tusen personer varje ar tillsammans med Monica Frangeur
fran Upplev & Njut. Matvandringen ar en guidad tur som ska fa gisterna att “uppleva
skansk mat pa riktigt”. Bildspelet visar en sommarskogsstig och en somrig sallad i en stor

skal. Associationer ar; sommar, njutning, vardskap, naturnara, gourmet och smiiskaligt.

4.2.8 Brantevik

Det gamla fiskeldget beskrivs i texten som pittoreskt och bilden visar samma sak; en gam-
mal bla Volvo Amazon star parkerad pa en liten gata kantad av gamla stenhus och syren-
buskar. Det ser ut att vara en varm sommarkvill i den perfekta idyllen.

”En stekt sillamacka och jazz under stjirnorna en onsdag tillhor traditionerna

och skulle du komma en annan veckodag tittar du férbi Branterdgen eller

vintar in onsdagen pd Branteviks bykrog.”
Bilden och texten hjilps at att skapa associationerna; #radition, sommar, idyll, bistoria, genuint,

pittoreskt och njutning.

4.2.9 Kivik

”En sann sommaridyll i en sann sommarregion. Mycket fa platser ger sidant utrymme fo6r
ren njutning som Kivik.” Det kan inte bli tydligare. Tva av bildspelets fyra bilder ger mer av
dessa virden; gamla trihus 1 lantlig sommarmiljé. De andra tva bilderna visar en av ortens
attraktioner Kungagraven, en gravplats frin bronsaldern. Texten berittar ocksa:

”[...] Kivik stdr inte tillbaka under resten av dret och frinsett hamnen, kungagraven

och dppelodlingarna bjuds smaksensationer av flera slag. Buhres fisk bjuder

salta smaker som vil kompletteras av Musteriets fantastiska dppelkaka eller

Osterlenska chokladpraliner.”

Associationer ir; bistoria, sommar, idyll, njutning och lantligt.
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4.2.10 Osterlen Sparris

Soder om Skillinge dr platsen dir delikatessen som serveras pa krogar i hela landet kommer
fran. Dir finns sandiga jordar som sparrisen trivs i. "Men varfér begrinsa dig till andras
kokkonst nir du sjilv kan kopa delikatessen pa Sparrisgarden 1 Skillinge och tillreda din
egen favorit.” Bilden visar firsk gron sparris 1 narbild. En enkel undersida som mest tycks
uppmana till kép, associationerna dr anda manga; konsumtion, sommar, njutning, gourmet och

ndrproducerat.

4.2.11 Bellas Bistro

”En liten restaurang med stort hjirta” och ”med en kinsla av Provence”. Bildspelet visar
en ljus restauranginteriér med lantliga inslag, en vitlok i nérbild och en firgsprakande mal-
ning. Bildtexten till vitloken dr: ”Plotsligt visar sig Johnny i restaurangen, himtar en vitlok
fran disken och forsvinner tillbaka in 1 kéket...” och i anslutning till malningsbilden berit-
tar texten att ”’[kJontrasten mellan Bellas skandinaviskt ljusa inredning och Maj Stroms
kraftfulla maleri dr fantastisk”. Vidare berittar denna undersida att maten ar franskinspire-
rad men lagas med skanska ravaror samt att bra drycker och hemgjorda tryfflar ackompan-
jerar maten. Allt detta ger associationerna; njutning, Provence, narproducerat, hemlagat, personligt,

lantligt och gourmet.

4.2.12 Brosarps backar

Korna i Bregott-fabriken bor hir och havet breder ut sig i bakgrunden far vi veta av texten.
Uppmaningen som foljer lyder: ”Andas in och njut! Kanske en medhavd kopp kaffe efter
middagen pa Brosarps Gistis?”. Backlandskapet beskrivs som en naturupplevelse och sin-
nebilden av Osterlen. De tvé bilderna i bildspelet visar gréna backar, bl himmel och ett

litet hus med halmtak. Associationer ar; naturndra, lantligt, sommar, njutning och avkoppling.

