Thomas Blom

Taste-scape

— geografiska smakupplevelser med platsidentitet

Introduktion

P4 olika sitt forsoker turismproducenterna
att attrahera oss turismkonsumenter savil
till regioner som till specifika platser for att
dir erbjuda upplevelser som har en tydlig
platsidentitet och en profil som &r vélkéind.
Om vi ser till de mera traditionella plats-
relaterade associationsattributen kan kon-
stateras att det frdmst &r landskap och en-
skilda byggnader som lyfts fram i samband
med marknadsforingen av platser (Harri-
son, 2000). Under senare tid har dock en
fordndring kunnat skonjas genom att plat-
ser och regioner i 6kad utstrickning sitts
in i ett kulturellt sammanhang didr mat och
dryck utgor den priméra lockelsen och dér
ocksa berittelsen utgor en central del i det
upplevelsepaket som erbjuds till beso-
karna. Dock bor noteras att det dr mojligt
att spara matrelaterade resor for savil fri-
tid som dventyr dnda tillbaka till 1400-ta-
lets upptédcktsresande. De tidiga europe-
iska upptécktsresande som sokte virde-
fulla varor och landomraden att ergvra kan
de facto betraktas som de forsta matturis-
terna, menar Everett (2019).

Om vi ser till hur mat och dryck i sin
kontext pa ett mera tydligt sétt positionerat
sig inom turismniringen och dirmed fatt
en mera framtriddande roll som forsknings-
dmne inom akademin, dr vi endast ett par
decennier bort. Under de inledande éren pa
2000-talet publicerades ett flertal bocker

och artiklar som borjade anvidnda be-
grepp som “kulinarisk turism” och “gast-
ronomisk turism”. Inom detta filt kan sar-
skilt nimnas bocker av Boniface (2003),
Hall et al., (2003), Hjalager och Richards,
(2002) och Long (2004) samt artiklar av
exempelvis Hall och Mitchell (2000), Hja-
lager och Corigliano (2000), Cohen och
Avieli (2004) och Everett och Aitchison
(2008) som fokuserade detta forsknings-
filt. Detta relativt sett nya forskningsfilt
ringar Hjalager och Corigliano (2000) in
pa ett tydligt sitt nér det lyfter fram att allt
flera regioner och platser runt om i vérlden
i storre utstrickning ser potentialen av att
utveckla besoksndringen genom att foku-
sera pa den regionala och lokala mat- och
dryckestraditionen.

Vi kan saledes konstatera att maten och
dryckens betydelse som kulturbdrare och
identitetsskapare fatt en alltmer framtrd-
dande roll under senare tid vid véra val
att vilja resmal ndr vi ikldder oss rollen
som turister (se bl.a. Alonso, 2010, Pe-
stek & Nikolic, 2011, Bjork & Kauppinen-
Riisdnen, 2016 och Everett, 2016). Jag
avser dirfor 1 foreliggande artikel att uti-
fran ett turismgeografiskt perspektiv dis-
kutera och exemplifiera hur mat och dryck
kan utgora en viktig del i att ladda platser
med identitet och didrmed stidrka den geo-
grafiska profilen och dess attraktionsvirde.
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Taste-scape

Edensor (2018) betonar att turism bor bli
uppfattat som en multisensorisk praktik
ddr vara sinnen i synergi ger oss en hel-
hetsupplevelse av den attraktion vi konsu-
merar. Den upplevelse vi erhaller har ofta
ocksd en tydlig geografisk relation som
hos oss skapar associationer. Dessa associ-
ationer forvintas ocksa, sett utifran ett tu-
rismproducentperspektiv, hos turisten rela-
tera till ndgot positivt och dir attraktionen
gédrna ocksa far ha en unik prigel (se bl.a.
Tung & Ritchie, 2011, Ward & Gold, 1994,
Morgan & Pritchard, 1999 och O"Dell &
Billing, 2005). Beroende av vilken attrak-
tion vi i egenskap av turister moter ges
vara sinnen olika dignitet nir de relateras
till véra tidigare erfarenheter och minnen
(Tung & Ritchie, 2011). Vi upplever sa-
ledes med hela vér kropp, dédr ocksa den
rumsliga dimensionen i sammanhanget 4r
central for var helhetsupplevelse.
Motsvarande diskussion for ocksa
Mossberg (2015) i sitt resonemang utifran
det hon bendmner som upplevelserum och
som pa olika sitt paverkar vart helhets-
intryck och didrmed ocksa hur vi “konsu-
merar” en attraktion i ndgon form. Denna
problematik diskuteras ocksad av Tussy-
adiah (2014) som menar att turism i stor
utstrickning handlar om att skapa upple-
velser som vénder sig till besokarnas alla
sinnen. Aronsson (2020) tangerar dessa
tankar da han betonar att en plats i grun-
den &r uppbyggd genom méinniskors soci-
ala handlingar och interaktioner samt ge-
nom ménniskans relation till den materi-
ella omgivningen 6ver tid. Det &dr dock inte
mojligt att enbart tala om platsens identitet
i singularis eftersom den har ett antal olika

