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Sammanfattning

Syftet med studien var att undersdka individers motivation att prestera kreativt i
arbetssammanhang. Kreativitet 4r namligen i dagens arbetsliv manga ganger ett nyckelbegrepp
och en forutsattning fér organisationers dverlevnad i en féranderlig varld. Undersdkningen tog sin
utgangspunkt i reklambranschen, da denna antogs vara en kreativ arbetskontext. Studien har
saledes utgatt fran fragestéallningen: Hur motiveras anstéllda pa en reklambyra att vara kreativa i
sitt arbete?

Studien utfordes som kvalitativ forskning med metoden grundad teori, eftersom
denna var lamplig for att understka specifika och individuella upplevelser. Datainsamlingen
genomfordes med semistrukturerade intervjuer pa fyra olika reklambyrder med sammanlagt sju
deltagare.

De slutsatser som studien har bidragit med &r att motivationen till att vara kreativ
i arbetet kan betraktas ha sitt ursprung i en kreativ personlighet och identitet, inre och yttre
faktorer samt arbetsrelaterade och icke-arbetsrelaterade hjélpkallor. Centrala aspekter i
slutsatserna har vidare varit att det férutom inre och yttre motivation &dven finns sjalvfokuserad
motivation, att individer motiveras av uppsatta och uppnadda mal samt att bekréftelsebehov ar av
storsta vikt att tillgodose. Med studien kan det konkluderas att motivation till att vara kreativ pa

en reklambyra niras och uppstar i brett spektrum av kontexter och forutséttningar.

Nyckelord: Kreativitet, Motivation, Reklambranschen, Arbete, Foljder, Begrénsningar.
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Det kreativa utforandet
— en kvalitativ studie om hur anstallda pa reklambyraer motiveras att vara kreativa i sitt

arbete.

Inledning

Syfte och fragestallning. Begreppet kreativitet kan beskrivas som anstalldas
formaga att frambringa innovativa och funktionella idéer (Amabile, 1983). Kreativitet &r
viktigt for bade individ och samhalle, da detta ar en forutsattning for att anpassa sig och
Overleva i en standigt féranderlig omgivning. Av samma anledning ar det &ven nddvéndigt
for organisationer att tillampa ett kreativt forhallningssatt. (Stenberg & Lubart, 1996) Med
denna bakgrund &r det av stor vikt att forsta fenomenet kreativitet och dven fa kunskap om
hur individer motiveras att prestera kreativt i arbetssammanhang.

Reklambranschen &r vidare en arbetskontext, i vilken kreativiteten &r en
nyckelfaktor. Arbetet ar beroende av de anstalldas kreativa formaga, da arbetsresultaten
bygger pa innovation idéer och I6sningar. Med utgangspunkt att kreativiteten &r en naturlig
bestandsdel i reklambranschens verksamhet, har denna kontext valts som grund for att
undersoka hur individer motiveras att vara kreativa.

Syftet med studien ar att skapa forstaelse for hur individer hamtar néaring och
inspiration till att prestera kreativt i en kreativ arbetskontext. Detta for att skapa en grund for
vidare forskning att undersoka huruvida studiens resultat &ven kan gélla andra
organisationskontexter. Studiens forskningsfraga formuleras saledes utifran syftet pa foljande
satt:

Hur motiveras anstallda pa en reklambyra att vara kreativa i sitt arbete?

Forvantat kunskapsbidrag. Genom studiens resultat ar en férhoppning att ge en
bild av hur anstallda pa reklambyraer upplever kreativitet och vad som férmar och motiverar
dem att prestera kreativt pa en daglig basis. Detta bidrag kan fylla en funktion géllande
motivation till kreativitet for reklambranschen och i vidare utveckling &ven for 6vriga

branscher.

Disposition. Nedan presenteras studiens teoretiska bakgrund med utgangspunkt

i begreppen reklambranschen, kreativitet, motivation samt integrering av kreativitet och
motivation. Det gors aven i detta avsnitt en beskrivning av den vetenskapliga metoden.
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Darefter redogors for studiens genomférda metod och tillvagagangssatt, foljt av studiens
sammanstallda resultat, vilket sedan analyseras i diskussionsdelen. | denna del aterfinns aven

slutsatser och forslag till vidare forskning inom omradet.

Teoretisk bakgrund

Reklambranschen som begrepp. P& nationalencyklopedins hemsida definieras
reklam som ett marknadsforingsingripande med syfte att influera forséljningen av en produkt
eller tjanst (http://www.ne.se/reklam). Reklam kan dven ses som en handling dar man, genom
olika medier, riktar sig till flera manniskor samtidigt, istéllet for att utféra individuella
saljsatsningar (Antoni & Gehlin, 1953). Yiterligare ett forslag pa definition ar att reklam &r
formagan att till en sd lag kostnad som mojligt fa ett specifikt saljargument att
uppmarksammas och férstas av sa manga personer som mojligt (Reeves, 1962).

Den kreativa reklambyran. Organisationer inom mediasektorn och O6vriga
kreativa industrier utgor en forebild for hantering av kreativitet. Trender som uppstar i dessa
sektorer och industrier influerar andra organisationers tillvagagangssatt att beméta denna
kreativitetshantering. (Scase & Davis, 2000) Jackie Townsend (1997) menar i sin artikel i
Independent Sunday att framgangsrika foretag inspirerats av artister och andra kreativa
personers utvecklingslinje, da de pd samma sitt formar sina anstallda till att bli mer
sjalvgaende och kreativa (Townsend, 1997, refererat i Nixon, 2003).

Enligt en studie utford av Sean Nixon (2003), uppfattar anstallda inom
reklambranschen sig som Kkreativa arbetare eftersom de anser sig besitta passande fardigheter
och talanger som kravs for problemlésning och produktutveckling. Det ar formagan att kunna
tillampa dessa formagor som skapar kansla av att sticka ut i marknadsforingsfaltet. Nixon
menar vidare att den identitet som kreativa personer har i sitt arbete inte enkom h&rstammar

fran arbetskontexten, utan aven &r sprungen ur sociala och kulturella praktiker utanfor arbetet.

