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Forord

En av deltagarna i den hir studien beskrev hur fascinerande det &r med allt som skapas fran
ett fro till ndgonting fardigt. Jag hoppas att detta arbete ska komma att fascinera ndgon. Froet
sadddes nistan ett 4r innan det nu dr dags att skorda. Jag fastnade for begreppet
“meningsfullhet” eftersom jag intresserade mig for att skapa upplevelser med mycket djup
och substans. Jag sdg fram emot att fa viinda och vrida pa begreppet tills jag med sékerhet
skulle kunna séga hur man skapar forutsittningar for att ndgon ska fa en meningsfull
upplevelse. Nu har jag vént och vridit pd det och kan konstatera att det & som man brukar
sdga — ju mer man lér sig, desto mindre vet man. Jag har fatt en oerhord respekt for varje
minniskas egen strivan efter att soka mening i livet.

Det hir arbetet hade aldrig kunnat leda fram till ndgonting om jag inte hade kommit i kontakt
med de sex personer som delat med sig av sina livserfarenheter till mig. Det handlar om sex
personer som alla har gett otroligt mycket av sig sjdlva. Jag har minga ganger forvénats av
den dppenhet ni visade och den gliddje som ni tog med er till vira moten. Jag hoppas att de var
meningsfulla for er! Tack for att jag fick ta del av era berittelser!

Under resans ging har jag fitt mycket stdd och hjdlp av olika personer. Jag vill tacka min
handledare Caroline som har lagt ner hela sin sjdl i att forsoka omfamna mitt komplexa
dmnesomrade. Tack for alla langa samtal och alla timmar du har dgnat at att l4sa, fundera,
kommentera och diskutera. Jag vet att det har varit krivande ibland men jag hoppas att det har
varit meningsfullt for dig!

Jag vill 4ven tacka min mamma Gunilla som har stdttat mig s som en mor ska stotta sin son —
omsom morot, dmsom piska. Eller hur dr det man siger? Utan din hjélp hade jag aldrig blivit
klar med detta arbete. Jag hoppas att det har varit meningsfullt for dig!

Jag vill tacka min sambo Malin som har funnits dér och stottat mig nér jag kémpat i de
djupaste dalarna och som har appladerat mig nér jag natt de hogsta topparna. Jag hoppas att
det har varit meningsfullt for dig!

Jag vill tacka mina kurskamrater som alla har kommit med méngder av vérdefulla tips, idéer
och synpunkter under resans gang. Jenny, Mia, Anton, Madelene, Christina Mathilde, Axel,
Hanna, Ali och Erika — jag hoppas att det har varit meningsfullt {or er!

Till slut vill jag tacka alla ldrare pé utbildningen som har inspirerat mig genom aren. Det &r
tack vare ert arbete och era foreldsningar som jag har natt fram dit jag &r idag. Det &r er
grundsyn pa upplevelseproduktion som har fitt mig att vilja skapa upplevelser som kénns
meningsfulla.

Det har varit meningsfullt for mig!

Robin, Lulea, 2009-12-09



Sammanfattning

Arbetets problemformulering tar fasta pd att Florida (2002) beskriver vad den kreativa klassen
ar, hur den arbetar, hur den underhéller sig och hur den skapar nya kreativa motesplatser. Han
talar dock inte s mycket om hur den kreativa klassen reser och turistar. Denna studie kan
bidra med kunskap till personer som verkar inom turismbranschen och vill uppfylla de
onskningar som ménniskor ur den kreativa klassen har.

Syftet med detta arbete &r att skapa forstaelse for vad ménniskor som jag bedomer tillhor den
sa kallade kreativa klassen upplever som meningsfullt i det resande som kan betraktas som
turism.

For att uppfylla syftet genomfordes en kvalitativ studie dér sex personer som passade in pa
Floridas (Ibid.) definition av den kreativa klassen intervjuades.

Resultatet av studien visar att det finns en koppling mellan informanternas personlighetsdrag,
deras kreativa uttryckssitt och hur det har paverkat deras val av yrke och livsstil. Dessa
faktorer paverkar i sin tur vilka upplevelseprodukter dessa manniskor i den kreativa klassen
soker ndr de ar pa resande fot.

Det ar oerhort viktigt for informanterna att deras liv fylls med mening. De turistupplevelser de
efterstrivar ska vara intensiva, hogkvalitativa och mangdimensionella for att uppfattas som
meningsfulla. Studien visar att det finns ett samband mellan den kreativa klassen som Florida
(Ibid.) definierar, flow-upplevelser som Csikszentmihalyi (2007) menar att vi efterstrdvar och
upplevelsesamhéllet som Pine och Gilmore (1999) péstér att vi lever 1 idag.



Abstract

This paper recognizes that Florida (2002) describes how the Creative Class works, entertain
themselfs and create new creative communities. However, he does not describe how this class
travel. Hopefully this paper can provide useful information to people in the tourist business
who would like to meet the needs, demands and wishes of The Creative Class.

The purpose of this paper is to create an understanding of what people whom I find belong to
the so called Creative Class experience as meaningful in the kind of travel that could be
defined as tourism.

To fulfill the purpose of this paper a qualitative study was carried out. Six persons who all fit
into the definition of The Creative Class (Ibid.) were interviewed.

The result of the study shows that there is a connection between the personality of the
informants, their ways of expressing their creativity, the choice of work they have made and
their lifestyle. Personality, work and lifestyle proves to play a big part in their choice of
experiences when traveling.

The informants of the study stress the importance of living a meaningful life. For a tourist
experience to be meaningful, it has to be intense, high-quality and multi dimensional. The
study shows a connection between The Creative Class that Florida (Ibid.) defines, flow
experiences that Csikszentmihalyi (2007) mean that we all strive for and the experience
economy that Pine and Gilmore (1999) argues that we live in today.
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1. Inledning

”Att skapa forutsittningar for meningsfulla turistupplevelser” — en fras pé sex ord som har
kommit att véxa till en drivkraft i livet f6r mig. Den hér studien &r resultatet av denna
drivkraft. Den dr mitt forsok att bidra till 6kad kunskap om hur man som verksam inom
turismbranschen kan arbeta for att guida manniskor mot ett béttre liv med mer mening.

1.1 Forfattarens utgangspunkt

Ur ett globalt och medmaénskligt perspektiv anser jag att man alltid bor arbeta for att jorden
ska bli en bittre plats att leva pa. Med de allmént kdnda diskurserna om exploatering av
ménniskor i tredje vérlden och global uppviarmning som bakgrund, kan man fréga sig pa
vilket sétt vérlden blir béttre om jag séljer en vinresa till Italien eller en vandringsresa till
Nepal?

Vid en forsta tanke kan det verka som om resande inte kan bidra till att skapa en béttre vérld.
Jag, och sikert manga med mig, vill skapa forutséttningar for turistupplevelser som har
positiva effekter. Kan jag som upplevelseproducent (se avsnitt 2.1.3 for definition) skapa en
upplevelseprodukt som gor att mina géster dndrar sin syn pa livet, sitt sétt att agera eller sitt
satt att tdinka — da kan mitt arbete skiinka mening till saval mitt som mina géister liv.

Informationsflddet som skoljer Gver oss varje dag har nog aldrig varit storre dn det 4r idag. En
nyhet pé andra sidan jorden kan né oss endast nigra sekunder senare via ny teknik och nya
kommunikationskanaler. Detta gor oss stindigt medvetna om var egen sérbarhet och
ménniskans grymbhet. Jag dr dock en optimist och véljer att se fordelarna i virt samhélle. Jag
tycker mig se en ldngtan efter ndgot annat. Kanske bdrjar vi tréttna pa det visterldndska séttet
att leva med allt vad det innebér av stress, 6verkonsumtion och klimatforstorelse. Kanske
borjar vi soka nagot annat, nagot mer meningsfullt?

Det har gatt nagra ir sedan Joseph B. Pine och James H. Gilmore sldppte sin omtalade bok
The Experience Economy (1999). Sedan dess gér det att se hur deras tankar om upplevelser
har spridit sig. Manga har f6ljt i deras spar och fler bocker har publicerats i &mnet
(exempelvis: Mossberg, 2003; Boswijk et al. 2007). Aven entreprendrer och storforetag har
forstatt att folja med 1 samhéllsutvecklingen. Som konsument kan jag ibland kénna att det har
gétt inflation i1 ordet "upplevelse”.

I en konkurrensstyrd vérld &r det fler och fler som anvéinder begreppet “upplevelser” i
marknadsforing av sina varor och tjinster. For att synas och horas dr det 14tt hédnt att lova
upplevelser utdver det vanliga. Kanske ar det sa att det latt gir att tjana pengar pa
konsumenters vilja att uppleva. Det dr dock inte dérfor som jag vill arbeta med upplevelser 1
allménhet och turistupplevelser i synnerhet. Jag vill géra det for att kunna guida mina
framtida géster genom upplevelser som de uppfattar som meningsfulla. Men vad ar
meningsfullt fér minniskor? Den hir studien skall forhoppningsvis ge svar pa denna fréga.

1.2 Introduktion

Denna studie spanner dver ett vitt spektra av vetenskapliga traditioner — exempelvis biologi,
psykologi, sociologi och humaniora. Den fungerar som examination for att né en
magisterexamen inom det tvarvetenskapliga programmet upplevelseproduktion.



Amnesomrédet ror nigot s& komplext som ménniskors upplevelser i egenskap av turister och
deras uppfattningar om huruvida dessa dr meningsfulla eller inte.

Ett faktum som man maéste forhalla sig till ndr man talar om “en upplevelse” &r att det 1
vardagligt tal har fatt tvé olika betydelser.

Dels kan uttrycket syfta pd en produkt, en tjanst eller nigon handling som vi betalar pengar
for att vara med om. Detta sitt att tolka begreppet har lett till att det ar 2008 var ”En
upplevelse” som var arets julklapp i Sverige (Handelns Utredningsinstitut, 2008). Hur &r det
egentligen mdjligt? Kan man verkligen sélja en upplevelse? Om man har ett
producentperspektiv sa gr det att séga att man producerar och séljer en upplevelse
(Mossberg, 2003). Detta sitt att anvinda ordet kan ha att gora med upplevelseindustrins
snabba framvixt och att alla ménniskor inte reflekterar 6ver ordets egentliga innebord.

Lena Mossberg (2003) &r en av dem som har problematiserat begreppet “upplevelser” ur ett
marknadsforingsperspektiv. Hon menar att det &r viktigt att ha kunden som utgangspunkt nér
man talar om upplevelser.

”En upplevelse” kan alltsd dven syfta till att vara ndgot som sker inom en méanniska. I detta
avseende &r upplevelsen subjektiv och kan betraktas som ett individuellt tillstind. Enligt
denna tolkning av ordet borde det vara omdjligt att producera och silja “en upplevelse”. Det

borde endast ga att producera forutsittningar for att gésten skall 4 en upplevelse. (Mossberg,
2003)

Precis som for att producera och sélja ’en upplevelse” borde det vara omgjligt att producera
och silja en “meningsfull upplevelse”. Har borde det gélla att det endast gar att producera
forutsittningarna for att gisten far en upplevelse som han eller hon uppfattar som
meningsfull.

Notera att jag, med denna tudelning av begreppet som bakgrund, konsekvent anvénder ordet
turistupplevelser med t” och inte turismupplevelser med ”m”. Skillnaden mellan de tvd orden
ar vasentlig for att forstd denna studies fokus. En turistupplevelse dr ndgot som en ménniska
upplever i1 egenskap av turist — nagot ytterst individuellt och subjektivt. En turismupplevelse
ar snarare synonymt med en turismprodukt — ndgot en turismarrangdr marknadsfor och siljer.
I denna studie ligger fokus pa ménniskan och hennes upplevelse.

Da och d4 har jag stott pa begreppet “meningsfull upplevelse” 1 olika annonser. Under mina
studier har jag dven stott pd begreppet 1 litteratur (se t.ex. Boswijk et al. 2007; Snel, 2005;
Csikszentmihalyi, 2007), under seminarier och pd foreldsningar. Ordet “meningsfull” tycks
anvindas slentrianmissigt och det &r ofta svart att forstd pa vilket sitt jag som konsument
kommer att uppfatta upplevelsen som meningsfull.

Efter samtal med personer 1 min omgivning star det klart for mig att det finns en tydlig
skillnad mellan meningsfulla upplevelser av personlig karaktir och upplevelseprodukter som
vi uppfattar som meningsfulla. Nir &mnet mening kommer pé tal tinker vi nog forst och
fradmst pa personliga upplevelser som barnafddsel, giftermal, befordran eller ndgot annat.
Forst langt ner pé listan kommer kommersiella upplevelser — alltsa kopta
upplevelseprodukter.



2. Teoretisk forforstaelse

Detta kapitel foljer en disposition dér jag inleder med en beskrivning av savél vart
vésterlindska samhélle som den nya klass som driver detta samhélle framat. Darefter foljer en
beskrivning av turismbranschen idag — hur den ser ut och hur dagens turister fungerar. Efter
denna beskrivning kommer ett avsnitt som behandlar de tva viktigaste centrala begreppen i
denna studie — upplevelse och mening. Avslutningsvis finns studiens problemformulering
samt syfte och frigestillningar.

2.1 Ett nytt samhélle

Enligt allt fler lever vi 1 vastvérlden i en tid av stor fordndring (se t.ex. Pine & Gilmore, 1999;
Wabhlstrom, 2002; O’Dell & Billing, 2005; Mossberg, 2003; Florida, 2002; Boswijk et al.
2007; KK-stiftelsen, 2001). Denna fordandring beskrivs pa flera olika sitt. Den gemensamma
faktorn ar dock uppfattningen om att vi ror oss fran ett samhaélle dir vi endast konsumerade
produkter och tjénster. Idag tycks vi befinna oss i en tid d& upplevelser fyller en allt storre roll
1 véra liv. Vi vill forverkliga oss sjdlva och konsumerar upplevelser som bidrar till detta.
Varor och tjdnster finns kvar men de fordandras och laddas med andra viarden som gar att
hirleda till denna 6nskan om sjilvforverkligande.

2.1.1 Den kreativa klassen

Om man talar om ett samhélle som foréndras &r det l4tt att gldmma bort att det dr
ménniskorna som lever i detta samhélle som fér det att fordndras. Ett samhélle i den hér
kontexten dr bara ett begrepp som omsluter all ménsklig handling. Samhéllet har inget eget liv
och kan inte sjilv genomga en forindring — det dr vi som lever i det som forindras.

De senaste femtio dren har en nést intill odndlig strém av nya uppfinningar sett dagens ljus.
Vi i vistvérlden har sett datorer, Internet och mobiltelefoner bli en naturlig del av vara liv. Vi
har skapat nya mediciner som botar sjukdomar som tidigare krévde livet av miljontals
méinniskor. Trots dessa innovationer har den storsta fordndringen dndé skett inom oss
méinniskor och i sittet vi interagerar med varandra. (Florida, 2002) Idag kan till exempel bade
min och kvinnor bli chefer, vi kan bédra jeans och t-shirt d&ven pé var arbetsplats, det &r inte
bara sjoméin och fangar som l4ter tatuera sig, vi byter arbete med jdmna mellanrum, vi skiljer
oss, mdnga kan styra sina arbetstider mer eller mindre efter eget behag och vi har slippt
titlarna och tilltalar varandra vid namn.

Den fordndring som jag beskriver hir pagér fortfarande, vi lever i en tid av fordndring. Vi kan
nog alla kédnna att det dr annorlunda idag. Det 4r inte som det var forr. Nigot har hint. Florida
(2002) menar att den viktigaste anledningen till att vart samhélle genomgar en forédndring
beror pa att vi ménniskor i storre utstrickning bejakar vér kreativitet. Han menar att vi
vérderar kreativitet hdgre savil i vart sociala liv som i vér arbetssituation. Enligt Florida
(Ibid.) har en ny samhéllsklass uppstétt. En samhaéllsklass som inte definieras enligt
ekonomiska forutséttningar, inte efter kon, inte efter alder eller efter etnisk tillhorighet.
Florida kallar denna nya samhéllsklass for the creative class” eller som den svenska
Oversittningen lyder - ”den kreativa klassen”.



Florida (2002:68) definierar den kreativa klassen pa foljande sétt:

"The distinguishing charecteristic of the Creative Class is that its
members engage in work whose function is to ’create meaningful new

orn

forms’.

Mainniskor i1 den kreativa klassen dr 6ppensinnade och sétter stort virde vid mening. De har
gemensamma karaktérsdrag som kreativitet och individualitet. Dessa personer &r forskare,
professorer, poeter, artister, skadespelare, designers, advokater, arkitekter eller alla som
arbetar med att 16sa problem 1 ndgon form. Han menar att de lever ett liv fyllt av upplevelser
och att de soker upplevelser som dr mer aktiva, autentiska och dér det finns mojlighet att sjalv
delta och skapa. (Florida. 2002)

Alla ménniskor tillhor alltsa inte den kreativa klassen. Florida (Ibid.) menar dock att det &r
den kreativa klassen som driver var samhillsutveckling framat och att det dr den kreativa
klassen som allt mer tar 6ver och formar vart vésterlindska samhélle.

