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Sammendrag

Naturbasert gardsturisme har fatt en sentral rolle i markedsfaringen av norsk mat og reiseliv i forbindelse
med distriktsutvikling. Denne rapporten undersgker hjemmesidene til naturbaserte gardsturismevirksomheter.
Ved & fokusere pa presentasjonene av tilbudene og produktene som tilbys, og hvordan disse spiller pa ideene
om rural idyll og turismetrender, drgftes virksomhetenes selvpresentasjon. Viktige elementer i tilbudet er
garden som aktivitet — og opplevelsesarena, omkringliggende natur og landskap, matproduksjon, for-
tellingene om gamle dager og vertskapet. Mange hjemmesider formidler i tillegg aktiviteter i neeromradet,
som bidrar til & skape et mangfoldig tilbud. Basert pa et utvalg hjemmesider og intervju med gérdsturisme-
vertskap draftes tre paradokser som kommer til uttrykk i presentasjonene. Det forste paradokset som blir
diskutert er spenningsforholdet mellom informasjon om gardsdriften og stedet, i forhold til garden og naer-
omréadet som en iscenesatt turistarena. Det andre paradokset peker pa formidlingen av tradisjoner og det for-
henvaerende, samtidig som virksomhetene skal veere moderne, bade knyttet til komfort, teknologiske
lgsninger og trender i turistsfeeren. Det siste paradokset viser at selv om s&regenhet verdsettes, har mange
virksomheter en rekke likhetstrekk. Dette kan veere en konsekvens av medlemskap i bransjeorganisasjoner og

arbeidet mot kvalitetsstandarder.

Stikkord: Gardsturisme, hjemmesider, rural idyll, selvpresentasjon, forestillinger






Forord

Denne rapporten er en lett bearbeidet utgave av masteroppgaven min i sosiologi ved Norges
teknisk-naturvitenskapelige universitet (NTNU), hgsten 2010. Masteroppgaven har tittelen

Rurale idyller — gardsturismevirksomheters selvpresentasjon pa hjemmesider.

Utgangspunktet for rapporten er forskningsprosjektet “Naturbasert gardsturisme -
utfordringer og muligheter”. Prosjektet er et samarbeid mellom Bygdeforskning, Berit
Brandth, NTNU og Britt Kramvig, UiT, og er finansiert av Norges forskningsrad,
Forskningsmidler over jordbruksavtalen, Sparebank1l-SMN og HANEN (tidligere: Norsk
Bygdeturisme og Gardsmat). Prosjektledelsen ligger hos Bygdeforskning, og Marit S. Haugen
har veert prosjektleder. Takk til prosjektgruppen for tilgang til datamateriale, og nyttige

tilbakemeldinger undervei i arbeidet.

Jeg vil takke veilederen min Berit Brandth for tilbakemeldinger og innspill underveis i
arbeidet med oppgaven. Du har vaert engasjert i mitt arbeid og kommet med mange gode rad.
Samtalene vare har hjulpet meg fremover, og gitt inspirasjon til & jobbe videre nar jeg har

veert frustrert.

Takk til ansatte ved Bygdeforskning for gjestfrihet, fin kontorplass og mulighet til a bli en del
av et trivelig arbeidsmiljg. A skrive oppgaven i et engasjert fagmiljg, delta p& seminarer og fa
faglige innspill underveis, har gjort prosessen spennende. Det har vert lererikt og gitt

motivasjon under skriveprosessen.

Jeg vil takke mine medstudenter for en fin studietid. En spesiell takk til Marita, Hanne og
Bojana for gode samtaler og konstruktive tilbakemeldinger underveis. Masterstudiene hadde
ikke veert det samme uten dere. Takk til familie og venner for stgtte og forstaelse underveis i
prosessen. En spesiell takk til Gunn Kari som har lest over utkast og kommet med nyttige

innspill.

Inga Marie O. Skavhaug
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1. Innledning

Denne studien tar for seg presentasjoner av turisttiloudene pa den norske landsbygda slik det
blir fremstilt pa hjemmesidene til naturbaserte gardsturismevirksomheter. Turisme har veert en
populaer utviklingsstrategi for a skape arbeidsplasser og vekst i et landbruk som opplever store
endringer (Wilson, Fesenmaier, Fesenmaier & van Es 2001). Norsk landbruk er inne i en stor
omstillingsprosess hvor utviklingen av nye naringer som gardsmat, gardsturisme, Inn pa tunet
og utmarksneeringer som jakt og fiske, hytteutleie, bioenergi og smakraft skal gi bandene flere
ben a sta pa (Norsklandbruk 2010). Ved & inkludere turistvirksomhet i driften kan gards-
brukene selge produkter, tilby tjenester og formidle historie som er knyttet opp mot garden og

neromradet.

Naturbasert gardsturisme har fatt en sentral rolle i markedsfaringen av norsk mat og reiseliv i
forbindelse med distriktsutvikling da myndighetene oppfordrer til naeringsutvikling og reiseliv
i landbruket. Reiselivsnaringen har etter hvert fatt stor betydning for mange lokalsamfunn.
Turisme gir mulighet for arbeid og inntekt, utvikling av neringsliv, sikring av bosetting, opp-
rettholdelse og utvikling av viktige samfunnsfunksjoner og stimulering til Kkulturelle
aktiviteter som kommer bade lokalsamfunnet og turistene til gode (St. meld. nr 15, (1999-
2000)). Storting og regjering understreker betydningen av gkt satsing og utvikling av en hel-
hetlig politikk for reiselivsnearingene. De papeker at det er viktig a engasjere og mobilisere
lokalmiljgene og "ved & skape en god prosess med positivt samspill mellom enkeltpersoner,
organisasjoner, neringsliv, forvaltning og politikere utlgses den menneskelige utviklings-
kraften i lokalsamfunnet” (St.meld. nr 19 (1999-2000): 117). Som en del av Landbruks- og
Matdepartementets strategi for naringsutvikling ble Innovasjon Norge engasjert for a dele ut
tilskudd til nasjonale utviklingsprosjekt og regionale pilotprosjekter innen gragnt reiseliv. Bak-
grunnen for dette var blant annet a gke verdiskapningen i distriktene og skape interessante
reisemal og attraktive bosteder (Innovasjon Norge 2010a). Den gkende ettersparselen etter
verdier og kvaliteter som bygdene kan tilby (Landbruks — og matdepartementet 2007) skaper
et behov for informasjon om det rurale turistmarkedet. Faktorer som trygg mat, fornybar
energi, kulturlandskap og genuine naturopplevelser og friluftsaktiviteter har utviklings-
potensial i det norske landbruket. Forskning pa feltet vil gi informasjon om den naturbaserte
gardsturismens rolle i bygdeutvikling og regional utvikling. Bade ideologiske og strukturelle

faktorer pavirker rollen til naturbasert gardsturisme i dagens samfunn og en gkt forstaelse og



reflektert holdning rundt utviklingen kan gi nyttig informasjon for videre bygde- og distrikts-
utviklingsarbeid.

Min interesse for & undersgke hjemmesidene til naturbaserte gardsturismevirksomheter
kommer fra en nysgjerrighet pa hvordan kombinasjonen turisme og aktiv gardsdrift blir for-
midlet til turister og hvordan landsbygda gjares attraktiv i dagens turistmarked. Etterspgrselen
etter den billedskjgnne landsbygda og konstruksjonen av kulturelle rurale kvaliteter, kan pa-
virke presentasjonen av landlige omrader med et mal om 4 tilfredsstille turistene. Det trengs
en bevisstgjgring og forstaelse av de sosiale konstruksjonene og mytene rundt rurale omrader
som en del av fremtidige utviklingsprosesser (Roberts og Hall 2001). Representasjoner av det
rurale star sterkt i hverdagsdiskursene, og blir i forlengelsen av dette et interessant fokus i
rurale undersgkelser (Cloke 2003). A undersgke hjemmesidene kan sammenlignes med en
oppdagelsesreise inn i en verden som er skapt av fremstillingene, som kan ha sitt opphav i

fantasi og dremmer.

I denne studien vil jeg se pa presentasjonene av naturbasert gardsturisme pa hjemmesider og
de turisttrendene som kommuniseres. A besgke en hjemmeside kan vare en reise inn i en
fantasiverden, slik bakgrunnen og inngangsporten til & planlegge ferien for mange starter, med
en drgm eller et gnske om a realisere en etterlengtet avkobling fra hverdagslivet. Sparsmalet
jeg stiller er: hvordan blir gardsturisme presentert pa hjemmesidene til naturbaserte gards-
turismevirksomheter? Jeg skal undersgke hva hjemmesidene forteller om turistvirksomhetene,

deres produkter og konstruksjonene av rural idyll.

1.1 Turisme som fenomen og aktivitet

Turisme har bade en sosial, gkonomisk, kulturell og psykologisk betydning i dagen samfunn
(Berger 2004). Reiselivets omfang, mangfoldighet og integrering i stadig flere samfunnsfelt
gjer at turismen i mange sammenhenger snarest ma betraktes som en slags "forstavelse” for
en rekke ganske ulike aktiviteter som ikke har serlig mye til felles ut over reisen bort fra
hjemmet” (Jacobsen og Eide 2002: 12). Turisme som fenomen er mangfoldig og har bade
observerbare aspekt, de aktivitetene som uteves, og mindre handgripelige elementer, som de
flyktige opplevelsene og inntrykkene som turisten mgter og vertskapet ved destinasjonene for-
sgker & formidle. Ideer, falelser, holdninger og verdier kan pavirke valg av reisemal og hvilke

aktiviteter turistene etterspar. Ferievaner og gnsker er ikke statiske, men i stadig endring og



pavirkes av faktorer som levekar, fritid og folks verdimgnster. Rojek og Urry (1997) hevder at
dette gjer turisme til et vanskelig begrep & benytte i samfunnsvitenskapene da det er stadig
skiftende sosiale og kulturelle praksiser som avgjer meningsinnholdet i begrepet. Var tid
preges av et verdiskifte hvor det har skjedd en endring fra en kollektiv tankegang til et sam-
funn preget av individualisering (Krange og @ia 2005). Det er viktig & utvikle seg som menn-
eske og ta del i noe starre enn seg selv. Ferien skal veere meningsfull og blir en del av hvordan
individer konstruerer egen fremtreden. Samtidig har fokuset pa klimaendringer og miljgvern
gkt var bevissthet rundt miljgmessig forsvarlige valg og skapt trender som gkoturisme og

grgnn turisme (Innovasjon Norge 2010b).

Politiske, gkonomiske, sosiale og kulturelle dimensjoner knyttet til modernisering og
globalisering skaper en endring i verdier, rekreasjonsmgnster, ressursbruk, velstandsfordeling
og naturinteresser (Kaltenborn, Haaland og Sandell 2001). En av arsakene til gkt interesse for
naturbasert gardsturisme kan knyttes opp mot en verditransformasjon i det moderne sam-
funnet. Endringen innebarer en overgang fra & vektlegge materialistiske verdier til en verd-
setting av post — materialistiske verdier, som blant annet kan relateres til natur — og miljgvern-
spgrsmal (Mehmetoglu 2007). Mange turister sgker etter autentiske opplevelser (MacCanell
1999). Sgken etter autentisitet har fatt nye rammevilkar i et samfunn preget av endrede
kommunikasjonsforhold og reisemuligheter, som igjen pavirker folks holdninger til turisme.
Sosiale institusjoner blir tillagt nye meninger og vi opplever det Urry (1995) benevner “det-
radisjonalisering”, hvor tradisjonelle normer og regler endres. Dette har for mange fort til en
mindre stabil tilveerelse med mangel pa fotfeste, preget av det fremmede og uekte. Videre
danner dette bakgrunnen for at autentiske opplevelser har blitt en moderne betegnelse pa

mange aktivitet - og opplevelsestilbud.

Det nye samfunnet eller den nye moderniteten pavirker hvordan vi forholder oss til fritid og
livsstil, og vi blir tvunget til a tenke over egne valg pa andre mater enn tidligere (Krange og
@ia 2005). Moderniteten kan for enkelte veere preget av fremmedfalelse og usikkerhet. Natur-
basert gardsturisme kan gi individet mulighet til & delta i aktivitet som fgles meningsfull og
oppleve et fellesskap i jakten pa personlig lykke, for de som leter etter mening i tilveerelsen.
Endringer i ideer, verdier og normer pavirker turistenes handlinger, aktiviteter og forbruk.
Bakgrunn og livsstilsvalg er med pa a bestemme hvilke aktiviteter vi gnsker a fylle fritiden og

ferien med (Burns og Novelli 2006). Fortellingene om aktivitetene vil forme hvilke



muligheter turistene ser i det som blir formidlet (Selstad 2007). Mens den tradisjonelle
konsumenten kjgper det som er tilgjengelig, vil den moderne konsument i tillegg vurdere
psykologiske handlingsbetingelser. Alt i omverden kan i prinsippet bli objekter for konsum.
Den moderne konsument og turist kjgper bade konkrete elementer som hotell, mat og
tjenester, men i tillegg konsumeres stemning, kultur, severdigheter og omgivelser (Wang
2002). Dette vil senere blir trukket opp i forbindelse med en introduksjon av utviklingen av en
opplevelsesgkonomi. Turistene vil stille nye krav og forventninger til turistmarkedet og
modernitetens foranderlighet bidrar til at forestillingene om bygd og rural turisme vil veere i

kontinuerlig endring.

Det har skjedd en endring i fremstillingene av turistattraksjoner og sted fra det naturlige og
autentiske til det kunstige og konstruerte som pavirker den moderne turistens smak og turist-
preferanser (Cohen 2004). | det som kan betegnes det postmoderne samfunn konstrueres
stadig nye forestillinger som skal gjgre steder attraktive for turister. Det visuelle og estetiske
har fatt en sentral rolle og status i menneskets identitetsprosjekt i et senmoderne eller post-
moderne samfunn (Urry 1995, Featherstone 2007). Det moderne individet mister sin til-
knytning til arbeidsbenken, nabolaget, hjemstedet og familien de kaller "sin egen”, men pa
samme tid utvikles en interesse for det "virkelige livet” til andre (MacCannell 1999). | for-
bindelse med naturbasert gardsturisme er det derfor interessant & undersgke hjemmesidene til
gardsbruk som fremdeles har aktiv drift, for a fa et innblikk i hvordan det virkelige livet som
bonde blir formidlet til turistene, og videre hvilke forstaelser som skapes av livet pa landet.
Jeg skal nd ga naermere inn pa naturbasert gardsturisme og skissere noen kjennetegn og ut-

viklingstrekk ved denne typen turisme.

1.2 Naturbasert gardsturisme

Gardsturisme som nzring er i stadig endring og vekst. I 4.kvartal 2009 gjennomfarte nord-
menn 4,5 millioner overnattingsreiser. Vi ferierte i denne perioden mer innenlands enn
tidligere da antall overnattinger og forbruk i forbindelse med utenlandsreiser opplevde en ned-
gang i forhold til 3. kvartal (SSB 2010). | 2008 omsatte reiseliv, lokal mat og kultur for
mellom 135 og 190 milliarder kroner i Norge, hvor omsetningen i distriktene ble anslatt til

mellom 55 milliarder og 75 milliarder kroner (Forbord og Straete 2008).



Historisk har ferie pa landet veert populart. Ferieformen har utviklet seg og aktivitetene og
opplevelsene har fatt nye former. | trad med en gkning i levestandard har folk rad til & betale
for a delta pa tilrettelagte aktiviteter. Den rurale turismen kan fremsta fredssommelig og inne-
ha autentiske reisemal i en jungel av destinasjoner som neaermest har blitt turistmaskiner.
Naturbasert gardsturisme i Norge bestar i hovedsak av sma steder som satser pa a formidle
lokal mat, kultur, drikke, aktiviteter og arkitektur. Norge har utviklet seg fra a vere et bonde-
samfunn til & bli et urbant og mangfoldig samfunn (Serlie 2003), og det norske bygde-
samfunnet har de siste tidrene opplevd store gkonomiske, sosiale og kulturelle utviklings-
prosesser (Almas, Haugen, Rye og Villa 2008). Karakteristikkene og beskrivelsene av det
rurale har blitt mangfoldig. Dagens landbruk mgter utfordringer i forhold til klimaendringer,
neringsutvikling og matmangel. De skal samtidig levere fellesgoder som kulturlandskap,
milje og levende bygder. Turisme kan ikke lgftes ut og isoleres fra andre prosesser, men ma
ses pa som en del av utviklingen ellers i samfunnet. Gardsturisme er en voksende trend, og
mange turistentreprengrer planlegger & fortsette med gardsdrift i kombinasjon med turist-
virksomhet (Haugen og Vik 2008).

Mangfoldet av rekreasjonsaktiviteter i rurale omrader gker og virksomhetene streber etter a
fylle ettersparselen. | en rekke rurale omrader har rekreasjon- og turistaktarene gatt fra a ha en
passiv rolle i landskapet til & bli aktive og betydningsfulle aktarer i sparsmal knyttet til miljg,
gkonomi og sosial endring (Hall, Mitchell og Roberts 2003). Globalisering, mindre kontakt
mellom mennesker og usikre urbane omgivelser bidrar til at rural turisme blir vurdert som et
alternativ. som mgter den gkte etterspgrselen etter personlig kontakt, individualisme,
autentisitet, arv, trygghet og sies a reflektere faktorer i befolkningen som gkt utdanningsniva,
helse, bevissthet og utviklingen av tilgangen pa friluftsutstyr med god kvalitet (Hall et al.
2003). Fra 1991 til 2007 har det skjedd en dobling i antall norske turister som besgker gards-
turismeanlegg og det er gode fremtidsutsikter og potensial i gardsturismenaringen
(Blekesaune, Brandth og Haugen 2010). Tendensen er at denne typen ferie er mest popular
blant kvinner, familier med barn og personer over 60 ar. Et av funnene som peker seg ut er en
gkt interesse blant den yngre aldersgruppen (15-25 ar). Hgy inntekt har en negativ effekt pa
interessen, mens en oppvekst i et hjem med kulturelle interesser har positiv effekt. A ha beste-
foreldre med ratter i landbruket gker interessen, og kan mulig forklares med et gnske om a
soke tilbake til egen kulturell arv. Et gkt mangfold i tilbudet til gardsturismevirksomhetene

kan ha bidratt til at de er attraktive for flere potensielle besgkende. Resultatene til Blekesaune,



Brandth og Haugen (2010) sier noe om det nasjonale markedet, mens det kan veere andre

faktorer som spiller inn om man ser pa det internasjonale turistmarkedet.

I formidlingen av kultur og i forhold til verdiskapingspotensialet papeker Baadsvik og
Daugstad (2003:11) at "kulturminnene og kulturmiljgene eksisterer i seg selv og har en egen-
verdi. De far imidlertid starre verdi dersom de anvendes som kilde for ny kunnskap, for for-
midling og for opplevelse. Verdiene ligger latent”. Det er en ressurs for gardsturisme-
virksomhetene om de kan dra nytte av dette i utviklingen av sitt turisttiloud. Kulturelle
identiteter er historiske konstruksjoner og betinget av bestemte interesser, verdier og
betraktningsmater. Det eksisterer videre en pluralisme i kulturforstaelser og estetiske uttrykk
(Bjorkas 2003). Fokuset her vil vere rettet mot presentasjonene av naturbasert gardsturisme

og hvilke konstruksjoner som markedsfaringen formidler.

Begrepet naturbasert gardsturisme kan vekke ulike assosiasjoner til aktiviteter og tilbud i
turistmarkedet. Det finnes mange begreper som dekker noe av det samme, som gkoturisme,
geoturisme, grent reiseliv og beaerekraftig turisme. Almas (1995) skiller mellom grgnn turisme
og bygde- (gards-) turisme. Han definerer grgnn turisme som et barekraftig reiseliv der
attraksjonene er natur og miljg, mens bygdeturisme er et kultur- og naturbasert reiseliv der
destinasjonen ligger i en bygd eller pa en gard. Ofte er det krysninger mellom disse to.
Mehmetoglu (2007) viser hvordan naturbasert turisme omfatter flere undersegmenter som
gkoturisme, spennings -/ eventyrreiser, kulturbasert turisme og sol — og — bad — ferier. Beere-
kraftighet og trekk fra masseturisme vil i ulik grad komme til uttrykk i de overnevnte. Reise-
aktivitetene til naturbaserte turister vil kunne veere alt fra historie-, natur- og kulturrelaterte
aktiviteter, shopping, sightseeing, vannrelaterte aktiviteter, bygdeturisme, besgk til kultur-
grupper, forngyelsesaktiviteter, guidede turer og uteliv (Mehmetoglu 2007). Begrepet natur-
basert gardsturisme vil i denne studien bli brukt om turisme som bruker gardens ressurser —
bygninger, dyr, utstyr, historie, tradisjoner og natur — som sentrale elementer i utformingen av
et turisttilbud.

1.3 Markedsfgring av turisme

Turisme er informasjonskrevende og aktgrene i turismenaeringen ma vise seg frem. Ut-
viklingen av informasjonsteknologi gjgr det mulig for sma foretak & markedsfare seg direkte

ut mot turistmarkedet. Samtidig som at internett har fatt gkt popularitet har flere blitt dyktige



brukere. Informasjonssamfunnet har skapt nye spilleregler for turisme og reiseliv og internett
har gitt nye rammevilkar for entreprengrskap og markedsfering (Rusten 2007). Begrepet
informasjonssamfunn beskriver var tids narhet til informasjonsteknologi og den gkte
spredningen av informasjon. Ifglge tallene til Statistisk sentralbyra brukte tre av fire internett i
lgpet av en dag i 2009 (SSB 2009). | utviklingen av opplevelsesnzringene vil internett veere
viktig for a skape “levedyktige og framtidsrettede virksomheter hvor aktiviteter som produkt-
utvikling, profilering og kommunikasjon med kunder inngar” (Rusten 2007). Synliggjering,
promosjon og salg via internett er sarlig viktig for sma naturbaserte aktivitetshedrifter
(Mehmetoglu 2007). "Internett — turisten” som planlegger ferien pa nett blir mer vanlig og
hjemmesider som markedsfaringskanal kan fa gkt betydning i formidlingen av naturbasert
gardsturisme. Markedsferingen kan i tillegg fa en sterkere sosial dimensjon i fremtiden, slik
Rusten og Pettersen (2006: 51) papeker:

| dagens markeder har produkter og produksjonssystem, merkevarebygging og
markedsfgring en sosial dimensjon. Noen ganger bakes ogsa et samfunnsansvar lokalt
eller globalt inn i produktet. Samtidig seker konsumentene i en globalisert verden til-
hgrighet i sosiale grupper, til steder, historie og kultur. Et samfunnsengasjement kan
ogsa fremmes gjennom kjgp av varer, tjenester og opplevelser™.

Kroken, Storstad og Haugen (2009) fant i en kartlegging av bygdeturisme og gardsmat at god
omtale fra besgkende ble vurdert som det viktigste markedsfaringstiltaket. Deretter fulgte
satsing pa egen hjemmeside, styrking av hjemmesiders tilgjengelighet pa internett og egen
markedsfaring. Det at turisten oppsgker hjemmesiden til en virksomhet kan veere et resultat av
anbefalinger fra bekjente. Positiv omtale kan pirre nysgjerrigheten og bidra til at potensielle
besgkende oppsgker hjemmesiden for & lese om stedet og eventuelt bestille et opphold. Turist-
destinasjoners image formidles i turistbrosjyrer, guidebgker, reklamer, aviser, pa film og TV.
Presentasjoner i media blir i tillegg stadig viktigere som holdningsdanner i samtida (Lgnning
2003). Dette er en av arsakene til at det er interessant a rette blikket mot hjemmesidene og
hvordan gardsturisme blir formidlet. Hvilke forstaelser blir konstruert av en rural turistarena

og hvilke kvaliteter blir vektlagt i presentasjonene pa hjemmesidene?

1.4 Gardsturismens kontekst

I Norge er bygdeturisme organisert i Hanen, som er bransje- og markedsorganisasjonen for
bygdeturisme og gardsmat. Organisasjonen har en egen nettportal som fungerer som en inn-
gangsport til en rekke gardsturismevirksomheter og nettverk som gir inspirasjon til opp-

levelser i Norge. Hanen har en rekke medlemsfordeler som gir virksomhetene rabatter,



mulighet til bedre markedsfgring og synliggjering, kompetanseutvikling og faglig og sosial
nettverksbygging. Organisasjonen har utformet et verdigrunnlag som skal vare et strategisk
verktay i arbeidet med & styrke medlemsvirksomhetens posisjon i markedet. De fremhever at
verdigrunnlaget ikke skal veere et regelverk men en motivasjonskilde, gi tiltro til virksom-
hetenes egenart og fungere som en veileder slik at beslutninger tas i trad med Hanens etiske
verdier. Utgangspunktet i kjerneverdiene er kultur, omtanke og opplevelser hvor primeer-
neaeringens ressurser utgjer verdielementene som knyttes til de ulike Kkjerneverdiene, som
videre skal gi inspirasjon. Ulikhetene og mangfoldet i medlemsmassen blir fremhevet som en
styrke og det er opp til hver enkelt virksomhet hvordan de vektlegger de ulike verdi-

elementene.

For a forsta dagens trender ma vi ta hensyn til sosiale, kulturelle og gkonomiske mekanismer
og prioriteringer som blir gjort gjennom myndighetenes virkemiddelbruk. Faringer fra
turismevirksomhetenes medlemskap i nettverk, og forpliktelser og retningslinjer ulike
kvalitetsstempler bringer med seg kan i tillegg ha betydning. I denne sammenhengen er det
interessant & trekke frem Innovasjon Norge som gjennom visitnorway® har en sentral rolle i &
bistd regjeringen med deres reiselivssatsing. Formalsparagrafen til Innovasjon Norge
fokuserer pa fire delmal som inneberer at de skal bidra til gkt innovasjon i naeringslivet i hele
landet, bidra til gkt internasjonalisering, styrke profileringen av Norge og norsk naringsliv
internasjonalt og bidra til naringsutvikling basert pa regionale forutsetninger (Innovasjon
Norge 2010c). Innovasjon Norge bidrar til utviklingen av turismenzringen pa den norske
landsbygda. De forvalter bygdeutviklingsmidlene (BU- midler) som blir satt av i jordbruks-
avtalen for & stimulere til barekraftig naeringsutvikling i tilknytning til landbruket. Ved & ha
ansvaret for tildeling av midler kan de stimulere hvilket aktivitet — og opplevelsesfokus
virksomhetene satser pa. Innovasjon Norge har samarbeid med blant annet Hanen, Din Tur og
Den Norske Turistforening. Tildeling av midler eller innvilgelse av lan fra Innovasjon Norge
kan gi virksomheter en god start. BU- midler til tradisjonelt landbruk er et viktig bidrag for a
holde gkonomien og optimismen oppe hos bgndene, samtidig som statten er viktig i forhold
til nyskaping og etablering av tilleggsnaringer pa den norske landsbygda (Storstad og Vik
20009).

! Visitnorway er den offisielle reiseguiden til Norge. Reiseguiden er utviklet og vedlikeholdt av Innovasjon
Norge pé& oppdrag fra Nerings- og Handelsdepartementet. Distribusjonskanalen er viktig i markedsfgringen av
Norge som ferieland, bade nasjonalt og internasjonalt.



1.5 Oppgavens struktur

I det neste kapitlet skal jeg presentere teoretiske perspektiver og tidligere forskning, som vil
bli nyttig i analysen av hjemmesidene til naturbaserte gardsturismevirksomheter. | kapittel 3
vil jeg redegjere for hvordan jeg har gatt frem metodisk og vurderinger i forhold til data-
materialets kvalitet. Kapittel 4 gir en beskrivelse av datamaterialet og viktige elementer i for-
staelsesrammene rundt gardsturisme. Kapitlet viser hva som vektlegges pa hjemmesidene og
videre hva gardsturismevertskap vurderer som viktig i gardsturismesferen. | kapittel 5
diskuterer jeg tre ulike paradokser som eksisterer i presentasjonene pa hjemmesidene som
viser flere selvmotsigelser i fremstillingene, og at det finnes ulike mater & forsta det rurale pa.
Det siste kapitlet oppsummerer studiens hovedfunn og trekker frem avsluttende betraktninger

i forhold til videre forskning.
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2. Teoretiske og empiriske tilneerminger

Hjemmesidene gir et innblikk i de naturbaserte gardsturismevirksomhetenes selvpresentasjon.
| det falgende vil fokuset rettes mot hvordan presentasjonen av naturbasert gardsturisme kan
forstas, da beskrivelsene blir pavirket av flere forhold. Jeg har valgt a trekke frem to sosial-
konstruktivistiske perspektiv, hvor rural idyll og turistblikk blir sentrale begrep for a under-

seke hvilke forstaelser hjemmesidene formidler.