Svenska reklambranschens forandring. Inom svensk reklam skedde ett skifte i
synsattet mellan aren 1964 till 1980, vilket kom att kallas den kreativa revolutionen. Detta
innebar en forandring i saval arbetssatt som kommunikationsmetod och reklamen blev
darmed mer lattsam och tillganglig for alla. De stora och valetablerade féretagen ersattes av
nya och mindre reklambyraer. Reklambranschen forflyttades vidare under denna revolution
fran civilekonomernas styre till att sedermera ledas av den kreativa personalen. (Sandberg,
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n.d.) Den kreativa revolutionen resulterade &ven i att anstallda pa reklambyraer fick hogre
status och det blev dédrmed en stérre sjalvklarhet att kunderna och kreatorerna tréaffades infor
varje projekt. Detta som kontrast till att samarbetet tidigare enbart hanterades av
reklambyrans ledning. Idag har dock foretagen som koper reklam manga ganger stark tro pa
sin kunskap inom marknadsforing, vilket resulterar i ett frekvent ifragasattande av kreatorens
idéer och arbete. Manga kunder har i forvag en bild av hur reklamen ska vara utformad och
forsoker darfor leda reklambyran dit. Av radsla att forstora kundrelationen, véljer ofta byran
att ratta sig efter kundens asikter. (Lundgren, 2005)

Kreativitet som begrepp. Kreativitetsbegreppet kan definieras pa flera olika satt
och utgar ofta fran i vilket ssmmanhang det anvands. Gemensamt for de flesta definitioner &r
att det betyder att skapa, vilket har sin grund i det latinska ordet creare, att skapa. (Torngvist,
2009) Kreativitet kan innebara tankeprocesser, eller produkten av denna process, saval som
en mansklig egenskap. Det ar emellertid produkten av tankeprocessen som i manga fall
betraktas vara det mest elementdra utgangslaget for definitionen, da denna har egenskaper
som kan bestamma kreativitetsnivan. Det viktigaste draget anses vara att det ska vara
nyskapande och ha ett nyhetsvarde. Med detta krav blir en produkt enbart kreativ da den
presenteras for forsta gangen. Ett andra kriterium &r att den kreativa produkten ska vara
funktionell. Att den ska vara anvéndbar dr dock problematiskt med h&nseende till
tidsmassiga, etiska och sociala aspekter, men manga menar att produkten i alla fall bor ha en
social funktion. Ett tredje kriterium &r vidare att produkten ska vara estetisk, elegant och
smidig for att kunna betraktas som kreativ. (Ekvall, 1988) Dessa kriterier kan med ett annat
synsétt uttryckas som att en skapelse ska vara banbrytande och ha en betydelse for samhallet
(Toérngvist, 2009).

Den kreativa personen. Huruvida alla manniskor besitter en kreativ formaga ar
en omdiskuterad fraga med manga svar. Den kan besvaras genom att se kreativitet som en
kontinuerlig skala med tva ytterligheter; i ena dndan finns svar som har sin utgangspunkt i
uppfattningen att alla manniskor har formaga att vara kreativa, medan synsatten i den andra
andan av skalan utgar fran att kreativitet endast aterfinns hos ett fatal personer. (Tornqvist,
2009) Ett annat forhallningssatt ar att de kreativa tankeprocesserna existerar hos alla

individer, men att kreativiteten kommer till uttryck i olika grad hos olika personer. | vilken



utstrackning och med vilken kvalitet som personer &r kreativa beror pa skillnader i till
exempel utbildning, intressen och erfarenheter. (Ekvall, 1988)

Aven en individs intelligens kan, enligt Joy Paul Guilfords (1967)
intelligensmodell, paverka férmagan att vara kreativ. De element som utpekas vara
essentiella for kreativitet ar divergent och flexibelt tankande. Guilford menar att dessa tva
element ar vasentliga och grundldggande, men att ytterligare faktorer kravs for att vara
kreativ.

Goran Ekvall (1983) har gjort flera studier i forsok att koppla samman
kreativitet och personlighetsdrag. Resultaten har varit tvetydiga, men en del egenskaper har
visats sig vara ofta forekommande hos personer som ansetts vara kreativa. Exempel pa
sadana ar, enligt Ekvall, engagemang i sina forehavanden, nyfikenhet och stravan efter
sjalvforverkligande. Vidare ar aven sjalvstandighet, malmedvetenhet och 6ppenhet for nya
intryck, karaktarsdrag som ofta aterfinns hos kreativa individer. Manga av egenskaperna tar
sig uttryck i bade agerande och attityder.

De typiska egenskaperna for kreativa personer samt de tva tidigare namnda
intelligensfaktorerna, divergent och flexibelt tankande, &r dock inte tillrackliga for att
garantera kreativitet. Det kravs darutdver dven ett visst matt talang och fallenhet inom den
aktuella kontexten. Enbart talang kan vidare inte heller resultera i kreativitet. Produkten som
talangen leder till bor foljaktligen utvarderas ytterligare i termer av kreativitetskriterier.
(Ekvall, 1983)

Kreativitet och den fysiska arbetsmiljon. Fa studier har gjorts pa den fysiska
omgivningens paverkan pa formagan att vara kreativ (Amabile, 1983). Ekvall (1983)
behandlar emellertid nagra sadana studier, vilka har funnit att den fysiska omgivningen pa en
arbetsplats har betydelse for de anstalldas formaga att vara kreativa. Det som visat sig gynna
kreativitet i arbetet &r enligt Lars Engqvist (1976) framforallt att arbetsmiljon ar trivsam och
utformad pa ett stimulerande satt. Det som vidare visat sig ha negativa effekter pa
kreativiteten ar storande moment, sasom for mycket ljud och ruljangs av méanniskor pa
arbetsplatsen.

Det tycks dock som att den fysiska omgivningen pa arbetsplatsen endast kan
medverka till kreativ prestation for personer som kan, eller kan lara sig, att anvénda
omgivningens stimulerande ledtradar (Amabile, 1983). Méanniskor ar i olika grad beroende av
den yttre miljon for att i sitt sinne kunna I6sa en uppgift pa ett kreativt satt. Personer som i
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hog utstrackning anvander omgivningen som hjalp, & mer beroende av denna och har mindre
kontroll over sitt eget sinne. Individer som daremot inte anvander den fysiska miljon &r

oberoende och darmed mer flexibla i sitt tankesétt. (Csikszentmihalyi, 1990)

Kreativitet och arbetsklimat. Faktorer i arbetsklimatet &ar ytterligare en variabel
som kan paverka huruvida kreativiteten i en organisation stimuleras. Detta eftersom en
individs beteende inte enbart paverkas av den inre personligheten, utan aven av forhallanden i
den omgivande miljon. (Ekvall, 1983) Klimatet pa en arbetsplats skapas genom personers
interaktion med varandra, arbetsuppgifterna samt ledarskapet (Bjérkman & Zika-Viktorsson,
2008). Varje enskild organisation har ett unikt utpraglat klimat, som kan definieras som en
radande stdmning bland de anstéllda. For att individer i en organisation ska kunna tillampa
och kunna utveckla sin kreativa formaga, kravs det att klimatet praglas av frihet och trygghet.
De anstallda ska kanna sig fria att vaga prova och kdnna en trygghet i kunna misslyckas
(Engqvist, 1976).