4.3 Visitosterlen.se

P webbsidans header star texten 17sitYstadOsterlen mot svart bakgrund. De tre orden dr skrivna i
vitt, ljusrott och rott, och héger om dem finns en kompassikon. Sex flikar ligger i en horisontell
linje under headern, en av dem #r A% Under flikarna finns ett stort bildspel.

Klickar man pa Ata kommer man till en undersida med sex bilder i ett bildspel; en

kopp och en bulle, en limpa fran Buhres Fisks eget bageri, dpplen, en rokt fisk, mat pa tallrik,
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samt glasflaskor med kork och hampasnéren. Under bildspelet finns en text med rubriken Mar-
kulturen i Ystad och Osterlen och bredvid den ytterligare en bild, den forestillande pilgrimsmusslor
pa pesto (for 6vrigt samma foto som finns pa undersidan om Matrundan pa dppelkusten.se). Un-
der texten finns tva informationsrutor; en om Matrundan och en receptbank med recept frin
Ystad och Osterlen. Klickar man p4 informationsrutan om Matrundan kommer man emellertid
till en sida f6r hotellbokning online. Ovan nimnda text lyder:

” Marknader och skordefester firas traditionsenligt och hir i syddstra Sverige

har god mat och dryck blivit ett signum. Du erbjuds ofta lokalt producerade

ravaror, som tillsammans med den Skinska mattraditionen mittar de

hungrigaste magar. Ena dagen picnic-korg pa stranden och nista dag en

gourmetmiddag pa restaurang.”
Associationer som undersidan Az ger upphov till ir; nirproducerat, tradition, konsumtion och njut-
ning.

En extra flikrad kommer fram under den permanenta om man klickar pa A%, med
hjalp av de fyra underflikarna kan man hitta det mesta som finns i matvig i regionen. Webbsidan
ar en auktoriserad virtuell turistbyra som ska samla syd6stra Skanes turistinformation och 6ka
turismen till regionen. Dock ges dessvirre inte sarskilt mycket egen information om restauranger

och andra matattraktioner pa denna webbplats.

4.4 Ystadosterlen.skane.com

Denna webbplats dr minst sagt enkel. Med vit bakgrund och svart text berittar den om regionen
pa ett forhallandevis deskriptivt sitt. En av underrubrikerna i texten lyder Lokala ravaror ger gastro-
nomisk hojd och f6ljs av meningen: Ett bes6k hos vara lokala producenter blir inte bara en in-
kopsresa, det blir en doft och smakupplevelse.”. Startsidan har en bild av en strand och bl him-
mel, texten under bilden ir generell. I headern, under texten Yszad ¢ Osterlen, finns en horisontell
flikrad dér en flik 4r Bo och Ata under vilken det finns knapp information och en hinvisning till
linkar i h6germarginalen. Under Skine-kartan och rubriken Ids mer om Ystad och Osterlen hir finns
tio olika linkar, en av dem dr Mat och Dryck.

En helt ny webbsida 6ppnas: matystadosterlen.skane.com, med samma design som
huvudsidan. Tre flikar finns i den horisontella raden; Hews, Evenemang och Nyheter. Nir férstasidan
ar 6ppen visas en bild med firska gréna sparris i en hand. Under bilden finns en text som berittar
om nigra av Osterlens matstillen, sisom Ingelsta Kalkon, Olof Viktors och Buhres Fisk. Det ér

en generell text som inte dr sdrskilt virdeladdad. Nagra gar dock att finna;
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”Restauranger, kaféer och girdsbutiker lockar med spidnnande kreationer och
pinfirska rivaror frin lantbruk, jakt och fiske. Den som inte bara vill njuta vid

bordet kan plocka sjilv, fiska eller delta i jakt pd nigot av regionens vilt.”

”Och sa har vi ju dpplet — traktens stolthet. P4 Applets hus i Kivik kan du njuta

dpple i sivil flytande som fast form, naturell eller tillagad.”

