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ABSTRACT

It is important for a destination to be aware of the image that they communicate
towards a potential visitor. The way marketing is conducted has been transformed
during the last decade through the digital evolution. This study aims to review and
analyze the image of the Swedish city Umea through a combination of visual
semiotic analysis and content analysis. The results show that the image that is
being projected is not equal to the real destination. It is very well represented as
far as equality in relation to gender but not as much when it comes to physical
disabilities and skin color. Although it is apparent that they are aware of the
gender equality there are still signs of women as more nurturing and men as
sportier. For future research it would be interesting to compare the portrayal
among different destinations.

Keywords: Umead, place marketing, destination, gender, Instagram



1. INLEDNING

Marknadsforingen av en destination far allt storre betydelse i dagens samhalle.
Forr hamtade vi var information och reseinspiration fran guidebocker och rese-
byrder men med dagens utveckling gar vi allt mer mot en digitaliserad varld
(Bohlin och Elbe, 2007). | dagens samhalle far vi intryck fran sociala medier, TV,
moten med andra méanniskor — aldrig har vi fatt det fran sa manga olika hall. ldag
utgors makten i storre utstrackning av konsumenterna genom sociala medier och
ratingtjanster som exempelvis TripAdvisor (laquinto, 2011). Denna utveckling
paverkar inte bara potentiella turisters beteenden och intryck utan féretagen och
destinationerna maste ocksa anpassa sig. Att marknadsfora sig via en hemsida och
att finnas pa sociala medier som Facebook och Instagram &r en nddvandighet for
foretag inom turismbranschen idag (Hays et al., 2013). Nagra av de foretag som
har Instagramkonton idag for att na sina tilltinkta malgrupper &r allt fran
charterbolag som Ving och Fritidsresor och klassiska hotell som Grand Hétel till
destinationsbolag som Visit Umea och den 6vergripande organisationen for
svensk turism — Visit Sweden. Instagram &r ett socialt natverk dar anvandarna kan
fota, redigera och dela bilder med varandra via mobila enheter som mobiltelefoner
och surfplattor (Instagram, u.a.). Drygt 80 miljoner bilder laggs upp varje dag och
det finns fler an 400 miljoner aktiva anvandare (ibid.). Marknads-féringen for
dessa foretag och organisationer har jobbat for att hdnga med i den tekniska
utvecklingen, vilket ar ett maste for att branschen ska kunna halla sig aktuell och
bibehalla kontakten med sina kunder och potentiella besokare (Hays et al., 2013).

Hur en destination framstélls ar viktigt och har en stor effekt pa potentiella
besokares bild av destinationen men ocksa om de far en positiv upplevelse av
destinationen val pa plats (Hunt, 1975). Det ar dven av storsta vikt att den bild
som framstélls av en destination speglar det lokala samhéllet pa ett rattvisande
satt, for att inte uppmala en falsk bild eller paverka besokare negativt. Flera studier
har undersokt hur en destination portratteras i guidebocker och hur detta kan
paverka besokares forestallningar och beteenden pa destinationen (Bhattacharyya,
1997; Zillinger, 2007). Studier visar dock pa att informationssokning och
marknadsforing inom turistbranschen idag sker mer och mer digitalt och via
sociala medier (Buhalis, 1998; Dellarocas, 2003). De val som en blivande resenér
sedan gor formas av de texter och bilder som produceras om destinationen i fraga,
oavsett om det sker inifran destinationen eller om det sker utifran. Det vill sdga
om det & manniskor pa destinationen som projicerar sin bild eller om det &r
manniskor utifran, som aldrig besokt destinationen som aterskapar en bild av
platsen som de uppfattat den. Dari ligger ocksa en outforskad del — hur en
destination portratteras utat mot potentiella besokare. Ar den bilden som visas en
spegling av verkligheten eller visar den nagot annat?

Vissa forskare menar pa att mer forskning maste goras generellt inom platsmark-
nadsforingsomradet (Niedomysl och Johansson, 2012). Dagens forskning kring
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platsmarknadsforing fokuserar framforallt pa strategisk platsmarknadsforing som
en del av regional stadsplanering och platsmarknadsféringens forankring i sam-
héllet (Muifiis Martinez, 2016; Oliviera, 2016). Fa studier undersoker dock hur
sociala medier spelar in i detta eller vilken bild som produceras av en destination
pa sociala medier. Eftersom att sociala medier blir en allt stérre kraft inom
marknadsforing och platsmarknadsforing ar det viktigt att borja studera detta,
aven ur ett kulturgeografiskt perspektiv, inte bara ekonomiskt och marknads-
foringsmassigt.

Genusaspekten inom turism och i relation till geografiska platser ar inte lika vida
undersokt och studerad som genus inom exempelvis marknadsféring dven om viss
forskning har gjorts (Schertzer et al., 2008). Figueroa-Domecq et al. (2015) visar
pa att genus blir allt viktigare inom forskning inom turism och geografi i dagens
samhdlle da det har skrivits véldigt lite om amnet till skillnad fran exempelvis
ecoturism eller en destinations forutsattningar. De menar pa att fler maste satta
genus i fokus inom den turismforskningen som gors for att inte fastna i falska
forestallningar i att turism inte paverkas av och reproducerar samhallets kons-
normer.

| och med den digitala utveckling som sker i samhallet finns &ven ett ansvar — att
lyfta fram en bild av en plats som stdmmer 6verens med verkligheten. Finns de
méanniskor som bor pa destinationen representerade? Uppvisar marknadsforingen
en autentisk bild av platsen? Detta &r vad denna studie syftar till att undersoka —
hur en plats avbildas och hur skildras genus genom detta avbildande.

1.1 Syfte & Fragestéallningar

Syftet med denna studie ar att visa hur en destination, Umea, framstaller sig sjalv
pa Instagram. Samt att ur ett genus- och destinationsperspektiv undersoka vilka
bilder som far foretrada en destination pa sociala medier och darmed ocksa se
vilka som inkluderas och saledes ocksa implicit exkluderas.

1. Hur framstalls Umea som turistdestination av Visit Umea via Instagram —
Vilka teman framkommer?

2. Hur kan dessa teman tolkas ur ett genusperspektiv?

3. Hur kan dessa teman tolkas ur ett destinationsperspektiv?

2. TIDIGARE STUDIER

Nedan presenteras tidigare studier som gjorts pa omradet som berérs i denna
uppsats. Detta for att ge dig som l&sare en inblick i &amnet och ge en tydlig bild av
studieomradet.



2.1 Destination & Platsmarknadsforing

Vad en plats ar kan tolkas pa olika satt men generellt kan det sammanfattas som
nagot som ar bade socialt konstruerat och ett geografiskt lage (Ek och Hultman,
2007). Destinationsbegreppet skiljer sig fran platsbegreppet genom att en
destination &ven innefattar den kringservice som transport, boende och aktiviteter
som erbjuds pa en plats (Bohlin och Elbe, 2007). Turism handlar om upplevelsen
av en plats och det dr en vara som inte kan provas, klammas pa eller testas innan
ett kop likt ett kladesplagg eller en bil (ibid.). Detta faktum ar en ytterligare
dimension i vikten av att framstalla en verklighetstrogen bild av en destination.

Aktorer pa en destination bor vara medvetna om vilka faktorer som styr de val
som en potentiell bestkare gor — helt enkelt vad som lockar en besokare till
platsen. Bilden av en plats kan paverka hur motiverad en person ar att besoka
denna plats. Oavsett om personen i fraga har varit dar ar det inte ovanligt att man
anda har en forestallning om vad platsen innebar (Hunt, 1975). Hunt (1975)
papekade vikten av att den bild som en besokare har av platsen maste aterspeglas
i den faktiska platsen, det maste vara en verklighetstrogen och rattvisande bild
som portratteras genom medier och andra kanaler. Resultatet av Pikes (2002)
litteraturstudie understryker vikten av att en destination maste vara medveten om
den bild som framstélls av destinationen.

Det finns olika modeller for hur en destination sjalv kan paverka sin image,
Baloglu och McCleary (1999) menar att bade bestkarnas personligheter och
personliga faktorer och ”stimulus factors” paverkar bilden av en plats. De menar
att bade mottagarens personlighet och sociala och psykosociala formaga och
egenskaper och “externa stimuli” som texter, annonser, berittelser och eventuell
tidig personlig erfarenhet av destinationen eller liknande platser paverkar
destinationens image (ibid.).

Beerli och Martin (2004) lyfter fram word-of-mouth-kommunikation och
rekommendation gallande en destination som det mest trovardiga nar det géller
att paverka bilden som manniskor har av en destination. Det skulle kunna ses som
att Instagrams allt mer utdkande anvandande blir som en del av detta i och med
att manniskor taggar varandra (vilket innebdr att man uppmarksammar en annan
person pa ett inlagg genom att skriva personens anvandarnamn i kommentarsfaltet
under en bild) i olika bilder och forklarar exempelvis att ”s&hir sag det ut nar jag
var dar”.

