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Abstract

Umea, a northern city in Sweden, was nominated along with Riga as European Capital of Culture
2014 by the European Commission of Culture. This title is structured as a cultural event that is
spread throughout the year that the city got nominated for. The content of Umea’s Capital of
Culture event, and the identity that the municipality has developed with the title has received a lot
of criticism from local stakeholders. The purpose of this paper is to identify the different
understandings of what kind of place identity the title was supposed to bring to the destination,
and how the presentation and involvement of the city’s cultural diversity has been treated by the
municipality. Studies that deal with similar issues have been used as references in relation to the

results of this study.

There has been a lot of criticism concerning the municipality’s strategic marketing with the title
as a European Capital of Culture. An understanding has been that the title was meant for
strengthening the citizen’s connection to the city’s cultural diversity, but instead local
stakeholders argue that the title has been used as a marketing tool more than it has for

strengthening the citizen’s cultural identity.

Key words: Place identity, destination branding, heritage, image, European Capital of Culture



Sammanfattning

Umed, en nordlig stad i Sverige, blev nominerad tillsammans med Riga Europas kulturhuvudstad
2014 av den Europeiska kultur kommissionen. Titeln &r strukturerad i form av ett
kulturevenemang och &r utstrackt éver det aret staden blev nominerad for. Innehallet av Umeas
kulturhuvudstadsar, och identiteten kommunen har utvecklat med titeln har mottagit en stor
mangd kritik fran lokala intressenter. Syftet med denna uppsats ar att identifiera olika
uppfattningar av vad det var for form av platsidentitet titeln var menad att medféra till
destinationen, samt hur presentationen och involverandet av stadens kulturella mangfald har
behandlats av kommunen. Studier med likartade fragor anvands som referenser i jamforelse med

studiens egna resultat.

Det har uppstatt en stor del kritik angaende kommunens strategiska marknadsforing med titeln
Europas kulturhuvudstad. En uppfattning &r att titeln var menad for att starka stadens koppling
med den kulturella mangfalden, istallet argumenterar lokala intressenter att titeln har anvants mer
som ett marknadsféringsredskap an vad den har bidragit med att starka stadens kulturella
identitet.

Nyckelord: Platsidentitet, destinations branding, kulturarv, image, Europas kulturhuvudstad
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1 Inledning

1.1 Introduktion & Problemdiskussion
Europas kulturhuvudstadsar, dven kant som the European Cultural Capital event (Richards &

Wilson, 2004), hade i grunden enbart kulturella malsattningar. Evenemanget skapades for att
hjalpa manniskor tillhérande medlemsstater (tillhérande lander av EU) att komma narmare
varandra genom samarbete for att lyfta fram och stérka destinationens kulturella vérden.
Ursprungligen var titeln bendmnd the European City of Culture scheme och grundades 1985, men
vid 1999 andrades namnet pa utmarkelsen till The European Capital of Culture. | dagslaget ar
projektet finansierat genom European Commisions Culture 2000 programme (Aiello & Thurlow,
2006). Varje ar fordelas titeln Europas kulturhuvudstad till tva stader inom medlemslander utav
EU (Aiello & Thurlow, 2006).

Syftet med titeln Europas kulturhuvudstad var ursprungligen att lyfta fram en attraktiv image for
samhéllet. Evenemangets utveckling har resulterat i att dessa mal och syften har genomgatt
forandringar. Stader som senare har fatt titeln har istallet forsokt att antingen stracka ut eller
utmana det ursprungliga konceptet (Richards & Wilson, 2004). Ett exempel &r hur Aten
fokuserade pa att lyfta utlandska konstverk och konstnarer och ignorerade darmed Grekisk konst
(Richards & Wilson, 2004). Att ta emot titeln Europas kulturhuvudstad och att bedriva
kulturhuvudstadsaret skapar en stor mangd uppmarksamhet mot den aktuella destinationen. En
synlig effekt med den uppmarksambhet titeln skapar for destinationen ar att destinationen far
storre uppmarksamhet som besoksmal. Att orientera sig inom turistens behov kan innebara att
samhéllets behov blir missbrukat (Ho & McKercher, 2004). Evenemang som
kulturhuvudstadsaret har vackt intresse hos destinationer att anvandas i form av verktyg for att

forstarka platsidentiteten.

Umea ar en vaxande destination i Vasterbottens Lan. | Umea har kultur en stor betydelse, och ar
en vardefull del inom destinationens utveckling (Umearegionen.se). Tillsammans med Riga, tog
Umea titeln Europas kulturhuvudstad 2014. Den motiverande faktorn for Umead att bli
kulturhuvudstad var grundat pa att géra staden och nord-Sverige mer synligt inom Europa, och att
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anvanda den kulturella aspekten som drivkraft inom den regionala utvecklingen.
Kulturhuvudstadsaret var samtidigt ett tillfalle for frivilliga intressenter att skapa engagemang
och samarbete med andra akttrer inom evenemanget, for att forstarka oddsen for en framtida

tillvéxt och framgang for Umed stad och region (Akerlund & Miiller, 2012).

En viktig satsning inom Umeas kulturhuvudstadsar, dven kallat Umea2014, var att presentera den
samiska kulturen Umea tar del av. Syftet var att lyfta fram en réattvis bild av samisk kultur
(Umea2014, 2013). Det inslag kulturhuvudstadsaret hade med den samiska kulturen har fatt kritik
i form av att fokusen pa det samiska inslaget har varit for hogt och har fatt mer uppméarksamhet
an andra kulturella inslag (Umea TT, 2014). Satsningen pa den samiska kulturen har ansetts vara
ett kulturarv med enbart delvis koppling till Umea och tolkas som en “exotisk” kultur med syftet

att starka platsens marknadsforing som besoksmal (Akerlund & Miiller, 2012).

Att implementera samekulturen i destinationens identitetsskapande ar ett kansligt arbete eftersom
det samiska kulturarvet har genomgatt mycket lidande med tiden. Nar en etnisk folkgrupp och
deras kulturarv marknadsfors &r det viktigt att alla delar av historian visas upp och att inte
uppmarksamheten om sérskilda problem dras undan. Det vérdesétter vem det & som beréttar
historien (Dallen, 2011). Att presentera etniska folkgrupper for omvarlden kan bidra med att ge
en mer rattvis bild 6éver kulturen och stérka sociala varden. Daremot &r det viktigt att se hur denna
form av uppmarksamhet styrs av den efterfragan turismen har skapat och darfér kan det styra vad
som ar vardefullt att visa upp inom kulturarvet (Rekom & Go, 2006). Ursprungligen ar
kulturarvet inte menat att anvandas som en kommersiell produkt pa grund av hur kéanslig
kulturarvet &r och hur lattsamt det historiska innehallet kan paverkas och manipuleras (Dallen,
2011).

Kulturhuset VVaven har nyligen konstruerats i hopp om att kunna vidarebefordra de varderingar
och den identitet destinationen har tagit fram genom Umea2014. Vaven fungerar som en ny
plattform foér kultur och upplevelser inom destinationen. Denna form av kultursatsning inom
kommunen har bemétts av en stor méangd kritik. Eftersom kulturhuset skall fungera i form av en
plattform av Umeas kultur, riktas kritik mot att andra kulturella byggnader, exempelvis

Stadsbiblioteket, tvingas flytta narmare kulturhuset (Hagglund, 2014). Kulturhuset Vaven har



aven bematt kritik angaende konstruktionskostnader, dessutom anses det att den kulturdrivna
tillvaxten kulturhuset VVaven ar en del av hotar underminera den redan existerande

kulturverksamheten i omradet (Valmanifestet, 2014).

Trots de motiveringar destinationen har for dess utveckling, oavsett om det &r att beméta
invanarnas behov eller att uppfylla sarskilda politiska dagordningar, finns risken att de
ekonomiska malen ges storst position och prioritering eftersom de visar hallbara bevis pa vinst av

den investering destinationen har gjort (Chang et al, 1996).

1.2 Syfte
Kulturhuvudstadsarets presentation av det samiska kulturarvet, och destinationens satsning pa

kulturdriven tillvaxt har bemotts med blandade asikter och kritik fran flertalet intressenter och
foreningar inom omradet. | samband med detta finns ett intresse att studera vad platsidentiteten
egentligen innebar for destinationen. Ar den samiska kulturen relevant med de lokala
intressenternas kulturella varderingar? Kan kulturhuset Vaven bidra med att starka destinationens
identitet som en kulturdriven stad? Eftersom kritik har riktats mot att uppmarksamheten av den
samiska kulturen har varit for hdg och att kulturarvet har anvants som ett marknadsféringsknep,
ar det en viktig fraga att studera hur relevant denna kultur just ar for platsen. Har kulturarvet en

mer generell koppling till nordliga Sverige an vad det ar relevant specifikt till Umea?

Uppsatsens syfte &r darmed att identifiera den platsidentitet staden har tagit fram i samband med
titeln Europas kulturhuvudstad och hur identitetsutvecklingen framstar inom destinationen. Ett
delsyfte &r att synliggdra ifall platsidentitetens kulturella inslag ar relevant till platsen eller om

det fungerar mer i form av att starka marknadsforingen av platsen som besoksmal.

1.3 Fragestallning
For att pa ett lattsammare sétt besvara arbetets syfte har fyra fragestallningar lagts fram.

Fragorna for arbetet ser ut pa foljande satt:

o Vad ar det for platsidentitet Umea kommun vill skapa med titeln Europas

kulturhuvudstad?



o Hur reflekteras stadens officiella berattande av kultur och kulturarv mot regionens
kulturella mangfald?
e Vad for funktion skall kulturhuset VVven ha inom marknadsféringen av destinationen?

« Ar marknadsforingen av det Samiska kulturarvet relevant till destinationen?

1.4 Avgransning
For att gora denna studie utforlig, samt att minimera risken att fa ett for stort studieomrade har en

avgransning tagits fram for att fa en tydlig ram genom arbetets gang. Att studera alla tankbara
effekter titeln Europas kulturhuvudstad kan tdnkas medfora inom destinationen &r inte mojligt for
detta arbete att ge svar pa. Detta grundas helt enkelt pa att tidsramen for att gora en sadan

forskning inte finns.

Att studera titelns paverkan inom destinationsutvecklingen har inte varit ett tankbart
studieomrade eftersom det omfattar allt for manga aspekter, vilket riskerar att forstora arbetets
roda trad. Istallet fokuserar uppsatsen pa att studera effekterna av den identitetsutveckling titeln
Europas kulturhuvudstad kan medféra for destinationen.

Eftersom studien vill identifiera tankbara effekter ar det nodvandigt att avgransa studieomradet
till identitetsutveckling eftersom det finns ett flertal tdnkbara effekter identitetsutvecklingen med
titeln Europas kulturhuvudstad kan medféra.

Genom att avgransa omradet till att identifiera den platsidentitet som har utvecklats med att
staden blev kulturhuvudstad, ger uppsatsen en mer hanterlig ram att arbeta inom.

En annan viktig avgransning att klargora for denna uppsats ar att studien fokuserar pA Umea och
deras identitet som Europas Kulturhuvudstad. Det vore inte realistiskt att forsdka studera
effekterna av identitetsutvecklingen rent generellt for stdder med titeln Europas kulturhuvudstad
eftersom olika stdder kan utveckla olika identiteter med titeln och darmed har det flertalet olika

effekter att undersoka.

Datainsamlingen for denna uppsats har begransats till att ta anvandning utav kommunala
intressenter av kulturhuvudstadsaret som projektledare av Umea2014, Visit Umea, forskare och
fristaende foreningar som har deltagit inom- eller visat intresse av kulturhuvudstadsaret.

Uppsatsen har inte tagit del av besokare av kulturhuvudstadsaret. Darfor kan en begransning for



uppsatsen vara mojlig att se hur uppsatsen inte kan svara pa vad besokare personligen har haft for
uppfattning av platsidentiteten mer &n att anvanda statistik fran Visit Umea och uppfattningar av
resterande intervjupersoner. Denna avgransning skapades eftersom det inte har ansetts som en
nodvandighet for att besvara uppsatsens fragestéllning att anvanda kulturhuvudstadsarets

bestkare.

1.5 Disposition
For att tydliggora arbetets struktur ges nedan en strukturerad beskrivning av uppsatsens innehall.

Arbetet uppdelat i 6 delar:
e Inledning
e Metod
e Tidigare forskning och teoretiska utgangspunkter
e Empirisk data
e Analys
e Slutdiskussion

| uppsatsens metodavsnitt redogors det tillvagagangssatt uppsatsen har tagit anvandning av.

Ett teoretiskt avsnitt introduceras sedan i kapitel 3 som behandlar tidigare forskning inom
omraden gallande Europas kulturhuvudstad, Destination branding samt presentation och
marknadsforing av kulturarv. Avsnittet ger en bakgrundsbild pa tidigare forskning av tidigare
kulturhuvudstader dar liknande fragor till denna studie behandlas. Kombinerat med detta
presenteras olika teoretiska karntyper som har varit anvandbara for att behandla uppsatsens
fragestallning. Darefter presenteras uppsatsens empiriska avsnitt, dar insamlade intervjuer har
behandlats och sammanstéllts for att skapa en tydligare uppfattning av olika intressenters asikter

angaende uppsatsens problemstallning.

Efter det empiriska avsnittet presenteras en analys som kopplar uppsatsens teoretiska
utgangspunkter med uppsatsens empiriska avsnitt. Analysen skall med hjalp av att kombinera
dessa tva datainsamlingar, ge svar pa uppsatsens fragestallning som ligger till grund for

uppsatsen.



Uppsatsen avslutas i kapitel 6 dar en diskussion presenteras. | diskussionen sammanstélls en
presentation av de svar uppsatsens teori och empiri har genererat. Diskussionen ger samtidigt
utrymme for att ta fram personliga tolkningar och tankbara scenarion som kan uppsta av de

resultat uppsatsen har tagit fram.

2 Metod

2.1 Val av metod & Tillvdgagangssatt
For att svara pa arbetets fragestallning har en insamling av primardata utforts med hjélp utav

kvalitativa intervjuformer. Intervjuerna har utforts i form av telefonintervjuer, personlig intervju
pa plats och frageformular. For att fa svar pa uppsatsens fragestallningar, har det varit nédvandigt
att rikta in intervjudelen till personer med forskningsbakgrund, personer involverade inom den

regionala tillvaxten samt olika foreningar som har medverkat under kulturhuvudstadsaret.

Strukturen pa intervjuerna har varit en blandning av strukturerad intervju och 6ppen intervju.
Varfor en kombinerad intervjuform har blivit vald ar for att det kan starka forskningens fynd
genom metod och datatriangulering (Finn et al, 2000). Att ha en forstaelse 6ver vad
kulturhuvudstadsaret kan medfora for paverkningar inom identitetsutvecklingen &r en viktig del
inom arbetet, darfor var det nddvandigt att ta anvandning av personer som har medverkat under
kulturhuvudstadsaret. En informantintervju ar anvandbar nar det finns ett intresse att studera ett
fenomen som redan har gt rum (Andersen, 2012). Denna intervjutyp var nddvandig for arbetet
eftersom det gav mojligheten till en ersattningsobservator som bidrog med en mer detaljerad bild
av vad kulturhuvudstadsaret erbjod och vad det kan tankas medféra (Andersen, 2012).

En strukturerad intervjuform har legat i grunden infoér datainsamlingen, dock har detta
kombinerats med en 6ppen intervjuform. Studien har varit tydlig med den fragestallning
uppsatsen skall svara pa, och darfor har tydliga fragor strukturerats, samtidigt har
fragestéllningen gett rum for fordjupningsfragor. Enligt Andersen (2012) &r en 6ppen intervju
kopplad till att intervjuaren tolkar svaren och kan férdjupa de mottagna svaren, och majoriteten
av intervjuerna uppsatsen har tagit del av har anvént den strukturerade intervjun som ett verktyg

dar fragorna har varit méjliga att utveckla.



