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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 Umeå 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.  
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1. INLEDNING 
Marknadsföringen av en destination får allt större betydelse i dagens samhälle. 

Förr hämtade vi vår information och reseinspiration från guideböcker och rese-

byråer men med dagens utveckling går vi allt mer mot en digitaliserad värld 

(Bohlin och Elbe, 2007). I dagens samhälle får vi intryck från sociala medier, TV, 

möten med andra människor – aldrig har vi fått det från så många olika håll. Idag 

utgörs makten i större utsträckning av konsumenterna genom sociala medier och 

ratingtjänster som exempelvis TripAdvisor (Iaquinto, 2011). Denna utveckling 

påverkar inte bara potentiella turisters beteenden och intryck utan företagen och 

destinationerna måste också anpassa sig. Att marknadsföra sig via en hemsida och 

att finnas på sociala medier som Facebook och Instagram är en nödvändighet för 

företag inom turismbranschen idag (Hays et al., 2013). Några av de företag som 

har Instagramkonton idag för att nå sina tilltänkta målgrupper är allt från 

charterbolag som Ving och Fritidsresor och klassiska hotell som Grand Hôtel till 

destinationsbolag som Visit Umeå och den övergripande organisationen för 

svensk turism – Visit Sweden. Instagram är ett socialt nätverk där användarna kan 

fota, redigera och dela bilder med varandra via mobila enheter som mobiltelefoner 

och surfplattor (Instagram, u.å.). Drygt 80 miljoner bilder läggs upp varje dag och 

det finns fler än 400 miljoner aktiva användare (ibid.). Marknads-föringen för 

dessa företag och organisationer har jobbat för att hänga med i den tekniska 

utvecklingen, vilket är ett måste för att branschen ska kunna hålla sig aktuell och 

bibehålla kontakten med sina kunder och potentiella besökare (Hays et al., 2013). 

 

Hur en destination framställs är viktigt och har en stor effekt på potentiella 

besökares bild av destinationen men också om de får en positiv upplevelse av 

destinationen väl på plats (Hunt, 1975). Det är även av största vikt att den bild 

som framställs av en destination speglar det lokala samhället på ett rättvisande 

sätt, för att inte uppmåla en falsk bild eller påverka besökare negativt. Flera studier 

har undersökt hur en destination porträtteras i guideböcker och hur detta kan 

påverka besökares föreställningar och beteenden på destinationen (Bhattacharyya, 

1997; Zillinger, 2007). Studier visar dock på att informationssökning och 

marknadsföring inom turistbranschen idag sker mer och mer digitalt och via 

sociala medier (Buhalis, 1998; Dellarocas, 2003). De val som en blivande resenär 

sedan gör formas av de texter och bilder som produceras om destinationen i fråga, 

oavsett om det sker inifrån destinationen eller om det sker utifrån. Det vill säga 

om det är människor på destinationen som projicerar sin bild eller om det är 

människor utifrån, som aldrig besökt destinationen som återskapar en bild av 

platsen som de uppfattat den. Däri ligger också en outforskad del – hur en 

destination porträtteras utåt mot potentiella besökare. Är den bilden som visas en 

spegling av verkligheten eller visar den något annat?  

 

Vissa forskare menar på att mer forskning måste göras generellt inom platsmark-

nadsföringsområdet (Niedomysl och Johansson, 2012). Dagens forskning kring 
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platsmarknadsföring fokuserar framförallt på strategisk platsmarknadsföring som 

en del av regional stadsplanering och platsmarknadsföringens förankring i sam-

hället (Muñis Martínez, 2016; Oliviera, 2016). Få studier undersöker dock hur 

sociala medier spelar in i detta eller vilken bild som produceras av en destination 

på sociala medier. Eftersom att sociala medier blir en allt större kraft inom 

marknadsföring  och platsmarknadsföring är det viktigt att börja studera detta, 

även ur ett kulturgeografiskt perspektiv, inte bara ekonomiskt och marknads-

föringsmässigt.  

 

Genusaspekten inom turism och i relation till geografiska platser är inte lika vida 

undersökt och studerad som genus inom exempelvis marknadsföring även om viss 

forskning har gjorts (Schertzer et al., 2008). Figueroa-Domecq et al. (2015) visar 

på att genus blir allt viktigare inom forskning inom turism och geografi i dagens 

samhälle då det har skrivits väldigt lite om ämnet till skillnad från exempelvis 

ecoturism eller en destinations förutsättningar. De menar på att fler måste sätta 

genus i fokus inom den turismforskningen som görs för att inte fastna i falska 

föreställningar i att turism inte påverkas av och reproducerar samhällets köns-

normer. 

 

I och med den digitala utveckling som sker i samhället finns även ett ansvar – att 

lyfta fram en bild av en plats som stämmer överens med verkligheten. Finns de 

människor som bor på destinationen representerade? Uppvisar marknadsföringen 

en autentisk bild av platsen? Detta är vad denna studie syftar till att undersöka – 

hur en plats avbildas och hur skildras genus genom detta avbildande.  

 

1.1 Syfte & Frågeställningar 
Syftet med denna studie är att visa hur en destination, Umeå, framställer sig själv 

på Instagram. Samt att ur ett genus- och destinationsperspektiv undersöka vilka 

bilder som får företräda en destination på sociala medier och därmed också se 

vilka som inkluderas och således också implicit exkluderas.  

 

1. Hur framställs Umeå som turistdestination av Visit Umeå 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 på området som berörs i denna 

uppsats. Detta för att ge dig som läsare en inblick i ämnet och ge en tydlig bild av 

studieområdet.  
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2.1 Destination & Platsmarknadsföring 
Vad en plats är kan tolkas på olika sätt men generellt kan det sammanfattas som 

något som är både socialt konstruerat och ett geografiskt läge (Ek och Hultman, 

2007). Destinationsbegreppet skiljer sig från platsbegreppet genom att en 

destination även innefattar den kringservice som transport, boende och aktiviteter 

som erbjuds på en plats (Bohlin och Elbe, 2007). Turism handlar om upplevelsen 

av en plats och det är en vara som inte kan provas, klämmas på eller testas innan 

ett köp likt ett klädesplagg eller en bil (ibid.). Detta faktum är en ytterligare 

dimension i vikten av att framställa en verklighetstrogen bild av en destination.  

 

Aktörer på en destination bör vara medvetna om vilka faktorer som styr de val 

som en potentiell besökare gör – helt enkelt vad som lockar en besökare till 

platsen. Bilden av en plats kan påverka hur motiverad en person är att besöka 

denna plats. Oavsett om personen i fråga har varit där är det inte ovanligt att man 

ändå har en föreställning om vad platsen innebär (Hunt, 1975). Hunt (1975) 

påpekade vikten av att den bild som en besökare har av platsen måste återspeglas 

i den faktiska platsen, det måste vara en verklighetstrogen och rättvisande bild 

som porträtteras genom medier och andra kanaler. Resultatet av Pikes (2002) 

litteraturstudie understryker vikten av att en destination måste vara medveten om 

den bild som framställs av destinationen.  

 

Det finns olika modeller för hur en destination själv kan påverka sin image, 

Baloglu och McCleary (1999) menar att både besökarnas personligheter och 

personliga faktorer och ”stimulus factors” påverkar bilden av en plats. De menar 

att både mottagarens personlighet och sociala och psykosociala förmåga och 

egenskaper och ”externa stimuli” som texter, annonser, berättelser och eventuell 

tidig personlig erfarenhet av destinationen eller liknande platser påverkar 

destinationens image (ibid.).  

 

Beerli och Martín (2004) lyfter fram word-of-mouth-kommunikation och 

rekommendation gällande en destination som det mest trovärdiga när det gäller 

att påverka bilden som människor har av en destination. Det skulle kunna ses som 

att Instagrams allt mer utökande användande blir som en del av detta i och med 

att människor taggar varandra (vilket innebär att man uppmärksammar en annan 

person på ett inlägg genom att skriva personens användarnamn i kommentarsfältet 

under en bild) i olika bilder och förklarar exempelvis att ”såhär såg det ut när jag 

var där”.  