Bohlin och Elbe (2007) menar pa att destinationsimage ar nagot som ar grund-
ldggande for att locka till sig framtida bestkare. Som ett viktigt steg i detta finns
idag majligheter att marknadsfora sig pa ett mer kostnadseffektivt satt idag an forr
genom internet och sociala medier. Till skillnad fran forr nar det som fanns till-
hands var resekataloger och guider kan destinationer idag sprida sin image genom
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marknadsforing via exempelvis Instagram dér det finns mgjlighet att jobba med
bade bilder, rorliga filmer och ljud/musik, det vill sdga ytterligare dimensioner i
Imagen som inte fanns tillgangligt forr. Den teknologiska utvecklingen méjliggor
aven en storre geografisk spridning i sitt budskap, det dr pa inget sétt begréansat
till exempelvis portokostnader (ibid.). Det satter snarare upp mdojligheter och
utmaningar i att visa upp en bild som kan tilltala flera malgrupper och besokare
fran olika kulturer och bakgrund.

2.2 Teknikens utveckling — fran Guidebdcker till Instagram

Tidigare studier har fokuserat pa hur guidebdcker portratterar destinationer och
hur dessa &r med i processen som formar en potentiell besokares bild av platsen.
Bhattacharyya (1997) undersokte hur destinationen Indien framstalls i Lonely
Planet India dar hon gjorde en semiotisk, narrativ analys av de bilder av landet
som boken framkallar. Hon poangterar tre omraden inom det Indiska samhallet
som Lonely Planet inte har inkluderat i boken som kan visa pa en miss-
representation — befolkningens vardagsliv, den sociokulturella utvecklingen och
“normative cultural patterns” som kan vara viktiga for besokare att k&nna till
(ibid.). Tegelberg (2010) genomfdrde en litteraturstudie dar han analyserade
Lonely Planets Kambodja-guide ur ett diskursperspektiv. Han fann bland annat
att det lokala perspektivet och den konflikten som kan uppsta mellan turism och
lokalbefolkning var underrepresenterat i boken, att forfattaren inte hade
problematiserat detta nog for att lasaren skulle fa insikt i hur det faktiskt ligger
till.

Zillinger (2007) undersokte hur tyska turisters resmonster paverkades av guide-
bocker. Studien visar att det har en viss paverkan pa resmonstret och dessutom
visade det sig att de ofta sokte det klassiska, idylliska Sverige med falurdda hus
med vita knutar, en bild som spas pa genom bdcker, TV-program och annan
media. Hennes studie visar pa vikten av att den bilden som férmedlas motsvarar
verkligheten.

laquinto (2011) lyfter vikten av att vara observant pa vem som ligger bakom en
text om en destination, eller de bilder som publiceras. En redaktor eller ett forlag
ar med och paverkar innehallet i en artikel eller bok lika mycket, om inte mer &n
en forfattare. Han lyfter aven fram den paverkan som den tekniska utvecklingen
har pa guideboksindustrin, att fokus flyttas fran bocker till vad som gar att hitta
och lasa pa internet. Detta innebar att nar makten forflyttas fran en redaktér och
fler far chansen och méjlighet att pa ett enkelt satt uttrycka sina asikter om en
destination minskar den maktposition som guideboksférlag tidigare haft (ibid.).
Detta kan dven appliceras pa Instagram och andra sociala medier, att det ar viktigt
att ha i baktanke vem som ligger bakom innehallet som kommuniceras ut.

Sociala medier spelar en allt storre roll nar det galler destinationsimage och var-
ifran potentiella resenarer och besokare far sina intryck av en destination ifran
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(Xiang och Gretzel, 2009). Definition av sociala medier enligt Xiang och Gretzel
(2009, 180) &r ... Internet-based applications that carry consumer-generated
content”. Aven vid sokningar pa natet efter olika resmal blir det allt oftare som
sociala medier som exempelvis bloggar, olika forumhemsidor och YouTube, &r
de forsta resultaten som visas upp istéllet for hemsidor tillhérande féretag inom
resebranschen (ibid.). Detta innebér att de tar en stor del av makten ifran
guideboksforlagen och redaktorerna och stéller hdgre krav pa att en destination
motsvaras av den bild som malas upp oavsett om det &r sociala medier eller en
guidebok.

Foretagen och organisationerna som jobbar inom denna bransch maste folja med
i utvecklingen, for att inte helt och hallet tappa sina mojligheter till egen
marknadsforing. Det uppstar alltsa en eventuell krock mellan den information som
tillhandahalls av foretagen och den information som sprids av privatanvéandare
pa sociala medier (Xiang och Gretzel, 2009). Detta sétter en viss press och dven
incitament for foretagen att hanga med i utvecklingen, att ha konton pa olika
sociala medier som Instagram, Facebook och YouTube for att vara dér deras
potentiella framtida besokare befinner sig. Men ocksa att faktiskt visa upp,
marknadsfora, en bild som motsvaras av verkligheten for att det inte ska bli en
krock mellan den besoks- och anvéndarbaserade informationen och den
destinationsgenererade (Hunt, 1975; Xiang och Gretzel, 2009). Att vara aktiva pa
sociala medier har ytterligare fordelar utéver att kommunicera mellan destination
och potentiell bestkare men dven genom att agera som kommunikation mellan
olika aktorer (Hays et al., 2013).

Sammanfattningsvis har alltsa den teknologiska utvecklingen mojliggjort for en
storre interaktion mellan destinationsaktorer och besOkare genom sociala medier
(Hays et al., 2013). Fran att guidebocker och deras redaktorer och forfattare styrde
delar av det material och den information som spreds om en destination (laquinto,
2011) till att tidigare besokare och lokalbefolkning & med och sprider bilden
genom att gilla, dela, lagga ut och kommentera pa sociala medier (Hays et al.,
2013).

2.3 Genus i geografin — Ar alla valkomna?

Genus ar ett ... begrepp inom humanistisk och samhallsvetenskaplig forskning
och teoribildning som anvands for att forsta och urskilja de forestallningar, idéer
och handlingar som sammantagna formar ménniskors sociala kén.” (Manns och
Hirdman, u.d.).

Sambandet och relationen mellan platser och genus kallas ofta “gendered
geography” och det dr framforallt den feministiska kulturgeografiska forskaren
Massey som har lagt grunden till omradet inom forskning. Hon lyfter fram hur
genusrollerna paverkar oss och geografin runtomkring oss (Massey, 1994). Det
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galler inte enbart genusrollerna i betydelse av konstillnOrighet utan dven
klasstillhorighet, etnicitet och funktionsnedséttning (ibid.). Hon beskriver hur
dessa roller och deras paverkan pa geografin reproducerar samma roller i det
samhélle och den kultur som vi lever i (ibid.). Vissa geografiska platser &r mer
anpassade och tillgangliga for utvalda delar av befolkningen, historiskt sett ar det
man som har varit dominerande i samhéllet och darfor ar det ocksa vissa delar av
befolkningen som inte har haft samma tillgang till vissa platser (ibid.).

Ser man bakat i historien &r det mannen i familjen som har statt fér inkomsten och
kvinnorna har utfort hushallsarbetet (Massey, 1994). Men det finns ocksa stora
skillnader i den sorts arbete, och dar ocksa plats, som kvinnor respektive man har
genomfort historiskt sett och ocksa idag. Exempelvis dominerade ménnen
kolindustrierna medan kvinnorna jobbade framst inom textilproduktion i England
under 1800- och 1900-talet (ibid.). Sa kallade tunga jobb var oftast dedikerat till
maéannen att utféra, &ven om det var i en kvinnodominerad arbetsplats (ibid.). Detta
ar monster som lever kvar i samhallet pa manga olika satt — bade genom att vissa
aktiviteter forknippas med att det ar mer manligt eller kvinnligt och sa aven med
geografiska platser, genom historien sa reproduceras dessa forestallningar och
installningar i samhallet (ibid.).

Massey (1994) menar att olika geografiska lagen har lampat sig for olika yrken
pa grund av de radande mdjligheterna pa platsen och dessa arbeten har sedan blivit
mer eller mindre dominerade av det manliga eller kvinnliga. Det &r inte bara yrken
som praglats av geografi och genus utan hela samhallet préglas av olika
konsroller. Kulturen som rader pa en plats forandras éver tid och hanger ihop med
de konsroller och den platstillhorighet som skapas inom geografiska platser éver
tid (ibid.).

An och Kim (2007) sammanfattar utvecklingen av hur mén och kvinnor
portratteras i media fran 1970-talet och de efterféljande 30 aren. Det visar att
kvinnor ofta portratteras som passiva, yngre och lockande medan mén ofta
framstalls som auktoritéra, sjalvstandiga och medelalders (ibid.). Historiskt har
vissa produkter varit mer eller mindre forknippade med manligt eller kvinnligt i
dess marknadsforing. Exempel pa detta ar att man oftare anvéndes till att
marknadsfora  teknikprodukter och  kvinnor for att marknadsfora
hushallsprodukter (ibid.).