Fremstillingene pa hjemmesidene vil bli analysert ut i fra en sosialkonstruktivistisk til-
narming. Det er vanskelig & utforme en beskrivelse som fanger alt i det som kan refereres til
som sosial konstruktivisme (Burr 1995). | boken An introduction to Social Constructionism
fremhever Burr (1995) noen karakteristikker som er felles for ulike teoretiske tilnerminger
innen sosialkonstruktivismen. For det farste forholder tilneermingen seg kritisk til selvsagt
kunnskap, da objektiv sannhet og kunnskap om verden er umulig. For det andre er kunnskap
om verden historisk og kulturelt spesifisert. Forstaelsene er ikke bare pavirket av kultur og
historisk periode, men avhenger av de sosiale og gkonomiske forholdene i kulturen pa det
angitte tidspunktet. For det tredje bygger sosialkonstruktivismen pa en antagelse om at det
eksisterer en sammenheng mellom kunnskap og sosiale prosesser. Det er i interaksjonen folk i
mellom i det daglige sosiale livet at kunnskap og forstaelser om verden blir skapt. Den fjerde
karakteristikken trekker frem sammenhengen mellom kunnskap og sosial handling. Ulike
oppfatninger av turisttiloud kan pavirke sosiale handlinger, da den enkeltes virkelighets-

forstaelse gjar en handling naturlig for individet.

2.1 Sosial konstruksjon

Sosial konstruksjon kan tolkes pa flere mater og forstaelsene kan benyttes for & undersgke
spgrsmal som stilles i denne studien. Beskrivelsene som blir formidlet pa hjemmesidene viser
hva som skjer i denne turistsfeeren. Forskere i dag er ikke bare opptatt av hva den sosiale
verden betyr for subjektene, men hvordan og hvorfor den sosiale verden har blitt tillagt de
meningene den har (Clegg, Courpasson og Phillips 2006). | denne studien vil jeg rette opp-
merksomheten mot forstaelsene som blir skapt av gardsturisme, og den norske landsbygda
som turistdestinasjon pa hjemmesidene til et utvalg gardsturismevirksomheter. | forbindelse

med dette vil forstéelser av sted ha en sentral rolle.
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Sosial konstruksjon kan forstas ut i fra en byggeplassmetafor (Potter 1996). | mgte med
hjemmesidene vil en slik mate & tenke pa egne seg til & undersgke beskrivelsene av turist-
destinasjonene. Spraket reflekterer hvordan ting er i sine fremstillinger, representasjoner og
utsagn (Potter 1996). Dette hviler igjen pa ideen om at beskrivelser konstruerer forstaelser av
omverden, eller i det minste en versjon av omverden. For det andre ligger ideen om at disse
beskrivelsene og utsagnene i seg selv er konstruert. Potter (1996) fremhever at denne maten &
se konstruksjon pa, vektlegger at beskrivelser er menneskelig praksis og kunne ha veert
annerledes. Verden settes sammen av menneskelig praksis gjennom hvordan vi snakker,
skriver og kategoriserer fenomener. Et hus som blir bygget, er konstruert av mennesker. Det
kan ha flere piper, mange eller fa vinduer, franske dgrer, flere etasjer og bli bygget av tre eller
mur. En tilneerming preget av byggeplassmetaforen tillater at det stilles spgrsmal til den
enkeltes oppfatning av et fenomen. Hvis vi behandler beskrivelsene som konstruksjoner kan
vi stille oss spgrrende til hvordan de er satt sammen, hvilket materiale som er brukt og hvilke
hendelser som har produsert dem. En beskrivelse av presentasjonene vil gi et innblikk i
rammene den enkelte har & vurdere gardsturisme ut i fra. Hva presenteres pa hjemmesidene
som blir en del av turistens mgte med en rural turistarena? Dette vil videre kunne si noe om
virksomhetenes kjennetegn. | byggeplassmetaforen kan turistdestinasjonen bli konstruert og
satt sammen slik som et hus. Byggeklossene vil vare, fremfor materialer og vindusvalg, vert-
skapets erfaringer, hvilke muligheter de ser og tanker om det rurale, som videre kan pavirke

hvordan fremstillingene utformes og hvordan landsbygda som sted blir tillagt mening.

Shields (1991) kaster lys over hvordan “romlige metaforer og stedsimage” kan gi komplekse
tolkninger av sosiale situasjoner. Han argumenterer for hvordan bilder av steder legger
faringer og begrensninger for handling. Ut fra dette kan fremstillingene pa hjemmesidene sies
a skape handlingsrommet for rural turisme. | bonderomantiske og glorifiserte presentasjoner
av landsbygda ligger flere antagelser og bedemminger. P4 samme mate som Shields (1991)
trekker frem et eksempel om antagelser og bedgmminger folk har i forbindelse med en strand,
vil man ved a nevne bygd vekke folks assosiasjoner og erfaringer. Det er et sted, hvor det bor
en viss type mennesker som opptrer pa en bestemt mate, og pa bakgrunn av dette utfgrer en
del forutsigbare rutiner. De fleste har forestillinger og forhandsoppfatninger om den praksis
folk utgver pa landsbygda, samtidig som hjemmesidene kan skape andre forestillinger og
bilder. Et stedsimage formidler forstaelser av stedet eller regionen uavhengig av de virkelige

karakteristikkene. Det kan vere stereotypier som overforenkler eller bygger pa fordommer
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mot stedet eller innbyggerne pa stedet, og kan underbygge stedsmyter (Shields 1991). Enkelte
image mister over tid sin konnotative kraft og blir ”dede metaforer”, mens andre blir tenkt ut,

forplanter seg og blir akseptert i dagligtalen (Shields 1991).

I mgte med hjemmesider vil det veere interessant & undersgke hvilke image som formidles,
hva turisten far, eller hva det er som selges i gardsturismesfaeren. Hjemmesidene inneholder
beskrivelser og bilder av gardsturismedestinasjonene, og konstruksjoner basert pa opp-
fatninger av det rurale. Jeg vil na rette fokuset mot konstruksjoner av rural idyll og hvilken

betydning idylliske presentasjoner kan fa pa hjemmesidene.

2.2 Ruralidyll

Rural idyll er en abstrakt, idealtypisk, stedlgs og generell forestilling om livet pa landsbygda.
Begrepet bygger pa positive assosiasjoner til det landlige og kan inkludere beskrivelser av
stemning, atmosfaere, garden, naturen, maten og estetiske dimensjoner, som kan formidles pa
en rekke mater. Begrepet kan vere et verktgy for a fange opp forestillingene om bygda som

hjemmesidene formidler.

Produksjonen av rural idyll i starten pa det 21. arhundre i vestlige kulturer er en sammen-
setning av bilder, ideer og opplevelser, med elementer hentet bade fra fortid, natid og fremtid
(Bell 2006). Markedsfgringen av lokal mat, turisme og presentasjoner av landlige omrader i
massemedia produserer forestillinger om landsbygda som pavirker var opplevelse av den. Den
rurale idyllen er et produkt av urbaniseringsprosessene, industrialiseringen og moderni-
seringen som fremdeles foregar (Bell 2006). Det rurale eksisterer i urbane sinn som noe
annerledes, og gjennom kategoriseringer sorteres elementer som hgrer til pa landsbygda og
ikke. Bell (2006) skiller mellom tre idealtypiske idyller som han benevner “farmscapes”,
“wildscapes” og “adventurescapes”, som innehar ulike kombinasjoner av elementene natur,
romantisering, autentisitet og nostalgi. Idyllene utspiller seg i landskap som er et produkt av
landbruk, natur og villmark og rurale omrader som blir konstruert som en spenningsfylt leke-
plass. Fokuset rettes videre pa tre eksempler pa rural idyll som han gir benevningene medie-
idyll, turistidyll og gastronomisk idyll, som gar pa matproduksjonen. Medieidyll handler om
hvordan musikk, TV, filmer og web skaper forstaelser av det rurale. Turistidyll representerer
en kulturelt tilgjengelig idyll som kan inkludere alt fra en rolig spasertur pa landsbygda, til

adrenalinfylte opplevelser som rafting. Den tredje typen, gastronomisk idyll, fokuserer pa
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ettersporselen etter friske og ferske matvarer. Han fremhever spenningsforholdet mellom
produksjonen av idyllisk mat og den idylliske presentasjonen av mat, da industrien kan tenkes
a ha skapt et bilde av mat som organiske produkter som ikke er levende. Dette er med pa a

bygge opp en illusjon om at kjgtt ikke er blodig eller at frukt er skinnende blanke.

Siden det finnes flere mater a forsta det rurale og representasjoner av det rurale pa, er det
viktig & fa frem mangfoldet i begrepet rural idyll (Halfacree 1993). | fremtiden kan sterke
rurale bilder bidra til at landlige omrader blir mer salgbare, og dermed gi gkt ettersparsel etter
bosteder og rekreasjon i landlige omgivelser (Blekesaune, Haugen og Villa 2007). Naturen og
livet pa landsbygda symboliserer for mange en ekte, ren og sunn livsstil og sterke samhold,

som for mange kan veere attraktivt.

Baylina og Berg (2010) viser at "rural idyll” star sentralt i representasjonene av det rurale i to
livsstilsmagasin, Lev Landlig i Norge og Vivie en el campo i Spania. Undertemaene "hjem”,

“familie”, “natur” og "hvordan skape seg et levebrgd i rurale omrader”, star sentralt i idyllen.
De viser videre forskjeller mellom Spania og Norge og illustrerer den kontekstuelle
karakteren til kunnskap om ruralitet. De to magasinene inneholder representasjoner av ulike
idyller som viser til kvaliteter eller attributter som er viktig for den abstrakte ideen om rural
idyll”. Kvaliteter som enkelhet, ro, harmoni, sunnhet, trygghet, tradisjon og natur star sentralt.
Magasinene benytter bade ord og bilder for & fremstille den rurale idyllen. De ulike under-
temaene viser til representasjoner og forestillinger om livet pa landsbygda. | forbindelse med
temaet hjem har hage og utsikt fatt en sentral rolle, i tillegg til at hjemmet ofte befinner seg i
lite befolkede omrader og er det perfekte stedet for familieliv. Magasinene formidler verdier,
meninger og tro om den rurale familien, som antas a vere en heteroseksuell kjernefamilie.
Landsbygda presenteres som et sted for familieliv og et trygt og godt sted a oppfostre barn.
Naturen, dens flora, fauna og friske luft relateres ogsa til familielivet og barnas oppvekst.
Hagearbeid og dyrking av grennsaker til eget forbruk, lokal tradisjonell mat og arstidene star i
tillegg sentralt i forhold til naturen. Landsbygda blir presentert med et mangfold av
muligheter, og et sted hvor det er mulig & skape et levebrad ut av egen hobby. Baylina og
Berg (2010) vektlegger viktigheten av antagelsene som ligger i representasjonene og verdiene
som omgir det rurale livet. De papeker at presentasjonene ikke bare reflekterer, men ogsa
gjenskaper holdninger til landsbygda, menneskene som bor der og er nert koblet opp mot

sosiale praksiser. De fremhever at forskning bar ga frem og tilbake mellom representasjonene
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og virkeligheten nar det gjelder det rurale. P& samme mate som Baylina og Berg (2010)
undersgker potensielt innflytelsesrike representasjoner i rurale livsstilsmagasin skal jeg under-
sgke hvordan naturbasert gardsturisme blir presentert og hvilke produkter og forestillinger

som blir formidlet pa hjemmesidene til gardsturismevirksomheter.

A undersgke fremstillingene pd hjemmesider gir kunnskap om det rurale turistrommet.
Trender i forbindelse med ferievalg pavirker hvor turisten gnsker & reise, og som en
konsekvens av dette hvor de sgker informasjon, og hvilke produkter og opplevelser som blir
etterspurt. Jeg vil i det felgende trekke frem teoretiske utgangspunkt som fokuserer pa
turistens blikk, og hvordan forstaelsen av trender kan pavirke presentasjonene pa hjemme-

sidene til naturbaserte gardsturismevirksomheter.

2.3 Turistblikket

John Urry’s teori om turistblikket peker pa trender i ferievalg da han skisserer faktorer som
pavirker turistenes oppfatninger av et gitt reisesmal. Urry (2002) fokuserer pa hvordan turister
organiserer og systematiserer sitt blikk i mgte med nye steder eller presentasjoner av steder,
og han undersgker de gkonomiske, sosiale, miljgmessige og kulturelle implikasjonene turisme
har i dagens vestlige samfunn. Teorien er relevant i denne studien da jeg undersgker
presentasjonene som turistens blikk retter seg mot, hjemmesidene til virksomhetene. Urry har
jobbet innen felt som sosiologi, turisme og mobilitet og er opptatt av konsum, da spesielt
turistkonsum. Media og litteratur pavirker presentasjonene som blir formidlet av et sted, og

dette vil prege det Urry refererer til som “the tourist gaze”, eller turistblikket.

Turistblikket er forskjellig for ulike individ, sosiale grupper, samfunn og historiske perioder,
og han stiller en rekke spgrsmal som blir relevant i mgte med presentasjonene av naturbasert
gardsturisme. Han er opptatt av hvordan blikket blir konstruert, hva som bidrar til & rette
fokuset mot bestemte fremstillinger og videre hvilke konsekvenser dette vil ha for stedet
blikket retter seg mot. Presentasjoner pa hjemmesider vil pavirke og styre turistens opp-
merksomhet mot spesifikke attraksjoner og praksiser. Samtidig som hjemmesidene kan skape
et inntrykk, vil trender i markedet pavirke hvordan fremstillingene oppfattes. Urry (2002)
skiller mellom det romantiske turistblikket, som fokuserer pa uforstyrrede naturlige
attraksjoner, og det kollektive turistblikket hvor masseturismens prinsipper rader. Status-

symbol er en viktig del av det romantiske turistblikket, og hvor du reiser sier noe om hvem du
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vil vaere og de sosiale relasjonene dine. Mange reisemal har opparbeidet seg et rykte som gir
status i samfunnet eller vennegjengen. Status trenger ikke & veere av gkonomisk art, men kan
vere en stadfesting av sosial identitet ved a besgke spesifikke steder eller utgve en gitt
aktivitet. Presentasjonen av attraksjoner og destinasjoner kan kommunisere muligheten til
oppleveleser som beriker og modner mennesket. Han skiller videre mellom gammel turisme”
som kjennetegnes av innpakking og standardisering og “ny turisme” som er segmentert,

fleksibel og tilpasset.

Synet pa landsbygda har endret seg, og det har hatt konsekvenser for turistblikket. Bygda blir
ikke lenger sett pa som et arbeidssted folk remte fra sa fort de kunne. Oppfatninger av hva
som er sosialt gnskelig og uttrykker god smak endres (Urry 1995), og sma nisjetilbydere kan
tilby attraksjoner og opplevelser som er attraktive for turister med et romantisk fremfor et
kollektivt turistblikk. Mange velger et reisemal pa landsbygda hvor natur, fysisk aktivitet og
det landlige star i fokus, og naturen kan veere kulisser pd samme mate som storbyens
shoppingsentre eller sydens strender er kulisser pa sine turistarenaer. Turistindustriens etter-
sparsel etter “autentisk” lokal kultur kan skape "back- stage” og “front- stage” omrader hvor
turistene far presentert "front- stage” (Hall et al. 2003). Presentasjonene pa hjemmesidene kan
defineres som “front- stage” da turistvennlige aspekt ved stedet blir vist frem. Ved a fremheve
det salgbare kan det “virkelig autentiske” som befinner seg “back- stage”, tones ned da det

ikke er like interessant i turistsammenheng.

Autentisitetsbegrepet kan diskuteres i forhold til om en aktivitet eller opplevelse er ekte eller
om turistentreprengrene mé skape en illusjon av det ekte®. Eriksen (1996) peker pé en trend
hvor flere destinasjoner i verden forsgker a omdefinere seg fra lokalsamfunn til turistmal,
hvor de konstruerer en overflate for & se mest mulig naturlig og autentisk ut. Han definerer
antiturisme som “den industrielt produserte jakten pa ekte kulturell fremmedhet”. Antiturisme
er et begrep som betegner en reaksjon pa masseturismen, hvor fokuset ble rettet mot turistens
gnske om opplevelser av sted og kultur som er ekte, og ikke konstruert med tanke pa turisme.
| forbindelse med naturbasert gardsturisme blir garden en turistarena og vil for mange
representere en genuin, nisjepreget ferieopplevelse. Antiturismebegrepet har tidligere blitt be-

nyttet i forbindelse med mer negative sider ved turisme og dens pavirkning pa lokal-

2 Det er en rekke utfordringer knyttet til autentisitetsbegrepet og bygebasert reiseliv. Frisvoll (2008) trekker frem
flere viktig poeng i sitt notat Mot en bedre forstdelse av autentisitet i reiselivsforskning? Jeg velger og ikke ga
narmere inn i den debatten her.
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befolkningen. Turisten som individ har matte rettferdiggjgre sin reise, sine motiv og bakenfor-
liggende tanker rundt valg av destinasjon. Etnifisering eller kommunikasjon av kultur-
forskijeller innebzrer at representanter for lokalbefolkningen forsgker a vise sin seregenhet,
unike historie, tradisjoner og “hvor rotekte og beundringsverdig autentiske de fortsatt er, selv

om de naturligvis ogsa er blitt moderne” (Eriksen 1996: 1).

Perkins og Thorns (2001) viser gjennom en kritikk av Urry hvordan metaforen om turist-
blikket ikke er tilstrekkelig til a fange alle aspektene ved en turistopplevelse pa New Zealand.
Pa grunn av en lang tradisjon med aktiv, eventyr- basert turisme er det mer passende & snakke
om en turistutfarelse enn et blikk, da turister pa New Zealand deltar i aktiviteter fremfor & ga
rundt og observere attraksjoner. Uansett kan man i denne studien argumentere for at
metaforen om turistblikket passer, da det i mgte med hjemmesidene i hovedsak er hva
turistens blikk retter seg mot som blir studert, og hvilke forstaelser dette kan bidra til a skape.
Jeg vil likevel trekke frem refleksjoner rundt aktivitet da det norske kulturlandskapet innbyr
til en aktiv ferie. Perkins og Thorns (2001) argumenterer for & benytte en forestillingsmetafor
fremfor teorien om turistblikket. A se er bare en av komponentene i turistopplevelsen, og vi
bar inkludere vurderinger av andre sanseinntrykk i tillegg til blikket. Da metaforen om et
turistblikk er for passiv til a fange alle elementene i turistopplevelsen bgr vi i tillegg inkludere
ideer om en aktiv kroppslig involvering, fysisk, intellektuell og kognitiv aktivitet (Perkins og
Thorne 2001). Likevel er et mgte med hjemmesidene en passiv fysisk aktivitet, og den

kroppslige involveringen star ikke like sentralt i planleggingen av ferieopplevelsene.

Var forstaelse og kategorisering av verden er kollektivt organisert og endres over tid og sted
(Abram 2003). Turistblikket estetiserer det rurale landskapet pa en nostalgisk mate i et forsgk
pa a distansere det fra dagens modernisering — og globaliseringsprosesser (Abram 2003). Selv
om Abram (2003) peker pa at det er interessant a isolere det visuelle for & undersgke dets inn-
virkning pa politikken som praktiseres i en engelsk landsby, blir det feil & behandle det
synlige som om det eksisterer isolert. Abram (2003) viser til Foucault for a illustrere hvordan
vart blikk og vare tolkninger ikke bare er sosialt organisert, men at var visuelle opp-
merksomhet i tillegg blir styrt av kollektive forstaelser. Vi ma forsta historien til det na-
vaerende for & omdefinere de verktgyene vi benytter for a forsta det vi ser i dag (Clegg,
Courpasson, Phillips 2006). Turistindustrien pavirker presentasjonene av landskapets visuelle

fremtreden ved a endre tolkningene av den visuelle opplevelsen (Abram 2003). Naturbaserte
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gardsturismevirksomheter kan benytte illustrasjoner for & gjgre seg attraktiv i markedet
gjennom billedskjgnne fremstillinger. Ved & undersgke hvordan den sosiale organiseringen
rundt det rurale blikket pavirker dagens utviklingspolitikk i en landsby rett utenfor London,
viser Abram (2003) forstaelser av hva det "rurale” er, har vart og bgr vere, og retter fokus
mot tre hovedpoeng. For det farste bygger opplevelsene og forestillingene pa en flere-
dimensjonal persepsjon av omgivelsene, hvor bade det visuelle, lukt og hgrsel pavirker opp-
fattelsen av stedet. Det andre poenget vektlegger at blikket varierer med tid og sted. De
slutningene som dras i studien til Abram (2003) ber ikke generaliseres til andre steder i detalj,
da forstaelsen av det rurale varierer fra sted til sted. Det siste poenget peker pa at utover
akademisk nysgjerrighet vil oppfatningene av det rurale ha implikasjoner for rural politikk og
utviklingen i rurale omrader. Hvordan det rurale oppfattes, pavirker politisk utviklingsarbeid,

konservering og ivaretakelse av rurale omrader.

| denne studien vil det vare interessant @ undersgke hvilke forstaelser virksomhetene
konstruerer av seg selv, og hvilke presentasjoner som er laget for & forfare turistblikket i et
moderne konsumentsamfunn. A se den norske landsbygda gjennom turistblikket og
presentasjonene i markedsfaringen, vil bygge pa andre verdigrunnlag og vurderinger enn et
politisk eller utviklingsrettet blikk. Det vil vaere meningslgst a definere det rurale blikket, da
forholdet til og de falelsesmessige bandene til landskap og omgivelser er individuelt
konstruert, har flere dimensjoner og er i stadig endring. Samtidig kan faktorer som ikke
nevnes, skape grobunn for refleksjon rundt presentasjonene, og gjennom sitt fraveer bli

illustrerende for forstaelsene (Abram 2003).

Presentasjonene av et ruralt turistmarked kan veere preget av ulike forstaelser av hva turist-
tilbudet ber inkludere, og videre skape rammene for de forstaelsene som konstrueres.
Turistens interesser for det "virkelige livet” til andre (MacCannell 1999) og muligheten til &
teste ut livsstiler og ferieformer (O Dell 2002) vil videre gjere spgrsmalet om hvor viktig
autentisitet er for turistens mgte med presentasjonene aktuelt, da destinasjoner og deres
representanter kan ha et gnske om & vise sin s@regenhet, unike historie og tradisjoner (Eriksen
1996). Det neste kapitlet vil trekke frem perspektiv knyttet til autentisitet i turistopplevelsen.
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2.4 A skape forestillinger om autentisitet

Begrepene "rural” og “rural idyll” vil jeg forsta ut fra et sosialkonstruktivistisk stasted med en
vektlegging av sprak og kultur. O Dell (2002) stiller sparsmalet om opplevelser er den siste
maten & oppleve autentisitet pa da de vil kunne vaere unike for den enkelte. Opplevelser kan
betraktes som personlige og kan delvis skapes av individene selv. O'Dell (2002) er opptatt av
a forsta tidsanden fremfor individuelle inntrykk ved a konsentrere seg om opplevelsens ytre
materialitet. | artikkelen Upplevelsens lockelser, tingens dynamikk (2002) kritiserer han et
fokus som i stor grad tar for seg de gkonomiske faktorene og har utelatt endringer knyttet til
sosiokulturelle forandringer i senmoderniteten. Gjennom kommodifisering og masse-
produksjon kan vi teste ut livsstiler og ferieformer. Slik O Dell beskriver et mgte med turist-
brosjyrer kan ogsa turistens mgte med hjemmesider bidra til at & oppdage steder og utforske
mangfoldet av opplevelser. Historie star sentralt i dagens turisme, mens nye uttrykksmgnster

og trender trekkes frem i det som kan defineres som et postmoderne komplekst samfunn.

Cloke (2006) peker pa mangfoldet av kulturelle meninger som ideene om det rurale kan
defineres ut i fra.
”The rural stands both as an imaginative space, connected with all kinds of cultural
meanings ranging from the idyllic to the oppressive, and as a material object of life-
style desire for some people — a place to move to, farm in, visit for a vacation,
encounter different forms of nature, and generally practice alternatives to the city”
(Cloke 2006: 18).
Han skisserer tre teoretiske stasteder a forsta det rurale ut i fra. Det farste er en funksjonell
forstaelse, det andre vektlegger bruken av politisk — gkonomiske begreper og den tredje
konsentrerer seg om sosiale konstruksjoner av begrepet. Ruralitet som sosialt konstruert vekt-
legger sosiale, kulturelle og moralske verdier i forbindelse med ruralitet, rurale rom og ruralt
liv. En sosialkonstruktivistisk fremgangsmate studerer hvordan praksis, adferd, beslutnings-
prosesser og forestillinger pavirker sosiale og kulturelle meninger knyttet til rurale steder
(Cloke 2006: 20). Cloke (2006) viser hvordan Halfacree (1993) inspirert av Baudrillard be-
skriver hvordan det rurale som symbol og betydning stadig blir mer fragmentert og adskilt fra
sine kilder, hvor han pastar at det rurale har blitt mer uavhengig av sted. Mat produsert pa
landshygda kan konsumeres andre steder, interigrblader gir inspirasjon til & skape en landlig
stil i hjemmet, uavhengig av om dette er pa landsbygda eller ikke, og nerhet til natur kan

komme til uttrykk pa flere mater, og ikke ngdvendigvis i tilknytning til ruralitet.
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Edensor (2001) benytter en forestillingsmetafor for & undersgke de dynamiske strukturene i
turistindustrien. Strukturene er i stadig endring og han trekker frem vaner og praksiser som bi-
drar til & reprodusere og utfordre den sosiale verden. Turistforestillinger er i ulik grad sosialt
og romlig regulert, og han fremhever hvordan turistscener blir produsert, presentert og
vedlikeholdt. Fremstillingene av turisttilbud skisserer en forstaelse av hvilke aktiviteter som
foregar pa stedet. Likevel kan det eksistere konkurrerende ideer om hva et sted symboliserer,
som kan skape kontraster i forestillingene (Edensor 2001). I en studie av rurale forestillinger
undersgker Edensor (2006) hvordan det rurale blir iscenesatt for a tilpasse seg utferelsen av
spesifikke aktiviteter. Rurale forestillinger kan veaere alt fra refleksive, strategiske selv-
presentasjoner til urefleksiv kroppsliggjort praksis. De kan veere kommersielle presentasjoner
eller konvensjonelle refleksive mater a oppleve landsbygda pa. Han trekker frem forstaelsen
av hvem som hgrer til i det rurale rom, hva landsbygda kan symbolisere og hvilke handlinger
som passer inn i disse forestillingene og hvordan disse forestillingene i ulik grad er sosialt og
romlig regulert. Han peker pa hvordan man kan undersgke ulike typer skript, former for
scenestyring, koreografi, improvisasjon og refleksivitet for a fa et innblikk i de rurale fore-
stillingene. Eksemplene som diskuteres er hentet fra den britiske landsbygda, men tanke-

rekkene bak kan overfares til norsk kontekst.

Edensor (2006) undersgker hvordan det rurale blir presentert fra tre ulike stasted. De fritids-
sgkende urbane gruppene, fremstillingene av det rurale turistproduktet og forestillinger i hver-
dagslivet til bygdefolket. De to forste kontekstene er mest relevant og vil utdypes her. Den
farste konteksten tar for seg hvordan det rurale forstas i forhold til det urbane. En vanlig opp-
fatning er at det urbane har en iboende falskhet, over- sosialisering og fremmedgjgring i mot-
setning til det rurale som preges av en uforstyrret fysisk og mental frigjgring fra de urbane
normene og begrensningene. Nar turister fra urbane strok skal feriere pa landet har de
vanligvis en oppfatning basert pa eksisterende diskursive, praktiske og kroppsliggjorte normer
som kan pavirke deres handlingsvalg (Edensor 2006). Den andre konteksten Edensor (2006)
tar for seg er fremstillingene av det rurale turistproduktet. Landsbygda har blitt en turistarena
etter hvert som gardsbruk og rurale entreprengrer har skapt turistattraksjoner av bygninger,
ritualer og skikker, landskap, historier, symboler og tradisjoner.

Et ngkkeltema i rurale omrader er forholdet mellom selvet og naturen, som ofte er basert pa

en idyllisk og glorifisert fremstilling. Urbanitet og ruralitet er dynamiske kategorier og settes i
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kontrast til hverandre (Lysgard og Berg 2004). Lysgard og Berg (2004) skisserer ulike fore-
stillinger og konstruksjoner av bygd og by hvor bildet preges av positive og negative frem-
stillinger av begge. | forbindelse med gardsturisme er det interessante a se naermere pa frem-
stillingene av bygda som turistdestinasjon. Informasjonen som blir formidlet til turistene, kan
legge faringer for turistenes opptreden og gnsker for oppholdet (Edensor 2006). Edensor
(2006) viser eksempel pa destinasjoner hvor turistene blir invitert til deltakelse, bade i for-
bindelse med naturen og landbruksproduksjonen. Turistene kan omgas dyrene, samle egg,
mate grisene eller kalvene og melke kyr. I tillegg til turisme har den rurale livsstilen inspirert
til & skape egne rurale magasin, kleer og interigr hvor det bonderomantiske star i fokus. Lands-
bygda blir presentert som en arena for "tradisjonelle” sportslige aktiviteter som jakt og fiske, i
tillegg til nye populere fritidsaktiviteter som sykkelcross, paintball, hanggliding og
orientering. Pa denne maten kan bade turistene og lokale innbyggere lzere nye ferdigheter og
fa nye opplevelser, samtidig som det skjer en (re)konstruksjon av det rurale rom (Edensor
2006).

