Thomas Blom

Fran vykort till snapchat

Introduktion

Vykort har under néra 150 ar utgjort ett vik-
tigt marknadsforingsinstrument for savél
enskilda platser som for regioner. Den
form av vykort vi idag sinder till vinner
och bekanta nér vi besoker olika besoks-
mal har sitt ursprung fran 1872. Pappers-
handlaren Heinrich Lange i Gottingen i
Tyskland anses vara den som introduce-
rade vykortet for allménheten. Det inter-
nationella genombrottet for vykortet anses
dock forst komma i samband med vérldsut-
stillningen i Paris 1889, da bilder pé det da
nyinvigda Eiffeltornet utgjorde det frimsta
motivet. I Sverige kan det &dldsta vykortet
sparas tillbaka till 1882, men fick nagot av
ett genombrott forst nigra ar senare i sam-
band med Stockholmsutstédllningen 1897.
Redan 1904 sindes 48,7 miljoner brevkort
och vykort fran da cirka fem miljoner inva-
nare i Sverige (www.ne.se 2016).

I en intervju, gjord av tidningen Metro
med kommunikationschefen for Postnord,
framgar att intresset av att skicka vykort
alltjamt &r stort, dven om antalet minskat
betydligt under senare ar. Mellan exem-
pelvis dren 2013 och 2015 sjonk andelen
sanda vykort fran 28 miljoner till 22 mil-
joner (Metro 2016). Vykortet spelar dock
fortfarande en viktig roll for att kommuni-
cera var vi befinner oss. Avsdndaren utgor
hir en viktig del 1 att, i kombination med
en ofta positivt skriven hélsning, ge mot-

tagaren en association till en specifik plats
eller region.

Syftet med foreliggande artikel &r att
diskutera vykortet som associationsattribut
och marknadsforingsinstrument for platser
och regioner i en tid dir olika former av
sociala medier relativt snabbt vunnit mark.

Vykortet som
associationsattribut

Det finns ett flertal studier som pa olika sétt
belyser vykortets betydelse for att mark-
nadsfora platser. Jag vill med utgangs-
punkt for foreliggande diskussion lyfta
fram Milman (2012) som studerat ett urval
av vykort fran Berlin med syftet att under-
soka i vilken utstrickning stadens olika att-
raktioner aterfinns pa vykorten och vilken
relevans dessa bilder har till det moderna
Berlin. Av Milmans studie framgar att
aktualiteten av det moderna Berlin ir rela-
tivt svag och manga illustrationer relate-
rar istillet till det historiska Berlin (Mil-
man 2011).

Yiiksel och Akgiil (2007) har fokuserat
pa vilket sétt vykortens motiv skapar posi-
tiva associationer och en ldngtan hos mot-
tagaren till att resa till den plats vykortet
illustrerar. Corkery (1994) har i sin studie
istdllet lagt fokus pa hur motiven pa vykor-
ten i Boston foridndrats 6ver tid fran att tid-
igare frimst haft industri- och teknikrelate-
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rade motiv till att lyfta fram shopping och
under senare tid ocksa alltmera ldgga vikt
vid stadens kulturella utbud.

Ovan nidmnda exempel pa studier visar
med olika utgangspunkter pa hur bildva-
let pa vykort dels syftar till att lyfta fram
det som man pa platsen &r stolt 6ver, dels
skapa en lockelse till att besoka platsen. Vi
erhéller pa detta sitt ett visuellt symbolska-
pande och samtidigt ett tydligt platsrelate-
rat associationsattribut vars motiv, bero-
ende av mottagarens tidigare erfarenheter,
aktiverar alla vara sinnen och dirigenom
kan en helhetsupplevelse och identitet till
platsen skapas. Genom enbart vart synin-
tryck kanske vi tycker oss ocksé kénna lukt
och smak och kanske dven fornimma det
ljud som ir karaktéristiskt for den plats vi
ser en bild av (Blom & Nilsson 2000).