Det framkommer dven att de grundldggande vérderingarna i ett samhéalle om
jamlikhet och feminism paverkar hur marknadsforingen ar utformad pa den
platsen, det vill sdga den lokala kulturen spelar roll (Milner och Collins, 2000).
Dar det rader mer jamlikhet mellan mén och kvinnor &r dven portratteringen av
méan och kvinnor mer jamstallt och att dessa personlighetsdrag da ska representera
vad som ar kvinnligt och manligt (ibid.).
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| dagens samhaélle ar det dock inte helt oproblematiskt att kategorisera utifran en
tvakonad standard — manligt eller kvinnligt. Det finns de som lyfter denna proble-
matik och menar pa att definitionerna av vad som &r kvinnligt och manligt ar satta
av den kultur som rader pa en plats (Schertzer et al., 2008). Dagens marknads-
foring, framforallt digital via sociala medier, nar oftast ut till en mer global
marknad an den tidigare mer lokala — dar uppfattningar om kén och normer kan
se annorlunda ut och darfor paverka det som marknadsférs och den bild som lyfts
fram (An och Kim, 2007; Schertzer et al., 2008). Hur konsroller skildras i svensk
reklam och marknadsforing har inkluderats i ett flertal studier dar Sverige lyfts
fram som ett av de mer liberala, feministiska landerna vilket ocksa speglas i den
reklamkultur som rader i landet menar bland annat Milner och Collins (2000).

2.4 Visit Umeda & Umea Kommun

Den organisation som ar huvudfokus i denna studie ar Visit Umea som har till
uppgift att marknadsféora Umea med omnejd mot potentiella besokare som en
mangfacetterad destination som har mycket att erbjuda. Det ar bade delar av
besoksnaringen och delar av den lokala handeln och Umea kommun som ligger
bakom foretaget (Visit Umed, 2016a). Visit Umea har till uppgift att marknadsfora
Umea med de kringliggande kommunerna Bjurholm, Nordmaling, Robertsfors,
Vindeln och Vannas, dven om det &r tydligt via Instagramkontot att det &r Umea
som ar i fokus och &ven attraherar flest besokare (ibid.). Utéver marknadsforing
har Visit Umea aven till uppgift att skota en turistbyra som ar lokaliserad i centrala
Umea, locka olika evenemang till regionen samt arbeta for en aktiv stadskarna
(ibid.).

Umea Kommun har en strategi for att aktivt jobba med jamstélldhetsarbete mellan
man och kvinnor (Umea Kommun, 2016a). Bland annat jobbar de mot det
overgripande méilet "Att skapa forutsittningar for att kvinnor och mén ska ha
samma makt att forma samhiéllet och sina egna liv.” (ibid.). Eftersom att Visit
Umea finansieras och representerar destinationen Umea bor detta genomsyra dven
det som Visit Umea kommunicerar ut och den bild man vill visa av staden.

Umea som destination har manga olika attraktioner, boende- och transportmojlig-
heter att erbjuda. Staden har flera olika boendealternativ som lampar sig bade for
privatresenarer men aven storre konferenssallskap (Visit Umed, 2016b). Det finns
aven en centralt belagen och valtrafikerad flygplats samt tva tagstationer som gor
att det ar relativt snabbt och enkelt att ta sig till och fran destinationen fran
exempelvis Stockholm (ibid.). Géllande attraktioner finns bland annat kulturhuset
Vaven som huserar stadsbiblioteket och Kvinnohistoriska museet, andra museer
som finns &r bland annat Bildmuseet, Guitars: The Museum och fritidsmuseet
Vasterbotten museet och Skulpturparken i Umedalen (ibid.). Utéver detta finns
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det ett flertal restauranger i olika kategorier vad det galler typ av mat och prisklass
(ibid.).

“Bjorkarnas Stad” ar ett smeknamn som Umed har fatt sedan det under andra
halvan av 1800-talet planterades bjorkar i stadens centrum for att skydda
byggnader fran eventuella framtida brander (Umed Kommun, 2016b). | dagens
Umea finns drygt 2 300 bjorkar utspridda, framforallt langs unika stadsalléer och
langs Umedlven (ibid.). Detta har lett till att bjorken &r en stark och tydlig symbol
for Umea som stad och destination och har bland annat lanat sitt namn till Umeas
ishockeylag — IF Bjorkloven.

3. METOD

Denna studie har den genomforts i flera steg med en kombination av tematisk
innehallsanalys for att forst lyfta fram de genomgaende teman som hittades och
sedan semiotisk analys for att tolka bilderna och dessa teman.

3.1 Bildanalys

En bild &r inte bara en stillbild av ett 6gonblick som fangats av en kamera eller en
konstnar. Det ar en dokumentation av verkligheten som den var just da och kan
anvandas som grund till flera olika sorters analyser och studier.

Det finns flera sétt att gora en bildanalys, Denscombe (2009) beskriver nagra olika
metoder och infallsvinklar. Den ena fokuserar pé att se bilder som “kulturella
artefakter” (ibid.). Detta innebar att bildens sammanhang hamnar i fokus som en
dokumentation av just den tiden och kulturen. Exempelvis kan fokus da laggas pa
varfor bilden forestaller just det som den gor, vad for typ av klader de har pa sig,
vilken teknik har anvands for att ta kortet och sa vidare. Den andra metoden
fokuserar pa att se bilder som en symbolisk representation av samhéllet och det &r
denna metod som anvénts i denna studie. Denna metod har sin grund i semiotiken
och syftar till att se djupare in i bilden &n bara det som portratteras rent bildmassigt
utan att undersoka hur detta representerar underliggande kulturer och normer
(Rose, 2012; Denscombe, 2009). Begreppet bildanalys kan alltsa innebara flera
olika tolkningar av en bild och &r inte synonymt med alla olika metoder och
teorier.

Det finns tva typer av bilder, sa kallade hittade och skapade bilder (Denscombe,
2009). Skillnaden mellan dessa tva syftar pa att en viss metod kan innefatta
egenproducerade, det vill séga egeninsamlande bilder — stillbilder eller rorlig bild
— som kan fa vissa konsekvenser for analysen och resultatet av studien. Exempel
pa konsekvenser &r att de manniskor som fangas pa bild blir sjalvmedvetna och
darfor anpassar sitt agerande utefter att de vet att de blir dokumenterade, vilket da
snedvrider resultatet (ibid.). I denna studie har jag dock valt att anvdnda mig av
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de bilder som finns presenterade pa Visit Umeds Instagramkonto. Det vill saga
jag sjalv har inte varit med och paverkat bildernas konstruktion och vet heller inte
om det &r hittade eller skapade bilder, men mest troligt ar det en blandning.

3.1.1 Semiotik (& lite innehallsanalys)

Semiotik ar ... the study of ’science of signs’ as their general role as vehicles of
meaning in culture.” (Hall, 2013, xxii) och syftar till att tolka hur bilder skapar
mening i den kontext som de skapats (Rose, 2012). Metoden har ett
konstruktivistiskt perspektiv som innebar att vi genom spraket, tecken och bilder
konstruerar mening och betydelse for olika saker (Hall, 2013, s. 11). Vi anvander
bilder, tecken, farger m.m. for att kommunicera olika budskap till omgivningen.
Det &r vi som manniskor som har implementerat betydelsen fér dessa objekt
genom historiskt anvandande och reproducerande av oss manniskor (Hall et al.,
2013; Rose, 2012).

Saussure, en av grundarna till semiotiken, myntade tva viktiga begrepp som
anvands inom metoden. Den forsta ar det betecknande (signifier), vilket syftar till
den faktiska bilden som mottagaren ser. Den andra &r det betecknade (signified)
som innebar den mening och betydelse som skapas av bilden, Hall (2013)
uttryckte det som ... the idea or concept in your head with which the form was
associated.”. Korrelationen mellan dessa tva begrepp dr skapade av o0ss
méanniskor. Ett k&nt exempel som dven Hall et al. (2013) tar upp ar ett trafikljus —
det bestar av olika lampor i runda former, lamporna har olika farg, rétt-orange-
gront men vad skulle detta betyda om vi inte tidigare fatt lara oss de olika
innebdrderna av dessa farger i den ordningen? Skulle den naturliga reaktionen
vara att kora sa fort en rund gron lampa visas? Denna relation mellan det
betecknande och det betecknade ar flytande och paverkas av det samhallet vi lever
i, den kultur som rader och de manniskor som finns dar. De &r konstruerade vilket
innebéar att relationen mellan dessa kan problematiseras, studeras och tolkas
(Rose, 2012).

