Turistkort som geografisk kommunikation

Niels Chr. Nielsen

Kort har laenge spillet en central rolle i turisters ferieplanlaegning og aktiviteter p8 ferieste-
det, og forventes at gore det i fremtiden, suppleret med andre kilder til geografisk informa-
tion. Men forst i forbindelse med introduktionen af GIS og mobile applikationer som telefon og
GPS er den geografiske information blevet et satsningsomrdde i turisme, og turistkortet der-
med et interessant forskningsobjekt, der er genstand for tveaerfaglige studier. I denne artikel
ses der naermere p8, hvem der kommunikerer og hvad der kommunikeres, og hvordan turist-
kort og ovrig geografisk information medvirker til at definere og brande forskellige destinatio-
ner. Der gives 0gs8 nogle bud p8, hvordan turistkortene adskiller sig fra traditionelle kortpro-
dukter og hvordan de bedst beskrives, kategoriseres og analyseres med udgangspunkt i en

kommunikationsmodel.

Indledning og baggrund

Turistkort er et temmelig overset forsknings-
omrade (Del Casino og Hanna, 2000), inter-
nationalt savel som her i Danmark. Sandsyn-
ligvis fordi det befinder sig i udkanten af de
faglige discipliner, hvor det kunne vare et
relevant studieobjekt. S& da jeg som kort-
glad geograf fik mulighed for at arbejde pa
Center for Turisme, Innovation og Kultur
(TIC), SDU Esbjerg (TIC) med savel turisme
som stedsbestemt information var det derfor
en oplagt mulighed at se pa hvad, der fandtes
at materiale om emnet i forhold til Vestkyst-
turismen og dansk turisme i det hele taget.
Det viste sig at veere teet pa ingenting, mens
der for et beslaegtet emne som postkort er
udgivet adskillige samlinger med titler som
Praestg i gamle postkort og Stgvring Kommu-
ne : set gennem gamle postkort, og pa det
seneste foretaget decideret videnskabelige
analyser af steder og motiver (Rheinheimer,
2007). Ellers virker det som om at turistkort
ses som et underlgdigt emne hos geogra-
fer og kartografer, der jo tilstraeber preaeci-
sion og klarhed, og af turismeforskere blot
ses som en ngdvendig teknikalitet der til ngd
kan bruges til illustration. Denne artikel har
derfor mindst to formal, dels med et dansk
udgangspunkt at ggre rede for den centra-
le rolle som geografisk information spiller for
turister og turisterhvervet, og dels at traek-
ke nogle tréde fra fortid til nutid og fremtid
der viser hvordan udviklingen i informations-
og kommunikationsteknologi har pavirket og
a@ndret den made som formidlingen af den
geografiske information er foregaet pa. Det

vil vaere min antagelse, at det som vi for-
star som geografisk information er med til
overhovedet at definere og formidle lokalite-
ter og regioner som turistmaessige destina-
tioner, og at der trods den rivende teknolo-
giske udvikling, er nogle traek der gar igen
fra den moderne turismes begyndelse og
frem til i dag. Jeg vil holde mig til eksem-
pler fra Danmark og de naermeste nabolan-
de, og undervejs dels anlaegge en traditionelt
beskrivende, historisk-kartografisk og dels
en kritisk kartografisk tilgang, som beskre-
vet i Crampton og Krygier (2006), og gen-
nemgaende anvendt i bidragene til antolo-
gien Mapping Tourism (Hanna og Del Casi-
no, 2003). Om den kritiske tilgang kan man
let forsimplet sige, at kortet p& postmoder-
ne vis laases som en tekst, neermere end det
digitaliseres til punkter og linjer. Herved und-
drager kortmaterialet sig kvantitative ana-
lyser, men indgdr typisk i en beskrivelse af
og refleksion over en turist-destinations fysi-
ske, gkonomiske og sociale udvikling. Et godt
eksempel herpd er Curran (2003), der ser pa
konflikter mellem turisme og miljginteresser,
udtrykt meget konkret ved sammenligning af
et turistkort og en forureningskortlaegning i
en amerikansk mineby.