Det finns en svensk studie, utford av Lars Engqvist (1976), som presenterar en
rad arbetsrelaterade faktorer som kan stimulera kreativiteten och manga av dem kan héarledas
till klimatet. Arbetsuppgifterna bor vara varierande, idéer ska fa utrymme att provas och
ensamtid med tankar och idéer ska ges till de anstéllda. De sociala relationerna ska préaglas av
ett resursutbyte och vara av en oppen karaktar. Aven frinet och sjalvstindighet &r viktiga
bestandsdelar i organisationen. Slutligen menar Engqvist att klimatet dven bor underbyggas
av uppmuntran och stod for kreativt handlande, fran saval ledning som kollegor.

En studie som &r genomférd av Ekvall (1983), foreslar faktorer i arbetet som
h&mmar kreativiteten. Tidspress, auktoritdra ledarbeteenden, samt krav och begrénsningar
fran organisationen ar framtradande drag i studiens resultat. Vidare har dven en negativ
installning bland individerna, personliga hinder och rutinpraglat arbetssatt visat sig vara
hinder for kreativitet.

I en senare studie utford av Ekvall (1996), identifierades tio organisatoriska
forhallanden som stimulerar och motiverar kreativitet. En sadan dimension &r utmaning, som
tar sig uttryck i att de anstdllda engagerar sig i de mal och strategier som arbetsplatsen
uppréttar. Detta resulterar i att de anstallda k&nner en gladje och en djupare innebord for sitt
arbete. En andra dimension &r frihet som framkallar ett oberoende klimat praglat av

kontaktskapande, diskussion och initiativtagande.



Det tredje kreativitetsframjande forhallandet som Ekvall (1996) foreslar i sin
studie ar idéstod, som bygger pa att nya idéer mottas Gppet med stdd och uppmuntran. | detta
klimat finns ett stort utrymme att prova nya idéer och arbetsklimatet &r konstruktivt och
positivt. Den fjarde dimensionen ar tillit/6ppenhet som bygger pa en emotionell trygghet i
arbetsrelationerna, vilket medfor att anstdllda vagar uttrycka sina idéer och att
kommunikationen ar oppen. Ekvalls femte dimension ar dynamik/livfullhet, vilken gar ut pa
att organisationen bor vara omvaxlande och energisk i sin pragel for att gynna, och motivera,
kreativitet. En sjatte dimension ar lekfullhet/humor och innebar ett lattsamt och avslappnat
arbetsplatsklimat med utrymme for spontanitet och skratt. Det sjunde forhallandet ar debatt,
vilket gar ut pa att alla individer uttrycker sina standpunkter och later sin rost horas, istallet
for att enbart folja auktoriteter utan att ifragasatta.

Konflikt &r den attonde dimensionen som aterfinns i studien och denna utgors
av personliga och emotionella spanningar. For att verka kreativitetsframjande, bor klimatet ha
en lag konfliktniva som yttras genom att anstallda upptrader moget och kontrollerat. Den
nionde dimensionen risktagande bygger pa en hog tolerans for osdkert agerande och ett
tillvaratagande av mojligheter. Slutligen innebér den tionde dimensionen idétid att det finns
utrymme att generera, utveckla och testa oplanerade idéer och impulser. (Ekvall, 1996)

En avslutande aspekt gallande arbetsklimatet ar att risktagande i organisationen
ar ett framtradande inslag for att framja kreativiteten hos de anstéllda. Detta har namligen
forutom i Ekvalls (1996) ovanndmnda studie, behandlats i studien av Hans Bjorkman och
Annika Zika-Viktorsson (2008). Med risktagande menas enligt Bjorkman och Zika-
Viktorsson, att individer ska vaga agera och ta chanser dven da utfallet ar osékert. Det ar dock
viktigt att detta sker pa ett balanserat tillvagagangssatt for att bibehalla en viss sakerhet och

stabilitet i organisationen.

Kreativitet och valmaende. Mihéaly Csikszentmihalyi (1990) beskriver
fenomenet “flow” som ett tillstand, i vilket ménniskan befinner sig i full koncentration. Tid
och rum upplevs da forsvinna och man fylls av en enorm lyckokéansla. Denna totala kansla av
lycka blir da en inre bel6ning, som vérderas hogre an yttre beloningar och ger en kansla av att
vara i full kontroll 6ver sitt liv. Csikszentmihalyi kopplar vidare tillstandet “flow” till
arbetslivet och kreativitet genom att mena pa att manniskan forbattrar sin livskvalité om
”flow” uppnas 1 arbetet och i relationer. En person som ofta befinner sig i ”flow” kénner sig
starkare, gladare, mer motiverad och mer kreativ. Vidare har detta tillstand visat sig vara mer
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frekvent i arbetssammanhang an under fritiden. Kreativitet kan enligt Kristin Ornulf och Jan
Forsling (2009) leda till ”flow”, men upplevelsen av “flow” &r dock inte nédvandigtvis
kreativ.

Huruvida det finns en direkt koppling mellan valmaende och kreativitet har
dock inte fatt stort utrymme i forskningen (Isen, Daubman & Nowicki, 1987). Det har
emellertid foreslagits att kreativitet i arbetet frambringar nagon form av forandring som bade
kan vara positiv och negativ. Da kreativitet utmynnar i positivt valmaende, stimuleras kanslor
som entusiasm och glédje, men kreativiteten kan &ven leda till negativa k&nslor som stress
och osakerhet (Rasulzada, 2007). Det har dven havdats att positivt valmaende underlattar

kreativt arbete och l6sningsbaserade arbetsuppgifter (Isen et al., 1987).