Denotation och konnotation ar tva andra viktiga begrepp inom semiotiken som
introducerades av Roland Barthes (Hall et al., 2013). Dessa samstammer till viss
del med det betecknande och det betecknade som Saussure myntade (ibid.).
Denotation syftar till den beskrivande nivan av en bild, dar det inte ligger ndgon
tolkning i vad som visas (Hall et al., 2013; Rose, 2012). Detta kompletteras sedan
med en vytterligare niva till bilden, konnotationen som, till skillnad fran
denotationen, kopplar samman det som visas i bilden med betydelser som detta
kan ha, tolkningar utifran kulturen och olika ideologier (Hall et al., 2013). Det ar
alltsa konnotationen och det betecknade som kommer praglas av ett genus-
perspektiv i denna studie och det betecknande och denotationerna som kommer
att 1agga grunden till detta.
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Studien innehaller dven inslag av innehallsanalys som har ett mer konkret och
kvantitativt arbetssatt an semiotiken foresprakar. En innehallsanalys gors genom
att folja en vedertagen arbetsgang dar studiens data, som kan besta av texter,
ljudupptagningar eller bilder, bryts ner, kategoriseras, kodas och réknas (Rose,
2012; Denscombe, 2009). Styrkan i innehallsanalysen ligger i mojligheten att
“kvantifiera” bilderna som ingar 1 studien (Denscombe, 2009). Det &r den
aspekten av metoden som anvands i denna studie nar bilderna pa méanniskor har
raknats, de har delats in utefter olika kategorier. Men dar en innehallsanalys skulle
ta slut tar semiotiken vid for att lasa in en djupare forstaelse och mening i hur
genus portratteras genom bilderna. Det blir alltsd en kombination av de tva
metoderna dar jag menar att om man enbart hade anvéant semiotik eller
innehallsanalys sa hade resultatet inte blivit lika nyanserat som i denna studie.

3.2 Genomfdrandet av studien

Studien har genomforts i flera steg dar det forsta steget gallde urval — vilka bilder
som skulle inkluderas och exkluderas i studien fran Visit Umeas Instagramkonto.
Efter att detta gjordes en forsta genomgang av bilderna for fa en dverblick av
materialet, dar fokuserade jag framst pa vilka manniskor som portrétteras pa en
bild och aktiviteter som dessa utfor. Efter att denna forsta genomgang gjorts
bestamdes olika kriterier for studien for att undersoka de olika bilderna pa ett mer
effektivt och jamforbart vis, dessa kriterier finns bifogade i Bilaga 1. Sedan
gjordes en andra genomgang av bilderna, mer noggrant dér de olika kriterierna
och fragorna besvarades om respektive bild. Darefter sammanstalldes denna
information och lade grunden till studiens resultat.

3.2.1 Urval

De bilder som har studerats ar publicerade via Visit Umeds Instagramkonto.
Kontot har 4 049 féljare (2016-04-20) och har varit aktivt sedan drygt tre ar
tillbaka. Anledningen till att just detta Instagramkonto valdes for att representera
Umea &r att Visit Umea ar den organisation som har ansvaret for att marknadsfora
Umea med omnejd (Visit Umed, 2016a). Detta innebér att Instagramkontot inte
enbart fokuserar pa Umea, vilket lyftes fram tidigare, utan dven med inslag fran
Nordmaling, Bjurholm, Robertsfors, Vindeln och Vénnas aven om Umea ar den
storre destinationen vilket aven marks pa antalet bilder fran specifikt Umea (ibid.).
Det finns ett Instagramkonto som heter "Umea Kommun” vilket har exkluderats
ur studien pa grund av att kontot syftar till att lyfta de arbets-omraden och vad de
jobbar med inom kommunen och inte till att marknadsféra destinationen Umea.
Dessutom &r det inte lika aktivt, det vill séga lika mycket uppdateringar som det
ar pa Visit Umeas profil.

Studien fokuserar enbart pa de bilder som publicerats mellan 2015-01-01 och
2016-04-20 av flera orsaker. Den framsta anledningen ar att Umea var europeisk
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Kulturhuvudstad 2014 vilket praglade Visit Umeas Instagramkonto &ven om
Kulturhuvudstadsaret, daven kallat "Umea2014” hade ett eget Instagramkonto.
Eftersom det inte &r denna handelse och arslanga evenemang som ska undersokas
i denna studie sa har det aret exkluderats. Den andra anledningen &r att
Instagramkontot for Visit Umea till en borjan var véldigt sporadiskt anvént och
mer ett experiment innan det blev nagot mer seridst och regelbundet publicerade
bilder. Darfor kanns det mer meningsfullt och korrekt att anvanda bilder som ar
publicerade i foljd och narmare i tid, eftersom att bilderna &r en aterspegling av
den kultur som rader och forandras éver tid (Massey, 1994).

Sa kallade regrams eller reposts har inkluderats i studien, detta innebér alltsa nar
bilder har tagits av andra personer som har lagt ut dem pa sina Instagramkonton
och sedan har aterpublicerats av Visit Umea. Detta har skett ett fatal ganger i
samband med en tavling som Visit Umea har haft under namnet “#umeazing”.
Tavlingen gick ut pa att lagga ut en bild av ett fint sommarminne fran Umea pa
Instagram och anviinda “#umeazing” (Visit Umed, 2016c). Aven aterkommande
bilder har inkluderats i studien, detta har enbart skett tva ganger och aven det i
samband med tdvlingen “#umeazing”.

Studien borjade med en genomgang av bilderna som finns publicerade pa
Instagramkontot tillhérande Visit Umed. Fran de bilder som publicerats mest
nyligen till de forsta som publicerades (fran 2015-01-01 till 2016-04-23). De
bilder dar det tydligt framkom att det inte handlade om Umea utan nagon av
kranskommunerna har exkluderats. Bilder som inte portréatterade manniskor pa
nagot satt exkluderades vilket till slut resulterade i att 116 bilder ingick i studien.
De bilder som exkluderades var framst bilder som visade naturvyer som ofta
inneholl solen som vackra soluppgangar och nedgangar och gérna vatten som i
Umeélven och utdver detta aven byggnader som ar kannetecknande for Umea.
Dessa hade kunnat inkluderas i studien men hade da kravt ett mer omfattande
arbete samt att det inte heller var en del av syftet for just denna studie da fokus
ligger pa manniskorna som portratteras.

De bilder som publiceras pa Instagram har alltid en tillhrande liten text och denna
text kan vara beskrivande av bilden, eller anvéndas pa annat satt for att
kommunicera med de foljare som Visit Umea-kontot har. Dessutom kan andra
Instagram-anvéandare kommentera pa bilderna, exempelvis om de langtar tillbaka
till Umed, om det &r en vacker bild och sa vidare. Inga texter av dessa slag har
inkluderats i studien utan allt fokus har varit pa bilderna. Den enda anvandningen
for dessa texter har varit att lokalisera var bilden &r tagen, om det inte
framkommer tydligt av bilden. Detta eftersom att studien enbart fokuserar pa de
bilder som &r tagna i centrala Umea, inte i hela kommunen.
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3.2.2 Analysen

Analysens fokus ligger pa de bilder dar det forekommer manniskor, for att identi-
fiera vilka méanniskor det &r som visas, vilken aktivitet r det som portrétteras och
pa vilken plats (se Bilaga 1). Detta ligger sedan till grund for den semiotiska
analysen av teman och ett urval av de bilder som tydligt uppvisade dessa teman.
En forsta genomgang av bilderna gjordes for att fa en helhetsbild av materialet
samt att fora statistik 6ver vilka manniskor som portratterades. Dessa delades da
in i fyra kategorier: mén, kvinnor, blandat eller ok&nt (om det inte gick att
identifiera).

Utbver detta har bilderna dven kodats genom att vissa teman har undersokts mer
ingaende (Rose, 2012). En andra genomgang av bilderna genomfordes och var
mer utforlig i att understka aktiviteter som genomfordes, platser som inkluderats,
eventuella personer med fysiska funktionsnedsattningar, vilken hudfarg perso-
nerna hade och ungefarlig alder. Utifran den forsta genomgangen baserat pa kon
lades dessa ytterligare kriterier till. Varje bild beskrevs kortfattat med nagra ord,
exempelvis: “’star, riktade mot varandra, ler”. Om det tydligt gick att se en fysisk
funktionsnedsattning genom exempelvis rullstol hade det kommenterats, pa de
bilderna dar det inte gick att utlasa for att det exempelvis var sa mycket folk
lamnades kommentaren “gar inte att urskilja” annars ldmnades det blankt.
Gallande vilken plats som bilden hade tagits pa noterades dven vad det var for
vader och arstid om det gick att urskilja.