Turistkort set historisk og teknisk

Kort som stgtte til rejsende har vaeret kendt
siden Romerrigets tid, hvor der fandtes de-
taljerede og vel illustrerede beskrivelser af
det omfattende og sammenhangende vej-
net. Disse var i sagens natur handtegnede
og forbeholdt en lille elite, og kort forblev
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Indscannet af Peter Bgving Michaelsen.

op gennem middelalderen et eksklusivt pro-
dukt, ligesom der naeppe har veeret mange
der var i stand til at tyde dem. I kraft af
og efter de store opdagelsesrejser ggedes
behovet for palidelige kort, og dels udvik-
ledes den bagvedliggende opmalingstek-
nik og matematik, dels en forretningsmo-
del, hvor isaer hollandske korthandelshuse
samlede og publicerede geografisk informa-
tion til en kundekreds i konstant vaekst op
gennem 1600- og 1700-tallet. P4 samme tid
iveerksattes de store nationale videnskabe-
ligt funderede kortlaegningsprojekter, her-
hjemme varetaget af Videnskabernes Sel-
skab fra 1763 og frem, sa der efterhanden
blev opbygget et sammenhangende geodae-
tisk reference- net. Kobberstiksteknik gjor-
de det muligt at reproducere kortene til en
rimelig pris, og hermed var det tematiserede
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Figur 1. "Se Jylland fra Randers”, Sendt 29. Marts 1937. Postkort Udgivet af Turistforeningen for Randers og omegn.

og masseproducerede landkort klar til tjene-
ste i forbindelse med den moderne masse-
turismes opstaen omkring midten af 1800-
tallet. Det skete fgrst i England, med orga-
niserede udflugter til kystens badesteder
og til Frankrig (Urry 2002, kapitel 2), sene-
re som et globalt faenomen i alle industri-
aliserede lande, muliggjort af udvikling af
nye kommunikations- og transportformer.
Kun afbrudt eller forsinket af krige og kriser
har turismen fortsat sin vaekst, og dermed
vores afsggning af nye steder, byer og lande,
hvorved turistbranchen har veeret i stand til
at skabe og markedsfgre nye destinationer
(Bzerenholdt, 2007). Som redskaber til den-
ne opdagelses- og forbrugsproces har folk
pa stadig mere raffineret vis anvendt guide-
bagger, fotografi, postkort og naturligvis sta-
dig mere specialiserede kort.



Turistkort som medium

Hvad skal en turist egentlig med et kort?
Turistkortet kan ses som et redskab til opti-
mering af den nydelse eller behovstilfredsstil-
lelse, der opstar ved forbrug af steder og land-
skaber (Urry 1994). Forbrug skal her forstas
pa den made at lokaliteten indtages med den
besggendes sanser, fgrst og fremmet blikket.
Kortet kommunikerer hvor man som turist
(d.v.s. rejsende uden erhvervsmaessigt eller
militaert formal) skal befinde sig eller bevaege
sig hen for at fa den optimale oplevelse, det
veere sig udsigt, svemmetur eller restaurant-
bes@g. Kortet bliver sd at sige styrende for
den turistiske beskuen, det famgse og omdis-
kuterede begreb Tourist gaze, (turistens blik)
som beskrevet af Urry (2002), maske endda
i form af indtegnede ruter hvorfra man ser
mest pa sikrest vis, som i Skov- og Natursty-
relsens populzere vandretursfoldere. Monmo-
nier (1991) paviser de muligheder der ligger
for pavirkning og manipulation ved brug af
kort, iseer fordi de ofte tillaagges stgrre auto-
ritet end tekst, og flere af hans eksempler
er netop hvad vi her vil kalde turistkort. Der
er yderligere det twist, at kortet i sig selv er
et handvaerksmaessigt eller kunstnerisk pro-
dukt der p& samme made som en reklame
er med til at pirre betragterens nysgerrighed,
med den hensigt at inspirere til kgb/forbrug
af det som afbildes. Man kunne ogs3a kalde
det branding, se f.eks. (Therkelsen, 2007).
Samtidig er kortet er del af den "pakke” som
turist-destinationen udggar, ofte helt konkret i
form af at der fglger et kort med det materi-
ale man modtager ved ankomsten til et ferie-
sted. Kort og ruter for turister, der "traenger
ind” i landskabet, og gerne vil overraskes og
se det smukke, sublime eller det romantiske
sceneri (Zaring, 1977) - men samtidig med
en vis forsikring mod at fare vild undervejs.
Kortet har altsa forskellige roller at spille i
vores ageren som turister:

- Som baggrund for reklamer og noter

- Som udstillingsvindue for arkitektoniske og
landskabelige herligheder.