Motivation som begrepp. Sven Fagerberg (1977) skrev artikeln ”Den kreativa
mojligheten”, som publicerades i tidskriften "Ekonomi idag”, i vilken han menar att alla
maéanniskor har en kreativ instinkt. Denna instinkt tar sig utryck i ett behov av att vara kreativ,
som tillfredstédlls av skapande och larande aktiviteter. Kreativitetsbehovet fungerar saledes
som en méansklig drivkraft och anses vara den motiverande faktorn till kreativ utférande. |
och med detta understryks sambandet mellan motivation och kreativitet. (Sven Fagerberg,
1977 refererat i Ekvall, 1983)

Motivation som begrepp kan definieras som en process som paverkar
riktningen, intensiteten och ihardigheten for méanskligt beteende (Passer & Smith, 2008).
Walter Cannon (1932) foreslog en teori om “homeostasis”, vilket &r ett tillstand av inre fysisk
balans, som kroppen stravar efter att bibehalla (Walter Cannon, 1932 refererat i Passer &
Smith, 2008). Clark Hull (1943) menar vidare i sin driftteori for motivation att fysiska
storningar i detta tillstind av ”homeostasis” framkallar drifter som motiverar manniskan att
agera pa satt for att eliminera dessa storningar.

Vidare formulerade Abraham Maslow (1970) en motivationsteori, som var
baserad pa en specifik uppsattning hierarkiskt ordnande behov, som méanniskan soker uppna.
Maslow menade att de fysiologiska behoven &ar grundlaggande och darmed maste
tillfredstallas forst och att den slutliga motivationen ar att uppna sjalvforverkligande. Detta
sista steg i Maslows behovstrappa innebér i vidare utstrackning ett kreativt utférande och for
att kunna na dit, maste foregaende steg uppnas. Maslows motivationsteori har emellertid
kritiserats av bland andra Andrew Neher (1991), som menar att teorin ar byggd pa paradoxer,
till viss del saknar kulturella faktorer och att den i sin helhet &r ensidig.
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Samtidigt som Maslow’s motivationsteori fick allt stérre genomslag, borjade
samtida forskare fokusera pa omgivningens paverkan pa manniskans motivation, snarare &n
inre faktorer (Landy & Conte, 2007). Stimuli fran omgivningen som driver en individ mot ett
mal kallas incitament och ar en grundlaggande bestandsdel i de kognitiva processerna (Passer
& Smith, 2008), som numer & dominerande inom motivationsteorier (Landy & Conte, 2007).
Kognitiva teoretiker gor atskillnad pa yttre och inre motivation. En handling som grundas pa
yttre motivation utfors for att fa beloningar eller for att undvika straff, medan inre motivation
innebér att handla och agera for sakens egen skull. (Passer & Smith, 2008) Inre motivation
har vidare visat sig ha storre paverkan pa driften att prestera kreativt (Amabile, 1983).

En senare presenterad motivationsteori, “sjilvbestimmandeteori”, har
framstallts av Edward Deci och Richard Ryan (1985). Denna utgar fran tre fundamentala
psykiska behov och méanniskan ar som mest tillfredstalld da dessa tre ar uppfyllda. Det forsta
ar kompetens och syftar till individens stravan att bemaéstra nya uppgifter och darigenom
utveckla sina formagor. Det andra ar sjélvstyre, som innebar forsok att utvidga sin frihet och
uppna personlig kontroll. Det tredje behovet &r relationer, vilket refererar till individens
onskan att etablera ndra anknytning till andra personer. Kennon Sheldon (1995) menar att det
finns en koppling mellan sjélvbestimmandeteorin och kreativitet, da individer som é&r

autonoma har lattare att nyttja sina kognitiva resurser for att kunna prestera kreativt.

Motivation i arbetet. Motivation i arbetet kan i ett forsta led kopplas till
begreppet prestation. En basal modell for vad som motiverar individer att prestera ser ut som
foljer: ~Prestation = (Motivation x Formaga) — begransningar i situationen”. Inneborden &r att
prestation bestdms av kombinationen av motivation och personlig formaga med hansyn till
hinder i den aktuella situationen. Motivation forstas ofta i samband med en produktiv
prestation, men nagot som bor tas i beaktning dr att motivation ar ett mycket komplext
begrepp och darfor daven styr icke produktiva beteenden. (Landy & Conte, 2007)

Motivationsteorin ”Goal Setting Theory” utgér frdn hur ett mél i arbetet
fungerar som en motivationsfaktor. Hoga specifika malsattningar hos individer foreslas skapa
en drivkraft att prestera battre. Personer som daremot har lagre, eller helt saknar, mal
presterar enligt teorin sdmre. (Locke, 2001) En visentlig del i ”Goal Setting Theory” ar
begreppet ’feedback loop”, vilket innebdr en koppling mellan vetskap om resultaten och ett

stadium som uppstar mellan prestationen och malets uppfyllelse. Denna vetskap resulterar i
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att individen utvérderar sin prestation och om nddvéndigt fordndrar sitt beteende for att
komma narmare malet. (Passer & Smith, 2008)

Ett vanligt forekommande begrepp i nutidens teorier om motivation i arbetet &r
self-efficacy som innebér en tro pa sin formaga att lyckas fullfolja atagna uppgifter och uppna
malsattningar. En stark tro pa sin egen formaga ar vidare nodvandigt for att kunna utveckla
och bibehalla sin kreativitet. (Bandura, 1997) Self-efficacy ar emellertid inte att forvaxla med
den likande kanslan sjalvkansla, som utvecklas och uppnas i sociala sammanhang (Landy &
Conte, 2007). En distinktion har &ven gjorts mellan dessa tva begrepp och deras
konsekvenser; sjalvkansla ar forknippat till kénslor, medan self-efficacy ar knuten till
beteende och motivation (Chen, Gully och Eden, 2004). Self-efficacy inom arbets-, och
organisationssammanhang kan utvecklas genom tillgang till framgangsrika forebilder och
med hjélp av guidning och stod. Vasentligt ar ocksa att reducera stress som kan stora

formagan att prestera samt att ha erfarenhet av att tidigare framgang. (Landy & Conte, 2007)

Kreativitet och motivation, Ekvalls kreativitetsframjande dimension utmaning. |
Goran Ekvalls studie (1996), identifierades tio organisatoriska forhallanden som stimulerar
och motiverar kreativitet, vilka presenteras ovan. En dimension med stark koppling till
motivation ar utmaning, vilken innebdr att ett utmanande arbetssatt skapar engagemang hos
de anstéllda. Detta tar sig uttryck i en emotionell involvering och en stark forbindelse med
arbetet och dess mal. Att ha ett utmanade arbete ar saledes enligt Ekvall viktigt for att framja

de anstélldas motivation och kreativitet.