”Att firdas runt pa vigarna i Ystad och pa Osterlen, lita sig lockas av en skylt

och uppticka ett enkelt tribord dignande av nyskérdade lickerheter, vilja och

sedan ldgga pengar i ladan dr en fantastisk upplevelse.”
Klickar vi sedan vidare oss genom fliken Evenenang kommer vi till en bild med en grupp ménni-
skor vid en sommarskog. Under bilden kan vi sedan lisa om Matrundan, matvandringen och
Appelmarknaden i Kivik. Informationen innehéller linkar till mer information och datum och ir i
stort sett fri fran virdeladdningar. Informationen under fliken Nyheter var vid analystillféllet inte
matrelaterad. Associationerna som all ovan beskriven text, bild och form pa webbplatsen gett

upphov till dr; ndrproducerat, njutning, konsumtion och sommar.

4.5 Konnotationskarta

Efter den denotativa och inledande konnotativa analysprocessen finns nu ett antal associationer,
eller konnotationer, som tillsammans utgor en del av mytbilden av landsbygden, eller mer speci-
fikt landsbygdsregionen sydostra Skane. En overgripande iakttagelse som gjorts under den forsta
analysnivan ar hur sniv associationsbredden dr, trots att helt fristiende webbsidor har analyserats.
Totalt gav de femton analyserade webbsidorna upphov till 22 olika associationer som finns sam-
manstillda i en karta nedan. Kartan innehaller ingen hierarki, utan visar endast ordens ber6rings-

punkter enligt forfattaren:

Konsumtion Ekologiskt Hemlagat Handgjort
Narproducerat Lantligt Smaskaligt
Gourmet
[dyll Vardskap
Lugn
Lyxigt i Pittoreskt Personligt
Avkoppling
Genuint .
NJUTNING Naturnara Tradition
Sommar Provence Historia
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De fyra fetstilta konnotationerna férekom oftast nar materialet analyserades. Vad giller gonsumtion
som konnotation maste beaktas att ordet hir syftar pa ett mer eller mindre explicit manande till
kop 1 marknadsfoéringen, alltsa inte konsumtion som teori. Konsumtionssamhallet ar en fOrstael-
segrund i denna studie och utgangspunkten ér att det dr narvarande implicit 1 alla de analyserade
webbsidorna. Nedan behandlas konnotationerna tillsammans och tolkas som olika myter. De
delas upp efter beroringspunkter som aterkopplas till syfte, fragestillningar, metodkapitlet och

teorikapitlet.

4.5.1 Den idylliska landsbygden

Sommar ir en ofta férekommande association som inte ar svar att hirleda till andra konnotationer.
De flesta bilder och texter i det undersdkta materialet dr “somriga”. Det skulle vara intressant att
undersoka samma webbsidor under héstmanaderna for att se om det finns skillnader i materialet.
Bilderna indikerar ofta soliga sommardagar eller varma sommarkvillar, antingen genom grona
trdd och blommor i kombination med bla himmel eller i kombination med ett varmt dovt ljus
som vi kan uppleva under skéna sommarkvillar i Sverige. Sommaren dr en del av den idylliska
bilden av landsbygden och kan kopplas till den moderna myten om paradiset. I paradis tycks det
alltid vara solsken och framférallt tar mjutning stor plats. Njutningen ur denna synpunkt kan ses
som ett mentalt tillstind utan angest eller livstyngder, precis som paradismyten beskriver. I para-
diset, eller landsbygdsidyllen om man sa vill, finns sol, avkoppling och /ugn. Denna malande bild ar
en tydlig kommodifiering av landsbygden, dnda ar inte gonsumtion en tydlig association. Men kon-
sumtionssamhillet dr nirvarande dven i denna kontext eftersom paradisbilden gor att landsbyg-
den blir ett konsumtionsobjekt. Detta dr en paradox, man kan nistan tala om att det handlar om
konsumtion av det anti-konsumistiska. Upplevelsen, eller njutningen av landsbygden ar trots allt
en del av upplevelseekonomin som i sin tur dr en del av konsumtionssambhillet.