2.2 Intervjuer
Uppsatsen har anvant 9 intervjupersoner. En bred mangd av intervjupersoner har varit en

nddvandighet eftersom en mindre mangd intervjupersoner riskerar att géra uppsatsens empiri-
och analysavsnitt linjar och minskar darmed uppsatsens trovardighet. En viktig utgangspunkt for
valet av intervjupersoner har varit att det finns en varierande méngd av lokala intressenter for att

jamfora deras svar med svaren fran kommunala intervjukallor.

Onsdagen den 1:a april, 2015 utfordes en forskningsresa till Umea for ett planerat mote med Visit
Umeas VD. Syftet med detta besok var att fa ta del av statistik fran Europas kulturhuvudstadsar
samt att fa lardom av deras uppfattning och den uppfattning de har mottagit fran besokare om
Umeas utférande av kulturhuvudstadsaret. Intervjun paborjades i form av en féreldsning, dar
Visit Umeas VD presenterade statistik 6ver hur kulturhuvudstadsaret har varit framgangsrikt ur
ett besoksperspektiv. Presentationen gav rum for fragestallningar i form av en éppen intervju, dar
informationen tolkades och fordjupades i foljdfragor. Det ar mojligt att se detta mote som en
informantintervju. Eftersom denna intervju var den forsta utforda for uppsatsen, samt att Visit
Umeas VD har varit narvarande och aktiv inom kulturhuvudstadsaret har detta levt upp till de
kriterier som beskriver en informantintervju enligt Andersen (2012). Intervjun med Visit Umea
gav hanvisningar till andra tdnkbara intervjupersoner, vilket kan tolkas till en funktion
informantintervjun kan ha eftersom den kan anvandas i ett tidigt skede dar det ar oklart vad det ar
for fragor uppsatsen skall stalla (Andersen, 2012).

Bortsett fran detta besok utfordes telefonintervjuer med forskare, projektledare inom
kulturhuvudstadsaret, féreningar som har deltagit inom kulturhuvudstadsaret och foreningar som
har valt att inte delta inom kulturhuvudstadsaret. For denna intervjudel har en strukturerad
intervju tagits fram. Strukturen har till st6rre del varit liknande for alla intervjupersoner, med
undantag for nagra fragor som bara var aktuella for forskare och kommunala aktorer. Daremot
har denna intervjuform varit mer liknande en delvis strukturerade intervjuform. En delvis
strukturerad intervju innefattar mer kdnnedom om omradet i fraga (Andersen, 2012). Detta har
varit relevant till denna intervjuform eftersom alla intervjuade for denna del har varit noggrant

utvalda. Dessa intervjupersoner har kravt sérskilda forundersokningar innan intervjun har agt rum



pa grund av deras varierande roller inom arbetet och deltagandet av Umeé som Europas

kulturhuvudstad.

Tillsammans med telefonintervjuerna sammanstalldes ett frageformular for uppsatsens
datainsamling. Frageformularets fragor har varit samma som fragorna inkluderade i
intervjufragorna (se bilaga 11). Frageformularet har anvéants som ett alternativ for de
intervjukandidater som inte har haft mojlighet for en telefonintervju. Darfor ndmns inte
frageformularet i uppsatsens empiriska data, istallet ar frageformularet inkluderat nar resultat fran

intervjuerna anges.

Alla 9 Intervjuer har bedrivits utav samma person och intervjuerna varade mellan 45 minuter till

en timme. Utskrifterna for respektive intervju har varierat mellan 5-6 sidor.

2.3 Databearbetning
Nér alla intervjuer var genomfdérda for uppsatsen har en databearbetning utforts for att

sammanstalla data pa ett noggrant satt.

Eftersom intervjuerna har involverat en stor mangd information har det varit utmanande att
sammanstalla all data. Darfor har samtliga intervjuer spelats in och darefter har informationen
skrivits ned i enskilda format innan sammanstallningen i uppsatsen. Framtagen data for
respektive intervjuperson har kategoriserats for att pa ett lattsammare sétt identifiera vad som har
sagts for respektive fraga. Efter detta har en jamforelse utforts mellan de olika intervjuerna for att
se likheter och skillnader mellan svaren. Anvéndningen av intervjuerna i uppsatsens empiriska

avsnitt refereras pa foljande satt: (1 av 9 intervjukandidater), (1 av 9), och (Intervju 1).

Intervjuernas framtagna data har sammanstallts inom 4 olika huvudrubriker i uppsatsens
empiriska avsnitt: (1) Umeas arbetsprocess som Europas kulturhuvudstad: (2) Umeas
platsidentitet: (3) Umeas kultur: (4) Kulturhuset Vaven.

Detta inkluderar 6 stycken delrubriker for att skapa ett tydligare upplagg.

Delrubrikerna ser ut pa foljande satt: (1) Samarbetet mellan kommun och lokala aktérer och
foreningar: (2) Umea — en kreativ stad: (3) Det Samiska inslaget inom destinationen: (4)



Samekulturens relevans till destinationen: (5) Den Samiska kulturen - en “exotisk”

marknadsforing: (6) Den allménna uppfattningen av Kulturhuset VVaven.

2.4 Kvalitativ eller kvantitativ metod
| en uppsats talas det om tva olika metodformer: Kvalitativ och kvantitativ metod. Kvalitativ data

kan vara i form av skriven text, exempelvis faltstudier, fokuserade personintervjuer och kan dven
vara i form av ljudband, videor, bilder och foremal (Andersen, 2012). Kvantitativ metod fungerar
mer i form utav ett analytiskt redskap (Ekengren & Hinnfors, 2012). Kvantitativ data kan
exempelvis vara personers langd métt i meter och centimeter, eller antalet tillfragade personer i
en opinionsundersokning (Andersen, 2012). En kvalitativ metod kan tolkas i form av en kritisk
granskning 6ver hur och varfor specifika svar har tagits fram, tillvagagangssattet blir istéllet
inriktat pa att grava djupare i framstalld data. Forskaren tar inte enbart pa ytan av “isberget” utan

studerar aven pa djupet for att fa fram en tydligare helhetsbild.

En kvalitativ forskning har utsetts till den huvudsakliga utgangspunkten i detta arbete. Det syfte
och fragestallning som har tagits fram har gjort det realistiskt att ta anvandning av kvalitativa
tillvagagangssatt eftersom det har funnits ett behov for en mer konkret forstaelse 6ver framstalld
data. For att kunna svara pa den framstallda fragestallningen for arbetet galler det att ga mer
djupgaende i forskningen for att fa en mer tydlig forstaelse 6ver de sammanstéllda resultateten.
Eftersom studien involverar att identifiera identitetsutvecklingens uppfattning inom destinationen
ar det viktigt att gora en kritisk granskning av de resultat som har framstéllts inom arbetets

sekundardata och primérdata.

2.5 Sekundar data
Med sekundér data menas insamlad data ifran andra kéllor. Har data insamlats fran exempelvis en

institution &r det sekundéar data (Andersen, 2012). Infor detta arbete har en insamling utforts pa
forskningsdata som har studerat olika effekter inom utvecklingen av tidigare kulturhuvudstéder.
Forskning inom marknadsféringen av destinationen som ett varumarke och berattandet av

kulturarv har dven samlats in for att fungera som en stédjande ram at arbetets primardata.



2.6 Val av destination
Europas kulturhuvudstad ar en titel tilldelad varje ar sedan 1985 till tva olika stader, darfor har

det funnits flera tdnkbara val av destinationer att studera genom arbetsprocessen. En taktisk
avgréansning utesluter stader tilldelade titeln utanfor Sverige eftersom det skulle medfora risken
att minska chanserna att fa en bra insamling av primardata for uppsatsen. Med detta beslut taget
riktades uppmarksamheten mot Umea.

I samband med att Umea nyligen fick titeln finns det en storre del nyutkommen information,
kritik och statistik att ta del utav. Eftersom destinationen &r inom lampligt avstand forstarkte detta
kontaktmojligheterna och gav goda mdjligheter for kontakt med olika féreningar och aktorer
samt mojlighet att besdka destinationen for personliga intervjuer.

2.7 Kallkritik

2.7.1 Kallkritik sekundardata
Ett flertal artiklar angaende tidigare utnamnda kulturhuvudstader har valts ut for att stodja

arbetet. Eftersom det finns flera artiklar som sammanfattar tidigare Europeiska kulturhuvudstader
och vad kulturhuvudstadsaret har genererat inom destinationen ar det anvéandbara kallor att ta
anvéandning utav for denna uppsats. Branding och platsidentitet & mojligt att se som tva viktiga
utgangspunkter for denna uppsats. Forskningen av branding, skapandet av ett varumarke, ar ett
stort forskningsomrade och det ar darfor latt att forskningsomradet blir for brett. Darfor har denna
uppsats valt att begransa anvandningen av litteratur som técker branding till destination branding,
eftersom Europas kulturhuvudstad satter ett varumarke pa destinationen. Ett annat viktigt
forskningsomrade for denna uppsats ar forskning som téacker marknadsfaringen av kultur och
kulturarv. Som det namndes for tidigare forskningsomrade &r aven detta ett stort
forskningsomrade med en stérre mangd artiklar att ta del av. Det ar darfor viktigt att pa samma
satt gora en avgransning inom forskningsomradet. Avgransningen i detta fall har varit att se in pa
beréttande, storytelling, och presentationen av kulturarv inom destinationer. Eftersom en av
Umeas malsattningar med titeln Europas kulturhuvudstad har varit att upplysa om den samiska

kulturen har berattandet och presentationen av kulturarv varit en intressant vinkel att anvénda.
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Trots avgrénsningen for uppsatsens sekundardata finns det utmaningar att anvanda detta
tillvagagangssatt. Det ar mojligt att avgransningen kan innebéra att en del information som kan
bidra med intressanta synvinklar for uppsatsens analytiska avsnitt inte inkluderas. Att avgransa
forskningsomradet till exempelvis berattandet av kulturarv och branding av destinationen
inkluderar fortfarande ett flertal artiklar och innebdr att det fortfarande inte ar mojligt att ta del av

all litteratur inom de valda forskningsomradena.

2.7.2 Kallkritik primardata
Uppsatsens primardata kommer ifran intervjuer med personer inom Umeas turistbyra, Visit

Umed, projektledare for Umead2014, forskare fran Umea Universitet och fristdende foreningar
som har varit aktiva eller visat intresse for att delta inom Umeas kulturhuvudstadsar. Detta urval
har tagits fram eftersom arbetet strévar efter att kunna tydliggora en uppfattning av den
identitetsutveckling destinationen har velat skapa med titeln och darfor har det varit utav intresse
att samla in data fran personer som har pa ett eller annat satt varit aktiva eller visat intresse for

evenemanget Umeas kulturhuvudstadsar.

Eftersom projektledarna inom Umea2014 och Visit Umea har haft ett nara samarbete med
varandra har det kants som en nodvandighet att fa in fristaende foreningar i intervjudelen for att
minimera risken att bara se problemstéliningen ur en synvinkel och samtidigt starka uppsatsens
trovardighet. Forfattare till relevanta artiklar har &ven valts ut som intervjukéllor. Det finns ett
flertal artiklar som gar djupgaende in pa Umeas malsattningar och strategier som kulturhuvudstad
och darfor har det ansetts givande att ta kontakt med tdnkbara forfattare for att ta del av

personliga asikter hur de anser Umeas platsidentitet har formats av kulturhuvudstadsaret.

Det ar mojligt att se hur ett bredare urval av intervjupersoner hade varit en fordel till att forstarka
trovardigheten i de slutsatser uppsatsen tar fram, daremot var en avgransning nédvandig att géra
pa grund av uppsatsens tidsram. Darfor tillagnades intervjuerna pa organisationer som har arbetat
framst med att ta fram identitetsutvecklingen och som har en klar uppfattning éver vad
platsidentiteten skall bidra med ur deras asikter. Det ar mojligt att en anvandning av Umeas

lokalbefolkning, och turister narvarande inom kulturhuvudstadsaret, hade fungerat som en bra
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datakalla men det har daremot undvikits pa grund av den tid en sadan datainsamling skulle
innebdra. Att ta anvandning utav besokare av kulturhuvudstadsaret har delvis inte utforts pa
grund av svarigheten att fa tag i besokare fran evenemanget.

2.8 Validitet och Reliabilitet
Validitet handlar om att de fragor som stélls ar relevanta till att besvara fragorna inom uppsatsens

fragestéllning (Andersen, 2012). Uppsatsens intervjudel strukturerades i form av att tydliggora
olika foreningar, projektledare och forskare inom studieomradet vad deras uppfattning har varit
om stadens identitetsutveckling i samband med mottagandet av titeln Europas kulturhuvudstad.
Eftersom uppsatsen hénvisar till att identifiera den platsidentitet som har tagits fram i samband
med titeln Europas kulturhuvudstad och hur identitetsutveckling framstar inom destinationen, ar
det mojligt att se en viss validitet i fragestallningen. Sekundéar data som involverar tidigare studier
av kulturhuvudstader kommer att anvandas, for att fa en stoédjande ram av tankbara fragor som &r

relevanta till &mnet.

Reliabiliteten innefattar hur sékert och exakt vi méter det som avses att matas inom en uppsats
(Andersen, 2012). For att fa reliabilitet i fragestallningen har en noggrann undersokning
genomforts av olika personer och aktdrer som har varit involverade inom kulturhuvudstadsaret.
Det har aven varit relevant for uppsatsen att ta anvandning av foreningar som har avstatt att delta
i kulturhuvudstadsaret eftersom det visar att deras uppfattning av stadens identitetsutveckling inte
overensstammer med projektledare och kommunens uppfattning. Det ar viktigt att notera att
denna studie vill identifiera den platsidentitet staden vill ta fram med titeln Europas
kulturhuvudstad, darfor har det varit viktigt att fragestallningen har inkluderat personer med hogt
intresse av deltagande inom kulturhuvudstadsaret och generellt deltagande inom destinationens
identitetsutveckling eftersom det starker mojligheten med férdjupade svar och asikter angaende
stadens identitetsutveckling.

3 Tidigare forskning och teoretiska utgangspunkter
| detta stycke presenteras tidigare teorier som har varit till anvédndning inom detta arbete.

Eftersom arbetet inriktas pa att studera identitetsutveckling och hur den platsidentitet som Umea
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har tagit fram med titeln kulturhuvudstad kan paverka destinationen, valdes det for denna uppsats

att studera specifika artiklar och forskning inom dessa omraden.

3.1 Litteraturéversikt
For att uppna det syfte som har tagits fram for detta arbete finns det ett flertal artiklar och

forskningar inom relevanta omraden som har varit varda att anvanda. En kortfattad forklaring av
de artiklar uppsatsen har tagit anvandning av blir hdrmed presenterad, innan det fullstandiga

teoriavsnittet paborjas.

Studien Symbolic Capitals: Visual Discourse and Intercultural Exchange in the European
Capital of Culture Scheme, skriven av Giorgia Aiello och Crispin Thurlow tyddliggér vilka ramar
Europeiska kulturhuvudstader skall arbeta inom och vad innehallet skall innefatta enligt Europa
kommissionen. Tillsammans med Ullrika Akerlund och Dieter Miillers (2012) artikel:
Implementing Tourism Events: The Discourses of Umea’s Bid for European Capital of Culture
2014, forklaras det att trots att den aktuella kulturhuvudstaden uppmuntras att ta fram sitt eget
varumérke finns det sarskilda riktlinjer som detta varuméarke skall arbeta med att uppfylla for att
tillfredstélla den identitetsutveckling Europa kommissionen strévar att ta fram med ett enat
europeiskt folk. Waqas Ejaz (2012) studie: Assessing Collective European Identity on Regional
Level, presenterar och identifierar syftet med begreppet “’Europeness’” som skall utvecklas med

hjélp av evenemanget Europas Kulturhuvudstad.