 

Bohlin och Elbe (2007) menar på att destinationsimage är något som är grund-

läggande för att locka till sig framtida besökare. Som ett viktigt steg i detta finns 

idag möjligheter att marknadsföra sig på ett mer kostnadseffektivt sätt idag än förr 

genom internet och sociala medier. Till skillnad från förr när det som fanns till-

hands var resekataloger och guider kan destinationer idag sprida sin image genom 
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marknadsföring via exempelvis Instagram där det finns möjlighet att jobba med 

både bilder, rörliga filmer och ljud/musik, det vill säga ytterligare dimensioner i 

imagen som inte fanns tillgängligt förr. Den teknologiska utvecklingen möjliggör 

även en större geografisk spridning i sitt budskap, det är på inget sätt begränsat 

till exempelvis portokostnader (ibid.). Det sätter snarare upp möjligheter och 

utmaningar i att visa upp en bild som kan tilltala flera målgrupper och besökare 

från olika kulturer och bakgrund.  

 

2.2 Teknikens utveckling – från Guideböcker till Instagram 
Tidigare studier har fokuserat på hur guideböcker porträtterar destinationer och 

hur dessa är med i processen som formar en potentiell besökares bild av platsen. 

Bhattacharyya (1997) undersökte hur destinationen Indien framställs i Lonely 

Planet India där hon gjorde en semiotisk, narrativ analys av de bilder av landet 

som boken framkallar. Hon poängterar tre områden inom det Indiska samhället 

som Lonely Planet inte har inkluderat i boken som kan visa på en miss-

representation – befolkningens vardagsliv, den sociokulturella utvecklingen och 

”normative cultural patterns” som kan vara viktiga för besökare att känna till 

(ibid.). Tegelberg (2010) genomförde en litteraturstudie där han analyserade 

Lonely Planets Kambodja-guide ur ett diskursperspektiv. Han fann bland annat 

att det lokala perspektivet och den konflikten som kan uppstå mellan turism och 

lokalbefolkning var underrepresenterat i boken, att författaren inte hade 

problematiserat detta nog för att läsaren skulle få insikt i hur det faktiskt ligger 

till.  

 

Zillinger (2007) undersökte hur tyska turisters resmönster påverkades av guide-

böcker. Studien visar att det har en viss påverkan på resmönstret och dessutom 

visade det sig att de ofta sökte det klassiska, idylliska Sverige med faluröda hus 

med vita knutar, en bild som späs på genom böcker, TV-program och annan 

media. Hennes studie visar på vikten av att den bilden som förmedlas motsvarar 

verkligheten. 

 

Iaquinto (2011) lyfter vikten av att vara observant på vem som ligger bakom en 

text om en destination, eller de bilder som publiceras. En redaktör eller ett förlag 

är med och påverkar innehållet i en artikel eller bok lika mycket, om inte mer än 

en författare. Han lyfter även fram den påverkan som den tekniska utvecklingen 

har på guideboksindustrin, att fokus flyttas från böcker till vad som går att hitta 

och läsa på internet. Detta innebär att när makten förflyttas från en redaktör och 

fler får chansen och möjlighet att på ett enkelt sätt uttrycka sina åsikter om en 

destination minskar den maktposition som guideboksförlag tidigare haft (ibid.). 

Detta kan även appliceras på Instagram och andra sociala medier, att det är viktigt 

att ha i baktanke vem som ligger bakom innehållet som kommuniceras ut.  

Sociala medier spelar en allt större roll när det gäller destinationsimage och var-

ifrån potentiella resenärer och besökare får sina intryck av en destination ifrån 
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(Xiang och Gretzel, 2009). Definition av sociala medier enligt Xiang och Gretzel 

(2009, 180) är ”… Internet-based applications that carry consumer-generated 

content”. Även vid sökningar på nätet efter olika resmål blir det allt oftare som 

sociala medier som exempelvis bloggar, olika forumhemsidor och YouTube, är 

de första resultaten som visas upp istället för hemsidor tillhörande företag inom 

resebranschen (ibid.). Detta innebär att de tar en stor del av makten ifrån 

guideboksförlagen och redaktörerna och ställer högre krav på att en destination 

motsvaras av den bild som målas upp oavsett om det är sociala medier eller en 

guidebok.  

 

Företagen och organisationerna som jobbar inom denna bransch måste följa med 

i utvecklingen, för att inte helt och hållet tappa sina möjligheter till egen 

marknadsföring. Det uppstår alltså en eventuell krock mellan den information som 

tillhandahålls av företagen och den information som  sprids av privatanvändare 

på sociala medier (Xiang och Gretzel, 2009). Detta sätter en viss press och även 

incitament för företagen att hänga med i utvecklingen, att ha konton på olika 

sociala medier som Instagram, Facebook och YouTube för att vara där deras 

potentiella framtida besökare befinner sig. Men också att faktiskt visa upp, 

marknadsföra, en bild som motsvaras av verkligheten för att det inte ska bli en 

krock mellan den besöks- och användarbaserade informationen och den 

destinationsgenererade (Hunt, 1975; Xiang och Gretzel, 2009). Att vara aktiva på 

sociala medier har ytterligare fördelar utöver att kommunicera mellan destination 

och potentiell besökare men även genom att agera som kommunikation mellan 

olika aktörer (Hays et al., 2013).  

 

Sammanfattningsvis har alltså den teknologiska utvecklingen möjliggjort för en 

större interaktion mellan destinationsaktörer och besökare genom sociala medier 

(Hays et al., 2013). Från att guideböcker och deras redaktörer och författare styrde 

delar av det material och den information som spreds om en destination (Iaquinto, 

2011) till att tidigare besökare och lokalbefolkning är med och sprider bilden 

genom att gilla, dela, lägga ut och kommentera på sociala medier (Hays et al., 

2013).  

 

2.3 Genus i geografin – Är alla välkomna? 
Genus är ett ”… begrepp inom humanistisk och samhällsvetenskaplig forskning 

och teoribildning som används för att förstå och urskilja de föreställningar, idéer 

och handlingar som sammantagna formar människors sociala kön.” (Manns och 

Hirdman, u.å.).  

 

Sambandet och relationen mellan platser och genus kallas ofta ”gendered 

geography” och det är framförallt den feministiska kulturgeografiska forskaren 

Massey som har lagt grunden till området inom forskning. Hon lyfter fram hur 

genusrollerna påverkar oss och geografin runtomkring oss (Massey, 1994). Det 
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gäller inte enbart genusrollerna i betydelse av könstillhörighet utan även 

klasstillhörighet, etnicitet och funktionsnedsättning (ibid.). Hon beskriver hur 

dessa roller och deras påverkan på geografin reproducerar samma roller i det 

samhälle och den kultur som vi lever i (ibid.). Vissa geografiska platser är mer 

anpassade och tillgängliga för utvalda delar av befolkningen, historiskt sett är det 

män som har varit dominerande i samhället och därför är det också vissa delar av 

befolkningen som inte har haft samma tillgång till vissa platser (ibid.).  

 

Ser man bakåt i historien är det männen i familjen som har stått för inkomsten och 

kvinnorna har utfört hushållsarbetet (Massey, 1994). Men det finns också stora 

skillnader i den sorts arbete, och där också plats, som kvinnor respektive män har 

genomfört historiskt sett och också idag. Exempelvis dominerade männen 

kolindustrierna medan kvinnorna jobbade främst inom textilproduktion i England 

under 1800- och 1900-talet (ibid.). Så kallade tunga jobb var oftast dedikerat till 

männen att utföra, även om det var i en kvinnodominerad arbetsplats (ibid.). Detta 

är mönster som lever kvar i samhället på många olika sätt – både genom att vissa 

aktiviteter förknippas med att det är mer manligt eller kvinnligt och så även med 

geografiska platser, genom historien så reproduceras dessa föreställningar och 

inställningar i samhället (ibid.).  

 

Massey (1994) menar att olika geografiska lägen har lämpat sig för olika yrken 

på grund av de rådande möjligheterna på platsen och dessa arbeten har sedan blivit 

mer eller mindre dominerade av det manliga eller kvinnliga. Det är inte bara yrken 

som präglats av geografi och genus utan hela samhället präglas av olika 

könsroller. Kulturen som råder på en plats förändras över tid och hänger ihop med 

de könsroller och den platstillhörighet som skapas inom geografiska platser över 

tid (ibid.).  

 

An och Kim (2007) sammanfattar utvecklingen av hur män och kvinnor 

porträtteras i media från 1970-talet och de efterföljande 30 åren. Det visar att 

kvinnor ofta porträtteras som passiva, yngre och lockande medan män ofta 

framställs som auktoritära, självständiga och medelålders (ibid.). Historiskt har 

vissa produkter varit mer eller mindre förknippade med manligt eller kvinnligt i 

dess marknadsföring. Exempel på detta är att män oftare användes till att 

marknadsföra teknikprodukter och kvinnor för att marknadsföra 

hushållsprodukter (ibid.).  