2.1.2 Upplevelseekonomin

Traditionella bas- och tillverkningsindustrier har idag kompletterats med vad ménga kallar for
en upplevelseindustri (Mossberg, 2003). Ekonomer talade redan for tio &r sedan om en ny
ekonomi. Man kunde dé se att denna industri med fokus pa upplevelser var den ekonomi som
hade vuxit snabbast i USA de sista 50 &ren av det forra &rhundradet (Pine & Gilmore, 1999).
Anledningen till detta dr en sa kallad postmodern konsumtion dér férhallandet mellan
producent och konsument har rubbats. Tidigare har konsumtion setts som en sekundér process
som foljer pa tillverkning och produktion. Idag dr forhéllandet mellan producent och
konsument annorlunda — vilket innebér att den senare ses som en unik individ med unika
behov, drommar och kdnslor. Konsumenten soker till exempel upplevelser for att utveckla sin
egen identitet vilket producenter har tvingats anpassa sig efter. (Mossberg, 2003)

Pine och Gilmore (1999) menar att man som foretagare maste vara medveten om vilken
bransch man befinner sig i. ”You are what you charge for” skriver de (Ibid:192). For att
undvika missforstdnd av detta uttalande vill jag citera de bada forfattarna som skriver:

- “If you charge for stuff, then you are in the commodity business.

- Ifyou charge for tangible things, then you are in the goods business.

- If you charge for the activities you execute, then you are in the service
business.

- If you charge for the time customers spend with you, then you are in
the experience business.

- If you charge for the demonstrated outcome the customer achives,
then and only then are you in the transformation business.”
(Pine & Gilmore,1999:194)

Pine och Gilmore vill med detta gora foretag medvetna om att det dr vad de tar betalt for som
avgor vilken industri foretaget befinner sig i. Du &r inte 1 serviceindustrin om du tar betalt
endast for en vara och du ir inte 1 upplevelseindustrin om du tar betalt endast for tjanster
skriver de (Ibid.). Vill man positionera sig som ett foretag i upplevelseindustrin géller det
alltsd att utveckla och erbjuda nagot mer dn varor och tjénster. Ett exempel pé detta kan vara
en researrangdr som inte endast siljer transport, Gvernattning och broschyrer. En researrangor



erbjuder sina géster en mingd forutsittningar till upplevelser i form av exempelvis dofter,
smaker, moten, intryck, lardomar, avkoppling och underhallning. Utan forutséttningar for
sddana upplevelser skulle gésterna formodligen inte vara villiga att betala samma pris for sina
resor utan skulle d& endast betala for varor och tjénster.

Jag har nu kort beskrivit grundtankarna om den upplevelseekonomi som Pine och Gilmore
definierade 1999. For att komma vidare vill jag beskriva hur man i Sverige har tagit till sig
tankarna om denna nya ekonomi.

2.1.3 Upplevelseindustrin — ett svenskt begrepp

KK-stiftelsen har arbetat for att etablera uttrycket “upplevelseindustri” i Sverige sedan ér
2000 (Heed et. al. 2008). Genom att samla olika delbranscher under ett begrepp ville man 6ka
dess inflytande pé samhéllet. Framforallt hade KK-stiftelsen som mal att lyfta fram de olika
delbranscherna och visa pa den viktiga roll de har for att generera tillvéxt i samhillet. (Ibid.)

KK-stiftelsen menar i en rapport (Ibid.) att "upplevelseindustrin™ ar 2008 &r ett véletablerat
begrepp inom Sveriges grianser. Daremot kan det ibland uppfattas som luddigt och
mangtydigt. Detta, menar man, beror pa att begreppet ér sa pass allomfattande och inbegriper
15 olika delbranscher:

- Arkitektur

- Datorspel/TV-spel

- Design

- Film

- Foto

- Konst

- Litteratur

- Media (TV, radio, tryckta medier)

- Mode

-  Musik

- Maltid

- Marknadskommunikation

- Scenkonst (teater, stand-up-comedy, dans)
- Turism/bes6ksniring

- Upplevelsebaserat ldrande

(Ibid. s. 18)

Roster har hojts for att definitionen av “upplevelseindustrin” skall bli snivare, att vissa
delbranscher skall plockas bort eller att nya delbranscher borde komma till. Sjélva begreppet
har ocksé diskuterats och andra begrepp har lanserats och anvénds runt om i landet — till
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exempel "upplevelseekonomi”, upplevelsendring” och “’kreativa niringar”. (Ibid.)

Arbetar man med film, foto, musik, maltider eller ndgot annat inom upplevelseindustrin har
man tidigare titulerat sig som filmskapare, fotograf, artist, kock eller nagot liknande. Det finns
emellertid en ny yrkestitel som &r branschoverskridande och som gér att byta ut mot alla dessa
titlar — upplevelseproducent. En upplevelseproducent verkar inom upplevelseindustrin och
lever pd att producera forutséttningar for andras upplevelser — sd kallad upplevelseproduktion.



2.2 Turismbranschen idag

Enligt KK-stiftelsen dr turism den storsta av den svenska upplevelseindustrins 15
delbranscher. Den senaste sammanstéllningen av upplevelseindustrins totala forddlingsvérde
gjordes 2004 och da stod turismbranschen for 23 procent. Detta kan jdmforas med den nést
storsta delbranschen — media — som stod for 16 procent. I kronor uppgick det samlade
foradlingsvardet till 110 miljarder ar 2003, varav turismbranschen stod for 25 miljarder.
(Upplevelseindustrin, 2004) Siffrorna géller f6r Sverige och visar att turismbranschen ar stor
och att den ur ett ekonomiskt perspektiv betyder mycket for vért land.

Brittiska BBC TV har genomf6rt en undersdokning med 20 000 personer och fragat vad de vill
gora innan de dor. Topp 20-listan innehéller bland annat att simma med delfiner, dyka vid
Stora Barridrrevet, flyga en Concorde, dka pé valsafari, dyka med hajar, hoppa fallskdrm,
flyga luftballong, flyga stridsflygplan, se norrsken, vandra Inkaleden och sé vidare (Shaw,
2005:12). De for alla tankarna till turismprodukter. Visst gar det sdkert att genomfora flera av
dem i sin hemmamiljé — men merparten kraver en resa eller dr néra forknippade med resande.
Turistande tycks fylla en viktig funktion i1 véara vésterldndska liv — en funktion som handlar
om drommar om framtiden, vem man vill vara och vad man vill gora. Turistande tycks kunna
bidra till att fylla vara liv med mening.

2.2.1 Upplevelseproducenten i turismbranschen

Jag vill hér tydliggora vad jag menar nir jag nimner begreppet upplevelseproduktion i detta
arbete. Begreppet ér inte viletablerat och allmént kidnt och behover déarfor problematiseras.
Det jag menar med “upplevelseproduktion” dr arbetet med att skapa forutsattningar for att
ménniskor skall {4 positiva upplevelser. En "upplevelseproducent” ér en person som har detta
arbete som sitt yrke och levebrod.

De goda ekonomiska vinsterna (Upplevelseindustrin, 2004) som upplevelseindustrin 1 stort
kan redovisa borde rimligtvis inte vara lika angenima om ingen ville arbeta med att producera
upplevelser. Pé Institutionen for musik och medier vid Luleé tekniska universitet finns ett
grundutbildningsprogram dir upplevelseproduktion dr huvuddmnet. Efter avslutad examen
vid utbildningen kan man viélja att titulera sig upplevelseproducent. Jag vill dock poédngtera att
det finns ménga yrkesverksamma inom upplevelseindustrin som ocksa kan titulera sig
upplevelseproducenter. Ménga av dessa personer har inte 1dst ndgon akademisk utbildning
utan har tillforskaffat sig praktisk erfarenhet som bygger pd beprovad kunskap. Skillnaden &r
ett teoretiskt baserat fokus pd upplevelsebegreppet och mdjligheten att pd papper visa vilka
kunskaper man besitter. P4 utbildningens hemsida (Upplevelseproduktion, 2008) gér det att
lasa dessa inspirerande ord:

”Upplevelser och produktion. Att jobba med minniskors upplevelser —
och att fi jobba med produktion, kreativitet och nyskapande. Att fa
producera det manniskor dromt om att fa uppleva, det manniskor
kommer att minnas och berdtta om for slakt och véanner, att producera
upplevelser som berikar, utvecklar och bidrar till manniskors livsstil
och image. WOW -vilket dromjobb!”

(Ibid.)



Orden i detta citat lyfter fram de mjuka virden som arbetet med upplevelseproduktion fylls av
— att arbeta med ménniskor, vara kreativ och nyskapande, producera det ménniskor dromt om
och kommer att minnas samt att producera sddant som berikar, utvecklar och bidrar till att
bygga minniskors livsstil. Det verkar som att bdda sidorna av upplevelsemyntet &r positiva —
upplevelser dr bra bdde for samhéllsekonomin och for ménniskorna som arbetar med eller
som konsumerar dem. Finns det inte nagot negativt med yrket di?

Florida (2002) menar att kreativitet kan vara skadlig om den nyttjas pa fel sitt. Han papekar
att kreativitet under forra &rhundradet inte bara gav oss nya fantastiska uppfinningar och

bittre levnadsstandard — det gav oss ocksé nya fruktansvirda vapen. Vidare ledde social och
ekonomisk kreativitet till tragiska konsekvenser i till exempel Sovjetunionen. Till sist menar

han att kapitalismens kreativa frihet pa manga sdtt har lett till mycket som &r trivialt, vulgért
och forkastbart. (Ibid:325)

Florida drar dnda slutsatsen att kreativitet &r ndgot bra och att det i framtiden ar den kreativa
klassen som kommer att leda utvecklingen (Ibid.). Upplevelseproduktion kan riknas som ett
kreativt yrke och det dr inte svért att se kopplingen mellan Floridas varningar om
kapitalismens kreativa frihet och upplevelseproduktionens fallgropar. Med andra ord, i en
kreativ bransch som upplevelseindustrin &r det viktigt att inte gldomma bort att det &r
minniskor man arbetar med. Arbetar man med att skapa forutséttningar for upplevelser, da
arbetar man ocksa med individer som alla har olika erfarenheter och man har méjlighet att
paverka deras kénslor och framtida minnen (Boswijk, 2007). Som upplevelseproducent kan
man, som Florida (2002) varnar, fylla sina gésters liv med triviala, vulgéra och forkastbara
upplevelseprodukter.

Inom turismbranschen har det sedan mitten av 1950-talet varit populért att arrangera sa
kallade charterresor. Denna typ av resande betraktas av ménga som ett frosseri i mat, dryck
och sex. (Andersson Cederholm, 1997)

Mahénda dr detta ett resultat av kapitalismens kreativa frihet (Florida, 2002 ) inom
turismbranschen. Négot som star klart for mig &r att producentrollen inom turismbranschen
har foréndrats genom aren. Idag tycks den mer handla om att guida, stétta och finnas till
hands 4n att paketera och slussa runt. Detta beror pd hur turisten idag ser pé sig sjdlv och sitt
satt att resa.

2.2.2 Turisten

Ordet turist hdrstammar fran det franska ordet ”tour” som betyder rundtur, tur eller resa. Ordet
(engelskans tourist) borjade anvéndas i det engelska spraket under 1800-talet och dok upp i
engelska spraklexikon 1933. (Hanefors & Mossberg, 2007)

Jag har valt att anvénda ordet “turist” eftersom det &r sé pass vdlanvént och etablerat 1 sévél
det svenska som det engelska spraket. FN:s vedertagna definition av turism &r ett bevis pa
detta. I deras begreppsnyckel gar det att 14sa att det finns tre krav {for att en resenir skall
kunna réknas som en turist:

1. Resan ska g4 till en plats utanfor resenirens vanliga omgivning. Detta exkluderar
regelbundna pendlingsresor, det vill séga resor till och fran hemmet for arbete och
studier.



2. Den sammanhéingande vistelsetiden pé platsen for besoket ska vara hogst ett ar.
Langre vistelsetid &r att betrakta som boséttning.

3. Huvudsyftet med resan ska vara annat an att utova lonearbete, som betalas av nagon
pa platsen. Detta exkluderar arbetsmigration.
(World Tourism Organisation, 1997)

Det ar viktigt att sla fast att det inte 4r helt sjdlvklart vad man ska bendmna en méinniska pa
resande fot. Jag har valt "turist” trots att det finns problem med detta ord. Bilden av en turist
ar for manga négot negativt, ndgot man inte vill befatta sig med. Detta hinger samman med
hur man sett pa turism genom dren. Enligt denna syn &r en turist ndgon som aker pa paketresa,
har lustiga klader, ser allmént forvirrad ut, reser i stor grupp och foljer en guide. (Hanefors &
Mossberg, 2007)

Lattare tycks det vara att identifiera sig med begrepp som “globetrotter”, ”backpacker”,
“ryggsédcksturist”, ”1agbudgetturist”, luffarturist”, “traveller” eller “resenédr”. Ménga
identifierar sig till och med hellre med ord som “upptécktsresande” och “dventyrare”.
(Andersson Cederholm, 1999)

Andersson Cederholm (1999) viljer att anvdnda orden “luffarturist” och resendr” da
informanterna 1 hennes studie har svirt att acceptera begreppet “turist”. Hon menar att en
resendr gidrna markerar ett avstdndstagande frin det egna samhéllet som upplevs vara
”dekadent, materialistiskt och artificiellt” (Ibid:16). Denna ovilja att identifiera sig med ordet
“turist” kan enligt Andersson Cederholm vara ett uttryck for en fordndring i tidsandan. Hon
skriver:

”Kanske ar de [luffarturisternas forandrade reseideal] ett uttryck for en
typ av konsumtion som man kan kalla for antimaterialistisk dar
intresset for naturen och det ekologiska bevarandet och ateranvéndan-
det ar foremal for ett mode, en ny tid av estetik.”

(Ibid:16)

Det verkar vara sd att den traditionella charterturismen inte &r lika attraktiv idag. Istéllet vill
turisten uppleva ndgot “extraordinért” som Andersson Cederholm (1999) viljer att kalla det.
Sjilv menar jag att turisten vill uppleva ndgot som han eller hon uppfattar som meningsfullt.

Hanefors och Mossberg (2007) menar att konsumtion av turismprodukter kan ha olika mening
for olika turister. De ser att status spelar en stor roll for vissa medan det for andra &r viktigare
med bekvamlighet eller for en tredje en mojlighet att uppleva nagot unikt.

Det tycks dock som om den grupp av turister som soker endast status tillhor en férsvinnande
minoritet. Boswijk, Peelen och Thijssen (2007) menar att tiden &r forbi da materiella ting och
status var allt. Istillet finner vi idag virdet i1 autenticitet, i spiritualitet, i1 att bevara miljon, i att
m4d bra samt 1 mdtet med andra ménniskor.

Florida (2002) menar att den kreativa klassen i allt 14gre grad definierar sig sjélv genom
ekonomisk status. Istéllet finner dessa ménniskor virde i individualitet, mangfald, 6ppenhet
och forvirvade meningsfulla erfarenheter. Nir det giller resande sédger han att den kreativa
klassen vill besoka intressanta destinationer som aktiverar dem sévil fysiskt som
intellektuellt.



2.3 Centrala begrepp

Denna studie innehaller en rad begrepp. I en studie av den kreativa klassens erfarenheter av
meningsfulla upplevelser i egenskap av turist finns det dock tvd begrepp som r viktigare att
problematisera én alla andra — ndmligen upplevelse och mening. I kommande avsnitt
beskriver jag de bada nérmare.

2.3.1 Upplevelse — en process

Till att borja med &r det intressant att se hur ordet “upplevelse” definieras.
Nationalencyklopedin definierar "upplevelse” pa detta sétt:

“upp ‘levelse subst. ~n ~r
ordled: upp--lev-els-en
* ngt som man upplevt (se uppleva)”

(Nationalencyklopedin, 2008a)

Man definierar alltsa substantivet med verbformen av samma ord. Detta kan verka nigot
forvirrande och det blir intressant att se hur man definierar ordet “uppleva”.

“uppleva verb upplevde, upplevt el. ~t, pres. upplever
ordled: upp--lev-er

1 vara med om (ngt) som direkt berdrd part

2 uppfatta och vérdera pa ett kdnslomaéssigt plan”

(Nationalencyklopedin, 2008b)

Nationalencyklopedin har med vildigt fa ord forsokt beskriva vad en upplevelse dr och vad
det innebadr att uppleva. “ngt som man upplevt” skriver man om en upplevelse och att uppleva
ar att ”... vara med om (ngt) som direkt berdrd part” eller att ”... uppfatta och virdera pa ett
kénslomaissigt plan”. Jag tolkar detta “nigot” som en process.

For att beskriva upplevelseprocessen méste man ta hiansyn savil till den biologiska som till
den psykologiska aspekten. De hiarstammar frén olika vetenskapliga traditioner och fungerar
relativt bra var for sig. Min asikt dr dock att de kompletterar varandra och tillsammans ger en
god bild av vad det innebir att uppleva nigot.