Utifran de olika kategoriseringarna som gjorts av bilderna och de tendenser som
har observerats under studien har fyra teman konstaterats som beskriver den bild
av destinationen som portratteras. Dessa teman framstalldes framforallt genom att
se Over de kortfattade beskrivningarna, koderna, av den andra bildgenomgangen.
Det dr de foreteelser som aterupprepade sig manga ganger som ligger till grund
for de teman som presenterats i studien och dven de tabeller som finns bifogade i
Bilaga 2. De olika faktorerna som undersoktes pa varje bild har i Excell bearbetats
for att presenteras i tabellformat for tydlig utlasning. De parametrar som
presenteras i de olika tabellerna presenteras i bade faktiska och relativa tal for att
det ska vara tydligt och rattvisande for den som laser tabellerna. De relativa talen,
procentsatserna, har beréknats genom att dividera det faktiska antalet med det
totala antalet. Till Tabell 1 i Bilaga 2 har de olika aktiviteterna i bilderna
sammanstallts och dar &r det totala antalet fler an de 116 bilder som inkluderas i
studien. Detta pa grund av att det i vissa bilder portratteras fler aktiviteter dn
enbart en.

3.3 Metoddiskussion & Metodkritik

En risk som finns nar det galler bilder och data som inte &r framtagen av forskaren
sjalv ar att det finns underliggande sociala konstruktioner som paverkar varfor
bilderna ar utformade som de ar (Denscombe, 2009). | denna studie &r detta dock
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inte ett problem utan snarare det som ligger till grund for studien. Det &r anda
viktigt att lyfta &mnet for att medvetandegotra ldsare av denna studie om detta.
Fokus for studien har varit att lyfta fram de sociala konstruktioner som kan ha
legat till grund for varfor bilderna ser ut som de gor. Genusperspektivet har hjalpt
till med detta, att undersoka vilka manniskor det ar som portratteras och vad detta
kan ha for innebdrd.

Det finns en viss kritik mot semiotik som metod dé&r vissa forskare menar att det
inte finns ett tydligt tillvagagangssétt vilket innebar att olika studier med samma
metod kan goras pa olika sétt (Rose, 2012). Detta ar inte kritik som enbart riktas
mot semiotik som metodtradition utan som kan appliceras pa manga olika
traditioner, vilket kraver en tydlig metodbeskrivning i studien, ndgot som
forhoppningsvis formedlats for denna studie i detta metodkapitel.

Generellt anvands semiotik i en studie nar det &r ett fatal bilder som granskas i
detalj, nagot den ibland kritiseras for (Rose, 2012). Sadant ar inte fallet i denna
studie utan har har grunden lagts genom en tematisering och innehallsanalys av
en storre mangd av de bilder som finns att tillga pa Visit Umeas Instagram och
sedan har ett urval av dessa granskats mer ingaende. Kombinationen av de tva
metodtraditionerna anses av vissa vara lite motségelsefull — en traditionellt sett
kvalitativ metod i semiotiken och bildanalysen kombinerat med den kvantitativa
innehallsanalysen. Innehallsanalysens styrka i att kvantifiera appliceras pa att
enbart forstarka det som framkommer i den semiotiska tolkningen och for att ge
en ytterligare dimension till studien. Darfor har de tabeller som tagits fram med
hjalp av innehallsanalysen lagts separat fran resultatdelen, i Bilaga 2, for att inte
ta for mycket fokus fran den huvudsakliga semiotiska bildanalysen.

Denna studie syftar till att undersoka hur destinationen och manniskor portratteras
via Visit Umeas Instagram. Anledningen till att denna metod da valts ar for att fa
ett helhetsperspektiv av de bilderna som valjs av Visit Umea att kanneteckna
destinationen Umea. Alternativa metoder som hade kunnat anvandas i studien ar
enbart anvanda semiotik eller innehallsanalys. Ett annat alternativ hade varit att
anvanda sig av diskursanalys och snarare fokuserat pa det underforstadda i
bilderna istallet for det rent visuella. Och att da fokusera pa att hitta de monster
som finns i diskurserna och diskutera vilka effekter detta far i samhallet (Winther
Jorgensen och Phillips, 2000), men da hade det blivit en annan vinkling pa
studien.

3.3.1 Reflexivitet

Som forskare ar det svart att stélla sig helt objektiv i en samhallsvetenskaplig
studie eftersom att forskaren sjalv &r en del av den vérld som beskrivs och
undersoks i studien (Denscombe, 2009). Detta innebar att jag &nda maste ha en
viss forstaelse for mig sjalv och hur mina egna upplevelser och min personlighet
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kan paverka studien, vilket ar ndgot som jag jobbat aktivt med under studien. Att
utvardera de teman som jag fick fram under studien och ifragasatta om detta ar
nagot som framtratt pa grund av mina egna erfarenheter. Aven om studien hade
genomforts tillsammans med nagon gar det inte att havda att det skulle bli mer
eller mindre paverkat an som i detta fall nar jag genomfort studien sjalv. Detta
eftersom att oavsett om det ar en person eller flera som ligger bakom analysen sa
paverkas resultatet av en studie av detta slag av forskarnas kulturella bakgrund.
Jag har sjalv inte haft nagon tidigare kunskap eller vetskap om Visit Umeas
Instagramkonto, det vill séga jag har inte sjalv foljt kontot. Vilket innebar att jag
inte har haft ndgot undermedveten koppling till det. Det bor dock observeras att
jag som student vid Turismprogrammet vid Umea Universitet har bott i Umea de
senaste tre aren och dven haft vissa korta interaktioner med Visit Umea i
studiesyfte genom dessa ar.

Eftersom studien ar gjord med Umea i kontext sa bor detta hallas i atanke nar det
galler reliabilitet- och replikabilitetsaspekten. Det kan dock sagas att kontexten &r
Sverige vilket skulle kunna gora att studien kan appliceras pa andra svenska
besoksdestinationsers Instagramkonton. Det som dock talar mot detta &r olika
individer som administrerar de olika sidorna och genom det bestimmer vilka
bilder som publiceras. Det kan dock tolkas som att detta ar ovidkommande och
oavsett &r resultatet av studien en del av dagens samhalle.

3.3.2 Etiska 6vervaganden

For att varna om de manniskor som ar med pa bilderna pa Visit Umeas
Instagramkonto har jag aktivt valt att inte peka ut enstaka bilder. Detta for att
ingen ska kénna sig utpekad eller k&nna att det krénker deras integritet
(Denscombe, 2009) . Detta med tanke pa att manniskorna pa bilderna inte vet att
de ingar i en studie och inte har lamnat nagot medgivande till att vara med i denna.

Galler endast fysisk konstillhorighet som i denna studie syftar till att uppmark-
samma genusfragan. Det ar dock inte helt oproblematiskt eftersom att det finns
manniskor som fysiskt ar man eller kvinna men inte nédvandigtvis identifierar sig
med detta (Schertzer et al., 2008). Jag vill lyfta fram att jag &r medveten om att
detta kan skapa en viss problematik i denna studie men jag har tagit detta i
beaktning och dnda utfort studien pa detta satt, for att anda kunna lyfta en generell
bild av hur avspeglingen ser ut. Eftersom att det &r en signal géllande vilka som
portratteras och i vilken utstrackning dessa anvands for att mala upp en
destination, om dessa motsvarar verkligheten. Tidigare forskning visar dessutom
pa att de skillnader som finns mellan de olika kdnen avspeglas och reproduceras
i varat samhélle (Massey, 1994).

Fysiska funktionsnedsattningar kan vara konsekvenser av sjukdomar eller skador
under en manniskas levnadstid eller vara medfétt (Malmquist, u.d.). Alla
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funktionsnedsattningar gar inte att se eller utlasa fran stillbilder vilket jag ar hogst
medveten om. Men jag har &nda valt att observera om det pa dessa bilder
forekommer hjalpmedel som rullstolar, rullatorer och ké&ppar eller liknande
(Handikapphjalpmedel, u.d.). Om en ménniska har exempelvis protes syns detta
inte alltid eller om en méanniska exempelvis sitter ner kan det vara svart att utldsa
om det finns nagot hjalpmedel vilket gor att det finns en viss problematik i att
studera detta. Jag tolkar det anda som en del av speglingen av dagens samhaélle
om det gar att se nagon som har ett synligt hjalpmedel eftersom att det inte ar en
del av den norm som rader och kan vara ett tecken pa hur valkomnande och
anpassad en plats &r for personer med fysiska funktionsnedsattningar.

4. RESULTAT

Resultatet har delats upp i tre olika delar dar den forsta delen fokuserar pa de
teman som framkommit under analysen av Visit Umeas Instagramkonto. Den
andra delen behandlar den bild av platsen som bilderna och sammanstéliningen
gett upphov till. Slutligen presenteras genusperspektivet och hur det representeras
i studien ur ett nagot annorlunda perspektiv &n de tva forsta delarna.

4.1 Teman

Fyra olika teman har tolkats fram efter bearbetning av bilderna. Det ar fyra olika
aspekter som kan anvandas for att beskriva Umed som destination utifran
Instagramkontot som Visit Umea hanterar.