 

Det framkommer även att de grundläggande värderingarna i ett samhälle om 

jämlikhet och feminism påverkar hur marknadsföringen är utformad på den 

platsen, det vill säga den lokala kulturen spelar roll (Milner och Collins, 2000). 

Där det råder mer jämlikhet mellan män och kvinnor är även porträtteringen av 

män och kvinnor mer jämställt och att dessa personlighetsdrag då ska representera 

vad som är kvinnligt och manligt (ibid.).  
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I dagens samhälle är det dock inte helt oproblematiskt att kategorisera utifrån en 

tvåkönad standard – manligt eller kvinnligt. Det finns de som lyfter denna proble-

matik och menar på att definitionerna av vad som är kvinnligt och manligt är satta 

av den kultur som råder på en plats (Schertzer et al., 2008). Dagens marknads-

föring, framförallt digital via sociala medier, når oftast ut till en mer global 

marknad än den tidigare mer lokala – där uppfattningar om kön och normer kan 

se annorlunda ut och därför påverka det som marknadsförs och den bild som lyfts 

fram (An och Kim, 2007; Schertzer et al., 2008). Hur könsroller skildras i svensk 

reklam och marknadsföring har inkluderats i ett flertal studier där Sverige lyfts 

fram som ett av de mer liberala, feministiska länderna vilket också speglas i den 

reklamkultur som råder i landet menar bland annat Milner och Collins (2000).  

 

2.4 Visit Umeå & Umeå Kommun  
Den organisation som är huvudfokus i denna studie är Visit Umeå som har till 

uppgift att marknadsföra Umeå med omnejd mot potentiella besökare som en 

mångfacetterad destination som har mycket att erbjuda. Det är både delar av 

besöksnäringen och delar av den lokala handeln och Umeå kommun som ligger 

bakom företaget (Visit Umeå, 2016a). Visit Umeå har till uppgift att marknadsföra 

Umeå med de kringliggande kommunerna Bjurholm, Nordmaling, Robertsfors, 

Vindeln och Vännäs, även om det är tydligt via Instagramkontot att det är Umeå 

som är i fokus och även attraherar flest besökare (ibid.). Utöver marknadsföring 

har Visit Umeå även till uppgift att sköta en turistbyrå som är lokaliserad i centrala 

Umeå, locka olika evenemang till regionen samt arbeta för en aktiv stadskärna 

(ibid.). 

 

Umeå Kommun har en strategi för att aktivt jobba med jämställdhetsarbete mellan 

män och kvinnor (Umeå Kommun, 2016a). Bland annat jobbar de mot det 

övergripande målet ”Att skapa förutsättningar för att kvinnor och män ska ha 

samma makt att forma samhället och sina egna liv.” (ibid.). Eftersom att Visit 

Umeå finansieras och representerar destinationen Umeå bör detta genomsyra även 

det som Visit Umeå kommunicerar ut och den bild man vill visa av staden.  

 

Umeå som destination har många olika attraktioner, boende- och transportmöjlig-

heter att erbjuda. Staden har flera olika boendealternativ som lämpar sig både för 

privatresenärer men även större konferenssällskap (Visit Umeå, 2016b). Det finns 

även en centralt belägen och vältrafikerad flygplats samt två tågstationer som gör 

att det är relativt snabbt och enkelt att ta sig till och från destinationen från 

exempelvis Stockholm (ibid.). Gällande attraktioner finns bland annat kulturhuset 

Väven som huserar stadsbiblioteket och Kvinnohistoriska museet, andra museer 

som finns är bland annat Bildmuseet, Guitars: The Museum och fritidsmuseet 

Västerbotten museet och Skulpturparken i Umedalen (ibid.). Utöver detta finns 
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det ett flertal restauranger i olika kategorier vad det gäller typ av mat och prisklass 

(ibid.).  

 

”Björkarnas Stad” är ett smeknamn som Umeå har fått sedan det under andra 

halvan av 1800-talet planterades björkar i stadens centrum för att skydda 

byggnader från eventuella framtida bränder (Umeå Kommun, 2016b).  I dagens 

Umeå finns drygt 2 300 björkar utspridda, framförallt längs unika stadsalléer och 

längs Umeälven (ibid.). Detta har lett till att björken är en stark och tydlig symbol 

för Umeå som stad och destination och har bland annat lånat sitt namn till Umeås 

ishockeylag – IF Björklöven.  

3. METOD 
Denna studie har den genomförts i flera steg med en kombination av tematisk 

innehållsanalys för att först lyfta fram de genomgående teman som hittades och 

sedan semiotisk analys för att tolka bilderna och dessa teman.  

 

3.1 Bildanalys 
En bild är inte bara en stillbild av ett ögonblick som fångats av en kamera eller en 

konstnär. Det är en dokumentation av verkligheten som den var just då och kan 

användas som grund till flera olika sorters analyser och studier.  

 

Det finns flera sätt att göra en bildanalys, Denscombe (2009) beskriver några olika 

metoder och infallsvinklar. Den ena fokuserar på att se bilder som ”kulturella 

artefakter” (ibid.). Detta innebär att bildens sammanhang hamnar i fokus som en 

dokumentation av just den tiden och kulturen. Exempelvis kan fokus då läggas på 

varför bilden föreställer just det som den gör, vad för typ av kläder de har på sig, 

vilken teknik har används för att ta kortet och så vidare. Den andra metoden 

fokuserar på att se bilder som en symbolisk representation av samhället och det är 

denna metod som använts i denna studie. Denna metod har sin grund i semiotiken 

och syftar till att se djupare in i bilden än bara det som porträtteras rent bildmässigt 

utan att undersöka hur detta representerar underliggande kulturer och normer 

(Rose, 2012; Denscombe, 2009). Begreppet bildanalys kan alltså innebära flera 

olika tolkningar av en bild och är inte synonymt med alla olika metoder och 

teorier.  

 

Det finns två typer av bilder, så kallade hittade och skapade bilder (Denscombe,  

2009). Skillnaden mellan dessa två syftar på att en viss metod kan innefatta 

egenproducerade, det vill säga egeninsamlande bilder – stillbilder eller rörlig bild 

– som kan få vissa konsekvenser för analysen och resultatet av studien. Exempel 

på konsekvenser är att de människor som fångas på bild blir självmedvetna och 

därför anpassar sitt agerande utefter att de vet att de blir dokumenterade, vilket då 

snedvrider resultatet (ibid.). I denna studie har jag dock valt att använda mig av 
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de bilder som finns presenterade på Visit Umeås Instagramkonto. Det vill säga 

jag själv har inte varit med och påverkat bildernas konstruktion och vet heller inte 

om det är hittade eller skapade bilder, men mest troligt är det en blandning. 

 

3.1.1 Semiotik (& lite innehållsanalys) 

Semiotik är ”… 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 innebär att vi genom språket, tecken och bilder 

konstruerar mening och betydelse för olika saker (Hall, 2013, s. 11). Vi använder 

bilder, tecken, färger m.m. för att kommunicera olika budskap till omgivningen. 

Det är vi som människor som har implementerat betydelsen för dessa objekt 

genom historiskt användande och reproducerande av oss människor (Hall et al., 

2013; Rose, 2012).  

 

Saussure, en av grundarna till semiotiken, myntade två viktiga begrepp som 

används inom metoden. Den första är det betecknande (signifier), vilket syftar till 

den faktiska bilden som mottagaren ser. Den andra är det betecknade (signified) 

som innebär 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 två begrepp är skapade av oss 

människor. Ett känt exempel som även Hall et al. (2013) tar upp är ett trafikljus – 

det består av olika lampor i runda former, lamporna har olika färg, rött-orange-

grönt men vad skulle detta betyda om vi inte tidigare fått lära oss de olika 

innebörderna av dessa färger i den ordningen? Skulle den naturliga reaktionen 

vara att köra så fort en rund grön lampa visas? Denna relation mellan det 

betecknande och det betecknade är flytande och påverkas av det samhället vi lever 

i, den kultur som råder och de människor som finns där. De är konstruerade vilket 

innebär att relationen mellan dessa kan problematiseras, studeras och tolkas 

(Rose, 2012).  

 

Denotation och konnotation är två andra viktiga begrepp inom semiotiken som 

introducerades av Roland Barthes (Hall et al., 2013). Dessa samstämmer till viss 

del med det betecknande och det betecknade som Saussure myntade (ibid.). 