identiteter som é&r i stindig fordndring be-
roende av minniskornas olika relationer
till den specifika platsen (Blom, 2017).
Dessa tankar hade redan geograferna Tuan
(1974) och Relph (1976) for snart fem de-
cennier sedan da det fokuserade pa betyd-
elsen av individens specifika kénsla till en
plats. T en bok fran 1977 tar Tuan ett steg
langre och menar att det dr véra kinslo-
missiga behov som gor att vi kan identi-
fiera oss med en specifik plats och dér vara
erfarenheter och upplevelser utgdr grun-
den for de nya upplevelser vi erhéaller.
Kulinariska upplevelser med tydlig geo-
grafisk forankring samt lockelsen av att
smaka pa det platsen har att erbjuda for att
ddrigenom fa en djupare insikt i den regi-
onala och lokala (mat)kulturen dr en vik-
tig ingrediens for besoksndringen (Hall
et al., 2004). Hall och Mitchell (2001) me-
nar att det dock inte enbart dr maten och
drycken som utgor den priméra lockelsen
utan i detta upplevelsepaket kan dven be-
sO0k hos livsmedelsproducenter och delta-
gande i matfestivaler ingé for att hos beso-
karen skapa en helhetsupplevelse. Franklin
(2001) betonar att denna smak- och platsre-
laterade upplevelse innebér att vi inte soker
en plats eller landskap generellt, utan vi s6-
ker oss istillet till ett "taste-scape” som tar
sin utgangspunkt i en matkultur som upp-
visar en tydlig platsidentitet (Sims, 2009).
Den betydelse som mat, dryck och malti-
dens i sin helhet har utifrén ett platsmark-
nadsforingsperspektiv ~ diskuterar ocksa
Berg och Sevon (2014) som menar att plat-
ser 1 okad utstrickning bor Overviga en
sensorisk positionering genom att erbjuda
multisensoriska upplevelser i sin strdvan
att skapa en tydlig varumirkesimage. Detta
sa kallade taste-scape” kan ddrmed utgora
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nagot av en geografiskt avgrinsad platt-
form som genom olika aktorers samverkan
kan skapa en unik identitet. Med denna ut-
gangspunkt har jag valt att, for att exem-
plifiera min diskussion, géra nagra “plats-
besok” dér de kulinariska resurserna utgor
grund for besok och ddrmed &r en resurs for
besoksndringen generellt.

Smaka pa platsen

Om vi utgér fran plats och smak kan vi
konstatera att det finns ett antal kokbocker
med landskapsritter liksom ett flertal lis-
tor som relaterar matritter till specifika re-
gioner. I samarbete med Svenska Turist-
foreningen publicerades redan 1963 bo-
ken “Svenska landskapsritter” av Oskar
Jakobsson. Den har direfter foljts av ett
flertal andra publiceringar som till exem-
pel ”Sveriges nya landskapsritter” av Gid-
gard m.fl. (2010). Om vi ser till den sam-
manstillning som Starberg (2019) redovi-
sar och som bygger pa en omrdstning som
ICA och tidningen Buffé genomfort har
samtliga landskap i landet fatt en matritt
dedicerad. Nedan lyfts nagra exempel.

Skdne, Aggakaka

En traditionell skansk ritt dr dggakakan,
vilken paminner om ugnspannkakan. Den
serveras vanligtvis med stekt flask och
lingon och finns pd menyn pa ett flertal
géstgiverier i Skane och utgor ddrmed en
betydelsefull attraktion for manga beso-
kare varje ar. Matrétten har sitt ursprung
fran tiden d& man inom lantbruket arbe-
tade langa dagar med hostskorden och ef-
tersom dggakakan kan itas kall var den étt
att packa och dta ute pa filtet. Visit Skéne

(u.d.) lyfter till exempel i sin marknads-
foring fram dggakakan, tillsammans med
spettekakan, gdsamiddag och élagille, som
landskapsspecifika ritter som man som be-
sOkare i landskapet bor smaka pa och upp-
leva pa plats.

