Thomas Blom och Mats Nilsson

Utomhusaktiviteter inomhus

— framtidens turism?

Varfor inte uppleva ett stilla snofall och
aka slalom aven om vi befinner oss i Dubai
och termometern visar +40 grader utom-
hus eller kanske tillbringa en weekend i
en liten stuga intill en sandstrand utanfor
Berlin i november och njuta av att det ar
+28 grader varmt i luften?

Kan inte turisterna komma till landska-
pet kanske istallet landskapet kan komma
till turisterna? Utbudet av landskapsrela-
terade artificiella upplevelsekoncept Okar
och utvecklas standigt. Den tyske sociolo-
gen Schulze havdar att vi alltmer lever i ett
samhalle som ar besatt av behovet av inne-
hallsrika och olika upplevelser (Schulze
1995 i Lofgren 1999). Som en respons pa
upplevelsens betydelse i samhillet ser vi
att alltfler attraktioner lamnar sina “natur-
liga” landskap. Vi kan till exempel klatt-
ra i “berg” i nedlagda fabrikslokaler och
aka skridskor ombord pa kryssningsfartyg
i den karibiska arkipelagen. Vi erbjuds sa-
ledes i allt okad utstriackning mojligheten
att kunna uppleva tydliga arstidsrelaterade
aktiviteter aret runt.

Foreliggande artikel tar sin utgangs-
punkt i den diskussion vi kort initierade i
boken “Friluftssport och aventyrsidrott”
(Sandell, Arnegard & Backman 2011) dar
vi lyfte fram den form av turism som byg-
ger pa att skapa artificiella landskap och
dartill attraktioner som foretradesvis loka-
liseras i befolkningstata regioner (Blom &
Nilsson 2011).

Forutom att skidbackar, golfbanor och
tropiska badlandskap i 0kad utstrackning
erbjuds i miniformat inomhus for att kun-
na vara vaderoberoende, fungerar dessa
anlaggningar samtidigt som betydelsefulla
portaler for att marknadsfora de attraktio-
ner som finns i sin naturliga miljo. En sla-
lombacke inomhus i en storstadsmiljo ger
till exempel okade mojligheter for kunder
att prova pa utforsakning i narmiljon och
darmed mojligheten att skaffa sig erforder-
liga skidkunskaper for att sedan vara vl
forberedd att besoka anlaggningens hu-
vudattraktion i fjallregionen.

Nagra exempel pa sddana artificiella
upplevelseattraktioner som bygger pa na-
turbaserade koncept ar inomhusbacken i
Bottrop i Ruhromrédet i Tyskland som har
en langd pa 640 meter (www.alpincenter.
com 2012) och ar darmed varldens storsta
skidanlaggning inomhus (se figur 1). Den
storsta inomhusarenan for snowboard finns
i Landgraaf i Nederlanderna dar ocksa den
forsta inomhustavlingen, som var sanktio-
nerad av FIS World Cup, dgde rum 2003
(www.snowworld.nl 2012). Viarldens enda
inomhushall for skidskytte finns i Torsby
och har en akslinga pa ca 1,3 km, vilket
ger mojlighet for langdskidakning aret
runt www.skitunnel.se 2012). Ytterligare
exempel pa artificiella naturrelaterade att-
raktioner 4r tropiska badlandskap som
Tropical Island i Tyskland (www.tropical-
islands.de 2012), Lalandia (www.lalandia.
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Figur |. Alpincenter i Wittenburg, Tyskland. Foto:Thomas Blom

dk 2012) och The Reef i Danmark (www.
thereef.se 2012). Andra exempel pa tidi-
gare typiska utomhusrelaterade verksam-
heter som flyttat inomhus ar Indoor Golf
Arena i Nederlanderna (www.indoorgolfa-
rena.eu 2012).