En upplevelse blir till genom att vara sinnesorgan stimuleras. Sinnesorganen skickar sedan en
signal till hjarnan som avkodas och tolkas. (Boswijk et. al. 2007)

Viéra sinnesorgan tar varje sekund emot cirka 11 miljoner olika impulser eller sa kallade
’bits” med information. Hela tiden strémmar nya intryck genom sinnenas receptorer. Det
intressanta dr att vart medvetande endast noterar max 40 bits per sekund. Vissa forskare
menar att vi kanske noterar sa lite som 16 bits per sekund. Oavsett vilket sa dr det stor
skillnad mellan 11 miljoner bits och 40 eller 16 bits. Nagonting hander pa vdgen mellan att
sinnesorganen stimuleras och hjdrnan noterar detta. En kraftig gallring dger rum. Faktum ar
att det drojer 1 genomsnitt en halv sekund for medvetandet att notera en impuls. Nér vi blir
medvetna om nagot ir upplevelsen redan forbi. (Norretranders, 2008)



Som Figur 1 forsoker illustrera skapar informationen som hjirnan tar emot kanslor och vécker
minnen och vi fir en upplevelse av omvérlden och skeendet som vi befinner oss 1. Efter
upplevelsen lever den kvar som ett minne och blir en erfarenhet. Erfarenhet hjélper till att
skapa mening i véra liv. (Boswijk et. al. 2007)

Sensorisk Kéanslor Upplevelse Erfarenhet Menings-
perception skapande
R R R R

Figur 1. The experience process (Boswijk, Thijssen & Peelen, 2007)

Boswijk, Thijssen och Peelen (2007) har gjort en mycket forenklad bild av
upplevelseprocessen och uteldmnar manga viktiga aspekter. Jag skulle vilja argumentera for
tidigare erfarenheters betydelse for upplevelsen. Jag menar att ingen upplevelse ar den andra
lik eftersom vi hela tiden far nya erfarenheter och dessa har en betydande inverkan pa hur
sinnenas signaler kommer att tolkas av hjirnan.

Inom den hermeneutiska vetenskapsfilosofin menar man att vi tillforskaffar oss ny kunskap
genom att tolka och forsta (Hartman, 2004). I tolkningen av det vi noterar genom véra
sinnesorgan spelar tidigare erfarenheter stor roll och paverkar den forstielse som foljer ddrpa
(Lindholm, 2005). Detta kallas for den hermeneutiska spiralen och &r ett sitt att beskriva
tillforskaffandet av ny kunskap. Den hermeneutiska spiralen fungerar dven vil for att beskriva
hur vér hjirna paverkas av tidigare erfarenheter nér vi upplever nagot.

Hannaford (2003) menar att tanke, kreativitet och inlérning alla uppstér av erfarenhet. Hon ser
dock mer naturvetenskapligt pa begreppet “erfarenhet” och talar om nitverk av nerver som
véxer utifran vdra unika sensoriska erfarenheter. Hon menar att vi kan utveckla véara sinnen
genom att 6ka vir sensoriska erfarenhet. Detta sker genom att nervernas natverk utvidgas och
utvecklar var hjarna.

2.3.2 Mening - var framsta drivkraft

Efter att ha problematiserat och diskuterat begreppet "upplevelse” dr det nu dags att se
nirmare pa begreppet “mening”’. For att kunna skapa forutséttningar for meningsfulla
upplevelser maste man veta vad mening betyder fér ménniskor.

Pink (2005) skriver att vi ménniskor drivs och motiveras av jakten p4 mening. Aven Viktor
Frankl (2006:113) skriver foljande i sin bok Man’s Search for Meaning:

“Man’s main concern is not to gain pleasure or to avoid pain but rather
to see a meaning in his life.”

Frankl publicerade sina tankar om mening redan 1946 och bygger sina teorier pa egna
erfarenheter fran Nazitysklands koncentrationsldger. Han lyckades dverleva dessa ldger och
byggde sina teorier pa studier av sig sjidlv och sina medfingars mentala tillstind. Han
utvecklade en egen psykoterapeutisk teori som han kallar for logoterapi (logotherapy).
”Logo” kommer frin grekiskans ”logos” vilket betyder “mening”. Logoterapi fokuserar pé
méinniskans strivan efter att finna mening i livet och Frankl menar att detta ar var frimsta
drivkraft. Istillet for att se bakét, som man gor inom psykoanalysen, soker man inom



logoterapin vagar framat och fokuserar pa den mening som patienten skall skapa 1 sitt fortsatta
liv. Frankl lyckades finna mening dven under de svéraste stunderna i fangenskap och enligt
honom var detta en forutséttning for att han lyckades 6verleva. Hans teorier kom att foridndra
psykoterapin under andra delen av 1900-talet och kérnan i logoterapin var méinniskans stravan
efter meningsskapande. (Ibid.)

Béde Pink och Frankl talar alltsd om att vi ménniskor hela tiden strivar efter att finna mening
1 véra liv och att det &r det som driver oss framat. Denna strdvan avspeglar sig pé vilka
upplevelser vi soker i livet.

2.4 Problemformulering

Florida (2002) talar om vad den kreativa klassen &r, hur den arbetar, hur den underhéller sig
och hur den skapar nya kreativa motesplatser. Han talar dock inte s mycket om hur den
kreativa klassen reser och turistar. Att se varje turist som en ménniska och inte bara som en
turist borde vara vésenligt om man ska arbeta med att skapa forutsittningar for meningsfulla
turistupplevelser. Detta rimmar vil med Frankls (2006) teori om att mening skapas inom varje
individ och att det &r meningsskapande som &r varje minniskas drivkraft. Detta arbete
kommer att ge insikter om vad nagra kreativa méinniskor upplever som meningsfullt i sina
yrkesliv, pé sin fritid och nér de 4r pa resande fot. Forhoppningsvis kan det bidra till viss
forstaelse av vilka kvaliteter ménniskor i1 den sé kallade kreativa klassen soker hos
upplevelser som de betraktar som meningsfulla.

2.5 Syfte

Syftet med detta arbete &r att skapa forstaelse for vad ménniskor som jag bedomer tillhor den
sa kallade kreativa klassen upplever som meningsfullt i det resande som kan betraktas som
turism.

2.6 Forskningsfragor

1. Vad sdger befintlig forskning om mening, upplevelser, turister och
turism samt néra besldktade begrepp?

2. Vad upplever ménniskor ur den kreativa klassen som meningsfullt i
sina liv?

3. Vad upplever ménniskor ur den kreativa klassen som meningsfullt i
sina yrkesliv?

4. Vad upplever méinniskor ur den kreativa klassen som meningsfullt pd
sin fritid?

5. Vad upplever ménniskor ur den kreativa klassen som meningsfulla
turistupplevelser?



3. Metod

Metoden for ett vetenskapligt arbete beror pé vilket syftet dr for detsamma. Syftet formuleras
utifran ett problem som styr hela forskningsprocessen. Séledes géller det forst och framst att
veta vad det 4r man vill undersoka. For att undvika att “uppfinna hjulet pé nytt” blir nista steg
1 forskningsprocessen att undersoka vilken kunskap som finns sedan tidigare inom det valda
problemomrédet. Med hjélp av tidigare forskning kan man sedan bestimma vad som skall
undersdkas och hur man bist gar tillvdga for att uppfylla sitt syfte. (Patel & Davidson, 2003)

I detta kapitel beskriver jag hur jag har gatt tillviga {for att genomf{6ra min studie och uppfylla
dess syfte. Inom den vetenskapliga forskningen finns det regler och forhdllningssétt som styr
hur man genomfor en studie (Hartman, 2004). Jag vill inleda detta kapitel med att beskriva de
vetenskaps- och metodteorier som ligger till grund fér mina val av metoder.

3.1 Metodbakgrund

”Vetenskapliga metoder anvénds for att ge vetenskaplig kunskap” skriver Hartman (2001:15).
Vidare menar han att vi vill ha kunskap for att kunna séga att vi vet nagonting om négot och
att teoretisk kunskap dr den mest eftertraktade kunskapen. Hér dr det 1att att stélla sig frdgande
till Hartman och ifrdgasitta huruvida det gér att viardera kunskap. Det finns dven annan form
av kunskap — exempelvis praktisk kunskap, s& som féormagan att cykla, som tillforskaffas
genom praktisk 6vning (Ibid.). Detta faktum ar icke att forglomma och jag anser att man som
forskare bor ha en 6dmjuk instédllning till olika former av kunskap.

Vetenskaplig kunskap formuleras i teorier som syftar till att beskriva vérlden (Hartman,
2004). For att bygga teorier samlas data och information in fran den del av verkligheten som
skall studeras (Patel & Davidson, 2003). Verkligheten speglas alltsd i data och information
och detta underlag kallas ofta for ”empiri” (Ibid.).

3.1.1 Att tolka och forsta manniskor och manskligt beteende

Jag har en hermeneutisk grund i mitt arbete. Eftersom mitt problemomrade ror ett fenomen
som dr ménskligt och ytterst individuellt & min uppfattning att det hermeneutiska synséttet
passar bra. Dir talar man ndmligen om att vi kan forsta andra méanniskor darfor att vi sjdlva ar
minniskor och ddrmed kan sitta oss in i hur andra tinker — sé kallad introspektion (Thurén,
2004). Dirigenom kan vi forsta andra ménniskors kénslor och upplevelser — sé kallad
igenkdnnande empati (Ibid.). Centrala begrepp inom hermeneutiken ar tolkning och forstielse
(Dahlberg, 1997). Tolkning och forstaelse bidrar till kunskap genom en balansgéng som
Dahlberg (1997:64) beskriver pa foljande sitt:

“"Hermeneutiken &tervinder genom maénsklig upplevelse och
minskligt upptickande till livets fullstindighet. Det innebar att
humanvetenskapen maéste balansera mellan psykologiserande och
subjektivism & en sidan, och scientism och objektivism & andra sidan.
Hermeneutikens bidrag till denna balansgéang &r beskrivningen av hur
kunskap vixer genom tolkning och forstaelse.”

Tolkningsbegreppet har varit centralt inom hermeneutiken dnda sedan dess ursprung i
medeltida tolkningar av Bibeln dd man forsokte forstd Guds ord. Senare kom hermeneutiken



att anvindas inom estetiska och historiska vetenskaper for att tolka till exempel malningar
eller historiska hdndelser. Vid slutet av 1800-talet och under 1900-talet har hermeneutiken
kommit att bli detsamma som ldran om tolkning i1 allménhet. Idag anvinds hermeneutiken for
det mesta som faller inom ramen f6r samhills- och beteendevetenskap. (Hartman, 2004)

Hermeneutiker menar att det genom tolkning och forstéelse av ménskligt tal, skrift och
beteende gar att lira sig ndgot om ménniskors livssituation. Detta sker ofta — och dven 1 detta
fall — genom att generera kvalitativt material exempelvis i intervjusituationer. (Patel &
Davidson, 2003)

3.1.2 Forstaelse blir forforstaelse

Forstaelsen som vi tillforskaffar oss genom tolkning och observationer blir forforstielse i
framtiden. Forforstdelsen kommer att pdverka hur vi nésta gang tolkar en ny observation och
sa fir vi en ny forstaelse och forforstaelse och sa vidare. Detta kallar man for den
hermeneutiska spiralen. (Lindholm, 2005)

Forforstaelsen paverkas dock ofta av véra vérderingar och bygger pd onsketdnkande (Thurén,
2004). Det ar alltsd rimligt att tro att det dr svart att gora tolkningar som inte dr fargade av
vara tidigare erfarenheter som 1 sin tur har givit oss olika vdrderingar och dnskningar.

Jag har 1 min studie valt att tydliggéra min egen forforstéelse for att gora studien sd
transparent som mojligt. Jag dr ndmligen av den uppfattningen att det, 1 en kvalitativ studie, &r
viktigt att visa hur forforstelsen har paverkat tolkning av empiri och teori.

3.1.3 Den vetenskapliga ansatsen

Induktion har en l4ng historia och gér att spara énda tillbaka till Aristoteles. Vid forskning
med en induktiv ansats observeras virlden utan att styras av nagon forutfattad mening.
Observationerna ska alltsa vara helt teorineutrala. Efter observationerna analyseras dessa
teorineutralt och leder fram till teorier som beskriver foreteelser. (Hartman, 2004)

Det kan tyckas svart att vara helt teorineutral under sina observationer. Det finns en variant av
induktion som kallas for interaktiv induktion. Med denna ansats bor man gora ett teoretiskt
styrt urval och materialgenerering. En av idéerna med det interaktiva arbetsséttet dr att 1ta det
genererade materialet styra den fortsatta undersokningen. Det &r viktigt att ha en
frigestdllning att utgd ifrdn men denna kan komma att &ndras under arbetets géng. (Ibid.)

Den framsta anledningen till att jag valde en induktiv ansats r att jag avség att studera
verkligheten sd som den var. Jag hade ingen hypotes som jag ville testa inom ramen for att
prova ndgon teori. Istéllet ville jag generera material som kunde hjélpa mig att forsta det
tankta problemomrédet. De teorier som fanns sedan tidigare skulle inte testas, de skulle
relateras mot min empiri.

3.1.4 En kvalitativ studie

Jag valde att genomfora en kvalitativ studie. Som jag ndmnt ovan har jag en hermeneutisk
grund och att det d& passar bra att genomfora kvalitativa undersdkningar forstdr man av
Hartmans (2004:273) beskrivning:



... kvalitativa undersdkningar ir inte ute efter kvantifiering. Man vill
inte besvara fragorna ”hur mycket” och “hur manga”. Istillet forsoker
man na en forstaelse for den livsvirld manniskor har, det sétt de ser
sig sjdlva och pa sin relation till omgivningen. Vi kan da inte isolera
variabler och hitta samband mellan dem som géller alla ménniskor,
utan maste undersoka hela minniskan eftersom livsvérlden inte kan
fragmenteras, och man inte kan isolera en forestidllning och pa nagot
sédtt mata den. Vad som soks ar forstaelse for hur manniskan upplever
sin situation.”

Kvalitativt material fir man nér man bedriver kvalitativa undersdkningar. Inom
hermeneutiken ar det frimst kvalitativt material som eftersoks dd man som forskare ar
intresserad av att tolka och forstd ménniskor eller foreteelser 1 vart samhélle. Man soker alltsd
kvalitéer — vilken natur eller vilka egenskaper ndgot har — och detta ar precis vad kvalitativt
material kan erbjuda. (Hartman, 2004)

For att lara sig ndgot om méanniskor och deras tankar &r intervjuer ett bra tillvigagéngssitt. |
en intervjusituation fér forskaren chansen att se in i en persons livsvérld. Informanten fér i sin
tur mojlighet att uttrycka sina tankar, kdnslor och erfarenheter. Det &r sedan forskarens
uppgift att tolka detta och gora en analys av materialet. (Dahlberg, 1997)

3.2 Undersékningsdesign

De val av metod som jag har gjort baseras alltsd pd ovan nimnda bakgrund. Jag vill nu
beskriva hur min undersokning sag ut.

Utifrén arbetets syfte valde jag att genomfGra en kvalitativ studie som vilar pa en
hermeneutisk grund. Jag genererade material genom en interaktivt induktiv ansats och
genomforde ostrukturerade och icke standardiserade intervjuer. Min forforstaelse baseras pa
min redovisade litteraturstudie.

3.2.1 Deltagare i studien

Jag bedrev kvalitativ forskning och enligt Stenbacka (2001) dr det d& viktigt att vara
medveten om sin eventuella forforstaelse och sina mojligheter till access. Access betyder i1 det
hir sammanhanget att det skall finnas mgjlighet att komma néra fenomenet i undersékningen.
Access syftar ocksa till mgjligheten att komma i sdvél fysisk som psykisk kontakt med
informanterna.

For att 4 access till fenomenet valde jag att intervjua personer som enligt Florida (2002. Se
definition under 2.1.1 Den kreativa klassen) tillhor den kreativa klassen. Jag gjorde alltsa ett
dndamélsenligt urval av informanter. Min tanke var att intervjua hogre utbildade vid
Institutionen for musik och medier vid Luled tekniska universitet. De uppfyllde alla krav som
Florida (2002) stiller pa en person i den kreativa klassen. Mina krav pé deltagarna i studien
blev till slut:

- De madste ha haft mgjlighet att resa i sina liv.
- De méste tillhora den kreativa klassen.
- De madste kunna tréffa mig for att genomfora intervjun.



- De madste kunna avsitta minst en timme for intervjutillféllet.
- De skulle helst vara uttriktade personer som tycker om att dela med sig av
sina tankar och erfarenheter.

I kvalitativa studier dr det inte nddvindigt att gbra ett stort och omfattande urval, istéllet soker
man kvaliteter hos ett mindre antal individer (Hartman, 2004). Jag genomftrde intervjuer med
sex personer. Férre &n sa skulle kunna ge ett allt for tunt material och fler an sd beddmde jag
inte n6dvindigt da jag efter sex intervjuer kunde se mittnad 1 mitt empiriska material.