- Som veerktgj til navigation i et fritids- og
forngjelseslandskab

En model for kommunikation

For bedre at kunne forstd de sammenhaenge,
som turistkortene har veeret brugt og stadig
bruges i, har jeg anvendt den formidlingsmo-
del som Brodersen (2005 og 2008) opstiller
for geokommunikation, og hvori det beskri-
ves hvordan brugeren anvender geografisk
information til at skabe betydning og mening
ud fra et vaeld af data, se Figur 2. De statiske
geografiske informationer er naturligvis ogsa
til stede i de traditionelle turistkort, hvor
de mere eller mindre fremtraadende danner
rammen og baggrunden for den turistmaes-
sige information. Det der i modellen kaldes
dynamisk information er for papirkortene
mindst maneder, og typisk flere &r gammel.
Dette kan dog 0gsa veere et problem for elek-
tronisk information, f.eks. med ruteplanlaeg-
nings-hjemmesider eller GPS-enheder hvor
oplysninger om ensretning, vejarbejde og lig-
nende ikke er opdateret.

~" Nogle: tid & sted, ™, (~ Nogle:
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Geokommunikation — ammetintos

Geckommunikatonens vaeseniligsle msrince
er al forsyne brugeren med el rimeligt
beslutningsgrundlag, som vil kunne saetie
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Figur 2. Geokommunikation i forbindelse med plan-
leegning af turistisk aktivitet set fra forbruger-si-
den med simplificerede informationsstramme og
udveksling af tegn. Modificeret efter Brodersen
(2005), som set p§ www.geokommunikation.dk.
Med traditionelle turistkort eller guidebgger p8 pa-
pir, stopper den umiddelbare kommunikation ved
det preefabrikerede materiale og interaktive pro-
cesser er ikke mulige. Originaludgaven kan ses p8
http://www.geokommunikation.dk/afhandling/illu-
strationer/danske/fig_199_geokommunikation.htm
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Turistkort som analyseobjekt

Helt fra masseturismens begyndelse i 1800-
tallet udskiltes der to typer af turistkort: for
det fgrste oversigtskort, der viser beliggenhe-
den af rejsemal, attraktioner og destinationer
pd nationalt niveau og for det andet kort til
orientering i de seveerdigheder og services der
befinder sig indenfor den enkelte destination.
Mens fgrstnaevnte type 1 minder om de rejse-
og trafikkort der kendes fra andre sammen-
haenge, sdsom Michelin’s vejkort over alver-
dens lande og forskellige hjemlige kortbgger
med by- og faerdselskort, minder sidstnaevnte
type 2 mere om byplaner og panoramaer, der
fremstilles og anskaffes for at veere dekorati-
ve, f.eks. i hjemmet for at minde familien om
forgangne og kommende ophold i sommer-
huset (se henholdsvis figur 3 og 4). Man kan
ogsa med udbytte arbejde med en gradient
fra de rene grundkort til det rent dekorative,
muligvis i en model med to eller flere dimen-
sioner, dette vil naturligt indga i punkt 5 i den
vurdering af kortene, der skitseres i afsnittet
om registrering nedenfor. Det viste sig hur-
tigt at hverken eksisterende generelle beskri-
velser af kort-typer (Unwin 1981) eller dan-
ske bibliotekers registersystemer var seerlig
egnede til at adskille turistkort fra andre typer
af kort eller at skelne dem indbyrdes. Derfor
kraever en ngjere analyse af feenomenet ogsa
et bud pa en klassifikations-model.