I anldggningen Tropical Island, som
ar belagen ca 60 km soder om Berlin vid
orten Krausnick pa en nedlagd militar-
flygplats, finns vérldens storsta tropiska in-
omhusregnskog (se figur 2). Anldggningen
upptar en yta av 66 000 kvadratmeter och
erbjuder bland annat en 200 meter lang
sandstrand. Ytterligare exempel pa aktivi-
teter som pa olika satt fristallts fran land-
skapet ar det utbud som i dag erbjuds pa
de storre kryssningsfartygen. Ombord pa
Voyager of the Seas (http://royalcaribbean.
se 2012) erbjuds resenirerna saval isrink,

klattervagg 61 meter dver havsytan samt
en 9-halsgolfbana (Se dven Blom, Nilsson
2011).

Mojligheten att erbjuda annars tydli-
ga sasongsbetonade aktiviteter aret om ar
i sig inte nagon ny foreteelse. Sim- och is-
hallar har funnits sedan lang tid. Dock har
aktiviteterna under senare tid utvecklats pa
sa satt att olika attraktioner knutits sam-
man och i o0kad utstrackning finns sam-
lade under ett tak. Mangfalden i utbudet
forvantas locka till sig en bredare publik
och skapar darmed nagot av ett nojestem-
pel dar det vid sidan av huvudaktivite-
ten aven ges mojlighet till att handla och

Figur 2. Tropical Island, Tyskland. Foto: Thomas Blom
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aven nyttja konferensmojligheter m.m.
Ett exempel pa detta ar kopcentrat Mall
of America i Bloomington, Minnesota,
som utover dryga 500 butiker ocksa erbju-
der en nojespark, ett storre antal biografer
samt ett saltvattensakvarium — SEA LIFE
Minnesota Aquarium (www.visitsealife.
com/minnesota 2012). Ett annat exempel
pa hur olika attraktioner samlokaliseras i
syfte att skapa positiva synergieffekter ut-
ifrAn ett besoksperspektiv ar shopping-
centret Mall of the Emirates i Dubai som
bland annat inrymmer Ski Dubai (www.
skidxb.com 2012). I dessa bada exemplen
utgor handeln den priméra lockelsen med-
an det aven kan vara det omvianda, dvs. att
det ar aktiviteten som sadan som ar i fokus

och att det till denna verksamhet knutits af-
farer, restauranger och hotell.

Ytterligare exempel pa denna typ av
“upplevelsekoncept” #ar den utveckling
som sker pa flera av de storre flygplat-
serna i varlden vars utbud inte langre en-
bart omfattar restauranger och affarer som
resendaren kan besoka i vantan pa flyg-
resan. Framtidens flygplatserna tende-
rar sannolikt att utvecklas till nagot av en
minivariant av en stad, med allt det ut-
bud som dir finns. Pa detta satt kan flyg-
platsen, liksom i exemplen ovan gallande
inomhusskidbackar, bli ndgot av en mark-
nadsforingsportal for saval den till flyg-
platsen néarbeldgna staden som kanske till
landet som sadant. Aven om besokaren i
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egenskap av transferturist enbart tillbring-
ar nagra timmar pa flygplatsen kan den-
ne anda fa “uppleva” en del av den kanske
narbelagna stadsmiljon och kanske ocksa
av landet som sadant. Det genuina uttrycks
artificiellt i komprimerad form.