Védrmland, Navgrot med fldsk och lingon

Den virmlidndska nédvgroten tillreds av
skradmjol och enligt traditionen ska den
serveras med flask och lingonsylt. Rétten
dr starkt forknippat med Vérmland och da
sarskilt till Finnskogen i norra delen av l&-
net. Matritten har sin historiska grund till
svedjebruket och den finska invandringen
under 1500- och 1600-talet dd matritten
utgjorde basfoda for kolare och skogs-
huggare. Nivgrot kallas ocksa motti. For
att tydligt markera identiteten med denna
matrdtt har Navgrotsakademin i Torsby
proklamerat den 10 september varje at till
nédvgrotens dag (Finnskogarna, u.d.).

Vistergétland, Grynkorv med stuvade bonor

Den vistgotska grynkorven ér en tjock,
orokt korv som bestér av korngryn, flask-
kott och olika kryddor. Rétten har en tyd-
lig regional koppling till landskapet och
korven omndmns i skrift redan 1623 “Till
den bdsta grynkorfven forvdller man korn-
gryn i mjolk,...” (Kunskapskokboken,
2019). Foreningen “Grynkorvens vinner”
héller den regionala traditionen “levande”
och den tredje torsdagen i oktober infaller
”Grynkorvens dag”. Foreningens framsta
uppgift dr att varda, bevara och utveckla
grynkorvstraditionen savil vad giller till-
verkning, servering som konsumtion. Som
en del inom foreningen finns ocksa Gryn-
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korvsakademien. Vidare anordnas gryn-
korvsfestival och ytterligare aktiviteter
som bdr matrdttens namn (Grynkorvens
Vinner, u.d). Grynkorven, tillsammans
med bland Viarmlandskorven, tillhor ocksa
en av de totalt 24 ansokningar om EU-
skydd som lamnats in under 2021 gillande
svenska och unika matprodukter med syf-
tet att kunna bli skyddade mot receptfor-
dndringar och fran att tillverkningen flyt-
tas (SvT, 2021).

Gotland, Saffranspannkaka

Saffranspannkaka eller Gotlandspannkaka
bestar av grotris, gridde, mjolk, socker,
dgg, hackad mandel och saffran. Den kan
dtas ljummen eller kall som desert och
serveras enligt tradition med salmbérs-
sylt och vispgriddde. Rétten har en histo-
ria som stricker sig tillbaka till 1700-talet
(Genrup, 1992). Den har ursprungligen en
sirskild koppling till julen da den gjordes
av den Overblivna julgréten, men har un-
der aren utvecklats till tydlig platsrelate-
rad produkt som serveras pa ett antal ca-
féer pa Gotland och som arligen lockar ett
stort antal turister.

Livsmedel med identitet

Vi kan utifran nimnda exempel pé regions-
pecifika matritter tydligt finna en identitet
ddr ocksa berittelsen om dess historia ut-
gor en viktig del for det totala upplevelse-
virdet. Dock ir det inte mojligt att kunna
hirleda ovan nimnda exempel pd matrit-
ter till nagon specifik region eller plats, en-
bart utifran produktens namn. Det finns di-
remot ett flertal andra matritter som har en
tydlig platsrelation satillvida att det i pro-

duktens namn finns en geografisk hemvist.
Pa detta sitt utgor produkten en markor for
platsen dér dess identifikation blir tydlig
och som ocksa utgér en viktig faktor ut-
ifrdn ett platsmarknadsforingsperspektiv.
Exempel pa saddana produkter dr Falukorv,
Pitepalt, Viarmlandskorv, Nikkaluokta-
soppa och Frodinge ostkaka. I samman-
hanget kan dven nimnas att det i Ojebyn,
nagra kilometer norr om Pited, finns en
restaurang — Paltzerian — som specialiserat
sig pa Pitepalt och som erbjuder ett antal
olika varianter pa denna ritt. Om vi blickar
utanfor landets gréinser finner vi dér plats-
och regionspecifika produkter som till ex-
empel “Berliner Currywurst” och ”Cham-
pagne”, dédr den senare produkten enbart
far anvinda namnet om den &r produce-
rad i distriktet Champagne i norra Frank-
rike. De ménga lokala 6lbryggerier som
etablerats under senare tid i vart land och
som ofta har namn med tydlig lokal for-
ankring r ytterligare exempel pa hur plats
och identitet har en stor betydelse i sam-
manhanget.