Mayes (2010) undersgker pa hvilke mater kvinner som produserer postkort pa landsbygda i
Australia bidrar til & skape en forstaelse av krysningen mellom materielle og forestilte
ruraliteter for & skape nye konstruksjoner av ruralt rom (Cloke 2006). Meningsproduksjon er
mangfoldig og uforutsigbar da produsenter, “tekster” og lesere alle er, i ulik grad og i
varierende kontekster, kilder til mening (Mayes 2010). "Symbolske ruraliteter” kan forstas pa
mange mater og avhenger av produsenter og publikumstolkninger (Philips, Fish og Agg
2001). Hjemmesidenes mangfold kan formidle flere forstaelser da markedsfaringen
henvender seg til ulike turistgrupper. De kan formidle normative tolkninger av den norske
landsbygda samtidig som de har potensial til & utfordre dominerende forstaelser av sted. |
mgte med hjemmesidene til naturbaserte gardsturismevirksomheter vil et sentralt spgrsmal
veere hvordan stedets symbolske og kulturelle mening formidles gjennom gardsturisme-
virksomhetenes selvpresentasjon? Pa samme mate som i studien av postkort (Mayes 2010)
kan hjemmesidene bidra til & skape en kulturell meningsforstaelse gjennom formidling og
produksjon av symbolske goder og tjenester, som far sin funksjon ved & veere meningshzarere
gjennom bilder og tegn (Banks 2006).

Hva som blir vurdert som autentisk avhenger av hvilke referanserammer den enkelte har.

Definisjoner av det rurale kan, som nevnt, vaere mangfoldige (Cloke 2006), og ulike ideer
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om hva et sted symboliserer (Edensor 2001) kan pavirke hvilke aspekter som blir verdsatt
innen gardsturismenzaringen. Om en opplevelse er autentisk eller ikke trenger ikke ha be-
tydning for om et turistprodukt er populeart, sa lenge det blir vurdert som attraktivt av
turistene. Presentasjoner som bygger pa rural idyll og ulike forstaelser av det rurale kan veere
en kilde til verdiskapning i forbindelse med turisme. I tilknytning til dette blir utviklingen av
en opplevelsesgkonomi relevant, og hvordan kreativitet kan bidra til utviklingen av nye turist-

produkter.

2.5 Opplevelsesgkonomi

Teorien om opplevelsesgkonomi kan bidra til & forstd meningsproduksjonen i markeds-
foringen av naturbasert gardsturisme, og kan vere relevant i forhold til bedrifter som
produserer varer og tjenester. Opplevelsesorienterte tilneerminger til bygdeutvikling far stadig
flere aktarer, men flere utviklingstendenser star fremdeles i motsetning til de radende verdiene
landbrukspolitikken bygger pa (Lgnning 2003). Opplevelsesgkonomien peker pa markeds-
trender ved & utfordre den tradisjonelle forretningstankegangen og stille sparsmal som far
virksomhetene til & se seg selv og sin rolle i et nytt lys. Dette kan ses i forhold til tidligere
nevnte “adventurescapes” (Bell 2006), hvor det rurale blir konstruert som en spenningsfylt
lekeplass. Mange gnsker nye opplevelser, og ved at virksomhetene skaper et spennende og
variert tilbud vil de kunne vere med i tiden. Pine og Gilmore forklarer i boken The
Experience Economy. Work is theatre and every business a stage (Pine og Gilmore 1999)
essensen i en slik gkonomi. | opplevelsesgkonomien er det ikke nok & vere tjeneste-
leverandgr. Virksomhetene ma iscenesette minneverdige opplevelser for kundene, som helst
skal omtales som gjestene (ibid: 40). Opplevelsene skal veere engasjerende bade pa en
falelsesmessig, fysisk og intellektuell mate. Pine og Gilmore (1999) skiller mellom fire mater
a erfare en opplevelse pa ut i fra ulike sferer, med fokus pa underholdning, utdanning,
virkelighetsflukt og estetikk. | forbindelse med underholdning kan gjesten befinne seg pa en
akse fra aktiv deltaker til passiv tilskuer. Gjennom kurs og muligheten til & lzere noe nytt
absorberer gjestene begivenheten samtidig som de deltar aktivt. |1 opplevelser basert pa
virkelighetsflukt tar gjestene begivenhetene inn over seg samtidig som de deltar aktivt, mens i
den estetiske sfeeren vil besgkende fordype seg, men forbli passiv og med et gnske om bare &
veere til stede (Pine og Gilmore 1999). | forbindelse med opplevelsesgkonomi er det
interessant hvilke aktiviteter og attraksjoner som tilbys i gardsturismenzaringen og pa hvilke

mater tilbudene kan fremsta appellerende for turistene.
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Naturbasert gardsturisme tilbyr muligheten til & fjerne seg fra hverdagslivet i byen da det
rurale landskapet og livet pa landet for mange er assosiert med en roligere livsstil og
rekreasjon. Utviklingen har gatt mot individuelle reiser, med en gkt ettersparsel etter
aktivitetsferier og en livsstil basert pa opplevelser (Nilsson 2002). Jeg forstar individuelle
reiser ut fra en vektlegging av selvrealisering, det & oppfylle egne gnsker og dremmer og opp-
na personlig vekst. Kommodifisering innebeerer at rekreasjonsaktiviteter blir videreutviklet
og satt i system, hvor de tilbys som tjenester og produkter mot betaling. Kommaodifisering av
det rurale skjer ved salg av produkter og tjenester som baserer seg pa det rurale landskaps-
baserte og agrikulturelle (Perkins 2006). Objekter blir en vare nar de far en bytteverdi som
overgar bruksverdien, i tillegg til at de kan innga i forretningstransaksjoner (Perkins 2006).
Kommodifisering har bidratt til & endre fremstillingene av det rurale i dagens kultur, hvor
meninger, metaforer, nye “produkter”, markedsfagring og praksis samhandler (Crouch 2006). |
forbindelse med gardsturisme vil det veere interessant & undersgke hvilke produkter og
tjenester virksomhetene tilbyr. Virksomhetene pa landsbygda har etter hvert blitt mer klar
over sine styrker og arbeider med a finne sin plass i forhold til andre turistilbud. De kan fronte
egenskaper som naturlighet og stabilitet, og gjennom slike argument finne sin posisjon i for-
hold til for eksempel starre hotellkjeder (Gymiothy 2005). Sosial mening og signalverdi har
blitt viktig som et resultat av kommodifiseringen av den landlige idyllen hvor individene

konsumerer en verden skapt av andre fremfor a lage sin egen livsstil (Perkins 2006).

Mitchell (1998) beskriver en utvikling fra tidlig kommodifisering til post- destruksjon.
Kommodifisering og skonomisk utvikling kan ga for langt og gdelegge rekreasjonsomradene.
Utviklingen ma planlegges for & ta vare pa den rurale idyllen og det idealet som var utgangs-
punktet for utviklingen. Kommodifisering av det idealiserte rurale landskapet og kulturen kan
gi fortjeneste i rurale omrader samtidig som utviklingen kan gdelegge det turistene synes er
attraktivt (Tonts og Greive 2002).

Mayes (2010) viser hvordan produksjonen av postkort ble et bidrag i & kode den pagaende
sosiale, kulturelle og materielle relevansen og makten rundt det som kan defineres “det
rurale”. P4 samme mate som postkort kan hjemmesidene bade ha en nytteverdi og signalverdi.
Produksjonen av postkort var med pa a konstruere og mobilisere lokale kulturelle ressurser.
Ved a ta del i denne kommodifiseringen tar man del i produksjonen av lokal kultur, sosial og

gkonomisk verdi. Pa hvilke mater kan hjemmesidene til gardsturismevirksomheter konstruere
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og fremstille det lokalkulturelle og rurale gjennom sine historiefortellinger og aktivitet — og
opplevelsestilbud i distriktene? Internett er den sterkeste drivkraften innen kommodifiseringen
og stadig flere goder og tjenester blir solgt via denne kanalen (Pine & Gilmore 1999). Dette
underbygger hjemmesidenes signifikans og behovet for & undersgke presentasjonene turistene

mgter.

2.6 Oppsummering

| et sosialkonstruktivistisk perspektiv vil presentasjonene pa hjemmesidene veere tid — og
situasjonsavhengig. | fglge dette perspektivet er objektiv kunnskap om verden er umulig, og
historiske, sosiale og gkonomiske forhold vil pavirke hvordan fremstillingene blir konstruert
og oppfattet (Burr 1995). Et kjennetegn ved sosiale praksiser som turisme er at de stadig kan
omformes og redefineres i samsvar med utviklingen i samfunnet for gvrig. For & undersgke
meningsproduksjonen og innholdet pa hjemmesidene, vil jeg rette fokuset mot retorikken og
bruken av bilder og illustrasjoner som er verktay for turistvertskapene nar de skal fortelle om
sitt turisttilbud. Gjennom tekster og beskrivelser skaper de versjoner av virkeligheten, og med
utgangspunkt i en byggeplassmetafor (Potter 1996) vil jeg plukke fra hverandre innholdet pa
hjemmesidene. Fortolkningen kan vise hvordan hjemmesidene kan veere konstruksjoner som
er satt sammen av ulike beskrivelser, antagelser og bedemminger av landsbygda som sted
(Shields 1991), for 4 tilby turistene det de forventer de vil ha.

Jeg vil bruke begrepene rural idyll og turistblikk som verktgy for & undersgke presentasjonene
pa hjemmesidene. Rural idyll er et mangfoldig begrep (Halfacree 1993), og hjemmesidene til
gardsturismevirksomhetene vil bli mgtt av turistblikk som bygger pa ulike forstaelser av idyll,
og turister med forskjellig utgangspunkt vil kunne se ulike muligheter i destinasjonene.
Hjemmesidene er gardsturismevirksomhetenes selvpresentasjon, og de bygger pa en forstaelse
av turistenes gnsker og blikk. En undersgkelse av hjemmesidematerialet vil kunne gi kunn-
skap om hvordan gardsturisme fremstilles og hvilke forstaelser som formidles i tilknytning til
rural turisme. Hvilke rurale idyller blir formidlet, og hvilke elementer bygger presentasjonene
pa? Gardsturismevirksomhetene utformer hjemmesidene med utgangspunkt i sine opp-
fatninger av trender, faringer og rammevilkar. Ulik utforming av presentasjonene og for-
staelse av utviklingstendenser, vil kunne bidra til motsetningsfylte presentasjoner, som videre

gjer det interessant a diskutere paradoksene som kommer til uttrykk i hjemmesidematerialet.
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3. Metode

For a si noe om presentasjonene av gardsturisme skal jeg ta utgangspunkt i et utvalg hjemme-
sider til naturbaserte gardsturismevirksomheter. Datamaterialet fra hjemmesidene er supplert
med intervju med gardsturismevertskap. | dette kapittelet skal jeg presentere metodiske valg
og redegjere for datainnsamling og analysearbeid. Avslutningsvis vil jeg diskutere noen

kvalitetsvurderinger.

3.1 Datamaterialet

Mye forskning pa turisme har veert kvantitativt rettet. En av arsakene til dette er at turismens
levedyktighet avhenger av gkonomisk suksess. Fokuset har dermed veert pa gkonomiske
faktorer og et gnske om a forbedre og rettferdiggjere turismens eksistens som en gkonomisk
kraft (Riley and Love 2000). Utgangspunktet for denne studien er & kartlegge hvilke fore-
stillinger som konstrueres av norsk gardsturisme. Hjemmesidene formidler informasjon og
skal fungere som en salgskanal mot turistmarkedet. De kan gi et innblikk i hvilke forstaelser
som blir skapt av norsk gardsturisme, da fa studier analyserer meningene og hvordan det
rurale uttrykkes i tekster, bilder og i ulike media, som for eksempel aviser, blader og fjernsyn

(Berg, Dale, Lysgard og Lafgren 2004).

Da intervjuene med vertskapet blir betraktet som et supplement til hjemmesidematerialet, og
ikke foretatt av meg, vil jeg ikke redegjare for intervju som metodisk verktgy, men noen
refleksjoner rundt sekundaeranalyse vil bli trukket frem. Hjemmesidene er et foreliggende
materiale som ikke er produsert med tanke pa forskning. De ligger pa nett og er offentlig og
tilgjengelig for alle. Internett er en stor forskningsressurs (Markham 2004) og hjemmesidene
til gardsturismevirksomhetene kan bli stadig viktigere i turistens planlegging av ferie.
Informasjon pa nett er en dataressurs som sosiologer kan utnytte i stgrre grad, da formidlingen
kan fortelle om trender i samfunnet. Hensikten med a belyse innholdet pa hjemmesidene er a
gi et innblikk i fremstillingene som mgter potensielle turister, og som gjennom dette blir en
del av deres rurale forstaelsesramme. Hjemmesidene viser en mangfoldig gardsturismenzring
hvor virksomhetenes selvpresentasjon i turistsfeeren blir uttrykt pa ulike mater. Hiemmesidene
har ulik utforming og mengden bilder og tekst varierer, og blir ofte brukt sammen for a for-

telle om destinasjonen.
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Valg av hjemmesider som empiri krever en klargjering av hvordan jeg forholder meg til disse
som datamateriale. Jeg vurderer hjemmesidene som en arena hvor gardsturismevertene kan
fortelle om sitt turisttiloud, verdier og levemate, samtidig som det skjer en menings-
konstruksjon rundt den rurale turismenaringen. En analyse av hjemmesidene vil kunne gi et
innblikk i verdivurderinger som blir tatt, bade fra et vertskapsperspektiv og indirekte fra et
turistperspektiv. Fremstillingene som blir formidlet vil ha innflytelse pa folks oppfatning av
dagens landsbygd og praksiser som utgves i disse omradene. Hjemmesidene skal presentere
destinasjonen som et attraktivt reisemal. Markedsfgringen kan veere pavirket av politikk som
gnsker & stimulere neeringsutvikling i bygdene, samtidig som reiselivsnaringens inntog i

rurale omrader kan pavirke hva som vektlegges i de konstruerte fremstillingene.

3.2 Utvalg

Datamaterialet bestar av tjueto strategisk utvalgte hjemmesider til gardsturismevirksomheter
fordelt over hele Norge. | utgangspunktet hadde jeg planlagt a trekke et tilfeldig utvalg
hjemmesider fra medlemsmassen i Hanen ved & notere virksomhetenes navn for deretter a
trekke et utvalg. Etter farst a4 ha gjort dette fant jeg ut at jeg @nsket & fokusere pa gards-
turismevirksomheter som fremdeles har aktiv landbruksproduksjon og overnattings-
muligheter. Arsaken til dette er en interesse for & undersgke hvilken rolle aktiv landbruks-
produksjon far i presentasjonen av gardsturisme, i tillegg til at overnattingsmuligheter
inviterer gjestene til & komme og bo pa garden og stifte neermere bekjentskap med driften,
naeromradet og vertskapet. Kriterier for utvalget ble dermed at virksomhetene fremdeles har
aktiv  landbruksproduksjon, overnattingsmuligheter og at hjemmesiden inneholder
informasjon om garden og en redegjarelse for turisttilbudet. Den siste forutsetningen var noe
vanskelig & forholde seg til da hjemmesidene har svert ulik utforming, og at hver enkelt
virksomhet har tatt valg i forhold til hvordan de gnsker a fremstille seg selv. Virksomhetene

driver med alt fra melkekyr, lausdrift, ammekyr, sau, geiter til avl av nordlandshest.

De utvalgte hjemmesidene fremstar som aktive, men enkelte berer preg av en sesongbetont
aktivitet da de mangler nylige oppdateringer. Vedlegg 3 gir en oversikt over hjemme-
sideadressene til virksomhetene. Informasjonen fra hjemmesidene inkludert i denne studien er
hentet i tidsrommet august 2009 — mars 2010. Vedlegg 1 viser en oversikt over gardsturisme-

virksomhetene i utvalget og inkluderer informasjon om virksomheten tilbyr gardsmat, kurs-
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og konferanselokaler, jakt — og fiskemuligheter, har bilde av vertskapet pa hjemmesiden,

sprakvalg og om de driver gkologisk.

Denne studien tar for seg gardsturismevirksomhetenes markedsfgring pa norsk. Mange
hjemmesider har flere sprakvalg (vedlegg 1), og en mulighet hadde veert & inkludere markeds-
faringen mot det internasjonale markedet. Det kan da tenkes at enkelte presentasjoner og for-
klaringer ville veert annerledes da kommunikasjonen i stgrre grad matte ha blitt tilpasset en

gruppe med lite kjenneskap til norsk landsbygd og norsk kultur.

Hjemmesidene er ulike i forhold til grad av profesjonell design og personlighet. Enkelte har
leid inn profesjonelle akterer til hjelp med design, mens andre fremstar mer "hjemmelaget”.
Informasjonen de gir om seg selv og driften er variert og aktivitet - og opplevelsestilbud blir
formidlet i ulikt omfang med varierte beskrivelser. Jeg valgte og ikke la hjemmesidens grad
av profesjonell utforming veere en faktor i min analyse, da fokuset her heller er pa innholdet
som blir formidlet og ikke hvordan de teknisk er utformet og hvem som har de mest fancy

presentasjonene.

3.3 Intervjumateriale

Hensikten med & inkludere intervju med gardsturismevertskap er a fa et innblikk i vertskapets
refleksjoner rundt egen markedsfaringen og inntrykk av turistsegmentet. Intervjuene er en del
av et starre datamateriale som ble samlet inn i forbindelse med prosjektet ”Naturbasert gards-
turisme — Utfordringer og muligheter” ved Norsk senter for bygdeforskning. Forskerne som
gjennomfgrte intervjuene er ikke ansvarlig for tolkningene som blir gjort av intervjumaterialet

i forbindelse med denne studien.

Jeg fikk tilgang til tre intervju med vertskap ved ulike naturbaserte gardsturismevirksomheter,
hvor to av dem har en hjemmeside som er med i utvalget i denne studien. Det tredje intervjuet
er med en gard som ikke har opprettet hjemmeside og driver minimalt med markedsfaring.
Jeg har valgt a gi gardene fiktive navn i teksten. Intervjuene med gardene som har hjemme-
side i utvalget har fatt navnene Skogplassen og Heiaplassen, og garden som ikke har markeds-
foring pa nett blir kalt Svingen. Intervjuene ble gjennomfart i perioden 2006-2008. Ved
intervjuene pa Svingen og Skogplassen var bade kona og mannen til stede, mens pa Heia-

plassen var det kun kona pa garden som ble intervjuet. Intervjuene varte i 1-3 timer, ble tatt
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opp og senere transkribert for analyse. Et av kriteriene for intervjuene som ble gjort var at
gardbrukerne hadde personlige erfaringer med & bygge opp ny neringsvirksomhet, men det

varierte hvor lenge de hadde veert i turistindustrien.

En utfordring med & fa et ferdig transkribert intervjumateriale er at jeg ikke har hatt
muligheten til & utforme sparsmal og stille oppfalingsspersmal i forhold til fokuset i denne
studien. Likevel ga de transkriberte intervjuene informasjon om vertskapets holdninger til
markedsfering og eget turistsegment, som er aktuelt i forbindelse med denne studiens fokus
pa konstruksjoner og forstaelser av det rurale turistmarkedet. Intervjuene ga et verdifullt inn-
blikk i gardsturismevertskapenes tanker rundt eget turisttilbud og hva de opplever som viktig i
sin rolle som turistvertskap. Etter a ha lest de transkriberte intervjuene klippet jeg ut spgrsmal
og svar som var relevante i tilnytning til denne studiens tema. A & et innblikk i gardsturisme-
vertskapets perspektiv har veert viktig for & kunne si noe om hvilke tanker som kan ligge bak

presentasjonene som blir vist pa hjemmesidene.

3.4 Analyse

I mgte med hjemmesidene har fokuset veert rettet mot presentasjonene og forstaelsene som
blir formidlet av naturbasert gardsturisme. | analysen av innholdet pa hjemmesidene har jeg
lagt vekt pa fortellingene om det rurale og hvordan garden som turistarena blir presentert. Inn-
holdsanalyse som verktgy kan brukes systematisk for a evaluere faktisk og symbolsk innhold i
alle former for kommunikasjon (Hall og Valentin 2005). Dann (2005) fremhever potensialet
til innholdsanalyse som metode i turismeforskning, da en slik framgangsmate blant annet kan
oppdage trender, avdekke ideologier og motivasjon, og trekke frem tema som kan ha blitt ute-
latt i annen forskning. A undersgke hjemmesidene kan belyse verdiskapning som gar ut over
gkonomi og rette fokuset mot hvordan gardsturismetilbudet blir konstruert og hvilke for-

staelser som blir kommunisert om den norske landsbygda.

Kommunikasjonen pa hjemmesidene har ofte et symbolsk innhold, og analysen skal vise
hvordan aktgrenes innpakking bidrar til & etablere og utfordre elementer i turistsfeeren. For &
undersgke denne meningsproduksjonen og dens innhold, vil fokuset rettes mot retorikken og
det visuelle som er verktay som konstruerer versjoner av virkeligheten (Potter 1996). Frem-
stillingene skal stimulere turistenes reiselyst og opplevelsestrang. At elementene pa hjemme-

sidene er del av gardsturismevirksomhetenes markedsfgring er viktig & ta med i betraktning,
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da dette pavirker de presentasjonene vi far. Byggeplassmetaforen til Potter (1996) er nyttig i
dekonstruksjonen av beskrivelsene. Ved a plukke fra hverandre fremstillingene kan man se de
ulike bestanddelene hver for seg og stille sparsmal til hvordan beskrivelsene, presentasjonene
0g utsagnene er sammensatt, hvilket materiale som er brukt (hvilke tilbud, aktiviteter og
stemninger de formidler) og hvilke faktorer som kan ligge bak utviklingen av landsbygda til
en kommersiell turistarena. Dette danner rammeverket for mitt utgangspunkt i sosial-
konstruktivistiske perspektiv, med et gnske om & undersgke hvordan landsbygda som
turistarena blir fremstilt. Bade teorier om rural idyll, turistblikk, rurale blikk, gnsket om
autentisitet og opplevelsesgkonomiens innvirkning, vil kunne pavirke valg tatt i virksom-

hetenes markedsfaring.

En type innholdsanalyse som er mye brukt inneberer at forskeren etablerer et sett med
kategorier og teller antall forekomster av et fenomen innen hver kategori (Silverman 2005).
Jeg har i analyseprosessen vektlagt a skildre fremstillingene og mangfoldet av tilbud innen
gardsturisme fremfor & sette opp avgrensede kategorier og telle antall forekomster av ulike
elementer, for deretter & skissere sannheter om nzringen som helhet. | tillegg ville det veert
vanskelig med et utvalg pa 22 hjemmesider, da man med en kvantitativt rettet undersgkelse
burde inkludert flere hjemmesider. Antall ganger et gitt motiv er avbildet, en aktivitet eller
opplevelse blir nevnt eller ord og uttrykk blir benyttet i teksten, trenger ikke bety at dette er
mer signifikant. Likevel ligger det en antagelse om at hvis et aspekt dukker opp ofte er det
mer viktig enn det som blir nevnt sjelden. En fordel med & se pa hjemmesidene uten at disse
blir kommentert av verter og gjester, er at presentasjonene blir illustrative for naringen i seg
selv. A inkludere refleksjonene til vertskap og gjester kunne gitt andre tolkninger enn de som

er gjort her.

Etter det fgrste mgtet med hjemmesidene Kklippet jeg ut tekst og bilder og limte dette inn i
hvert sitt word-dokument. Jeg laget deretter en oversikt over menyvalg pa hjemmesidene, som
ga en grov oversikt over turismevirksomhetenes tilbud, og dannet et utgangspunkt for videre
analyse. For a fa en oversikt over gardene laget jeg en oversiktstabell med informasjon om
hvilke virksomheter som tilbyr gardsmat, gardsbutikk, kurs og konferanselokaler, har bildet
av vertskapet, om de har gkologisk drift og hvilken type produksjon de har pa garden
(Vedlegg 1). Pa hjemmesidene fikk aktivitet — og opplevelsestilbud mye plass. Jeg laget en
oversikt over alle aktiviter — og opplevelsestilbud ved gardsturismevirksomhetene, hvor jeg
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plukket ut noen som ble satt i en figur for a illustrere mangfoldet, men ogsa andre turisttilbud
vil bli trukket frem i lgpet av analysekapitlet. Jeg gjennomfarte i tillegg en kvantitativ inn-
holdsanalyse av teksten pa hjemmesidene ved bruk av textalyser (textalyser.net). Ved a lime
inn teksten fra hjemmesidene i dette programmet fikk jeg en oversikt over de mest brukte
ordene. Jeg sgkte deretter opp de ulike ordene i dokumentet med teksten fra hjemmesidene for
a se i hvilke sammenhenger de blir brukt. Mange ord blir brukt pa ulike mater og i kobling
med andre. Etter & ha satt opp en oversikt og forsgkt a gruppere ordene pa ulike mater kom

jeg fram til kategoriene gardsrealterte aspekt, kultur, natur og landskap og rekreasjon.

Etter en gjennomgang av hjemmesidene ble jeg oppmerksom pa at flere virksomheter viste til
ulike kvalitetsstandarder og medlemsorganisasjoner, og ble nysgjerrig pa hvordan dette kan
pavirke virksomhetenes presentasjon. Jeg gikk inn pa hjemmesidene til de ulike for a fa et
innblikk i hva standardene star for, og valgte deretter 4 gi en kort presentasjon av dem i
teksten. Gjennom medlemskap og oppnadde standarder blir det lagt feringer pa virksom-
hetene. De kan i tillegg hente inspirasjon fra ulike hold om hva deres turisttilbud bgr inne-

holde, som videre kan gi en forstaelse for valg tatt i markedsfaringen.

Den videre analysen av hjemmesidene valgte jeg a dele opp i temaene “garden som aktivitet —
0og opplevelsesarena”, “natur og landskap”, “smaken av bygdenorge”, “fortellingene om
gamle dager”, "vertskapet” og “gardsturismevirksomhetene som akter i bygda”. Til-
nermingen min til hjemmesidene har veert apen og prosessen med a komme frem til inn-
delingen av temaomrader har vert kronglete. Sorteringen av materialet har vert gjennomfart
pa mange mater for jeg endte opp med denne fremstillingen, som jeg vurderer som en god
mate a vise hvilke elementer som vektlegges og forstaelser som kommer til uttrykk i

presentasjonene av gardsturismetilbudet pa hjemmesidene.

Kulturanalyse har veert en inspirasjonskilde da den kulturelle annerledesheten kan gjgre rurale
steder, skikker og mennesker interessante for turister, som ogsa kan omtales som turist-
blikkets kulturorientering. Formidlingen av rural turisme og symboler kan ses i forhold til
radende myter, stereotypier og oppfatninger om det rurale som befinner seg pa andre arenaer i
samfunnet. Kulturformidling kan videre fortelle noe om gardsturismevertskapets livsstilsvalg,

gnsker og idealer.