Fgrst ma vi dog afklare, hvordan man i prak-
sis adskiller turistkort fra andre typer af kort.
Almindelige kort kan ogsd bruges af turister,
eks. sgkort til lystsejlere, men der er for-
skellige kendetegn, hvorved de typisk adskil-
ler sig fra ordinaere kort: ekstra/overdreven
brug af symboler, ikoner, ofte sma indlejre-
de vittighedstegninger. Desuden fremhaeves
visse elementer udelukkende ud fra deres
"oplevelsesveerdi”, d.v.s. objekter med sam-
me visuelle fremtraeden i landskabet afbildes
forskelligt pa kortet (eksempelvis hotel vs.
lejligheds- eller kontorblok). Oplagt fremheze-
ves ogsa den turismerelevante infrastruktur:
faergeruter, lufthavne, parkeringspladser etc.
hvorved man indirekte far vist de ruter som
turiststrammene fglger — eller man gnsker at
de skal fglge. Desuden tilstraebes det i end-
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Figur 3. Udsnit af kort over Danmark i 1:750.000, ved-
heeftet engelsksproget brochure fra Turistforeningen for
Danmark 1951.

nu hgjere grad end ved topografiske kort at
veere virkelighedstro i afbildningen af farve
og tekstur. Diskrepansen mellem illusionen af
landskab set fra oven og de staerkt varierende
stgrrelsesforhold lader sig tilsyneladende let
Igse i hovedet pa beskueren dvs. turisten, der
udmeerket formar at navigere efter turistkor-
tet. Endelig udmeaerker turistkort sig ved ofte
at vaere gratis og let tilgaengelige, i modsaet-
ning til andre typer af kort der ofte bade har
vaeret sveere at skaffe, og da til en ikke ube-
tydelig pris. Afhaengig af omstaendighederne
er de uddelte og udsendte turistkort finan-
sieret af den turistorganisation, der gnsker af
fremme sin destination eller region, eller af
reklamer pa og omkring kortet, hvis nogen
kan se en forretningsmodel deri, se figur 4
nedenfor. Dette er helt parallelt til forret-
ningsgangen for diverse brochurer og katalo-
ger, der faktisk viser sig at vaere en vaesentlig
indteegtskilde for lokale turistbureauer, som
derfor kan forholde sig overraskende tgven-
de overfor overvejende elektronisk informa-
tionsformidling.

Et bud p& en metode for kritisk
registrering

I dette afsnit beskrives i punktform en mulig til-
gang til bade kvalitativ og kvantitativ registre-
ring af turistkort, som kan indgd i en samlet
beskrivelse af udviklingen inden for bestemte
regioner eller temaer. Tilsammen kan de bade
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Figur 4. Udsnit af panoramakort over Silkeborgsgerne ca.
1936, udgivet af Silkeborg Turistforening og A/S Hjejlen.
Indscannet af Per Hofman Hansen, Silkeborg Bibliotek.

betegnes som metadata til et geografisk infor-
mationssystem hvor ikke to korttyper er helt
ens og i sig selv danne grundlag for analyser af
regionale forskelle eller udviklingstendenser.

1. Hvilket omrade viser kortet? Hvilken skala
er det afbildet i? Hvor stammer bagved-lig-
gende vektordata eller rasterbillede fra?

2. Hvem har bestilt/udgivet kortet, og med
hvilket formal, malgruppe(r)?

3. Hvordan distribueres det? Salg, udsendel-
se, fremlagt, sammen med eller indlagt i
andet materiale? Evt. hvor stort oplag, det
er trykt i.

4. Hvordan indsamles data? Her teenkes ikke
sa meget pa de(t) kartografiske grundlag,
som pa de turistmaessige temaer.

5. Hvilke virkemidler er der brugt i forhold
til topografiske, trafik, by- eller oversigt-
kort i tilsvarende skala? Her taenkes isaer
pa farvelagning, antal og typer af ikoner,
om disse er staerkt stiliserede eller virke-
lighedstro eller ligefrem karikerede.