En annan koppling som kan dras till den idylliska landsbygden 4r myten om natu-
ren. Konnotationer som /antligt, pittoreskt och naturndra visar pa denna myt dir autenticiteten, som
motsats till det artificiella, 4r central. Hir kan vi dven poingtera att den urbana/rurala kontraste-
ringen dr viktig och “det andra”-férhallandet kan urskiljas. Den romantiska turistiska Blicken
finns ocksa hir och blir en del av uppfattningen av det autentiska och sirskilda i upplevelsen av

landsbygden i motsats till staden.
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4.5.2 Den ekologiska landsbygden

Associationer till ekologiskt aterkommer pa flera stillen 1 analysen, liksom ndrproducerat. Dessa tva
ord har blivit allt viktigare i dagens miljomedvetna samhille och féga férvanande blir de virden i
platsmarknadsféring av en landsbygdsregion. Miljomedvetenheten har flera bottnar, en dr den
ckologiska moderniseringen som vi kan se blir viktig att beakta i denna analys. Att njuta av natu-
ren pa ett hallbart sitt dr en av innebérderna i denna miljédiskurs, liksom att konsumera varor
som dr ’ekologiska”. I detta fall kan vi tala om landsbygden som konsumtionsarena, och produk-
ter marknadsférs med landsbygdsmyten som virdeskapare. Framforallt sker kommodifieringen
hos konsumenten av den ekologiska produkten med ursprung i landsbygden. Genom att konsu-
mera varor med prefixet “eko-" bygger konsumenten upp sin identitet som miljémedveten.
Denna typ av kommodifierande konsumtion kan dven utga ifran en 6nskan hos konsumenten att
fa en relation med producenten till en vara. Om en sadan relation inte kan skapas genom faktisk
kontakt kan konsumenten ocksa uppleva den genom exempelvis en rustik etikett. Anda kvarstar
att konsumenten skapar sig sjalv efter vad den viljer att konsumera.

Aven i denna kontext utgér myten om naturen en viktig forstielsegrund. Motsatsen
till det artificiella dr en del av den ekologiska tanken och det naturndra ir en aterkommande kon-
notation. Som en f6ljd av detta kan vi dven se att den ontologiska omvandlingen blir tydlig. De
ckologiska varornas resa frin naturen till samhillet tycks kortare dn f6r andra varor. I marknads-
féringen av landsbygden underkommuniceras girna industriella inslag och det som ar handgjort
tydliggors. Ett exempel pa detta 1 empirin dr Kiviks Musteri som i marknadsforingen kan uppfatt-
tas som ett lokalt och lantligt foretag med ling tradition. Musteriet dr dock langt ifrin smaskaligt,
nagot som 6verhuvudtaget inte kommuniceras i det undersékta materialet. Ur denna synvinkel
blir fragan om autenticitet intressant. De virden som férmedlas ger indikationer om lantlig auten-

ticitet men hur mycket av den gar att finna i verkligheten?

4.5.3 Den traditionella landsbygden

Otdet tfradition ir vanligt 1 de undersékta texterna, och bilderna ger ofta associationer till tradition-
ella kok och matritter. Ofta kombineras ordet i texter med ordet Skdne, ’skinska mattraditioner”
férekommer till exempel pa flera stillen. Detta dr intressant eftersom det hjalper till att skapa en
myt om regionen och landskapet. Ger det oss nagot sirskilt att det dr just skansk traditionell mat?
Det torde vara viktigt att sirskilja sig pa detta tydliga sitt, for visst kan vil ingen annan géra an-
sprak pa att visa det skdnska pa battre sitt dn skaningar? Fragan dr bara varfér man vill position-