30



Utfordringen med & studere hjemmesider er & forstd mening ut i fra det som formidles. En
viktig tilnerming har vaert & bruke egen nysgjerrighet i mgte med presentasjonene av turist-
tilbudene. Bade symbolbruk, koder, tegn og illustrasjoner pavirker det inntrykket potensielle
turister far, i tillegg til at turistenes sosiale bakgrunn kan spille inn. For & handtere denne ut-
fordringen viser jeg mangfoldet i datamaterialet gjennom ulike fremstillinger, bade med bruk
av figur og tabell, i tillegg til at bilder blir inkludert underveis, som apner opp for at leseren

kan skape egne assosiasjoner og tolkninger underveis.

| presentasjonen av hjemmesidene bruker jeg sitater for a vise at fremstillingen bygger pa
empiri og for a gjgre presentasjonen av datamaterialet levende. Sitatene er valgt ut med et for-
mal om & illustrere tendenser i materialet og gi et bilde av de ulike fremstillingene av
naturbasert gardsturisme. Bilder fra hjemmesidene blir inkludert underveis i analysen da de er
viktige i gardsturismevirksomhetenes selvpresentasjon. | analysen av hjemmesidematerialet
klippet jeg ut alle bildene fra hjemmesidene og samlet dem i et word dokument. Vedlegg 2
viser antall bilder pa hver enkelt hjemmeside. Jeg valgte & gi gardene et tilfeldig nummer, da
det ikke er av betydning hvilke av gardene som har et gitt antall bilder. Videre ble bildene
sortert i ulike kategorier hvor det viste seg a vere flest bilder var av naturen og landskapet,
husene pa garden, lokal mat, museumsgjenstander, mennesker og aktivitetstilbudene. Bildene
som er vist i presentasjonen av datamaterialet er plukket ut for & illustrere noen av for-
staelsene som blir formidlet. Kombinasjonen av bilder og tekst er en effektiv form for
kommunikasjon og bilder kan i mange sammenhenger si mer enn ord. En arsak til at bildene
blir trukket frem her er at det visuelle star sentralt i den kulturelle konstruksjonen av sosialt
liv i dagens vestlige samfunn, gjennom blant annet TV- program, film, internett og reklame
(Rose 2007). Fotografier kan vise folks relasjoner til landskap, steder og hvordan de forstar
verden (Crang 1997). Jeg forstar bildene som en formidling av det gardsturisme-
virksomhetene anser som attraktivt i turistsammenheng og hva de mener er illustrerende for
deres tilbud, samtidig som de fanger de estetiske sidene ved en ferieopplevelse i bygdenorge.
Analysen av bildene begrenser seg til 4 vise noen utvalgte, pa grunn av tid og plass-

begrensninger.
Jeg benyttet ikke fiktive navn pa hjemmesidene da gardsturismevirksomhetene allerede har

stilt seg &pen for offentligheten. A forske pd hjemmesidene uten tillatelse fra “eierne” anser

jeg som legitimt da dette er et materiale alle har tilgang til. Fangen (2010) peker pa de etiske
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utfordringene i de tilfeller der deltagerne ikke kjenner seg igjen i forskerens fortolkninger og
spgrsmalet blir da hvem som “eier” sannheten om ens sosiale verden. Gardsturismevert-
skapene selv trenger ikke kjenne seg igjen i det jeg har valgt a vektlegge her, og de inn-
delinger og kategoriseringer jeg har gjort i behandlingen av hjemmesidematerialet. Jeg vil i

det falgende rette fokuset mot noen vurderinger i forhold til datamaterialets kvalitet.

3.5 Kvalitetsvurderinger

A vise hvordan man har benyttet en metode og dens prosedyrer og fremgangméter i
analyseprosessen vil bidra til a styrke forskningens palitelighet og dermed dens kvalitet
(Silverman 2005). Seale (2004: 387) argumenterer for at kvalitet “does not depend on the
adaption of a particular philosophical or theoretical position, or on the commitment to
particular political goals”. Malet bar veere a reflektere over datamaterialet som er tilgjenglige
og ikke begrense refleksjonene som en konsekvens av en valgt framgangsmate eller teoretisk
vinkling. Jeg har forsgkt & presentere datamaterialet ngyaktig og skape en transparens slik at

leseren skal kunne se prosessene som ligger bak.

Jeg har valgt & konsentrere meg om begrepene troverdighet, bekreftbarhet og overfgrbarhet,
som sosiologen Tove Thagaard benytter for & beskrive forskningskvalitet (Thaagard 2003).
Forskningens troverdighet handler om at den er gjennomfart pa en tillitsvekkende mate med
en redegjerelse for hvordan data utvikles. Bekreftbarhet innbefatter at forskeren kritisk gar
gjennom sine egne tolkninger og forstaelser, og om egen tilknytning til det som studeres kan
ha hatt betydning for det forskeren kommer frem til. Overfarbarhet innebzrer at “forstaelsen
som utvikles innenfor rammen av et enkelt prosjekt, ogsa kan veare relevant i andre
situasjoner” (Thaagard 2003: 170).

3.5.1 Troverdighet

I forhold til dataenes troverdighet er hjemmesidene preget av positive og markedsrettede
fremstillinger. Da hensikten med & rette blikket mot hjemmesidene er & undersgke forstaelser
som blir konstruert av gardsturisme, vil de vere en viktig kilde til informasjon med tanke pa

hvilke fremstillinger som mgter turistene.

A analysere innholdet pd hjemmesider er en rimelig metode hvor det er relativt enkelt & fa til-

gang til materialet man vil studere. Metoden innebarer at jeg ikke er i samspill med menn-
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eskene eller i direkte kontakt med fenomenet som skal studeres, og jeg kan dermed ikke pa-
virke fremstillingene og forstaelsene som blir formidlet. Videre har fremgangsmaten ingen
direkte tilbakevirkende effekter pa informantene og den (ulikt mange andre samfunns-
vitenskapelige metoder) pavirker ikke holdningene, adferden eller responsen til subjekter
(Dann 2005), men funnene kan i ettertid skape grunnlag for refleksjon blant aktgrer i gards-

turismeneeringen.

3.5.2 Bekreftbarhet

Mine refleksjoner kan bli farget av en oppvekst pa landsbygda, og kunne fatt andre innholds-
messige komponenter om jeg hadde hatt en urban bakgrunn. Forforstaelse kan vere verdifullt
nar det forstas som forkunnskap, men som forsker ma man vare selvkritisk og reflektere over
egne forstaelser og verdigrunnlag. Egne erfaringer har en apen plass i den kvalitative
forskningsprosessen og vil vere til stede under hele den kvalitative undersgkelsen (Holter og
Kalleberg 1996). Som forsker produserer man versjoner av den sosiale verden gjennom data-
innsamlingen og analyseprosessen (Coffey og Atkinson 1996). Kitzinger (2007) bruker be-
grepet innramming for & belyse hvordan vi vurderer en representasjon av virkeligheten. En-
hver form for representasjon involverer innramming, som handler om alternative mater vi kan
tolke en gitt tekst, bilde eller fremstilling. Jeg ber tillegg redegjere for min posisjon i forhold
til forskningsobjektet og reflektere over egne holdninger til distriktsutvikling og satsning pa
alternative neeringer. Jeg er i utgangspunktet positiv til tiltak som bidrar til utvikling pa lands-
bygda, men stiller meg ngytral til hvorvidt satsing pa turisme er det beste tiltaket for a skape

sysselsetting og levende distrikter i Norge.

Selv om fremstillingene pa hjemmesidene ikke blir pavirket av meg som person har jeg tatt
valg i forhold til hva som presenteres, formidlet min forstaelse av fremstillingene og bestemt
fremgangsmaten i analysen av datamaterialet. Coffey og Atkinson (1996) oppfordrer til & be-
handle dataene pa ulike mater for & produsere innholdsrike og varierte analyser. Jeg har i mgte
med hjemmesidene sett pa bade bilder og tekst og i arbeidet med analysen trukket frem ulike
aspekter og mulige mater & kategorisere datamaterialet pa. Dette kan plasseres i en
hermeneutisk tradisjon hvor forskeren tolker tekster og sosiale og kulturelle tradisjoner
(Sohlberg og Sohlberg 2007). En utfordring med & analysere en allerede konstruert
presentasjon pa hjemmesidene er at tolkningene kan ga ut over meningene tekst og bilder var

ment og skulle formidle. Undersgkelsen av hjemmesider vil sta overfor fortolkningsproblemet
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dobbel hermeneutikk, hvor forskeren ma tolke en allerede fortolket verden (Giddens 1993). |
dette tilfellet kan det i tillegg veere snakk om en re- representasjon av hjemmesidenes for-
midling, ogsa kalt trippel hermeneutikk, da gardsturismevirksomhetene tolker sine omgivelser
og meter med gardsturistene far de skaper sine presentasjoner pa hjemmesidene, slik jeg
tolker det.

P& samme mate som med teksten vil bildene kun gi et innblikk i en hendelse pa et gitt tids-
punkt og sted, og aldri en ngytral presentasjon av den faktiske situasjonen (Albers og James
1988). | forbindelse med markedsfaring er dette spesielt tilstedeveaerende da de positive sidene
vil bli vektlagt for a stimulere salget. Det er viktig a presisere at gardsturismevirksomhetenes
hjemmesider ikke er ensartede. Det eksisterer stor variasjon i forhold til aktivitet — og opp-
levelsesfokus, noe som like godt kan forklares ut fra variasjoner i landskap og natur, ressurser,

hvor mye de gnsker a satse og tilknytning til bygda.

3.5.3 Overfarbarhet

Alle utvalg har en form for representativitet (Seal 2004). Studiens overfarbarhet til andre
kontekster kan diskuteres opp mot flere vurderinger. Det er viktig a ha et bevisst forhold til
fenomenet datamaterialet skal vare representativt for og det faktiske utvalget. Hjemmesidene
tilhgrer virksomheter som er medlem av Hanen, bransje- og markedsorganisasjonen for gards-
turisme og gardsmat. Hanen kan ha pavirket presentasjonene som blir studert her, men
organisasjonen har ingen mal for medlemsforetakenes utforming av hjemmeside og gards-
turismevirksomhetene star fritt til & designe og konstruere sitt eget uttrykk. Virksomhetene har
selv ytret et gnske om & veere en del av organisasjonen og ma ta inn over seg deres verdi-
grunnlag. Flere av virksomhetene har en link til Hanens nettportal eller symbolet til bransje —
og markedsorganisasjonen (brun hane pa hvit bakgrunn) pa hjemmesiden. Symbolet og
medlemskapet kan pavirke informasjonen som blir formidlet og legge faringer pa virksom-
hetene, som blir en faktor som ma betraktes i analysen av hjemmesidematerialet. Det kan
tenkes at man ville statt overfor andre presentasjoner om utgangspunktet hadde veert gards-
turismevirksomheter som ikke er medlem. Fremstillingene og beskrivelsene pa hjemmesidene
kan veere “skjeve” da de er utformet for markedsfaring og ikke trenger veere direkte koblet
opp mot virkeligheten pa landshbygda, da fokuset kan bli rettet mot de salgbare elementene i

gardsturismesfaeren.

34



Med en sosialkonstruktivistisk tilnaerming har fokuset veert a studere hvordan forstaelser av
naturbasert gardsturisme frembringes gjennom a tolke presentasjonene pa virksomhetenes
hjemmesider. En konstruktivistisk orientering i kvalitativ forskning kan fokusere pa prosessen
hvor tekst viser "virkeligheten” fremfor a fokusere pa om tekstene inneholder sannhet eller
falske pastander. Det er viktig & ta teksten for ”det den er” og at forskeren videre ma veere
oppmerksom pa hva materialet kan brukes til (Silverman 2005). Denne typen markedsfaring
blir personlig da vertskapene gir mye av seg selv gjennom personlige presentasjoner, bade av

seg selv, sitt hjem og neromradet.

3.6 Oppsummering

Kvalitativ metode er en fleksibel forskningsmetode som gir mulighet til & ga i dybden pa et
fenomen. Forstaelse og mening er viktige aspekt i metoden og en analyse av innholdet pa
hjemmesider gir mulighet til & undersgke forstaelsesrammene som blir konstruert av natur-
basert gardsturisme. Jeg skal i denne studien ta for meg hjemmesidene til et utvalg gards-
turismevirksomheter, og retter i analysen fokuset pa hjemmesidenes utforming, bilder og
tekst. Hvilke forstaelser som blir kommunisert og den norske landsbygda, og dens rolle som
turistarena vil vare sentralt. Intervju med gardsturismevertskap vil veere et supplement til

hjemmesidematerialet.
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4, Presentasjon av en rural turistarena

Markedsfaring pa internett er viktig for sma naturbaserte aktivitetsbedrifter (Mehmetoglu
2007). Turistens fgrste mgte med et sted eller en severdighet er ofte en presentasjon av
destinasjonen eller attraksjonen (MacCannell 1999). Det foregar en dialog mellom turist-
blikket og stedsimage i den sosiale konstruksjonen av turistdestinasjoner hvor det kan for-
handles frem ulike forstdelser av gardsturisme. Gardsturismenzaringen vil gjennom erfaring
kunne skape seg et bilde av gnsker i turistmarkedet, som videre vil kunne pavirke valg de tar i

presentasjonen av seg selv.

Hovedmalet med den farste delen av dette kapitlet er a skissere kjennetegn pa hjemmesidene
som utgjegr rammeverket for konstruksjonen av meninger om det rurale turisttilbudet. Jeg vil
gi et bilde av aktivitet — og opplevelsestilbud ved virksomhetene og en oversikt over ord som

ofte blir benyttet i presentasjonene.

4.1 Forste mgte med hjemmesidene

Hovedutfordringen for de naturbaserte gardsturismevirksomhetene trenger ikke vare ut-
formingen av hjemmesidene, men a gjere potensielle turister oppmerksomme pa at de
eksisterer (Mehmetoglu 2007). Bruk av nettverksportaler, som Hanen, handler om a integrere
informasjon via et felles knutepunkt og er et verktay for & informere og profilere kvaliteter og
aktiviteter hos virksomhetene. Markedsfgringen av rural turisme kan bli mer effektiv om den
gjennomfares som et fellesskapsprosjekt med fokus pa samarbeid, og elektroniske for-
midlingskanaler gir nye muligheter i dette arbeidet. Samtidig apner markedsfaring pa internett
muligheten for & vise mangfoldet i turisttilbudet og at den enkelte kan gjere sin reise personlig
0g unik ved skreddersgm av oppholdet (Mossberg 2007).

For & gi et inntrykk av naturbasert gardsturisme vil jeg starte med & beskrive noen generelle
trekk pa hjemmesidene til virksomhetene. Hjemmesidenes utforming varierer, bade i forhold
til mengde tekst og illustrasjoner. Mye av teksten er formulert som fakta og bestar av praktisk
informasjon. Menyvalgene er varierte, men har mange av de samme komponentene, som har
gjort det enklere & fa oversikt over materialet. Menyvalg som ofte gar igjen er “om 0ss”, "be-

stilling/ kontakt”, "linker”, ”overnatting”, "kurs/ mgter/ konferanser” og “aktiviteter og opp-

levelser”.
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Gardsturisme bestar av bade varer, overnatting, mat, opplevelses- og aktivitetstiloud. Enkelte
av virksomhetene viser til egenproduserte produkter de selger i gardsbutikken, mens det hos
andre er mulig & fa bestilt varer hjem. De fleste har et menyvalg for aktiviteter, opplevelser og
attraksjoner da dette er viktig for en turistdestinasjon. Noen har delt aktivitetstiloudene inn
etter sesonger, sommeraktiviteter og vinteraktiviteter, mens andre har gitt dem benevninger
som i naerheten” eller "turer”. For a gi et innblikk i hjemmesidenes formidling av aktiviteter
og opplevelser vil jeg gi et grovt oversiktsbilde over tiloud som eksisterer. Figuren under viser

noe av mangfoldet, men dekker likevel ikke alt virksomhetene har 3 tilby.

fF lufteli *Gardsmuseum
.H::d;::@rir,g ) sHistoriefortelling
sMatkurs * Dansekurs/ Folkedans
sJaklog fiske sFortellinger
*Guiding *Met
sTjellklatring
*l@jakkpadling
sRafting
S TLLI1 - — HISTORIE,
TRADISION
- GARDSRELATERTE
CPPLEVELSER
sKuslipp
*Samled
am"e ' *Tradisjonsrik gardshygnirg
o *Karhus
" bl *Stabbur
.Ys«tmg ; sHytter
eGardsarheid J
.

Figur 1: Oversikt over tilbud ved de naturbaserte gardsturismevirksomhetene.

Enkelte tilbud skilte seg ut etter den ferste gjennomgangen av hjemmesidene, og figuren over
illustrerer noen av disse. Jeg vil videre vise at det er mange mater a sortere de ulike tilbudene

og fremstillingene pa. Aspekter som ofte ble nevnt i presentasjonen av stedene var gards-
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relaterte opplevelser, overnattingsfasiliteter, aktiviteter og historie, tradisjon og arv. Fokuset
mitt var i farste omgang pa den skrevne informasjonen, men bildematerialet vil bli trukket
frem som illustrasjoner i analysen. Mye av det som formidles gar pa tvers av kategoriene da
for eksempel aspekter ved mat, som matkurs, tilberedning, kortreist, sunn og gkologisk kan

plasseres under bade aktiviteter, gardsrelaterte opplevelser og historie og tradisjon.

En kvantitativ innholdsanalyse ga oversikt over ord som ofte ble brukt pd hjemmesidene, som
videre er illustrerende for presentasjonene av tilbud ved gardsturismevirksomhetene.
Analysen viste at ofte brukte ord mange ganger er koblet sammen andre ord. | forbindelse
med tradisjon ble det blant annet nevnt tradisjonsmat, tradisjonsrik og baketradisjoner. Kultur
viser til aspekt, som kulturlandskap, - gard, - minner, - attraksjoner, - vandring, - opplevelser
0g — beite. Skog ble nevnt sammen med drift, stier, vei, museum og vatn og gammel viser til
gammelstuggu, - loftet, - huset og — stua. Jeg valgte a utelate antall ganger et ord ble nevnt, da
en oversiktstabell over alle mulige kombinasjoner av ordene ble uoversiktlig. Kategoriene i
tabell 1 ble satt opp etter flere forsgk pa a sortere ordene. | tabellen er ordene rangert etter
hvor ofte de ble bruk pa hjemmesidene, med det ordet som ble benyttet flest ganger plassert
gverst. Ordene ble delt inn i fire kategorier som vist i tabellen under, gardsrelaterte aspekt,
kultur, natur og landskap og rekreasjon. Det betyr ikke at ordene ikke ble bruk til a skildre
elementer pa tvers av disse kategoriene, men inndelingen gir en oversikt over sentrale

elementer i beskrivelsene.

Tabell 1: Innholdsanalyse av tekst pa hjemmesidene

Gardsrelaterte aspekt | Kultur Natur og landskap Rekreasjon
Gard Kultur Fiske Fred
Gard Historie Natur Spennende
Dyr Gammel Skog Idyllisk
Figs Tradisjon Jakt Rolig
Fjellgard Familie Utsikt Mektig
@kologisk Handverk Miljg Vakkert
Bonde Unik Landskap Levende
Dyrke Atmosfare Frodig Menneske
Ekte Inntrykk Rekreasjon
Opprinnelig Ubergrt Stille
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En utfordring var at en rekke ord var vanskelig & plassere, da de ble brukt pa tvers av de over-
nevnte kategoriene. Disse ordene var blant annet oppleve, muligheter, moderne, kvalitet, god
og mangfold. Ordene skaper positive assosiasjoner og ble brukt pa en rekke beskrivelser. De
naturbaserte gardsturismevirksomhetene har bade overnattings -, leie -, fiske -, ski — og bade-
muligheter, i tillegg til at opplevelser er forbundet med bade garden, kultur og natur og land-

skap.

Felles for ordene plassert under gardsrelaterte aspekt er at de direkte kan knyttes opp mot
gardsdriften, da hjemmesidene er hentet fra virksomheter som fremdeles har aktiv landbruks-
produksjon. Kategorien kultur fanger elementer som beskriver rurale steder og faktorer som
skaper assosiasjoner til landsbygda. Ordene under natur og landskap kunne veert beskrivende
for et turisttilbud i seg selv, men blir pd hjemmesidene ofte satt i sammenheng med en nerhet
til det norske landbruket og naturen pa den norske landsbygda. Den siste kategorien,
rekreasjon, har flest ord som blir relevant pa tvers av de andre kategoriene. Kategorien fikk
benevningen rekreasjon da den inneholder ord som skaper assosiasjoner til hvile, og for
mange en avkobling fra hverdagslivet. En mulighet kunne vert & dele ordene inn etter
lignende kriterier som i figur 1, med fokus pa aktiviteter, historie og tradisjon, gardsrelaterte
opplevelser og overnatting. Som nevnt overfor vil det veere mange mater a sortere tilbudene
og fremstillingene pa, og dette illustrerer hjemmesidematerialets kompleksitet og mang-
foldighet.

Brosjyrer pa nett og bruk av sosiale medier kan tilfare markedsfaringen nye dimensjoner. |
planleggingen av ferie er internett et viktig verktgy for & hente informasjon og inspirasjon.
Gjennom videosnutter, facebook og blogg blir virksomhetenes turisttilbud gjort mer levende. |
utvalget har fire av virksomhetene en fanside pa facebook, i tillegg til at en har blogg. Sosiale
medier i markedsfgringen kan endre forholdet mellom turistvert og turist, da det skaper rom
for en type kommunikasjon som tidligere ikke har vert vanlig. Pa facebook kan virksom-
hetene presentere sitt tiloud pa en personlig mate, noe de ogsa kan pa hjemmesidene, men her
kan flere elementer inkluderes. Turistvertskapet har mulighet til & bygge relasjoner med
potensielle turistgrupper, dele informasjon og skape nettverk og oppmerksomhet rundt sitt
turisttilbud. Pa veggen i facebook, som fungerer som en oppslagstavle, legges det ut bilder,
informasjon om arrangementer, hilsninger og linker til lokale aktarer. Faktainformasjon og

bilder gir en oversiktlig presentasjon av hva som skjer pa stedet, samtidig som det skaper ner-
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het til vertskapet, da det er mulig & kommentere, se bilder og gi tilbakemeldinger. Funksjonen
kan sammenlignes med en gjestebok, og fansiden kan veere en inspirasjonskilde, samtidig som

turistene far en alternativ presentasjon av stedet og vertskapet.

Som nevnt innledningsvis kan pavirkning utenifra legge feringer pa gardsturisme-
virksomhetenes selvpresentasjon. Aktgrer i forbindelse med landbruk eller turisme kan pa-
virke utviklingen av naturbasert gardsturisme. Samtidig kan kvalitetsstandarder kan gi
konkurransefordeler i form av sin symbolske verdi ved & veere gjenkjennbare for turistene.
Ved utmerkelse og oppnaelse av godkjenninger kan de automatisk fa positiv omtale. Turistene
far i tillegg en pekepinn pa hva de kan forvente, samtidig som det utstraler profesjonalitet.

Logoene nedenfor gir en oversikt over aktgrer virksomhetene viser til pd hjemmesidene.

R
HANEN

LN
- o200
InnovAsJon *
NORGE

Figur 2: Oversikt over kvalitetsstandarder og medlemsorganisasjoner.

Hanen er, som nevnt tidligere, bransje- og markedsorganisasjonen for bygdeturisme og gards-
mat i Norge (Hanen 2010). Flere av gardsturismevirksomhetene har direkte link til deres nett-
portal, da hjemmesidene i utvalget er hentet fra deres medlemsmasse. Godkjenningsmerket fra
Debio garanterer at varene er produsert pa en gkologisk og berekraftig mate. Produsentene
ma forholde seg til det offentlige regelverket, gkologiforskriften, og innga i en kontroll-
ordning hvor Debio fglger varene fra jord til bord (Debio 2010). To av gardsturisme-
virksomhetene i utvalget har fatt tildelt Olavsrosa av Stiftelsen Norsk Kulturarv, som arbeider
for aktiv bruk av den norske kulturarven. Viktige verdier i arbeidet deres er inspirasjon, opp-
levelse, kunnskap og identitet. De har tro pa at den beste formidlingen skjer gjennom
personlige overleveringer (Olavsrosa 2010). Reiselivsbedrifter godkjent av norsk gkoturisme

bygger pa internasjonale prinsipper for gkoturisme. Bearekraftig drift som tar gkologiske,
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kulturelle, sosiale og gkonomiske hensyn er blant faktorene som blir vektlagt (Norsk @ko-
turisme 2010). Flere av gardsturismevirksomhetene ligger i naerheten av turistforeningens
lgypenett, og ved a vise til disse henvender de seg til natur- og friluftsinteresserte. Den Norske
Turistforening (DNT) er Norges starste friluftslivsorganisasjon med medlemsforeninger over
hele landet (Turistforeningen 2010). Innovasjon Norge har som mal & utvikle distriktene og
profilere Norge som reisemal (Innovasjonnorge 2010d), og i samarbeid med visitnorway
fungerer de som en offisiell reiseguide for Norge (Visitnorway 2010). Denne informasjonen
om kvalitetsstandardene og medlemsorganisasjonene blir ikke alltid nevnt eksplisitt pa
hjemmesidene. Flere har en direkte link til de ulike, slik at interesserte kan lese mer om hva
de star for. Poenget med a fortelle kort om de ulike er a fremheve hvilke egenskaper gards-
turismevirksomhetene gnsker & bli assosiert med. Kvalitetsstandardene kan gi positive
assosiasjoner hos turisten i forhold til blant annet helse, matsikkerhet og baerekraftighet. Ni av
gardsturismevirksomhetene driver gkologisk godkjent produksjon (Vedlegg 1). Andre god-
kjenninger og kvalitetsstandarder som trekkes frem i markedsfaringen er bevis pa klimakvote,
gardmillom?®, bygdeutviklingspris, “smatt er godt prisen”, verdiskapingsprisen, landsutstilling

for ost og UNESCO's pris for kulturlandskap.

Presentasjoner i media er en viktig holdningsdanner i dag, og omtale i media formidler gards-
turismevirksomhetenes verdigrunnlag (Lenning 2003). Heiaplassen forteller at TV, avis og
radio har bidratt positivt i markedsferingen og at de har fatt god omtale ved at de har mottatt
priser for egne produkt. De deltar i tillegg i ulike prosjekter som har utarbeidet en felles
merkevare og markedsfaring. Sitatet under illustrerer at dette kan bidra til & styrke deres til-
bud da de sammen med andre aktarer kan utarbeide et sammensatt turistprodukt:

Vi er vel 11 bedrifter som er med i et nettverk fra ytterst ute i... og helt innerst vi da,
som samarbeider og sender folk til hverandre og anbefaler hit og dit og kan lage
sanne ferdige pakketurer, at du naermest — du far jo Norge pa tvers her da. | lgpet av 3
timer kommer jeg ut til havet. Sa kan du sende folk pa pakketurer og oppleve en fjell-
gard til et kystsamfunn™ (Heiaplassen).

Ved at turistvirksomhetene i et distrikt samarbeider har de mulighet til & skape et variert til-
bud. Nar virksomheter anbefaler hverandre kan de sammen gjgre regionen kjent og vise
mulighetene som eksisterer i neromradet, som videre kan bidra til at de gjar seg aktuell for et

sterre turistsegment.

® Gardmillom: Gérder i et omrade &pner opp for besgkende og deler tradisjoner, kultur og gir folk innblikk i livet
pa garden.
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Med utgangspunkt i en byggeplassmetafor (Potter 1996) blir hjemmesidene konstruert av
turistvertskap som vektlegger ulike beskrivelser og virkemiddel i sine fremstillinger. Bade
bilder og tekst bidrar til & skape en forstaelse av det rurale turisttilbudet ved a formidle ideer
og informasjon. Antall bilder pa hjemmesidene varierer fra under et titalls til over to hundre
(Vedlegg 2), men antallet sier ikke ngdvendigvis noe om kvaliteten pd hjemmesiden. Sju av
hjemmesidene har link til album hvor de viser illustrasjoner av aktiviteter eller bilder fra turer,
naturen og omradet rundt garden. Bildene vil ikke fa mye oppmerksomhet i denne analysen pa
grunn av plasshegrensninger. Det blir likevel en svakhet om jeg velger & utelukke de visuelle
presentasjonene helt, da ny kommunikasjonsteknologi har gitt visuelle representasjoner stor
betydning (Chaplin 1994). Bilder vil videre i analysen bli dratt frem for & poengtere kreative
og illustrerende fremstillinger. | en opptelling og kategorisering av bildene pa hjemmesidene
kom noen tendenser tydelig frem. Det er flest bilder av natur og landskap, hvor motivene er
hentet fra omradet rundt garden og naturen i neromradet. Ofte er ingen mennesker med pa
disse bildene, andre ganger er bildene fra turer, baerplukking eller annen aktivitet. Elleve av
gardsturismevirksomhetene har bilde av vertskapet pa hjemmesiden. Enkelte har bilde av de
voksne, andre hele familien og noen inkluderer idylliske illustrasjoner av barna sammen med
dyrene pa garden. Bilder av mat far i tillegg en sentral plass, selv om kun fire av virksom-
hetene driver med gardsmat (Vedlegg 1). lllustrasjonene i forbindelse med mat viser alt fra
dekkede bord, tilberedning, maltid og egenlagde produkt som selges. Bilder av bygninger og
overnattingslokaler far stor plass da det vil vere viktig a vise potensielle turister overnattings-
fasilitetene. Fjgs, gardshus, utleiehus, hytter, kurs- og konferanselokaler blir vist bade inn-
vendig og utvendig. Bygningene er i tillegg formidlere av historie og tradisjon da mange har

bevart serpregene pa tross av modernisering.