Greg Richards &r ett valkant namn angaende forskning om Europeiska kulturhuvudstader och har
skrivit flera artiklar inom omradet. Hans studie: The European Cultural Capital Event: Strategic
Weapon in the Cultural Arms Race (2009), forklarar utvecklingen av kulturevenemang och
forsoker ge svar pa varfor kulturhuvudstadsaret har blivit ett populart verktyg inom urban kultur
och ekonomisk politik. Tillsammans med Robert Palmer publicerade Greg Richards boken:
European Cultural Capital Report (2007), och fungerar som ett uppslagsverk som identifierar de
olika aspekter titeln involverar. Bokens syfte &r att bidra med viktig information till
organisationer involverade inom titeln Europas kulturhuvudstad. Av de artiklar Greg Richards
har publicerat angaende &mnet Europas kulturhuvudstad har denna uppsats valt att anvanda hans

artikel med Julie Wilson: The Impact of Cultural Events on City Image: Rotterdam, Cultural
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Capital of Europe 2001, eftersom den har ansetts som mest relevant till denna uppsats pa grund
av att den tydliggor hur kulturhuvudstadsaret paverkar stadens image. Darfér kommer inte Greg
Richards studier The European Cultural Capital Event: Strategic Weapon in the Cultural Arms
Race eller European Cultural Capital Report anvéndas i denna studie.

Greg Richards och Julie Wilsons (2004) studie: The Impact of Cultural Events on City Image:
Rotterdam, Cultural Capital of Europe 2001, studerar hur titeln som kulturhuvudstad och det
evenemang som medfoljer titeln har paverkats deras image ur besokare och ur invanares
synvinkel. Eftersom Rotterdam ar en av staderna som fick titeln kulturhuvudstad innan Umea, &r
detta en intressant artikel att ta del av. Artikeln upplyser om hur stadens image som besoksmal
har uppfattats och forandrats i samband med att titeln tilldelades. Yi-De Liu (2012) tar upp
liknande forskning inom detta omrade i artikeln Cultural Events and Cultural Tourism
Development: Lessons from the European Capitals of Culture. Istéllet for den fokus Richards och
Wilsons (2012) arbete hade pa den paverkan kulturhuvudstadsaret hade pa Rotterdam, ger detta
arbete en mer breddad insikt pa hur rent generellt stader som far titeln kan paverkas inom

kulturturismens utveckling.

Den studie Dianne Dredge och John Jenkins (2003) har genomfort i deras arbete: Destination
place identity and regional tourism policy, ger en tydlig bild pa uppfattningen av platsidentitet i
koppling till turismverksamheter. | deras studie forklarar de hur nationella turistorganisationer
och regionala organisationer arbetar med framstéllandet av en identitet och vad férdelar och

nackdelar kan vara i detta framstallande.

Nasta avsnitt i detta teoriavsnitt gar in pa studier inom branding, med sarskilt fokus pa forskning
inom destinationen som varumérke. Avsnittet borjar med att presentera kortfattat vad branding
innebar och gar sedan over till tankbara utmaningar inom arbetet med destination branding. Ett
exempel pa artiklar som har anvants for detta avsnitt ar Steven Pikes (2005) studie: Tourism
destination branding complexity synliggor flertalet tdnkbara problem och utmaningar inom att
anvanda destinationen som ett varumérke och forklarar hur detta & mer komplicerat &n att skapa

ett varumarke for en produkt eller tjanst.
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En studie skriven av Laurajane Smith (2006) vid namnet: The uses of Heritage &r introducerad
och ger en forklaring Over kulturarvets varde, anvandning och presentation inom platsen. Smith
(2006) forklarar i sitt arbete vad som innefattar ett kulturarv och vad det ar for faktor som skapar
det varde som formedlas och marknadsfors till omvérlden. Med detta kombineras Dallen J.
Timothys (2011) forskning fran hans bok: Cultural Heritage and Tourism dar han pratar om
autenticitet och presentationen av kulturarv. | samband med vad Smith férklarar, att kulturarvet
presenteras ofta pa ett satt som inte tar med alla delar av historien, fordjupas denna teori med vad
Dallen (2011) forklarar som Social amnesia, att organisationer som ansvarar for presentationen
av kulturarv doljer undan “’negativa’” sidor av det forflutna for att undvika dalig publicitet. Detta
hjélper till att starka den betydelse Dallen (2011) pratar om att beréttandet har, ndmligen att det ar
viktigt att bade negativa och positiva delar av historian presenteras for besokare.

3.2 Framtagandet av Europas Kulturhuvudstad
Att tilldelas titeln Europas kulturhuvudstad satter sarskilda krav pa den tilldelade destinationen

som skall uppfoljas. | Giorgia Aiellos & Crispin Thurlows (2006) artikel: Symbolic Capitals:
Visual Discourse and Intercultural Exchange in the European Capital of Culture Scheme (2006),
tyddliggors hur Kulturhuvudstaderna skall framhéva den “’Europeiska dimensionen’” pa féljande

Satt:

« Destinationen skall beframja samarbete mellan kulturella aktorer, artister och stader fran
olika medlemsstater inom den kulturella sektorn
« Atttydliggora Europas kulturella mangfald

o Att framfora de allménna aspekterna av Europeisk kultur till de framre

De ovanstaende riktlinjerna skall fungera som en ram fér kulturhuvudstaderna som skall bidra
med att f& Europeiska medborgare narmare varandra (Akerlund & Miiller, 2012). De fungerar i
form av att binda samman kulturhuvudstadens eget varuméarke och malsattning med European

Commisions Culture programmes malsattningar (Aiello & Thurlow, 2006).

Framhéavandet av staden &r en viktig del inom utférandet av kulturhuvudstadsaret. Eftersom det &r

en viktig del inom arbetet av Europas kulturhuvudstad att visa upp stadens koppling till Europa.
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Aiello & Thurlow (2006) papekade att den fysiska geografin ar det mest forekommande temat

inom Europas kulturhuvudstadsar.

3.2.2 Konceptet Europeness inom Europas kulturhuvudstader
En viktig del inom identitetsskapandet for Europeiska kulturhuvudstader har varit att framkalla

identitetskonceptet *’Europness’’. Vad detta koncept innebér &r att det skall framkalla en kéansla
av gemenskap mellan Europeiska invanare genom sociala och ekonomiska samarbeten inom en
global marknad, samtidigt som invanarna formas och berikas av olika kulturer, traditioner och
sprak (Ejaz, 2012). Nér det galler konceptet *’Europeness’” ar det EU som har skapat det och star
aven for ansvarstagandet. Med skapandet av evenemanget Europas kulturhuvudstad synliggors
Europeiska Unionens satsning av att lyfta fram stdder inom Europa for att binda samman

Europeiska marknader (Liu, 2012).

Denna kénsla av “’Europeness’” har legat i grunden till evenemangsaret European Capital of
Culture da huvudsyftet med evenemangsaret har varit att lyfta fram bilden av gemensam
Europeisk kultur och géra den tillganglig pa en internationell niva (Akerlund & Miller, 2012).
Sjélva evenemanget skall fungera som en kommunikationsplattform som talar om for resterande

varlden om Europa och vad EU &r (Ejaz, 2012).

Konceptet att skapa en gemensam identitet for det medlemsléander inom EU med hjélp utav
“’Europeness’’ innefattar en del problem som &r nédvéndiga att ta hansyn till. Att féra Europeiska
lander narmare varandra med en gemensam identitet &r en utmaning da det uppstar barriarer
mellan olika Europeiska lander (Ejaz, 2012). Detta kan forekomma i form av psykologiska
barridarer som diskrimineringar, och férdomar. Trots att detta &r nagra aspekter som konceptet
Europeness skall bidra med att minska &r det anda ett relevant problem i skapandet da olika
lander har olika beteendemonster och uppfattningar och skapar ddrmed sociala utmaningar for

konceptet att fungera.

3.2.3 Kulturevenemangets paverkan pa destinationens identitet och image
Nar Richards och Wilson (2004) gick in pa sitt priméara syfte i artikeln The Impact of Cultural

Events on City Image: Rotterdam, Cultural Capital of Europe 2001, visade det sig att
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uppfattningen av Rotterdams kulturella positionering franskiljer sig mellan olika malgrupper.
Deras studie visade bland annat att evenemang som imageskapare kopplade till Rotterdam
tenderade att vara betonat mer av studenter och anstéallda &n pensionerade respondenter (Richards
& Wilson, 2004). Den image som Rotterdams evenemang skapade under kulturhuvudstadsaret
hade dessutom en hogre effekt av att intressera internationella besdkare &n hos de lokala
invanarna, ur deras perspektiv var Rotterdams image oférandrad bortsett for de som befann sig
inom den kulturella sektorn (Richards & Wilson, 2004). Resultatet ur denna forskning papekar att
den image som kulturevenemang skapar paverkar besoksgrupper pa olika satt. Rotterdams image
uppfattades annorlunda beroende pa dess komponenter och beroende pa den image olika
besoksgrupper hade med sig, och darfor gav forskningen en tankestéllare dver ifall det ska talas
om flertalet images istéllet for en specifik image (Richards & Wilson, 2004). Inom samma
omrade, fortydligar Yi De Liu (2012) i hennes artikel Cultural Events and Cultural Tourism
Development att den image som skapas genom evenemang over langre sikt satter en effekt pa
staden déar deras investeringar kraver att destinationen generar specifika besokarsiffror. Det kravs
darfor en 6kad marknadsforing och produktutveckling for att kunna behalla den image skapad av

storre evenemang (Liu, 2012).

Richards & Wilsons (2004) arbete indikerar att det ar problematiskt att skapa forutsattningar for
flera publiker genom anvéandningen av ett sarskilt program. Trots att Rotterdam som
kulturhuvudstad hade framgang i att na flera olika deltagare, var de mindre framgangsrika med
att attrahera olika publiker till individuella evenemang av en given kulturtyp (Richards & Wilson,
2004).

Richards & Wilsons (2004) slutsats forklarar att en nyligen skapad kulturhuvudstad som Umea
kan ha problematik med att na ut till flera malgrupper med en sérskild image genom en langre
sikt. For Umea att anvanda titeln som kulturhuvudstad inom ett langre perspektiv for
destinationens utveckling kan vara utmanande. Richards & Wilson (2004), uppmanar framtida
kulturhuvudstader att stélla fragan om inte ECOC (European Capital of Culture) istéllet ska
anvandas for en kortsiktig marknadsforing, da det ar osakert om kulturhuvudstadsaret ar hallbart
for en langre utveckling. Detta kan relateras till det faktum att detta &r ett aterkommande

evenemang for varje ar som gar. Darfor ar det mojligt att koppla till hur Akerlund & Miiller
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(2012) forklarade att det &r svart att halla en langvarig effekt fran titeln da en tidigare utnamnd

kulturhuvudstad kan bli bortglémd pa grund av att tva nya stader tilldelas titeln varije ar.

3.2.4 Regionala organisationers arbete med platsidentitet
I Dredge och Jenkins (2003) artikel: Destination place identity and regional tourism policy

forklaras det att destinationer &r utsatta for 6kad press att konstruera och att marknadsféra
séarskilda identiteter for att kunna placera sig inom den konkurrenskraftiga globala
turismindustrin. Ur turismindustrins perspektiv &r det mojligt att se hur betydelsen att ta fram den
lokala identiteten for marknadsforing ut pa en global niva. “’Glocalization®” refereras i deras
arbete, och syftar till en form av kombination dér lokal identitet forstarks av globala processer
(Dredge & Jenkins, 2003).

Det finns en sarskild relevans mellan nationella turismorganisationer och regionala
organisationer, nationella organisationer satter fokus pa en nationell identitet och varuméarke
medan regionala organisationer fokuserar pa skapandet av subnationella varuméarken och satter
energi pa skapandet av lokala platsidentiteter. Denna kélla av resurser beskriver Dredge &
Jenkins (2003) som en styrka for produkten i fraga och dppnar upp for ett produktdjup och
konkurrenskraft som évertraffar individuella produkter. Daremot medféljer skapandet av en
platsidentitet sarskilda utmaningar for organisationer att framstalla. Framstéllandet av en
platsidentitet kraver en vision som sammanfattar en méngd olika vérden, som historia. livsstil,
boendeuppfattning och turismprodukter. Om inte den platsidentitet som framstélls &r klar och
tydlig riskerar detta att skapa oenighet angaende marknadsforingsprioritering, regionala

varumaérkesstrategier och prioriteringar (Dredge & Jenkins, 2003).

3.3 Branding inom destinationer
Nér det galler branding inom turismindustrin &r det moéjligt att se destinationer som industrins

storsta varumérke (Pike, 2005). | dagens globaliserade varld finns det flera valmajligheter inom
destinationer for turister att resa till, vilket starker destinationernas vikt att skapa ett starkt
varumarke i syfte att bli ett attraktivt besoksmal (Pike, 2005).
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Att tillsatta brand identity till destinationen bidrar med att skapa en bild till omvérlden hur
destinationen vill identifieras. Konecnik & Go (2007) beskriver hur identifieringen av varumérket
forst bor ha en tydlig forstaelse inom destinationen for att sedan hanvisa denna forstaelse till
konsumenten, " before knowing how we are percieved, we must know who we are". Brand
identity kan fungera som en natverksbild, som skapar méjligheten till forhallanden som utvecklar

en gemensam bild av destinationen (Konecnik & Go, 2007).

3.2.1 Utmaningar inom branding av destinationen
Att satta ett varumarke pa destinationen innefattar flertalet utmaningar och kan franskiljas fran

processen med ett varumarke pa en tjanst eller vara. En destination ar forst och framst mer
multidimensionell &n en vara (Pike, 2005). En destination innehaller namligen flera olika
aspekter och véarderingar och kan darfér vara en utmaning att framstélla ett varumérke som talar

for hela destinationen.

Ett annat problem uppstar géllande vem det &r som bestammer genom framtagandet av
varumarket for destinationen. En destination innehaller flera aktorer och intressenter, vilket i sin
tur kan medfora konflikter om att exempelvis en intressents varderingar prioriteras hogre an en
annan intressent inom varumarket. Som Pike (2005) forklarar uppstar det ofta uppfattningar
mellan aktorer vilka som far samtliga roller och far bestimma inom styrelsen gallande
turismnaringen. Detta ar en utmaning, men det &r samtidigt viktigt att destinationens varumarke
har ett gemensamt stod fran destinationens olika intressenter (Konecnik & Go, 2007).

Nér det galler ett varumarke &r lojalitet en viktig faktor och tolkas av Pike (2005) som en av
hdrnstenarna inom skapandet av varumarken. Kontaktnatet mellan destinationens bestkare och
destinationens aktorer spelar en viktig roll for att starka destinationens varuméarke. Genom ett
exempel med Umea ar det mojligt att se att det varuméarket som har skapats for destinationen ur
besoksperspektiv har bidragit med en 6kad méngd bestkare, men det minskar samtidigt
trovardigheten till att kunna halla ett kontaktnat med bestkarna. Som Pike (2005) forklarar ar det
en stor utmaning for de organisationer och aktorer som arbetar med varumarket att fa tillgang till
personliga detaljer av alla inkommande besokare till destinationen vilket forsvarar mojligheten att

skapa en stark bild av lojalitet till sitt varumérke.
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Julie Curtis (2000) artikel Branding a state: The evolution of Brand Oregon, tydliggor ett annat
problem angaende branding av destinationen. Oregons forsok till att satta ett varumarke pa staten
fick kritik for att de saknade unika kulturer och seder. Det gav deras marknadsféring av
varumarket pa destinationen en brist av unika inslag, som enligt besékare gav staten en

uppfattning mer utav ett genomfartsomrade an en destination (Curtis, 2000).

Stader som tilldelas titeln Europas kulturhuvudstad har en formaga att framstélla fysiska
monument i syftet att representera de varden titeln Europas kulturhuvudstad innefattar for
destinationen dver en langre tid. Graeme Evans (2003) artikel Hard-Branding the Cultural City -
From Prado to Prada tydliggor att denna form av monument riskerar att orsaka hdga
underhallningskostnader for destinationen.

3.2.2 Destinationen och skapandet utav ett varumarke
Nar det talas om Umea och deras satsning pa att skapa en identitet som kulturhuvudstad &r det

viktigt att ta del av Konecnik & Gos (2007) studie da den hanvisar till sarskilda principer som
behdver uppmarksammas for att identitetsskapandet skall vara framgangsrikt. Att skapa ett
varumarke, eller en sérskild identitet, till en turistdestination kraver en anmarkningsvard mangd
av varsamhet. Att skapa ett starkt varumarke ar en lang arbetsprocess som vanligtvis tar flera ar
att stabilisera. Oavsett om det ar ett varumarke for en destination eller produkt som skapas
behover varumérket tid for att kunna etablera stark uppmarksamhet och igenkannande av namn
hos manniskor (Curtis, 2000).