Denotation syftar till den beskrivande nivån av en bild, där det inte ligger någon 

tolkning i vad som visas (Hall et al., 2013; Rose, 2012). Detta kompletteras sedan 

med en ytterligare nivå till bilden, konnotationen som, till skillnad från 

denotationen, kopplar samman det som visas i bilden med betydelser som detta 

kan ha, tolkningar utifrån kulturen och olika ideologier (Hall et al., 2013). Det är 

alltså konnotationen och det betecknade som kommer präglas av ett genus-

perspektiv i denna studie och det betecknande och denotationerna som kommer 

att lägga grunden till detta.  
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Studien innehåller även inslag av innehållsanalys som har ett mer konkret och 

kvantitativt arbetssätt än semiotiken förespråkar. En innehållsanalys görs genom 

att följa en vedertagen arbetsgång där studiens data, som kan bestå av texter, 

ljudupptagningar eller bilder, bryts ner, kategoriseras, kodas och räknas (Rose, 

2012; Denscombe, 2009). Styrkan i innehållsanalysen ligger i möjligheten att 

”kvantifiera” bilderna som ingår i studien (Denscombe, 2009). Det är den 

aspekten av metoden som används i denna studie när bilderna på människor har 

räknats, de har delats in utefter olika kategorier. Men där en innehållsanalys skulle 

ta slut tar semiotiken vid för att läsa in en djupare förståelse och mening i hur 

genus porträtteras genom bilderna. Det blir alltså en kombination av de två 

metoderna där jag menar att om man enbart hade använt semiotik eller 

innehållsanalys så hade resultatet inte blivit lika nyanserat som i denna studie.  

 

3.2 Genomförandet av studien 
Studien har genomförts i flera steg där det första steget gällde urval – vilka bilder 

som skulle inkluderas och exkluderas i studien från Visit Umeås Instagramkonto. 

Efter att detta gjordes en första genomgång av bilderna för få en överblick av 

materialet, där fokuserade jag främst på vilka människor som porträtteras på en 

bild och aktiviteter som dessa utför. Efter att denna första genomgång gjorts 

bestämdes olika kriterier för studien för att undersöka de olika bilderna på ett mer 

effektivt och jämförbart vis, dessa kriterier finns bifogade i Bilaga 1. Sedan 

gjordes en andra genomgång av bilderna, mer noggrant där de olika kriterierna 

och frågorna besvarades om respektive bild. Därefter sammanställdes denna 

information och lade grunden till studiens resultat.   

 

3.2.1 Urval 

De bilder som har studerats är publicerade via Visit Umeås Instagramkonto. 

Kontot har 4 049 följare (2016-04-20) och har varit aktivt sedan drygt tre år 

tillbaka. Anledningen till att just detta Instagramkonto valdes för att representera 

Umeå är att Visit Umeå är den organisation som har ansvaret för att marknadsföra 

Umeå med omnejd (Visit Umeå, 2016a). Detta innebär att Instagramkontot inte 

enbart fokuserar på Umeå, vilket lyftes fram tidigare, utan även med inslag från 

Nordmaling, Bjurholm, Robertsfors, Vindeln och Vännäs även om Umeå är den 

större destinationen vilket även märks på antalet bilder från specifikt Umeå (ibid.). 

Det finns ett Instagramkonto som heter ”Umeå Kommun” vilket har exkluderats 

ur studien på grund av att kontot syftar till att lyfta de arbets-områden och vad de 

jobbar med inom kommunen och inte till att marknadsföra destinationen Umeå. 

Dessutom är det inte lika aktivt, det vill säga lika mycket uppdateringar som det 

är på Visit Umeås profil.  

 

Studien fokuserar enbart på de bilder som publicerats mellan 2015-01-01 och 

2016-04-20 av flera orsaker. Den främsta anledningen är att Umeå var europeisk 
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Kulturhuvudstad 2014 vilket präglade Visit Umeås Instagramkonto även om 

Kulturhuvudstadsåret, även kallat ”Umeå2014” hade ett eget Instagramkonto. 

Eftersom det inte är denna händelse och årslånga evenemang som ska undersökas 

i denna studie så har det året exkluderats. Den andra anledningen är att 

Instagramkontot för Visit Umeå till en början var väldigt sporadiskt använt och 

mer ett experiment innan det blev något mer seriöst och regelbundet publicerade 

bilder. Därför känns det mer meningsfullt och korrekt att använda bilder som är 

publicerade i följd och närmare i tid, eftersom att bilderna är en återspegling av 

den kultur som råder och förändras över tid (Massey, 1994).  

 

Så kallade regrams eller reposts har inkluderats i studien, detta innebär alltså när 

bilder har tagits av andra personer som har lagt ut dem på sina Instagramkonton 

och sedan har återpublicerats av Visit Umeå. Detta har skett ett fåtal gånger i 

samband med en tävling som Visit Umeå har haft under namnet ”#umeazing”. 

Tävlingen gick ut på att lägga ut en bild av ett fint sommarminne från Umeå på 

Instagram och använda ”#umeazing” (Visit Umeå, 2016c). Även återkommande 

bilder har inkluderats i studien, detta har enbart skett två gånger och även det i 

samband med tävlingen ”#umeazing”.  

 

Studien började med en genomgång av bilderna som finns publicerade på 

Instagramkontot tillhörande Visit Umeå. Från de bilder som publicerats mest 

nyligen till de första som publicerades (från 2015-01-01 till 2016-04-23). De 

bilder där det tydligt framkom att det inte handlade om Umeå utan någon av 

kranskommunerna har exkluderats. Bilder som inte porträtterade människor på 

något sätt exkluderades vilket till slut resulterade i att 116 bilder ingick i studien. 

De bilder som exkluderades var främst bilder som visade naturvyer som ofta 

innehöll solen som vackra soluppgångar och nedgångar och gärna vatten som i 

Umeälven och utöver detta även byggnader som är kännetecknande för Umeå. 

Dessa hade kunnat inkluderas i studien men hade då krävt ett mer omfattande 

arbete samt att det inte heller var en del av syftet för just denna studie då fokus 

ligger på människorna som porträtteras. 

 

De bilder som publiceras på Instagram har alltid en tillhörande liten text och denna 

text kan vara beskrivande av bilden, eller användas på annat sätt för att 

kommunicera med de följare som Visit Umeå-kontot har. Dessutom kan andra 

Instagram-användare kommentera på bilderna, exempelvis om de längtar tillbaka 

till Umeå, om det är en vacker bild och så vidare. Inga texter av dessa slag har 

inkluderats i studien utan allt fokus har varit på bilderna. Den enda användningen 

för dessa texter har varit att lokalisera var bilden är tagen, om det inte 

framkommer tydligt av bilden. Detta eftersom att studien enbart fokuserar på de 

bilder som är tagna i centrala Umeå, inte i hela kommunen.   
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3.2.2 Analysen 

Analysens fokus ligger på de bilder där det förekommer människor, för att identi-

fiera vilka människor det är som visas, vilken aktivitet är det som porträtteras och 

på vilken plats (se Bilaga 1). Detta ligger sedan till grund för den semiotiska 

analysen av teman och ett urval av de bilder som tydligt uppvisade dessa teman. 

En första genomgång av bilderna gjordes för att få en helhetsbild av materialet 

samt att föra statistik över vilka människor som porträtterades. Dessa delades då 

in i fyra kategorier: män, kvinnor, blandat eller okänt (om det inte gick att 

identifiera).  

 

Utöver detta har bilderna även kodats genom att vissa teman har undersökts mer 

ingående (Rose, 2012). En andra genomgång av bilderna genomfördes och var 

mer utförlig i att undersöka aktiviteter som genomfördes, platser som inkluderats, 

eventuella personer med fysiska funktionsnedsättningar, vilken hudfärg perso-

nerna hade och ungefärlig ålder. Utifrån den första genomgången baserat på kön 

lades dessa ytterligare kriterier till. Varje bild beskrevs kortfattat med några ord, 

exempelvis: ”står, riktade mot varandra, ler”. Om det tydligt gick att se en fysisk 

funktionsnedsättning genom exempelvis rullstol hade det kommenterats, på de 

bilderna där det inte gick att utläsa för att det exempelvis var så mycket folk 

lämnades kommentaren ”går inte att urskilja” annars lämnades det blankt. 

Gällande vilken plats som bilden hade tagits på noterades även vad det var för 

väder och årstid om det gick att urskilja.  