Jeg har til na kort presentert sentrale elementer i fremstillingene pa hjemmesidene. Gards-
turisme er, som papekt tidligere, mangfoldig og elementer i tilbudene kan sorteres og
kategoriseres pa flere mater. Ved & undersgke hjemmesidene vil jeg vise forstaelser av det
rurale som markedsfgringen bidrar til & konstruere. Fokuset vil i det fglgende bli rettet mot
fremtredende elementer i hjemmesidenes presentasjon. Jeg vil beskrive aktivitet — og opp-
levelsestilbud som kan kobles mot garden og den aktive driften og deretter rette fokuset pa
aspekter rundt natur og landskap, mat, historiefortellinger, vertskap og gardsturisme-
virksomhetene som akter i bygda. Enkelte deler vil bli innledet med bilder hentet fra hjemme-

sidene for & vise hvordan det visuelle er en viktig del av presentasjonene av gardsturisme.
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4.2 Fremstillinger pa hjemmesidene

Hjemmesidene gir et innblikk i trender og tilbud i den naturbaserte gardsturismenzringen.
Samtidig som hjemmesidene formidler lokal kultur og historie gir de en presentasjon av det
rurale. For at turistene skal oppleve et sted attraktivt mener Molina og Esteban (2006) at frem-
stillingene i turistbrosjyrer bgr ha et appellerende format, veere overbevisende, ha bilder med
god kvalitet og veere lette og huske. De samme kriteriene vil vere gjeldende for hjemmesider
da presentasjonene ma veere levende og dekke turistens informasjonsbehov. Produksjonen av
image og hvordan fremstillingene mottas og forstas er en kompleks prosess. Visjonen til
Bjaen fjellstove gjenspeiler faktorer som gar igjen pa mange hjemmesider, og blir en

illustrasjon pa de image flere virksomheter skaper og forsgker a bygge sitt turisttilbud pa.

’Visjonen var er at Bjaen Fjellstove skal ha ein profil og ein heilskap som viser til
kvalitet, "grgne verdiar", tradisjonar og kultur. Me ynskjer at Bjaen Fjellstove skal
vera ein stad for natur- og kulturopplevingar, der det lokale seerpreget vert sett i
fokus, der ein kan fa god mat av lokale ravarer og gkologiske produkt. Det skal vera
ein plass der ein kan lzre noko om historie, natur, dyr og kultur. Bjaen Fjellstove skal
vera eit alternativ til masseturismen og legge vekt pa det sereigne med garden og
staden. Me ynskjer at Bjaen Fjellstove skal vera ein "natur - og kulturopplevingstad",
der tradisjonane og dei levande historiane kan forteljast vidare™ (Bjaen fjellstove).

Visjonen nevner en rekke aktiviteter og gnsker som er illustrerende for gardsturismenaringen
som helhet. Elementer som kvalitet, natur, tradisjoner, kultur, lokale ravarer, seregenhet og
gkologisk produksjon er faktorer som gar igjen. Virksomhetene har som regel ikke utformet
en klar visjon og formidlet denne pa hjemmesiden slik Bjaen fjellstove har gjort, men flere
fremmer de samme kvalitetene. Jeg har valgt & inkludere visjonen her da den er beskrivende
og setter ord pa kjennetegn som gar igjen. Jeg vil na starte med & se na&rmere pa aktivitetene

og opplevelsene som blir formidlet pa hjemmesidene til virksomhetene.
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4.1.1 Garden som aktivitet - og opplevelsesarena

Figur 3: Saterstad, Sivle gard, Valbjgr gard

Hjemmesidene formidler aktiviteter og opplevelser som direkte kan knyttes opp mot garden
og det aktive landbruket. Flere av de naturbaserte gardsturismevirksomhetene inviterer
turistene til a bli med i den daglige driften.

’Bli med pa en tur innom fjgsene for & hilse pa dyrene, eller kanskje preve a melke en
geit. Vi tilbyr gjestene & veere med pa fjgsstellet, eller bare se pa™ (Saterstad gard).

En aktiv gard kan invitere gjestene med pa aktiviteter pa garden og til deltakelse i den daglige
driften og vertskapets egen hverdag. Hjemmesidene har en tendens til & presentere
romantiske fremstillinger av landsbruksproduksjonen nar de formidler informasjon om gards-
driften. De industrielle aspektene ved husdyrhold og melk — og kjettproduksjon far lite opp-
merksomhet, men enkelte forteller kort om gardsdriften og driftsrelaterte aspekt. Om jord-
bruket opplyser Krakere gard at:

’garden har ca. 90 mal innmark og leier til like mye areal rundt om pa Tjeme. Garden
er drevet gkologisk siden 1984. Garden driver ammekuproduksjon pa hobbybasis og
har ca. 15 arskyr, rundt 12 kalver og ungdyr” (Krékere gard).

Hvilke muligheter turisten ser i omgivelsene vil bli pavirket av antagelser og stedsmyter som
den enkeltes referanserammer bestar av og hvilke assosiasjoner turisten kan ha, basert pa egne
erfaringer (Shields 1991). Kunnskap om den norske landsbygda vil kunne pavirke hva den
enkelte synes er interessant. Flere av gardene har arrangement hvor besgkende far oppleve
driften pa neert hold og delta pa gardsrelaterte aktiviteter. Tilbud som kan nevnes er kontakt
med dyr, melking, omvisning og lunsj pa setra. Slik Edensor (2006) undersgker frem-
stillingene av det rurale turistproduktet vil dyr vaere en naturlig del av og passe inn i en fore-
stilling om det landlige. Slik det kommer frem i intervjuet med vertskapet pa Svingen er en

levende gard viktig i utformingen av turisttilbudet:
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Altsa, de her tradisjonelle yrkene med skog, utmark, jordbruk — det er jo det som er
grunnlaget for turismen, knytta rundt sanne fundament. Men ellers sa har vi fatt veldig
gode tilbakemeldinger. Og det er folk som er spesielt interessert i hvordan det er a
leve her 12 maneder i aret, i de her strgkene. Og hvis det blir en sann underholdnings-
bransje, for a si det sann, hvis vi hadde veert her for & lage til noe sirkus borti fjellet,
da blir det ikke ordentlig. Sa nar det er folk her er de ute pa fangst, de er ute og setter
garn, de er med pa en arbeidsdag™ (Svingen).

Sirkus metaforen er illustrerende og poengterer hva de ikke gnsker a bli presentert som, og
kan veere et uttrykk for et gnske om & fortelle om landbruket slik det blir drevet i dag. Svingen
gnsker at turistene skal fa en ekte rural opplevelse, og dette kan ga ut over handlinger og
bilder mange assosierer med de bonderomantiske forestillingene. Sett opp mot Edensor
(2006) sin beskrivelse av rurale forestillinger vil sitatet over kunne veere et uttrykk for en
koreografi hvor det autentiske blir vurdert som viktig. Svingen gnsker & skape en koreografi
som bygger pa det virkelige livet de lever pa garden og de utfordringene og gledene de mater

i sin hverdag.

Dyrene star hos mange sentralt i aktivitet — og opplevelsestilbudet. De kan vere viktig i
koreografien av en rural turistarena og samtidig gi et innblikk i driften og arbeidet pa garden.
Med en slik tilneerming kan dyrene sammenlignes med kullisser, slik Edensor (2001) be-
skriver hvordan en turistscene blir skapt. Sitatet under viser hvordan turistene blir invitert til
nerkontakt med dyrene:

Garden er i full drift med husdyr som ammekuer, kalver, hester, sauer, hgner, ender
og andre smadyr. | sommerhalvaret er vare dyr ute i smahager slik at vare gjester kan
bli kjent med dem. Der er da 2 hester, kalver, 3 hunder, katter, kaniner, hgner, ender
og lam™ (Gurebo gard).
Dyrene blir viktig for & skape en turistscene og trenger ikke ha nytteverdi ut over a vere
underholdning. Samtidig som dyrene blir viktig for & skape en turistscene star de for mange
sentralt i aktivitetstilbudet ved virksomhetene. Kargyan fjellgard viser til at dyrene kan veere
til glede for besgkende, og "her kan du delta pa fjgsstellet sammen med vertskapet eller bli

med Bukken Blamann pa en kjaretur”.

Flere sitat fra hjemmesidene gir en forstaelse av gardsturismearenaen som et sted for barne-
familien. Ved a vise bilder av barn som leker og koser med dyr vil beskrivelsene og
illustrasjonen, pa samme mate som i funnene til Baylina og Berg (2010), skape et bilde av

landsbygda som et godt sted for familieliv. Robjgrgane gardhus viser til at ”gardshusa ligg i
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roleg, barnevennleg omrade” og Haugen gard fremhever at tilbudet til turistene passer for
bade barn og voksne:

’Pa ein gard er det mykje som skjer gjennom aret, seerleg om sommaren. Bade born
og vaksen kan vera med pa ein del av desse aktivitetane dersom dei har lyst” (Haugen
gard).

I tillegg til & veere familievennlig viser sitatet over at Haugen gard har en rekke aktiviteter pa

garden som turistene kan delta pa.

Flere av aktivitetene og opplevelsen er sesongbetonte. Avhengig av hvilken tid pa aret be-
soket planlegges kan gjestene delta pa slattonn*, falge dyrene pa beite, sauesanking, kuslipp,
lamming eller kose med kopplammene. Pa hjemmesidene til Furuheim inviteres gjester og
sambygdinger med pa a slippe dyrene ut pa beite far sommeren:

’Hver var, oftest i begynnelsen av juni, slippes kyrne ut. Dette er en stor dag bade for
dyr og folk. Derfor har vi prgvd & gjare dette til en begivenhet som alle som gnsker det
kan ta del i. Det store hgydepunktet er selvsagt nar kyrne slippes, men mange bruker
dagen her til kaffekos og trivelig prat™ (Furuheim gard).

Dette illustrerer hvordan kommodifisering kan skape et produkt av en opplevelse som
tidligere ikke har tilhgrt markedssferen, hvor aktiviteten kombineres med kaffesalg. Ved a
spille pa romantiske forestillinger blir dette et eksempel pa et nytt agrikulturelt produkt
(Perkins 2006).

Presentasjonene kan pavirke hvilke meninger og tolkninger vi gjgr oss i mgte med samfunnet
rundt oss (Haugen og Lysgard 2006). Enkelte gnsker a formidle gamle tradisjoner og maten
landbruket ble drevet pa far i tiden:

| slutten av juni byrjar ogsa slottonna. Da skal alt graset i hus, og pa denne garden
sa er det bratt pa enkelte plassar, og graset ma dermed rakes sammen. Dersom
ynskjeleg sa kan besgkande ta del i denne gammaldagse™ aktiviteten far a sja korleis
dei dreiv far i tida. Dette kan vare lererikt for bade born og vaksne™ (Haugen gard).

Det idylliske rundt samhold og fellesskap som ofte assosieres med aktivitetene, kan fremsta
tiltrekkende. Meningen med symbolske severdigheter er i stadig endring og verdiene de
representerer reforhandles. | tillegg blir utdanningsdimensjonen relevant da gjestene kan delta
aktivt og tilegne seg ny kunnskap og erfaring (Pine & Gilmore 1999). Haugen gard gir be-

sgkende mulighet til & delta og leere mer om hvordan garden ble drevet i gamle dager, som

* Slattonn er den perioden nér bendene slar gresset, som enten blir tarket til hay, presset til rundballer eller lagt i
silo.
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spiller pa det romantiske turistblikket (Urry 2002), da aktiviteten trolig ikke ville blitt vurdert

som forngyelig for noen tiar siden.

Bygningene pa garden er som nevnt tidligere, en viktig del av rammene for gardsferien. Be-
skrivelsene skaper en oppfatning om at de er essensielle for & fa den “riktige” landlige
atmosfaeren. Hos Graslimo gard viser de til gardens bolighus hvor ’gammelstuggu er en opp-
levelse i seg selv og oser av bonderomantikk™. Flere bygninger er nyoppusset og restaurerte
med god standard, men har likevel ikke mistet det "bonderomantiske” og ”tradisjonsrike”
preget som kan gi en “falelse av & komme tilbake i tiden”. Enkelte har forsgkt a bevare det
originale pa best mulig mate.

’Den midterste delen, midtstuggu”, er den eldste. Her er originalmalingen fra rundt
1860 intakt. Ogsa i ysterstuggu’ er originalmalingen slik den ble malt i 1910. Hvert
rom, hver ting, hver detalj i ”gammelstuggu” lever — ja, her lever bonderomantikken i
beste velgaende og na har alle muligheten til & oppleve den” (Graeslimo gard).

Beskrivelsene gar sjelden pa driftsbygninger og fjgs, mens overnattingsfasiliteter far mye
plass. Bilder av rom, karstuer, hytter og stabbur blir vist frem fra alle vinkler og kanter. Ved a
overnatte her blir man fristet med "a sove som i middelalderen” eller tilbringe natten i “gamle
tradisjonsrike hus med gammel atmosfeere”.

’Her kan du overnatte i nyoppussede leiligheter i gardens gamle faderadsbygning. Vi
tilbyr deg en god natts sgvn i historiske omgivelser’ (Nerlien gard).

Flere av gardsturismevirksomhetene har bygget kurs og konferanselokaler i de gamle gards-
bygningene (Vedlegg 1). Her kan ulike aktgrer arrangere kurs, seminarer og selskapelige til-
stelninger. Ved a installere moderne utstyr som prosjektor og tradlgst internett gjgr de seg
aktuelle for bedrifter og grupper som trenger moderne teknologi, men gnsker en alternativ
ramme rundt arrangementet. Som utdraget nedfor viser kan lokalene benyttes til flere formal, i
tillegg til at de er godt egnet om man trenger fred og ro.

Fjellgarden har plass til 80- 100 personer til selskap. Garden tar bare en gruppe av
gangen. Her far du et opphold lagt til rette for deg. Garden egner seg spesielt for kurs
og mgter der man trenger ro og fred” (Lien fjellgard).

o

Hos Bergdalstunet er det mulig & "halde kurs for sma eller starre grupper. Me serverer mat
og fortel gjerne om gardsdrifta og historien til garden” og Lien fjellgard har "mgterom med

sjel”.
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Figur 4: Derinngarden, Lien fjellgard

Flere gardsturismeforetak reklamerer med skreddersydde arrangement, hvor bedrifter og
grupper selv kan veaere med pa a utforme oppholdet. Bildene over viser eksempel pa kurs — og

konferanselokaler.

Aspektene som har blitt trukket frem i presentasjonen av gardene som aktivitet — og opp-
levelsesarenaer er den daglige driftens rolle i turistilbudet, dyrene pa garden, tilbudets familie-
vennlighet og sesongvariasjoner, de gamle driftsmetodene, bygningene pa garden og tilbudet
om kurs — og konferanselokaler. Fremstillingene av garden som aktivitet og opplevelsesarena
skaper antagelser og bedgmminger av turisttiloudet og en forstaelsesramme som den enkelte
kan vurdere tilbudet ut i fra. Bade aktivt landbruk blir gjort turistvennlig”, samtidig som til-
budet blir gjort relevant for turistgrupper som gnsker de bonderomantiske forestillingene.
Presentasjonene kan oppfattes ulikt av forskjellige malgrupper, da den enkeltes bakgrunn og
kunnskap og mal for oppholdet vil pavirke hvordan vi kategoriserer en beskrivelse av om-
givelsene, pa samme mate som Potters (1996) byggeplassmetafor vektlegger at beskrivelser
kan oppfattes pa flere mater avhengig av en rekke faktorer. Aktiviteter og opplevelser knyttet
til garden og gardsdriften baserer seg pa driftsrelaterte aspekt som dyr, gardsarbeid og
elementer knyttet til tradisjonelt jordbruk. De har en vid malgruppe ved a tilby kurs og
selskapslokaler, med moderne teknologi, samtidig som de har bevart de romantiske om-
givelsene. De billedskjenne fremstillingene, bade gjennom tekst og bilder, pavirker hvilke
forstaelser som blir skapt (Abram 2003). Forstaelsene vil basere seg pa hvordan landsbygda
omtales og hvordan folk bruker og opplever den, bade erfaringsmessig og gjennom frem-
stillingene. Formidlingen pa hjemmesider skaper presentasjoner for & mgte turistblikket, og
vil kunne oppfattes pa flere mater da meningsproduksjon er mangfoldig og uforutsigbar
(Mayes 2009, Philips et al. 2001). Fremstillingene vil i ulik grad kunne oppfattes eksotisk og
tiltrekkende, avhengig av hvilket turistblikk som rettes mot aktivitetene (Urry 2002). Jeg vil
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na se naermere pa hvilke mater naturen og landskapet rundt virksomhetene blir fremstilt som

en del av turisttilbudet.

4.2.2 Natur og landskap

Figur 5: Sivle gard, Furuheim gard

Landskap og natur blir vist frem og beskrevet i markedsfaringen av gardsturisme. Tilgangen
til og aktiviteter knyttet til natur blir av mange vurdert som viktig for et vellykket opphold pa
et gardsturismeanlegg (Haugen og Midtgard 2009). Bade figur 1 og tabell 1viser til en rekke
aktiviteter og beskrivelser som kan kobles opp mot neeromradet til virksomhetene. Norge er et
land med variert landskap og natur, og hvor i landet vi befinner oss vil ha betydning for hvilke
aktiviteter og opplevelser som tilbys. Andre tilbud som nevnes er villmarksopplevelser,
kulturlandskap, maneskinnstur, lgypenett, skilayper, sykkelturer og toppturer. Virksomheter
baserer mye av aktivitet — og opplevelsestiloudet pa naturen i neromradet og friluftsliv, og
Storli gard skriver pa sin hjemmeside:

Nar vare gjester vil bo hos oss er det fordi de er glad i naturen og det de opplever

dette gir dem. Vi har en fantastisk natur pa alle kanter, og her er det merkede layper

og stier bade for dagsturer og for turer over flere dager™ (Storli gard).
Naturen og landskapet blir beskrevet med ord som storslatt, idyllisk, variert, fantastisk, stor-
slagen, mektig og vakker. Hjemmesidene har en rekke illustrasjoner, som inkluderer fjell,
fiskevann, myrer, hav, fosser, bekker og fjorder. Bildene viser naturen til ulike arstider og
illustrasjonene innbyr til en rekke aktiviteter. Det visuelle er en del av turistenes mulige opp-
levelsesspekter, som et sitat fra hjemmesiden til Seeterstad gard illustrerer med a vise til “en
opplevelse der natur og kultur mgtes og etterlater inntrykk i alle dine sanser”. Dette bygger
pa et av hovedpoengene i Abram (2003) sin undersgkelse av det rurale blikket, da frem-
stillingene av omgivelsene spiller pa en flerdimensjonal persepsjon, hvor bade det visuelle,

lukt og harsel vil kunne pavirke oppfattelsen av de rurale omgivelsene.
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Friluftsliv er naert knyttet opp mot landskap og natur, og har en sentral plass i presentasjonene
av gardsturisme. Slik Haugen gard papeker pa sin hjemmeside: "Siden Haugen gard er
plassert slik at det er kort veg til aktivt friluftsliv, s seier det seg sjelv at dette er hoved-
aktiviteten pa garden”. Naturen rundt gardsturismevirksomhetene fremstar innbydende for
den som liker & veere ute, og det eksisterer et mangfold av aktiviteter for den frilufts-
interesserte.
’Pa Elstadnes gard kan du nyte roen og stillheten i flotte omgivelser. Garden er et fint
utgangspunkt for turer i skog og mark, turer i fjellet, eller fisketurer til fjells eller i
Namsen og andre elver” (Elstadnes gard).
Virksomhetene inviterer til rolige rekreasjonsaktiviteter og hvile, hvor turistene kan nyte fred,
stillhet og utsikt. Samtidig har de tilbud for den aktive turisten og de som sgker spenningsfylte
aktiviteter, som hundekjgaring, fjellklatring, kajakkpadling og rafting. Enkelte av gardene har,
som nevnt, samarbeid med turistforeningen:

’Her ligger blinkende fjellvatn med fine fiskemuligheter, turstier, bade privat merkede
og Turistforeningens merkede lgypenett. En del av Trollheimen landskapsvernomrade
ligger innenfor eiendommens grenser, med spesielle planter og et rikt dyreliv’” (Storli
gard).

De to siste sitatene nevner begge fiske som en aktivitet, og Tabell 1 viser i tillegg at fiske var
det ordet som ble nevnt oftest under kategorien natur og landskap. Jakt og fiske nevnes i
markedsfgring mot turister pa ti av hjemmesidene i utvalget (vedlegg 1), noe som tyder pa at

dette er en attraktiv aktivitet som er popular blant turistene.

Ut over jakt og fiske tilbys et spekter av muligheter i naturen hvor turistene kan velge etter
egne interesser. Virksomhetene fyller naturen med meningsfullt innhold hvor det oppfordres
til & utforske naturen, slappe av, teste egne grenser eller hgre pa historiefortellingene som om-
handler garden eller neeromradet. Slik det kommer frem i intervjuet med Skogplassen er det
ulike typer turister som oppsgker gardsturisme. Fjellvante turister ordner seg ofte selv og har
med telt, slik at vertskapet ikke ser mye til dem. Dette kan vare en bevisst markedsferings-
strategi og pavirker den selvpresentasjonen de skaper og hvilke turistgrupper de gjegr seg
aktuell for. Enkelte har ikke kapasitet til & arrangere guidede turer og legger opp til at
turistene skal utforske naturen pa egen hand. Samtidig papeker Skogplassen at mange gnsker
a oppleve naturen, men kanskje ikke har den kompetansen eller erfaringen som er ngdvendig
for & kunne ferdes pa egen hand.

For jeg har inntrykk av at det blir for skummelt. Sa hvis det kommer gjester som ikke
har veert her far, sa vil de gjerne ha det tilrettelagt. De vil gjerne ha en av oss med nar
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de skal opp i skogen og sann der, og det trenger ikke veere utlendinger, det kan vere
norske ogsa det. Senest i forrige uke var det ei mor og ei datter som bodde her, som
var sa forngyde fordi det var den del merka stier her. At de kunne ga etter en sti og
vite at de kom tilbake igjen”” (Skogplassen).

Dette viser at det kan veere viktig at virksomhetene har tilbud om et tilrettelagt friluftsliv.
Skogplassen papeker videre at dette har gitt dem noe a reflektere over da de trodde de skulle
selge den ubergrte og imponerende naturen rundt dem. Bjagrkgard gardsturisme har valgt a
lgse dette med & sette opp nye turorienteringsposter hvert ar som gir turistene mulighet til & bli

kjent i nye omrader.

Som med aktivitetene relatert til garden har sesong betydning for hvilke natur og friluftslivs-
aktiviteter som er aktuelle.

’Her i Meraker har vi rolige sngkledde vidder i fjellet om vinteren, og viltre fosser der
laksen vandrer om sommeren. Vi har fjellvatten der grreten hopper og vi har skoger
fulle av beer og sopp. Vi har fjell der sau og rein beiter fredfullt side om side. Vi har
0gsa rev, elg og radyr som tasser rundt gardene” (Meraker Vestre).

Hver arstid har sine aktiviteter og opplevelser, noe som gjar et turisttiloud pa den norske
landsbygda mangfoldig. Beskrivelsene pa hjemmesidene vil skape forstaelser og videre det
mulighetsrommet turisten ser i tiloudet, pa samme mate som Shields (1991) peker pa hvordan

bilder av steder legger fgringer og begrensninger for handling.

Lien fjellgard tar oss bort fra hverdagslivets stress og “vektlegger det sosiale, narhet til hver-
andre og naturen, og a fa oppleve stillhet. Her er ingen TV, men mye fjellkos™. Tilbudet ligger
i & kunne koble av fra en ellers stressende hverdag. Dette viser ogsa sitatet fra hjemmesiden til
Furuheim:

’Ta deg tid til & kose deg og nyte omgivelsene. A komme til et sted der man kan nyte
stillhet og ro, kan vare godt for oss alle. Mange av vare besgkende blir overrasket
over hvor stilt og fredelig her kan veare. Det & kunne finne seg en plass ved elven der
man kan sitte uforstyrret, kanskje tenne et bal og fiske litt, eller bare nyte gyeblikket i
fred og ro, er balsam for sjelen. | en ellers travel hverdag, der alt suser forbi og bare
ma prioriteres er det vanskelig a sette av tid til & lytte, og nyte stillheten. Her pa
Furuheim gard inviterer vi til dette. Du ma selv sette av tiden”” (Furuheim gard).

Denne fremstillingen kan veere et eksempel pa at det urbane og rurale blir kategorier som
settes i kontrast til hverandre (Lysgard og Berg 2004). | en travel hverdag presenteres et besgk
pa landsbygda som en etterlengtet rekreasjonsaktivitet. Dette kan tolkes som at forestillingen
av rural idyll er et produkt av urbanisering, industrialisering og modernisering (Bell 2006).

Opplevelser som tilbys i forbindelse med gardsturisme blir satt i kontrast til hverdagen og
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fremstillingen kan presentere en etterlengtet avkobling for “urbane turister” som ikke har

naturen i nerheten til daglig.

Natur og landskap har store variasjoner og det er opp til hver enkelt virksomhet & utnytte
potensialet i ressursene i neromradet. Naturen forandres med arstidene og innbyr gjennom
aret til ulike aktivitets- og opplevelsestilbud. Hjemmesidene viser et spenn i tilbudet fra rolige
rekreasjonsaktiviteter til spenningsfylte opplevelser og utflukter. Dette skaper en forstaelse av
gardsturisme som passende for turistgrupper med et vidt spekter av interesseomrader og
gnsker for ferien. Fokuset vil na bli rettet mot gardsturismevirksomhetenes matproduksjon og
matservering pa garden i forbindelse med turisme.

4.2.3 Smaken av bygdenorge

Figur 6: Derinngarden, Furuheim gard, Kargyan fjellgard

”Matopplevelse”, "egenproduserte varer”, “smaken av det ekte og naturlige”, tradisjonell”,
"gkologisk”, "kortreist”, "sunn” og "historisk” er beskrivelser gardsturismevirksomhetene be-
nytter i formidlingen av mattilbudet ved garden. Beskrivelsene er mangfoldige og ulike virke-
middel gjar fremstillingene levende og kreative. Turisten tilbys “kraftig bondekost™”, de kan ”
nyte tradisjonsmaten i unike bygninger” og fa "mat som er produsert med hjerte for god
kvalitet og gode opplevelser”. Kortreist mat og mat produsert i nsromradet blir vektlagt i
markedsfaringen, som vist i utdraget fra hjemmesiden til Derinngarden nedenfor.

’Hvis du besgker Derinngarden og spiser produktene vare her pa garden, kan du
tenke over hvor kort vei maten du spiser har hatt til din tallerken. Graset gror pa
markene rundt oss, kyrne spiser graset og vi far melk. Melken gar i rer direkte i
ystekaret og blir til ost. Osten blir modnet og siden pakket for salg, alt i samme
bygning. Sa er det klart for smakfulle opplevelser” (Derinngarden).

Dette er en beskrivelse som gjer bygda spennende ut fra trender i samtiden, slik Lanning
(2003) papeker er viktig i utviklingen av turisme. Maten blir handgripelige produkt som sam-

tidig kan vise samfunnsengasjement og verdigrunnlag ved & fremheve kunnskap om
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produksjonsprosessen. Elstadnes gard viser eksplisitt uttrykk for et miljgengasjement og et
mal om berekraftig utvikling ved at de gnsker en drift som “"med hovedfokus pa bevaring av
lokale miljg- og naturkvaliteter, skal bidra til en baerekraftig utvikling lokalt, nasjonalt og
internasjonalt”. Dette kan ogsa relateres til flere aspekt enn matproduksjonen. Flere av
virksomhetene i utvalget deltar pa bondens marked. | 2003 ble stiftelsen Bondens Marked
Norge stiftet av Norsk Landbrukssamvirke, Norges bondelag, Norsk Bonde- og Smabrukar-
lag, Oikos — @kologisk Norge og Hanen, hvor et samlet norsk landbruk skal la produsentene
selv fa mer innflytelse. Arrangementer som dette er med pa & skape interesse for lokalt norsk-
produsert mat og kan skape god omtale for gardsmat og gardsturisme. En rekke andre
organisasjoner peker pa at mat produsert pa en etisk og forvarlig mate er en trend. Noen som
kan nevnes er alternativ mat (Alternativmat 2010), Kjgkken@kologi (Kjgkkengkologi 2010),
Agropub, nettside for gkologisk landbruk (Agropub 2010), biologisk — dynamisk forening
(Biodynamisk 2010) og IFOAM, International Federation of Organic Agriculture Movements
(Ifoam 2010).

Enkelte virksomheter benytter ravarer fra naturen i neeromradet i matlagingen.

’Pa Lien far du de gode matopplevelsene, som er tilpasset miljget. | stor grad henter
vi ravarer fra naturen, med smak av fjell og vidde. Vi lager all mat fra bunnen av;
graver og reker kjett og fisk. Du kan fa nyrgkt grret, direkte fra rgkovnen, pa lunch-
bordet, og vi har alltid hjemmebakt brgd” (Lien fjellgard”).

