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For et par ar siden sad jeg med min familie i en longtail
boat i Andamanhavet i det sydvestlige Thailand. P4 et
tidspunkt bukker jeg mig ned for at samle en solhat op,

som sgbrisen har blest af en af mine sgnners hoved. I
bunden af baden falder jeg over en lokal avis, der ligger
krollet sammen. Alti den er pa thai, bortset fra lederen,
som er pa engelsk.

Her sidder vi sa. Midt ude i ingenting, i dben sg i en
fremmedartet, mystisk sammentflikket jolle fort af en se-
siggjner, som de kalder sig selv. Og ud af avisen kan jeg
forstd, at de lokale i hvert fald ifelge lederskribenten ber
forvandle denne del af Sydthailand til en sakaldt kreativ
region.

I mange ar har omradets myndigheder og forretnin-
ger ellers satset benhardt pa turismen, og onde tunger
har af samme grund givet det ggenavnet “svensk Mal-
lorca”. Nu vil de i stedet til at ruste sig til fremtiden efter
turismen. Og kreativitet skal vaere negleordet.

Denne bevaegelse undrer mig ikke. For vi er vidner
til en global trend. Et modefenomen. Ifelge den ameri-
kanske sociolog Andrew Ross er det, som om nogen har
ladet ordene “kreativ gkonomi” og “kreative erhverv”



falde ned

kviksely,

en, og siden har de, som var de af
sivt spredt sig som sma perler ud i alle
verdenshjarner. Overalt seetter man i disse ar sin lid til
kreativiteten som gkonomisk motor.

Sa det er altsa ikke sd underligt, at thaierne i den
sydestlige del af Andamanhavet ogsa forestiller sig, at
de vil kunne drage nytte af den lokale kreativitet. Det
mener millioner af mennesker nemlig ogsa i Klitmeller,
Odense, London, Seoul, Montevideo og Adelaide.

Alle ssmmen mener de at vide — typisk assisteret af et
eksternt brandingbureau — at de vil kunne udmarke sig
og profitere pa netop deres kreativitet, fordi de er krea-
tive pa en saerlig made. Creative Britain. Creative Thailand.
Det kreative Danmark. Fortset selv listen, det kraever ikke
megen kreativitet. Og det er selvfelgelig paradokset. For
hvis alle udmerker sig ved at vaere kreative, sa er det fak-
tisk sveert at se, hvordan kreativitet kan give et forspring
i konkurrencen med de andre byer, regioner og lande.
Hvordan kreativitet kan vaere med til at fremtidssikre os.

GOR KREATIVITETEN TIL EN VANE!

Ideen om kreativitetens skonomiske velsignelser stam-

mer fra England og Australien, hvorfra den har bredt
sig med eksplosiv kraft. Det har udlest en syndflod af i
virkeligheden ret ensartede — eller hvis jeg ma vere lidt
freek: u-kreative bud. Dels pd at definere kreativiteten.
Dels pa at regne ud, hvordan vi kan fremelske endnu
mere kreativitet.

Traengslen pd hylderne pd mit kontor afspejler, hvor



vigtig vi efterhanden synes, at kreativitet er. Der er inden
for alle omrader blevet skrevet enormt meget om krea-
tivitet iseer de sidste artier, og selve ordet optraeder i dag
dobbelt sa ofte i udgivne beger som i 1970. Iser udgi-
velser, som handler om kreativitet i sammenhang med
arbejde, virksomhedsledelse, skonomi og innovation,
har veeret i eksplosiv vaekst.

De sakaldte how to-handbgger inden for business-
litteraturen springer serligt i gjnene. Her kan vi leere,
hvordan vi far vores ansatte og kollegaer, vores teams og
virksomheder, ja, vores samfund til at veere mere krea-
tive. Men selv om how to-bogerne tydeligt har den gko-
nomiske bundlinje for gje, bliver kreativiteten samtidig
knyttet til vores individuelle projekter som mennesker.
Vores identitet. Som den amerikanske koreograf Twyla
Tharp formulerer det i The Creative Habit fra 2003, hand-
ler det om, at “vi skal veere villige til at gore kreativiteten
til en vane”.

Pa den made er det lykkedes os at fa vaevet kreati-
viteten ind i en belge af blede ledelsesfilosofier, som
stiller en reekke sporgsmal, som umiddelbart synes mere
private end gkonomiske: Hvem kan og ber jeg vere?
Hvordan bliver jeg for alvor mig selv? Hvordan realiserer
jeg mit potentiale? Og svaret pa de spergsmal er gerne:
Du skal vaere endnu mere kreativ!

Vi taler om kreativitet pa et utal af mader. Og vi gor
det ofte samtidig. Derfor giver det faktisk god mening at
tale om kreativiteter i flertal. En del af attraktionen ved
‘kreativitet’ som ord og idé er nemlig, at det kan have sa



mange forskellige betydninger, samtidig med at vi alle
tildeler det positiv veerdi. Det gor det let at projicere sig
ind i. Dremme sig bort i. Lade sig forfore.