Djupet och omfanget av var upplevelse
ar dock i hog grad relaterad till vara tid-
igare erfarenheter som exempelvis om vi
besokt eller pa annat sitt haft nagon rela-
tion till den plats vykortet illustrerar. Har
vi besokt platsen bilden visar skapas hos
oss sannolikt helt andra associationer dn
om vi enbart har bilden som sadan att for-
hélla oss till dd véra Ovriga sinnen uto-
ver synen da ocksa interagerar med moti-
vet pa bilden. Véra sinnen ndojer sig inte
enbart med att registrera bilden som sadan
utan var hjdrna tolkar, strukturerar, fogar
samman och soker efter sammanhang dér
byggstenarna ibland kanske enbart utgors
av losa fragment varifrdn sedan en hel-
het skapas (Piaget 1969 i Blom & Nilsson
2000). Den geografiska platsen som sadan
dr ur ett perspektiv tillginglig for alla,
men utgdr forst en motesplats och ett men-
talt territorium fér dem som i nagon form
har en djupare samhorighet med platsen.

Platsen som sadan ger dirmed den fysiska
grunden till en mangdimensionell motes-
plats bestdende av olika relationer som
tillsammans gestaltar det sociala rum vi
med olika intensitet kdnner en tillhorighet
till (Blom & Nilsson 2000). Motsvarande
resonemang forde Kevin Lynch redan
1960 som menar att identiteten till en plats
skapas av den enskilda individen utifran
dennes tidigare kunskaper om platsen. Det
dr forst nér detta sker som platsen kan till-
skrivas ett virde hos betraktaren, betonar
Lynch (1960).

Det innebir samtidigt att det inte dr moj-
ligt att entydigt tala om platsens identitet
i singularis, utan att platsen parallellt har
ett antal olika identiteter som &r i stindig
foréndring utifran ménniskornas olika for-
héllanden till den specifika platsen. Detta
resonemang stods ocksd av de humanis-
tiska geograferna Edward Relph (1976)
och Yi-Fu Tuan (1974) som bada fokuse-
rar betydelsen av individens kénsla till en
specifik plats, vilket ddrmed ocksa utgor
en viktig ingrediens for hur vi ocksa for-
héller oss till exempelvis ett vykort.

Det vykort som vi i egenskap av beso-
kare pa en plats eller i region koper kor-
responderar dirfor endast delvis med de
upplevelser och relationer vi sjélva har till
platsen eller regionen. I de fall vi istdllet
sjdlva tar en bild kan vi ddremot péaverka
motivet och dven vilja att sjdlva bli en del
av bilden, men likvil kan vi inte till fullo
formedla var personliga upplevelse till
mottagaren. Vi kan diremot ge mottaga-
ren ett underlag som denne sedan kan tolka
utifrén sina egna erfarenheter och kanske
ocksa egna upplevelser fran den plats bil-
den illustrerar. Kraften i vykortet och dess
stravan for att skapa positiva associatio-
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ner till en plats eller region &dr dérfor svér
att bedoma da bilden kan gora det osyn-
liga synligt genom att betraktarens erfaren-
heter utgor en viktig betydelse i samman-
hanget (Sontag 1979 och Edwards 1992).
Ilustrationerna pa manga av de vykort vi
moter i vykortsstill vérlden over lyfter ofta
fram nagon form av fysiska symboler som
platsen associeras med eller dnskar asso-
cieras med och som man vill visa upp.

Symbolens betydelse for
platsidentiteten

Blom (1997) menar att fysiska symboler
kan utgéras av byggnader, statyer, konst-
verk eller andra karakteristiska attribut
som kan forknippas med en bestamd plats
eller region och som tillsammans med
exempelvis en berittelse kan skapa en unik
platsrelation. En symbol kan ocksa utgoras
av ett landskap med dess olika ingredien-
ser, men forknippas vanligtvis med sevird-
heter som dr skapade av méinniskan (Blom
1997). Redan under antiken och dé genom
vérldens sju underverk kan vi se konkreta
exempel pa hur sevirdheter tidigt gavs en
tydlig platsrelation och som lockade beso-
kare som utifrdn dagens definitioner skulle
kunna benimnas som turister (Blom &
Nilsson 2005).