Sitatet fra hjemmesiden til Lien fjellgard viser til naturen og mulighetene til & lage et
eksklusivt maltid av ravarer som finnes i umiddelbar neerhet til garden. Maten blir hos enkelte
koblet sammen med friluftsliv, som hos Gurebo gard som beskriver den gode stemningen
rundt balet i lavvoen, og at "her serveres villmarksmeny, mens vertene forteller om samspillet

med naturen i skogen, pa garden og langs elver og vann™.

Innslag av lokale ravarer skaper en meny som bygger pa mattradisjoner og kortreiste
produkter, som igjen kan vekke interesse hos turistene. Mat og drikke kan forstas som
kulinarisk og kulturelt fenomen og kan anvendes for & forsterke den reiseopplevelsen man for-
sgker & selge. Mat og drikke gir opplevelsen materialitet og blir et redskap for & formidle en
totalopplevelse (O'Dell 2002). Maten fremstar som et viktig element i gardsferien i en
globalisert verden med handel pa tvers av landegrensene, hvor hand til munn prinsippet og

kortreist mat vil kunne vere attraktiv.
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Noen av gardsturismevirksomhetene inviterer gjestene til & se pa produksjonen eller delta pa
matkurs. Derinngarden har et vindu slik at besgkende kan se produksjonen av ost og Bergs-
dalstunet tilbyr kurs i baking og steiking i steinovn. Bilder og beskrivelser av mat kan gi en
matkulturell forstaelse. Virksomhetene beskriver maten og kan spille pa assosiasjoner og
faktorer i forbindelse med livsstil, sunt kosthold og tradisjon. Tradisjonsaspektet spiller pa
norsk bondekost og ivaretakelse av familietradisjoner og oppskrifter. Kargyan fjellgard
kombinerer historiefortellinger om stedet med maltider:

’Med sa mye historie er det jo en selvfglge med skikkelig god tradisjonskost. Middags-

menyen kan vi diskutere pa forhand, men elgsteik som hovedrett og molte eller riskrem

gjer alltid lykke™ (Kargyan fjellgard).
Rural gastronomi har en sentral rolle i turismesammenheng og fungerer som en kultur- og
identitetsmarker for regionen som besgkes. Gastronomi som produkt skaper forestillinger og
kan bringe turisten tilbake i tid, samtidig som turisten som konsument kan fgle nerhet til
produktet og ha sterre kontroll og kunnskap om maten de spiser. Regionens mat og
spesialiteter kan bringe turisten et steg nermere en forstaelse av, og integrering i regionens

kulturelle praksis (Bessiere 1998).

Formidlingen av mattradisjoner bygger pa informasjon om hvor maten kommer fra, til-
beredning og beskrivelser av stedet eller rommet maten skal serveres og spises. Maten alene
er ikke alltid i fokus, men helheten bidrar til & konstruere en matopplevelse.

| samrad med gjesten kommer vi fram til menyer som viser noe av det beste vi kan
servere i vart distrikt. Serveringen foregar i lune omgivelser enten i Karstua eller ved
et langbord ute. Vi vil at var gjest skal fale seg velkommen og fa en fin opplevelse i til-
legg til god mat™ (Furuheim).

Fyldige beskrivelser av maten, stemningen og atmosfaeren formidles pa en slik mate at om
man lukker gynene kan man kjenne luktene og hgre lydene rundt matbordet. Greaeslimo gard
serverer maten pa “langbord i “ytterstuggu” med varme pa grua og levende lys” mens
Derinngarden serverer lunsj ute i naturen hvor maltidet kan kombineres med en tur i flott tur-

terreng.

I mange sammenhenger benyttes mat som symbol, og forskning pa hvem som lager mat,
hvilke matvarer som benyttes og den sosiale meningen disse valgene tillegges er interessant.
Mat fungerer bade som symbolikk og skaper rom for fantasi, samtidig som det er
kommunikasjon da vi nyter maten sammen med andre. Maten blir et turistprodukt ved at til-

beredning og valg av ravarer blir beskrevet og at turisten har mulighet til a delta aktivt selv.
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Samtidig blir beskrivelsene av stemningen rundt matbordet med tilhgrende historiefortellinger

en del av turisttilbudet.

| dette avsnittet har jeg vist at hjemmesidene til gardsturismevirksomhetene har flere
elementer som er viktig i formidlingen av mattilbudet og serveringen. Bade ravarene, lokale
retter, stemningen og omgivelsene rundt matbordet og barekraftig og etisk riktig produsert
mat blir trukket frem som sentrale elementer, samtidig som historiene om maten og under
maltidet er viktig. Den neste delen av kapitlet vil fokusere pa hvordan gardsturisme-
virksomhetene formidler historier om garden, neromradet og fortellinger om gamle dager til

turistene.

4.2.4 Fortellingene om gamle dager

Figur 7: Nerlien gard, Valbjer gard

Historie, tradisjon og arv flettes inn i hverandre og kan knyttes opp mot den romantiske frem-
stillingen av landsbygdkulturen. Jeg skal her skissere hvordan historie og tradisjon far en
plass i rammeverket rundt naturbasert gardsturisme, da en rekke garder viser til tradisjonelle
og historiske aspekt pa sine hjemmesider. Valbjer gard reklamerer med at de er en gard “der
tradisjoner lever”, mens Haugland gard tilbyr bondegardsferie som gir kjennskap til
tradisjon og kultur” og Bjaen fjellstove er et sted for "heimslege gleder og gamle draumer”.
Historie og tradisjon kan vurderes som viktige faktorer i kulturopplevelsene. Hva som vekt-
legges i formidlingen og pa hvilke mater det gjares varierer. Enkelte har valgt a lage et gards-
museum hvor de viser gamle gjenstander for a fortelle om livet pa garden for i tiden.

’Pa vart museum har vi det meste av det utstyr som trengtes for a klare seg pa en fjell-
gard i gamle dager. Det er utstyr for matstell, fjgsstell, jakt, fiske og jordbruk, og om
noen fikk tannpine eller ble syke, s& er det remedier for & kurere det ogsa. Dessuten
var det ngdvendig & lage sine egne sko, samt lage stoffer til kleer helt fra & klippe
sauen til & hgste linen pa jordet” (Kargyan fjellgard).
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Som utdraget fra hjemmesiden til Kargyan fjellgard illustrerer, gnsker gardsturisme-
virksomheter & fortelle egen historie. A selge historie kan innebare & spille pa et spekter av
falelser hos eldre og yngre generasjoner. De eldre kan sgke tilbake til egne barndomsminner,
mens yngre generasjoner blir tatt med tilbake i tid gjennom beskrivelsene og fremstillingene.
En personlig formidling av historiene om stedet, folket og neeromradet kan gjare opplevelsen

spesiell, samtidig som hvert sted og vertskap har sine unike beretninger.

Ordet "gammel” brukes for & beskrive en rekke aspekter i presentasjonene av den naturbaserte
gardsturismenaringen. Det benyttes for a beskrive bygninger (fjgset, stabburet, tammerhuset),
gjenstander (bilder, baker) og faleleser (drammer, atmosfaere). Ved a snakke om det gamle
viser man til det aldrende, forhenveaerende og mangearige. Samtidig som det gamle spiller pa
tradisjoner, arv, skikk og bruk og praksis, kan formidlingen sta sentralt i forstaelsene av
kulturen pa landshbygda. Kulturformidling har en tendens til a vektlegge tidligere tiders kultur
pa bekostning av dagens, da med den konsekvens at disse elementene blir sentrale i markeds-
faringen. Konkrete kulturelementer som landskap, hus og gjenstander er enklere & vise i
markedsfaringen enn abstrakte elementer som verdier og normer, politikk og makt. | for-
bindelse med markedsfaringen av turisme hvor det visuelle er viktig, blir det ofte fokusert pa

de materielle kulturelementene.

Flere av virksomhetene forsgker & skape et levende bilde av livet slik det var pa den norske
landsbygda i gamle dager. Turistene inviteres inn i museum med gjenstander som tidligere ble
benyttet pa garden eller bygninger som “oser av bonderomantikk” og med ”historie i
veggene” eller til & "oppleve tradisjonsrikt handverk”. Det er viktig at gardsturismevertene
kjenner historien til garden og neromradet (Nordli 2008), og deres interesse for a formidle
dette kommer til uttrykk bade pa hjemmesidene og i intervjuene. Det uttrykkes et gnske om a
fortelle om livet de lever pa garden i dag og hvordan garden tidligere ble drevet.

’Pa Valbjer kan du oppleva tradisjonsrikt handverk som blestring og smiing, spinning
og vidare bearbeiding av ull, skinnfellsaum, trearbeid med meir. Bebuarane pa garden
har kunnskap om mange handverk og dei har knytt til seg eit nettverk av vener og
kjende som kan det dei meistrar like godt sjelv’” (Valbjar gard).

Valbjgr gard gnsker a videreformidle tradisjonelle handverk og historier om livet pa garden
for i tiden og har knyttet til seg kompetansepersoner i neeromradet som kan bidra i arbeidet.
De tilbyr “skreddersydde opphald med guidede turer og handverksopplaering” og har et ”sam-

arbeid med DNT der fellesturer kjem til gards og opplever kulturlandskap og levande gards-
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historie”. Valbjar er en av gardene i utvalget som har fatt tildelt Olavsrosa og har gjennom til-
delingen fatt et kvalitetsstempel pa sin formidling av kulturhistorie og tilrettelegging for
publikum. Gjennom & invitere gjestene til & prave ut og laere tradisjonelle handverk, formidle
historie, samarbeide med DNT og arrangere gardmillom som en del av medlemskapet i
Kulturgardar i Gudbrandsdalen, skaper de opplevelser, formidler kunnskap og inspirasjon for

turistene.

I tillegg til historier i forbindelse med garden forteller noen av virksomhetene om omradet
rundt garden. Pa sparsmal om historiene eller fortellingene var viktig svarte vertskapet ved
Skogplassen:

Jada, det er helt klart. Vi bruker det veldig mye, for & vere helt @rlig. Bade for &
vekke interesse, og noen ganger for a forklare en del ting. For det er jo en del ting som
rett og slett er historie. Navn pa fjell og omrader har jo en historie som mange synes
er spennende a fa med seg” (Skogplassen).

Skogplassen forteller at flere av turistene som besgker dem har vokst opp pa gard og gnsker at
barna skal fa de samme minnene. Nostalgi blir gjennom dette et ngkkelord i beskrivelsene av
kvalitetene som skal lokke turistene til & velge gardsferie og fremstillingene viser ofte "de
gode gamle dager”. Svingen tilbyr hesjing som en aktivitet som bade er et attraktivt foto-
objekt, lukter godt og vekker barndomsminner hos mange.

”Det er litt nostalgi i det da. Men det blir kanskje ikke den store naringa av den biten
der da. Men de kan jo fa arbeide. Men man skal aldri si aldri. De var jo basert pa
myrslatt de gardene her, det var derfor de stod som de gjorde. Det var jo myrene som
danna grunnlaget for bosetting. Og det er klart at det & fa i gang de der myrslattene
og kan vise til handverk med & lage stakker og sann, som var gamle skikker far”
(Svingen).

Pa samme mate som Svingen vektlegger flere av gardsturismeakterene a fortelle om det
fortidige i sin produksjon. Dette representerer en markedstilpasning hvor aktgrene formidler
tradisjoner, historie og tilbyr turisten en reise i tid. Presentasjonene inneholder beskrivelser av
den gamle tradisjonsrike garden, god tradisjonell fjellkost, gamle bruksgjenstander pa gards-
museum, tradisjonelt handverk, levende gardshistorie, streif tilbake i tid og en god natts sgvn i

historiske omgivelser.

Historiefortellinger og kulturformidling er eksempel pa mindre “handfaste produkt” i en
turistsfeere hvor den moderne konsument, i tillegg til konkrete elementer som hotell, mat og
tjenester, gnsker opplevelser som har en verdi ut over dette (Wang 2002). En gardsferie kan gi

en ekte og unik opplevelse avhengig av den enkeltes referanserammer. For turister med lite
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kjennskap til norsk landsbygd kan ferien gi nye opplevelser og ny kunnskap. Besgket kan gi
en unik opplevelse som for den enkelte fgles personlig ved at man gjennom deltakelse kan
skape den selv. Dette kan plasseres inn under det Urry (2002) definerer som ny turisme da den
er segmentert og fleksibel. Falelsesmessige band og tidligere erfaring med landlige om-
givelser, kultur og natur vil kunne pavirke hvilken mening som tillegges presentasjonen av
landsbygda (Abram 2003). Historiene og fortellingens rolle i markedsfgringen viser at disse

star sentralt i formidlingen av et ruralt turistproduktet.

4.2.5 Vertskapet

Figur 8: Greeslimo gard, Seeterstad

Kontakten mellom vertskapet og besgkende er en av "ngkkelopplevelsene” som blir kjapt og
solgt i naturbasert gardsturisme, sakalt kommersialisert gjestfrihet (Tucker 2003). Vertene er i
seg selv en attraksjon og den sosiale interaksjonen kan veere verdifull bade for vert og gjest.
Det a skape en vennlig familieatmosfaere er et produkt som gir besgkende en spesiell opp-
levelse (Brandth & Haugen 2006). De fleste hjemmesidene har en presentasjon av vertskapet,
men utforming og omfang varierer. Menyvalg pa hjemmesiden med benevningen "om o0ss”,
“hvem er vi” eller gardens navn forteller om vertskap og presentasjonen kommer ofte i
kombinasjon med fakta om garden og stedet. Enkelte forteller om familien pa garden, mens
andre kun nevner navn i forbindelse med kontaktinformasjonen. Av de tjueto hjemmesidene i
utvalget har elleve av dem bilder av vertskapet (vedlegg 1). Bildene viser vertskap i
tradisjonelle drakter, familier med sma barn og dyr, vertskapet avbildet i flotte natur-
landskapet eller pa gardstunet, klar til & gnske gjestene velkommen. En personlig presentasjon
av vertskapet kan skape en narhetsfalelse til menneskene og et gnske om & stifte neermere be-

kjentskap, slik presentasjonen pa hjemmesiden til Bergdalstunet illustrerer:
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’Du finn oss pa Lid i Bergsdalen. Olaug og Helge Terje er vertskap pa garden. Dei
tar imot stort og smatt. Det gjer ogsa resten av familien; Kristina og Ingrid, Ashild og
Erling — Maria og Bjarg pa kjgkenet. Og 15 melkekyr, 12 sauer og Pusen. Velkommen
til gards!”” (Bergdalstunet).

Vi far her en kort introduksjon av alle som bor pa garden. Pa samme mate som Urry (2001)
fremhever at den sosiale interaksjonen mellom de som skal yte tjenesten, som kelneren og
resepsjonisten og konsumentene, er en del av produktet, kan presentasjonen av vertskapet pa-
virke forstaelsen potensielle gjester far av folkene pa garden. Fasinasjonen for “det virkelige
livet” til andre viser en sosial redefinisjon av hva som oppfattes som ”sannhet” og
"virkelighet” (MacCannell 1999), og bilder av vertskap i tradisjonelle drakter gir pa mange
mater en iscenesatt autentisitet. Slik Edensor (2006) skisserte i forhold til iscenesettingen av
et ruralt turistprodukt vil vertenes presentasjon av seg selv bli en del av forestillingen.
Turistenes virkelighetsoppfatning vil bli pavirket av konstruksjonene bilder og tekst skaper pa
hjemmesidene. Stedsimage kan i tillegg bidra til & underbygge stereotypier av innbyggerne pa

stedet (Shields 1991), som kan pavirke hvordan vertskapet blir oppfattet.

Vertskapets presentasjon skaper en forstaelse av hvilket forhold de gnsker & ha til turisten.
Enkelte gir av seg selv gjennom en personlig presentasjon, mens andre er mer anonyme. En
trend er & personaliserer for a forsterke opplevelsen. Intervjuet med vertskapet pa Heiaplassen
viser at de forsgker & mgate gjestene personlig: Ja, da er det & gnske velkommen og kanskje
std ute pa tunet og fortelle om historia og bygningene...!”. Det samme gjelder for Skog-
plassen, som gnsker & mgte gjestene pa trappa og handhilse. Flere virksomheter inviterer
gjestene inn i sin hverdag gjennom aktiv deltakelse i gardarbeid, matlaging og turer, som
illustrert i kapittelet om garden som aktivitet — og opplevelsesarena. | tillegg tilbyr de opp-
levelser og aktiviteter turistene kan bli med pa eller gjennomfare pa eget initiativ.

Har du lyst pa en naturopplevelse, sa bli med oss, eller dra pa egen hand pa: Mane-
skinnstur, nordlystur, stjerneskinnstur, bal i 20 kuldegrader, grilling, tur langs
Namsen, rotur til Quilteyra, fotosafari etter for eksempel elg, havarn eller traner, eller
bading i Lissnamsin™ (Elstadnes gard).

Sitatet skaper nysgjerrighet og kan oppfattes som en invitasjon fra vertskapet. Bade turister
med og uten frilufterfaring har mulighet til & delta og oppleve dette. Gardsturisme-
virksomhetene som velger a utelate en presentasjon av vertskapet kan tenkes a henvende seg
til mer ”selvstendige” turister. Disse trenger ikke guide, men besgker stedet for natur — og fri-
luftslivsrettede aktiviteter de utever pa egen hand. Det kan vare en bevisst strategi fra

virksomhetene, om de har begrenset med tid til & fungere som guide for turistene.
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Enkelte vertskap vektlegger tradisjonsuttrykk mer enn andre. | forhold til bekledning viser
Heiaplassen til at de har mye & ordne i forbindelse med besgk pa garden, og at de ikke har tid
til a skifte kleer. De ma gnske gjestene velkommen, prate med dem og i tillegg ha oversikt
over praktiske gjeremal som matlaging og omvisning. Selv om en tradisjonell klesdrakt ikke
benyttes til vanlig kan et bilde pa hjemmesiden formidle et tradisjonelt verdigrunnlag. Skog-
plassen driver med Inn pa tunet og melk og Kjett i tillegg til turisme og er med i et design-
prosjekt hvor de har fétt visittkort og forkleer som sier noe om hvem de er. De er bevisste i
forhold til hvilken bekledning de benytter i ulike settinger: ”Sa nar vi er turistverter sa har vi

det forkleet pa oss”.

Bandenes fremtoning i presentasjonene er forskjellig og kan gi mye informasjon om vert-
skapet. Mens enkelte velger a kle seg i en tradisjonell klesdrakt og avbildes i bonderomantiske
omgivelser, har andre "vanlige” kler, star ssmmen med dyra eller foran huset pa garden eller
avbildet i en form for aktivitet. Enkelte reklamerer med menneskekontakt som et tilbud. Dette
kan representere et aspekt ved gardsturisme som spiller pa sosiale omgangsformer og felles-
skap flere kan fale har gatt tapt, eller har endret form i dagens moderne samfunn. Det kan
likevel veere en iscenesettelse av en "myte” om en landsbygd med sterk fellesskapsfalelse,
hvor folk omgas pa en gitt mate. Kontakt og narhet kan tenkes a ha betydning da en gards-
turist ofte bor i neerheten eller i samme hus som vertskapet selv. Tabellene nedfor viser noen
profiler eller image jeg opplever vertskapene konstruerer av seg selv, som kommer til uttrykk
pa hjemmesidene. Dette er ikke begreper de selv bruker, men baserer seg pa tolkninger jeg har
gjort av maten de omtaler seg selv og sitt tilbud pa hjemmesidene. Ingen befinner seg ute-

lukkende i en av dem, men har som regel trekk fra flere.
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Tabell 2: Vertenes selvpresentasjon

Vertenes selvpresentasjon

Historiefortelleren

Aktivitgren

Imgtekommende, gjestfri

Fraverende

Formidler

Aktar i neeromradet

Nytenkende

Friluftsinteressert

Tradisjonell

Moderne

Ansvarlig

Miljgbevisst

Idealistisk

Hver enkelt profil illustrerer kjennetegn eller egenskaper som beskriver gardsturismevert-
skapenes fremtoning, og vil kunne bli en del av virksomhetenes image da de er en del av
turisttiloudets ansikt utad. Historiefortelleren bygger pa utsagn fra intervju med gardsturisme-
vertskap hvor de fremhever historiefortellingene som viktig. Dette gjenspeiler seg ogsa pa
hjemmesidene hvor mange inkluderer historier om garden, viktige personer som har bodd pa
garden eller fortellinger fra neeromradet. Aktivitgren er en beskrivelse som passer for samtlige
da aktiviteter og opplevelser star sentralt i turisttiloudene. Det samme gjelder i mgte-
kommenhet og gjestfrihet, selv om det er variasjoner i hvor mye vertskapet gir av seg selv, og
enkelte kan naermest defineres som fravarende i sitt eget turisttilbud. Enkelte skaper et bilde
av seg selv som en viktig aktgr i nseromradet da de arrangerer cafe og ensker at resten av
bygda skal veere aktive aktarer. Flere virksomheter har nytenkende vertskap da de inkluderer
tilboud som enten er originale eller fanger elementer i en moderne tid som tidligere ikke har
blitt assosiert med rural turisme, som for eksempel rafting, fjellklatring og muligheten til a bli
med pa a slippe ut kyrne pa sommerbeite. Det friluftsinteresserte vertskapet utfolder seg pa
hjemmesidene og har en rekke tilbud. Dette kom ogsa til uttrykk under tidligere kapittel om
garden som aktivitet og opplevelsesarena og natur og landskap. Vertskapene gnsker i ulik
grad a spille pa tradisjoner og moderne fremstillinger, og i hvilken grad de uttrykker

holdninger til miljg og barekraftighet varierer. Det kan diskuteres om et valg om a starte

63



gardsturisme i seg selv er et uttrykk for et gnske om & bevare det norske naturlandskapet, og i

seg selv bygger pa en idealistisk holdning.

4.2.6 Gardsturismevirksomhetene som aktgr i bygda

Mange av gardsturismevirksomhetene samarbeider med aktgrer i neromradet. Gjennom
linker henviser de til aktiviteter og opplevelser ut over det de selv kan tilby. Seks av virksom-
hetene har et menyvalg kalt "linker”, "andre opplevelser i neromradet” eller "i narheten”.
Selv om mange ikke har direkte link, kommer flere med anbefalinger som kan apne turistenes
gyne, slik at tilbudet fremstar mer mangfoldig. Et sitat fra hjemmesiden til Meraker Vestre

viser at de gnsker at besgkende skal fa oppleve omradet rundt garden:

Vi har mange tilbud til organiserte aktiviteter i Meraker. Vi vil selvsagt veere be-

hjelpelig med bestilling av disse, hvis det er gnskelig™ (Meraker Vestre).
De inviterer turistene til a ta kontakt slik at de kan fa informasjon om tilbud i neromradet kan
tilby. Det samme gjar Nerlien gard gjennom a stille seg til turistens disposisjon ved a henvise
en rekke aktiviteter og opplevelser, og at "vi hjelper deg gjerne med a tilrettelegge turer i om-
radet” (Nerlien gard). Dette viser at de ikke bare har samarbeid med andre aktgrer, men ved a
beskrive regionen og naeromradet kan de skape interesse. Det at virksomhetenes viser til til-
bud i neromradet kan virke positivt bade for gardsturismevirksomhetene selv og distriktet. Et

levende distrikt vil kunne bidra til at flere vurderer bygdenorge som reisemal.

En rekke bransjer kan veves inn i hverandre for & skape felles vekst. Virksomhetene bar
vurdere mer enn sine egne produkt, egen gard og egne pafunn, da turistgruppene ofte er
familier som gnsker variasjon, og som vurderer det totale tilbudet rundt destinasjonen (Almas
1995). Man kan argumentere for at utviklingen av rural turisme bgr veere et fellesskaps-
prosjekt pa landsbygda, da aktgrene avhenger av hverandre. Ved & samarbeide om & skape
attraksjoner, markedsfaring, infrastruktur i forbindelse med turisme, tjenester og gjestfrihet vil
turistaktarene sta sterkere, da landsbygda som helhet og stedets image markedsfares sammen
(Wilson, Fesenmaier, Fesenmaier & van Es 2001). A sette virksomhetene pa Kartet i forhold
til andre trekkplaster kan vere en hensiktsmessig strategi, slik flere har gjort ved a nevne
atlanterhavsveien, Trollstigen, Geiranger og Jotunheimen. En nettportal som Hanen kan

styrke gardsturismenzringen ved at virksomhetene star samlet. Aktgrene kan arbeide mot
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felles mal og bistd hverandre, samtidig som det er rom for individuelle fremstillinger og
handling.

Gardsturismevirksomhetene kan i tillegg til & vise til turisttiloud i neeromradet innga direkte
samarbeid med enkelte. Skogplassen forteller at de ikke har kapasitet til & ta med turistene pa
tur til enhver tid, slik at de har inngatt samarbeid med andre i bygda:

’Men vi har jo samarbeid med andre her oppe som er godt fjellvante folk, og som er
flinke og omgas med folk og kan ta de med. Men vi sjgl kan ikke gjere alle tinga. Ogsa
tror jeg ogsa det er litt viktig & spille pa de andre ogsa. Kanskje nesten til og med
tenke at man deler inntekter pa de andre i bygda. Sa sann har vi veert litt bevisst i for-
hold til det her” (Skogplassen).

Folk i bygdene vil kunne fungere som guide, da de bade er kjent i omradet og kan mye om
stedets historie. Ved & engasjere lokale aktgrer vil virksomhetene i tillegg kunne skape
arbeidsplasser. Dette peker i samme retning som tidligere forskning viser, at bgnder synes det
er motiverende & bidra i lokalmiljget (Nordli 2008). Gardsturismevirksomhetene i mgte-
kommer pa den maten bygdedyret, samtidig som de vekker interesse hos et utenforstaende
turistmarked.

I utviklingen av gardsturisme kan aktgrer pa landsbygda samarbeide for & skape attraksjoner
og utarbeide markedsfgringsstrategier og innovasjon i tilknytning til turistnaeringen. Gjennom
samarbeid kan de skape et felles image som kan bli et kjennetegn for regionen som helhet og
bidra til at de samlet star sterkere (Wilson, Fesenmaier og van Es 2001). Samtidig vil turist-
aktgrene kunne tilby de reisende stgrre variasjon om de inkluderer tiloud som finnes i neer-
omradet (Almas 1995). Ved a inkludere mangfoldet i bygda kan de tilby kvaliteter utover det
de alene har kapasitet til og samtidig gjere seg aktuell for et starre turistsegment. Et samlet
image for regionen som inkluderer aktivitet — og opplevelsestilbud fra flere akterer kan veere
en tosidig positiv prosess. Virksomhetene far inntjening og et levende turistsenter, mens sam-
bygdinger og turister far et bredere aktivitet — og opplevelsestilbud. Pa denne maten bidrar
gardsturisme til naringsutvikling pa bygda og lokal aktivitet. Bruk av lokale oppskrifter,
byggematerialer og byggestil er kjennetegn pa tilhgrighet og kan forsterke produktenes
identitet. Pa denne maten oppstar et samspill mellom de lokale aktgrene og stedet (Clarke
1999). Bade med a inkludere bygda og dele positive tilbakemeldinger kan gardsturisme-
aktgrene bidra i en regional identitetspolitikk. Samtidig som at virksomhetene konstruerer en

salgbar gardsturismeidentitet blir de viktige formidlere av lokal kultur og lokale tradisjoner.
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4.2.7 Oppsummering

Presentasjonene pa hjemmesidene viser at naturbasert gardsturisme bestar av en rekke opp-
levelses — og aktivitetstilbud. P4 hjemmesidene formidler virksomhetene mangfoldet i et
ruralt turisttilbud. En gardsferie tilbyr aktiviteter og opplevelser knyttet til landbruk, natur og
landskap, lokal mat, historie og kultur, og muligheten til & bli kjent med menneskene,

tradisjonene og lokale attraksjoner ved de ulike turistdestinasjonene.

Landbruket og tilknyttede aspekter representerer mange av verdiene det moderne identitets-
sgkende mennesket er pa jakt etter (Lgnning 2003). P& hjemmesidene kan vi finne igjen be-
skrivelsene Pine og Gilmore (1999) gir av hvordan virksomheter kan iscenesette minne-
verdige opplevelser. Aktiviteter som museum, folkemusikk og historiefortellinger kan
engasjere og underholde. Samtidig tilbys matkurs, introduksjon til tradisjonelle handverk,
samt fortellinger knyttet til gardens drift og historie, som gir turistene mulighet til & lzere noe
nytt. Turistene inviteres inn og de kan selv velge i hvilken grad de gnsker & involvere seg.
Hjemmesidene apner opp for en rekke muligheter og gjennom presentasjonenes estetiske
dimensjon, i form av bilder og fengende beskrivelser, kan turistene dramme seg bort i den

landlige idyllen og illustrasjonene av naturens mangfold og storslagenhet.