Konecnik & Go (2007) beskriver i deras studie om hur skapandet av ett varumarke ska
tillfredsstélla en storre méangd intressenter. Bade den privata och allménna sektorn &r viktiga
kéllor for finansieringen av destinationen. Darfor ar det viktigt att det varumarke som lyfts fram
ar tilltalande for flertalet intressenter eftersom det generar en budget som behovs for
konstruktionen av ett varumérke. Detta ar inte bara viktigt ur en ekonomisk synvinkel, det &r dven
viktigt att den identitet som lyfts fram tilltalar flertalet involverade inom destinationen for att pa
basta tankbara satt starka det synsatt besokare och andra intressenter har pa destinationen.

Ett intressant citat fran Konecnik & Go (2007) &r hur destinationens identitet inte ska utlova

nagot som destinationen inte kan leverera. | Umeas fall &r detta intressant da det visar betydelsen
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av att strategiskt planera identitetsskapande for att undvika konflikter. Sammanvévt inom detta,
forklarar Dredge & Jenkins (2003) hur deltagande av intressenter inom destinationens
identitetsskapande kan orsaka problematik. For att samarbetet av identitetsskapandet ska vara
hallbart maste intressenterna kénna en viss acceptans med de roller och funktioner de har inom
processen, om inte alla & ndjda med rollerna i deras deltagande riskerar detta att skada bade

sociala och ekonomiska aspekter (Dredge & Jenkins 2003).

3.2.3 Branding och Autenticitet
Nar Konecnik & Go (2007) forklarar att destinationen inte ska utlova ndgot som destinationen

inte kan utlova gar detta att koppla till vad brandingprocessen skall baseras pa. | Joaquim Rius
Ulldemolins (2014) artikel Culture and authenticity in Urban regeneration, forklarar han vikten
av att brandingprocessen skall byggas upp pa lokal identitet da en brandingprocess baserad pa
“konstgjord” berattande inte anses som effektiv. Enligt Ulldemolins (2014) skall branding vara
uppbyggd pa autentiska varderingar associerade med platsen. Autenticiteten hjalper att starka
produktens konkurrenskraft mot andra varumarken. Autenticitet har en varierande uppfattning
inom turism. I Ning Wangs (1999) artikel: Rethinking Authenticity in Tourism Experience,
forklarar att turister vanligtvis inte kréver att platsen de besoker skall innehalla en sarskild

autentisk kénsla utan istéllet stravar turisten att soka deras egna autentiska sida.

Nér det galler utvecklingsstrategier for kreativa stider ar ett vanligt problem att stader imiterar
varandra, och blir darefter kloner utav varandra (Ulldemolins, 2014). Detta kan relateras till
aterkommande evenemang som Europas kulturhuvudstadsar som utgdrs varje ar av olika stader.
Genom att stader som tilldelas titeln tar anvandning av tidigare idéer fran andra
Kulturhuvudstader i deras branding process kan det medféra att destinationens kreativa formaga
minskar (Ulldemolins, 2014).

3.3 Kultur och Kulturarv
Med inslag som det Samiska kulturarvet och Umeas koppling till nordliga Sverige i

destinationens identitetsutveckling ar det tydligt att kulturresurser har en stor betydelse inom

marknadsféringen och i framhdvandet av destinationens identitet. Som Akerlund & Miiller
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(2012) forklarade i deras artikel har det varit méjligt att synliggéra Samekulturen som en del av

grunden till destinationens identitetsskapande.

Kulturarvet beskrivs oftast som det avtrycket ménniskan lamnar efter sig (Dallen, 2011).
Laurajane Smith beskriver kulturarvet i hennes bok: The Uses of Heritage (2006), som en del av
det kulturella kapital som kan investeras genom att starka individernas identitet. Kulturarvet
identifieras inom olika nationer och regioner i form av symboler. Dessa Symboler kan kopplas till
vardagliga aktiviteter och beteenden som bidrar till att starka nationen eller regionens kulturella
identitet. Kulturarv har vanligtvis en nara koppling till identitet och anvands ofta utav nationer
och regioner for att starka sarskilda varden inom befolkningen. Det ar dock séllan lankarna
mellan kulturarv och identitet forklaras (Smith, 2006).

3.3.1 Framtagandet och vardet av kulturarv
Enligt Smith (2006) ar behovet av att framstéalla identitet med hjalp av kulturarv och dess innehall

sedan grunden kontrollerat av erfarenhet byggd fran den hogre medelklassen. Framtagandet av
vad som ar kulturarv och vad som klassificeras som ett kulturarv &r inte alltid sjalvklart. Det
forklaras ofta i form av en naturlig process dar ett kulturarv tas fram och genereras sedan till en
turistattraktion. En identitet ar oftast framtagen for att starka invanarnas koppling och vérderingar
till en sérskild plats, men en identitet har &ven en betydelse som ett marknadsféringsknep. Det ar
oklart varfor detta sker, dock har en av anledningarna kunnat identifieras pa grund av kulturell
minskning inom regionen eller en saknad av sjalvfortroende till kultur (Smith, 2006). Att
destinationer kopplar platsen till sarskilda kulturarv kan ske bade for att starka invanares
sjalvfortroende till kultur och att starka platsens dragningskraft som besoksmal. Wang (1999)
forklarar ar det mojligt att kulturarvet kan kréva en starkare kansla av identitet till platsens
invanare dn vad som kravs mot besokare. Besokare satter namligen inte vanligtvis lika hogt vérde
pa vad kulturarvet har for koppling till platsen, eftersom besokare tenderar att skapa deras egna

uppfattningar av vad som ar akta eller inte.

Angaende anvandningen av kulturarv talar Smith (2006) om The Authorized Heritage Discourse,
aven kallat AHD. AHD fokuserar uppmarksamheten pa tilltalande materiella objekt, platser och

landskap som den nuvarande generationen maste ta hansyn till och skydda fér kommande
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generationer i syfte att utbilda och forma en identitet kopplat till det forflutna (Smith, 2006). En
av konsekvenserna av AHD dr att det indikerar vem det & som talar om det forflutna. Kulturarvet
blir vanligtvis kopplat till det forflutna, och pa grund av detta styrs vanligtvis beddmandet utav
historiker och arkeologer (Smith, 2006). Enligt AHD ar kulturarvet inte en aktiv process eller
erfarenhet, utan bestkare ar istéllet informerade och hanvisade till kulturarvet men ar samtidigt
inte uppmanade for ett mer aktivt deltagande. Detta gar att koppla till den “’glass case’”
mentaliteten som ofta forknippas med museum (Smith, 2006). Konceptet ger en uppfattning i
form av att “’se men inte rora’’, eftersom AHD indikerar vilka det & som talar om det forflutna.
Angaende urfolk finns det sarskilda problem inom kulturpolitik gallande identitet, namligen vem
det & som har makt och behorighet att beskriva vad en grupp eller ett samhaélle ar eller vad de
inte ar. Detta kan kopplas till det maktspel i berdttandet av historian som Dallen J. Timothy
(2011) talar om i sin bok: Cultural Heritage and Tourism, att maktstrukturen i berdttandet och
forvarandet av historia styrs oftast av personer med hog makt. Som Dallen (2011) beskriver det ar
berattandet taget fran *’vinnarna utav kriget, och inte forlorarna’”. Angaende kulturarv kan ett

sadant berattande styra vad som &r vardefullt att visa upp inom kulturarvet (Rekom & Go, 2006).

Arbetsprocessen i AHD beskriver Smith (2006) fungera i ett “’topp till botten’’-perspektiv mellan
experter, kulturarvet och bestkaren dar experten “6versétter” kulturarvets mening och betydelse
for bestkaren som i sin tur tolkas som passiv och “frankopplad” fran engagemang (Smith, 2006).
Detta kan kopplas till ett problem som Smith (2006) forklarar angaende den traditionella och
auktoriserade definitionen av kulturarv, att berattandet nationaliseras och reflekterar darfor inte

kulturella eller sociala erfarenheter av grupper utanfor en hegemonisk maktstruktur.

3.3.2 Marknadsféringen och investeringen av kulturarv
I Ulldemolins (2014) artikel: Culture and authenticity in urban regeneration processes forklarar

han vikten av att den kultur som marknadsfors ar den lokala kultur som platsen har en koppling
till. Nar en destination anvéander sig utav kulturella resurser inom deras marknadsforing
ifrdgasatts vanligen den autenticitet kulturarvet har till platsen. Autenticitet, om nagot ar “akta”
eller inte, anvands ofta utav turistdestinationer som en konkurrensfordel inom marknadsféringen
(Dallen, 2011). Investeringen av kultur inom destinationen kan medfora vad Bowitz & Ibenholt

(2008) forklarar som gravitationseffekten. Gravitationseffekten syftar till effekter som gor platsen
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mer tilltalande att leva i, eller att bedriva olika former av verksamheter inom. Om kulturen bidrar
med att skapa en positiv image for destinationen, kan detta anvéndas som ett
marknadsforingsredskap (Bowitz & Ibenholt, 2008). Det ar daremot nagot som har langvariga
effekter.

Att identifiera sig med ett sarskilt kulturarv kan forekomma hos olika destinationer, oavsett
relevansen till platsen. N&r det géller att marknadsfora en plats med ett sarskilt kulturarv ar det
viktigt att presentationen sker pa ett bra sétt. Dallen (2011) forklarar namligen att
destinationsbolag tenderar att dolja olika sidor av det forflutna inom marknadsféringen. Det ar
vanligt att de positiva sidorna inom historien tas med, och de negativa sidorna presenteras inte for
besokarna pa grund av dalig marknadsforing. Detta kan relateras till vad Dallen (2011) kallar for
Social amnesia, att destinationsbolag och aktérer som ansvarar for presentationen hoppar éver
den morka sidan av det forflutna och istéllet presenterar positiva aspekter. Detta kan tolkas som
ett forsok till att undvika att beflacka destinationens rykte och for att behalla en “oskyldig” bild
av platsen (Dallen, 2011). Det ar viktigt att presentationen av kulturarvets historia utfors pa ett
satt som ger en rattvis och historiskt korrekt bild, som informerar besékaren om bade det positiva
och det negativa fran det forflutna (Dallen, 2011).

Nér det galler investeringar av fysiska kulturella byggnader ar det viktigt att ha vetskap att det
kan medfora en 6kad kostnad av infrastruktur. Nar besoksantalet okar sétter det press pa tjanster
som vanligtvis erbjuds av myndigheterna (Bowitz & Ibenholt, 2008). Detta ar en intressant och
viktig tanke angdende Umeas satsning inom fysiska kulturarv, eftersom kulturhuset VVaven kan
innebdra en langvarig kostnad i samband med bestksantalet Vaven genererar kan innebéra ett

okat krav pa infrastrukturen.

| Chang et als (1996) studie, Urban Heritage Tourism: The Global-Local Nexus, studerar de tva
utvalda destinationer for att se hur de arbetar inom utvecklingen kulturarvsturism.
Destinationerna i arbetet & Montreal och Singapore. Studien forklarar hur ett vanligt problem
urbana destinationer har géllande deras utveckling i marknadsféringen ar att de tenderar att bli

kloner utav varandra (Chang et al, 1996). Inom marknadsféringen av kulturturism ar detta vért att
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notera da det vanligtvis ar de unika inslagen i destinationen som tilltalar kulturturisten. | samband

med detta tar Chang et al (1996) upp betydelsen for destinationen att vara innovativa.

Chang et als (1996) arbete tydliggor att malen med utvecklingen av kulturarvet har en férmaga att
forandras med tiden. Utvecklingens grundlaggande mal kan vara baserad pa ett 6kande bevarande
av kulturarvet, som i langre sikt kan forandras till att bevarandet skall anvandas for att generera
en starkare turistisk dragningskraft. Relevant till Umeds utveckling gar det att ta hansyn till hur
Chang et als (1996) studie forklarar hur de ekonomiska malen har en formaga att prioriteras fore
andra mal, som sociala. Detta gar in pa vad Pamela S. Y. Ho och Bob McKercher (2004) tar upp i
deras artikel, Managing Heritage Resources as Tourism products, att orientera sig inom turistens
behov kan innebéra att samhallets behov blir missbrukat (Ho & Mckercher, 2004)

4 Empirisk data

I detta avsnitt presenteras den forskning som har samlats in for uppsatsen. De intervjuer som har
tagits fram for arbetet sammanstélls har for att ge en inblick dver vad titeln Europas
kulturhuvudstad betyder for Umea och vad titeln skall bidra med for destinationen.

Avsnittet borjar med att sammanfatta den identitet Umed har velat skapa som Europas
kulturhuvudstad. Den arbetsprocess kommunen har for destinationen och de malsattningar
kommunen har haft for kulturhuvudstadsaret presenteras i detta avsnitt. Kommunens
arbetsprocess for destinationen har enbart presenterats i avsnittet for den anledning att det bidrar
med att tydliggora olika arbetsomraden som &ven har varit aktuellt for kulturhuvudstadsaret.
Eftersom samarbetet mellan kommunen och stadens aktdrer &r en viktig funktion som titeln
Europas kulturhuvudstad skall bidra med att stérka, inkluderas en sammanfattning av hur olika
foreningar och kommunala aktorer har uppfattat samarbetet med att ta fram kulturhuvudstadsaret.
Att identifiera samarbetet i framtagandet av titeln kan ge stod till att forsta varfor sarskilda
uppfattningar av stadens identitetsutveckling och marknadsforing har uppstatt. Uppsatsens
Empiriska data innehaller dven insamlad data angaende Umeas kulturella bakgrund, dar
uppfattningar och asikter har samlats in angaende hur stadens kulturella mangfald ser ut och hur
denna mangfald har presenterats i samband med titeln Europas kulturhuvudstad.
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4.1 Umeas arbetsprocess som Europas kulturhuvudstad
Genom en intervju med Umeas turistbyra, Visit Umea (Intervju 1) tydliggors det att destinationen

har fokus inom 5 olika arbetsomraden:
e Kultur
o Natur
e ldrott & Halsa
e Shopping

o Rekreation

Enligt Visit Umea (Intervju 1) har arbetet av kulturhuvudstadsaret inkluderat flertalet
malsattningar som kulturhuvudstadsaret stravade efter att uppna. Malsattningarna har beskrivits
pa foljande vis:

o Starka ménniskorna

o Starka staden

o Stérka destinationen

o Starka kulturen

o Stérka bilden av den norra regionen

o Samt stdrka det europeiska samarbetet

Nar det galler Umeas titel som Europas kulturhuvudstad ar det storleksmassigt en av de mindre
staderna som har erhallit titeln. Darfor har det varit viktigt for destinationen att visa upp att det &r
en liten men aktiv stad fylld med majligheter. I en intervju med projektledare for Umea2014
(Intervju 2) forklarades att pa grund av stadens storlek har det inte funnits allt for manga
organisationer som har varit involverade inom kulturhuvudstadsaret, samtidigt har det varit en
mojlighet att visa upp stadens innovativa formaga. Angaende presentationen av destinationens
innovativa formaga har detta varit mojligt att se inom olika projekt destinationen har utfort,
exempelvis projektet Caught by Umea. Caught by Umea var ett projekt framtaget av kommunen
och involverade intresserade arrangorer att ge sig ut, innan kulturhuvudstadsaret, till sju olika

Europeiska stader (Intervju 1).
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4.1.2 Samarbetet mellan kommun och lokala aktérer och féreningar
Att skapa ett samarbete mellan stadens lokala arrang6rer och aktorer har alltid varit en

malsattning for Europas kulturhuvudstader enligt Europa kommissionen (Aiello & Thurlow,
2006). Inom de intervjuer som har genomforts med Visit Umea och projektledare for Umea2014
(2 av 9 intervjukandidater) har det varit mojligt att se att samarbetet mellan lokala aktorer &ven
har varit en del av Umeas identitet som kulturhuvudstad. Arbetet med kulturhuvudstadsaret skall
ha uppmuntrat stadens olika aktorer att tdnka och arbeta kreativt med andra aktérer och darmed

starka sociala band.