era sig som Sveriges Provence om man dr sa stolt Over den skanska identiteten att man podngterar
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att nagot ir just skanskt. Osterlens likheter med den franska landsbygdsregionen Provence beto-
nas ofta 1 marknadsforingstexterna. Det kan handla om allt frin ravarornas till landskapets karak-
tir och det gors med uppenbar stolthet. En av webbsidorna skriver till exempel att en restaurang
har en kinsla av Provence, skandinavisk inredning och franskinspirerad mat men skanska ravaror.
Det ir ndgorlunda forbryllande. Det dr forstaeligt att man vill likna sig med en vilkind matregion
1 ett av virldens matlinder, men fragan dr vad som hinder nir man gor det. Visar man vad som
ir unikt med Ostetlen, eller blir resultatet att man endast visar vad Provence inte dr? Och vilken
betydelse har det f6r sydostra Skane om turisten far veta att det ér likt Provence? Det kan kanske
leda till ett besok men pa vilka grunder — att turisten inte har mojlighet att beséka “’den riktiga
platsen” och viljer det nist bista, eller att turisten jAmfér sin vistelse pa Osterlen med sina tidi-
gare vistelser 1 Provence? Det kan vara problematiskt men det kan dven skapa goda associationer
hos turister som besokt Provence och trivts dir. Oavsett vilken utgangen blir av denna sekundira
positionering kanske det vore bittre med en primir positionering dir sydéstra Skane var helt och
hallet unikt.

Vidare ir traditionsaspekten intressant ur flera synpunkter. Autenticitetsbegreppet
ar kanske mer centralt hir 4n inom nagon av konnotationerna. En tradition bygger pa Jistoria som
1 sin tur innebdr mycket f6r manniskor. ”Att ha en historia” kan vara en autenticitetsindikator 1
sig och dr en faktor i en kommodifieringsprocess av landsbygden. Liksom i relation till de andra
konnotationerna kan detta kopplas till myten om naturen, sirskilt motsatsen till det artificiella och
bilden av ”det andra”. I en uppfattning av ’det andra” blir skillnaden mellan det urbana och ru-
rala sarskilt tydligt och i foérlingningen trider konnotationer som rér den lantliga traditionen
tram, sasom; naturndra liv, vardskap, idyll, personligt, smaskaligt, hemlagat och genuint. Att dessa konno-
tationer radas upp pa detta sitt beror pa deras nira koppling till varandra i sammanhanget. Till-
sammans utgor de en del av traditionsbilden av det lantliga som skapar konsumtionsprodukten

landsbygden.

4.5.4 Reflektion kring gemensamma konnotationer och myter

Flest ganger, hos alla utom en av webbsidorna, uppkom konnotationen #jutning. Detta ir intres-
sant da njutning kan aterkopplas till en mingd andra konnotationer beroende pa férvantningar.
Sarskilt virdeord som avkoppling, lyxigt och gourmet, men aven andra ord som onsumtion och natur-
ndra kan vara njutningsladdade. Kanske sirskilt 1 konsumtionssamhillet dir nimnda féreteelser
ofta kan ses som motpoler, men likvil njutningar. I analysprocessen har associationen till njut-

ning uppkommit av manga olika anledningar, dock frimst genom det idylliska snarare 4n i sam-
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band med konsumtionsassociationerna. Njutning ar kanske det mest efterstrivansvirda i en upp-
levelse och det dr inte konstigt att detta ord férekommer ofta i de matrelaterade texterna pa
webbsidorna. Dock skulle jag vilja géra en distinktion av ordet njutning som jag uppfattat under
arbetets gang. Den forsta njutningstypen dr den hedonistiska, det vill siga den njutning som kan
uppfattas som 6verflodig och som refererar till konnotationer som /xigz och gourmet. Denna njut-
ningstyp ar inte ndgon sjilvklar del av landsbygdsmyten, trots att den associerats till pa ett antal
webbsidor. En intressant fraga dr varfor olika aspekter som pekar pa hedonistisk njutning upp-
kommer i marknadsféringsmaterial f6r en landsbygdsregion dir den 6vergripande bilden 4r den
om lantlig avkoppling och den andra typen av njutning; den stillsamma. De tvd njutningstyperna
pekar pa en paradox inom upplevelseekonomin och konsumtionssamhillet. Vi ska njuta av var
upplevelse av landsbygden men pa det “ritta” sittet. Njutningen ar saledes styrd och iscensatt
genom normer och implicita sociala konstruktioner. Samtidigt innehaller njutningen en paradox 1
sig. Som Bauman skriver soker vi efter sensationer att konsumera. Den stillsamma njutningen ar
en sadan sensation fér den urbana minniskan eftersom den dr en kontrastering mot vardagen i
staden. Trots att denna typ av njutning, i motsats till den hedonistiska, ofta marknadsférs som ett
’liv”” dr den fOr turisten endast en kortlivad konsumtionsvara pa semestern, liksom kinslan av
eller myten om paradiset.