Geografen Tuan héavdar att miljoer som
anses vara platser ar for individen fyllda
med virden, till skillnad fran miljoer be-
namnda som rum vilka for individen sak-
nar mening (Tuan 1977). Fragan ar om de
tillrattalagda och pa olika satt artificiella
miljoerna nadgon gang for individen over-
gar fran rum till plats eller kvarstar som
rum utan egentlig mening. Samtidigt som
vi i egenskaper av turister ofta efterfragar
genuina och autentiska miljoer soker vi
oss ocksa till miljoer som ar tillrattalagda
och pa olika satt artificiella. Ovanstaende
exempel ger oss darfor ett nytt och nagot
motsagelsefullt perspektiv pad de grund-
forutsattningar som annars ofta lyfts fram
i diskussionen om hur attraktiva platser
skapas i syfte att locka besokare. I arbe-
tet med att saval utveckla som att sedan
ocksa vidmakthalla intresset av en attrak-
tion kravs ofta att det erbjuds nagot nytt
och annorlunda som samtidigt har en tyd-
lig platsidentitet och som hos konsumen-
ten ocksa kan skapa en helhetsupplevelse.
Platsen som sadan ger oss en mening och
en betydelse da den ur rumslig synvinkel
relaterar till de upplevelser vi varit med
om eller har forvantningar om att vilja fa
uppleva (Blom & Nilsson 2000). Platsen
star ocksa for en mangd kulturella karak-
tarsdrag och talar inte enbart om varifran
du kommer utan visar ocksa, i viss ut-
strackning, vem du 4r (Crang 1998). Detta
innebar samtidigt att det kan finnas en un-
derliggande problematik i att "flytta” eller

“kopiera” en platsrelaterad verksamhet/
attraktion till en helt ny plats, dar saval de
naturrelaterade forutsattningarna och de
kulturella traditionerna saknas (Se aven
Blom & Nilsson 2011). Den utveckling
som hir skisseras relaterar ocksa till soci-
ologen Cohens tankegangar om att mang-
falden av platser reduceras da flera platser
far liknande innehall. Cohen for daven fram
Baudrillards tankar om att varlden bestar
alltmer av kopior utan original (Cohen
2008). Denna problematik galler inte minst
den typ av attraktioner som i vars koncept
stravar efter att artificiellt aterskapar natur-
relaterade miljoer.

Om vi ser till hur saval regioner som en-
skilda platser vanligtvis marknadsfor sig ar
det ofta associationer till dkthet och unik-
het som betonas. Vi kan darmed se en tyd-
lig forandring i vart satt att attraheras av
regioner och platser genom att den teknis-
ka utvecklingen inneburit nya forutsatt-
ningar for kunden.

Denna nya och ocksa alltmera vaxan-
de artificiella turismverksamhet betonar
istallet narhetsfaktorn och tillganglighe-
ten som betydelsefull i sin marknadsfo-
ring. Givetvis ar vi som konsumenter helt
och fullt medvetna om att de manga arti-
ficiellt aterskapade naturmiljoer vi lockas
till, om det sa ar tropiska bad eller skid-
backar inomhus, erbjuder ett mycket be-
gransat utbud av originalen”. Dock ar vi
som konsumenter samtidigt villiga att i allt
storre utstrackning anamma dessa attrak-
tioner da de "kommer till kunden” istallet
for att “kunden kommer till attraktionen”.

Naturligt ar att se platsers identitet som
nagot vi associerar med egna eller andras
erfarenheter. Platsers identitet kan darfor i
hog grad ses som en bidragande faktor till
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vart satt att vara samt paverka vara kanslor
och minnen av platser (Sheldrake 2000).
Sannolikt kan denna form av attraktioner
tillfredsstalla vissa behov men i och med
att dessa miljoer blir forhallandevis ho-
mogena till sin karaktér blir identiteten for
platsen samtidigt svag. Detta inte minst om
dessa idag annu relativt fatal arenorna ef-
terfoljs av flera andra, vilket kan innebara
att nyfikenheten och intresset minskar da
det blir en del av var vardag och darmed
inte langre forknippas med en extraordinér
upplevelse. Kanske vi istallet mera ska se
dessa artificiellt skapade miljoer som kom-
plement och framforallt stimulanser for att
i ett nasta steg locka besokarna till den na-
turliga miljon? Dvs. den artificiella miljon
ar saledes mera ett marknadsforingsinstru-
ment som erbjuder “smakprov” pa vad den
genuina miljon kan erbjuda. Sett utifran ett
sadant perspektiv kommer kanske artifi-
ciella attraktioner framledes att bli allt vik-
tigare i den allt tuffare konkurrensen om
turisternas tid och pengar.
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