Urvalsprocessen gick till s att jag forst skapade mig en 6verblick 6ver vilka personer som
arbetar pé Institutionen for musik och medier. Dérefter valde jag att kontakta fem personer
som alla hade kreativa yrken. Jag hade inga personliga relationer till nigon av dem som jag
kontaktade utan forlitade mig pd omdomen frén personer i min omgivning. Det visade sig att
tre av de fem tillfrdgade var intresserade av att stdlla upp pa en intervju. Den fjdrde personen
jag intervjuade var en bekant till en bekant. Den personen skiljer sig frin dvriga deltagarna 1
studien genom att vara bosatt och verksam i Kalmar. Detta sag jag dock inte som nagot
problem da denna person pa alla andra sitt uppfyllde kraven som jag stéllde. Intervju fem
gjordes med en student vid tidigare nimnda institution. Denna person var ocksé en bekant till
en bekant och uppfyllde likasa kraven for att delta. Valet att intervjua en student grundade sig
pa mojligheten att sprida dldersfordelningen nagot bland deltagarna. Intervju nummer sex
blev den sista och gjordes med ytterligare en ldrare. Hér blev ett tips fran min handledare det
som ledde till den forsta kontakten och denna person visade sig uppfylla mina krav.

3.2.2 Generera intervjumaterial

Vanligtvis bendmns denna rubrik “datainsamling” eller ndgot liknande. Liksom Stenbacka
(1998) har jag valt en annan bendmning d4 “datainsamling” kénns kantigt, normativt och allt
annat dn humanvetenskapligt. Jag talar istéllet genomgaende om att ’generera material”
eftersom det 4r médnniskor som jag har studerat. Dessa ménniskor bidrar med sina beréttelser,
kénslor och funderingar och att bendmna det ’data” kinns fel. Tillsammans i en
intervjusituation genererade vi istdllet material som blivit detta arbetes empiri.

For att uppfylla syftet behdvde jag tolka och forstd méanniskor for att fi kunskap om deras syn
pa meningsfulla upplevelser. Genom att goéra ostrukturerade och icke standardiserade
intervjuer ville jag generera material som bidrog till att forstd betydelsen av meningsfulla
turistupplevelser for ménniskor ur den kreativa klassen.

Det finns mycket skrivet om upplevelser och mening. Tidigare forskning och befintlig
litteratur inom dmnesomradet 14g till grund for min forforstielse infor problemet. Denna
forforstielse styrde de intervjufragor som jag formulerade.

Jag gjorde ostrukturerade och icke standardiserade intervjuer vilka dr de intervjuer som ar
vanligast forekommande 1 kvalitativa studier. Informanterna tilléts da i stor utstrickning
sjdlva bestimma vad som diskuterades. (Hartman, 2004)

I enlighet med Dahlbergs (1997) beskrivning av en intervju fungerade mina intervjuer som
reflekterande dialoger dér den foreteelse som fokuserades vickte tankar och drev samtalet
framat. Informanten kunde under intervjun reflektera Gver foreteelsen genom att jag hjéilpte
till och riktade uppmérksamheten mot det som var intressant. Intresset riktades mot mer djupt



forankrade uppfattningar. Detta for att ytliga asikter och allméant tyckande skulle undvikas i
mojligaste man.

Genom att anvénda informanternas egna semesterfotografier som katalysatorer 1
intervjusituationerna ville jag 4 deltagarna att mentalt forflytta sig tillbaka till den aktuella
resan. Jag ville att korten skulle vicka kinslor och fa informanten att uppleva pa nytt. I alla
fall utom ett kunde deltagarna frambringa fotografier. Nér det gillde det avvikande fallet
valde jag att genomf0ra intervjun dndé och 1 efterhand visade det sig att personen i friga
kunde tala om fotografier och beskriva dem for mig. Denna persons aterberéttande av minnen
frén fototillfdllen gjorde att jag kunde f6lja min intervjuguide och stilla de frdgor jag stéllde
till samtliga deltagare.

Enligt Andersson Cederholm (1999) finns det flera fordelar med att genomfora intervjuer dver
fotografier. Intervjusituationen blir mindre formell och liknar istéllet en ”vanlig” fotovisning
med familj och vinner. Detta innebér att bdde intervjuare och informant kan kénna sig
tryggare och vila blicken pd ndgot under samtalet. Dessutom far informanten mgjlighet till
storre kontroll ver situationen. Fotografierna fungerar som stod for minnet vilket kan
underlitta retrospektion. Min avsikt var att 1dta informanternas egna semesterfoton fungera
som stimuli och katalysator i intervjun.

For att underlitta intervjuerna skapade jag en intervjuguide. Detta dr viktigt dven i en
ostrukturerad och icke standardiserad intervju dé det som forskare ar viktigt att vara vl
forberedd och leda diskussionen inom det omrade som &r intressant for studien (Hartman,
2004).

Intervjuguiden innehdll de fragor som jag ville stélla och ordningen pé dessa foljde
trattmodellen. Enligt Hartman (2004) inleder man da med att diskutera amnet allmént och
sedan smalna av och bli mer specifik. Intervjun avslutades alltsd med de mest precisa
frdgorna. Frdgorna i min intervjuguide var som foljer:

1. Beritta om dig sjalv.

- Vad heter du?

- Hur gammal 4r du?

- Har du famil;j?

- Vad jobbar du med?

- Vilka intressen har du?

- Vad gor du pé din fritid?

- Hur ér ditt forhallande mellan arbete och fritid?
Vad dr meningsfullhet for dig?
Vad vill du fa ut av ditt resande?
Beritta om din syn pa meningsfulla turistupplevelser.
Hur viktigt &r meningsfullhet nér du reser.
Beritta om en turistupplevelse som du har varit med om och uppfattar som
meningsfull.
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Katalysator — informantens egna fotografier.

7. Beritta om de fotografier som du har valt.
- Varfor valde du dem?



- Vad betyder den resan for dig?

- Vad betyder bilderna for dig?

- Vilka kénslor hade du nér du tog bilden?

- Kan du beskriva vilka kénslor bilderna viacker inom dig?

3.2.3 Procedur

Jag identifierade jag totalt sex personer att intervjua. Nir jag tog kontakt med dessa personer
var jag vil forberedd. Den fOrsta kontakten skedde 1 fem av sex fall via e-post. Jag hade dé
utformat en beskrivning av vad min studie handlade om, vem jag var och hur det genererade
materialet skulle komma att anvéndas. Jag var noggrann med att visa respekt infor
informanternas personliga integritet. En av informanterna introducerades jag for av en bekant.
Efter att jag forstatt att denna person helt klart uppfyllde alla mina krav delgav jag honom
eller henne samma information och fraigade om méjligheten och viljan fanns att delta 1
studien.

Jag spelade in intervjuerna med hjélp av en MP3-spelare som hade inspelningsfunktion. Efter
intervjuerna transkriberade jag det inspelade materialet, vilket innebér att ljudupptagningarna
overfordes till text . Detta for att lattare kunna 6verblicka allt det genererade materialet och
for att underlatta analysen.

3.2.4 Analys av empiri

Analysen r enligt Dahlberg (1999) uppdelad i tre faser — den bekantgdrande fasen, den
analyserande fasen och dataanalysens resultat. Den forsta innebér att l4sa texten 1 sin helhet
for att bli bekant med den och fa en forsta forstéelse. I den andra fasen delar man upp texten
och, som Dahlberg skriver, gor en kreativ tolkning av den. Den tredje fasen innebir sedan att
man sitter samman texten igen for att skapa en ny helhet. Sedan presenterar man resultatet i
nagon form. Att arbeta s strukturerat som Dahlberg beskriver motséger det interaktivt
induktiva arbetssdtet som jag har valt. Jag har inte styrts av dessa tankar om faser utan har
latit det genererade materialet styra det fortsatta arbetet. Grianserna mellan de tre faserna har
saledes suddats ut men i till slut har jag avancerat genom alla tre — om &n i en mer integrerad
form.

For att genomfora analysen har jag tagit fasta pd Graneheim och Lundmans (2004) kvalitativa
innehdllsanalys. De tva beskriver hur man genom att “kondensera” det empiriska materialets
“meningsbdrande enheter” kan gé vidare och skapa “koder”. Dessa koder blir sedan grunden
for analysen och skapar struktur for forfattaren. I tabellen nedan vill jag illustrera hur tva
koder har kommit till i den kvalitativa innehallsanalysen.



Meningsbirande enhet Kondenserad Kod
meningsbirande enhet
Det ar nog det jag soker nir Informanten soker Soker autenticitet
jag reser, sé dr det nét autenticitet niar han/hon
autentiskt. Jag vill nog reser.
komma lite ndrmare landet.
Och sen det dir med att ldra | Informanten tycker att det dr Léarande
mig nat, och att ldra mig intressant att ldra sig nagot
dyka ordentligt, det skulle nytt.
vil vara intressant, bara som
ett exempel da.

Tabell 1. Exempel pa meningsbdrande enheter, kondenserade meningsbdrande enheter och koder efter
Graneheim och Lundman (2004). Hdr illustrerat med exepmel frdan denna studies empiri. Se dven Bilaga 1 for
utforligare exemplifiering.

Den meningsbarande enheten &r ett citat hdmtat frén transkriptionerna av studiens intervjuer.
De innehdller nagot som jag i analysen funnit intressant for att uppfylla syftet. Efter att ha
samlat alla meningsbdrande enheter, frin alla intervjuer, borjade jag att kondensera dem. Som
exemplen ovan visar innebér denna fas att reducera texten och sortera bort all onddig
information. Begreppet “kondensera” har jag tagit frdn Graneheim och Lundman eftersom jag
tycker att det pa ett bra sétt beskriver vad som sker med det genererade materialet. Fran att ha
varit ett intressant citat blir materialet mer 6verskadligt och latthanterligt. I denna fas har jag
forsokt tolka vad det egentligen ar som informanten séger. Nésta steg var att skapa koder. Har
handlade det om att forsoka skala bort &nnu mer information och hitta ett ord som beskriver
vad materialet handlar om. Efter att ha kodat alla kondenserade meningsbédrande enheter gick
det ganska snabbt att kategorisera och se likheter mellan intervjuerna. Kategoriseringsarbetet
var ungefar som att 14gga patiens — jag drog en kod och placerade den 1 rétt hog. Sakta men
sakert kunder jag da borja se monster mellan de olika intervjuerna.

3.2.5 Jamforande analys — teori och empiri

Niér resultatet for studien var fardigformulerat vidtog nista del i analysarbetet — ndmligen att
jamfora teori med empiri. I detta arbete gick jag tillbaka till den teoretiska bakgrund som
studien vilar p4. Med denna bakgrund sokte jag kvaliteter i resultatet och forde en diskussion.
I arbetets diskussion blev det ocksa nddvandigt att utvidga litteraturstudien for att ge en biéttre
bild av det komplexa d&mnet.

3.3 Kvalitetsaspekter

I mitt vardagliga liv gor jag val som dr baserade pa kinslor och instinkter. Nér det géller
vetenskaplig forskning finns det dock regler och forhallningssétt som syftar till att underlétta
arbetsprocessen och mgjliggora kritisk granskning av studien (Hartman, 1999). De val av
metod som jag har gjort baseras dédrav inte pé kénslor och instinkter utan pa tidigare teorier
inom vetenskap och vetenskaplig metod.

Inom vetenskaplig forskning har man av tradition lagt stort virde vid reliabilitet och validitet.
Dessa tva begrepp hiarstammar frén naturvetenskap, matematik och logik som har statt till
grund for utformningen av kriterier for de bada. (Dahlberg, 1999)




For att beskriva innebdrden av begreppen anvinder jag Dahlbergs (1999:118) beskrivning:

”l generella vetenskapliga termer &r validitet ett matt pa en ve-
tenskaplig undersoknings giltighet, dvs. ett matt som talar om ifall det
fenomen som undersokts verkligen dr detsamma som avsikten var att
undersoka. Reliabilitet dr ett matt pa tillforlitlighet och sékerhet hos
metoden och anger att resultatet inte dr slumpmaéssigt.”

Niér det géller kvalitativa studier kan man dock ifragasdtta om reliabilitet har relevans for den
vetenskapliga tillforlitligheten. Stenbacka (2001) menar att, reliabilitet sd som begreppet
traditionellt har anvints, saknar relevans i kvalitativ forskning. Istillet dr validitet det centrala
1 betydelsen att resultatet ar giltigt i relation till studiens syfte. Hon anser att validitet gar att
uppnd givet nagra olika forutsédttningar. Exempelvis ndmner hon informantens mdjlighet att
fritt uttrycka sig och metodbeskrivningens transparens.

For att fa kunskap och siga att jag vet ndgot om nigonting kan det dock vara bra att till viss
mdn kunna generalisera. Detta menar Stenbacka (Ibid.) d&r mojligt genom att gora strategiska
val av informanter som finns i problemomrédet.

Hela undersokningens olika moment har vixt fram parallellt i interaktion med varandra och
metoden kan tyckas aningen ostrukturerad. Sa dr dock inte fallet. Hartman (2004) menar att
det géller for forskaren att avgriansa och noggrant beskriva sina olika steg i processen for att
resultatet skall bli trovdrdigt och vetenskapligt korrekt. Detta dr ocksa min avsikt och jag har
darfor forsokt beskriva metoden sa transparent som majligt.



4. Resultat

De intervjuer som jag genomforde resulterade i empiri som sedan analyserades och
kategoriserades. Resultatet av studien presenteras i detta kapitel. Dispositionen i kapitlet
hinger samman med de kategorier som jag sag i det empiriska materialet. Kategorierna har
jag valt att bendmna Personlighet, Arbetsliv, Livsstil och Pa resande fot. Informanterna
beskrev alla sin syn pa meningsfullhet inom de fyra kategorierna. De citat som forekommer i
detta kapitel har omvandlats fran talsprak till skriftsprak. Detta har jag gjort for att gora texten
mer lédttbegriplig och ldsvénlig. Essensen i citaten har dock bibehallits.

4.1 Personlighet

I denna kategori har jag samlat de kvaliteter i empirin som beskriver informanternas
personlighetsdrag. Denna kategori var den dir informanterna liknade varandra mest. Jag
kommer i detta kapitel att beskriva hur deras personligheter visar sig i deras kreativa
uttryckssdtt, 1 deras livsstil och sedermera 1 hur de viljer att resa. Det dr dock viktigt att forst
forsta vilka ménniskor studien handlar om.

Till att borja med vill jag klargora att informanterna alla hade olika personligheter. Det var
dock ett faktum att de hade gemensamma personlighetsdrag. Dessa olika egenskaper blev
tydliga d& jag sokte svaret pa forskningsfraga nummer tvé — vad upplever ménniskor i den
kreativa klassen som meningsfullt i sina liv?

Det var patagligt att informanterna alla &r nyfikna pa livet och pa nya upplevelser samt att de
lockas av nya moéten. Eller som en av informanterna uttryckte det:

”Det ar nagonting som dr meningsfullt - att stindigt vara nyfiken. Inte
pa vad grannen gor, utan pa hur vérlden fungerar, hur foreteelser i
livet fungerar, hur manniskor ar, hur vi beter oss. Jag &r intresserad av
det mesta. Jag &r inte aktiv politiskt men jag dr intresserad av politik
och hur man ser pa livet. Jag tycker det dr valdigt intressant, hur olika
vi dr. Alla minniskor har sin bild av vérlden, de har sina glaségon pa.”

Den hir nyfikenheten innebér att informanterna kénner en rastloshet och stdndigt sdker nya,
meningsfulla upplevelser. Rastldsheten resulterar i en 6ppen instdllning gentemot nya
utmaningar och mot nya mal. Informanterna 4r drivna och ambitiosa ménniskor. De har hoga
krav pé sig sjédlva och &r beredda att arbeta hart for att uppnd sina mil. En av informanterna
uttryckte dessutom en stark vilja att aktivt kunna paverka sitt eget liv.

Samtliga informanter lade mirke till och uppskattade olika former av kreativa uttryck. Dessa
minniskor tycks behdva en kontinuerlig kreativ stimulans for att ma bra. En av informanterna
beskrev sin syn pa kreativt skapande pa f6ljande sétt:

”Jag tycker att allt sidant som man skapar — frén ett fro till ndgonting
som dr klart — &r intressant.”

Det var alltsd inte sa att informanten endast intresserade sig for att se en film, gé pa en
konstutstdllning eller lyssna pd musik. Han eller hon intresserade sig for skapandeprocessen.
Samma informant gjorde dessutom denna reflektion om sitt eget sétt att hantera olika
situationer 1 livet:



”Jag funderar nog egentligen vildigt mycket i process och projekt i
vad jag dn gor.”

Det hir uttalade intresset for processer och det faktum att han eller hon dven sjélv funderar i
process och projekt gick att se &ven hos de andra informanterna. Det var dock ingen annan
som uttryckte det lika explicit.