Noteras bor samtidigt att symboler i
form av platsrelaterade attribut har olika
betydelser sett utifrdn ett kulturellt per-
spektiv. Medan exempelvis ett vykort fran
Varanasi i Indien pé floden Ganges har en
stark religios betydelse for en Hindu, kan-
ske bilden istillet fér ndgon annan asso-
cieras till den miljorelaterade problema-
tik som dr forknippad med floden (Blom
1997). Motsvarande problematik kan vi

finna fran exempelvis Paris och Bryssel
dér vara associationer till ett och samma
vykort frén dessa platser diametralt kan
ha fordndrats efter det terrorddd som dér
genomfordes i november 2015, respek-
tive Bryssel 2016. Samtidigt som vykor-
tet dr ett viktigt marknadsforingsinstru-
ment finns dir samtidigt ocksé en inbyggd
problematik da dess, i viss mén stereotypa
illustration, relativt snabbt kan ges en helt
ny innebord med icke Onskvérda associa-
tioner som foljd.

En symbols marknadsforingsvirde &r
darfor beroende av att det finns ett kontinu-
erligt samspel mellan dels de individer som
besoker eller pa annat sitt kinner till sym-
bolen, dels hur symbolen anvinds i mark-
nadsforing. Ju mera vilkéind en symbol ér,
desto storre dr mojligheten att anvénda den
i olika marknadsforingssammanhang da
den dédrigenom erhéllit nagot av ett identi-
tetsvirde och ocksa ett igenkdnningsvirde
som tydligt relaterat till platsen. Symbolen
blir ddrmed i storre utstrickning ett instru-
ment for att férmedla ett budskap och en
kénsla till en plats. P4 manga av vykorten
moter vi darfor symboler i form av framst
byggnader och specifika naturmiljéer da
syftet dr att skapa ett igenkdnningsvirde
och en platsassociation.

Vykortet som kulturbarare

Vykortets betydelse under dess néra 150
ars historia kan inte underskattas, dven om
konkurrensen fran ménga av dagens soci-
ala medier betydligt 6kat. Vykortets motiv
har under aren kontinuerligt fordndrats uti-
fran hur samhillet forindrats. Vykortet
utgor didrmed en viktig del i vart kulturarv
genom att det ofta speglar det tidstypiska
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i en region eller pa en specifik plats. Sam-
tidigt som det 4 ena sidan det tidstypiska
ofta lyfts fram, &r motiven inte séllan rela-
tivt stereotypa och avsaknaden av ménnis-
kor pa vykort dr ofta pataglig.

I foreliggande studie har jag valt ut
vykort med motiv fran Karlstad med
syfte att dels studera bildval, dels i vil-
ken utstrickning motiven foréndrats over
tid. Urvalet av vykort fran nutid dr gjord
under augusti 2016 och omfattar samtliga
vykort som salufors pa Karlstads turist-
byrd samt pa ett par av de storre varuhu-
sen i Karlstad. Som jimforelsematerial har
jag utgatt fran vykort fran Karlstad som
finns tillgéingliga pé internet och som kan
hénforas till bland annat bildbibliotek som
savil intresseorganisationer som privat-
personer lagt upp. Ambitionen &r inte att
genomfora nagon heltickande jaimférande
analys mellan vykort fran foérr och nu utan
jag avser istillet att lyfta fram exempel for
att sitta ljuset pa vykortets betydelse 6ver
tid som kulturbidrare och marknadsforings-
instrument i syfte att locka turister. Dartill
for jag ett kortare resonemang om vykor-
tets betydelse i framtiden.