 

Utifrån 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 porträtteras. Dessa teman framställdes framförallt genom att 

se över de kortfattade beskrivningarna, koderna, av den andra bildgenomgången. 

Det är de företeelser som återupprepade sig många gånger som ligger till grund 

för de teman som presenterats i studien och även de tabeller som finns bifogade i 

Bilaga 2. De olika faktorerna som undersöktes på varje bild har i Excell bearbetats 

för att presenteras i tabellformat för tydlig utläsning. De parametrar som 

presenteras i de olika tabellerna presenteras i både faktiska och relativa tal för att 

det ska vara tydligt och rättvisande för den som läser tabellerna. De relativa talen, 

procentsatserna, har beräknats genom att dividera det faktiska antalet med det 

totala antalet. Till Tabell 1 i Bilaga 2 har de olika aktiviteterna i bilderna 

sammanställts och där är det totala antalet fler än de 116 bilder som inkluderas i 

studien. Detta på grund av att det i vissa bilder porträtteras fler aktiviteter än 

enbart en.  

 

3.3 Metoddiskussion & Metodkritik 
En risk som finns när det gäller bilder och data som inte är framtagen av forskaren 

själv är att det finns underliggande sociala konstruktioner som påverkar varför 

bilderna är utformade som de är (Denscombe, 2009). I denna studie är detta dock 
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inte ett problem utan snarare det som ligger till grund för studien. Det är ändå 

viktigt att lyfta ämnet för att medvetandegöra läsare av denna studie om detta. 

Fokus för studien har varit att lyfta fram de sociala konstruktioner som kan ha 

legat till grund för varför bilderna ser ut som de gör. Genusperspektivet har hjälpt 

till med detta, att undersöka vilka människor det är som porträtteras och vad detta 

kan ha för innebörd.  

 

Det finns en viss kritik mot semiotik som metod där vissa forskare menar att det 

inte finns ett tydligt tillvägagångssätt vilket innebär att olika studier med samma 

metod kan göras på olika sätt (Rose, 2012). Detta är inte kritik som enbart riktas 

mot semiotik som metodtradition utan som kan appliceras på många olika 

traditioner, vilket kräver en tydlig metodbeskrivning i studien, något som 

förhoppningsvis förmedlats för denna studie i detta metodkapitel.  

 

Generellt används semiotik i en studie när det är ett fåtal bilder som granskas i 

detalj, något den ibland kritiseras för (Rose, 2012). Sådant är inte fallet i denna 

studie utan här har grunden lagts genom en tematisering och innehållsanalys av 

en större mängd av de bilder som finns att tillgå på Visit Umeås Instagram och 

sedan har ett urval av dessa granskats mer ingående. Kombinationen av de två 

metodtraditionerna anses av vissa vara lite motsägelsefull – en traditionellt sett 

kvalitativ metod i semiotiken och bildanalysen kombinerat med den kvantitativa 

innehållsanalysen. Innehållsanalysens styrka i att kvantifiera appliceras på att 

enbart förstärka det som framkommer i den semiotiska tolkningen och för att ge 

en ytterligare dimension till studien. Därför har de tabeller som tagits fram med 

hjälp av innehållsanalysen lagts separat från resultatdelen, i Bilaga 2, för att inte 

ta för mycket fokus från den huvudsakliga semiotiska bildanalysen.  

 

Denna studie syftar till att undersöka hur destinationen och människor porträtteras 

via Visit Umeås Instagram. Anledningen till att denna metod då valts är för att få 

ett helhetsperspektiv av de bilderna som väljs av Visit Umeå att känneteckna 

destinationen Umeå. Alternativa metoder som hade kunnat användas i studien är 

enbart använda semiotik eller innehållsanalys. Ett annat alternativ hade varit att 

använda sig av diskursanalys och snarare fokuserat på det underförstådda i 

bilderna istället för det rent visuella. Och att då fokusera på att hitta de mönster 

som finns i diskurserna och diskutera vilka effekter detta får i samhället (Winther 

Jörgensen och Phillips, 2000), men då hade det blivit en annan vinkling på 

studien.  

 

3.3.1 Reflexivitet  
Som forskare är det svårt att ställa sig helt objektiv i en samhällsvetenskaplig 

studie eftersom att forskaren själv är en del av den värld som beskrivs och 

undersöks i studien (Denscombe, 2009). Detta innebär att jag ändå måste ha en 

viss förståelse för mig själv och hur mina egna upplevelser och min personlighet 
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kan påverka studien, vilket är något som jag jobbat aktivt med under studien. Att 

utvärdera de teman som jag fick fram under studien och ifrågasätta om detta är 

något som framträtt på grund av mina egna erfarenheter. Även om studien hade 

genomförts tillsammans med någon går det inte att hävda att det skulle bli mer 

eller mindre påverkat än som i detta fall när jag genomfört studien själv. Detta 

eftersom att oavsett om det är en person eller flera som ligger bakom analysen så 

påverkas resultatet av en studie av detta slag av forskarnas kulturella bakgrund.  

Jag har själv inte haft någon tidigare kunskap eller vetskap om Visit Umeås 

Instagramkonto, det vill säga jag har inte själv följt kontot. Vilket innebär att jag 

inte har haft något undermedveten koppling till det. Det bör dock observeras att 

jag som student vid Turismprogrammet vid Umeå Universitet har bott i Umeå de 

senaste tre åren och även haft vissa korta interaktioner med Visit Umeå i 

studiesyfte genom dessa år.  

 

Eftersom studien är gjord med Umeå i kontext så bör detta hållas i åtanke när det 

gäller reliabilitet- och replikabilitetsaspekten. Det kan dock sägas att kontexten är 

Sverige vilket skulle kunna göra att studien kan appliceras på andra svenska 

besöksdestinationsers Instagramkonton. Det som dock talar mot detta är olika 

individer som administrerar de olika sidorna och genom det bestämmer vilka 

bilder som publiceras. Det kan dock tolkas som att detta är ovidkommande och 

oavsett är resultatet av studien en del av dagens samhälle.  

 

3.3.2 Etiska överväganden 

För att värna om de människor som är med på bilderna på Visit Umeås 

Instagramkonto har jag aktivt valt att inte peka ut enstaka bilder. Detta för att 

ingen ska känna sig utpekad eller känna att det kränker deras integritet 

(Denscombe, 2009) . Detta med tanke på att människorna på bilderna inte vet att 

de ingår i en studie och inte har lämnat något medgivande till att vara med i denna.  

 

Gäller endast fysisk könstillhörighet som i denna studie syftar till att uppmärk-

samma genusfrågan. Det är dock inte helt oproblematiskt eftersom att det finns 

människor som fysiskt är man eller kvinna men inte nödvändigtvis identifierar sig 

med detta (Schertzer et al., 2008). Jag vill lyfta fram att jag är medveten om att 

detta kan skapa en viss problematik i denna studie men jag har tagit detta i 

beaktning och ändå utfört studien på detta sätt, för att ändå kunna lyfta en generell 

bild av hur avspeglingen ser ut. Eftersom att det är en signal gällande vilka som 

porträtteras och i vilken utsträckning dessa används för att måla upp en 

destination, om dessa motsvarar verkligheten. Tidigare forskning visar dessutom 

på att de skillnader som finns mellan de olika könen avspeglas och reproduceras 

i vårat samhälle (Massey, 1994).  

 

Fysiska funktionsnedsättningar kan vara konsekvenser av sjukdomar eller skador 

under en människas levnadstid eller vara medfött (Malmquist, u.å.). Alla 
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funktionsnedsättningar går inte att se eller utläsa från stillbilder vilket jag är högst 

medveten om. Men jag har ändå valt att observera om det på dessa bilder 

förekommer hjälpmedel som rullstolar, rullatorer och käppar eller liknande 

(Handikapphjälpmedel, u.å.). Om en människa har exempelvis protes syns detta 

inte alltid eller om en människa exempelvis sitter ner kan det vara svårt att utläsa 

om det finns något hjälpmedel vilket gör att det finns en viss problematik i att 

studera detta. Jag tolkar det ändå som en del av speglingen av dagens samhälle 

om det går att se någon som har ett synligt hjälpmedel eftersom att det inte är en 

del av den norm som råder och kan vara ett tecken på hur välkomnande och 

anpassad en plats är för personer med fysiska funktionsnedsättningar.  