Flera av informanterna berittade om ett starkt behov av att vara en bra person. De gav uttryck
for att vilja finnas till fér andra och kénna sig behdvda. En av informanterna menade att det
maste vara en katastrof att inte kiinna sig behovd”. Den hdr mjukheten stér 1 intressant
kontrast till ovan nimnda personlighetsdrag som rastloshet, hoga ambitioner och aktiva liv.
For samtidigt som informanterna standigt soker nya upplevelser, har hoga krav pa sig sjélva
och dr aktiva, soker de ocksé enkla upplevelser som stimulerar alla sinnen. De &r kédnsliga for
olika typer av miljoer och forsoker finna platser dir de kénner sig trygga och mar bra. Det dr
viktigt for informanterna att férsoka ta tillvara pa tiden som de har. Informanterna ger hér en
bild av sig sjidlva som mangfacetterade individer som stindigt ar pa jakt efter meningsfulla
upplevelser.

4.2 Arbetsliv

Denna kategori innehdller de empiriska kvaliteter som beskriver hur informanternas
personligheter har skapat sig en plats i samhéllet genom att lata sina kreativa uttryckssatt styra
deras yrkesval. I denna kategori har jag samlat alla beskrivningar av hur dessa méan och
kvinnor ser pa sina kreativa yrken, vad det betyder for dem och vad de finner meningsfullt
med sina arbeten. Denna kategori svarar pa forskningsfrdga nummer tre - vad upplever
ménniskor ur den kreativa klassen som meningsfullt i sina yrkesliv?

De personlighetsdrag som informanterna hade liknade varandra pad méanga sétt. Det
definierade dem som ménniskor. Deras personligheter har gjort att de har sokt sig till kreativa
yrken. Enligt Floridas (2002) definition kan vi d4 definiera dem som en grupp — en
samhallsklass. Dessa kreativa yrken passar deras rastlosa, drivna, mélinriktade,
upplevelsetorstande sjélar. Dar kan de kédnna sig behovda, paverka sina liv, ta tillvara pa tiden
samtidigt som de fir jobba med de kreativa uttryck som de hela tiden behover.

De yrkesval de olika informanterna har gjort skiljer sig dock at. Informanterna har valt att
arbeta med design, radio, teater, film, musik och konst. Flera av informanterna arbetar
dessutom som ldrare och med forskning. Samtidigt 4r flera entreprendrer och méngsysslare.

Empirin visar att informanterna alla arbetar mycket och intensivt. De finner mening i att
arbeta eftersom de alla arbetar med nagot som kéinns naturligt for dem. De har foljt sin inre
kreativa rost och gjort karridr pa sin formaga. Darfor dr det inte ovanligt att arbete och fritid
flyter ithop och att grinsen dem emellan mer eller mindre suddas ut. En av informanterna
beskrev pa ett konkret sétt hur arbete och fritid flyter ihop:

”Det mesta gér ihop - arbete och fritid. Jag sitter gladeligen pa helger
och rittar tentor. Eller, om jag har kommit pa nagon ny aspekt av hur
jag ska jobba med ndgon ny detalj inom musikteorin. Eftersom jag bor
ensam har jag ju inga andra mésten. S, jag kan mycket vdl komma pa



nagonting en l6rdagskvall och sétta mig vid datorn och skriva och
glomma att det ar helg.”

Att arbeta mycket och lita arbetet gora intrdng pa fritiden tycks inte vara nagot som
bekommer informanterna. Sa linge de mér bra och personerna i deras omgivning inte tar
skada av deras arbete verkar dessa personer kunna arbeta hur mycket som helst. Eller som en
av dem uttryckte det:

”Alltsa, jag vill jobba till jag slar nédsan i backen. Jag har inga sddana
hir pensionidrsdrommar eller ndgonting sadant. Kan jag gora det, sa
ska jag jobba! Men, med nagot meningsfullt.”

Informanterna har alla kreativa yrken. Enligt Floridas (2002) definition skulle man till och
med kunna séga att ndgra av dem &r dubbelt kreativa. De dr hogre utbildade forskare och
larare inom ett kreativt &mne. Det dr viktigt for alla dessa personer att stimuleras genom sitt
arbete. Stimulans kan de fa genom att kéinna att deras arbete dr meningsfullt. Exakt vad som
ar meningsfullt kan dock variera mellan informanterna. Det kan handla om att se andra
ménniskor véxa, att uppnd ett mal eller att mota intressanta personer. Nagot som &r viktigt for
alla informanter &r viljan att skapa. De uttryckte det inte alla, men i och med deras kreativa
uttryckssétt gor jag tolkningen att de alla drivs av en skaparglddje. En av informanterna
uttryckte en saknad efter en tid da han eller hon arbetade mer med att skapa:

”Det jag saknar fran tiden som reporter dr att inte sjdlv fi producera sa
mycket som jag gjorde di. For det tycker jag &r meningsfullt — att
sjilv producera. Skapa. Ja, skapa!”

I samspelet med arbetskollegor uttryckte ndgra av informanterna att det &r viktigt att de
kénner sig behovda. Hér gér det att se en koppling till dessa ménniskors personlighet dir de
ocksa uttryckte samma sak. I arbetslivet tar detta sig uttryck i ett stort engagemang i manga
olika sammanhang. Genom att arbeta flitigt och gora sig mer eller mindre oumbirlig kan
dessa personer ocksa kédnna sig behdvda. P4 samma sétt som det var viktigt for informanterna
med familj och vinner &r det viktigt med goda arbetsrelationer. Pa sin arbetsplats uttryckte
nagra av informanterna att de forsokte skapa moten mellan ménniskor och att det var viktigt
med det sociala samlivet.

Dessa kreativa ménniskor arbetar alltsd mycket — sd pass att det ofta gér ut 6ver fritiden. De
vill stimuleras och brinner for att skapa. Dessutom &r det viktigt att de kdnner sig behévda och
gor nytta samtidigt som de uppehaller goda sociala kontakter. Utdver detta vill de ha ett
omvixlande arbete dér de stindigt far ldra sig nya saker. En av informanterna betonade ocksa
vikten av att m4 bra. Efter att ha funderat lite pd vad som &r meningsfullt i hans eller hennes
yrkesliv 16d svaret:

”Nar man far gora det man vill och inte behdver stressa runt. Inte nir
tiden blir s knapp att man blir stressig och springer runt och glommer
bort vad som é&r viktigt. Utan nér man kan sétta sig ner och bara ténka
att; ”Nu gor jag bara det hér for att jag tycker om det och jag behover
inte géra nagot mer!” eller; ”Jag behdver inte de hir sakerna utan det
viktigaste dr att jag mér bra!”

Bilden som jag portritterar av informanterna dr mélad med vackra farger. Det kan tyckas som
om dessa ménniskor dr superméinniskor som orkar med allt. De arbetar hart, ar duktiga,



stravar efter att lara sig nya saker och dessutom hinner de med att ma bra. Risken for
utbrdnning tycks skymta bakom hoérnet och den risken 4r nog hogst verklig for ndgra av
personerna jag triffade. En av informanterna svarade foljande nér jag frigade om han eller
hon var en sddan person som skulle kunna ga in i1 viggen:

”Ja, det skulle jag. Det skulle jag kunna gora for att jag &r otroligt
ambitiés. Om det &r nagonting som jag ska gora dr det hundratio
procent. Alltid! Det ar vil kanske en nackdel. Ibland maste man
forsoka tinka att; ”Man behdver inte alltid gora det bidst!”. Det &r
alltid s&, att jag ska gora min del sé& bra. Den ska alltid vara bést. Det
kan vara bade ett plus och ett minus.”

Nu har jag beskrivit vilka personlighetsdrag ménniskorna i studien har och hur det har visat
sig 1 olika kreativa uttryckssétt som 1 sin tur paverkat deras yrkesval. Jag har ocksé beskrivit
vad som é&r viktigt och meningsfullt fér dem nér de arbetar. Nu ska jag fortsédtta med att ge liv
at informanternas tid utanfor arbetet.

4.3 Livsstil

Under denna kategori, som jag alltsd har valt att kalla Livsstil, har jag samlat allt material dar
informanterna beskrivit sin syn pa en meningsfull fritid. Det var inte alltid l4tt att skilja pa om
materialet horde hemma 1 denna kategori eller 1 kategorin Personlighet. Exempelvis kunde en
informant sdga att han eller hon anser att det dr viktigt med kultur. Ett sddant uttalande
placerades i kategorin Personlighet eftersom det handlar om informantens grundsyn pé kultur.
Om en informant déremot sa att han eller hon konsumerar mycket kultur, d4 placerade jag det
1 denna kategori. Hér finns alltsd beskrivningar av fritidsintressen och sysslor som personerna
faktiskt gor. Denna kategori svarar pa forskningsfraga nummer fyra — vad upplever manniskor
ur den kreativa klassen som meningsfullt pa sin fritid?

Informanternas livsstil hinger pad ménga sitt samman med det yrke de har. Som jag redan
beskrivit berdttade flera av personerna i studien om hur arbetet ibland tog dver fritiden. Men
nér dessa personer vl &r lediga, dé ar det viktigt for dem att ta hand om sig. Flera av
informanterna berédttade att de trénar regelbundet for att orka med ett hogt tempo och en stor
arbetsbelastning. En av informanterna beskrev det sdhar:

”Det dr en forutsittning for att orka. Regi- och skédespelarjobb kan
vara vildigt krivande — framforallt mentalt. D& krdvs det att man ar i
bra fysisk form. Sa det &r ett rimligt skil till att trina. Men jag gillar
att vara i hyfsad form overhuvudtaget. Sen sé tycker jag inte att det &r
sérskilt trékigt att springa heller.”

Som personer dr informanterna 6ppensinnade. Det resulterar 1 att deras livsstil handlar om att
standigt fylla sina liv med nya upplevelser som kidnns meningsfulla. Deras intressen ligger
néra deras yrkesval. Film, design, medier, teater, konst, musik — alla ar de intressen for de
olika personerna i studien. Alla konsumerar de kultur pd nagot sitt. Det tycks som om
exempelvis ett besok pd en konsert eller en stund pa ett galleri kan ge dessa personer mycket
tillbaka. Detta i form av kreativ stimulans som leder till att nya idéer f6ds. Idéer som de sedan
kan ha anvéndning for i sitt eget yrkesutovande. For dessa personer har det alltsd blivit en
livsstil att soka upplevelser som ligger nira deras eget kreativa uttryckssitt.



Under sin fritid dr det viktigt for informanterna att dgna tid at sina familjer och sina vénner.
Eftersom de jobbar s pass intensivt dr det viktigt att familjen far ta en stor del av deras lediga
tid. De informanter som har barn beréttade alla att det var barnen som gav mening at deras
fritid. Att umgds med dem och se till att de mér bra var oerhort viktigt for flera av deltagarna i
studien. Det var flera informanter som beskrev vikten av att ha goda vénner. Att sitta pé ett
café, titta pd médnniskor och umgas med goda vinner beskrev tva av informanterna som
meningsfulla fritidssysselsdttningar. En tredje menade att god mat och god dryck i goda
vénner lag i princip dr det som livet gar ut pa.

Det gér egentligen att sammanfatta dessa manniskors livsstil med att de vill umgas, ha roligt
och fylla varje dag med kvalitet. De vill kunna kénna sig lugna, balanserade och ma bra. Det
ar viktigt att de far hdmta kraft och inspiration fran sina familjer och sina vidnner som de alla
vérdesatter otroligt mycket. En av informanterna uttryckte sin syn pd meningsfullhet i
vardagen pé foljande sitt:

”Hela mitt liv ar fyllt med meningsfullhet. Det ar hur viktigt som helst
— alltsa att stréva efter att forsoka ha en kvalitet i varje dag.”

Jag har nu presenterat resultat som relaterar till tre av studiens forskningsfragor. Dessa fragor
har alla varit ett sétt att forsoka forsta vilka dessa ménniskor dr. For att senare kunna dra nagra
slutsatser av studien har det varit viktigt for mig att kénna till vilka personligheter
informanterna har samt vad de finner meningsfullt i sitt arbete och pé sin fritid. Nu har det
blivit dags att se ndrmare pd vilka erfarenheter dessa personer har av meningsfulla upplevelser
nér de har varit pa resande fot .

4.4 Pa resande fot

For att uppfylla studiens syfte har jag stillt forskningsfraga nummer fem - vad upplever
méinniskor ur den kreativa klassen som meningsfulla turistupplevelser? Denna kategori ar
resultatet av den frdgan. Hir har jag samlat allt material dédr informanterna beskrivit sin syn pé
meningsfulla upplevelser som de har haft i egenskap av turist.

Begreppet “turist” mottes med ett visst motstdnd framforallt frin en av informanterna.
Foljande dialog uppstod dé begreppet nimndes forsta géngen:

”Jag> Kan du beritta om en turistupplevelse som du har varit med om
och som ér sarskilt betydelsefull?

Informanten> "Turist”-upplevelse? Hur menar du...?

Jag> En upplevelse som du har haft i egenskap av turist. Om vi kan
anvinda begreppet “turist” pa en resenir — eller pd ndgon som ir pa
resande fot?

Informanten> Ja, jo, jo. Jag forstar. Nu forstar jag. Jag sdg plotsligt
femtio man som sprang ur en buss och tog samma bild séhér.”

Begreppet vdcker alltsd associationer hos vissa personer som de inte vill identifiera sig med.
Aven andra deltagare i studien uttryckte ibland ett visst avstindstagande till sjilva begreppet.
Alla informanter tog ddremot ett kraftigt avstand fran all charterturism. Det var oerhort tydligt



att ingen av dem som deltog i min studie har drdmmar om att aka pa arrangerade resor och ga
pa guidade turer i stora grupper — alltsa den typ av resor som brukar beskrivas som
charterresor. Detta avstdndstagande var kraftfullt och beskrivs bra av detta uttalande:

”Som sagt var, jag skulle definitivt inte &ka tva veckor till Gran
Canaria och bara ligga och pressa. Jag tror att jag skulle ha lite latt
angest nir jag kom hem och kinna att jag hade slosat bort tva veckor
av mitt liv.”

Samma person forklarade kort och koncist vad han eller hon anser vara icke meningsfull
turism:

”Det dr inte meningsfullt att &ka till Kanariebarna och vara med pa
grisfester. Det skulle jag aldrig gora.”

En av informanterna beréttade att han eller hon hade &kt pa charterresor for att det dr bekvamt
ndr man har barn. Enligt den hir personen gar det att fa upplevelser som kidnns meningsfulla
dven under den typen av resor:

”Da tycker jag — meningsfullt pa en sddan charterbdj’ — visst, ak till
ett resmal, vilket som helst, men stanna inte pi den platsen! Ut! Ak
”pd tummen”, hyr bil, mopeder eller ndgonting och gor maérkliga
utflykter. Helst inte s mycket arrangerat.”

Dessa personer ér aktiva. De blir rastlosa av att ligga pa en strand och sola. De vill uppleva.
Dérfor ger de sig hellre ut for att s6ka upplevelser bortom turiststrdken och hotellkomplexen.
De ir sjdlvstidndiga och ordnar helst sina resor sjilva. Deras krav pd bekvamlighet varierade
nagot och hidngde samman med vilka intressen de hade. Det var dock tydligt att lyx och flard
inte var ndgot som prioriterades for dessa ménniskor. Deras krav pa bekvamlighet strickte sig
ofta inte ldngre &n till att det ska finnas fungerande transporter, ndgonstans att forvara
virdesaker och en skon sédng. De bokar gérna sina resor sjélva istillet for att anlita en
resebyra. Ett vanligt sitt att resa for dessa personer kunde vara att boka en flygstol, ett
hotellrum samt transport till hotellet. Vl pa plats &r de inte sena att flytta pd sig om vistelsen
inte kinns meningsfull. Ofta bokar de bara hotell de forsta nétterna for att latt kunna ldmna
och leta ndgon ny, mer spdnnande plats att spendera resten av resan pa.

Som jag beskrivit dr dessa ménniskor kreativa till sin natur, de arbetar med kreativa yrken och
intresserar sig for kreativa uttryck. Aven nir de #r pé resande fot finner de inspiration i
kreativa uttrycksformer. En av informanterna berittade att han eller hon brukar fotografera
sddant som kan komma att fungera som inspiration i framtiden:

”Nir jag reser fotar jag en del. Det gor jag. Jag brukar tinka “A3a,
men dér har vi en hiftig bild!”. Jag forsoker hitta saker som jag kan
anvidnda som inspiration sen.”

Att resor kan fungera som inspiration for dessa ménniskor blev sirskilt tydligt nir en av
informanterna berédttade att han eller hon helt dndrat yrkesbana efter en upplevelse pa en resa.
Den hér personen hade ldnge funderat pd att bli likare men rdkade fa arbete som statist vid en
stor filminspelning ute i djungeln 1 Thailand. Med denna upplevelse i bagaget dndrades
personens yrkesdrommar och han eller hon bdrjade istéllet arbeta med teater och film efter
hemkomsten.



Niér det giller medresenirer hade informanterna lite olika erfarenheter. Flera av dem hade
gjort 1dnga — och i deras 6gon — meningsfulla resor helt sjdlva. Samtidigt uttryckte flera
vikten av vem som f6ljde med pé resan. I de fall dir informanterna beskrev meningsfulla
upplevelser och det fanns medresendrer med 1 bilden tycks det som om dessa personer ocksa
tillhort den kreativa klassen. I foljande citat kan man skénja en vilja hos informanten att
klargora for mig att hans eller hennes mamma minsann ocksé ar kulturintresserad. Kanske for
att legitimera henne som medresendr.