Kreativitet och motivation, inre och yttre motivation. Experiment utforda av
Edward Deci (1971) har visat att kreativitet & mer beroende av inre motivation och att den
yttre motivationen i vissa fall kan vara skadlig for formagan att vara kreativ. Eftersom yttre
motivation utgors av bel6ningar, kan detta medfora att individer enbart fokuserar pa dessa
och darfor véljer ett sa snabbt och smidigt tillvagagangssatt som mojligt. Detta kan hamma
kreativiteten da detta agerande manga ganger inte ar det mest kreativa. Inre motivation
innebér istallet att prestera for sakens egen skull, vilken foder en vilja hos individen att vara
kreativ. (Deci, 1971 refererat i Robinson & Stern, 1997)

Aven Teresa Amabile (1983) vidhaller att den inre motivationen paverkar det
kreativa astadkommandet. Individer anses i storre utstrackning lyckas prestera kreativt nar de
upplever en hogre niva av inre motivation. Den inre motivationen utgdrs av att individen
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upplever sitt arbete vara intressant och att de darfor kanner en begeistring och ett
engagemang att utfora arbetet for dess egen sak. Kenneth McGraw och Jirina Fiala (1982)
menar att individer under dessa forhallanden & mer benagna att halla fokus pa
arbetsuppgiftens innebord och de lagger mer tid pa att arbeta med denna. Situationer som

frdmjar denna ihardighet tenderar att generera kreativa prestationer.

Kvalitativ forskning

Kdrnan i kvalitativ forskningsdesign &r att forsta upplevelsen av specifika
forhallanden, fenomen och hur personer hanterar olika situationer. Pa detta satt amnar
forskaren att finna kvalitén och den bakomliggande strukturen av upplevelsen. (Willig, 2008)
Malet med designen ar saledes att undersoka, beskriva och tolka personers sociala
upplevelser. Kvalitativ forskningsdesign innebér vidare att samla in naturalistisk och verbal
data fran ett relativt litet antal deltagare, som sedan omvandlas till text. (Smith, 2003) Innan
tolkning av texten kan ske, utfors en dataanalys av den insamlade datan, vars exakta
utférande bestams beroende pa vald metod inom designen. Genom detta tillvagagangssatt
sOker forskaren skapa en utttmmande redogorelse for deltagarnas ord. (Willig, 2008)

I en kvalitativ forskningsdesign bor forskaren beakta validiteten, vilket kan
definieras som om huruvida studien undersoker det den avser att undersoka. Problem med
validiteten kan uppsta som ett resultat av designens flexibla och forutsattningslosa natur, da
det ger utrymme for deltagarna att paverka saval forskarens antaganden som
héndelseforloppet. For att hantera denna problematik finns det olika datainsamlingstekniker
att anvanda, bland annat deltagarvaliditet, vilket innebér att deltagarna far ge respons pa
studiens resultat. Ytterligare tva hanteringssatt ar att lata datainsamlingen &ga rum i naturlig
miljo samt att forskaren kontinuerligt under studiens gang ser 6ver sin roll. (Willig, 2008)

En annan aspekt i den kvalitativa datainsamlingen, som inte alltid adresseras, &r
reliabiliteten, vilken inneb&dr att samma matinstrument ger samma utfall vid olika
mattillfallen. Anledning till reliabilitetens ringa vikt ar att de upplevelser och fenomen som
undersoks i varje kvalitativ studie &r unika. Det finns emellertid forskare som menar att det
alltid & majligt att samma data kan analyseras av olika forskare och anda genererar samma
resultat. (Willig, 2008)

Ytterligare ett beaktande for den kvalitativa forskaren ar huruvida deltagarna

och datan &r representativt for en generalisering. Da kvalitativa studier oftast genomfors med
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fa deltagare ar generaliserbarheten ett problem. Dock utgor detta inte ett hinder om studien
inte syftar till att dra allméanna slutsatser. (Willig, 2008)

Grundad teori

Metod och process. Inom den kvalitativa forskningen finns ett antal metoder att
samla in och analysera kvalitativ data, vilken grundad teori & den som studien utgar fran.
Grundad teori ar designad for att underldtta processen att generera idéer och finna nya
insikter om fenomen och beteenden som vill understkas. (Willig, 2008) Grundad teori som
metod innebér att skapa teoretiska kategorier som ar direkt hérledda ur det insamlade
materialet och forskaren arbetar darfor néra och integrerande med datan (Smith, 2003).
Forskaren amnar sedan finna lankar och relationer mellan kategorierna. Malet med metoden
ar att fordjupa sig i deltagarnas asikter, beteenden och kénslor och detta utgar ofta fran
intervjuer, sjalvbiografier, brev, observationer eller tidningar. Utéver metod, kan grundad
teori dven vara en teori, vilken da &r slutprodukten av metodprocessen, som ger en
forklarande bild av det studerade fenomenet. (Willig, 2008)

Metoden for grundad teori fortskrider genom att forskarna fran den insamlade
kvalitativa datan identifierar tva typer av kategorier. | ett forsta skede urskiljs deskriptiva
kategorier, som har en lag abstraktionsniva. | det senare stadiet av dataanalysen identifieras
analytiska kategorier som har en hogre abstraktionsniva, vilka syftar till att tolka fenomenet
av intresse snarare an att enbart namnge detta. Processen att upptacka de tva kategorityperna
kallas for kodning och denna bor ta avstamp i studiens data och darmed alltsa inte fran
befintliga teorier och litteratur. (Willig, 2008)

| den grundade teorins dataanalys, anvéands en standig jamforelseanalys,
vilken gar ut pa att forskaren hela tiden identifierar nya kategorier parallellt med att finna
relationer mellan, och inom, dessa. Malet med detta tillvagagangssatt ar att forsakra att
forskaren, forutom att etablera kategorier, dven bryter ned dem i mindre enheter. (Willig,
2008)

For att dven forsakra att teorin vaxer fram utifran bevis fran datan, bor
forskaren vidare utfora en negativ fallanalys. Forskaren fokuserar da pa de delar av datan som
inte passar in och fangar saledes djupet och komplexiteten hos datan. Forskaren Gvergar
darefter fran deskriptiv till analytisk niva, genom teoretisk kanslighet, vilket innebar att
forskaren gor jamforelser och soker efter motsatser. Datainsamlingen och dataanalysen i
grundad teori pagar tills teoretisk mattnad har uppnatts, vilket sker da inga nya kategorier kan
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upptackas. Att na en teoretisk mattnad ar dock inte ett krav, utan snarare en ambition.
Grundad teori kan utféras som en fullstandig, eller en férkortad version och den fullstandiga
ar att foredra. Den fullstdndiga versionen innebar att forskaren samlar ytterligare data efter
att den forsta dataanalysen fullbordats, medan den forkortade versionen endast utgar fran den

ursprungliga datan. (Willig, 2008)