Etter & ha presentert teoretiske perspektiver knyttet til rural idyll, turistblikk og rammevilkar
rundt gardsturismenzringen, og i dette kapitlet gitt et overblikk over presentasjonene pa
hjemmesidene til et utvalg naturbaserte gardsturismevirksomheter, kommer en rekke selvmot-
sigelser til uttrykk i presentasjonene. Jeg skal i det fglgende diskutere paradokser som

kommer til uttrykk i presentasjonene av naturbaserte gardsturisme pa hjemmesidene.
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5. Paradokser i presentasjonene av gardsturisme

Vi har sett at hjemmesidene iscenesetter en turistarena som skal gjgre gardsturisme attraktivt.
For & bli vurdert som positive reisemal ma presentasjonene ta hensyn til dagens turisme-
trender. Hva presentasjonene vektlegger vil ha betydning for hvilke forstaelser av rural idyll
hjemmesidene formidler. Gardsturismevirksomhetene forteller pa hjemmesidene om
tradisjoner og historie, samtidig som de har modernisert pa en rekke omrader. En gkning i
antall norske turister som besgker gardsturismeanlegg, gode fremtidsutsikter og potensial i
gardsturismenzringen (Blekesaune, Brandth og Haugen 2010), kan ha bidratt til at flere har
valgt & organisere seg i bransje — og markedsorganisasjonen og fatt godkjent status som gko-
logisk gardsbruk, som igjen sier noe om utviklingen i nzringen. Kapittel 4 viser at hjemme-

sidene formidler en rekke tilbud og at det er flere hensyn som skal tas.

I mgte med hjemmesidene og formidlingen av turisttiloudet kan jeg se flere paradokser. Jeg
skal i det fglgende trekke frem noen ulike som gir grunnlag for diskusjon. Jeg vil starte med a
presentere tre ulike paradokser hver for seg, far jeg gir en oppsummering og en kort diskusjon

i forhold til forventningene som stilles til virksomhetene.

5.1 Nar det ekte ma iscenesettes

Dette paradokset gar ut pa at hjemmesidene gir informasjon om stedet og gardsdriften som
noe opprinnelig og ekte, samtidig som de iscenesetter en turistarena. De eventuelt iscenesatte,
turistvennlige og tilpassede presentasjonene star i et spenningsforhold til en autentisk lands-
bygd, gardsdrift og natur. Pa mange mater kan man si at det handler om konstruksjon av rural
idyll i mgte med kravet om autentisitet. Hjemmesidene beskriver garden, dens historie,
driften, mulighetene i neromradet, og viser flotte bilder fra gardstunet, matproduksjonen,
dyrene, natur, landskap, fjell og turterreng. Enkelte presentasjoner gir et bilde av bygda som
et sted preget av stillhet, fred og ro i landlige omgivelser, mens andre er opptatt av aktiv del-
takelse pa garden og i neeromradet, med nzrhet til dyr, natur og friluftsliv. Virksomhetene for-
midler ofte flere av disse tiloudene, da de sammen er med pa a skape gardsturismearenaen.
Forholdet mellom det ekte og det iscenesatte er et paradoks. | paradokset er det flere element.
Disse kommer til uttrykk i forbindelse med vertskapet, garden og landbruket, natur og land-

skap, samt matproduksjonen.
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Vertskapenes presentasjon av seg selv blir en iscenesatt fremstilling, som kan forstas som et
uttrykk for hvordan de gnsker a fremsta. Om presentasjonene viser vertskap i tradisjonelle
folkedrakter, slik de kler seg til vanlig, sammen med dyrene eller i aktivitet pa garden, for-
midler de et gnsket image. Det samme gjelder andre mater & iscenesette presentasjonene pa.
Enkelte viser bilder av seg selv i aktivitet ute i naturen, mens andre viser gardsarbeid eller
matlaging og handverk som bygger pa tradisjoner. De ulike elementene i bildene, som
aktiviteter, klar, gardsarbeid og handverk, blir rekvisitter i en forestilling skapt for turistene,
hvor garden blir en del av kulissene. Pa denne maten iscenesetter vertskapet en presentasjon

som bidrar til & skape forstaelser av garden som turistattraksjon.

Utgangspunktet for turisttilbudet og hjemmesidene er garden og livet pa den norske lands-
bygda. Presentasjonen av det ekte kommer til uttrykk gjennom fortellinger om gardens
historie og dagens produksjon, som utdraget fra hjemmesiden til Derinngarden illustrerer:

”Derinngarden har veert i familien eie siden 1927. Da kom Asbjgrns besteforeldre
nordover fra Loen og Stryn og slo seg ned her. Garden er gammel, farste kjente
bruker levde pa 1600 — tallet. Melkeproduksjon er basis i gardsdriften, og en stor del
av melken blir foredlet til ost i nybygd gardsmeieri. Vi har en innbydende gardsbutikk
med egne og andres produkter. Garden drives gkologisk™ (Derinngarden).

Her blir vi opplyst om gardens historie, hvor lenge den har veert i familien og hva dagens
produksjon bestar av. Flere av virksomhetene har en slik kort introduksjon, men dette far lite
plass i forhold til turistrelatert informasjon, som overnattingsmuligheter og aktivitet — og opp-
levelsestilbud. Pa tross av at aktivt landbruk kan veere viktig for & skape rammene rundt et
gardsturismetilbud, og videre for inntrykket av autentisitet, er det utvalgte aspekter som blir
vektlagt i presentasjonene. Uten landbruksproduksjon vil kulturlandskap forringes og dyr vil
ikke bli en naturlig del av omgivelsene, men kulisser i forestillinger skapt for turisme og
underholdning. Gardsdrift far ikke den samme plassen pa hjemmesidene som de turist-
vennlige fremstillingene, som vist i avsnitt 4.2.1 om garden som aktivitet — og opplevelses-
arena. P& spersmal om turistene er interessert i gardsdriften, svarte vertskapet ved Skog-
plassen:

’Men akkurat den, altsa de er interessert i gardsdrifta, men deltar ikke. Og det er nok
litt bevisst. Vi har mye besgk i fjgsen og sann i forhold til dyr og sanne ting. Det er
veldig interessant. Og de har mange spgrsmal om hvorfor ting er som det er i forhold
til det her med kulturlandskap og sann der. Men med den maten man driver pa er det
ikke sa greit & bare fa vilt fremmede folk inn & jobbe altsa™ (Skoglassen).
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Dette tyder pa at vertene har en forestilling om at turistene er opptatt av dyrene. Informasjon
om gardsdriften far lite plass pa hjemmesidene, og slik Skogplassen papeker er ikke alt like
turistvennlig, blant annet i forhold til krav og sikkerhet i forbindelse med redskaper. Forholdet
mellom det ekte og iscenesatte kommer ogsa fram i tabell 1, som gir en oversikt over ord som
ofte blir brukt pa hjemmesidene. Presentasjonene kan sies a knytte noen av opplevelsene opp
mot gardsrelaterte aspekt. Dette blir illustrert med ordene i den farste kolonnen i tabellen.
Idylliske fremstillinger blir illustrert med ordene under kolonnen kultur, natur og landskap,
samt rekreasjon. Fokuset pa turistvennlige fremstillinger kan forklares med at virksomhetene
ma felge trender for a gjere seg attraktive, og at moderne landbruk ikke er et etterspurt turist-
produkt. Informasjon om, og bilder av redskaper, traktorer og aktiviteter som plgying og saing
er nesten fraveerende. Elementer som blir utelatt i presentasjonene kan i seg selv fortelle noe
om forstaelsene som blir formidlet om det rurale (Abram 2003). En kort presentasjon av
bildematerialet i avsnitt 4.1 viser at det er fa illustrasjoner fra den aktive gardsdriften. Aktivt
landbruk blir ofte en “bakenforliggende faktor”, som har betydning for at stedet, menneskene
og turisttiloudene kan fremstd pa den maten de gjer, uten at informasjon rundt driften far

nevneverdig plass pa hjemmesidene.

Gjennom aktiv landbruksproduksjon har virksomhetene mulighet til a tilby besgkende neerhet
til gardsdrift og driftsrelaterte aktiviteter. Aktiviteter som hesjing og tradisjonelt gardsarbeid
inngdr i turisttilbudet, og kan tolkes som et uttrykk for at arbeid som tidligere ikke har tilhart
turistsfeeren na er gnsket. Dette skiller seg fra aktiviteter som kjennetegner en typisk strand-
ferie, hvor soling, bading og avslapping star i fokus. Disse aktivitetene har ikke mye til felles
utover reisen bort fra hjemmet, slik Jacobsen og Eide (2002) papeker som et av kjennetegnene
i forbindelse med utviklingen av et mangfoldig reiseliv. Forestillinger basert pa landbruket
slik det ble drevet far blir trukket frem. Landbruket slik det virkelig blir drevet i dag kommer
pa denne maten i bakgrunnen, og presentasjonene pa hjemmesidene blir en iscenesatt turist-
arena, som viser valg tatt i utformingen av turisttiloudet. Andre aspekt som blir en del av
iscenesettelsen er hvordan virksomhetene “pynter pa” elementer relatert til gardsdriften. Slik
et sitat fra Skogplassen viser, gjgr det noe med landbruket & drive med turisme:

Dyrene skal alltid veere reine og fine, men det er ekstra viktig na for na har vi andre
som kommer uttafor fra som kanskje ikke har forstaelse for at dyr som gar i en binge
kan bli skitne. Sann at vi nesten har strengere krav til oss sjgl nd. Det kan hende at vi
kanskje blir for pirkete, men sann er det rett og slett. Man er ngdt til a...For vi gnsker
a skape forstaelse for landbruket og at folk syns det er viktig at landbruket bestar”
(Skogplassen).
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Vaskingen av dyrene blir en del av iscenesettelsen for turistene. Samtidig som at virksom-
hetene gnsker & vaere gode ambassadgarer vil de fremsta pa best mulig mate, og de forsagker a

leve opp til forventningene fra turistmarkedet.

Tradisjonene og de levende historiene kommer som falge av aktiv drift gjennom flere ar, og
virksomhetene markedsfarer seg som ekte og opprinnelig. Satt pa spissen kan man si at
hjemmesidene gir en turisttilpasset landbruksproduksjon som passer det glorifiserte bildet.
Dette betyr ikke at den virkelige produksjonen og driften er fraveerende i presentasjonene,
men at mange har valgt & tone ned informasjon rundt disse aspektene. Turisten skal delta i
hesjingen, men de gnsker ikke ngdvendigvis a hesje hele dagen, slik at dagens slit kan sies &

fa et luksurigst preg.

Visjonen til Bjaen fjellstove, som ble presentert tidligere, viser at natur- og kulturopplevelser
er viktig i turismesammenheng. Hjemmesidene beskriver naturen og landskapet, som bidrar til
a skape et bredt turisttiloud med en rekke muligheter og opplevelser i naturlige omgivelser.
Gardsturisme kan, slik det blir papekt i visjonen til Bjaen fjellstove, i tillegg vurderes som et
alternativ til masseturismen og vektlegger det saeregne ved garden og stedet”. Fremstillingene
formidler ubergrt og unik natur og villmark, som far en sentral plass i turisttilbudet.

Garden ligg i Neergydalen Landskapsvernomrade, som er pd UNESCO si verdsarv-
liste. Det er rik flora, fauna og eit mektig kulturlandskap. Stalheim og omrada ikring
har vore eit kjent turistmal sidan 1800- talet, og mange kjente kunstnara var tidleg ute
og mala fine landskapsmaleri i dette omradet™ (Sivle gard).

Sitatet over viser til et attraktivt verneomrade som innbyr til opplevelser i kulturlandskapet.
Den ekte naturen og villmarken blir formidlet gjennom beskrivelser og bilder. |
presentasjonene blir naturen bade en estetisk ramme og en arena for aktivitet. Slik det kom
frem i intervjuet med Skogplassen gnsker turister neerhet til naturen, men mange trenger et til-
rettelagt tiloud. A ferdes i villmark og ukjent terreng krever kunnskap og erfaring, noe som
byr pa utfordringer for gardsturismevirksomhetene. Ved a tilrettelegge turer iscenesetter
virksomhetene natur- og villmarksopplevelser for turistene, hvor turisten far rollen som aktiv
deltaker. Nar turisten drar pa tur med guide, som i tillegg star for mat og overnatting, blir det
et tilrettelagt turistprodukt hvor aktiviteten kan anses som en type selvrealisering. Vi sa i
kapitlet "natur og landskap” at flere har tatt hayde for dette og tilbyr merkede lgyper og stier,
og henviser til turistforeningens lgypenett. Vertskapet inviterer gjestene med pa tur, som vist

under avsnitt 4.2.5 om vertskapet. Flere steder har turistene mulighet til & leie en lokal guide,
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slik at naturen blir tilgjengelig for alle. Turister med mindre friluftslivserfaring blir tilbudt en
“temmet” villmark og natur i ”kontrollerte former”. VVurderingen av hva som er ekte villmark
og unike naturopplevelser vil avhenge av hva den enkelte legger i definisjonene og hvilke
erfaringer de har fra for.

Paradokset og forholdet mellom det ekte og iscenesatte kommer ogsa til uttrykk i forbindelse
med matproduksjonen. Matproduksjon er en del aktiv drift og flere uttrykker et gnske om &
dele kunnskap rundt produksjonen, og skape en forstaelse av verdien av & vite hvor maten
kommer fra, og at den er produsert pa en etisk og forsvarlig mate. Mat blir en del av
konstruksjonen av en rural atmosfere, som sammen med stemningen rundt matbordet for-
midler tradisjoner og kultur. Ved a trekke frem den norske tradisjonskosten, med ravarer fra
garden, naturen og neromradet skaper de et bilde av hvordan de lever, og beskrivelsene blir

pa mange mater en integrering i regionenes kulturelle praksis (Bessiére 1998).

Skildringene bygger pa aspekt flere kan fa assosiasjoner til, pd bakgrunn av antakelser om
bygda som sted (Shields 1991). Presentasjon av menyen og varer de selger bygger pa fore-
stillinger om rurale matvaner, som ikke trenger a gjenspeile mat bygdefolket spiser til hver-
dags. | hvilken grad vertskapets kosthold bestar av hjemmelaget mat, og ravarer fra garden og
naturen vil trolig variere. | forbindelse med matproduksjon kommer det iscenesatte til uttrykk
ved at virksomhetene formidler turistvennlige aspekt som osteproduksjon, kortreiste
produkter og samspill mellom gard og natur, mens aspekt som slakting utelates. Dette kan
béade forklares med at slakting ikke er en attraktiv turistattraksjon og at det er overlatt til andre
aktgrer. Pa hjemmesidene blir produksjonen av mat skildret, men utvalgte elementer blir
trukket frem. Mange beskrivelser kan kategoriseres som idylliske presentasjoner av mat,
gastronomisk idyll, fremfor & vise den faktiske produksjonen (Bell 2006). Bilder av maltid
dandert pa fat eller fristende oster far mer plass enn beskrivelser av veien fra fjgs og jorde til
fat eller innpakking. Mat kan vaere et eksempel pa hvordan det er mulig & oppleve det rurale
pa andre steder enn landsbygda. Presentasjonen har i tillegg en signalverdi. A velge produkter
fra lokale smaprodusenter kan karakteriseres som en kommodifisering av en landlig idyll hvor

individene konsumerer en verden skapt av andre (Perkins 2006).

Det rurale har blitt mer uavhengig av sted og definisjonene kan vare mangfoldige (Cloke

2006). En konsekvens er at vi har mulighet til & fale narhet til det rurale selv om vi ikke opp-
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seker landsbygda, som for eksempel i forbindelse med mat, kleer og interigrtrender. Dette kan
bidra til at flere blir interessert i det landlige og seker til rurale destinasjoner nar de skal pa
ferie. Om det er det ekte eller iscenesatte som blir presentert trenger ikke ha betydning. For-
holdet mellom det ekte og det iscenesatte kommer videre til uttrykk i intervjuet med Svingen,
som papeker at de ikke gnsker a veare del av en underholdningsbransje, men a vise hvordan de
virkelig lever sitt liv pa landsbygda. Det faktum at Svingen ikke har hjemmeside, eller er
medlem av Hanen, kan vere illustrerende for hvilken type virksomhet de gnsker & vare, og

blir her pa mange mater unntaket som illustrerer regelen.

Iscenesettingen av et ruralt turisttilbud, hvor moderne landbruk far begrenset plass, kan ses i
forhold til oppfatninger av forskjeller mellom det urbane og rurale. Turisttilbudet bygger flere
steder pa kvaliteter som ikke er like tilgjengelig i urbane omrader. Lien fjellgard og Furuheim
gard fremhever stillheten og muligheten til en avkobling fra hverdagslivet. De formidler et
bilde hvor de skiller seg fra sin urbane motpart (Bell 2006). Gardsturismevirksomhetene kan,
pa samme mate som Edensor (2001) viser hvordan ikke- vestlige forestillinger blir skapt for
vestlige turister, skape rurale forestillinger for ikke rurale turister. Turistene kan ha forhands-
oppfatninger om livet pa landet basert pa forestillinger og konstruksjoner av bygd og by
(Lysgard og Haugen 2006). Om presentasjoner av det rurale virker appellerende til en urban
smakskultur vil kunne ha betydning for virksomhetenes posisjon i turistmarkedet.
Presentasjonene baserer seg pa et utenfra blikk hvor det rurale skiller seg fra det urbane, sam-
tidig som de skal tilfredsstille urbane blikk og urbane behov. Pa denne maten kan de
iscenesatte presentasjonene vaere mer attraktive for turistene enn presentasjoner som viser det

virkelige, eller ekte livet pa garden.

Vi har sett at det er flere mater a forsta paradokset pa, som bygger pa ulike oppfatninger av
presentasjonene av virksomhetene og turistproduktene pa hjemmesidene. Postturisten sgker
en spesiell og autentisk ferieopplevelse (MacCannell 1999), men far presentert "front-stage”
beskrivelser av den lokale kulturen og gards- og naturopplevelser. Beskrivelser av "back —
stage” blir nedtonet, og utvalgte elementer blir lgftet frem (Hall, Mitchell og Roberts 2003).
Unike og ekte aktiviteter og opplevelser blir presentert, men paradokset ligger i at de blir til-
budt i en tilpasset, turistvennlig form. | forbindelse med at virksomhetene gnsker a vise sin
seregenhet og unike tradisjoner og historie, blir begrepet antiturisme relevant, da begrepet

fanger “den industrielt produserte jakten pa ekte kulturell fremmedhet” (Eriksen 1996: 1).
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Virksomhetene kan presentere en iscenesatt opplevelse, men om opplevelsen er ekte eller ikke

trenger ikke ha betydning for om tilbudet blir vurdert som attraktivt.

Det neste avsnittet vil fokusere pa hvordan tradisjoner pa landsbygda blir tatt med inn pa
turistarenaen, og pa hvilke mater vertskapets presentasjoner kan ha blitt pavirket av endringer

i samtiden.

5.2 Nar det tradisjonelle blir moderne

Moderne verdier kan eksistere i et tradisjonelt rammeverk og gamle tradisjoner kan tilpasses
dagens trender, enten slik de opprinnelig var eller i nye varianter. Paradokset er at naturbasert
gardsturisme bygger pa tradisjoner og det forhenvarende, samtidig som de tiloyr dagens kom-
fort og moderne tilpasninger. Garden som turistarena fronter attraksjoner knyttet til gardens
tradisjoner og historie, samtidig som moderne verdier knyttet til livsstil, sunnhet og kortreist

og gkologisk mat star sentralt.

Pa hjemmesidene finnes flere eksempler pa paradokset. Pa den ene siden inviterer
virksomhetene turisten til & leere gamle handverk og ta del i tradisjonelle aktiviteter. Kargyan
fjellgard har gardsmuseum, pa Valbjegr gard kan turistene "oppleve tradisjonsrikt handverk”
og fortellinger om kulturlandskapet, og i forbindelse med mat tilbyr enkelte virksomheter
“kraftig bondekost” som bygger pa mattradisjoner. | beskrivelsene og illustrasjonene blir
tradisjon og historie inkludert pa ulike mater. Vi har tidligere sett at virksomhetene viser
hvordan landbruket ble drevet far i tiden. Flere har restaurert bygningene slik at de har bevart
et historisk preg, mattradisjonene blir tatt vare pa og videreformidlet, og fortellingene om
gamle dager gir liv til “kulissene” som gardene skaper. P4 den andre siden formidler
virksomhetene et moderne image. De er opptatt av baerekraftig utvikling, sunn livsstil, ekte og
spesielle opplevelser. Det er ulike mater a forsta det moderne pa, og tradisjoner og moderne
tilpasninger presenteres pa ulike mater. Paradokset kommer til uttrykk i presentasjonen av
bygningene pa garden, aktiviteter og opplevelser, samt mattiloudet. Globaliseringen og ut-
viklingen i dagens samfunn har i tillegg bidratt til & skape en trend hvor det tradisjonelle blir
moderne.

Virksomhetene har en rekke tilbud som spiller pa tradisjoner og historie, i kombinasjon med

moderne tilpasninger. ”Moderne” har i denne sammenhengen to betydninger. P& den ene
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siden presenterer virksomhetene modernisering i form av ny standard pa bygninger og an-
skaffelse av nye teknologiske lgsninger. Sivle gard viser hvordan de har restaurert samtidig
som de har bevart det gamle s&rpreget:

’Karstova pa Sivle er nysrestaurert, huset er fra om lag 1750. Huset var opprinneleg
ei tammerstova, som seinare vart pabygd og heva i 2 hggda. Me har fatt fram att ein
del av dei gamle tamraveggane, slik at me viser det gamle kombinert med dagens
standard” (Sivle gard).

Noen av virksomhetene har pusset opp bade hus og fjgs, installert tradlgst internett og inn-
redet kurs og konferanselokaler. Pa den andre siden har virksomhetene blitt moderne som en
konsekvens av at de er med i tiden og falger trender. | kjglvannet av masseturismen og suget
etter opplevelser har gardsturismevirksomhetene utviklet et mangfoldig tiloud, som illustrert
av Bell (2006) og det han benevner turistidyll, som inkluderer bade aktiviteter direkte relatert
til landsbygda og adrenalinfylte opplevelser i tilknytning til naturen rundt. Aktivitetene og
opplevelsene, spesielt knyttet til mat, natur og friluftsliv kan passe inn i en moderne setting,

som blant annet bygger pa verdier knyttet til livsstil, sunnhet, trening og friluftsliv.

| forbindelse med bygningene og garden viser utdraget fra hjemmesiden til Nerlien hvordan
de gnsker a skape et tilbud som kombinerer det gamle og moderne:

’Malet vart er at gjestene skal fa et lite streif tilbake i tid samtidig som de far oppleve
a bo midt i tunet pa en moderne Hedmarksgard™ (Nerlien gard).

Turisten har mulighet til & fa et innblikk i gardens historie og hvordan folkene levde tidligere,
samtidig som de kan se dette i forhold til hvordan garden blir drevet i dag. Graslimo gard
viser, pa samme mate som Nerlien, hvordan de har bevart det bonderomantiske preget i sine
bygninger, selv om de har pusset opp. | forbindelse med kurs- og konferanselokaler blir
tradisjoner og historie bevart og formidlet, samtidig som virksomhetene har sgrget for a ha ny

teknologi tilgjengelig.

Da landbruket i Norge er en sentral kulturbaerer, og for mange en del av deres nasjonale selv-
forstaelse, kan rurale destinasjoner tilby aktiviteter og opplevelser flere nordmenn kan fgle en
naerhet til. Flere av aktivitetene spiller pd det forhenvaerende og kulturelle som kultur-
vandring, tur til gamle fangsanlegg og setergrender, gardsmuseum og dans pa laven. Andre
aktiviteter er moderne og passer inn i de rurale omgivelsene, men blir ikke uten videre

assosiert med gardsturismesfeeren.

74



Gardsturismevirksomhetene skaper aktivitet — og opplevelsestilbud basert pa vertskapets valg
av livsstil og livet pa garden. Tilbudet bygger pa aktiviteter som tidligere ikke har blitt
kategorisert som ferieopplevelser, slik Furuheim inviterer besgkende til & delta nar de slipper
kyrne ut pa beite til sommeren, Haugen gard lar turistene bli med pa slattonna eller at vertskap
lar turisten delta i matlagingen om gnskelig. | mgte med landsbygda, tradisjoner som vedlike-
holdes og stremninger i samtiden kan det diskuteres om enkelte av tilbudene representerer det
tradisjonelle med en moderne vri, eller omvendt. Som nevnt tidligere er det i dette spennings-
feltet virksomhetene har mulighet til & skape nye turistprodukter, da alt i prinsippet kan bli

objekter for konsum.

I tillegg tilbys aktiviteter og opplevelser som byr pa spenning hvor turisten kan utfordre seg
selv, blant annet ved a delta pa rafting, klatring i foss, kajakkpadling og rappellering. Dette
kan vere en av forklaringsfaktorene bak gardsturismens gkte popularitet blant yngre turist-
grupper (Blekesaune, Brandth og Haugen 2010). Som nevnt viser hjemmesidene at friluftsliv
og nerhet til naturen star sentralt i gardsturismevirksomhetenes selvpresentasjon. Hjemme-
sidene inviterer i tillegg til avslapping og rekreasjon, og har et bredt tilbud til jakt- fiske- og
friluftsinteresserte.

Kombinasjonen av det tradisjonelle og det moderne kommer ogsa til uttrykk i forbindelse med
presentasjonene og fortellingene rundt maten. Pa den ene siden formidler hjemmesidene mat-
tradisjoner og kultur, og viser til tradisjonsoppskrifter og gamle produksjonsmetoder.
Derinngarden beskriver hvordan turisten naermest kan fglge maten fra jord til bord. Dette
skiller seg fra hvordan vi forholder oss til mat til daglig, da de fleste gar pa butikken og far
ferdig innpakkede produkter. Pa den andre siden fremhever Elstadnes gard at de er opptatt av
baerekraftig utvikling, og pa Lien fjellgard far du mat “som er tilpasset miljget”. Dette blir
relevant i forbindelse med en pastand om at det har skjedd en verdiendring fra materialistiske
til post — materialistiske verdier hvor natur — og miljgvernspgrsmal kan trekkes frem som
eksempel (Mehmetoglu 2007). Kortreist mat og gkologiske produkter kan signalisere miljg-
ansvar og engasjement i forhold til beaerekraftig utvikling, som i dag karakteriseres som viktig.
I tillegg tvinger moderniteten individet til & tenke over egne valg pa nye mater (Krange og @ia
2005). Enkelte kan ha et bevisst forhold til hvilken type matproduksjon de gnsker a stgtte, da
vi i dag har mulighet til a velge blant varer produsert over hele verden. Kvalitetsstandarder

som Debio (Deboi 2010) gjer det mulig for konsumenten a ta bevisste valg ved kjgp av mat.
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Nar hjemmesidene viser til kvalitetsmerker forteller de i tillegg noe om hvilken type

virksomhet de gnsker a veere.

Bilder i presentasjonene pa hjemmesidene viser hvordan gardsturismevirksomhetene benytter
illustrasjoner for & formidle informasjon og stemningen rundt aktivitet — og opplevelsestilbud.
Pa enkelte hjemmesider star det visuelle sentralt, da illustrasjonene far mye plass. Under
avsnitt 4.2.1 er et bilde av bygningene ved Valbjgr gard trukket frem og under 4.2.4 blir
veggen med familiebilder pa Nerlien gard vist. Illustrasjonene blir pa mange mater kulisser,
samtidig som de skaper forventninger til gardsturismeopplevelsen. Bildene far en sentral rolle
da det visuelle og estetiske kan vare viktig bade i vertenes og turistenes identitetsprosjekt
(Urry 1995, Featherstone 2007). De far samme funksjon som bildene i magasiner som Lev
Landlig, som bidrar til & forme forstaelser av det rurale (Baylina og Berg 2010), som videre
kan pavirke etterspgrselen etter rurale destinasjoner og produkter. Bildene viser de samme
aspektene som har blitt diskutert i forhold til det tradisjonelle og moderne, i tilknytning til

bygningene, aktivitet — og opplevelsestilbudene og mattilbudet.

Presentasjonene av gamle tradisjoner og aktivitet — og opplevelsestilbud som bygger pa norsk
kulturarv kan tenkes a ha fatt en plass i turistsfeeren som en reaksjon pa globaliseringen.
Globalisering viser til endringsprosesser som kan pavirke forstaelsene av det nasjonale. For-
staelsene av det lokale og regionale kan kobles til starre endringsprosesser som bidrar til a
viske ut gkonomiske, sosiale og kulturelle forskjeller (Bryn 2004). Dette kan ha bidratt til &
skape et marked for a fortelle historier fra gardene og neromradet. Det skjer en
kommodifisering av gardens historie som vist pa hjemmesiden til Valbjer gard:

Garden er freda og bestar av flere fine gamle hus der det eldste er fra middelalderen.
Historia sit i veggane og formidlast av folka pa garden™ (Valbjgr gard).