”Ibland kan jag resa med en kompis och ibland reser jag med min
mamma. Det &r jattekul att resa med mamma! Eee, hon ar hyfsat ung
sé att... Och ganska kulturintresserad! Eller, s reser jag med familjen.
Sa det beror alldeles pé mitt ingdngsldge pa ndgot sétt.”

Informanternas berittelser om meningsfulla upplevelser i egenskap av turister innehd6ll ofta
moten med lokalbefolkning eller andra turister. Extra tydligt var det att de tva informanter
som pd nagot vis arbetade med journalistik virderade mdten med manniskor hdgt. De var i 4n
hogre grad an 6vriga informanter nyfikna pa andra kulturer, pd lokala foreteelser och pa
minskligt beteende. En av personerna hade noterat hur mgjligheten till méten foréndras i och
med en stigande alder:

”Jag dr mer kodad nu som dldre. Det var fan s& mycket littare nir man
var ung och hippie. Jag menar, da var det bara att jag var ung och hade
langt har s& var det en sjdlvklar gemenskap med andra som sig
likadana ut. Vi gillade ungefir samma musik och vi hade ungefar
samma referenser till saker som hénde i viarlden och sa&. Kommer jag
som graharig och triffar andra grahariga gubbar och tanter sadér, ja
alltsé, inte fan har vi ju nddvéndigtvis samma referenser for att vi ser
likadana ut. Det &r ju sjéalvklart!”

Jag vill podngtera att alla informanter uttryckte en nyfikenhet pa ménniskor och frimmande
kulturer. Den tycktes dock vara starkare hos de tva personerna som arbetar som journalister.
Andra informanter drogs ofta starkare till ndgot som 14g néra deras yrke, livsstil och
personlighetstyp.

Flera av informanterna uttryckte att de garna soker sig till platser dit lokalbefolkningen gar —
dit andra turister dnnu inte hittat. P4 nagot sétt forsoker de finna det autentiska — det som inte
ar tillrattalagt for att se ut som i en turistbroschyr. En informant hade fatt en av sitt livs bésta
maltidsupplevelser genom att gd utanfor turiststraken:

”Det var en av de maltider som jag kommer ihdg mest. Det var
verkligen sd coolt att sitta ddr mitt i den kommersen med liv och
rorelse. Det var nattsvart, en massa lampor runt omkring och folk som
surrade och pratade. Vi satt dir, hade ingen aning om vad vi at, men
det var jittegott! Det var trevliga ménniskor och sen nir vi skulle
betala kostade det ndstan ingenting. Vi hade ju fatt hur mycket service
som helst. Fast pa den nivan — det var ju inga vita dukar kan man séga.
Men de var hjdlpsamma och glada nér de serverade oss. Det dr en
sddan dér grej som jag tinker ibland; ”Hade vi inte vikt av vid den dér
grianden och hittat den dir marknaden sa hade vi inte fatt kdka den dér
fantastiska maltiden!”.”



En annan informant beréttade att han eller hon alltid forsoker ta reda pé var lokalbefolkningen
gér:

”Alltsa jag har ju rest en del och jag soker mig alltid till platser dit
lokalbefolkningen gér. ”Var gér de?” — for mig har det alltid varit en
intressant fraga.”

Dessa tva citat fér illustrera hur deltagarna i den hér studien har fatt positiva upplevelser efter
att ha sokt sig till platser dit lokalbefolkningen gér och hur de stindigt forsoker hitta sddana
platser pé olika destinationer. Informanterna beskriver vid flertalet tillfdllen hur de soker
”spannande miljoer” som kénns “autentiska” och ”genuina”. De upplevelser som eftertraktas
behover inte alltid var producerade utan far gérna vara enkla och vardagliga — precis som 1
citatet ovan med beskrivningen av maltiden pé en lokal marknad. En annan informant beskrev
en resa med lokalbussen som en “héftig upplevelse”. Dessa médnniskor ur den kreativa klassen
soker alltsa avskalade upplevelser som hjélper dem att komma nédra landet och platsen de
besoker.

Tvé av informanterna beskrev hur de hade uppskattat mojligheten att varva ner och reflektera
over alla de upplevelser en resa erbjuder. Den ena beréttade hur skont det var att vila i nigra
dagar pa en badort efter att ha luffat runt i Vietnam i flera veckor. En annan férklarade att han
eller hon behdver denna tid for reflektion varje dag och dérfor alltid ser till att fa vila en stund
pa eftermiddagen under sina resor.

4.5 Resultatsammanfattning

Jag har nu presenterat resultatet av den studie som jag genomfort. All empiri har delats in 1
fyra olika kategorier — Personlighet, Arbetsliv, Livsstil och Pa resande fot. Hér foljer i tur och
ordning en sammanfattning av de fyra kategorierna.

De ménniskor som deltog i denna studie visade sig ha liknande personlighetsdrag. De var
drivna, nyfikna, ambitidsa, rastlosa och dppna. De lade mérke till och virdesatte kreativa
uttryck. De ville vara bra personer och finnas till for andra. Det var viktigt for dem att kdnna
sig behovda. De ville ta tillvara pa tiden och sokte enkla upplevelser som stimulerar alla
sinnen.

Informanternas olika yrken var resultatet av deras olika sétta att utrycka sin kreativitet.
Gemensamt for alla var att de arbetar véldigt mycket. Ibland sé pass att det gar ut over deras
fritid. Flera personer beskrev hur arbete och fritid flyter ihop och att de mar bra av att arbeta.
De vill hela tiden stimuleras och brinner for skapandeprocessen. Pé arbetsplatsen ser de till att
vara behdvda genom att i viss man gora sig oumbdrliga. Det var viktigt for dessa personer att
de kinner att de gor nytta. Pa arbetsplatsen var det d&ven viktigt med det sociala livet.

Den livsstil som informanterna hade hingde pad méinga sétt ihop med deras personlighetstyp
och deras yrkesval. Det var viktigt for dem att ta hand om sig sjilva och dérfor trénar flera av
dem regelbundet. De var 6ppensinnade och sokte stindigt nya meningsfulla upplevelser. De
intresserade sig for kultur och kreativa uttryck. Det var dock viktigast for dem att umgas med
sina familjer och sina vénner nér de vil var lediga. De satte stort vdrde vid att umgas och ha
roligt. Det ger dem det lugn och den balans som de behdver for att uppné kvalitet 1 varje dag.



Nér dessa ménniskor ur den kreativa klassen ger sig ut pa resande fot soker de upplevelser
som passar in i deras livsstil. De &r aktiva, rastlosa och vill uppleva. Dérfor reser de girna pé
egen hand och undviker charterresor. Ofta bokar de bara en flygstol, ett hotellrum och
transport till hotellet pa forhand. Om de reser med en researrangor vill de inte ligga pa
stranden och sola. Istéllet forsoker de ta sig utanfor turiststraken och hotellkomplexen. De
finner inspiration till sitt eget kreativa skapande genom olika typer av upplevelser. Det &r
viktigt att informanternas medresenérer har liknande mél med resan. Det tycks som om
medresendrerna ocksa ofta tillhor den kreativa klassen. Informanterna véarderar moten med
minniskor hégt och vill girna skapa kontakt savil med lokalbefolkningen som med andra
turister. De soker sig till autentiska och genuina miljoer dir de kan fa enkla, avskalade och
meningsfulla upplevelser. For att alla intryck ska fa sjunka in kan det vara virdefullt for vissa
personer att fa tid till reflektion. Denna tid kan handla om négra dagars avkoppling i slutet av
resan eller ndgon timme varje dag under hela vistelsen.



5. Diskussion

Utifrén den teoretiska bakgrund som jag har i min studie kommer jag 1 detta kapitel att
diskutera de kvaliteter som det empiriska materialet har givit. Detta kopplar jag till arbetets
teoretiska bakgrund. Vissa nya teorier har ocksa tillkommit i denna del av arbetet.

Frankl (2006) menar att det som driver mdnniskan ar vér strdvan efter att finna det som ar
meningsfullt i vara liv. Han pépekar att det for alla ménniskor 4r olika saker som &r
meningsfullt och att det darfor betyder att vart sétt att uppna detta yttrar sig pa olika sitt.
Oversatt till den hir studiens &mnesomride betyder det att vi alla sdker olika upplevelser som
vi finner meningsfulla. For informanterna i denna studie tycks det var precis likadant. Alla dr
olika. Alla har de olika sétt att fylla sina liv med meningsfullhet. Alla sdker de olika
upplevelser nir de dr pd resande fot. Det som de alla har gemensamt &r att det dr deras olika
personligheter, kreativa uttryckssétt, yrken och livsstilar som paverkar vad de vill uppleva nir
de reser. Det &r alltsé inte sd att alla vill ha samma mat, gora samma utflykter, se samma
museer eller vandra samma stig. Det som de har gemensamt &r snarare sokandet efter de
kvaliteter som dessa olika upplevelser har.

Florida (2002) beskriver den kreativa klassen framforallt utifrdn dessa manniskors yrkesval.
Han menar att stdders mgjligheter till utveckling och ekonomisk framgéing i mangt och
mycket beror pa huruvida man lyckas locka till sig denna kreativa samhéllsklass. Detta beror,
enligt Florida, p4 att det &r dessa ménniskor som driver samhéllet framat idag. Denna klass
har blivit en maktfaktor i det ekonomiska kugghjulet.

Florida sjélv har hyllats for sina tankar och bjudits in till stider runt hela vérlden for att hjélpa
dem att ta steget in 1 den kreativa eran. Han har sjélv blivit en maktfaktor i det kreativa
kugghjulet. (Peck, 2005)

Givetvis har det darfor kommit fram kritik mot hans teorier som anses méla verkligheten med
allt for breda penseldrag. Enligt Florida (2002) &r den kreativa klassen 6ppensinnad och
tolerant mot till exempel homosexuella och personer med utldndsk hirkomst. Detta har enligt
Peck (2005) skapat viss upprordhet hos hdgerpolitiker och pa konservativa héll. Aven
invandrarfientliga och homofientliga grupper har menat att Florida inkréktar pa traditionella
familjevérderingar. Sjilv intresserar sig Peck for att undersdka hur det kunde komma sig att
Florida sa snabbt blev en ny ikon p& den samhéllsekonomiska foreldsningshimlen. Jag har inte
pa négot sétt lagt virde vid att Floridas teorier kan tyckas populistiska och att han séljer
mdnga bdcker. Jag har anvint hans tankar for att hitta en mlgrupp som, oavsett vad kritiker
tycker, faktiskt &r med och driver samhiéllet framét. Ur ett producentperspektiv finner jag det
ocksa intressant att se ndrmare pa hur denna samhallsklass reser och vilka upplevelser de
soker.

Jag utgick fran Floridas (2002) kriterier nér jag sokte informanter till studien. Alla sex hade
kreativa yrken, ibland &ven flera kreativa yrken. Det som hela tiden har varit drivkraften for
mig har varit att skapa forstaelse for vad dessa méinniskor upplever som meningsfulla
turistupplevelser. Ur det empiriska materialet utkristalliserade sig fyra kategorier —
Personlighet, Yrkesliv, Livsstil och Pé resande fot. Dessa kategorier f6ljde naturligt av mina
forskningsfrigor.



1. Vad sdger befintlig forskning om mening, upplevelser, turister och
turism samt néira besldktade begrepp?

2. Vad upplever ménniskor ur den kreativa klassen som meningsfullt i
sina liv?

3. Vad upplever ménniskor ur den kreativa klassen som meningsfullt i
sina yrkesliv?

4. Vad upplever méinniskor ur den kreativa klassen som meningsfullt pd
sin fritid?

5. Vad upplever ménniskor ur den kreativa klassen som meningsfulla
turistupplevelser?

Den forsta forskningsfragan besvarade jag delvis i kapitel tvd — Teoretisk bakgrund. I detta
kapitel kommer jag dock att lyfta in nya tankar fran den befintliga forskningen. For att
uppfylla arbetets syfte behover jag egentligen bara besvara fraga fem. Men for att lyckas med
det kridvdes de fyra foregéende frdgorna. Det stod tidigt klart for mig att det inte gar att sédga
ndgot om en stor grupp ménniskor utan att veta nigot vilka de dr, vad de arbetar med och
vilken typ av livsstil de har. Forst da skulle jag kunna dra nigra slutsatser fran deras
erfarenheter av meningsfulla upplevelser i egenskap av turist.

Det finns ett tydligt samband mellan dessa fyra kategorier. Informanternas personlighetsdrag
gor att de behover uttrycka sin kreativitet pa nagot sitt. Det har lett dem till de yrken de har.
Dessa personer definierar i méngt och mycket sig sjélva genom sina kreativa yrken. Deras
olika livsstilar &r en direkt konsekvens av de arbeten de har. Nar det géller resande sa &r det
en del av deras livsstilar. Vagen till att forstd dessa personers syn pa meningsfulla
turistupplevelser ar en fyrstegsraket dér de tre forsta kategorierna dr nyckeln till forstielse.

Resande

Livsstil

Kreativt uttryckssatt/
Yrkesval

Personlighet

Figur 2. Fyrstegsraket for forstaelse av den kreativa klassens syn pd meningsfulla turistupplevelser.

5.1 En kreativ personlighet

Resultatet av min empiriska studie validerar Floridas (2002) beskrivning av dessa ménniskor
som aktiva individualister som virderar kreativt tinkande. Det var till och med sé att nigra av
informanterna menade att de har kreativitet som ett intresse — allts sjdlva begreppsfenomenet



“kreativitet”. Informanterna i min studie beréttade ocksa om hur de stindigt &r pa jakt efter
meningsfulla upplevelser. De dr nyfikna pé sddant som de dnnu inte har testat.

Informanterna i min studie uttryckte att det som &r meningsfullt for dem é&r att ha roligt,
umgas och mi bra. Det kan tyckas motsdga Frankl (2006) som menar att det som driver oss
ménniskor inte dr en jakt efter njutning. Sa dr dock inte fallet. Frankl talade om att varje
individ strdvar efter att finna meningsfullhet i sitt liv. Det rdkar bara vara si att det som ar
meningsfullt for studiens informanter &r just njutning. Frankl (Ibid.) menar ocksa att vi inte
drivs av att undvika smérta. Nagra informanter uttryckte ett starkt behov av att kénna sig
behdvda och en av dem menade att “det mdste vara en katastrof att inte vara behovd”. Jag
tolkar dock detta som att det som dr meningsfullt i detta fall r att informanten kénner sig
behovd och dlskad. Drivkraften for denne informant var inte att undvika smérta — alltsa att
inte vara behovd. Pa det hir séttet gar det att vinda och vrida pd manga av informanternas
olika drivkrafter. Jag anser att resultatet av min studie visar pa personlighetsdrag hos
informanterna som styrker essensen i Frankl’s teori — ”Man’s main concern is not to gain
pleasure or to avoid pain but rather to see a meaning in his life”.

5.2 Ett kreativt yrkesliv

Informanternas personlighetsdrag har fort dem till ett yrke som &r kreativt och som de
uppfattar som meningsfullt. Det ar tydligt att dessa personer i den kreativa klassen definierar
sig sjdlva genom sina kreativa uttryckssétt och yrken. Deras kreativa, aktiva och nyfikna
personlighetsdrag kommer till sin rétt i yrken som &r just kreativa, som krédver langa
arbetsdagar samt mgjliggdr en stindig stimulans och personlig utveckling.

Florida (2002) skriver att olika forskare talat om att de bdsta yrkesutdvarna inom varje
omrade drivs av en passion. Han menar att det dock inte gar att peka ut en passion som &r
allméngiltig. Han papekar att manniskor dr komplexa och att de flesta av oss har blandade
motiv som driver oss. Hér resonerar Florida pd samma sétt som Frankl — fast hédr handlar det
om drivkraften for framgéngsrika yrkesutdvare. Eftersom resultatet av min studie pekar mot
att informanterna definierar sig sjdlva genom sitt kreativa arbete ser jag dock en tydlig
koppling mellan de tvé forskarna.

En av studiens informanter forklarade klart och tydligt att det inte ar viktigt fér honom eller
henne att tjina mycket pengar for att kunna kdpa en massa saker — utan det viktiga var att ma
bra pa arbetet. Robert Fogel (2003) menar att vi i vistvdrlden gar mot en férdndrad syn pé
arbetets drivkrafter. Han skriver att vi ror oss mot en verklighet dér vi motiveras av
utmaningar och glédje i arbetet, en kinsla av att kunna bidra och en vilja att 14ra sig nya saker.
Florida (2002) menar att vi redan ar dar — i alla fall 4r den kreativa klassen redan dar. Han
presenterar en lista med olika faktorer som ror arbetet och som virderas hogt inom den
kreativa klassen (Ibid. 91):

- Utmaning och sjdlvstindighet

- Flexibilitet

- En stabil arbetsmilj6 och ett relativt tryggt jobb
- Ekonomisk kompensation

- Professionell utveckling

- Erké@nnande frén kollegor

- Stimulerande kollegor och chefer



- Spénnande arbetsuppgifter
- Organisationskultur
- Lokalisering och samhille

Notera att nio av tio punkter handlar om ndgot annat dn pengar. Det finns alltsd manga andra
faktorer &n en hog 16n som styr vilka arbeten den kreativa klassen véljer. Personerna i min
studie har alla olika yrken och finner dem mycket meningsfulla. Detta trots att deras yrken
inte kan klassas som hogavlonade.