6. Hvem vides at bruge eller have brugt det?
N3s Malgruppen/grupperne? Udbredelse?

Anbringelsen af et givet kort i en bestemt
kategori vil formodentlig afhsenge af bade
dets visuelle fremtraeden og de afbildede
temaer. Den her opridsede metode er under
afprgvning for en voksende samling af turist-
kort over hele Danmark og specielt Vest-
kysten, blandt andet takket veere adgang
til kort- og brochuremateriale fra Turistfor-
eningen for Danmark fra 30’erne til 50’erne,
gennem Dansk Erhvervsarkiv. Resultaterne
samles forelgbig i en ganske simpel data-
struktur, i fgrste omgang til at skabe over-
blik, i anden til analyser. De ovenfor anfgr-
te punkter repraesenterer et mindstemal af
spgrgsmal som skal stilles til kortene i mere
uddybende case studier, der fokuserer pa
den enkelte destination pa et bestemt histo-
risk tidspunkt, gerne i forbindelse med pro-
jektsamarbejde med historikere og turisme-
forskere med gkonomisk eller sociologisk til-

gang.

Udviklingstendenser for turistkort

Udvikling i den made som stedsbestemt
information anvendes og kommunikeres pa
i dansk turisme er parallelt med udviklingen
i bade geo-information generelt og informa-
tion og nyheder i det hele taget en bevee-
gelse fra en-til-mange til mange-til-man-
ge (Brodersen 2008). Dette forstaet sale-
des at kartografisk kommunikation ikke laen-
gere kun er envejskommunikation, hvor en
central myndighed eller erhvervsvirksomhed
definerer den information som hele befolk-
ningen eller kundegruppen skal praesente-
res for. Nu skaber man som rejsende eller
for den sags skyld som engageret lokal akti-
vist ved sdkaldt community mapping (Perkins
2007) sine egne geografiske data: se f.eks.
http://www.sed.manchester.ac.uk/mapping/
walkingmaps/, enten med GPS eller ved efter-
folgende brug af interaktive kort pa Internet
(Goodchild 2007). Samtidig stilles der stadig
stgrre krav til de ydelser som turistbranchen
tilbyder, i takt med at folk ikke bare tager pa
ferie for at se interessante steder og slap-
pe af. Ferien bliver et projekt, selviscenesaet-
telse er normen og “performance” er ved at
vaere et centralt begreb (se f.eks. Baerenholt
et al, 2004). De usadvanlige steder og akti-
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Figur 5. Udsnit af turistkort over Oland, Sverige, udgivet af Olands Intresseférening frén fyr til fyr 2006, sammenlign

evt. onlineversionen http://www.norraoland.se/karta.html.

viteter skal findes, ferien planlaegges i store
treek, og ikke mindst dokumenteres og kom-
munikeres. Denne proces har vi set naermere
pa med St. Croix i det tidligere Dansk Vest-
indien som eksempel, se Nielsen og Liburd
(2008), hvorfra Figur 6 stammer, senere sup-
pleret med scenarie-udvikling for det danske
Vadehavsomrade.

Samtidig sges mobiliteten i turisme pa sam-
men made som i samfundet generelt. Folk
rejser laengere vaek, og fordeler typisk ferier-
ne pa flere ture der til gengaeld er af korte-
re varighed, f.eks. storbyferie i en forlaen-
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get weekend. Den generelle oprustning pa
IT-omradet som rejsebranchen har gennem-
gaet som fglge heraf er velkendt, men mere
interessant i denne sammenhang er hvor-
dan man i Danmark og pa de enkelte desti-
nationer i landet har prgvet at imgdega den
skaerpede konkurrence fra de eksotiske rej-
semal. Her star den statsstgttede paraply-
organisation VisitDenmark bag databasen
GuideDanmark, som indeholder alle teenke-
lige attraktioner, overnatnings- og spiseste-
der samt aktiviteter og begivenheder, der
Igbende opdateres af de deltagende lokale
turistbureauer. P3 savel den nationale som



de enkelte destinationers hjemmesider fin-
des der velfungerende kort-interfaces som
benytter Google Maps (ga til visit[stednavn].
dk/com, det virker i de fleste tilfaelde). Der
findes 0gsa en Igsning tilpasset mobile plat-
forme, telefoner og PDA’er. Disse Igsninger
ggr det muligt for turister at generere deres
egne kortprodukter med udvalgte temaer og
udstreekning, her mangler dog den grafiske
og designmaessige kvalitet som kendetegner
de bedste traditionelle turistkort, sammen-
lign for eksempel med de originale tegnin-
ger i Figur 1.