Umeas Samiska forening har varit ett exempel pa hur kommunen har arbetat att fa med lokala
foreningar och aktorer inom arbetet med kulturhuvudstadsaret. Visit Umea (Intervju 1) forklarade
att den satsning som skapades pa den Samiska kulturen genom kulturhuvudstadsaret hade inte
blivit av ifall inte Umeas Sameforening hade erbjudit sig att arbeta med framtagandet. Kreativa
industrier &r ett begrepp som har anvants inom medverkandet av kulturhuvudstadsaret och har

varit de industrier som har uppmuntras till att delta inom kulturhuvudstadsaret.

Samtidigt som flera féreningar har samarbetat med kommunen inom arbetet att lyfta fram staden
som kulturhuvudstad &r det flera féreningar som inte har varit med i samarbetet. Detta forklaras
inom intervjuerna ha resulterat av olika skél. En anledning har varit att det program som togs
fram for kulturhuvudstadsaret helt enkelt inte var tilltalande for en del foreningar.
Kulturhuvudstadsaret innehall och stravan har for en del féreningar inte uppfattats som givande
for foreningen. Bland annat har den identitet som projektledare for kulturhuvudstadsaret velat ta
fram inte kants relevant for en del (5 av 9 intervjukandidater) och darfor har involveringen i
kulturhuvudstadsaret undvikits. En annan anledning har identifierats i form av brist pa
ekonomiskt stod (2 av 9 intervjukandidater). En del féreningar har helt enkelt inte fatt det
tillrackliga stdd som har behovts for deras deltagande och darfor har de inte kunnat medverka
inom kulturhuvudstadsaret. Bristen pa deltagande i kulturhuvudstadsaret fran olika foéreningar har
aven varit mojligt att identifiera i form av att deras projektforslag har nekats. Detta gar att koppla
samman med andra svar inom samma omrade, namligen for att halla projektet inom ramarna blev

en del projektforslag nekade eftersom de inte holl sig inom programmets inriktning (Intervju 5).
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4.2 Umeas platsidentitet
Nar det galler den identitet som Umea har framtagit som kulturhuvudstad har det funnits flera

olika inslag som har haft varde inom destinationen.

Ett viktigt inslag har varit att visa upp nord-Sverige for resterande Europa och andra tdnkbara
intressenter. Umeas kulturhuvudstadsar skulle forstarka Europas bild av det nordliga Sverige, dar
natur, kultur och invanarnas vardagliga liv inkluderas i uppvisningen. Platsens identitet skall
spegla en bild av den natur som befinner sig i nordliga Sverige och ge bestkare uppfattningen att
Umea ar en “naturskon” destination med stark koppling till friluftsliv. Ur ett besoksperspektiv
forklarar Visit Umea att naturen &r ett viktigt inslag i identitetsskapandet da det skall bidra med
att ge en uppfattning av att destinationen erbjuder flertalet friluftslivsaktiviteter for besokare av
Umea (Intervju 1). Umea har en koppling till en subkultur kopplat till “’Hardcore’-scenen *som
var stark under 90-talet inom staden, en uppfattning av Umea som kulturhuvudstad har varit att
vécka nytt liv i denna kultur i staden. Varumarket Umea2014, som ar namnet pa stadens
kulturhuvudstadsar (Intervju 1), har en betydande roll inom stadens platsidentitet. Organisationen
som tog fram Ume&2014 finns inte langre kvar, men kommunen arbetar trots detta med att

fortsatta lyfta fram varumarkets varderingar inom destinationen (Intervju 1).

Genom kulturhuvudstadsaret har det varit tydligt att Samekulturen har varit ett annat viktigt
inslag inom Umeas identitetsskapande. Umeas arbete inom kulturhuvudstadsaret med den
Samiska kulturen hade syftet att ge besokare och intressenter en bild av att destinationen har en
koppling till den Samiska kulturen. Detta gar att spegla i form av destinationens forsok att
identifiera sig med allméan nordisk kultur da det har beskrivits att Umea stravar efter en identitet
som visar upp staden som en stark representant av Samisk kultur. Férutom den Samiska kulturen
har det varit utav intresse for destinationen att skapa en vetskap hos intressenter och bestkare att
destinationen har ett brett begrepp angaende kultur. Subkulturer har varit en del av uppvisningen
av staden som kulturhuvudstad for att visa en uppfattning av kulturell mangfald i staden, enligt
Visit Umea har detta innefattat olika kulturer som exempelvis goth. Ett viktigt inslag av den
kultur som visades upp genom Umeas kulturhuvudstadsar var att kulturen skulle spegla Umea.
Syftet har varit att starka och upplysa stadens invanare om den kultur som finns i omradet de
befinner sig i, att kunna starka deras kulturella identitet och skapa stolthet 6ver stadens kulturella

inslag. Stadens invanare har haft en betydande roll inom identitetsskapandet som
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Kulturhuvudstad. Enligt projektledare for Umea2014 har kulturlivet varit en viktig del inom

identitetsskapandet och har inneburit att kunna tydliggora en bild av invanarnas vardagliga liv.

Samarbetet som skapades inom kulturhuvudstadsaret mellan olika intressenter och aktorer inom
omradet symboliserar en annan del av den identitet Umea har tagit fram for destinationen. Detta
samarbete skall ha funktionen att identifiera Umea som en stad med en innovativ formaga, att det
ar en stad som visar for omvérlden att trots att det &r en liten stad finns det flera kreativa
manniskor som hjélper staden att véxa. Detta kan relateras med projektet Caught by Umea som
utfordes av olika intressenter inom Umead i sju olika Europeiska stader.

Projektets syfte var att visa upp Umeas kulturliv for Europeiska invanare for att sprida Umeas
varderingar med att vara kulturhuvudstad samt locka intressenter att besoka destinationens

kulturhuvudstadsar.

Det har varit mojligt att identifiera flertalet uppfattningar angaende den platsidentitet Umea har
velat framhédva med titeln. Fran bade den kommunala sidan och fran fristaende foreningar har det
varit synligt att uppfattningen av vad Umea vill skapa for identitet med titeln Europas
kulturhuvudstad har involverat att synliggora staden och dess invanare (9 av 9
intervjukandidater). I tidigt skede av forberedningen av kulturhuvudstadsaret var uppfattningen
av vad kulturhuvudstadsaret skulle framhava mellan kommunen och fristaende féreningar till
storre del enad: att lyfta fram bilden av Umea som en kreativ stad med ett starkt kulturliv. Detta
kopplar manga av intervjukandidaterna (7 av 9) till stadens grasrotskultur, namligen att det finns
ett unikt antal kreativa och fristaende aktorer inom en liten yta som har god formaga att tanka

utanfér ramarna.

Nar kulturhuvudstadsaret paborjades blev uppfattningen férandrad, enligt samtliga fristaende
foreningar som har intervjuats for detta arbete. En gemensam asikt fran olika intervjukandidater
(5 av 9) har varit att grasrotskulturen har varit bortglomd i sjalva framtradandet av Umea som
Europas kulturhuvudstad. Istéllet ansags det att identiteten framférdes mer utav inslag som

Samekultur och nyligen framtagna projekt som Guitarmuseumet.

29



4.2.1 Umea - En kreativ stad
En allméan uppfattning av Umea som plats ar att det ar en stad med starka kreativa formagor.

Trots att det ar en liten stad till ytan, vill Umea uppfattas som en stad med manga mojligheter.
Titeln Europas kulturhuvudstad har identifierats som en majlighet for kommunen att visa upp att
staden innehaller flera kreativa manniskor och har mojligheten att erbjuda flertalet aktiviteter. En
malsattning for destinationen &r att uppfattas som en av de fem framsta evenemangstaderna i

Sverige.

Enligt intervjuer med fristaende foreningar forklaras det att Umea har en stark grasrotskultur,
vilket kopplas till stadens invanare och deras kreativa formaga. Grasrotskulturen i detta fall
kopplas till att Umea ar valkant for att ha ett hogt antal fristaende aktérer som ar duktiga pa att
tanka *’utanfor ramarna’’ (Intervju 4).

I ledning av kommunen gav Umea ett smakprov pa deras kreativa formaga till olika intressenter
inom Europa genom deras projekt Caugt by Umea. Projektet genomfordes innan stadens
kulturhuvudstadsar och fungerade som ett kringresande event inom sju olika Europeiska stader
dar syftet var att visa upp Umeas identitet som stad. Projekt uppfattades fran askadare och
intressenter som ett unikt och kreativt satt att visa upp sig och var framgangsrikt pa att locka

intressenter som sag det kringresande evenemanget vidare till staden for kulturhuvudstadsaret.

Nér detta projekt diskuterades med olika deltagare inom intervjudelen forklarades det att syftet
uppfattades till storre del att fungera som ett marknadsforingsknep. Denna uppfattning fick
Umeas sameforening att avsta fran att medverka inom projektet eftersom det historiska budskapet
inte presenterades pa ett rattvist satt. Eftersom Umeas sameforenings malsattning har varit att
skapa forstaelse och lardom om den samiska kulturen var detta projekt inte intressant att delta

inom.

4.3 Umeas kultur
Det har funnits flertalet uppfattningar av den kultur staden har velat identifiera sig med inom

bade kulturhuvudstadsaret och inom den allméanna utvecklingen som kulturhuvudstad. Nér det
géller vad det har varit for kultur som kommunen velat identifiera staden med har det uppfattats

att den lokala kulturen har varit i fokus (3 av 9 intervjukandidater). Genom kulturhuvudstadsaret
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har det uppfattats fran vissa foreningar att den lokala kulturen har varit tillganglig men det
misslyckades att lyfta fram den (6 av 9 intervjukandidater). Detta relateras till den grésrotskultur

olika féreningar har beskrivit &r stark inom destinationen.

Det har funnits en missforstaelse i framtagandet av de kulturella inslag som destinationen har
arbetat med. Detta har varit relevant angaende arbetet inom kulturhuvudstadsaret géllande den
samiska kulturen. Arbetet med den samiska kulturen har inte alltid varit ratt uppfattat. Umeas
samefdrening har varit tydliga med vad de vill att framtagandet av kulturen skall medféra och det
ar att starka lardomen om den moderna samen och att inte fa kulturen att framsta som ett

kommersiellt redskap for destinationen (Intervju 5).

4.3.1 Det samiska inslaget inom destinationen
Det samiska kulturarvet har som tidigare namnts haft en stor betydelse inom identitetsskapandet

och marknadsforingen av destinationen. Den stravan destinationen har med att identifieras med
nordliga Sverige ar aven kopplat till att identifieras med en plats med koppling till samekulturen.
Syftet med att implementera det samiska kulturarvet var att skapa en 6kad vetskap om Europas
enda urfolk i hopp om att ge det samiska folket béttre levnadsforhallanden. Den Samiska kulturen
har alltid funnits inom Umea, beréattar projektledare for Umea2014, i form av Umeas same
féreningen och samiska veckan har sedan lange utférts inom destinationen. Den existerande
Sameforeningen som finns inom destinationen gjorde det mojligt att anvanda Samekulturen inom

marknadsforingen av platsen, beréttar Visit Umea (Intervju 1).

Genom kulturhuvudstadsaret var det hog fokus pa framtagandet av den samiska kulturen genom
olika evenemang och kan kopplas till det generella temat av kulturhuvudstadsaret. Inslaget av
Samekulturen synliggjordes i upplagget av kulturhuvudstadsaret, var uppdelat i form av de atta
Samiska arstiderna (Intervju 1).

Det samiska inslaget har bidragit med att uppmarksamma om det samiska kulturarvet, bade pa en
lokal och internationell niva. Den uppméarksamhet samekulturen har fatt genom deras involvering
i Umeas kulturhuvudstadsar har varit Ionsam genom att starka politiska rattigheter inom Sverige

da kulturhuvudstadsaret har skapat uppmarksamhet om att fa Sverige att skriva under ELO
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avtalet, vilket &r ett internationellt avtal om hur man ska hantera minoritetsgruppers rattigheter i
samhallet. Forutom politiska effekter har samekulturens inslag skapat allmant positiva sociala
effekter.

4.3.2 Samekulturens relevans till destinationen
Pa en lokal niva har det varit mgjligt att identifiera negativa effekter av den Samiska kulturens

inflytande inom identitetsutvecklingen. Taget fran synvinkeln fran olika féreningar (6 av 9
intervjukandidater) inom destinationen har uppfattningen av Samekulturens relevans till
destinationen varit lag. Den fokus Samekulturen hade inom kulturhuvudstadsaret har uppfattats
som for hog fran flertalet intervjuade (6 av 9 intervjukandidater) inom denna uppsats.

En del intervjukandidater (4 av 9) har uppfattat att det finns en viss koppling till den Samiska
kulturen inom Umed, i form av exempelvis Umeas Sameférening, dock har kulturarvets koppling
till platsen skapat en lag kansla pa grund av att det &r en liten andel manniskor inom Umea med
Samisk bakgrund och att det inte finns ndgon Samisk aktivitet som exempelvis renbetesmark
(Intervju 4). Darfor har det Samiska inslaget inom Umeas identitetsutveckling uppfattats som en
“exotisk” kultur framtagen i syftet att attrahera besokare (Intervju 6). Det & mojligt att det
Samiska inslaget har skapat en starkare identitetskansla till de samer som bor inom omradet, men
enligt intervjukandidater (5 av 9) ar detta en véldigt liten andel av stadens befolkning och kan

darfor inte anses som att starka invanarnas identitet.

Det medges att de Samiska aktorer som befinner sig inom Umea har arbetat och verkat inom
destinationen, dock uppfattades deras verksamhet inom staden som betydligt mindre innan Umea
tog titeln som Europas kulturhuvudstad 2014. Det har skapat en delad uppfattning (7 av 9
intervjukandidater) att kulturen har anvants for att starka destinationens marknadsféring som
besoksmal.

Att Samernas deltagande inom Umeads kulturhuvudstadsar har bidragit med att starka
uppfattningen av kulturen pa en internationell niva medges bland samtliga intervjuade (9 av 9
intervjukandidater), dock har flera intervjukandidater (7 av 9) uppfattat att identitetskanslan till

Samerna pa en den lokala nivan inte varit lika relevant. Enligt svar fran olika féreningar inom
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Umea har majoriteten av Umeas intressenter inte fatt nagon kannedom utav att Samerna
representerar platsen. Istallet har det uppfattas som en allman representant for nord-Sverige.
’Det finns Samer inom Umea men det finns ingen uppfattning av att sjalva

Samekulturen har ett fotfaste inom destinationen’” (Intervju 4).

Enligt Umeas Sameforening forklaras det att det finns Samer inom Umea. Daremot anses det vara
svart for den allmanna befolkningen att identifiera den moderna Samen i Umea eftersom de inte
nodvandigtvis sticker ut fran mangden. Umeas Sameforening forklarar att deras uppfattning ar att
majoriteten av Umeas befolkning har svart att identifiera den Samiska befolkningen i staden
eftersom de inte kopplas till den allménna bilden de har av Samerna.

“’Folk letar det de kan se och tar uppfattning efter det’” (Intervju 5).

4.3.3 Den Samiska kulturen - en “exotisk” marknadsforing
Huvudsyftet med att ta fram den Samiska kulturen inom Umeas kulturhuvudstadsar har varit

mojlig att uppfatta bade fran kommunen och fran Umeas Samefdrening att ge en mer réattvis bild
av det Samiska kulturarvet och att visa Samerna mer respekt i samhéllet. Denna gemensamma
uppfattning har daremot inte funnits med i langden. Umeas Sameforening forklarar att
kommunens arbete med att ta fram den Samiska kulturen har visat brist pa kunskap.

Umeas Samefarening forklarar att kommunen har visat hansyn till de krav foreningen har stallt
for att medverka i kulturhuvudstadsaret men det har inte blivit ratt i utférandet. Detta forklaras
bland annat av viljan att anvanda ord som *’orérd vildmark’” som har nekats av sameftreningen.
Sameforeningen har haft formagan att saga ifran mot sadana forslag, kommunen har lyssnat men
har anda aterupprepat tidigare misstag.