5.3 En kreativ livsstil

Informanternas hektiska liv med mycket arbete och lite fritid har préglat dem och deras
livsstil sd pass mycket att de ibland har svért att skilja pd vad som é&r arbete och vad som &r
fritid. S& nér deras kreativa personligheter har placerat dem 1 ett kreativt yrke har samtidigt
deras yrke placerat dem i en livsstil som foljer naturligt dérefter. Deras arbete &r deras livsstil.
Men vad finner de meningsfullt under sin fritid? Vilken livsstil vill de ha?

Det var meningsfullt for samtliga personer som deltog i studien att spendera tid med sina
familjer och sina vanner. Det sdg de ocksa till att géra. Det kunde handla om att tréffa
kompisar pa ett café och ta en kopp kaffe eller att renovera huset med sin familj.

Det var ocksé viktigt for flera av informanterna att tréna och ta hand om sina kroppar. De
beréttade att deras krdvande yrken forutsatte en god hélsa och en fysik som klarade av att
arbeta hért. Florida (2002) beréttar om hur cykling fungerar som ett sétt fér honom att ladda
batterierna och fokusera sina tankar. P4 samma sitt beskrev en av informanterna i min studie
att 16pning fungerade for honom eller henne.

De upplevelser som studiens informanter soker kommer utav aktiviteter som &r kopplade till
deras yrken. Ett bra exempel &r hur en informant beskrev sig sjdlv som en nyfiken person och
var utbildad journalist. Han eller hon tyckte dessutom att den mest meningsfulla
fritidssysselséttningen var att sitta pé ett café och titta pa folk. Hir &r nyfikenheten den roda
traden — frn personlighet via det egna kreativa uttrycksséttet som péverkat yrkesval till
fritidsndje. Nyfikenheten har blivit en livsstil.

5.4 Den kreativa klassen pa resande fot

Malet for den kreativa ménniskan ar att ”leva livet”. De efterstrdvar kreativa liv som fylls med
“intensiva, hogkvalitativa och mingdimensionella upplevelser” skriver Florida (2002:166).
Informanterna i min studie faller in under denna beskrivning. Darfor skulle jag vilja ta fasta
pa de begrepp som Florida anvidnder hir. Vad &r en intensiv upplevelse? Vad ér en
hogkvalitativ och méngdimensionell upplevelse? I kommande avsnitt beskriver jag hur vissa
forskare har beskrivit sddana upplevelser. Jag kopplar dven deras teorier till resultatet av min
studie. Da samtliga informanter uttryckte en vilja att resa sjédlvstandigt avslutas kapitlet med
ett avsnitt som behandlar turisten som medproducent.
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5.4.1 Intensiva upplevelser

Det behover inte vara sé att intensiva upplevelser ar fysiskt kravande upplevelser. ”Intensiva”
handlar for informanterna i min studie mer om att alla sinnen skall stimuleras och att kidnslan
for tid och rum forsvinner.

Mihaly Csikszentmihalyi (2007) beskriver den optimala upplevelsen som ett tillstdnd dér vi
helt uppslukas av det vi gor och allt runtomkring tycks forsvinna. Vi glommer tiden, vi
glommer vardagens bekymmer — vi gldmmer helt enkelt allt annat dn det vi héller pd med.
Han kallar detta tillstand for flow. De aktiviteter som framjar flow ska, enligt
Csikszentmihalyi:

- vara njutbara upplevelser som kriver att vi ldr oss nadgonting,

- sétta upp mal,

- forse oss med feedback,

- mojliggdra for oss att utdva kontroll samt

- vara sa pass skiljda fran verkligheten att de uppmuntrar koncentration och
engagemang.

Den hér typen av upplevelser kan alltsd bli sd pass intensiva att vi helt gar upp i1 dem. Det
finns dock vissa ramar som kravs for att flow skall vara mgjligt. Det enklaste séttet att
beskriva detta dr genom att anvinda Csikszentmihalyi’s flowkanal. Han menar att det maste
finnas en balans for utovaren i forhdllandet mellan utmaningar och fardigheter. Om
utmaningen ir for stor uppstér dngslan. A andra sidan, om utdvarens firdigheter dverstiger
utmaningen uppstér leda. (Csikszentmihalyi, 2007)

Angslan

Utmaningar

Fardigheter
Figur 3. Flowkanalen (Csikszentmihalyi, 2007:99)

Studiens informanter soker alla upplevelser av den har dir det finns en balans mellan
fardighet och utmaning. Kanske &r de sjdlva inte medvetna om begreppet flow, men de lockas
av aktiviteter som innehéller alla kriterier for att uppna detta optimala tillstdnd. Deras
berittelser inneho6ll ménga exempel pa tillfdllen di de upplevt leda. Det verkar som om dessa
ménniskor ur den kreativa klassen pd alla sétt forsoker undvika leda och istéllet soker
intensiva upplevelser. Darfor uttryckte samtliga informanter ett avstandstagande till
traditionell charterturism. De vill hellre boka sina resor och planera sina aktiviteter sjdlva.
Vad innebiér det att fa en flowupplevelse dd? Csikszentmihalyi (2007:99) sjdlv skriver
foljande:
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”l vara undersokningar fann vi att alla flowupplevelser, antingen de
innefattade tdvling, slump eller ndgon annan upplevelsedimension,
hade detta gemensamt: de ledde till en kénsla av upptickt, en kreativ
kinsla av att forsitta upplevaren i en ny verklighet som forde
personen  till  hogre  prestationsnivéer och  ledde il
medvetandetillstind som han inte tidigare hade dromt om. Kort sagt
forvandlade de sjdlvet genom att gora det mer komplext. I denna
tillvéxt hos sjilvet finns nyckeln till flowaktiviteter.”

Lat mig aterkomma till detta citat. Jag vill forst lyfta in ett annat perspektiv pa intensiva
upplevelser. Namligen producentens roll i vad Pine och Gilmore (1999) pastar ar ett
upplevelse- och transformationssamhaélle. De tvé forfattande ekonomerna stéller vissa krav pa
en producent som vill ligga i framkant och vara en del i denna nya ekonomi.

Att skapa upplevelseprodukter som transformerar innebér att man guidar ménniskor till
kunskap och visdom for att de ska ldra sig att agera (Ibid). Syftet med
transformationsprocessen kan séledes variera beroende pa vad gisten sjilv vill uppné.
Problemet ir att det enligt Pine och Gilmore (Ibid.) krévs att producenten tar betalt for den
transformation som gésten har uppnatt efter upplevelsen. De skriver att: ”If you charge for the
demonstrated outcome the customer achives, then and only then are you in the transformation

business” (Ibid:192).

Pine och Gilmore stéller alltsd ganska hoga krav pé foretag som onskar verka inom
transformationsekonomin. Fragan dr om det gar att sélja turismprodukter och marknadsfora
dem som transformationsupplevelser. Om man foljer Pine och Gilmores definition verkar det
svért. Informanterna i min studie berittade om hur de soker sig till autentiska och genuina
miljoer dir de kan kdnna sig trygga. De soker efter platser dit lokalbefolkningen gar eftersom
de &r nyfikna pa ménniskor och andra kulturer. De vill ha starka upplevelser som lar dem
nagot nytt.

Resultatet av min studie visar att det ar viktigt for manniskor i den kreativa klassen att kéinna
sig behovda. De vill gora nytta och se till sa att andra ménniskor mér bra. De forsoker helt
enkelt vara bra personer. Volontérturism skulle kunna intressera dessa manniskor. En volontér
ar en person som erbjuder service, tid och kunskap for att hjdlpa andra samtidigt som han eller
hon bor 1 och erbjuder hjélp till ett utvecklingsland. Volontéren sjilv far kunskap, vinskap
och dventyr 1 utbyte. (Stebbins, 2003)

Det finns dock ett problem enligt Pine och Gilmore’s (1999) krav pd producenten. Lat siga att
det ror sig om en volontérresa dér resendren vill agera och gora gott for lokalinnevéinarna,
miljon eller djuren pé destinationen han eller hon besdker. Da skulle researrangdren vara
tvungen att erbjuda pengarna tillbaka om gisten inte uppnadde avtalat resultat.

Volontdrarbetaren genomgar enligt mig en transformation da han eller hon kommer ut fran
upplevelsen med visdom och kunskap. Dessutom har han eller hon agerat utifran denna
kunskap och kommer kanske att fortsétta d&ven efter resan. Dessa aspekter krivs for att
transformationen skall vara fullbordad enligt Pine och Gilmore (1999). Jag anser att man
borde kunna ta fasta pd tanken om foridndring, utveckling och férvandling som ligger 1
begreppet. Det som ér intressant dr hur transformationsupplevelser kan vara intensiva
upplevelser som gor gott for kropp, ande och intellekt.



Pine och Gilmore’s (1999) beskrivning av hur vi ror oss mot en ny typ av ekonomi dér
minniskor kommer att soka transformationsupplevelser rimmar vil med det tidigare citerade
stycket fran Csikszentmihalyi’s bok Flow — den optimala upplevelsens psykologi. Foréndring,
utveckling och forvandling talar Pine och Gilmore (Ibid.) om och stéller vissa krav pd de
foretag som vill arbeta 1 transformationsekonomin. Csikszentmihalyi (2007) beskriver pé ett
psykologiskt plan vad som hinder inom en ménniska som transformeras.

5.4.2 Hogkvalitativa och mangdimensionella upplevelser

En hogkvalitativ och méngdimensionell upplevelse kan vara av helt olika karaktir for
informanterna i min studie. Nagonting som ar hogkvalitativt for nagon kan vara meningslost
for en annan. Pine och Gilmore (1999) har beskrivit vilka parametrar som just en sddan
upplevelse bor innehalla. De ger sig ocksé pa att forsoka exemplifiera sddana
upplevelseprodukter. Resultatet i min studie visar dock att det dr ndstan 16nlost. Eftersom en
upplevelse dr hogst individuell och varje individ har olika preferenser tycks det svart att ge
ndgra allméngiltiga exempel pa hogkvalitativa och méngdimensionella turismprodukter. Jag
skulle dock vilja lyfta fram Pine och Gilmore’s upplevelsefélt som kan hjilpa till att beskriva
vilka parametrar som en sadan upplevelse bor innehélla.

Absorbera upplevelsen

Underhallning Larande

Passivt deltagande sweet Aktivt deltagande
spot”

Estetik Eskapism

Ga upp i upplevelsen

Figur 4. "The experience realms” (Pine & Gilmore, 1999:30)

En optimal upplevelseprodukt innehdller lika delar passivt och aktivt deltagande. Upplevelsen
1 sig ska kunna absorberas av utdvaren samtidigt som han eller hon fir mgjlighet att g& upp 1
den. Om upplevelse till exempel innehéller absorption och passivt deltagande kan man siga
att det dr underhdllning. Ett klassiskt exempel pa detta dr TV-tittande. Motsatsen till detta &r
om upplevelsen krdver aktivt deltagande samt ger mojlighet att g upp i1 den. Da skulle vi fa
en form av eskapism. Ett exempel pa detta skulle kunna vara att spela TV-spel. Mélet {or en
producent ir att nd vad Pine och Gilmore kallar f6r "The sweet spot”. Detta dr punkten i
mitten av faltet. Detta dr en hogkvalitativ och mingdimensionell upplevelse.

(Pine & Gilmore, 1999)



Jag skulle vilja pasta att Pine och Gilmore (1999) har beskrivit en ekonomi och en verklighet
att forhalla sig till som producent. De har dven, liksom Csikszentmihalyi (2007) beskrivit
vilka typer av upplevelser som kridvs och vad som hiander inom en méinniska néar alla dessa
kriterier uppfylls samtidigt. Florida (2002) har definierat en malgrupp som soker denna typ av
upplevelser och som soker den typ av aktiviteter som en producent i transformationsekonomin
kan skapa. Resultatet av min studie stodjer detta resonemang. Den kreativa klassen sdker
upplevelser som &r intensiva — det vill séga att de ger forutsittningar for flow och de erbjuder
en viss form av transformation. Den kreativa klassen soker ocksd upplevelser som &r
hogkvalitativa och méngdimensionella — det vill siga att de placerar sig sa ndra “The sweet
spot” som mojligt.

5.4.3 Turisten som medproducent

Esther Binkhorst (2005) skriver att co-creation — i detta fall interaktionen mellan turisterna
och ménniskorna pd destinationen — kan bidra till att skapa mening. Hon lyfter fram individen
och menar att man inom turismbranschen maste se varje turist som en ménniska.

Informanterna i min studie papekade flera ganger att de vill komma néra landet de besdker
och ldra kdnna lokalbefolkningen och kulturen. For att nd dit krévs att turisten ges mdjlighet
att bli medproducent. Den motvilja som informanterna uttryckte mot relaterar jag till en ovilja
att styras av andra. Dessa méanniskor vill sjdlva kunna paverka sina liv och vilja vilka
upplevelseprodukter de ska testa.

Hanefors och Mossberg (2007) beskriver ocksa vikten av deltagande. De talar dock snarare
om deltagande i kontexten av att gora vissa turismprodukter mojliga. Exempelvis blir gidsten
medproducent nér han eller hon hoppar bungy jump, seglar eller cyklar. Enligt de tva
paverkas mojligheten till deltagande av hur standardiserat erbjudandet &r och i vilken mén
turisten kan vara fysiskt ndrvarande.

Sadana produkter som Haneford och Mossberg (Ibid.) ndmner ovan intresserar ndgra av
studiens informanter — dock inte alla. Det 4r ddremot ett faktum att deras syn pé
medproduktion dér géstens nirvaro dr en forutsdttning stimmer pa de typer av aktiviteter som
samtliga informanter soker.

Boswijk, Peelen och Thijssen (2007) menar att interaktionen mellan producent och turist ér
avgorande for mdjligheten till meningsskapande. De argumenterar for att initiativet ligger hos
turisten, inte hos producenten. Det &r turisten som upplever och det 4r han eller hon som vill
att upplevelsen skall vara meningsfull. Detta innebér att han eller hon méste vara
medproducent 1 skapandet av upplevelsen. Genom att spela en aktiv roll kan turisten bibehélla
kontroll over sitt eget liv. Ett turistféretag kan inte erbjuda mening enligt de tre forfattarna,
mening skapas genom co-creation dér bada parter har fortroende for varandra. Foretagets roll
blir — férutom att vinna fortroende — att stotta turisten i hans eller hennes sdkande efter en
meningsfull upplevelse. Min studie stodjer helt och fullt detta resonemang.



6. Metoddiskussion

Detta arbete innehdller en kvalitativ studie som vilar pa en hermeneutisk grund. Jag
genererade material genom att gora en interaktivt induktiv ansats och genomforde
ostrukturerade och icke standardiserade intervjuer. Min forforstéelse var baserad pd den
litteratur och tidigare forskning som finns inom dmnesomradet.

Jag har svart att se ndgra brister i denna utgangspunkt for studien. For att uppna syftet var det
for mig en sjdlvklarhet att gora djupintervjuer med ménniskor ur den kreativa klassen. En
kvantitativ studie skulle kanske kunna genomforas i1 vidare forskning fast dd med en annan
frigestillning.

Studiens deltagare definierades inte utifran socioekonomiska faktorer. Mina krav pd dem var:

- De madste ha haft mgjlighet att resa 1 sina liv.

- De méste tillhora den kreativa klassen.

- De maéste kunna tréffa mig for att genomfora intervjun.

- De madste kunna avsitta minst en timme for intervjutillféllet.

- De skulle helst vara uttriktade personer som tycker om att dela med sig av
sina tankar och erfarenheter.

Problemet med detta var att gbra ett sndvare urval. Kunde jag intervjua vem som helst som
ndgon gang har rest? Skulle de kunna relatera till fenomenet? Skulle intervjuerna komma att
generera material som kunde bidra till att svara pa mina forskningsfragor och uppfylla syftet
med studien? Jag stélldes infor fragan om huruvida &lder och ekonomi skulle kunna paverka
om en person har haft mgjlighet att resa och uppleva nagot som han eller hon uppfattar som
meningsfullt. Detta dr dock inte en sjilvklarhet och jag gjorde dirfor ett andamalsenligt urval.
Det f6ll sig dock sé att informanterna hade en viss kons- och éldersspridning. Jag sdg inte
detta som négot problem och jag ser inga tecken pa att dessa faktorer padverkade resultatet av
studien

Jag stotte pa vissa problem nér jag sokte informanter till studien. Dessa problem hade att gora
med forskningsetik och sekretess. Eftersom jag genomforde studien under min tid som
student vid Institutionen for Musik och Medier (samma institution som flera av informanterna
arbetade vid) krévdes total sekretess och professionalism av mig som forskare. Mjligheten
till fysisk och psykisk access samt mojligheten att komma néra fenomenet dvervigde dock
detta.