4. RESULTAT 
Resultatet har delats upp i tre olika delar där den första delen fokuserar på de 

teman som framkommit under analysen av Visit Umeås Instagramkonto. Den 

andra delen behandlar den bild av platsen som bilderna och sammanställningen 

gett upphov till. Slutligen presenteras genusperspektivet och hur det representeras 

i studien ur ett något annorlunda perspektiv än de två första delarna. 

 

4.1 Teman 
Fyra olika teman har tolkats fram efter bearbetning av bilderna. Det är fyra olika 

aspekter som kan användas för att beskriva Umeå som destination utifrån 

Instagramkontot som Visit Umeå hanterar.  

 

1. Den aktiva destinationen Umeå  

På drygt över hälften av alla bilder i studien inkluderar människor som är fysiskt 

aktiva på ett eller annat sätt. Det är några olika motionsformer och aktiviteter som 

visas upp och något varierande beroende på vilken tid på året. Den vanligaste 

aktiviteten som visas upp är människor som är ute och går. Eftersom det är 

stillbilder som undersökts är det i vissa fall svårt att avgöra om en människa är ute 

och går eller står still på en plats av olika anledningar och drygt en femtedel av 

bilderna uppvisar människor som står still, eller kanske är på väg. Detta skulle 

kunna innebära att de som faktiskt rör på sig och är aktiva på bilderna är fler än 

vad som framgår i studien. Bilder som porträtterar stillasittande människor är 

ungefär lika många som de som uppvisar stillastående människor (Tabell 1 i 

Bilaga 2). Utöver detta visas även människor som paddlar kanot, är ute och åker 

skidor (se Figur 1) och gör mer extrema aktiviteter som fallskärmshoppning, även 

om dessa inte är lika vanligt förekommande. Att det ändå är rörelse av något slag 

på många av bilderna ger ett intryck av att Umeå är en aktiv destination där det 

går att kombinera både stillasittande njutande med olika aktiviteter. Det känns 

som att det är en hälsointresserad destination där lokalbefolkningen är ute och rör 

på sig mycket, vilket då även kan locka till sig likasinnade motionärer eller 

människor som kanske har den ambitionen att bli mer aktiva.  
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2. Årstidernas skiftningar  

På många av bilderna visas mycket natur, även om det är natur i stadsmiljö, något 

som tas upp i nästa tema. Detta gör att det är tydliga skillnader mellan de olika 

årstiderna, eftersom att det på många bilder inkluderas framförallt grönska och 

träd samt vatten som Umeälven eller Nydalasjön (se Figur 1 och Figur 2). Där det 

tydligt syns variationer mellan årstiderna – orangea löv på hösten, frostklädda träd 

på vintern när snön ligger på marken och små gröna musöron när träden slår ut 

till våren. Detta tolkar jag som att Visit Umeå vill visa på hur vackert Umeå är 

under alla årstider och kanske att det är lite unikt att årstiderna är så tydligt 

distinkta och olika – mycket snö och mörker på vinterhalvåret och varma 

temperaturer och ljusa nätter på sommaren. Den mörka vinterårstiden märks av i 

och med att många av bilderna från vintern är mörka, eller inkluderar någon form 

av julbelysning eller lyktor.  

 

Figur 1 – Visit Umeås Instagramkonto: Skidande par  

Källa: https://www.instagram.com/p/1AZsishbSu/ (hämtad 2016-06-01) 
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3. På gränsen – en blandning av stad och natur 

Nära hälften av bilderna är tagna i stadsmiljö och något färre är tagna i naturmiljö 

(Tabell 2 i Bilaga 2). Utöver dessa bilder finns det ett fåtal bilder som är en 

kombination av både stad och natur. Dessa bilder är framförallt tagna längs den 

promenad som löper längs Umeälven där största delen av bilden är av vatten och 

grönområden och det faktum av att det geografiskt ligger i centrala Umeås 

shoppingkvarter som får det att bli en kombination. Centralt i många bilder är 

även björkar, medvetet eller omedvetet eftersom att många av bilderna som sagt 

är tagna vid Umeälven där det finns mycket björkträd. Björkträdet är som tidigare 

nämnt något av en symbol för Umeå, som även kallas för Björkarnas Stad (Umeå 

Kommun, 2016b).  

 

 

Figur 2 – Visit Umeås Instagramkonto: Rådhusparken 

Källa: https://www.instagram.com/p/7yjxkfbbbw/ (hämtad 2016-06-01) 
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En ytterligare del är att det på många av bilderna inkluderar en färgglad, 

pastellfärgad eller blå himmel. Solnedgångar, skymningar och soluppgångar 

blandas med blå och klara himlar med några strömoln och enstaka mulna himlar. 

Dessa är genomgående både genom olika årstider och olika platser, oavsett om 

det är i stads- eller naturmiljö. Detta kan tolkas som att de vill visa på en sorts 

föränderlighet och något unikt och tillfälligt. Att det är något som man bara kan 

se en gång och som man måste vara på plats för att uppleva och det är olika 

upplevelser och himlafenomen varje dag.  

 

4. Gemenskap – för vissa 
På många av bilderna porträtteras människor som är tillsammans, i par eller större 

grupper (se Figur 1 och 2). Oavsett vilken aktivitet det är som visas sker den oftast 

i tillsammans med flera människor. Bara ett fåtal människor porträtteras ensamma 

och då är det främst promenader eller om det är en tydlig porträttbild där en person 

är i fokus. Bilderna visar ofta människor som är vända mot varandra och ger 

intrycket av att de kommunicerar med varandra, vilket är en ytterligare aspekt av 

gemenskapstemat. Detta visas i både utomhusmiljöer i vacker natur och 

stadskärnan med människor som håller i shoppingpåsar, det visas även inomhus i 

framförallt olika hotell- och restaurangmiljöer. Det första temat, ”Den aktiva 

destinationen Umeå” berörde det faktum att många bilder porträtterar aktiva 

människor och mycket av detta är gruppaktiviteter. Detta förmedlar en känsla av 

vänskap och gemenskap.  

 

Det som dock står i kontrast till denna gemenskap och samhörighet som dessa 

bilder ger upphov till att känna är det faktum att det inte på några bilder 

förekommer människor med synliga, fysiska funktionsnedsättningar. Detta är 

något som återkommer mer i nästa avsnitt, 4.2 Genus. Detta är även anledningen 

till att temat kallas ”Gemenskap – för vissa”. Eftersom gemenskapen som visas 

upp inte har visat på gemenskap mellan människor utan och människor med 

funktionsnedsättningar som en del av destinationen eller människor med olika 

hudfärg.    

 

4.2 Genus 
Det är väldigt jämnt mellan antalet porträtterade män och kvinnor på bilderna (se 

Tabell 2 i Bilaga 2). Detta innebär som sagt en väldigt jämn fördelning men det 

finns tendenser till skillnader i de aktiviteter som porträtteras i samband med 

kvinnor respektive män. På de bilder där kvinnor är med finns barnvagnar med i 

större utsträckning än på de bilder där männen är med, där det inte finns en 

barnvagn på någon av bilderna. Männen skildras oftare i samband med tävlingar 

eller i sportsammanhang där det exempelvis spelas fotboll eller att viss 

sportutrustning framträder på bilden i periferin. Symboliken av dessa skillnader 

blir att de ”klassiska” könsrollerna reproduceras i att kvinnorna är omhänder-

tagande och tar hand om barnen medan männen ”roar sig” (Massey, 1994). Det 
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bör dock poängteras att det även förekommer barnvagnar på bilder där det är 

blandat med kvinnor och män samt där det är ”oklart”, det är alltså inte enbart på 

bilderna med kvinnor som barnvagnar förekommer.  

 

En majoritet av bilderna visar antingen både män och kvinnor eller bilder där det 

av olika anledningar inte går att avgöra vad personerna på bilden har för kön. 

Anledningar till varför det inte går att avgöra detta kan bland annat bero på motljus 

och/eller långa avstånd mellan kameran och personerna som fotograferas eller att 

bilden är tagen bakifrån där det helt enkelt inte går att urskilja om det är en kvinna 

eller man. Det uppfattas som att det är för att en specifik person inte ska pekas ut 

utan att det skulle kunna vara vem som helst som är med på bilden. Idén bakom 

detta skulle kunna tänkas vara att en potentiell besökare, eller en före detta 

Umeåbo kan identifiera sig med personen på bilden och föreställa sig själv i den 

situationen. Oavsett om det är sittandes på en brygga vid en sjö mitt i sommaren 

eller vandrandes på shoppinggatan under julruschen. Det är känslan som jag får 

när jag ser bilderna i alla fall, det ska inte gå att se stereotyper av vilka som rör 

sig på dessa platser eller i Umeå utan alla ska kunna känna sig välkomna.  