’De har menat vél, men det har inte alltid blivit ratt’” (Intervju 5).

Trots att Umeas Sameforening har varit emot detta har de uppfattat kommunens vilja att ta fram
Samekulturen som spannande, roligt och exotiskt. Att Samekulturen har blivit “’exotifierade’” &r
inte en uppfattning som Sameféreningen vill ha kopplad till den Samiska kulturen. Sameférening
vill lagga upp en bra mangsidig uppfattning av Samekulturen, och ur ett
marknadsforingsperspektiv har de inte kunnat se att de ansvariga inom marknadsforingen har

velat lyfta fram dessa budskap (Intervju 5).
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4.4 Kulturhuset Vaven - Umeas kulturella centrum
Kulturhuset VVaven var till en borjan menat att vara ett monument med sin invigning kopplat till

kulturhuvudstadsarets invigning, dock gjorde forseningar av konstruktionen inte detta mgjligt och
invigdes darfor senare an planerat. Trots att byggnaden saknades genom destinationens
kulturhuvudstadsar ar funktionen av Véven att under en langre period representera de kulturella
varderingar och identitet som destinationen tog fram genom kulturhuvudstadsaret. Genom de
intervjuer som utférdes med huvudansvariga for framtaget av kulturhuvudstadsaret har
funktionen av kulturhuset VVaven identifierats till att vara ett centrum for stadens kulturella
aktiviteter. Byggnaden skall bjuda in till samarbete mellan kommunala och kommersiella
verksamheter (Intervju 2). | samband med den bilden Vaven skall ha som kulturellt centrum har
tidigare existerande kulturverksamheter som Stadsbiblioteket uppmanats att flytta in i byggnaden
for att starka kénsla av en central plats for destinationens kulturella aktiviteter.

Begreppet “Kulturgalleria” har anvants i beskrivningen av Véavens funktion (Intervju 2). Med
detta forklarades det att VVaven skall erbjuda flertalet kulturella upplevelser for besdkare av de
verksamheter som befinner sig i byggnaden. Detta inkluderar upplevelser som mat och dryck,

konferenser och olika upptradanden.

4.4.1 Den allmdnna uppfattningen av Kulturhuset Vaven
Det ar mojligt att se genom de intervjuer som har framstallts for denna uppsats att den allménna

uppfattningen av kulturhuset Véaven franskiljer sig fran den funktion byggnaden &r menad att ha.
En samlad uppfattning fran olika lokala foreningar (5 av 9 intervjukandidater) ar att kulturhuset
Véven inte kopplas till ett centrum for kultur inom destinationen. Behovet av att skapa en central
plats for Umeas kulturella sektor har inte kants som en nodvandighet. Kulturhuset Vavens design
har uppfattats som konstig och forvirrande. ** Det ar ett pajasbygge’”, var ett citat som patraffades
genom uppsatsens intervjudel (Intervju 4).

Flera asikter har varit att det finns flertalet andra kulturella strukturer, som har funnits inom
platsen sedan tidigare, som skulle vara mojliga att inta den funktion menad for VVaven. Istéllet har
det skapat en kansla utav att tidigare kulturella byggnader har *’sopats under mattan’’ (Intervju
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4). Att Véaven skall fungera i form av ett centrum for stadens kultur har inte varit méjligt att
uppfatta fran flertalet intervjukandidater (5 av 9). | dagslaget anses det att byggnaden kanns mer
som en vanlig galleria och ger ingen forstarkt kansla utav kultur. Genom framtagandet av Vaven

har det varit mycket som har utlovats som i dagslaget inte uppfattas existera inom byggnaden.

4.5 Titeln Europas kulturhuvudstad effekt pa destinationen
| samband med att Umeas kulturhuvudstadsar avslutades sedan ett ar tillbaka har en fraga inom

samtliga intervjustallningar varit att fraga om tankbara effekter de intervjuade kan se att titeln

Europas kulturhuvudstad har medfért pa destinationen.

Ur ett bestksperspektiv har Visit Umea forklarat att kulturhuvudstadsaret har bidragit med 6kad
turism till destinationen, framforallt nar det galler utlandska besokare. Varumarket Umea2014 har
bidragit med att 6ka intresset for Umea som destination (Intervju 1). Trots att varuméarket
Umea2014 inte finns kvar langre, skall Visit Umea pa egna ben arbeta med att fortsatta lyfta fram
destinationen. Inom Visit Umea forklaras dock att det ar en utmaning att arbeta med detta nar

Umea2014 organisationen inte langre finns kvar (Intervju 1).

Att Umeas kulturhuvudstadsar har hjalpt till att satta Umea pa kartan har varit en enad asikt.
Daremot ar det mojligt att kulturhuvudstadsaret har varit mer framgangsrikt ur ett
marknadsforingsperspektiv &n vad det har varit kulturellt stdrkande for platsen. Flera av
intervjukandidaterna (6 av 9) har inte uppfattat en starkande identitet av de kulturella véarden
kulturhuvudstadsaret har tagit fram, varken fran den Samiska kulturen eller av de vérden
kulturhuset Vaven skall framstalla. Genom intervjuer med Umeas Sameftrening har
uppfattningen varit att involverade aktérer inom kulturhuvudstadsaret har fatt en béattre
uppfattning av den moderna Samen och Samernas koppling till Umea &n vad allmanheten har
fatt. Det finns fortfarande en uppfattning kvar inom destinationen om Samerna som ett “exotiskt™
kulturarv. Destinationen har varit framgangsrik med att skapa en allman uppfattning om att
destinationen ar en kreativ stad som arbetar aktivt med att stirka kulturella varden. Detta har varit
mojligt att identifiera att detta stdmmer men det har inte varit synligt att sjalva titeln Europas

kulturhuvudstad och dess varden har hjalpt att starka befolkningens identitet.
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Att titeln Europas kulturhuvudstad skall leva kvar inom destinationen uppfattas inte som
sannolikt genom sammanstallningen av intervjuerna. Det anses namligen problematiskt att halla
kvar dessa varden 6ver en langre tid. Eftersom Europas kulturhuvudstadsar ar ett aterkommande
evenemang kan det vara lattsamt for ett tidigare kulturhuvudstadsar att bli bortglomt 6ver en

langre tid (Intervju 3).

En synlig effekt har varit att kulturhuvudstadsaret skapade en viss jamstalldhet mellan olika
arrangorer. Samarbetet kopplades till att “’Alla som ville fick vara med’” och att dialogen har
fungerat relativt bra. Dialogen har uppfattats i form av att kommunen har varit duktiga pa att
lyssna och ta in asikter, dock har det inte uppfattats att de alltid har tagit till sig det som har sagts.
Detta kan kopplas till vad intervjun med Umeas Sameforening tog fram, att kommunen har visat
respekt pa de krav foreningen har haft inom samarbetet men pa grund av bristande kunskap har
det kommit fram upprepade misstag. Samtidigt som samarbetet och inbjudan for samarbete
mellan arrangdrer och aktorer har tolkats som positivt har det uppfattats av olika intervjuade som
ett problematiskt koncept da det helt enkelt blir ett for brett program (Intervju 3).

5. Analys

I detta avsnitt kopplas det teoretiska data uppsatsen har anvént sig utav med den primardata
metodinsamlingen har tagit fram. Analysen skall aterkoppla till de fragestéllningar som

presenterats i problemformuleringen.

5.1 Umeas identitet som Europas kulturhuvudstad
Nér det galler datainsamlingen inom uppsatsen har det varit mojligt att identifiera en rad olika

uppfattningar av den identitet destinationen har velat ta fram med titeln Europas kulturhuvudstad.
Umeas kommun har inte forsokt skapa en identitet, de har forsokt ta fram flera identiteter i ett
forsok att binda dessa samman med platsen. Detta kan relateras till stadens forsok att identifiera
sig med kreativitet, samarbete, natur och friluftsliv, det Samiska kulturarvet och grasrotskultur.
Uppsatsens priméardata forklarade att platsens identitet ar uppbyggd pa varumarket Umea2014
och destinationen vill 6ver langre sikt formedla vidare varumarkets kulturella varderingar, trots

att varumaérket inte langre finns kvar (Intervju 1).
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Den varierande mangd av identiteter som kommunen forsoker identifiera Umea med ar intressant
att studera, eftersom det kan relateras till vad Richards & Wilson (2004) forklarade om att
kulturhuvudstader bor tanka pa ifall det skall visas upp flertalet images istéllet for en specifik
image. Det kan vara mojligt att Umea kommun har tagit hansyn till detta inom skapandet av
kulturhuvudstadsaret, da en image har svart att uppfattas av flera malgrupper (Richards &
Wilson, 2004).

Enligt datainsamlingen fran intervjuerna har den identitet som kommunen velat ta fram for staden
inte enbart varit riktad mot att visa upp stadskarnan och dess invanare, den har dven formedlat att
staden tillhor Nordsverige och har dessutom en koppling till det Samiska kulturarvet (Intervju 2).
Det kan vara intressant att koppla detta till vad Dredge & Jenkins (2003) beskrev som
“glocalization”, eftersom det gar att se en kombination inom kommunens identitetsskapande dar
lokal identitet forstarks av globala processer. En ytterligare koppling som kan stérka bilden av att
Umeas kommun arbetar med identitetsskapande ur ett ’glocalization’” perspektiv ar hur
identitetsprocessen skall vara uppbyggd for Europeiska kulturhuvudstéder enligt European
Commisions Culture programme. Som Aiello & Thurlow (2006) forklarade skall Europas
kulturhuvudstad visa upp stadens koppling till Europa, vilket kan beskrivas som en process dar en
lokal identitet forstarks utav globala processer. Det & mdjligt att detta koncept av en enad global
identitet kan skapa utmaningar att uppréatthalla en lokal identitet. Som Aiello & Thurlow (2006)
forklarade skall en Europeisk kulturhuvudstad tydliggora Europeisk mangfald och att framfora de
allmanna aspekterna av Europeisk kultur till de framre. Detta kan indikera att titeln sétter press pa
kulturhuvudstaden att leverera en identitet som tilltalar internationella intressenter. Ifall
destinationen satter en hog fokus pa att tilltala en global marknad kan det vara méjligt att detta tar

ifran potentialen att tillfredsstalla lokala behov.

En intressant koppling till uppsatsens teoriavsnitt gar att géra med marknadsféringen kommunen
har arbetat med i samband med mottagandet av titeln Europas kulturhuvudstad. Detta kan
namligen tolkas till vad Liu (2012) forklarade om att den image som skapas genom evenemang i
langre sikt sétter en effekt pa staden dar deras investeringar kraver att destinationen genererar
séarskilda besokssiffror. Det kan férklaras som en anledning varfér projektet genomfordes. Det

vore tankbart att detta kan anvéndas som ett argument till varfor det uppfattades som att
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marknadsforingen prioriterades mer &n utbildningssyftet i projekt som Caught by Umea.
Kulturhuvudstadsaret var en stor satsning for destinationen och darfor ar det mojligt att se hur
marknadsforingen kan anses som nddvéndig att prioritera i sérskilda situationer. | Caught by
Umeas fall ar det daremot ingen ursakt att utesluta negativa delar inom berattandet av historia,
som forklarades angaende det Samiska kulturarvet (Intervju 2), och enbart fokusera pa historiens
positiva bakgrund. Det ar lika viktigt att inkludera ett kulturarvs morkare sidor i presentationen
som det &r att presentera kulturarvets “ljusare” sida (Dallen, 2011). Den arbetsprocess kommunen
har haft angaende identitetsskapandet kan vara intressant att koppla till vad Smith (2006)
forklarar som AHD, Authorized Heritage Discourse. AHD fokuserar namligen uppmarksamheten
pa tilltalande materiella objekt, platser och landskap (Smith, 2006). Till en viss del gar det att se
att denna process har haft ett inslag pa kommunens identitetsskapande da det har funnits en vilja

att ta med platsen, landskapet och objekt som kulturhuset VVaven i identitetsutvecklingen.

Som intervjudelen forklarade gar det att se hur destinationen har arbetat med att na ut till globala
Europeiska intressenter for samarbete, med hjalp utav projektet Caught by Umea (Intervju 3). Det
har varit mojligt att se projektet i form av ett forsok till att visa upp vad som kannetecknar Umea
som stad. Den kritik detta projekt har bemott av att det inte har varit lika 16nsamt for
utbildningssyfte som for marknadsféring av platsen kan vara mojlig att stodjas med Lius (2012)
argument, att det kravs en dkad marknadsforing for att kunna behalla den image skapad av storre
evenemang som kulturhuvudstadsaret. Varfor det var hog fokus av marknadsforing inom projekt
som Caught by Umea ar samtidigt mojlig att koppla till ett forsok att tillfredsstalla de
malsattningar som Ejaz (2012) talar om, att fora Europeiska lander narmare varandra och skapa

en kénsla utav *’Europeness’’.

Den Kulturella mangfalden har tillhort en viktig del av Umeas platsidentitet. Uppsatsens
empiriavsnitt forklarade att staden vill synas som en stad med hog kulturell mangfald och att
starka denna identitet inom stadens invanare. Enligt sammanstéllningen av priméardata gar det att
tolka att destinationen har haft en storre effekt att skapa en kulturell identitet till utomstaende
Europa an vad det har haft till att skapa en forstarkt identitet till befolkningen. Detta kopplas
huvudsakligen till det Samiska inslaget. Féreningarna som intervjuades forklarade att det finns en

generell koppling till det Samiska kulturarvet, men det har inte varit tillrackligt for att ge en
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kansla av identitet for befolkningen (Intervju 4). Aven fast det har blivit forklarat att det finns
Samer inom omradet har det inte varit tillrackligt for att skapa en forstarkt kansla av identitet
enligt olika féreningar som har intervjuats. Skapandet av ett varumarke for destinationen bor,
som forklarades i uppsatsens teoretiska avsnitt, grundas pa en lokal identitet (Ulldemolins, 2014).
Trots att det finns Samer inom omradet &r det svart att se hallbarheten att anvanda sig utav
kulturarvet i identitetsskapandet nar en generell uppfattning av att kulturarvet kopplas till platsen
inte ges. Detta gor det svart for destinationens intressenter att delta inom identitetsskapandet,
vilket ar viktigt eftersom destinationens varumarke kraver ett gemensamt stod fran destinationens
olika intressenter (Konecnik & Go, 2007). Detta ar en utmaning for destinationen eftersom
uppsatsens empiriska avsnitt visade att uppfattningen av platsidentiteten har tolkats pa flera sétt.
Att satta ett varumarke pa destinationen franskiljer sig fran att satta ett varumarke pa en produkt
eftersom destinationen innehaller flera aspekter och varderingar som varumérket skall tacka
(Pike, 2005). Det ar mojligt att varumarket Umea2014 har haft en delvis framgang inom detta.
Varumérket har varit tillfredstéllande for de deltagande i form av samarbetet och medverkande i
kulturhuvudstadsarets dialog. Daremot, som det empiriska avsnittet forklarade, har dialogen
mellan projektledare och deltagande foéreningar inte varit riktigt tillfredstallande. Att
kulturhuvudstadsaret har involverat stadens grasrotskultur som det utlovades i projektets borjan,
har inte uppfattats fran olika foreningar (Intervju 6). Det hér visar otydlighet av den platsidentitet
som destinationen har velat framstélla. Den missnéjdhet som foreningar har visat inom
uppsatsens empiriska data starker argumentet att platsidentiteten har varit otydlig. Detta kan
stddjas med vad Dredge & Jenkins (2003) forklarade, att om inte platsidentiteten ar klar och
tydlig riskerar det att skapa oenighet angaende marknadsforingsprioritering, regionala
varumaérkesstrategier och 6vriga prioriteringar. Detta visar samtidigt att problemet Pike (2005)
talar om, att tacka in flera varderingar i varumarket, ar relevant angaende destinationens

varumarke.