For att generera empiriskt material genomforde jag alltsd djupintervjuer. Till dessa hade jag
bett informanterna att ta med fotografier fran deras egna resor. Jag hade bett dem att vilja
fotografier omsorgsfullt och endast ta med dem som var sérskilt betydelsefulla for dem. Fem
av sex informanter tog med foton. Dessa fem tog alla med fler foton 4n vad jag hade forestallt
mig under planeringsfasen. I efterhand kan jag 6nska att jag hade varit lite tydligare med
denna del nér jag kontaktade dessa personer. Det hade dé gatt att ha stérre anvindning av
denna katalysator i samtalet vid analysen av materialet. Fotografierna fungerade déremot
mycket bra som samtalsdrivare. De vickte kénslor hos informanterna och lockade fram
minnen som jag kanske inte hade fatt ta del av utan dem. Den person som inte tog med nigra
fotografier kunde under samtalet berétta om ett foto som han eller hon tagit och diarigenom na



samma kénslor som jag fick fran de andra informanterna. Valet att anvinda fotografier som
katalysatorer 1 intervjuerna var mycket bra for samtalen.

Den intervjuguide som jag formulerade fungerade bra som en trygg plattform for mig att falla
tillbaka pa nér samtalen haltade. Frdgorna tickte in hela problemomrédet och hjélpte mig att
inte missa nagot.

Négot som syns i studiens resultat ir att de fragor jag stdllde och samtalen vi hade bara
behandlade positiva upplevelser. Dé syftet med studien var att — ”undersdka vad ménniskor i
den kreativa klassen upplever som meningsfulla upplevelser i rollen som turist” — &r det inte
konstigt att det empiriska materialet ger en vildigt positiv bild av dessa méinniskor.
Samtalsdmnena rorde meningsfullhet 1 livet, pa arbetet och pa resande fot och blev darfor i
regel av positiv karaktér. Detta faktum har ingen egentlig betydelse for studien men jag vill
dnda ndmna omstindigheten.

Jag spelade in intervjuerna med hjélp av en MP3-spelare som hade inspelningsfunktion. Min
forsta tanke var att géra anteckningar under intervjuerna. Denna tanke 1dmnade jag dock nér
jag upptéckte att jag hade svirt att koncentrera mig pa samtalet samtidigt som jag tog
noteringar. Ansiktsuttryck och gester kan sdga mycket om vad en ménniska forsoker
formedla. Darfor hade det kunnat vara intressant att ha tillgang till dessa i analysstadiet. Ett
alternativ hade kunnat vara att filma intervjuerna. Jag valde dock att inte gora detta eftersom
jag ville mojliggdra Oppna och avslappnade samtalssituationer. Jag tror ocksé att jag lyckades
nd fram till informanterna och fa dem att 6ppna sig for mig.

Analysen av det genererade materialet var tidsddande men nddvéndig. Det var viktigt att
lyckas bryta ner alla kvaliteter som materialet innehdll for att sedan kunna bygga upp det igen
och forma nagot som skulle ga att diskutera och dra slutsatser av. Den analysmetod som jag
anvinde fungerade bra for mig.

For att uppnd validitet har jag genom hela studien varit noga med att folja studiens syfte. Det
har hela tiden varit mitt mal att tolka och forsta informanterna for att fa en bild av deras
erfarenheter av meningsfulla upplevelser i egenskap av turister. Syftet ligger till grund for
forskningsfrdgorna som syns genom hela arbetet — frén intervjuguide till resultat och
diskussion. Att vara transparent och 6ppen med mina metodval och olika analytiska faser har
hjilpt till att visa ldsaren att det fenomen som har studerats ocksa var det som jag avsig att
studera.

Huruvida jag har uppnétt reliabilitet dr for mig svart att bedoma. Eftersom det dr jag som har
gjort tolkningen av det empiriska materialet forutsétter jag att det inte dr slumpmadssigt. Min
forhoppning ar att lasaren ocksé kan se det.



7. Konklusioner

Den hir studien stodjer Frankl’s (2006) tankar om att varje individs strivan efter att fylla livet
med mening #r just individuell. Aven Boswijk, Peelen och Thijssen (2007) ir inne pé att
meningsskapande ar ytterst individuellt. De 14gger ansvaret pa turisten och menar att
producenten inte kan skapa mening. Enligt de tre forfattarna 4r det turisten som vill uppleva
och som dirfor méste agera aktivt for att upplevelsen skall bli meningsfull. Genom co-
creation kan ett turistforetag erbjuda mening. Som producent fir man dd en annorlunda roll
dér det handlar om att vinna fortroende och stotta turisten i hans eller hennes sdkande efter en
meningsfull upplevelse. Den hér studien stddjer dven det resonemanget.

Pine och Gilmore (1999) beskriver vilka parametrar en hogkvalitativ och mangdimensionell
upplevelse bor innehdlla. Informanterna i den hér studien soker alla upplevelser som placerar
sig 1 det forfattarna bendmner “the sweet spot” (se 5.4.2 Hogkvalitativa och
mangdimensionella upplevelser). Den hér studien stddjer dock inte Pine och Gilmores forsok
att exemplifiera sddana upplevelser. Istillet visar den att de upplevelseprodukter som
informanterna finner meningsfulla ar ytterst individuella.

Studien visar pé en koppling mellan informanternas personlighet, deras yrkesval och deras
livsstil. Dessa tre definierar informanterna och péaverkar vilka upplevelseprodukter de soker.

Pine och Gilmore (Ibid.) beskrev redan 1999 en samhéllsekonomi som de bendmner
upplevelseekonomin. Tillsammans med till exempel Csikszentmihalyi (2007) har de dven
beskrivit vad som hinder inom en ménniska nir han eller hon har en optimal upplevelse.
Florida (2002) har genom sin forskning kring den kreativa méinniskan definierat en helt ny
samhallsklass. Enligt hans definition tillhér denna studies informanter denna kreativa klass.
Studien visar pd en koppling mellan den kreativa klassen, de hogkvalitativa och
mangdimensionella upplevelser de sdker och den samhéllsekonomi deras konsumtion av
meningsfulla upplevelser skapar.



8. Praktisk tillampning

Innan jag inledde detta arbete hade jag forhoppningar om att kunna presentera en mall f6r hur
man som upplevelseproducent kan skapa forutsiattningar for meningsfulla turistupplevelser.
Det drdjde dock inte ldnge forrdn jag insdg att detta komplexa &mnesomride aldrig skulle
kunna kldmmas in i en mall. Det finns helt enkelt ingen formel som séger att om du
producerar A for person B sd kommer han att uppleva C.

Denna studie visar att informanterna i stor utstrickning viljer upplevelseprodukter utifrdn en
livsstil som péverkas av deras yrkesval. For att med sidkerhet veta hur man skapar
meningsfulla turistupplevelser for informanterna i studien krévs ndgon form av kundanalys. I
praktiken kan en sddan vara omgjlig att genomfora av méinga tinkbara anledningar. En
genvig till att géra en ndgorlunda grundad kundanalys kan vara att mélgruppsbestdmma
utifrin yrkesroll.

Som jag tidigare ndmnt kan co-creation vara ett sitt att skapa forutséttningar for meningsfulla
upplevelser. Det dr da viktigt att acceptera de annorlunda krav som stélls pa dig som
producent. Det giller att bygga upp ett fortroende mellan gédst och guide, att finnas till som
stod och lata gésten sjélv skapa sina upplevelser.

Slutord och fortsatt forskning

I en kvalitativ studie som denna handlar det alltid om att forsoka tolka och forsta. I det hér
fallet har jag forsokt tolka och forstd manniskor som passar in i Floridas (2002) definition av
den kreativa klassen. Mer specifikt har jag forsokt skapa forstaelse for vad dessa manniskor
“upplever som meningsfullt i det resande som kan betraktas som turism”. Under arbetets
géng har jag vid flertalet tillfdllen gatt i féllan dér jag velat generalisera kring amnet. Det ar
dock omgjligt att generalisera utifrén resultatet av en kvalitativ studie och jag vill gora lasaren
uppmérksam pa detta.

Resultatet av denna studie beskriver min tolkning av informanternas beréttelser. Det ger en
forstéelse av vad dessa sex personer upplever som meningsfullt i det resande som kan
betraktas som turism. Det som dr intressant med resultatet 4r att studiens informanter lever ut
sin kreativitet sa tydligt i sdvil det privata livet som 1 yrkeslivet. For en upplevelseproducent
inom turistbranschen kan det ocksa vara intressant att veta att dessa personer later denna
kreativitet styra deras val av upplevelseprodukter.

Som fortsatt forskning skulle jag gédrna se en kvantitativ studie som 1 storre skala undersoker
sambandet mellan personlighet, kreativa uttryckssétt, yrkesval och livsstil samt hur detta
paverkar den kreativa klassens val av upplevelseprodukter. Det skulle dven vara intressant
med en studie som gor kvalitativa observationer av ndr ménniskor i den kreativa klassen ar pa
resande fot och far meningsfulla upplevelser. Till sist skulle det vara mycket intressant att se
en studie av ménniskor som inte tillhor den kreativa klassen. Jag tror att de har annorlunda
preferenser for vad som &r meningsfulla turistupplevelser. Med vidare forskning inom
omradet tror jag att det skulle g att gora konkreta instruktioner f6r hur man som
upplevelseproducent i turismbranschen kan arbeta for att manniskor i den kreativa klassen ska
fa meningsfulla upplevelser i det resande som kan betraktas som turism.
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Bilaga 1

For att skapa storre forstaelse for studiens analytiska metod har jag bifogat utdrag ur det
empiriska materialet. Jag vill pd detta sétt lata ldsaren fa en bild av hur jag har valt ut
meningsbédrande enheter samt hur jag har kondenserat och sedermera kodat dessa. Foljande
utdrag kan med fordel jimforas med Tabell 1. Exempel pa meningsbiarande enheter,
kondenserade meningsbarande enheter och koder.

Analys del 1 — Meningsbérande enheter i den transkriberade
intervjun

60. Sen kinns det skont att ha varit 1 Florens. Assd jag skulle kunna &ka tillbaks dit. Jag skulle
kunna beta av. Jag har sett Rom, jag har sett Florens, jag har sett Milano. Nu har jag Venedig
kvar och sen skulle jag nog kunna borja om igen. Eehm, den har betytt mycket darfor att det
kénns kul att ha sett dom hér grejerna, att liksom ha tagit del av.

Jag> Hade du hort talas om dom innan d&?

[1> Jaaa, inte s att jag liksom téinkte att ”A44, nu ska jag aka till den stad som Dante fanns i
och dog i” utan det var nog mer att, inspirationen fran den hér filmen, som handlar lika
mycket om naturen som om tidsepoken saddr. Eeehm, men jag menar, jag &r ju jattesugen pa
att dka till USA till exempel. P& samma sitt, att det 4r ninting som jag inte, jag har en
uppfattning om det genom nén film eller det folk har beréttat men jag vet inte s mycket om
USA. S4a, eehm, och da finns det vissa stillen jag skulle vilja dka till och vissa stéllen jag inte
skulle vilja aka till. 61. Jag skulle till exempel aldrig vilja &ka till Florida. Om jag inte blev
BJUDEN pa en resa till Florida. Inte intressant for mig. Det kinns lite for artificiellt.

Jag> Mhm? Hur menar du?

I1> Eee, det dr lite sdhédr snobbism, jag kan kinna att, 6verhuvudtaget, USA ér ett s& ungt land
att dom har tagit liksom vissa delar av Italien och byggt upp dé, inom citat, gamla byggnader,
som ser ut som gamla byggnader i Rom till exempel. 62. Da skulle jag vilja ha nat annat utav
USA. Da skulle jag vilja ha coffee shopsen, jag skulle vilja ha myllret och hog, assa
skyskraporna, amerikansk arkitektur och litegrann det som é&r typiskt for USA snarare. Och dé
ar det en annan typ utav resa, dé tror jag inte, da blir det liksom inte den héra, det blir inte en
resa in i fjortonhundratalet i alla fall.

Jag> Nee. Men det dr 4ndd ndt autentiskt som du skulle soka.

I1> 63. Det dr nog det jag soker ndr jag reser, s dr det ndt autentiskt. Jag vill nog komma lite
ndrmare landet. Jag 4r JATTEFACHINERAD nu nir Gwyneth Paltrow &ker runt i Spanien
och dter mat och tittar pa nét slags...

Jag>Mmm! Det dr min favoritserie just nu.

I1> Ja, det dr det ja! Ja, onsdagkvillarna klockan tio pa nioan da sitter jag klistrad, och gédrna

reprisen pd sondagarna! Jag tycker den dr fantastisk. Det skulle kunna vara lite mera kultur,
men det dr en matresa. S4 att, vilket ju gjorde att vi bestimde med familjen, vi ska inte &ka till



Spanien men didremot funderar vi pé att dka till Portugal i host, for att det &r snarlikt, for att vi
tycker om fisk och skaldjur och sant, och for att vi skulle vilja se, jag kan ingenting om
Portugal sa jag skulle vilja se en liten gnutta utav det.

Jag> Séa det ér din nésta...

[1> Det blir, om det blir som vi har planerat sé blir det véran nista resa, ja det blir det. D4 blir
det nén liten fiskeby eller nénting vi &ker till. S4, om man aker en vecka sd kinns det skont att
bara liksom utforska en ndrmare, en liten del sadér. Hyr inte bil och dker runt som ett jehu
sadér, dér gor jag inte, jag ska ha semester! (skratt)

Analys del 2 — Meningsbérande enheter (se Tabell 1)

60. Sen kinns det skont att ha varit 1 Florens. Assd jag skulle kunna &ka tillbaks dit. Jag skulle
kunna beta av. Jag har sett Rom, jag har sett Florens, jag har sett Milano. Nu har jag Venedig
kvar och sen skulle jag nog kunna borja om igen. Eehm, den har betytt mycket darfor att det
kénns kul att ha sett dom hér grejerna, att liksom ha tagit del av.

61. Jag skulle till exempel aldrig vilja &ka till Florida. Om jag inte blev BIJIUDEN p4 en resa
till Florida. Inte intressant for mig. Det kénns lite for artificiellt.

62. Dé skulle jag vilja ha nét annat utav USA. D4 skulle jag vilja ha coffee shopsen, jag skulle
vilja ha myllret och hog, assd skyskraporna, amerikansk arkitektur och litegrann det som ar
typiskt for USA snarare.

63. Det ar nog det jag soker ndr jag reser, sa dr det ndt autentiskt. Jag vill nog komma lite
ndrmare landet.

Analys del 3 — Meningsbédrande enheter och kondenserade
meningsbérande enheter

60. Informanten beskriver det som ”skont” att ha upplevt och tagit del av Rom, Florens
och Milano. Sen kénns det skont att ha varit 1 Florens. Assa jag skulle kunna aka tillbaks dit.
Jag skulle kunna beta av. Jag har sett Rom, jag har sett Florens, jag har sett Milano. Nu har
jag Venedig kvar och sen skulle jag nog kunna borja om igen. Eehm, den har betytt mycket
dérfor att det kdnns kul att ha sett dom hér grejerna, att liksom ha tagit del av.

61. Informanten iir inte intresserad av Florida som upplevs som artificiellt. Jag skulle till
exempel aldrig vilja dka till Florida. Om jag inte blev BJUDEN pé en resa till Florida. Inte
intressant for mig. Det kénns lite for artificiellt.

62. ”Det som ér typiskt for USA” skulle informanten vilja uppleva. Da skulle jag vilja ha
ndt annat utav USA. D4 skulle jag vilja ha coffee shopsen, jag skulle vilja ha myllret och hog,
assa skyskraporna, amerikansk arkitektur och litegrann det som ér typiskt for USA snarare.

63. Informanten soker autenticitet nir han/hon reser. Det ir nog det jag soker nér jag
reser, sa dr det ndt autentiskt. Jag vill nog komma lite ndrmare landet.



Analys del 4 — Kondenserade meningsbarande enheter (Se Tabell 1)

60. Informanten beskriver det som ”’skont” att ha upplevt och tagit del av Rom, Florens och
Milano.

61. Informanten &r inte intresserad av Florida som upplevs som artificiellt.
62. ”Det som ir typiskt for USA” skulle informanten vilja uppleva.

63. Informanten soker autenticitet ndr han/hon reser.

Analys del 5 — Kondenserade meningsbédrande enheter med koder

60. Informanten beskriver det som ”’skont” att ha upplevt och tagit del av Rom, Florens och
Milano. (Skont att ha upplevt)

61. Informanten &r inte intresserad av Florida som upplevs som artificiellt. (Anti artificiellt)
62. ”Det som &r typiskt for USA” skulle informanten vilja uppleva. (Soker autenticitet)

63. Informanten soker autenticitet nar han/hon reser. (Soker autenticitet)

Analys del 6 — Koder (Se Tabell 1)
60. Skont att ha upplevt

61. Anti artificiellt

62. Soker autenticitet

63. Soker autenticitet