Utdraget fra hjemmesiden viser at garden blir en opplevelsesarena hvor det skjer en gjenopp-
living av kulturell identitet, og sosiale, symbolske og identitetsmessige aspekt ved stedet blir
sentrale i utformingen av tilbudet. Vi ser at ivaretakelsen av tradisjoner, handverk og kultur-
landskap er en viktig verdi. En konsekvens av endringer i forholdet mellom mennesker, sam-
funn og kulturer kan bidra til at turisten sgker “stabilitet, identitet, seerpreg, spesialprodukter
og utvikling tufta pa lokale tradisjoner og ressursmuligheter” (Bryn 2004: 2). Pa mange mater
kan man si at virksomhetene selger en atmosfaere, som har en verdi ut over de handfaste
produktene som tilbys (Wang 2002). Avsnitt 4.2.4 “fortellingene om gamle dager” viser flere

eksempler pa hvordan virksomhetene skaper et produkt ut av egen historie. Hjemmesidene
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formidler tradisjoner, samtidig som tilbudene tilpasses etterspgrselen i et moderne turist-

marked.

Kaltenborn (2002) stiller sparsmal om det a tilbringe tid pa hytta blir et fristed for de som
gnsker “ferie” fra moderniteten. Det samme spgrsmalet kan stilles i forbindelse med natur-
basert gardsturisme. Selv om det er to ulike fenomen, er fokuset pa en enkel rural livsform
som innebeerer naerhet til natur og historiske og kulturelle dimensjoner, noe mange ikke har et
forhold til i hverdagen. P& samme mate som hyttelivet ikke bare er et norsk kulturtrekk, men
en mate a skape mening i tilvaerelsen pa i dagens samfunn (Kaltenborn 2002), kan gards-
turisme fa en plass i individers meningskriser og identitetsdilemmaer. Forstaelser som skapes
av stedene via hjemmesidenes formidling, slik at “det gamle” passer inn i det moderne, kan
gjere gardsturisme attraktivt for turistene, fordi deres vurderinger av hva som er verdifullt er

pavirket av de sosiale og kulturelle endringsprosessene.

Flere av presentasjonene, bade av aktiviteter, opplevelser, bygninger, natur og mat, har
kjennetegn som kan kategoriseres bade som tradisjonelle og moderne. Det nasjonale og
tradisjonelle kan moderniseres eller bli presentert i sin opprinnelige form, som turistprodukt
pa hjemmesidene. Dette trenger ikke veere et paradoks da modernisering skjer pa flere om-
rader uten at kontinuiteten forsvinner. Da denne studien gir et innblikk i den rurale turist-
sfeeren pa et gitt tidspunkt, blir ikke endringene synlige pa den mate de kunne blitt ved a falge
utviklingen over tid. Modernisering betyr ikke det samme som & lgsrive seg helt fra det
tradisjonelle, da utvikling skjer i et samspill mellom det tradisjonelle og moderne. Enkelte
tradisjonsuttrykk kan likevel ha skiftet betydning og det kan stilles spgrsmal om det i dag

skjer en massekommunikasjon av det eksotiske og verneverdige.

Tilbudene til turistene utgjer sammen en naturbasert gardsturismesfere hvor det er rom for
bade tradisjonelle og moderne innslag. | flere tiloud mates de to og skaper aktiviteter og opp-
levelser som tidligere ikke har blitt definert som turistprodukt. Det skjer en kommaodifisering
av det rurale hvor aktiviteter og opplevelser som tidligere ikke har tilhgrt turistsfeeren blir
solgt som produkter og tjenester (Perkins 2006). Ved a overfare prinsippene som har utviklet
seg som en konsekvens av fremveksten av en opplevelsesgkonomi til gardsturismenzringen,
vil det kunne inspirere til utviklingen av nye gardsturismeprodukter. Paradokset kan ses i lys

av at den rurale idyllen skal tilfredsstille opplevelsesgkonomien. Gardsturismen opplever
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vekst, og aktiviteter og opplevelser virksomhetene tilbyr skaper minneverdige opplevelser,
som er viktig i forbindelse med turisme (Pine og Gilmore 1999). Virksomhetene ma i mate-
komme turistenes forestillinger skapt gjennom gnsker, dremmer og deres jakt pa selv-

realisering.

I det neste avsnittet vil jeg diskutere spagrsmal knyttet til i hvilken grad hjemmesidene spiller
pa de samme saregenhetene, og om dette kan skape en gardsturismesfaere som bygger pa de

samme “unike” elementene, slik at det unike pa flere mater heller blir en standard.

5.3 Standardisert szeregenhet

Kvalitetsmerker, omdgmmepriser og medlemskap i bransjeorganisasjoner kan pavirke hvor-
dan gardsturismevirksomhetene presenterer det sted- og lokalspesifikke. Hiemmesidene for-
midler fremstillinger av virksomheter som forsgker & gjgre seg attraktive for turister med
ulike interesser og gnsker for ferien. Paradokset ligger i at selv om sa&regenhet blir verdsatt,
folger flere virksomheter samme standarder og krav, blant annet som en konsekvens av
medlemskap i bransjeorganisasjoner og arbeidet mot & oppna ulike kvalitetsstandarder. Jeg vil
her ta for meg aspekt knyttet til ulikheter og likheter mellom virksomhetene, kvalitetsmerker
og standarder i markedsfgringen, og hvilken betydning dette kan ha i presentasjonene av

gardsturismevirksomhetene.

Formuleringer som blir benyttet pa hjemmesidene for a illustrere at destinasjonene forsgker a
skille seg ut, er "muligheten for a skreddersy oppholdet for a fa noe eget”, “unike produkt” og
“tilbud for de som er pa jakt etter noe annerledes”. Det saregne blir flere steder trukket frem
som en kvalitet, og kan veere viktig i samtidens fokus pa individualisering og et gnske om &
skille seg ut gjennom opplevelser som kan karakteriseres som spesielle og unike. Gjennom
bilder og illustrasjoner viser flere av virksomhetene det seregne ved stedet som turist-
destinasjon, bade i forbindelse med gardsdrift, natur og landskap. Bjaen fjellstove papeker i
sin visjon at de gnsker a fokusere pa det lokale sarpreget, som inkluderer bade det seregne
ved garden og stedet. Historiene og fortellingene som omhandler garden og neromradet vil gi
et innblikk i den enkelte virksomheten, som videre kan bidra til at hvert sted skiller seg ut, og
pa denne maten blir seregne. Virksomheter velger a fremheve ulike beskrivelser. Selv om
mange har de samme tilbudene varierer det hvilke aktiviteter og opplevelser som blir gitt mest

oppmerksomhet. Meraker Vestre legger for eksempelt vekt pa den flotte naturen som spesiell,
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mens Furuheim viser til et tiloud som gir en unik mulighet til & koble av fra en stressende

hverdag.

Mat produsert pa garden eller i neeromradet skaper assosiasjoner til det stedspesifikke, da
lokale ravarer gir maten en smak eller et image med seerpreg. Tradisjonsmat forbindes videre
med det som er spesielt for et sted eller en region. Lien fjellgard lager mat fra bunnen av og
benytter ravarer fra naturen. Avsnittet “fortellingene om gamle dager” viser at virksomhetene
gnsker & fortelle egen historie, som kan skape unike inntrykk basert pa historier knyttet til
garden og neromradet. Om virksomhetene lykkes med a skape opplevelser ut fra fortellingene
og kulturminnene, og dra nytte av verdiene som ligger latent, vil de kunne skille seg ut pa
bakgrunn av det lokalspesifikke. Dette illustreres i intervjuet med Skogplassen som papekte at
historiene og fortellingene om naromradet er viktig for & skape interesse. Introduksjonen av
vertskapet gir i tillegg ulik informasjon, basert pa hva de velger a fortelle, som vist under
avsnitt 4.2.5. Enkelte av virksomhetene velger & bli mer personlig enn andre. Et eksempel er
hjemmesiden til Bjaen fjellstove som forteller hvordan Ragnhild har tatt over og viderefart
familiens gardsturismevirksomhet:

”’| dag er det sonedottera til Aslak og Ingebjarg, Ragnhild, som tar i mot gjester i fjell-
stova. Ho gjekk og tradde i forkledet til gome si pa fjellstova fra ho var lita. Og etter
fleire ar med studie og arbeid andre stader, kom Ragnhild heim att til Bjaen. Avgjerda
vart teken, ho ville gjera alvor av & opne att derene til Bjaen Fjellstove. Og drive med
gardsturisme med kyr, naturbruk og lokale ravarer som basis™ (Bjaen fjellstove).

Personlige historier kan bidra til at virksomheter skiller seg ut og at turistene husker en gitt
destinasjon pa bakgrunn av presentasjonen. Hvor personlig presentasjonen er og hvilken type
informasjon vertskapene velger a gi vil pavirke den oppfatningen hjemmesidene er med pa a

skape, og relasjonen turisten kan forvente a fa til turistvertskapet.

Samtidig som virksomhetene forsgker 4 skape et seregent image, er det flere likhetstrekk pa
tvers av hjemmesidene. Gardsturismevirksomhetene har flere av de samme menyvalgene pa
hjemmesidene, som viser at flere vektlegger aktiviteter og opplevelser, tradisjoner, historier,
mat og friluftsliv. Hjemmesider gjer det enkelt for virksomheter & hente inspirasjon fra
hverandre. Flere viser til de samme kvalitetsstandardene og medlemsorganisasjonene, som vil
kunne pavirke hvordan hjemmesidene formidler det steds — og lokalspesifikke. Kvalitets-
standardene kan tenkes a ha makt over det som kommuniseres pa hjemmesidene, da virksom-
hetene kan fgle at de ma fremstd pa en gitt mate for & fremme verdigrunnlag og falge

retningslinjer fra nettverk og organisasjoner de er medlem av, for a fa stgtte og omtale. En
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refleksjon i mete med hjemmesidene er at virksomhetene vil skille seg ut, men sgker til
organisasjoner og kjente bransje — og markedsstandarder for a trekke til seg turister. Det kan i
tillegg veere en gkonomisk vurdering da virksomhetene kan motta stette gjennom a veere

medlem eller fa god omtale ved a vinne priser.

Likhetene kan fortelle noe om naringen som helhet. Et spgrsmal er om dette kan ga ”pa be-
kostning av” virksomhetenes saregenhet, og i hvilken grad stedet oppfattes som unikt og
ekte? Det vil kunne vare hensiktsmessig a fremme populere standarder, men samtidig skille
seg ut fra mengden for a bli lagt merke til. P& mange mater kan man si at det skjer en
standardisering i forstaelsene ved at virksomhetene prever a leve opp til de samme fore-
stillingene om rural idyll og turistblikk. Gjennom presentasjonen av hjemmesidene har vi sett
at de tre idealtypiske idyllene Bell (2006) skiller mellom gar igjen, bade medieidyll, turistidyll
og gastronomisk idyll. Hiemmesidene skaper en forstaelse av det rurale turistrommet som gjar
at presentasjonene kan tolkes pa ulike mater, men likevel er det mange elementer som gar
igjen. Virksomhetene viser idylliske presentasjoner som bygger pa forestillinger skapt i
media, gjennom TV serier og magasiner. De presenterer en turistidyll med et vidt spekter av
muligheter for turisten, og ved a vise matlaging og selge hjemmelagede produkter presenteres
en gastronomisk idyll. Pa denne maten kan man si at det skapes en normalisert forstaelse av
rural idyll, som gar ut pa at flere har de samme assosiasjonene til begrepet, og i forlengelsen
av dette til det rurale turistrommet.

Hvis turistvirksomhetene forstar turistblikket pa samme mate, vil de forsgke a tilpasse seg og
konstruere en rural idyll som gar overens med det de forventer turistene gnsker. Nar virksom-
hetene far blikket rettet mot seg kan de oppfare seg likt, eller annerledes enn de ellers ville
gjort, pa samme mate som nar man vet at et kamera er i nerheten. Pa denne maten blir turist-
blikket disiplinerende for virksomhetene, samtidig som turistblikket og presentasjonene av
den rurale idyllen retter seg etter hverandre. Slik Abram (2003) papeker at var visuelle opp-
merksomhet blir styrt av kollektive forstaelser, vil gardsturismevirksomhetenes presentasjoner
kunne bli preget av en felles oppfatning av trender. Om for eksempel flere virksomheter har
en oppfatning av at kurs — og konferanselokaler blir etterspurt, vil flere kunne velge a satse pa
en slik utbygging.
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I hvilken grad det er snakk om forskjeller og likheter mellom virksomhetene kan diskuteres da
det finnes flere mater a veere ulik pa. Hjemmesidene viser likheter og ulikheter innad i samme
bransje, samtidig som gardsturisme samlet sett kan skille seg ut i forhold til andre former for
turisme. Standardiseringer vil kunne bidra til at det opprettes like aktivitet — og opp-
levelsestilbud pa tross av regionale variasjoner i landskap, kultur og tradisjoner. Dette kan i
seg selv ha bade negative og positive konsekvenser da det skaper refleksjon i forhold til om
hjemmesidene star i et spenningsforhold til en gnsket stedsidentitet. Ideen om det rurale er
fragmentert og adskilt fra sine kilder som en konsekvens av at sted far mindre betydning
(Cloke 2006). Tabell 1 gir en oversikt over ord som blir benyttet i presentasjonene pa
hjemmesidene, og i forlengelsen av dette hvilke elementer som vektlegges av virksomhetene i
utvalget. Det er flere likhetstrekk pa tvers av virksomhetene, men samtidig er mange opp-
finnsomme og tilbyr nisjeprodukter som fremmes og gjeres attraktive gjennom fantasifulle

beskrivelser.

Hjemmesidematerialet viser presentasjoner av gardsturismevirksomheter som har mange av
de samme turisttiloudene. Flere forsgker & fremsta unike og seregne, men det er mange lik-
heter i de ulike matene de forsgker a skille seg ut pa. Nar en virksomhet skiller seg ut, er det
ofte flere som gjar det pa samme mate, bare med en lokal vri. Som vist innledningsvis er
norsk landbruk inne i en stor omstillingsprosess, som bidrar til at virksomhetene opplever de
samme utviklingstendensene. Dette kan pavirke hvordan de velger a utforme sitt turistilbud,

og hva de velger a inkludere som turistattraksjoner.

5.4 Oppsummering

| dette kapitlet har jeg fokusert pa paradokser som kommer til uttrykk pa hjemmesidene til
gardsturismevirksomhetene. For det farste viser hjemmesidene en iscenesatt turistarena hvor
fortidig landbruksproduksjon og “ekte” opplevelser blir fremhevet og tilpasset turistmarkedet.
For det andre viser presentasjonene et spenningsforhold mellom tradisjoner og moderne
trender i form av aktivitetene og produktene som blir formidlet. Mange av virksomhetene til-
byr turisten en avkobling fra hverdagen og gir mulighet til & utfolde seg pa en ny arena, med
aktiviteter i naturlige omgivelser. For det tredje stilles det krav til virksomhetene, som fglge
av at flere blir medlem av organisasjoner og arbeider mot & oppna kvalitetsstandarder, som

kan ha bidratt til en utvikling hvor stadig flere tilbyr de samme “’saregne” attraksjonene.
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Ulike mater & kategorisere og tenke rundt rural idyll er illustrerende for mangfoldet og
mulighetene som ligger i et ruralt turisttilbud. Materialet viser at gardsturismevirksomhetene
kan oppleve motstridende krav og forventninger, men samtidig gir det hver enkelt virksomhet
mulighet til & skape et turisttilbud som bygger pa egne interesser og gnsker. Virksomhetene
driver aktivt landbruk, samtidig som de bidrar til neringsutvikling pa bygdene. De ivaretar og
formidler tradisjoner og kultur, samtidig som de holder seg oppdatert pa trender i turistsfeeren.

Pa denne maten vil de kunne fremsta som tradisjonelle og moderne pa en og samme tid.
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6.  Avsluttende betraktninger

Ut fra de senere arenes fokus pa utvikling og ivaretakelse av norsk landbruk og distriktene var
et av formalene med denne rapporten & undersgke hvordan gardsturisme blir presentert for a
fa et innblikk i hvilke forestillinger som blir formidlet. For & gjare dette tok jeg utgangspunkt i
hjemmesider til gardsturismevirksomheter som fremdeles har aktiv landbruksproduksjon.
Fokuset var rettet mot beskrivelser av turisttiloudene og stedene, og hvilke forstaelser knyttet

opp mot det abstrakte begrepet rural idyll hjemmesidene formidler.

Vi har sett at hjemmesidene presenter idylliske forestillinger om "livet pa landet” og tilbud
knyttet opp mot aspekter som miljgbevissthet, sunnhet, harmoni og kvalitet. Funnene i denne
studien bekrefter mye av det tidligere forskning har vist at omgivelsene, landskapet, hyggelig
vertskap, historie, tradisjoner og tilfredsstillende overnattingstilbud er viktig i forbindelse med
gardsturisme (Haugen og Midtgard 2009). Hjemmesidenes presentasjoner av gardsturisme
bygger pa mange elementer, pa samme mate som flere har papekt tidligere, at definisjoner og
ideer koblet mot det rurale kan veere mangfoldig (Cloke 2002, Endensor 2001, Halfacree
1993). Fremveksten av en opplevelsesgkonomi har bidratt til en utvikling hvor mange
elementer som ikke har tilhgrt markedssferen tidligere blir kommodifisert, og far tillagt en
verdi i markedet. I tilknytning til gardsturisme er turistene villig til & betale for & oppleve det
landlige, omgas dyrene, delta pa turer i skog og mark og spise norsk hjemmelaget tradisjons-
kost. P4 mange mater kan man si at den rurale idyllen, eller ideene om den rurale idyllen, har

blitt kommodifisert.

De mange opplevelsene, aktivitetene, produktene, bildene og beskrivelsene som blir tilbudt og
vist pd hjemmesidene kan fremstd som motsetningsfylte og paradoksene blir tydelig nar
teorien om turistblikket og trender i turismesfeaeren blir tatt med i betraktning. Paradoksene har
pekt pa hvordan virksomhetene bade konstruerer et turisttilbud, samtidig som at gjestene blir
invitert inn i hverdagen ved virksomhetene. Mange gnsker bade a formidle fakta om norsk
landbruk og vise hvordan de lever sine liv, samtidig som de bygger mye av presentasjonen av
seg selv pa idylliske fremstillinger. Samtidig setter utviklingen i dagens turistmarked nye krav
til tilbudene og mange gnsker ekstraordinaere opplevelser som kan gjgre deres ferie spesiell.
Presentasjonene av turisttiloudene som blir vist "front — stage” kan avvike fra gardsturisme-

vertskapenes “virkelige” liv og gardsdriften “back — stage”.
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Samtidig er det mulig & diskutere om forskjellene mellom det urbane og rurale blir over-
kommunisert da befolkningen i rurale og urbane omrader far stadig flere felles referanse-
rammer. Overdrives forskjellene for a fa frem ulikhetene og det spesielle? Likevel gnsker
turistene noe som er kulturelt forskjellig fra deres egen hverdag, og landsbygda kan tilby dette
ved a fremheve norsk kultur og landbruket slik det var i gar. Enkelte gardsturismeprodukter
og opplevelser kan karakteriseres som moderne, og blir etterspurte turistprodukt som en
konsekvens av verdigrunnlaget de kommuniserer, og pa den maten kan de bli en del av
turistenes selvrealiseringsprosess. Ved & presentere idyllen mer idyllisk enn den i

virkeligheten er, kan virksomhetene spille pa” disse forestillingene.

En gkning i antall gardsturismevirksomheter og gkt ettersparsel etter produktene deres kan
tenkes & ha bidratt til en fremvekst av organisasjoner, standarder og kvalitetspriser rettet mot
naringen. Dette kan ha konsekvenser for virksomhetene og hvilke elementer de velger a vekt-
legge i presentasjonen av seg selv. Hjemmesidene spiller pa sosiale dimensjoner som
menneskekontakt, neerhet til vertskap og ivaretakelse av narmiljg. Samtidig viser flere
samfunnsengasjement ved at de uttrykker at det er viktig & formidle historie, ivareta kulturarv
og bidra til en beaerekraftig utvikling. Da presentasjoner i media er en viktig holdningsdanner
(Lgnning 2003), vil det image rurale destinasjoner formidler veere avgjerende for hvordan de
blir vurdert av sitt "publikum”. Slik vi har sett gjennom diskusjonen av paradoksene,

presenterer hjemmesidene et mangfoldig bilde av gardsturismenaringen.

Tines nye reklame for melk med slagordet kanskje verdens fineste melk” (Tine 2010) viser
pa samme mate som hjemmesidene idylliske presentasjoner av landbruk, og den norske lands-
bygda. Reklamen har skapt sterke reaksjoner da den “gir et feilaktig inntrykk av melke-
produksjon og gdelegger troverdigheten til norsk matproduksjon” (Viken 2010). Reklamen og
hjemmesidene viser rural idyll som bygger pa myter og folkeeventyr, som skaper en fin fore-
stilling, samtidig som dagens virkelige landbruk og livet pa bygdene kommer i andre rekke.
Reklamen illustrerer et av de samme poengene jeg har diskutert i forbindelse med hjemme-
sidene, med at en iscenesatt forestilling viser utvalgte aspekt. Reklamen viser at melka
kommer fra kua, men hvordan kyrne virkelig har det, og hvordan melka kommer ned i

kartongen, er i reklamegyemed helt uinteressant.
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Min hensikt med & analysere hjemmesidene, er a fa frem forestillingene de formidler og hva
dette kan fortelle om den naturbaserte gardsturismenzringen. Hjemmesidene reflekterer en
dobbelthet ved at vi far presentert de naturbaserte gardsturismevirksomhetenes selvforstaelse
og deres tanker om utforming av et ruralt turisttilbud, samtidig som de inneholder fore-
stillinger om turistblikket. Sparsmalet er hvilke typer rurale idyller som kommer til uttrykk pa
hjemmesidene, og hva presentasjonene kan fortelle om gardsturismesfaeren. Hjemmesidene er
normative presentasjoner i den forstand at de beskriver det de synes turisten bgr se. Vert-
skapet blir pA mange mater en regissgr (Edensor 2001), og gjennom sin sosiale og kulturelle
makt kan de bestemme hvilket bilde de gnsker a skape av seg selv. De har kjennskap til
tradisjonene og historiene, og det er opp til dem hva de gnsker a formidle og hva de bruker
som utgangspunkt for turistattraksjoner. Teorien om turistblikket (Urry 2002) er et verktgy for
a kunne se hvordan virksomhetene forholder seg til trendene i turistmarkedet. P4 hjemme-
sidene presenterer gardsturismevertskapene seg for turistblikkene, og som en konsekvens av
disse "mgtene” kan turisten indirekte pavirke hva som blir formidlet. Denne dobbeltheten kan
problematiseres ved & hevde at det ikke er mulig & vite nok om turistene basert pa teorier om
turistblikk og rurale blikk til & kunne si noe om deres valg av feriedestinasjon. Det er heller
ikke hensikten her, men trender i turismesfaren blir vurdert som en kilde til pavirkning, som
vil kunne forme presentasjonene pa bakgrunn av etterspgrselen virksomhetene opplever. Det
skjer en gjensidig konstruksjon av hjemmesidene ved at vertskap far tilbakemeldinger fra
turistene og fanger opp trender. Ved a bruke denne informasjonen kan de skape en
presentasjon som er attraktiv for turistblikket, pa samme mate som Edensor (2001) papeker
hvordan de dynamiske strukturene i turistindustrien reproduserer, men ogsa utfordrer den

sosiale verden.

Hjemmesidene er en del av "turismens tekster” (Crang 2004) pa lik linje med guidebgker,
reisebrosjyrer, postkort og reklamer. Hjemmesidene beskriver naturbasert gardsturisme med
ord som idyllisk, rolig, ren luft, trygghet og et sted med flott natur og landskap med mulighet
for fiske, jakt og friluftsliv. Grgnne verdier og trender knyttet opp mot mat, livsstil — og
fritidsinteresser lar det bonderomantiske utfolde seg, samtidig som hjemmesidene retter fokus

pa aktiviteter knyttet til historie, kultur og friluftsliv.

Ulike fremstillinger og presentasjoner kan oppfattes pa en rekke mater. Et fokus pa hvordan

landbruket ble drevet tidligere og det idylliske i forbindelse med fortidig produksjon trenger
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ikke vaere hensiktsmessig med et utviklingsrettet blikk. A gi et bilde av gérdsbruk slik det
eksisterer i folks fantasi, gnsker og dremmer kan virke mot sin hensikt nar det gjelder a
kommunisere de utfordringene landsbygda star overfor i dag. Turistens jakt pa en autentisk
ferieopplevelse kan veare begynnelsen pa slutten for eksotiske rurale opplevelser, samtidig
som det kan veere redningen. Det kan bli et tilrettelagt reisemal turisten mgter fremfor
autentisk kultur, men likevel med flere kulturelle seerpreg enn mange av masseturismens
destinasjoner kan tilby. Garden i seg selv er en utstillingsarena hvor virksomhetene pynter pa,

og fremhever elementer som gjar destinasjonen attraktiv.

Funnene i denne undersgkelsen av hjemmesider kan gi innspill til videre refleksjoner rundt
hvilken rolle gardsturisme ber ha i dagens turistmarked og i utviklingen av distriktene.
Paradoksene som har blitt diskutert illustrerer utviklingstendenser pa landsbygda, som videre
kan bli en del av diskusjoner rundt ivaretakelse av kulturlandskap og aktivt landbruk. Turisme
kan vurderes som en del av “det nye” landbruket. Mangfoldet av turisttiloud som blir be-
skrevet pa hjemmesidene viser at gardsturismevirksomhetene har mange muligheter til & ut-
vikle et turisttilbud ved siden av aktivt landbruk. Noen av utviklingstendensene i dagens sam-
funn kan vaere en trussel mot ekte rurale opplevelser. Ved en "turistifisering” kan jordbruk bli
byttet ut med turisme som falge av en utvikling mot starre og faerre gardsbruk. Ved at jord-
bruket forsvinner, vil rammene rundt turisttilbudet endres, noe som pa sikt kan pavirke etter-
sparselen etter naturbasert gardsturisme. Selv om turisme har hatt betydning for landsbygda
og blitt en tilleggsneering for mange gardsbruk, er det ikke en selvfglge at turisme er
Igsningen pa problemene pa landsbygda, som er preget av fraflytting og darlig fortjeneste.
Politiske avgjgrelser og siktemal vil pavirke bgndenes fremtidige prioriteringer i forhold til
satsing pa turisme, landbruk eller de to i en kombinasjon. Forskning pa tema som i denne
studien kan vere et bidrag i en bevisstgjgringsprosess av aktgrene i gardsturismesfaeren og et

innlegg i den politiske debatten om bygdeutvikling.
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Vedlegg 2

Antall bilder pa hjemmesidene

Gard nr. Antall Prosent %

1 45 4
2 76 7
3 36 3
4 32 3
5 58 5
6 30 3
7 59 5
8 60 6
9 17 1
10 12 1
11 53 5
12 42 4
13 37 3
14 8 1
15 69 6
16 19 2
17 67 6
18 232 21
19 80 7
20 9 2

21 22

22 34
1097 100
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Vedlegg 3

Hjemmesideadresser

GARD

ADRRESSE

Bergdalstunet

http://www.bergsdalstunet.no/

Bjaen fijellstove

http://web.me.com/ragnhildbjaen/Bj%C3%Ab5en_Fjellstove/Velkomen.html

Bjark gard

http://www.bjork-gard.no/

Bjarkgard

http://www.bjorkgard.com/

Derinngarden

http://www.derinngarden.no/

Elstadnes gard

http://www.elstadnesgardlaks.no/Elstadnesgardlaks/Velkommen.html

Fossane

http://fossane.no/

Furuheim gard

http://www.furuheimgaard.no/

Greeslimo gard

http://www.graeslimo-gard.no/

Gurebo gard http://www.gurebo.com/
Haugen gard http://www.haugengard.no/
Krakere gard http://krakeregard.no/

Kargyan Fjellgard

http://karoyan.no/

Lien Fjellgard

http://www.lien-fjellgard.no/

Meraker Vestre

http://www.merakervestre.no/

Nerlien

http://www.nerlien-gard.no/

Robjgrgane gardshus

http://www.robjorgane-panorama.no/

Sivle gard

http://www.sivlegard.com/

Skaden gard http://skaaden-gaard.no/
Storli gard http://www.storligard.no/
Seeterstad gard http://www.seterstadgard.no/
Valbjer gard http://www.valbjoer.no/
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