Autenticitet 4r en annan gemensam konnotation i den djupgaende analysen som
dock inte anvindes som associationsord i den denotativa eller inledande konnotativa analysen
men som likval utgjort en viktig forstaelsebakgrund genom arbetets alla delar. Autenticiteten an-
spelas bade explicit och implicit i princip alla delar av det undersékta materialet och 4r dirfér en

del av helhetsmyten av landsbygden.

4.5.5 Landsbygden som konsumtionsarena och konsumtionsobjekt

Som nidmndes kort 1 inledningen grundar sig denna studie 1 en uppfattning av landsbygden, och
sarskilt marknadsforingen av den, som motsigelsefull. Listan 6ver paradoxer kan goras lang och
speciellt nir vi blandar in konsumtionssamhallet i sammanhanget. Ett exempel pa en sidan para-
dox dr att marknadsféringen som lockar turisterna till konsumtion av landsbygden poingterar
landsbygdens autenticitet och okonsumistiska karaktir. Denna motsigelse dr ocksa en slags be-
kriftelse av konsumtionssambhillet som teori. F6r marknadsféringen siljer landsbygden som kon-
sumtionsobjekt oavsett vilka virden den framhiver kring densamma. Nir marknadsféringen istél-
let visar olika typer av produkter 1 landsbygdsmiljé och genom det gestaltar produkterna som

“naturliga” eller autentiska dr detta dnnu en bekriftelse 1 likhet med den ovan. Skillnaden i de tva
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exemplen dr bara att den senare istillet visar landsbygden som konsumtionsarena. Landsbygden
som plats dir konsumtion dger rum och som produkt i sig sjilv gar dock hand i hand. Alla platser
maste vara denna kombination eftersom konsumtionen ir en genomgaende del i samhallet. Allt
identifieras utifrin konsumistiska forstaelser. I ndsta kapitel besvaras den tredje fragestillningen
utifran de analyser som gjorts ovan kring landsbygden som mytisk plats, konsumtionsarena och

konsumtionsobjekt.
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5. Diskussion och slutsatser

Detta arbete har genom ett semiotiskt angreppssitt behandlat vilka myter som férmedlas i mark-
nadsforing for en landsbygd. Regionen sydéstra Skane har studerats som ett exempel men slutsat-
serna kommer vara av allmin karaktir for att belysa att det 4r en 6vergripande myt jag Amnat
pavisa.

I analysen har tre viktiga myter framtritt som tillsammans visar en nagorlunda en-
hetlig helhetsmyt om landsbygden. Dessa inkluderar; den zdy/liska landsbygden, den ekologiska
landsbygden samt den #raditionella landsbygden. Alla tre myter inkluderar i sin tur myter om natu-
ren och paradiset, som teoretiskt och analytiskt avhandlats i arbetets tidigare delar. Inom myterna
kan vi dessutom uppfatta olika forstaelser av landsbygden som konsumtionsarena och landsbyg-
den som konsumtionsobjekt.

I myten om den idylliska landsbygden finns framforallt ett romantiskt inslag och
paradismyten ar hogst narvarande. Paradiset 1 det moderna samhillet kan se ut pa geografiskt
olika sitt och bygger snarare pa ett mentalt tillstind hos den person som upplever det. Det ir
detta tillstind som uppmuntras genom idyllmyten,; tillstindet av total avkoppling och harmoni. I
min analys har jag valt att kalla detta £6r den stillsamma njutningen, med sin motsats i den hedonist-
iska njutningen. Jag anser att det finns en stark koppling till konsumtionssamhallet i den stillsamma
njutningen trots den anti-konsumistiska betoningen. Jag vill mena att det handlar om en slags
gomd konsumtion som likvil grundas i en konsumtionslogik. I konsumtionssamhallet virderas
bade materiella och immateriella ting efter deras varuvirde vilket alltsa dven torde gilla en njut-
ningsupplevelse under landsbygdssemestern.