 

De bilder som finns med där människor förekommer på Instagramkontot är 

majoriteten ljushyade, det finns ingen bild där en person med mörkare hy 

porträtteras eller inkluderas på ett framträdande eller tydligt sätt i någon 

framträdande roll.   

 

Ingen av de bilderna som inkluderats i studien inkluderar heller människor med 

fysiska funktionsnedsättningar. Detta innebär att inte på någon av bilderna 

inkluderas en person med en synlig fysisk funktionsnedsättning eller några 

synliga hjälpmedel. Ingen rullstol, inga kryckor eller något annat hjälpmedel har 

påträffats i bilderna under studien. Det kan även vara så att det inte går att utläsa 

från bilderna exempelvis om en person har en protes av något slag, som är ett 

hjälpmedel för en fysisk funktionsnedsättning. Det är dock en indikation på vilka 

människor som accepteras och inkluderas i ett samhälle och i marknadsföringen 

av en destination.  

 

4.3 Destinationen 
Utifrån de olika platserna som visas upp tolkar jag det som att Umeå beskrivs som 

en levande stad. Där människor är ute och rör på sig i både stads- och naturmiljöer 

och gärna umgås med varandra. Det ger känslan av att majoriteten av Umeåborna 

gärna rör sig utomhus och är friluftsmänniskor, även om inte alla bilder speglar 

människor som går i skog och vid sjöar visar ändå många av bilderna aktiva 

människor utomhus. Det faktum att Umeälven delar staden och därmed ger en 

närhet till både natur och stad för både besökare och lokalbor ger en känsla av att 

destinationen har något för alla. De vackra himlarna kan tänkas representera något 
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konstnärligt och fritt och på något sätt betona något unikt på platsen – föränderliga 

himlar.  

 

Det visas mycket bilder på människor som cyklar men för besökare utifrån kan 

det tolkas som att det är enbart lokalbefolkningen som cyklar även om det också 

kan vara besökare. Känslan jag får av bilderna är dock en väldigt bilfri miljö och 

plats, som det beskrivits tidigare är det mycket människor som är i rörelse, de går 

och cyklar, men enbart några enstaka bilder på motorfordon. På de bilderna där 

det förekom motorfordon var det främst någon veteranbil och fyrhjuling – alltså 

inga standardtransportmedel. Det som kan saknas utifrån destinationsperspektivet 

är alltså bilder på exempelvis människor på bussar som visar på andra 

transportalternativ för besökare. Något som dock ofta inkluderas är delar av de 

sevärdheter och aktiviteter som destinationen Umeå kan erbjuda, exempelvis 

kulturhuset Väven som ses på många bilder och även Västerbottenmuseet finns 

med på bild.  

 

Det faktum att det inte finns människor med fysiska funktionshinder eller 

framförallt mörkare hudton får mig att undra om det är en segregerad stad. Eller 

om det är så att det är främst människor med ljus hudfärg som bor i Umeå. 

Innebörden av avsaknaden av dessa hjälpmedel eller synliga funktionshinder eller 

mörk hudfärg kan tolkas som att människor med dessa attribut inte finns i Umeå, 

eller ännu värre att de inte är välkomna. Det ger i alla fall en känsla av ett visst 

exkluderande av vissa grupper av människor.  

5. DISKUSSION 
Denna studie syftade till att visa hur en destination, Umeå, porträtteras på 

Instagram genom ett genus- och platsperspektiv. Detta för att undersöka vilka 

människor som väljer att visas upp, vilka platser som prioriteras och vilka 

implicita betydelser detta har.  

 

Inom en destination måste man vara medveten om den bild som framställs 

eftersom det är en av de påverkande faktorerna vid en framtida besökares val av 

destination och aktiviteter väl på plats på destinationen (Hunt, 1975; Zillinger, 

2007). Det är inte tydligt om Umeå är medveten om detta eftersom att deras 

Instagramkonto inte inkluderar olika människor från samhället. Detta skulle 

kunna tolkas på två sätt – antingen är de aktivt exkluderande eller så är de 

omedvetna om hur de framställs. Det visar hur viktigt det är att ha en aktiv strategi 

och att faktiskt förmedla den riktiga destinationen. Men också viktigt för en 

destination att vara aktiv där potentiella besökare finns och rör sig, det vill säga 

på sociala medier och försöka förmedla en bild av sin destination när mycket av 

makten idag finns hos tidigare besökare och lokalbefolkning när det gäller 

marknadsföringen av en destination (Xiang och Gretzel, 2009; Iaquinto, 2011). 
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Tidigare forskning visar på att män och kvinnor ofta används för att marknadsföra 

olika produkter (An och Kim, 2007) vilket delvis kan bekräftas i denna studie. 

Studien visar dock framförallt på att det råder en stor jämställdhet mellan de två 

könen som visas upp i bilderna på Instagramkontot. Det som dock kan styrka 

tidigare studier är det faktum att kvinnor i större utsträckning förknippas med 

vissa aktiviteter, som barnomsorg, än män (Massey, 1994). Utöver detta är Visit 

Umeå tydliga med att inte, omedvetet eller inte, kategorisera eller tydligt redovisa 

vilka kön människorna på bilderna är vilket kan ses som väldigt medvetet. Det 

kan kopplas till att Sverige som land är relativt feministiskt och liberalt när det 

gäller könsnormer i jämförelse med andra länder vilket Milner och Collins (2000) 

menar på även formar marknadsföring inom landet. 

 

Det är dock viktigt att reflektera över att detta ska återspegla ett samhälle, Umeå 

och kan det göra det när alla människor inte är representerade? Det är dock viktigt 

att tänka på att det inte är enbart Visit Umeå som är ansvariga för hur 

representationen och marknadsföringen av destinationer ser ut. Utan det är vanliga 

förekommande företeelser i dagens samhälle och kultur som gör att dessa roller 

och bilder reproduceras. Men det innebär dock inte att aktörer inte kan vara med 

och aktivt påverka detta. Det finns ett visst mått av ansvar att återspegla 

verkligheten och de människor som faktiskt bor på destinationen i fråga.  

 

När det gäller om olika platser är förknippade med olika könsroller, något som 

Massey (1994) menar på, ger undersökningen ingen tydlig bekräftelse av detta av 

flera orsaker. Framförallt för att den stora majoriteten av bilderna inkluderade 

bilder där det inte gick att urskilja om det var kvinnor eller män på bilderna eller 

att det var en blandning av människor.  

 

Utifrån destinationsperspektivet visar de olika bilderna i studien olika aktiviteter 

som restaurangbesök, kanotpaddling, shopping, möjlighet till att umgås, närheten 

mellan stad och natur och vissa och även inslag av bilder från olika hotell, alltså 

boendealternativ på destinationen. Det som saknas utifrån det destinationsbegrepp 

som Bohlin och Elbe (2007) presenterade är transport på platsen.  

 

Att det inte inkluderas en bredd av människor med olika hudfärger och 

funktionsnedsättningar ger känslan av att Visit Umeå inte är helt medvetna om 

den bild som de framställer. Eller så är det motsatsen som råder – de är helt 

medvetna men väljer aktivt vilka som inkluderas och den bilden som det 

frammanar. Flera tidigare studier visar på vikten av att vara medveten om den bild 

som kommuniceras av en plats (Hunt, 1975; Pikes, 2002). Baloglu och McCleary 

(1999) påpekar att en besökares bild av en destination påverkas av flera faktorer, 

både personliga faktorer och externa faktorer varav en är de bilder och texter som 

produceras om destinationen. Detta skulle innebära att den bild som Visit Umeå 

väljer att lyfta fram påverkar potentiella gäster och att den förmodligen därmed 
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också är väldigt väl uttänkt, om detta fenomen är något som Visit Umeå själva är 

medvetna om.  

 

Det finns förbehåll med studien, som till viss del kan påverka studiens utfall. Det 

faktum att många bilder har exkluderats på grund av att fokus här låg på plats, 

genus och människor skulle blivit en annan om alla naturbilder inkluderats. Denna 

studie har gett en liten insyn i hur det kan se ut gällande platsmarknadsföring ur 

ett destinations- och genusperspektiv. Men de finns tydliga kunskapsluckor inom 

dessa områden som fortfarande måste fyllas. Sedan bör det göras studier ur flera 

olika perspektiv och metoder för att få en bredare kunskap om området, eftersom 

att denna studie kommer att fokusera på Umeå och resultatet enbart spegla denna 

svenska stad och dess kontext. 