Begransningar for grundad teori. Grundad teori som metod har tva
huvudsakliga begrénsningar. Det forsta problemet ar, enligt kritiker, att grundad teori bygger
pa induktion. | och med att s& pass stor uppmarksamhet riktas mot datan, tenderar man att
forlora fokus pa forskaren och dennes roll. Kritiker framhaller emellertid att alla slags
observationer paverkas av observatorens perspektiv och pa sa satt ar bundna till dennes
standpunkt. Hur kategorier i datan upptacks beror saledes pa vad forskaren letar efter. Det ar
pa sa satt svart att faststalla vad som faktiskt grundar grundad teori och det efterfragas dven
storre reflexivitet i metoden. (Willig, 2008)

En andra begréansning har sin utgangspunkt i huruvida grundad teori ar
lamplig for psykologisk forskning. Ursprungligen anvéandes grundad teori bland annat for att
forsta hur olika sociala interaktioner gav upphov till sociala processer, vilket &r en
sociologisk inriktning. Nar metoden grundad teori tillampas pd forskningsfragor inom
disciplinen psykologi, sasom exempelvis hur individer upplever fenomen, kan det tyckas att
metoden enbart innebér att kategorisera data. En sadan kategorisering medges kunna bidra till
en kartlaggning av, och forstaelse for, det undersokta fenomenet, men inte till att anstifta en
teori. (Willig, 2008)

Fordelar med grundad teori. Metoden grundad teori innebér en frihet for
forskarna, da de utifran datan sjalva kan formulera en teori utan begransningar och beroende
av tidigare forskning. Det ar saledes en metod som lampar sig vl for teorigenerering. | och
med att den tidigare forskningen inte studeras forran efter dataanalysen blir forskarnas
skapade teorier ej paverkade av tidigare studier. Aven valet av metod for datainsamlig ar fritt,
vilket gor att ett flertal ké&llor kan nyttjas och kombineras. (Hartman, 2001)

Ytterligare en fordelaktig aspekt med grundad teori ar att kategorierna
uppstar direkt ur den insamlade datan, vilket gor det mojligt for forskarna att undvika att

sjalva implicera innebdrden av datan. (Willig, 2008)
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Vidare kan den grundade teorins lamplighet for kartlaggning av sociala
processer och nya upptéckter aven ses som en fordel. Detta gor ndamligen metoden dynamisk
och medfor dven en mojlighet for forskarna att kartldgga materialet i ett storre sammanhang.
(Willig, 2008)

Metod

| féljande metoddel presenteras val av vetenskaplig metod samt det tillvagagangssatt som
studien har utgatt ifran. Detta for att mojliggora replikationer av studien och skapa

forstaelse for forskningsprocessen.

Val av vetenskaplig metod

Med bakgrund av fragestallningens natur genomfordes studien som en
kvalitativ forskningsdesign med metoden grundad teori. Da malet var att pa en individuell
niva beskriva upplevelsen av kreativitet och motivation i deltagarnas arbete, var den
kvalitativa forskningsdesignen mest lamplig. Kérnan i denna forskningsdesign ar namligen
att forsta hur det ar att uppleva specifika forhallanden och fenomen och hur personer hanterar
olika situationer, och pa sa satt finna kvalitén och bakomliggande struktur av upplevelsen
(Willig, 2008).
Semistrukturerade intervjuer

Utifran studiens fragestallning med syfte att ta del av deltagarnas
upplevelse och syn pa kreativitet i arbetet, lampades semistrukturerade intervjuer. Metoden
for datainsamling var saledes utforandet av sju semistrukturerade individuella intervjuer. En
intervju som ar semistrukturerad ger forskaren mojlighet att lyssna pa deltagarens syn och
upplevelse av det amne som studeras, vilket 6verensstammer med studiens syfte. Fragorna
som stalls syftar till att uppmuntra ett éppet och fritt samtal samtidigt som forskaren med sin
forskningsfraga styr intervjun. En viktig aspekt for att inte forlora fokus pa fragestallningen,
ar att forskaren bor ha en forberedd intervjuagenda som efterfoljs. Vidare ar det viktigt att
beakta att forskares sociala identitet kan paverka deltagarens bekvamlighet, att sprak och ord
kan tolkas olika samt att relationen mellan forskare och deltagare kan byggas upp relativt
snabbt, men dven plétsligt raseras. (Willig, 2008) Samtliga av dessa aspekter beaktades under

studiens utforande.
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Intervjuagenda

Infér dessa planerades noggrant en agenda med tanke att fungera som en
mall (Bilaga 1). Med utgangspunkt i fragestallningen utformades tre teman, inom vilka fragor
darefter formulerades. Fragestallningens tre teman var kreativiteten i reklambranschen, vad
som motiverar deltagarna att vara kreativa samt deras upplevelse och kénsla av kreativitet i
deras yrke. De sju intervjufragor som formulerades var icke ledande, 6ppna, neutrala, och
kunde stallas i valfri ordningsféljd. Tanken da de utformades var emellertid att de inledande
fragorna var generella medan de resterande fragorna var mer specifika och personliga, det vill
saga att de foljde en tratts struktur. Fragorna var av olika karaktar; deskriptiva, strukturella,
kontrasterade och utvarderande, for att fanga olika aspekter av deltagarnas installningar.
Tillnérande de sju huvudfragorna, forbereddes aven foljdfragor och stédord. Dessa kunde
tillampas som eventuell hjalp for att samtalet skulle fortlépa inom fragestallningens ram.

Intervjutillféllena

Genomforandet av intervjuer forbereddes genom att upprétta en strategi
for att dessa skulle ske under liknande forutsattningar. Samtliga intervjuer tog plats i enskilda
och stdngda rum med enbart forskarnas intervjuagenda och en diktafon som redskap.
Diktafonen lamnades i s& stor man som mgjligt orord under pagdende samtal for att inte
distrahera deltagarna. Forskarna hade i atanke att tala lugnt, att stalla en fraga at gangen samt
att vara uppmarksamma pa om deltagarna upplevde fragorna som kénsliga. For att inte ge
nagon fraga storre betoning och vikt, var forskarna noga med att inte luta sig framat nagon
gang.