1. Den aktiva destinationen Umea

Pa drygt 6ver halften av alla bilder i studien inkluderar méanniskor som ar fysiskt
aktiva pa ett eller annat sétt. Det ar nagra olika motionsformer och aktiviteter som
visas upp och nagot varierande beroende pa vilken tid pa aret. Den vanligaste
aktiviteten som visas upp ar manniskor som ar ute och gar. Eftersom det &r
stillbilder som undersokts ar det i vissa fall svart att avgora om en manniska ar ute
och gar eller star still pa en plats av olika anledningar och drygt en femtedel av
bilderna uppvisar manniskor som star still, eller kanske &r pa vég. Detta skulle
kunna innebéra att de som faktiskt ror pa sig och &r aktiva pa bilderna ar fler an
vad som framgar i studien. Bilder som portratterar stillasittande ménniskor ar
ungeféar lika manga som de som uppvisar stillastaende ménniskor (Tabell 1 i
Bilaga 2). Utdver detta visas dven manniskor som paddlar kanot, ar ute och aker
skidor (se Figur 1) och gér mer extrema aktiviteter som fallskarmshoppning, aven
om dessa inte &r lika vanligt forekommande. Att det dnda &r rérelse av nagot slag
pa manga av bilderna ger ett intryck av att Umea ar en aktiv destination dar det
gar att kombinera bade stillasittande njutande med olika aktiviteter. Det kanns
som att det &r en halsointresserad destination dar lokalbefolkningen &r ute och ror
pa sig mycket, vilket da aven kan locka till sig likasinnade motionarer eller
manniskor som kanske har den ambitionen att bli mer aktiva.
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2. Arstidernas skiftningar

Pa manga av bilderna visas mycket natur, &ven om det ar natur i stadsmiljo, nagot
som tas upp 1 nésta tema. Detta gor att det &r tydliga skillnader mellan de olika
arstiderna, eftersom att det pd manga bilder inkluderas framforallt gronska och
trad samt vatten som Umeélven eller Nydalasjon (se Figur 1 och Figur 2). Dar det
tydligt syns variationer mellan arstiderna — orangea I6v pa hosten, frostkladda trad
pa vintern nar snon ligger pa marken och sma gréna musoron nar traden slar ut
till varen. Detta tolkar jag som att Visit Umea vill visa pa hur vackert Umea ar
under alla arstider och kanske att det &r lite unikt att arstiderna ar sa tydligt
distinkta och olika — mycket sné och mérker pa vinterhalvaret och varma
temperaturer och ljusa natter pa sommaren. Den mérka vinterarstiden marks av i
och med att manga av bilderna fran vintern ar maérka, eller inkluderar nagon form
av julbelysning eller lyktor.

———

Figur 1 — Visit Umeas Instagramkonto: Skidande par
Kaélla: https://www.instagram.com/p/1AZsishbSu/ (hdmtad 2016-06-01)
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3. Pa gransen —en blandning av stad och natur

Nara halften av bilderna ar tagna i stadsmiljo och nagot farre ar tagna i naturmiljo
(Tabell 2 i Bilaga 2). Utover dessa bilder finns det ett fatal bilder som ar en
kombination av bade stad och natur. Dessa bilder ar framforallt tagna langs den
promenad som l6per 1angs Umeadlven déar storsta delen av bilden &r av vatten och
gronomraden och det faktum av att det geografiskt ligger i centrala Umeas
shoppingkvarter som far det att bli en kombination. Centralt i manga bilder &r
aven bjorkar, medvetet eller omedvetet eftersom att manga av bilderna som sagt
ar tagna vid Umeadlven dar det finns mycket bjorktrad. Bjorktradet ar som tidigare
namnt nagot av en symbol for Umea, som aven kallas for Bjorkarnas Stad (Umea
Kommun, 2016Db).

Figur 2 — Visit Umeas Instagramkdnto: Radhusparken
Kalla: https://www.instagram.com/p/7yjxkfbbbw/ (h&mtad 2016-06-01)
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En ytterligare del &r att det pa manga av bilderna inkluderar en féargglad,
pastellfargad eller bla himmel. Solnedgangar, skymningar och soluppgangar
blandas med bla och klara himlar med nagra strémoln och enstaka mulna himlar.
Dessa dr genomgaende bade genom olika arstider och olika platser, oavsett om
det ar i stads- eller naturmiljo. Detta kan tolkas som att de vill visa pa en sorts
foranderlighet och nagot unikt och tillfalligt. Att det ar nagot som man bara kan
se en gang och som man maste vara pa plats for att uppleva och det &r olika
upplevelser och himlafenomen varje dag.

4. Gemenskap — for vissa

Pa manga av bilderna portratteras manniskor som ér tillsammans, i par eller storre
grupper (se Figur 1 och 2). Oavsett vilken aktivitet det ar som visas sker den oftast
i tillsammans med flera ménniskor. Bara ett fatal manniskor portratteras ensamma
och da ar det framst promenader eller om det &r en tydlig portrattbild dér en person
ar i fokus. Bilderna visar ofta manniskor som &r vanda mot varandra och ger
intrycket av att de kommunicerar med varandra, vilket &r en ytterligare aspekt av
gemenskapstemat. Detta visas i bade utomhusmiljoer i vacker natur och
stadskarnan med méanniskor som haller i shoppingpasar, det visas dven inomhus i
framforallt olika hotell- och restaurangmiljder. Det forsta temat, ”Den aktiva
destinationen Umed” berdérde det faktum att manga bilder portratterar aktiva
méanniskor och mycket av detta ar gruppaktiviteter. Detta formedlar en kénsla av
vanskap och gemenskap.

Det som dock star i kontrast till denna gemenskap och samhorighet som dessa
bilder ger upphov till att kdnna ar det faktum att det inte pa nagra bilder
forekommer manniskor med synliga, fysiska funktionsnedsattningar. Detta &r
nagot som aterkommer mer i nasta avsnitt, 4.2 Genus. Detta ar dven anledningen
till att temat kallas ”Gemenskap — for vissa”. Eftersom gemenskapen som visas
upp inte har visat pa gemenskap mellan manniskor utan och manniskor med
funktionsnedséttningar som en del av destinationen eller manniskor med olika
hudféarg.

4.2 Genus

Det ar valdigt jamnt mellan antalet portréatterade man och kvinnor pa bilderna (se
Tabell 2 i Bilaga 2). Detta innebar som sagt en véldigt jamn fordelning men det
finns tendenser till skillnader i de aktiviteter som portratteras i samband med
kvinnor respektive man. Pa de bilder dar kvinnor ar med finns barnvagnar med i
storre utstrackning an pa de bilder dar méannen ar med, dar det inte finns en
barnvagn pa nagon av bilderna. Mannen skildras oftare i samband med tavlingar
eller i sportsammanhang dar det exempelvis spelas fotboll eller att viss
sportutrustning framtréader pa bilden i periferin. Symboliken av dessa skillnader
blir att de “’klassiska” konsrollerna reproduceras i att kvinnorna & omhander-
tagande och tar hand om barnen medan ménnen “roar sig” (Massey, 1994). Det
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bor dock podngteras att det dven forekommer barnvagnar pa bilder dar det ar
blandat med kvinnor och mén samt dér det ar “oklart™, det dr alltsa inte enbart pa
bilderna med kvinnor som barnvagnar férekommer.

En majoritet av bilderna visar antingen bade man och kvinnor eller bilder dér det
av olika anledningar inte gar att avgora vad personerna pa bilden har for kon.
Anledningar till varfor det inte gar att avgora detta kan bland annat bero pa motljus
och/eller langa avstand mellan kameran och personerna som fotograferas eller att
bilden &r tagen bakifran dar det helt enkelt inte gar att urskilja om det &r en kvinna
eller man. Det uppfattas som att det ar fOr att en specifik person inte ska pekas ut
utan att det skulle kunna vara vem som helst som ar med pa bilden. Idén bakom
detta skulle kunna ténkas vara att en potentiell besdkare, eller en fore detta
Umeabo kan identifiera sig med personen pa bilden och forestalla sig sjalv i den
situationen. Oavsett om det ar sittandes pa en brygga vid en sjo mitt i sommaren
eller vandrandes pa shoppinggatan under julruschen. Det ar kanslan som jag far
nar jag ser bilderna i alla fall, det ska inte ga att se stereotyper av vilka som ror
sig pa dessa platser eller i Umea utan alla ska kunna kénna sig valkomna.

De bilder som finns med dar manniskor forekommer pa Instagramkontot &r
majoriteten ljushyade, det finns ingen bild dar en person med morkare hy
portratteras eller inkluderas pa ett framtradande eller tydligt satt i nagon
framtradande roll.

Ingen av de bilderna som inkluderats i studien inkluderar heller manniskor med
fysiska funktionsnedsattningar. Detta innebar att inte pa nagon av bilderna
inkluderas en person med en synlig fysisk funktionsnedsattning eller nagra
synliga hjalpmedel. Ingen rullstol, inga kryckor eller nagot annat hjalpmedel har
patraffats i bilderna under studien. Det kan &ven vara sa att det inte gar att utldsa
fran bilderna exempelvis om en person har en protes av nagot slag, som ar ett
hjalpmedel for en fysisk funktionsnedsattning. Det ar dock en indikation pa vilka
maéanniskor som accepteras och inkluderas i ett samhalle och i marknadsféringen
av en destination.