Den navnte beveegelse hen mod mange-til-
mange kommunikation kommer til udtryk i
web2.0 faanomener som rejseportalen tripad-
visor.com, stedsbeskrivelser og koordinater i
Wikipedia som der traekkes pa i utallige sam-
menhaenge, og fotodelings-portaler som pano-
ramio.com (der leverer de fleste af de billeder
der kan ses pa Google Earth). En mere hobby-
eller sportspraeget form for skabelse og deling
af stedsbestemt information er geocaching,
der ogsa begynder at finde anvendelse i natur-
og kulturformidling. Der er en udbredt tendens
til at benytte web2.0 tilgange i undervisning
og formidling i turisme - saledes ogsa i INNO-
TOUR-initiativet (se innotour.com) der net-
op er sat i gang pa SDU, og hvor en vaesent-
lig del indgar i der regionalt stgttede projekt
"Oplevelsesgkonomi i og omkring Vadeha-
vet”, koordineret af Sydvestjysk Udviklingsfo-
rum (SVUF). Der har dog lydt kritiske rgster
mod den udbredte brug af brugergenereret
indhold, sdledes naevner Goodchild (2007) de
uoverensstemmelser, der er mellem Internet-
tets anarkistiske processer og den grundighed
og metodik, der kendetegner traditionel kort-
legning og videnskab i det hele taget, samt
de faldgruber i forbindelse med f.eks. naviga-
tion og rumlig planlaegning, der kan veere i at
bygge pa data, der ikke er tilstraekkeligt doku-
menteret og verificeret. Han slutter dog med
at papege de positive og lovende aspekter af
den frivilligt bidrage geografiske information.

Konklusioner og anbefalinger
Geografisk kommunikation spiller en central
rolle i turisme, og det er et omrdde er der
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O - 1 ﬂ ]

Navigation tilfra steder

Figur 6. Turisters sggning og anvendelse af stedsbe-
stemt information gennem hele ferieprocessen, sam-
menlign kommunikationsmodellen i Figur 2. Modificeret
fra Nielsen og Liburd (2008), figur 1.

forskningsmeaessigt underbelyst, isaer taget i
betragtning at der nu satses store midler pa
at udvikle produkter indenfor oplevelsesgko-
nomien med brug af ny informationstekno-
logi. Et vigtigt skridt pa vejen vil vaere nogle
klare definitioner der tillader at fglge feltets
historiske udvikling og etablering af model-
ler for beskrivelse og analyse af den geogra-
fiske kommunikation i turisme i dag og frem-
over. S&danne definitioner og muligt ledsa-
gende struktur for metadata om turistkort vil
ogsa lette det tvaerfaglige samarbejde der vil
veere naturligt pa dette emnefelt, specielt pa
et tidspunkt hvor destinationer og regiona-
le udviklingsselskaber m.fl. inverterer kraf-
tigt i geografisk kommunikation til reklame
og branding formal. Netop i betragtning af de
store investeringer der ggres i diverse digita-
le oplevelses-kort og GPS-baseret formidling
vil det vaere af betydning at have redskaber
til forstdelse af hvordan geografisk kommu-
nikation bidrager til at forme og markedsfgre
turistdestinationer. Her kan bade tekstlees-
nings-tilgangen fra kritisk geografi og kar-
tografi og en struktureret meta-data tilgang
bidrage.

Tak til

Per Hofman Hansen for meget interessant ma-
teriale og god faglig hjeelp, Henrik Dupont pa
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Det kongelige Bibliotek for oplysninger om ka-
talogisering af kortmateriale, Peter Bgving
Michaelsen for de indscannede postkort og til
Martin Rheinheimer for oplysninger om post-
kort og databaser.
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