Under ett intervjutillfalle befann sig deltagarpersonens spadbarn i samma
rum. Detta medforde dock inga hinder eller avbrott. Intervjuernas l&ngd varierade mellan 25
— 40 minuter. Respektive samtalstillfalle inleddes med information om forutsattningarna och

de etiska forskningsprinciperna, varvid deltagarna gav sitt informerade samtycke.

Undersokningsgrupp
Val av reklambyrder utgick fran tillganglighet med avseende till
tidsutrymme och geografisk lokalisering. Eftersom studiens tidsram var sndv, hade flera
reklambyraer inte mojlighet att stalla upp med kort varsel. Darmed utvidgades den
geografiska utgangspunkten fran enbart Skane till att &ven innefatta Blekinge, dar
kontaktpersoner anvandes for att mojliggora ett samarbete. Tillvagagangssattet for att gora
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samarbetsforfragningar skedde e-post-, och telefonledes. Slutligen bokades intervjuer med
disponibla deltagare pa respektive reklambyraer.

Studien genomfordes med sju deltagare, varav fem var kvinnor och tva
var man. Alderspannet strackte sig mellan 31 och 53 &r. Totalt fyra deltagare agde sina
reklambyraer och hade da upp till fem anstallda.

Intervjuerna genomfordes under vecka 16 ar 2010. De tre forsta utfordes
pa tre olika reklambyraer i Lund, medan resterande agde rum pa en och samma reklambyra i
Karlskrona.

Etiska 6vervaganden

Samtliga deltagare informerades vid respektive intervjus borjan om de
fyra etiska Overvégandena informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och
nyttjandekravet.

Informationskravet innebar att deltagarna blir inforstadda med vad deras
medverkan innebér, vad informationen ska anvandas till samt studiens syfte. Deltagandet ska
vara frivilligt och narhelst den intervjuade personen énskar far denne avbryta sin medverkan.
(Trost, 2005) Innan intervjuerna genomfdrdes delgavs deltagarna studiens syfte och
fragestallningar via e-post och vid intervjutillfallets start redogjordes den Gvriga innebdrden
av informationskravet.

Samtyckeskravet gar ut pa att de som staller upp pa intervjun maste
uppge sitt samtycke for genomférandet. De har &ven befogenhet att avgoéra intervjuns langd
samt vilka fragor de vill svara pa. (Trost, 2005) Detta informerades deltagarna om och de fick
dven ge sitt medgivande till anvéndandet av diktafon som inspelningsinstrument.

Konfidentialitetskravet innebdr att forskarna vérnar om deltagarnas
integritet, genom att inte uppge namn eller annan personlig information som skulle kunna
avsloja deras identitet (Trost, 2005). Detta efterfoljdes i studien, da deltagarna genomgaende
behandlades anonymt.

Det sista etiska Overvagandet ar nyttjandekravet, vilket innebar att det
insamlade materialet inte far anvandas till annat an vetenskaplig forskning (Trost, 2005).
Intervjudeltagarna forsakrades om att det inspelade materialet enbart skulle avlyssnas av

forskarna och vidare bara anvéndas i den aktuella studien.
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Bearbetning och analys

Studiens bearbetnings-, och analysprocess utgick fran den forkortade
versionen av grundad teori. Som utgangspunkt i den grundade teorins process och
genomfdrande anvéndes Carla Willig (2008) och Jonathan Smith (2003).

Parallellt med intervjuernas fullbordande inleddes
transkriberingsprocessen, som aven den slutférdes under vecka 16. Transkriberingen innebar
en skriftlig dokumentation utifran de inspelade intervjuerna, under vilken varje ord av
forskarnas och deltagarnas samtal skrevs ned. Fér minimering av yttre storningsmoment,
agde transkriberingsarbetet rum i tyst och avskild miljo. For att likstalla de bada forskarnas
inblick i och forstaelse for det insamlade materialet, transkriberade forskarna varje intervju
gemensamt.

Datasammanstéllningen fortskred genom att koda det transkriberade
materialet. Lamplig langd pa stycke, ofta 1-5 meningar, lastes, varpa kodord urskiljdes.
Respektive kodord var direkt tagna ur det transkriberade materialet, for att lata deltagarnas
ord och uttryck styra Kkategoriernas uppstandelse. Utifran dessa erhallna kodord,
identifierades sedan kategorier. Denna process tillampades pa en intervju i taget. For att
skapa en enhetlig 6verblick sammanstélldes kategorierna i forhallande till varje fraga i ett
samlat dokument. Darefter radades befintliga kategorier upp och sammanfordes genom att
etablera relationer dem emellan, vilket slutligen resulterade i ett farre antal kategorier. I och
med detta lyftes kodningsarbetet till en hogre och mer analytisk niva, varpa de stallda
intervjufragorna lamnades. Utifran kategorierna urskiljdes darefter sex lampliga teman, som
med sin innebdrd fangade kategoriernas gemensamma drag. Vidare utformades en
sammanstalld tabell med studiens alla teman, kategorier och kodord. Fortldpande under
kodningsarbetet fordes anteckningar i syfte att sammanstdlla och bevara tankar samt
resonemang infor senare analys.

Bearbetnings- och analysprocessen foljde kontinuerligt principerna for
kodning och konstant jamforelseanalys, da materialet standigt studerades genom en
forflyttning mellan en identifiering av likheter och skillnader i kategorierna. Negativ
fallanalys, teoretisk k&nslighet och teoretisk méttnad kunde dock endast tillampas inom
texterna som analyserades eftersom studien utgick fran den forkortade versionen av grundad
teori. Dessa moment tillampades genom stkandet efter icke passande element, genom att det

stalldes fragor till datan samt genom att analysen pagick tills det inte fanns ytterligare
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kategorier att identifiera. Valet av denna forkortade version av grundad teori baserades pa
tidsbrist.

Genomforda steg 1 analysprocessen

Ovanstaende beskriven kodningsprocess utgjordes av tre steg. Det forsta
var att ur den skrivna datan finna vasentliga nyckelbegrepp som ringade in betydelsen och
inneborden av deltagarnas forda resonemang. Dessa kodord kunde utgdras av saval enskilda
ord som Kortare satser och de valda koderna var alltid ordagrant tagna ur den transkriberade
datan. Exempelvis resulterade deltagarnas diskussion om att uppfylla specifika mal, i
kodorden “lyckas”, ”framgang”, ’seger” och “prestera”.