4.3 Destinationen

Utifran de olika platserna som visas upp tolkar jag det som att Umea beskrivs som
en levande stad. Dar manniskor &r ute och ror pa sig i bade stads- och naturmiljoer
och garna umgas med varandra. Det ger kanslan av att majoriteten av Umeaborna
garna ror sig utomhus och ar friluftsmanniskor, &ven om inte alla bilder speglar
manniskor som gar i skog och vid sjoar visar anda manga av bilderna aktiva
manniskor utomhus. Det faktum att Umeélven delar staden och darmed ger en
narhet till bade natur och stad for bade bestkare och lokalbor ger en kénsla av att
destinationen har nagot for alla. De vackra himlarna kan tankas representera nagot
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konstnérligt och fritt och pa nagot sétt betona nagot unikt pa platsen — foranderliga
himlar.

Det visas mycket bilder pa manniskor som cyklar men for besokare utifran kan
det tolkas som att det ar enbart lokalbefolkningen som cyklar aven om det ocksa
kan vara besokare. Kénslan jag far av bilderna ar dock en valdigt bilfri miljo och
plats, som det beskrivits tidigare ar det mycket manniskor som ér i rérelse, de gar
och cyklar, men enbart nagra enstaka bilder pa motorfordon. Pa de bilderna déar
det férekom motorfordon var det framst nagon veteranbil och fyrhjuling — alltsa
inga standardtransportmedel. Det som kan saknas utifran destinationsperspektivet
ar alltsd bilder pa exempelvis manniskor pa bussar som visar pa andra
transportalternativ for besokare. Nagot som dock ofta inkluderas &r delar av de
sevardheter och aktiviteter som destinationen Umea kan erbjuda, exempelvis
kulturhuset Véaven som ses pa manga bilder och dven Vasterbottenmuseet finns
med pa bild.

Det faktum att det inte finns manniskor med fysiska funktionshinder eller
framforallt morkare hudton far mig att undra om det ar en segregerad stad. Eller
om det ar sa att det ar framst manniskor med ljus hudfarg som bor i Umea.
Inneborden av avsaknaden av dessa hjalpmedel eller synliga funktionshinder eller
mork hudfarg kan tolkas som att méanniskor med dessa attribut inte finns i Umea,
eller &nnu vérre att de inte ar valkomna. Det ger i alla fall en kénsla av ett visst
exkluderande av vissa grupper av manniskor.

5. DISKUSSION

Denna studie syftade till att visa hur en destination, Umea, portratteras pa
Instagram genom ett genus- och platsperspektiv. Detta for att undersoka vilka
méanniskor som vaéljer att visas upp, vilka platser som prioriteras och vilka
implicita betydelser detta har.

Inom en destination maste man vara medveten om den bild som framstalls
eftersom det ar en av de paverkande faktorerna vid en framtida besokares val av
destination och aktiviteter val pa plats pa destinationen (Hunt, 1975; Zillinger,
2007). Det é&r inte tydligt om Umea ar medveten om detta eftersom att deras
Instagramkonto inte inkluderar olika méanniskor fran samhallet. Detta skulle
kunna tolkas pa tva satt — antingen ar de aktivt exkluderande eller sa ar de
omedvetna om hur de framstalls. Det visar hur viktigt det ar att ha en aktiv strategi
och att faktiskt formedla den riktiga destinationen. Men ocksa viktigt for en
destination att vara aktiv dar potentiella bestkare finns och ror sig, det vill sdga
pa sociala medier och forsoka formedla en bild av sin destination nar mycket av
makten idag finns hos tidigare bestkare och lokalbefolkning nar det galler
marknadsforingen av en destination (Xiang och Gretzel, 2009; laquinto, 2011).
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Tidigare forskning visar pa att man och kvinnor ofta anvands for att marknadsféra
olika produkter (An och Kim, 2007) vilket delvis kan bekraftas i denna studie.
Studien visar dock framforallt pa att det rader en stor jamstalldhet mellan de tva
konen som visas upp i bilderna pa Instagramkontot. Det som dock kan styrka
tidigare studier ar det faktum att kvinnor i storre utstrackning forknippas med
vissa aktiviteter, som barnomsorg, &nh man (Massey, 1994). UtOver detta ar Visit
Umea tydliga med att inte, omedvetet eller inte, kategorisera eller tydligt redovisa
vilka kon manniskorna pa bilderna ar vilket kan ses som valdigt medvetet. Det
kan kopplas till att Sverige som land &r relativt feministiskt och liberalt nar det
galler kdnsnormer i jamforelse med andra lander vilket Milner och Collins (2000)
menar pa aven formar marknadsféring inom landet.

Det ar dock viktigt att reflektera ver att detta ska aterspegla ett samhélle, Umea
och kan det gora det nar alla manniskor inte &r representerade? Det &r dock viktigt
att tinka pa att det inte ar enbart Visit Umed som é&r ansvariga for hur
representationen och marknadsféringen av destinationer ser ut. Utan det &r vanliga
forekommande foreteelser i dagens samhélle och kultur som gor att dessa roller
och bilder reproduceras. Men det innebér dock inte att aktorer inte kan vara med
och aktivt paverka detta. Det finns ett visst matt av ansvar att aterspegla
verkligheten och de manniskor som faktiskt bor pa destinationen i fraga.

Nar det galler om olika platser ar forknippade med olika konsroller, nagot som
Massey (1994) menar pa, ger undersokningen ingen tydlig bekréftelse av detta av
flera orsaker. Framforallt for att den stora majoriteten av bilderna inkluderade
bilder dar det inte gick att urskilja om det var kvinnor eller man pa bilderna eller
att det var en blandning av manniskor.

Utifran destinationsperspektivet visar de olika bilderna i studien olika aktiviteter
som restaurangbesok, kanotpaddling, shopping, mdjlighet till att umgas, narheten
mellan stad och natur och vissa och dven inslag av bilder fran olika hotell, alltsa
boendealternativ pa destinationen. Det som saknas utifran det destinationsbegrepp
som Bohlin och Elbe (2007) presenterade &r transport pa platsen.

Att det inte inkluderas en bredd av méanniskor med olika hudférger och
funktionsnedsdttningar ger kanslan av att Visit Umea inte ar helt medvetna om
den bild som de framstaller. Eller sa ar det motsatsen som rader — de ar helt
medvetna men véljer aktivt vilka som inkluderas och den bilden som det
frammanar. Flera tidigare studier visar pa vikten av att vara medveten om den bild
som kommuniceras av en plats (Hunt, 1975; Pikes, 2002). Baloglu och McCleary
(1999) papekar att en bestkares bild av en destination paverkas av flera faktorer,
bade personliga faktorer och externa faktorer varav en ar de bilder och texter som
produceras om destinationen. Detta skulle innebéra att den bild som Visit Umea
véljer att lyfta fram paverkar potentiella gaster och att den formodligen darmed
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ocksa ar valdigt val uttankt, om detta fenomen ar nagot som Visit Umea sjélva ar
medvetna om.

Det finns forbehall med studien, som till viss del kan paverka studiens utfall. Det
faktum att manga bilder har exkluderats pa grund av att fokus har lag pa plats,
genus och manniskor skulle blivit en annan om alla naturbilder inkluderats. Denna
studie har gett en liten insyn i hur det kan se ut gallande platsmarknadsféring ur
ett destinations- och genusperspektiv. Men de finns tydliga kunskapsluckor inom
dessa omraden som fortfarande maste fyllas. Sedan bor det goras studier ur flera
olika perspektiv och metoder for att fa en bredare kunskap om omradet, eftersom
att denna studie kommer att fokusera pa Umea och resultatet enbart spegla denna
svenska stad och dess kontext.

5.1 Fragor for fortsatt forskning

Forslag pa framtida forskning ar bland annat att genomfoéra samma studie men pa
ett stérre antal destinationsbolags Instagamkonton for att fa ett mer generellt
resultat och en béttre dverblick dver hur det ser ut. Utéver detta skulle det dven
vara intressant att goéra en jamforelse mellan tva olika destinationers
portratterande via Instagram for att se vilka likheter och skillnader som visas upp
och understka vad dessa kan bero pa. Aven att undersoka hur val den uppmalade
bilden via Instagram Overensstdmmer med lokalbefolkningens bild av staden vore
intressant eftersom att flertalet studier visar pa att det &r viktigt att vara medveten
om detta och att det paverkar platsens trovardighet hur val en projicerad bild
motsvarar verkligheten (Beerli och Martin, 2004; Hunt, 1975).