Den ekologiska myten bygger pa en trend 1 den allmanna samhallsdiskursen att allt
oftare inkludera miljomedvetenhet. Att kopa ekologiska varor har blivit allt viktigare och dérfor
ser vi nu att dessa tar storre plats pa olika konsumtionsarenor, dir landsbygden ir en. Ekopro-
dukterna kan férutom den uppenbara foérdelen f6r miljon dven spela en viktig funktion i kon-
sumtionssamhillet dir vi stindigt soker efter nya sensationer och sitt att kommodifiera och iden-
tifiera oss sjilva. Genom att konsumera en produkt som pastas vara miljévinlig kan du skapa,

eller forstirka, din egen identitet som medveten konsument.
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Myten om landsbygden som traditionell plats handlar dels om en kommodifiering
av landsbygden, dels om en kommodifiering av historien. Genom marknadsféringen visas utvalda
delar av landsbygdens tradition och historia vilket leder till en bild som férmodligen inte dr helt
komplett. Den landsbygdshistoria som har ett otydligt virde for den urbana turisten framhivs
férmodligen inte nar landsbygdsvarumirket skapas och férmedlas i marknadsféring. Trots att
turisten uppfattar en autentisk bild dr det darmed inte sakert att den 4r “riktig”. Tradition pa
landsbygden ir ofta romantiserad och vad som finns kvar av ursprunget dr svart att bedéma. Hir
blir landsbygden ett tydligt konsumtionsobjekt dir det autentiska blir en viktig bestandsdel i
kommodifieringen. Turister reser dit fOr att uppleva det traditionella ”pa riktigt” utifran bestdimda
forestillningar om vad de ska fa uppleva.

Landsbygdsmyten innehaller flera paradoxer. Genom marknadsféring betonas den
med texter och bilder som kan kopplas till bland annat myten om naturen och myten om paradi-
set. Landsbygden gestaltas som “det andra”, som motsats till det artificiella livet i staden och som
autentisk. Som en stillsam plats med utrymme f6r avkoppling och som en paus fran stadens kon-
sumistiska tillvaro. Men det faktum att landsbygden kommodifieras i marknadsforing bygger i
grunden pa det konsumtionssamhille som turisterna upplever sig resa ifran. Turisterna som viljer
att uppleva landsbygden stannar siledes kvar i konsumtionssamhillet, oavsett vilka myter mark-
nadsfoéringen skapar och kommunicerar till dem.

Den mytiska landsbygden bestar av ett slags avstindstagande fran den direkta kon-
sumtionskulturen. Kanske for att den frimst ar skapad for en urban befolkning dir konsumismen
ar standigt narvarande och pataglig 1 livets alla beslut. Anledningen med en landsbygdssemester
kanske dr just att fa en paus frain konsumtionstillvaron i vardagen och uppleva en plats utan stora
reklamskyltar som berittar vad man just nu behéver for ett fullindat liv. Men man kan ocksa se
denna ”’paus” som dnnu en sensation. Att uppleva nagot annat dn det ofta hektiska stadslivet som
man dr van vid ér ju inte egentligen mer dn en ny konsumtionsupplevelse. Landsbygden blir pa
detta sitt annu ett konsumtionsobjekt som kommodifieras genom marknadsféring och ”det goda
livet” dr ett vanligt sitt att understryka dess kontrast mot urbanitetslivet.

”Det goda livet” kan dven kopplas direkt till den stillsamma njutningen i den analy-
serade marknadsforingen. Genom att ’bara vara” i den lugna landsbygdsmiljén och njuta av dess

goda (mat)erbjudanden kan vi fa uppleva detta njutande tillstaind da livets tyngder kinns lattare.
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