Att skapa ett varumarke som inte bidrar med en tilltalande identitet for en storre méangd
intressenter ar problematiskt eftersom en identitet som inte stods av en stérre mangd av
destinationens intressenter har svarare att forstarkas av besokare (Dredge & Jenkins, 2003). Detta
kan skapa en utmaning angaende vad empirin tar upp om att den identitet som har skapats med

kulturhuvudstadsaret skall leva vidare inom platsen. Det blir namligen svart att fa en identitet
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som inte delas av en stérre méngd av destinationens intressenter att leva vidare dver langre sikt.
Som Dredge & Jenkins (2003) forklarade bor alla involverade intressenter av identitetsskapandet
vara néjda med deras roller for att undvika att skada bade sociala och ekonomiska aspekter. Det
ar dock svart att leva upp till alla intressenternas férvantningar, som intervjudelen forklarade
(Intervju 1). Daremot om kommunens projektledare varit tydligare med kulturevenemangets
innehall och erbjudit en mer 6ppen dialog, ar det méjligt att fler intressenter hade visat intresse
till deltagande och sociala konflikter hade undvikits.

Varuméarket Umed2014, som forklarades i uppsatsens empiriavsnitt, existerar inte langre.
Daremot finns det ett intresse inom kommunen att halla kvar den identitet titeln Europas
kulturhuvudstad har medfort (Intervju 1). Det papekades fran kommunen att detta &r en utmaning
eftersom projektgruppen for Umea2014 inte langre finns kvar. Det ar med god anledning som
detta papekas, da Richards & Wilson, (2004) forklarade hur det ar osakert ifall
kulturhuvudstadsaret ar hallbart for en langre utveckling och bor istéllet anvandas for en
kortsiktig marknadsforing. Detta kan kopplas till det faktum att Europas kulturhuvudstadsar &r ett
aterkommande evenemang och varje ar tilldelas tva nya stader titeln (Aiello & Thurlow, 2006).
Dérfor &r det mojligt att en tidigare utndmnd kulturhuvudstad blir bortglémd, oavsett om
kulturhuvudstadsaret har varit framgangsrikt eller inte. Det &r méjligt att den identitet Umed har
kopplat platsen till med hjalp av titeln Europas kulturhuvudstad kan paverkas ifall en annan stad
inom Nordsverige tar emot titeln i framtiden. Varfor detta & mojligt kan starkas av argumentet
att den identitet som Umea har anvant for skapandet av platsidentiteten, med Samekulturen och
Nordsverige, inte ar bunden till platsen. Detta & ndmligen inslag som kan anvandas utav andra
nordliga stader inom Sverige. Detta kan vara intressant att koppla till hur Ulldemolins (2014)
forklarade att kreativa stader vanligtvis imiterar andra stdder géllande utvecklingsstrategier och
blir darmed kloner utav varandra. Det &r inte en omojlighet att en annan nordlig stad tar
anvandning av den Samiska kulturen och den Nordsvenska naturen ifall denna stad i fraga blir
tilldelad titeln Europas kulturhuvudstad. Ett sddant scenario riskerar att minska Umeas unika
varde i deras varumarke och darmed minska sannolikheten att destinationen skapar en stark

identitet med deras varumarke till besokare.
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5.2 Umeas kulturella mangfald
Det har varit en delad asikt genom insamlingen av primardata att kulturella varden har ett hogt

inflytande pa stadens identitet. Varumarket Umea2014 arbetade med att ta fram en bild av
kulturell mangfald for destinationen, dar bland annat det Samiska kulturarvet identifierades med
Umea. Som det har forklarats tidigare har det funnits en allman uppfattning inom
datainsamlingen att stadens grésrotskultur har varit en viktig del inom identitetsskapandet (7 av 9
intervjukandidater). Daremot har det varit mojligt att se att den Samiska kulturen har haft
huvudrollen genom stadens kulturhuvudstadsar. Detta &r intressant, eftersom det har varit en
gemensam uppfattning att stadens grasrotskultur har varit viktig for platsidentiteten men var i
slutdndan uppfattad att inte ha ett lika starkt inflytande inom kulturhuvudstadsaret som
Samekulturen. Det forklarades att grasrotskulturen har haft ett starkt inslag inom Umea, och har
med tiden glomts bort (Intervju 4). Detta kan bidra med att férklara varfor den Samiska kulturen
har anvants inom kommunens identitetsutveckling. Som Smith (2006) forklarade ar det vanligt att
en region eller nation identifierar sig med ett kulturarv som ett marknadsforingsknep pa grund av
kulturell minskning eller en saknad av sjalvfortroende till kultur. Eftersom destinationen har sett
en minskning av denna grasrotskultur kan det vara tankbart att kommunen har anvént den

Samiska kulturen for att ge platsen en starkare kénsla av kulturell identitet.

Enligt vad Umeas Sameforening forklarade var deras malséttning att visa upp den moderna
Samen och bryta de stereotypiska bilderna av Samekulturen i syfte for 6kad jamstalldhet. Umeas
Sameforening forklarade samtidigt att kommunen har lyssnat pa deras asikter men inte lyckats
agera pa ett tilltalande séatt, darfor har det istallet blivit en mer instélld fokus pa marknadsféring
inom presentationen fran kommunens sida. Det forklarades exempelvis att projektet Caught by
Umead inte prioriterade att ta med en bredare bakgrund av den Samiska historian och fokuserade
istallet pa att ge en mer positiv presentation. Detta kan reflekteras dver vad Dallen (2011) tog upp
angaende Social amnesia, att destinationsbolag tenderar att dolja olika sidor av det forflutna inom
marknadsforingen. Destinationsbolag kan ndmligen undvika att ta upp det forflutnas “morka”
sida eftersom det kan skada marknadsfoéringen och doljer istéllet denna sida for att, som Dallen
(2011) forklarade, behalla en “oskyldig” bild av platsen. Detta gar att koppla till vad Rekom &
Go (2006) forklarade att efterfragan kan styra vad som visas upp inom ett kulturarv, att
marknadsforingen har resulterat med att styra vad kulturarvet skall visa upp. Det & mojligt att se
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hur en sadan vinkel var fallet angadende kommunens presentation av Samekulturen genom Caught
by Umed. Kommunens presentation av den kulturella mangfalden kan relateras till den *’glass
case’” mentalitet som Smith (2006) forklarade. Som intervjudelen bekraftade (5 av 9
intervjukandidater) har samarbetet inom presentationen av kulturhuvudstadsaret existerat men
dialogen har varit mer ensidig, kommunen har lyssnat men inte agerat lika tydligt (intervju 5).
Detta kan kopplas till hur kommunen redan haft en bild av hur presentationen skall se ut och
darfor har samarbetet inte erbjudit mycket utrymme for forandringar, med andra ord *’se men inte
rora’” (Smith, 2006). Det kan vara mojligt att se ett monster inom AHDs arbetsprocess till
kommunens arbetsprocess. Trots att kulturhuvudstadsarets projektledare bjod in intressenter att
delta inom identitetsskapandet har dialogen uppfattats som ensidig angaende medverkandet av
programmets innehall, och kan darfor tolkas till det *"topp till botten’’-perspektiv som AHDs

arbetsprocess involverar.

Sammanfattningsvis kan det tydliggoras att det ar svart att se hur kommunens presentation av
kultur och kulturarv ar reflekterande mot regionens kulturella mangfald. Den hoga fokusen pa
den internationella marknadsféringen och skapandet av en gemensam Europeisk identitet kan helt
enkelt ha minskat chanserna att skapa en lokal identitetskansla till den kulturella mangfalden. Det
ar dock viktigt att papeka mojligheten att kommunen inte med avsikt lagt den lokala identiteten
och utbildningssyftet at sidan. Som det forklarades inom empiriavsnittet har kommunen velat ta
fram en starkande identitet for stadens invanare till Nordsverige och dess innefattande kultur och
visa upp stadens kulturliv pa en internationell niva, men marknadsforingen tog 6ver och gav mer
fokus pa att attrahera besokare och internationella intressenter. Som det forklarades inom
empiriavsnittet (Intervju 5), har kommunen velat ratt men utférandet har blivit annorlunda. Nar
det galler utvecklingen av kulturarv &r det vanligt att malséttningen andras med tiden (Chang et
al, 1996). Prioriteringen av att starka den lokala identiteten kan anses blivit forandrad pa grund
av, som Liu (2012) forklarade, att den image som destinationen skapade kraver att destinationen
genererar specifika besokssiffror och darfor har marknadsféringen varit central i styrandet av
kulturhuvudstadsarets innehall. Det har daremot varit mgjligt att se hur presentationen av det
Samiska kulturarvet inom kulturhuvudstadsaret har haft en del framgang ur ett politiskt
perspektiv (Intervju 3), dock har kommunens presentation av kulturarvet inte varit lika

framgangsrik med att férankras inom platsen (Intervju 5). Som Chang et al (1996) forklarade har
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de ekonomiska malen en formaga att prioriteras fore andra mal, som i det har fallet sociala

malsattningar.

5. 3 Det Samiska kulturarvets relevans till platsen
Om den Samiska kulturen &r ett ’exotiskt’” kulturarv for Umed ar vart att diskutera. Det finns en

Samisk bakgrund inom Umea, daremot ar det inte i enlighet med den marknadsféring som har
gjorts eftersom intervjudelen (5 av 9 intervjukandidater) bekraftar att kulturhuvudstadsarets
Samiska inslag inte har varit 6verens med platsen. Det & majligt att pa grund av kommunens
fokus av en internationell marknadsféring har en mer *’global’’ bild visats upp som inte har varit
overens med den lokala Samekulturen, da intervjudelen stoder att det finns Samer inom platsen.
Detta kan kopplas till hur Smith (2006) forklarade att berattandet av kulturarv nationaliseras och
reflekterar darfor inte kulturella eller sociala erfarenheter av grupper utanfoér en hegemonisk
maktstruktur. Som Umeds Sameforening (Intervju 5) forklarade har det visats en mer traditionell
bild av Samerna och kan darfor forklara varfor inte kommunens presentation har varit éverens
med de lokala intressenternas uppfattning. Detta kan tolkas till att VVarumérket2014 visade en
delvis autenticitet angaende det Samiska inslaget. Den Samiska kulturen har en koppling till
Umea och darfor ar det mojligt att se en relevans i kommunens presentation, daremot har det
visats upp en mer traditionell bild av Samerna och visar darfor en brist pa relevans till platsen.
Detta kan medfara svarigheter for lokala intressenter att fa en kansla av identitet eftersom
marknadsforingen har gjort att den Samiskakulturen har fokuserat pa att tilltala en internationell
marknad. Som Ulldemolins (2014) forklarade skall branding processen byggas pa en lokal
identitet. Samekulturen finns inom staden, dock &r det en mer traditionell bild som den Samiska
kulturen har kopplats till och darfor har féreningar inte kopplat kulturen till en platsidentitet.
Darfor ar det svart att se hur detta 6verenskommer med en lokal identitet. Hade daremot
kommunens presentation skapat en tydligare bild pa den moderna Samen kan det vara majligt att
en mer okad kansla av identitet hade uppstatt for platsens intressenter da det &r en mer relevant
bild till den Samekultur som befinner sig inom Umea. Det ar majligt att detta kan kopplas till vad
Ho & Mckercher (2004) forklarade, att en orientering inom turistens behov riskerar att missbruka
samhéllets behov. Ur ett besoksperspektiv ar det mojligt att en mer traditionell presentation av
kulturarvet kan vara ett framgangsrikt marknadsforingsknep, eftersom Wang (1999) forklarade

att for turister ar platsens autenticitet oftast irrelevant. Darfor ar det mojligt att se hur ett
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identitetsskapande kopplat med en traditionell presentation av Samekulturen kan attrahera
besokare dver langre sikt da det ar turistens uppfattning av vad som &r dkta som ar den viktigaste
faktorn (Wang, 1999).

Varfor en traditionell bild visades upp kan tankas ha en koppling till vad Curtis (2000) talade om
angaende Oregons forsok att satta ett varumarke pa staten, att varumarket fick kritik for att det
saknade unika inslag. Det Samiska kulturarvet, Europas enda urfolk, ar definitivt ett inslag som
kan anses som unikt nar det galler presentationen mot en internationell malgrupp. Som Bowitz &
Ibenholt (2008) forklarade kan sérskild kultur anvéndas som ett marknadsfoéringsknep om den
bidrar med att skapa en positiv image. Har &r det mojligt att se hur det Samiska kulturarvet har
anvants pa grund av att kommunen har uppfattat att det finns en koppling och darfér kombinerat
kulturarvets unika egenskap med autenticitet. Autenticitet anvénds ndmligen vanligtvis av
turistdestinationer som en konkurrensfordel (Dallen, 2011). Sammanfattningsvis gar det att se hur
det Samiska kulturarvet inte nédvandigtvis ar “exotisk” for platsen, utan den traditionella bilden
av kulturarvet som har presenterats genom kulturhuvudstadsaret har istéllet fatt kulturen att se ut

som ett “exotiskt” inslag.

5.4 Kulturhuset Vavens funktion
Genom uppsatsens empiriska avsnitt har det varit tydligt att varierande uppfattningar av

kulturhuset Vaven har uppstatt. Som empiriavsnittet forklarade (3 av 9 intervjukandidater) skall
Véavens funktion vara att, ur ett langsiktigt perspektiv, formedla och starka de varden som
kommunen har tagit fram med titeln Europas kulturhuvudstad. Denna uppfattning tydliggjordes
inte bland de fristaende foreningar som intervjuades for uppsatsen, och ser byggnaden istallet
som en dyr, forvirrande, galleria. Vaven byggdes i samband med kulturhuvudstadsaret, vilket kan
kopplas till vad Aiello & Thurlow (2006) forklarade med att den fysiska geografin &r det mest
forekommande temat inom Europas kulturhuvudstadsar. Det gar darfor att se hur Véaven skapades
i syftet att fungera som ett “monument” for kulturhuvudstadsaret, da det ar enligt Evans (2003)
vanligt att kulturhuvudstader framstaller fysiska monument i syftet att representera varden éver

langre sikt.
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Det &r problematiskt att uppfattningen av Vavens funktion inte ar enad, da det kan innebéra att
byggnaden kan fa svarigheter att vara framgangsrik 6ver en langre sikt. Vad som menas ar vad
som ndmndes tidigare av Konecnik & Go (2007), att det &r viktigt hur destinationens varumarke
har ett gemensamt stod fran destinationens intressenter. Eftersom kulturhuset Vaven ar en del av
stadens varumarke (Intervju 1) ar det darfér nédvéndigt att &ven denna satsning har ett bra stod
av stadens intressenter. Ifall detta stod inte uppnas ar det méjligt att se hur kulturhuset Véaven rent
finansiellt far det svart att éverleva, eftersom ett litet antal intressenter vill stodja byggnaden. Det
ar viktigt att en sadan satsning har ett starkt stod da dessa monument riskerar att orsaka hoga

underhallningskostnader for destinationen (Evans, 2003).

Ett socialt problem kan uppsta angaende den funktionen Véven skall ha att representera de
varden titeln Europas kulturhuvudstad innefattade for destinationen. Som Akerlund & Miiller
(2012) forklarade &r det svart att halla en langvarig effekt fran titeln, eftersom Europas
kulturhuvudstadsar ar ett aterkommande evenemang och darfor kan ett tidigare
kulturhuvudstadsar bli bortglomt. Eftersom kulturhuset Vavens invigning blev forsenad kan detta
innebdra att det blir &nnu svarare for Véaven att formedla kulturhuvudstadsarets véarden da
byggnaden sjélv inte identifieras som en del utav varumarket. Detta kan sammansattas med att
varumarket skall byggas upp pa en lokal identitet. Eftersom uppsatsens primardata visar att
byggnaden inte ger en uppfattning av lokal identitet ar det mojligt att kulturhuset VVaven far en
“konstgjord” identitetskansla da byggnaden inte genererar en koppling till stadens invanare
(Ulldemolins, 2014).