Eftersom att Umed var Kulturhuvudstad 2014 skulle det vara intressant att
undersoka hur detta har paverkat narvaron och anvandandet av sociala medier.
Instagramkontot anvandes inte aktivt och engagerat av Visit Umea under 2013
men exempelvis en analys av Facebook-anvandandet fdre och efter
Kulturhuvudstadsaret hade varit intressant. Framforallt for att se om satsningarna
pa de lokala kulturorganisationerna har satt nagra spar i destinationen efter
avslutandet av Kulturhuvudstadsaret. Tidigare studier som gjorts kring
Kulturhuvudstadsar undersoker framforallt de effekter som aret har haft for
destinationens platsmarknadsforing (Bicakci, 2012; Liu, 2015).

6. SAMMANFATTNING

Studiens syfte var att undersoka hur en destination, i detta fall Umea, framstaller
sig sjalv pa Instagram ur ett genus- och destinationsperspektiv. Genom en
semiotisk bildanalys med inslag av tematisk innehallsanalys har bilderna dar
manniskor inkluderas och portratteras fran Visit Umeas Instagramkonto under
perioden 2015-01-01 — 2016-04-20 studerats.
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Sammanfattningsvis gar det att konstatera att de teman som framkommer om
Umea som destination &r att det ar en aktiv destination dar manniskor tycker om
att motionera, vara ute och skida och vara aktiva. Det lyfts &ven fram hur de olika
arstiderna skiftar stadens utseende mellan vinter, var, sommar och host och aven
hur integrerad naturen &r i staden. Den kombinationen av manniskor i naturmiljoer
och stadslandskap formedlar en kansla av nérhet till de bada. Det sista temat syftar
pa gemenskap, att manga manniskor visas i grupp pa bilderna oavsett vilken
aktivitet som utfors. Dock ar det en delvis exkluderande och genusvinklad bild
som lyfts fram av destinationen Umea via Visit Umeas Instagramkonto. Dar
manga bilder reflekterar en blandning av mén och kvinnor eller bilder dar det helt
enkelt inte gar att urskilja vilket kon den portrétterade personen har. Men pa de
bilder dar det gar att se starks de kénsnormer som redan i samhéllet. Kvinnor
avbildas i storre utstrackning med barnvagnar, som mer omhéndertagande, medan
méan visas som mer sportiga och aktiva. Inte heller inkluderas manniskor med
fysiska funktionsnedsattningar pa ett framtradande, eller tydligt satt, vilket ger
bilden av en nagot exkluderande destination. Néar det galler genusaspekten bor det
dock beaktas att den stérsta majoriteten av bilderna inkluderar bade man och
kvinnor eller ar fotograferade pa ett sadant satt att det ar svart att avgora. Detta
kan reflektera en viss medvetenhet hos den som publicerar bilderna. Slutligen
visar detta pa en destination som ar en rad olika saker. Den ar bade aktiv och visar
pa mycket gemenskap samtidigt som den &r exkluderande av vissa grupper av
méanniskor i samhéllet. Det &r dven en stor jamlikhet mellan de olika
konsgrupperna som portratteras pa bilderna aven om de skillnader som faktiskt
uppvisas mellan mén och kvinnor reproducerar de klassiska kénsnormerna.
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Bilaga 1 — Kriterier i bildanalysen
Foljande fragor och svarsalternativ anvandes for att strukturera bildanalysen.

1) Kon - Syns det om det &r en kvinna eller man pa bilden?
e Man
e Kvinna
e Blandat
e Oklart
2) Hudfarg — Gar det tydligt att urskilja hudfarg pa personerna pa bilden?
Nej/Ja:
e Ljus
e Mork
e Blandat
3) Funktionsnedsattning — Gar det att urskilja hjalpmedel eller andra fenomen
som kan férmedla detta?
e Finns det nagra hjalpmedel eller indikationer pa funktionsnedsattning hos
nagon person pa bilden?
e Om ja; vilken typ?
4) Platser - Var &r bilden tagen?
5) Aktiviteter - Vilken eller vilka aktivitet utfors pa bilden?
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Bilaga 2 — Tabeller

Tabell 1 — Aktiviteter portratterade pa Visit Umeds Instagramkonto

Aktivitet Antal
Sommaraktiviteter! 9
Vinteraktiviteter? 10
Cyklar 9
Gar 41
Star 23
Sitter 28
Springer 5
Ovrigt® 3
Totalt 128

Tabell 2 — Kénsfordelning pa Visit Umeds Instagramkonto

Kategori Antal bilder
Kvinnor 12
Man 14
Blandat 42
Oklart 48
Totalt 116

Tabell 3 — Platser inkluderade pa Visit Umeas Instagramkonto

Plats Antal
Natur 46
Stad 57
Blandat 13
Totalt 116

! Inkluderar bétliv, bada och grillning etc.
2 Inkluderar skidakning, snélekar som pulka och skridskodkning.
% Inkluderar dans, fyrhjuling och skateboardakare.

30

Procent
7%
8%
7%
32%
18%
22%
4%
2%
100%

Procent
10%
12%
36%
41%

100%

Procent
40%
49%
11%

100%



Bilaga 3 — Foton som inkluderats i studien

Visit Umeas Instagram, samtliga hamtade 2016-04-29.
https://www.instagram.com/p/BD7ivghBbbS/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/BDyie14Bbf3/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/BDyecwshbWK/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/BDc4DfuhbZ0/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/BDadeZwBbSQ/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/BDTBFkGhbc5/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/BCXsXJahbfV/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/BCTEu5shbcU/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/BCPOmMnCBDbTa/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/BB96dHsBbal/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/BBzG4V2BbXb/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/BBpY LQPhbRe/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/BBcmVmuhbS2/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/BBaDMgahbWT/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/BBVASGEhbU5/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/BBPk63vBbVB/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/BA9pM9lhbSa/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/BA7PS9jhbQw/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/BAe41ZxBbXC/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/_4UtELhbS8/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/_1lulJBbbe/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/_1H3WyhbaB/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/_wilplhbcf/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/_gj9mY hbd4/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/_ISTO7BbZX/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/_g2rD9BbXm/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/_PIVARBbY P/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/_PT_KGBbcg/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/-9p0iThbSc/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/-3472_hbZX/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/-tF4UchbRG/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/-kCmoLhbQb/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/-fzhjvBbel/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/-du0-QBbWh/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/-cEA22hbeO/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/-a265ihbSA/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/-Yd5iuhbQM/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/-URIlahbSv/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/-UKulnBbWU/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/-MrcxehbVg/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/-LNODEBbc5/?taken-by=visitumea
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https://www.instagram.com/p/9-9p-dBbQ8/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/96rDa9BbWN/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/9QUEv26BbSY /?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/90Ztsehbee/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/9Fyk_2Bbfl/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/8yPOPNhbZO/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/8LCcFIhbRK/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/7uKOF9BbVy/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/7fPajlhbVR/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/7Y jXkfBbbw/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/7PXVJhBbY G/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/7K2qvJBbUv/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/710006Bbf4/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/7Fd99QhbbY/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/7 Als8hBbdu/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/6-pBoFhbWw/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/6gMd5bBbTx/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/6e-_qMBbQa/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/6b-TtpBbcU/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/6 Y HRRCBbRB/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/6VI11jbBbfn/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/6Nfh7khbZL/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/6J0UJZBbTV/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/6InLAvBbQ _/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/6EqugyBbY h/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/6 CCFhihbWJ/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/5u7iRBBbd9/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/5sZF7JBbcb/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/5porz-hbe8/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/5ndQD4Bbd-/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/5jQ9g3hbRp/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/5gkiUY BbY C/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/5¢cj5m8Bhbc-/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/5Uk7PohbRE/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/5SRWxouBbVt/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/5P7qQuBbc8/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/5KygUghbTF/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/5Fg2klIhbcj/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/5EO0f5XhbY0/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/48r3orBbdz/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/4odAoNBba_/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/4j2-LwhbTh/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/4ARMEpY BbUx/?taken-by=visitumea
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https://www.instagram.com/p/4H4TtKBbfB/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/4Gnrj8hbfR/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/3x1PfHBbds/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/3TmKaY hbUE/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/3PGQHRhbQa/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/2af29zBbfz/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/2YY x2CBbeZ/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/2EQru2Bbcs/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/1iWNd_hbUv/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/1BKzDdBbRe/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/1AZsishbSu/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/04bZkjBbbd/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/0OcliBWhbd0/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/0Kzwidhbao/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/OHxfWihbWx/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/z2iz80BbTe/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/zZ8mcY hbTt/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/zXdUJJBba8/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/zZW4ykMBDbY Q/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/y65cughbQR/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/y1Xx_5Bbel/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/yzdeedBbaz/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/yl3eVXBbRQ/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/ygxud-hbXA/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/yWtogHhbV6/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/yUm9ZWhbbW/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/yR5G_zBbY B/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/yRV4HvBbUc/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/xgq_MndhbQI/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/xm1gJuhbVG/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/xbsCosBbcH/?taken-by=visitumea
https://www.instagram.com/p/xRcLdDBbRF/?taken-by=visitumea
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