Det finns ocksé ett antal exempel pa
hur besoksattraktioner skapats av berittel-
ser som tillskrivs en tydlig hidndelse och
dir upplevelsen hos besokarna &r att &ta
eller dricka av det som utgor dess speci-
fika profil och att det ocksa sker pa (ritt)
plats. Ett exempel &r baren ”Sloppy Joe’s”
i Key West, USA, som ir kiind genom att
den marknadsfors som den bar som Ernest
Hemingway ofta besokte. En av de drinkar
som manga turister darfor viljer att dricka
pé plats i den specifika miljon dr “Hem-
mingway Mojito” (figur 1).

Raffles Hotel i Singapore har en mot-
svarande platsrelaterad drink, Singapore
Sling, som ocksé den bor drickas pa plats
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Figur 1. Dryck med platsidentitet. Foto: Thomas Blom.

i den milj6 dér den skapades for dryga ett-
hundra &r sedan och som dérmed utgor en
betydelsefull turistattraktion. I den mexi-
kanska staden Ensenada vid Stillahavskus-
ten finns det tva barer som bada gor an-
sprak pa att skapat drinken Margarita,
”Bar Andaluz” (se figur 2) och Cantina
Hussong’s”. Oavsett vem som har ritt
lockar bada barerna ett stort antal turis-
ter varje ar som vill uppleva kénslan av att

dricka Margarita pa den plats ddr den blan-
dades forsta gédngen och samtidigt kunna
lasa och lyssna till historierna om dess
uppkomst.

Platsrelaterade produktnamn pa livs-
medel behover dock inte alltid vara med
sanningen helt Overensstimmande. Det
i Sverige kidnda bakverket “Budapestba-
kelse” har ingen koppling till staden, mera
dn namnet, dd den skapades av kondi-
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Figur 2. Bar Andaluz. Foto:Thomas Blom

torn Ingvar Strid fran Vetlanda. Bakelsen
har under aren utvecklats till en klassiker
bland bakelser och finns i basutbudet pa de
flesta konditorierna i landet och den 1 maj
firas "Budapestbakelsens dag”.

Diskussion

Utifran ett besoksnidringsperspektiv finns
en stindigt pagaende process att locka tu-
rister till en plats eller region dir identitet
och autencitet dr i fokus. I rollen som tu-
rister vill vi samtidigt uppleva det som for
den enskilda individen &r unikt och som
har en tydlig platsrelation. Mat och dryck
laddat med identitet genom dess regions-
pecifika profil har under éarens lopp dir-
for blivit alltmer betydelsefullt for att att-
rahera turister. Denna attraktionskraft kan
sdgas vila pa en interaktion mellan turis-
ter och plats ddr mat och dryck utgér nagot

av en intermedidr ldnk som hos oss gene-
rerar en helhetsupplevelse. Det finns sam-
tidigt en fara att den turistiska produkten
pa olika sitt 6verexploateras och dirmed
riskerar att uppfattas som en “turistfélla”,
vilket forsvagar dess attraktionsvirde.

Jag vill hidr ateranknyta till Edensor
(2018) som lyfter fram att turismupplevel-
ser bestar av en synergi av de olika intryck
vi tar emot genom vara sinnen. Utifréan ett
platsidentitetsperspektiv med fokus pa mat
och dryck dr detta viktigt eftersom det inte
enbart dr smaken och doften i sig som &r
i fokus nir vi konsumerar en regionspeci-
fik matritt eller dricker en lokalt relaterad
dryck. Vi bor istillet se upplevelsen i sin
kontext, dvs det som Mossberg (2015) be-
ndmner som upplevelserum och som inne-
bér att hidnsyn maste tas till den fysiska
omgivning i vilken upplevelsen skapas
och konsumeras. Till detta bor ocksa den
sociala aspekten betonas dir kvaliteten pa
motet mellan producent och konsument &r
centralt.

Foljande exempel kan illustrera detta
resonemang. Sannolikt gor sig den virm-
landska rétten ndvgrot med fldsk mera till
sin fordel att dta en sommarkvéll utanfor
en rokstuga i Finnskogen i norra Virm-
land, och dir samtidigt fa lyssna till berit-
telser om savil matréttens historia och om
de minniskor som bott pa denna plats och
om det liv de dér haft, 4n att samma maltid
till exempel intas pa en IKEA-restaurang i
Malmo en regnig novemberdag.

Utifran mitt resonemang och konkreta
exempel upplever jag att det finns en bety-
dande potential i att ytterligare stirka mal-
tidens betydelse for den lokala och regio-
nala utvecklingen med fokus pa ett besoks-
néringsperspektiv. Det dr dock samtidigt
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viktigt att denna sa kallade taste-scape-re-
laterade fokusering bygger pa de genuina
kulturella virden som platsen har, efter-
som balansen till att produkten kan uppfat-
tas som stereotyp och artificiell dr harfin.
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