 

5.1 Frågor för fortsatt forskning 
Förslag på framtida forskning är bland annat att genomföra samma studie men på 

ett större antal destinationsbolags Instagamkonton för att få ett mer generellt 

resultat och en bättre överblick över hur det ser ut. Utöver detta skulle det även 

vara intressant att göra en jämförelse mellan två olika destinationers 

porträtterande via Instagram för att se vilka likheter och skillnader som visas upp 

och undersöka vad dessa kan bero på. Även att undersöka hur väl den uppmålade 

bilden via Instagram överensstämmer med lokalbefolkningens bild av staden vore 

intressant eftersom att flertalet studier visar på att det är viktigt att vara medveten 

om detta och att det påverkar platsens trovärdighet hur väl en projicerad bild 

motsvarar verkligheten (Beerli och Martín, 2004; Hunt, 1975).  

 

Eftersom att Umeå var Kulturhuvudstad 2014 skulle det vara intressant att 

undersöka hur detta har påverkat närvaron och användandet av sociala medier. 

Instagramkontot användes inte aktivt och engagerat av Visit Umeå under 2013 

men exempelvis en analys av Facebook-användandet före och efter 

Kulturhuvudstadsåret hade varit intressant. Framförallt för att se om satsningarna 

på de lokala kulturorganisationerna har satt några spår i destinationen efter 

avslutandet av Kulturhuvudstadsåret. Tidigare studier som gjorts kring 

Kulturhuvudstadsår undersöker framförallt de effekter som året har haft för 

destinationens platsmarknadsföring (Biçakçi, 2012; Liu, 2015). 

6. SAMMANFATTNING 
Studiens syfte var att undersöka hur en destination, i detta fall Umeå, framställer 

sig själv på Instagram ur ett genus- och destinationsperspektiv. Genom en 

semiotisk bildanalys med inslag av tematisk innehållsanalys har bilderna där 

människor inkluderas och porträtteras från Visit Umeås Instagramkonto under 

perioden 2015-01-01 – 2016-04-20 studerats.  
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Sammanfattningsvis går det att konstatera att de teman som framkommer om 

Umeå som destination är att det är en aktiv destination där människor tycker om 

att motionera, vara ute och skida och vara aktiva. Det lyfts även fram hur de olika 

årstiderna skiftar stadens utseende mellan vinter, vår, sommar och höst och även 

hur integrerad naturen är i staden. Den kombinationen av människor i naturmiljöer 

och stadslandskap förmedlar en känsla av närhet till de båda. Det sista temat syftar 

på gemenskap, att många människor visas i grupp på bilderna oavsett vilken 

aktivitet som utförs. Dock är det en delvis exkluderande och genusvinklad bild 

som lyfts fram av destinationen Umeå via Visit Umeås Instagramkonto. Där 

många bilder reflekterar en blandning av män och kvinnor eller bilder där det helt 

enkelt inte går att urskilja vilket kön den porträtterade personen har. Men på de 

bilder där det går att se stärks de könsnormer som redan i samhället. Kvinnor 

avbildas i större utsträckning med barnvagnar, som mer omhändertagande, medan 

män visas som mer sportiga och aktiva. Inte heller inkluderas människor med 

fysiska funktionsnedsättningar på ett framträdande, eller tydligt sätt, vilket ger 

bilden av en något exkluderande destination. När det gäller genusaspekten bör det 

dock beaktas att den största majoriteten av bilderna inkluderar både män och 

kvinnor eller är fotograferade på ett sådant sätt att det är svårt att avgöra. Detta 

kan reflektera en viss medvetenhet hos den som publicerar bilderna. Slutligen 

visar detta på en destination som är en rad olika saker. Den är både aktiv och visar 

på mycket gemenskap samtidigt som den är exkluderande av vissa grupper av 

människor i samhället. Det är även en stor jämlikhet mellan de olika 

könsgrupperna som porträtteras på bilderna även om de skillnader som faktiskt 

uppvisas mellan män och kvinnor reproducerar de klassiska könsnormerna.   
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Bilaga 1 – Kriterier i bildanalysen 
Följande frågor och svarsalternativ användes för att strukturera bildanalysen. 

 

1) Kön - Syns det om det är en kvinna eller man på bilden? 

 Man 

 Kvinna 

 Blandat 

 Oklart 

2) Hudfärg – Går det tydligt att urskilja hudfärg på personerna på bilden? 

Nej/Ja: 

 Ljus 

 Mörk 

 Blandat 

3) Funktionsnedsättning – Går det att urskilja hjälpmedel eller andra fenomen 

som kan förmedla detta? 

 Finns det några hjälpmedel eller indikationer på funktionsnedsättning hos 

någon person på bilden? 

 Om ja; vilken typ? 

4) Platser - Var är bilden tagen? 

5) Aktiviteter - Vilken eller vilka aktivitet utförs på bilden? 
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Bilaga 2 – Tabeller  
 
 
Tabell 1 – Aktiviteter porträtterade på Visit Umeås Instagramkonto 

Aktivitet Antal Procent 

Sommaraktiviteter1 9 7% 

Vinteraktiviteter2 10 8% 

Cyklar 9 7% 

Går 41 32% 

Står 23 18% 

Sitter 28 22% 

Springer 5 4% 

Övrigt3 3 2% 

Totalt 128 100% 

 
 

Tabell 2 – Könsfördelning på Visit Umeås Instagramkonto 

 
 

 

Tabell 3 – Platser inkluderade på Visit Umeås Instagramkonto 

 

 

 

 

 

 

                                                                 
1 Inkluderar båtliv, bada och grillning etc. 
2 Inkluderar skidåkning, snölekar som pulka och skridskoåkning. 
3 Inkluderar dans, fyrhjuling och skateboardåkare. 

Kategori Antal bilder Procent 

Kvinnor 12 10% 

Män 14 12% 

Blandat 42 36% 

Oklart 48 41% 

Totalt 116 100% 

Plats Antal Procent 

Natur 46 40% 

Stad 57 49% 

Blandat 13 11% 

Totalt  116 100% 
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Bilaga 3 – Foton som inkluderats i studien 
Visit Umeås Instagram, samtliga hämtade 2016-04-29. 

https://www.instagram.com/p/BD7ivqhBbbS/?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/BCP0mnCBbTa/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/BB96dHsBba1/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/BBzG4V2BbXb/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/BBpYLQPhbRe/?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/BBVAS6EhbU5/?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/BAe4IZxBbXC/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/_4UtELhbS8/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/_1IuIJBbbe/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/_1H3WyhbaB/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/_wi1p1hbcf/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/_qj9mYhbd4/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/_lST07BbZX/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/_g2rD9BbXm/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/_PlvARBbYP/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/_PT_KGBbcq/?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/-fzhjvBbeI/?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/-URIIahbSv/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/-UKuInBbWU/?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/9UEv26BbSY/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/9OZtsehbee/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/9Fyk_2BbfI/?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/7YjXkfBbbw/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/7PXVJhBbYG/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/7K2qvJBbUv/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/7IO0O6Bbf4/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/7Fd99QhbbY/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/7AIs8hBbdu/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/6-pBoFhbWw/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/6qMd5bBbTx/?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/6YHRRCBbRB/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/6Vl1jbBbfn/?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/6EqugyBbYh/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/6CCFhihbWJ/?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/5gkiUYBbYC/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/5cj5m8Bbc-/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/5Uk7PohbRE/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/5RWxouBbVt/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/5P7qQuBbc8/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/5KygUqhbTF/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/5Fq2kIhbcj/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/5E0f5XhbY0/?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/4RMEpYBbUx/?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/3TmKaYhbUE/?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/2YYx2CBbeZ/?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/0cliBWhbd0/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/0Kzwidhbao/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/0HxfWihbWx/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/z2iz80BbTe/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/zZ8mcYhbTt/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/zXdUJJBba8/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/zW4ykMBbYQ/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/y65cughbQR/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/y1Xx_5BbeJ/?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/yWtoqHhbV6/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/yUm9ZWhbbW/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/yR5G_zBbYB/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/yRV4HvBbUc/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/xq_MndhbQl/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/xm1qJuhbVG/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/xbsCosBbcH/?taken-by=visitumea 

https://www.instagram.com/p/xRcLdDBbRF/?taken-by=visitumea 

 

 

 

 

 