Av totalt 16 studerade vykort med olika
motiv fordelades bildvalen enligt foljande.

— 4 vykort dir Klardlven utgjorde huvud-
motivet och dir dlvnira bostadsbebyg-
gelse finns 1 bakgrunden. Inga ménnis-
kor fanns nérvarande pa dessa vykort.

— Bostadsomrade vid inre hamnen med
Kaffehuset Lofbergs i fonden. Kaffehu-
set invigdes 1960.

— Stora torget med torghandel och Tings-
ritten 1 bakgrunden. Minniskor finns
med pa bilden.

— Restaurangbét med Residenset i fonden.

Minniskor kan skymtas pa bilden.

— Virmlands museum utan nérvaro av
ménniskor.

— Aldre byggnad (Orangeri) vid Stads-
trddgarden utan nédrvaro av ménniskor.

— 2 vykort fran inre hamn med béttrafik.
Minniskor kan skymtas pa bilden.

— 2 vykort av Gamla stenbron utan nérva-
ro av ménniskor.

— Solastatyn utan nirvaro av méinniskor.

— Kyrkan, med Stora torget i forgrunden.

— Centralsjukhusets entré utan nédrvaro av
ménniskor.

Totalt 13 av 16 vykort har texten “Héls-
ningar fran Karlstad”. Nagra med under-
texten I ack Virmeland du skona”.

Om vi tittar i backspegeln och stude-
rar vykort fran forr med motiv fran Karl-
stad framkommer att skillnaderna i valet
av motiv ar relativt likartade. Klaridlven,
Gamla stenbron, Stora torget och kyrkan
finns flitigt illustrerat pa de dldre vykor-
ten fran Karlstad. Under de forsta aren av
forra seklet aterkommer ofta kyrkan, Stora
Torget och Gamla gymnasiet pa bilderna.
Under 1920- och 30 talet aterfinns rela-
tivt frekvent Stadstridgérden, Stadsho-
tellet och Klardlven pa vykorten. Under
mitten av 1900-talet syns i 6kad utstrick-
ning bilen pa bilderna, men i 6vrigt skiljer
sig inte motiven ndmnvirt dt mot tidigare
ar. En skillnad &r dock att ménniskorna i
okad utstrickning blivit allt mera synlig
pa vykorten. Under 1960-talet aterfinner
vi tidstypiska byggnadsverk som Domus
varuhus, Restaurang Sandgrund och en ny
gymnasieskola (Sundstagymnasiet, invigt
1960). De idag aterinforda batbussarna,
som da benidmndes Solabéten och var en
turistbat, finns ocksa avbildade pa vykor-
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Bild I.Vykort som illustrerar huvudentrén till Centralsjukhuset i Karlstad.
Kdlla: GT:s Bildarkiv, Mdss-Card, Karlstad

ten fran denna tidsepok.
Sammanfattningsvis har valen av motiv
for vykort fran Karlstad inte nimnvért for-
andrats under néra 120 ar. Det som lyfts
fram pa bilderna &r sddant som staden dr
stolt over och som savil historiskt som i
nutid till 6vervigande del bestar av olika
byggnadsverk samt dértill olika motiv dér
vatten finns ndrvarande (se bild 1 och bild
2). Nérvaron av minniskor pad vykorten
har i viss utstrdackning foridndrats Gver tid.
Under vissa tidsepokrar tenderar avsakna-
den av ménniskor pa vykorten vara pafal-
lande medan det under andra tider, sérskilt
1950- och 60 tal, aterfinns relativt manga
vykort med ménniskor avbildade (se bild

3). Det ér dock svart att kunna spara nagot
generellt monster dver tid vid valet av
motiv som pa ett tydligt sdtt kan relatera
det staden lyfter fram i sin marknadsforing
1 0vrigt.