6. Slutdiskussion
Enligt uppsatsens insamlade data har den utvecklade platsidentiteten fran titeln Europas

kulturhuvudstad involverat flertalet olika aspekter. Det & mojligt att se hur platsidentiteten har
anvant olika aspekter for att starka staden och invanarnas kansla utav en kulturell identitet.
Daremot gar det att diskutera ifall den platsidentitet kommunen har tagit fram med titeln satter ett
starkt varde hos stadens lokala intressenter. Som Pike (2005) forklarade &r det en utmaning att
skapa ett varumaérke for en destination eftersom det kraver att flera aspekter och varderingar tacks
in. Den platsidentitet Umea har skapat med titeln riskerar att mota utmaningar da uppsatsen

indikerar att platsidentiteten inte ar enad med ett flertal lokala intressenter. Det ar troligt att den
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identitetsutveckling destinationen utvecklar riskerar att bemdta bade sociala och finansiella
problem nér identitetsutvecklingen inte stods av lokala foreningar. Enligt datainsamlingen visar
stadens fokus pa internationell marknadsforing med titeln Europas kulturhuvudstad tecken pa
bristande identitetské&nsla for stadens lokala intressenter. Informationen kan darfor visa att den
gemensamma Europeiska identiteteten titeln Europas kulturhuvudstad vill uppna riskerar att
skada den lokala identiteten. Enligt stadens lokala intressenter gar det att se hur titeln Europas
kulturhuvudstad skall bidra med en identitet som ger invanarna en stark koppling till platsen och
den grésrotskultur staden involverar, samt stérka vetskapen om det samiska folket. Det har varit
mojligt till viss del att se hur den grasrotskultur staden kdnnetecknades av har inkluderats i
identitetsskapandet, men har blivit en brakdel av dess utlovade involvering som istéllet tacktes av

en traditionell identitetsbhild av det samiska kulturarvet.

Det har bekraftats att det samiska kulturarvet lever inom staden och gar darfor att binda samman
med Umeas kulturella mangfald. Daremot, enligt lokala foreningar, lever kulturarvet inom staden
i modern form vilket innebér att en medborgare med samisk bakgrund inte nédvandigtvis star ut
da deras vardagliga liv inte skiljer sig fran en medborgare utan samisk bakgrund. Den
traditionella bilden av samisk kultur, exempelvis rennaring, ar daremot svar att koppla till

platsen. Detta gor det darfor problematiskt att se hur kommunens presentation av det samiska
kulturarvet speglar stadens kulturella mangfald, eftersom det ar en mer traditionell bild av
kulturarvet som har presenterats. Eftersom den traditionella bilden inte skapar en kansla av
identitet till stadens intressenter &r det svart att se hur denna identitet ar lamplig att anvandas i
stadens varumérke eftersom det inte bygger pa en lokal identitet. Som uppsatsens teoriavsnitt
bekréftade skall varumarket vara uppbyggd pa en lokal identitet. Att inkludera denna traditionella
identitet av samekulturen inom varumarket ar darfor inte en rekommendation enligt uppsatsens
sammanfattade resultat eftersom det innebéar svarigheter att fa med stod fran lokala intressenter
ndr det inte ar en identitet som kopplas till platsens kulturella mangfald. Det &r darfor tveksamt
ifall en traditionell presentation av samisk kultur &r en tdnkbar image for platsen eftersom det inte
ger en stark identitet till stadens intressenter, och bidrar darfor inte med att skapa ett starkt

varumarke for destinationen.

Kulturhuset VVavens funktion har varit ett intressant amne for denna uppsats. | dagslaget ar det
svart att se hur kulturhuset kan bidra med att starka en kansla av kulturell mangfald till platsen pa
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grund av den kritik stadens foreningar har riktat mot byggnaden. Hér &r det mojligt att
kulturhusets funktion behdver en mer enad uppfattning bland stadens foreningar for att 6ka
chanserna att byggnaden genererar positiva effekter till staden.

Det aterstar att se ifall den identitet Umea har skapat med titeln ar framgangsrik med att skapa en
stark identitetskénsla 6ver ett langre perspektiv, eftersom titeln Europas kulturhuvudstad tilldelas
varije ar till tva nya Europeiska stader. For att varumarket Umead2014s varderingar skall leva
vidare ar det viktigt for destinationen att tdnka pa att ett starkt stod behdver finnas fran de lokala
intressenterna. En annan viktig tanke har &r hur titelns varde skall foras vidare. Det kan ndmligen
bli en utmaning for destinationen att halla en stark identitetskansla kvar, sérskilt ur ett
marknadsforingsperspektiv, om varumarkets varderingar innehaller aspekter som inte ar bundna
till platsen. Det ar daremot majligt att fa fram en stark identitetskansla inom platsen ifall
kommunen kan skapa en mer enad dialog med stadens intressenter. Det &r troligt att en starkare
dialog kan skapas eftersom organisationen for varumarket Umea2014 inte langre finns kvar,
vilket skapar potential for identitetsuppfattningen och 6kar i sin tur méjligheten for en mer

accepterad presentation av stadens kulturella mangfald.

Med detta sagt finns det utrymme for vidare forskning inom omradet. Eftersom titeln Europas
kulturhuvudstad fortsatter att tilldelas arligen dr det intressant att se vidare forskning om hur
platsidentiteten utvecklas av titeln inom olika kulturhuvudstader, och ifall framtida
kulturhuvudstader skapar en marknadsforing liknande till den Umea har utvecklat med titeln. Nar
det galler Umea ar det mojligt att se ett behov for vidare forskning inom studieomradet for att
kunna klargora ifall det studien har tagit fram angaende destinationens identitetsutveckling ar

relevant i framtiden.

47



7 Kallforteckning

Tryckta kallor:
Aiello Giorgia & Thurlow Crispin (2006). Symbolic Capitals: Visual Discourse and Intercultural Exchange in the
European Capital of Culture Scheme

Andersen Ib (2012). Den Uppenbara Verkligheten
Bowitz Einar & Ibenholt Karin (2008). Economic impacts of cultural heritage — Research and perspectives

Chang T.C, Milne Simon, Fallon Dale & Pohlmann Corinne (1996). Urban Heritage Tourism: The Global-Local
Nexus

Curtis Julie (2000). Branding a state: The evolution of Brand Oregon

Dallen J. Timothy (2011). Cultural Heritage and Tourism

Dredge Dianne & Jenkins John (2003). Destination place identity and regional tourism policy
Evans Graeme (2003). Hard-Branding the Cultural City — From Prado to Prada

Ejaz waqgas (2014). Assessing Collective European Identity on Regional Level

Ekengren Ann-Marie & Hinnfors Jonas (2012). Uppsatshandbok: Hur Du Lyckas Med Din Uppsats

Finn Mick, Elliott-White Martin, Walton Mike (2000). Tourism & Leisure Research Methods
Ho Pamela S. Y. Ho & McKercher Bob (2004). Managing Heritage Resources as Tourism Products
Konecnik Maja & Go Frank (2007). Tourism destination brand identity: The case of Slovenia

Liu Yi-De (2012). Cultural Events and Cultural Tourism Development: Lessons from the European Capitals of
Culture

Pike Steven (2005). Tourism destination branding complexity
Rekom van Johan & Go Frank (2006). Being Discovered, A Blessing to Local Identities?
Richards Greg (2009). The European Cultural Capital Event: Strategic weapon in the cultural arms race?

Richards Greg & Palmer Robert (2007). European Cultural Capital Report

Richards Greg & Wilson Julie (2004). The Impact of Cultural Events on City Image: Rotterdam, Cultural Capital of
Europe 2001

Smith Laurajane (2006). The Uses of Heritage
Ulldemolins Joaquim Rius (2014). Culture and authenticity in urban regeneration processes: Place branding in

central Barcelona

48



Wang Ning (1999). Rethinking Authenticity in Tourism Experience

Akerlund Ulrika & Muller Dieter K (2012). Implementing Tourism Events: The Discourses of Umed's Bid for
European Capital of Culture 2014

Internet:
Hagglund Jan (2014). Debatt i Ume& om aret som kulturhuvudstad: Borjan pa tillnyktring — eller nya
skrytprojekt med sikte pa katastrofen? Arbetartidningen.se

http://arbetartidningen.se/2014/02/debatt-i-umea-om-aret-som-kulturhuvudstad-borjan-pa-

tillnyktring-eller-nya-skrytprojekt-med-sikte-pa-katastrofen/ / Hamtad 2015-03-19

Poellinger Clemens (2014). Umea vacker sitt kulturarv — SVD.se
http://www.svd.se/kultur/umea-vacker-sitt-kulturarv_8953408.svd / Hamtad 2015-03-21

Valmanifestet (2014)
http://arbetarpartiet.se/skrytbyggen-for-en-miljard-priset-for-att-umea-skulle-fa-bli-
kulturhuvudstad/ / Hamtad 2015-03-19

Umearegionen.se

http://www.umearegionen.se/ / Hamtad 2015-03-15

Umea2014.se

http://umea2014.se/sv/ / Hamtad 2015-03-15
http://umea2014.se/2013/02/vill-ge-rattvis-bild-av-samisk-kultur/ /Hamtad 2015-03-20

Intervjuer:
Edstrom Petra, House of Metal Umed, Ostersund 2015-04-20

Carlsson Niklas, Kretsen kulturférening Umed, Ostersund 2015-05-05

Conradzon Eva, Umed Sameforening, Ostersund 2015-05-05

Lindegren Fredrik, Projektledare Umed2014, Ostersund 2015-04-10

Loéwander Adrian, Verket kulturférening Umed, Ostersund 2015-04-30

Nordstrom Elenor, Kulturférening Humlan Umed, Ostersund 2015-04-20

Wickberg R. Christina, Umed Sameforening, Ostersund 2015-05-05

Wikholm Kjellberg Anna, Visit Umea AB, Umea 2015-04-08

Akerlund Ullrika, Umed Universitet - Institutionen for geografi och ekonomisk historia,
Ostersund 2015-04-16

49


http://arbetartidningen.se/2014/02/debatt-i-umea-om-aret-som-kulturhuvudstad-borjan-pa-tillnyktring-eller-nya-skrytprojekt-med-sikte-pa-katastrofen/
http://arbetartidningen.se/2014/02/debatt-i-umea-om-aret-som-kulturhuvudstad-borjan-pa-tillnyktring-eller-nya-skrytprojekt-med-sikte-pa-katastrofen/
http://www.svd.se/kultur/umea-vacker-sitt-kulturarv_8953408.svd
http://arbetarpartiet.se/skrytbyggen-for-en-miljard-priset-for-att-umea-skulle-fa-bli-kulturhuvudstad/
http://arbetarpartiet.se/skrytbyggen-for-en-miljard-priset-for-att-umea-skulle-fa-bli-kulturhuvudstad/
http://www.umearegionen.se/
http://umea2014.se/sv/
http://umea2014.se/2013/02/vill-ge-rattvis-bild-av-samisk-kultur/

Bilaga |
Intervjufragor:

Foljande fragor har anvants for intervjuer med Visit Umea och Projektledare for Umea2014:

1. Vad var det for identitet som ni ville ta fram for platsen med hjalp av kulturhuvudstadsaret?

2. Hur arbetade ni for att ta fram identiteten som kulturhuvudstad genom kulturhuvudstadsaret?

3. Vad for form av kultur var det som visades upp inom kulturhuvudstadsaret? (Har det

4. Néar det galler den kultur som visades upp: har fokusen varit pa lokal kultur (till exempel konstéarer/artister
fran Umea) eller har det ocksa visats upp utlandsk kultur?

Om forvirrad, forklara med exempel: Aten fokuserade pa att lyfta utlandska konstverk och konstnarer och
ignorerade samtidigt Grekisk konst

5. Var det nagot inslag utav Ume&2014 som inspirerades fran tidigare kulturhuvudstadsar?

6. Vad hade Samekulturen for funktion inom kulturhuvudstadsaret?

7. vad tror du den forvantade effekten kan vara att lyfta fram den Samiska kulturen pa en internationell
niva?

(Till exempel: tror du det kan hjélpa till att bevara deras kultur/ge en mer réattvis bild av deras kulturarv)
(Foljd: Kanner du att Umea &r en del av det Samiska kulturarvet?)

8. Vilken funktion hade kulturhuset Vaven for Kulturhuvudstadsaret?

9. Pa vilket satt kan du kdnna att Ume&2014 har hjalpt att starka destinationens kulturella varden?

10. Vad tror du att den platsidentitet som visades upp kan medfora dver langre sikt for destinationen?

11. Kanner du att det ar ndgonting mer som jag kan ha fragat dig for mitt arbete?

12. Har ni nagon form av information/material kopplat till omradet som jag skulle kunna ta del av for detta
arbete?



Bilaga Il

Intervjufragor:

Foljande fragor har anvants for intervjuer med fristaende foreningar:

1. P4 vilket satt har ni varit involverade i kulturhuvudstadsaret?

2. Hur har ni uppfattat den platsidentitet som Umea har tagit fram med kulturhuvudstadsaret?
3. Hur har ni uppfattat destinationens arbete for att ta fram identiteten som kulturhuvudstad?
4. Vad for form av kultur var det som visades upp inom kulturhuvudstadsaret?

5. Né&r det galler den kultur som visades up: har ni markt att fokusen varit pa lokal kultur (till exempel
konstarer/artister frdn umea) eller har det ocksa visats upp utlandsk kultur?

Exempel: Aten fokuserade pa att lyfta utlandska konstverk och konstnarer och ignorerade samtidigt Grekisk
konst

6. Hur uppfattade du Samekulturens funktion under kulturhuvudstadséret?
7. Vad kanner du att den Samiska kulturen har for koppling till Umea?

8. Vad tror du den férvantade effekten kan vara att lyfta fram den Samiska kulturen pa en internationell
niva?

Till exempel: tror du det kan hjalpa till att bevara deras kultur/ge en mer rattvis bild av deras kulturarv
Foljd: Kanner du att Umed &r en del av det Samiska kulturarvet?

9. Hur uppfattar du den funktion som kulturhuset VVaven skall ha fér destinationen?

10. Pa vilket satt kan du kénna att kulturhuvudstadsaret har hjalpt att starka destinationens kulturella
varden?

11. Hur kénner ni att samarbetet mellan olika aktérer och féreningar har sett ut genom
kulturhuvudstadsaret?

12. Vad tror du att den platsidentitet som visades upp kan medféra éver langre sikt for destinationen?

13. Kanner du att det ar nagonting mer som jag kan ha fragat dig?

Fragorna ovan har varit samma for frageformularet som skickades till olika féreningar



Bilaga Ill

Intervjufragor:
Foljande fragor har anvénts inom intervjun med forskare Ullrika Akerlund:
1. Hur har du uppfattat den platsidentitet som Umea har tagit fram med kulturhuvudstadsaret?

2. Hur har du uppfattat destinationens arbete for att ta fram identiteten som kulturhuvudstad?

3. Vad for form av kultur var det som visades upp inom kulturhuvudstadsaret? (lyckades aktérerna framféra
den kultur som presenterades i féredraget)?

4. Nar det galler den kultur som visades up: har du méarkt att fokusen varit pa lokal kultur (till exempel
konstarer/artister frdn umea) eller har det ocksa visats upp utlandsk kultur?

5. Hur uppfattade du Samekulturens funktion under kulturhuvudstadséret?

6. Vad kanner du att den Samiska kulturen har for koppling till Umea?

7. vad tror du den forvantade effekten kan vara att lyfta fram den Samiska kulturen pa en internationell
niva?(Till exempel: tror du det kan hjalpa till att bevara deras kultur/ge en mer rattvis bild av deras
kulturarv)

(Foljd: Kanner du att Umea &r en del av det Samiska kulturarvet?)

8. Hur uppfattar du den funktion som kulturhuset VVaven skall ha for destinationen?

9. Pa vilket satt kan du kénna att kulturhuvudstadsaret har hjalpt att starka destinationens kulturella
véarden?

10. 1 din artikel diskuteras det mycket om maktrelationerna mellan olika aktdrer och hur det kan férvantas
bli genom kulturhuvudstadsaret. Hur kanner du att samarbetet mellan olika aktdrer har sett ut genom
kulturhuvudstadsaret?

11. Vad tror du att den platsidentitet som visades upp kan medféra 6ver langre sikt for destinationen?

12. Kanner du att det ar nagonting mer som jag kan ha fragat dig for mitt arbete?

13. Har ni ndgon form av information/material kopplat till omradet som jag skulle kunna ta del av for detta
arbete?
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