... OG INNOVATIONEN
Over de sidste to-tre drtier er der en tydelig tendens til, at

vi stadig oftere lader "kreativitet’ optreede sammen med
et andet af tidens buzzwords, ’innovation’. I de tilfeelde
betegner kreativitet typisk den indledende fase i udvik-
lingen af et nyt produkt eller en ny forretningsmodel.
Vi tenker ofte den slags processer forbavsende linezert,
hvor det ene bare folger pa det andet: at veere kreativ
handler om at komme pa ideer, at finde pa noget nyt.

Innovation er at fore ideen et skridt videre. Og dif-
fusion er sa sidste led i processen. Der, hvor produktet,
forretningsmodellen, ideen spredes til alverdens marke-
der. Men nu er diffusion sa grimt et ord, at det nok aldrig
bliver lige s populaert som innovation og kreativitet,
selv om det jo egentlig er det, vi alle sammen er mest
interesserede i: at fd den kreative idé til at fenge ude i
verden.

I forbindelse med innovation fremhaever vi det typisk
som afgerende, at resultatet af den kreative proces er
unikt, originalt eller nyt, samtidig med at det er relevant.
[ser det med det ‘nye’ er centralt. Nye ideer. Nye pro-
dukter. Nye mader at teenke eller udfere en handling pa.
Nye forretningsmodeller.

Det skyldes sikkert, at en rest af en meget xldre
forestilling om en sarlig forbindelse mellem kreativitet



og kunst stadig heenger ved. Men ogsa at den kreative
gkonomi er tet forbundet med det, som jurister kal-
der immaterielle rettigheder, altsd patenter, copyright,
brands og lignende. Vi bestemmer nemlig ejerskabet til
en idé ud fra, hvem der fik tanken forste gang.

BARE GOR ET ELLER ANDET!

Nar vi i dag knytter kreativitet til innovation, kommer

det oftest ogsa til at handle om nytte, gkonomi og ar-
bejde. Men det er ret beset en temmelig ny idé, og vi skal
ikke mere end et par artier tilbage i tiden, for vi meder
en ganske anderledes made at anskue kreativitet pa.
Historisk set har kreativitet vaeret teettest knyttet til
kunsten, hvor man typisk netop skyr den skonomiske
tenkning. Den kunstneriske skaben skal ikke under-
legge sig andre dagsordner end kunstens egne, lyder
det ofte fra kunstnere, kritikere, museumsdirektorer og
galleriejere. I stedet har vi sa hyldet ideen om geniet,
den kunstneriske inspiration og behovet for at udtrykke
sig — og forestillingen om, at kreativiteten pa mystisk vis
tilflyder kunstnergenier som eksempelvis Mozart eller
Vincent van Gogh, indefra, udefra eller endog ovenfra.
En rest af den opfattelse finder vi i den amerikanske
konceptkunstner Jasper Johns” beskrivelse af den kreative
proces, som i gvrigt er min personlige favorit blandt de
mange bud pa en definition:
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“Det er simpelt. Forst tager du et eller andet og gor
noget ved det, og sd gor du noget andet. Det bliver
du ved med nogen tid, og snart sa har du noget.”

Johns’ abenlyse forseg pa at snige sig uden om en
egentlig definition kan give mening pa to mader. Pa
den ene side kan han mene, at kreativitet er en mystisk
proces, som han hverken kan eller ber sige noget preecist
om. Vi gor et eller andet pa et eller andet tidspunkt, og
hvad resultatet bliver, kan vi ikke forudsige. Her klinger
1800-tallets romantiske opfattelse af geniets kreativitet
som en forunderlig, ja, nermest magisk, storrelse med.
Det giver ikke mening at tale om kreativitet. Og vi skal
faktisk ogsa passe pa med at tale for meget om den. Vi
risikerer at tale den ihjel.

en omvendt kunne Johns’ pointe lige savel vare,
eativitet er noget, som vi alle ssmmen gar rundt og
gor. Vi gor noget ved noget i nogen tid og ender med et
eller andet, som faktisk viser sig at veere noget, vi kunne
finde pa at kalde "kreativt’. Det er der jo ikke megen
hejpandet mystik i, tveertimod. Hvis vi forstar Johns
sadan, og det vil jeg sld pa tromme for, sa kan kreativitet
i virkeligheden ogsa veare et ret banalt fenomen. Noget
helt almindeligt, der ogsa herer til hverdagen og dens
goremal.

HVAD ER SA DET NYE?
Om lidt vil jeg i kortform fortalle kreativitetens historie

fra antikken til i dag. Men inden jeg gdr i gang, vil jeg
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