Om vi relaterar de vykort som idag finns
att tillgd med Karlstad som motiv till de
bildval som Karlstads officiella besoks-
sida www.visitkarlstad.se lyfter fram finns
dock tydliga skillnader. Besokssidan 14g-
ger vikt vid stadens kulturutbud med till-
horande bildval, shoppingutbud och vad
som staden har att erbjuda inom idrott.
Statyn pa Sola i Kallsta utanfor Stadsho-
tellet, forestdllande servitrisen Eva Lisa
Holtz, uppfordes ar 1985 och forekommer
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Bild 2.Vykort som illustrerar bostadsomrade vid inre hamnen med den Kaffehuset i fonden.
Kdlla: GT:s Bildarkiv, Mdss-Card, Karlstad

idag relativt frekvent i marknadsforingen
av Karlstad. Dessa inriktningar pa presen-
tation och bildval aterfinns endast relativt
blygsamt pa de vykort som idag salufors i
staden.

Avslutande diskussioner och
slutsats

Utifran foreliggande begrinsade stu-
die med Karlstad i blickpunkten fram-
gar dndock att valet av bilder pa vykorten
over tid dr relativt sett statisk och motiven
utgors 1 huvudsak av byggnader, sirskilt
offentliga byggnader. Pa flera vykort fran
Karlstad avbildas byggnader som utifrén
ett turismrelaterat perspektiv far anses ha

en relativt ringa vérde (se bild 1). Avsak-
naden av ménniskor pa bilderna &r péfal-
lande liksom att samtliga studerade bilder
ar tagna i dagsljus. Bilderna ger generellt
sett ett stereotypt intryck dir fotografens
egna personliga kénsla i bilden inte upp-
levs ha nagon framtridande roll. Detta
kan i sig vara ett uttryck for att bilden som
sadan avser att ge en till storsta del objek-
tiv illustration av motivet, da savil motta-
garen som avsindaren av vykortet ska ges
mojlighet att sjédlva tolka in motivet och
associera till platsen. Till bilden kan ocksa
avsdndarens text bidra till att ge mottaga-
ren en association till platsen.

Dagens sociala medier i form av bland
annat Facebook, Instagram och Snapchat
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Bild 3.Torghandel 1970.
Kalla: Okdnd.

ger oss saledes nya mojligheter att forhalla
oss till platser och regioner. Medan vykor-
tet, genom savil dess distributionssétt som
uttrycksform, har en annan bestindighet
over tid 4n exempelvis Snapchat tappas
hir en viktig marknadsforingskanal for en
plats eller region. Snapchat syftar istillet
till att ge mottagaren en kort glimt i real-
tid av var vi befinner oss och i vilket sam-
manhang, utan syfte att bild och hilsning
ska sparas. Facebook och Instagram ger
oss dock mojligheter att under en léangre tid
formedla ett budskap och en hilsning fran
en plats eller region, men dess bestindig-
het 6ver tid dr dndock svar att dverblicka.
Till skillnad mot vykort har avsidndaren av
ett Snapschat eller en statusuppdatering
pa Facebook eller Instagram mojlighet att
skapa en personlig prigel pa det som dist-
ribueras savil i skrift, ljud som bild. Det
innebir samtidigt att de bilder som platsen
eller regionen tidigare i stor utstrdckning
kunnat vara med att paverka genom bild-
valen pa vykorten alltmera blir avhingig
den enskilda individens val. Det unika och
personliga star séledes i en allt storre kon-
trast mot det generella och i viss utstrick-

ning stereotypa.

Det dr svart att overblicka vykortets
betydelse som platsmarkandsforingsinstru-
ment och didrmed ocksad som kulturbirare
i framtiden. Stdndigt utvecklas nya elek-
troniska distributionskanaler som pa olika
sétt ger oss mojligheter till att kommuni-
cera, vilket i sig kan innebéra att vykortet
med dess statiska bildval och ocksd Gver
tid mera bestindiga form, kan fa en renés-
sans. Kanske det dr mojligt att relatera till
den utveckling som skett under senare ar
vad giller vinylskivans aterkomst?
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