Steg tva innebar vidare att genom de funna kodorden identifiera passande
kategorier, vars namn fick spegla kodordens betydelse. Kategorierna omarbetades och
forfinades i flera omgangar for att sakerstalla dess relevans samt att de fangade intervjuernas
essens. Omarbetningen gick ut pa att efter forsta kategoriidentifieringen kritiskt granska dem
i syfte att eventuellt finna relationer och samband, for att pa sa satt undvika alltfor snarlika
inneborder. Detta resulterade saledes i ett farre antal kategorier med mer precis betydelse.
Exempelvis bildade kodorden ”lyckas”, “framgéng”, “seger” och “prestera” kategorin
“Méluppfyllelse”.

Steg tre gallde att utifran kategorierna finna teman som med sina benamningar
sammanfattade de tillhérande kategoriernas mening. Ett tema kunde besta av alltifran fem till
tolv kategorier. Genom att stalla fragor till datan och forsoka finna forstaelse for vad texten sa
utfanns slutligen sex teman som ringade in studiens samtliga kategorier. Exempelvis skapade
kategorier som “Maluppfyllelse”, “Utmaningar”, “Bekriftelsebehov” med flera temat
Drivkraft.

Resultat

| detta avsnitt presenteras studiens resultat i teman och tillhérande kategorier.

Introduktion

Bearbetningen av studiens data utmynnade i de sex temana Drivkraft, Foljd av
kreativitet, Arbetsrelaterade kallor till hjalp, Icke-arbetsrelaterade kallor till hjalp,
Begransningar och Arbetssatt. Respektive tema presenteras nedan och inleds med en

forteckning dver samtliga tillhdrande kategorier, vilka aterféljs av vasentliga kodord. Detta i
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syfte att fortydliga kategoriernas innebord. Vissa kategorier aterkommer i samband med olika
teman, dock da med olika betydelser. Kategoriernas olika innebdrd tydliggors i tillhdrande
resonemang. Samtliga sex tabeller & hamtade ur en sammanstalld tabell (Bilaga 2).

Det bor dven framhallas att alla kategorier inte alltid baserades pa samtliga
deltagare, utan att det vid vissa tillfallen uppstod kategorier utifran ett fatal deltagares

resonemang.

Tema Drivkraft

Tabell 1.
KATEGORIER KODORD
Maluppfyllelse Lyckas, Framgang, Seger, Prestera
Utmaningar Svart, Roligt, Vaga
Ekonomisk aspekt Pengar, Overleva, Fakturera, Lon
Kreativitet i arbetet Skapa, Tanka, Bygga upp, ldéarbete, Generera
Gott renommé Marknadsforing, Varumérke
Bekraftelsebehov Bekraftad, Kom och titta, Visa upp
Personlig utveckling Lara sig, Bli battre, Utvecklas
Overtriffa i arbetet Overtraffa kund, Kundférvantan, Overraska, Leverera
Kreativitetsbehov Annars ma daligt, Betyder mycket
Meningsfullt Innebdrd, Bidra, Existensberéattigad, Spelar roll
Viljan att vara unik Sticka ut, Annorlunda
Litet egenforetagande Aga, Driva framét, Ansvar

Temat Drivkraft innebar och utgjordes av faktorer som intervjudeltagarna
upplevde som vasentliga i driften att anvanda sin kreativa formaga i sitt arbete.

Kategorin "Maluppfyllelse” identifierandes genom deltagarnas resonemang om
att vilja lyckas, na framgang och prestera. Detta medforde en kansla av seger, som de fann
efterstravansvart. Aven “Utmaningar” var ett dterkommande dmne hos deltagarna, da de
talade om att svara, utmanande, men roliga uppgifter motiverade dem starkt. | samband med
detta anspelade deltagarna pa att arbetet manga ganger handlar om att vaga anta dessa
utmaningar.

Vidare ndmndes “Ekonomisk aspekt” som en motivationskalla. Att tjana
pengar, kunna oéverleva och fa ut en 16n var en drivkraft for att prestera kreativt. Centralt i
deltagarnas diskussioner kring vad i deras arbeten som sporrade dem, var att fa skapa, bygga
upp produkter och generera idéer samt att fd anvanda sin tankeverksamhet. Detta var
deltagarnas definition av det kreativa arbetssattet och utmynnade darigenom i kategorin

”Kreativitet 1 arbetet”.
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Att fd ”Gott Renommé” for sin verksamhet var en aspekt som drev fraimst de
deltagare som var egna foretagare. De talade om vikten av att marknadsféra sig och att
bibehalla sitt varumarke. Ett annat aterkommande amne i fragan var deltagarnas behov av att
bli bekraftade for sitt arbete. De uttryckte en vilja att visa upp sina pagaende och avslutade
projekt och idéer, vilket resulterade 1 kategorin ”Bekréftelsebehov™.

Ytterligare en drivkraft var att fa mojlighet att utvecklas pa ett personligt plan
genom att ldra sig av sitt arbete och bli battre i sin arbetsformaga. Resonemanget bildade
kategorin “’Personlig utveckling”.

Att “Overtriiffa i arbetet” innebar for deltagarna att overtriffa kundernas
forvantan géllande det slutgiltiga resultatet, vilket kunde betyda bade resultat som konkreta
siffror och som férdig produkt. Forutom att leverera och Gvertraffa kundforvantan fanns det
en vilja att med sitt arbete dverraska kund och omgivning samt att skapa nagot ovantat.
Vidare talade framforallt de tva aldsta kvinnliga deltagarna om hur det for dem var viktigt att
arbetet hade en innebord, vilket gav upphov till kategorin "Meningsfullt”. De fann det
betydelsefullt att med sina arbetsprojekt kunna bidra till samhéllet i stort genom att skapa
nagot som spelar roll och da aven kunna identifiera sig med produktens budskap.

Deltagarna forde dven “Viljan att vara unik”™ pé tal, da de drevs av att vilja vara
annorlunda och med sitt skapande sticka ut bland andra i bade bransch och samhlle.

“Litet egenforetagande” var slutligen en kategori som upplevdes som en
vasentlig drivkraft for de deltagare som &gde sina reklambyraer. Det ansvar som detta 4gande

medforde fungerande som en drift att arbeta kreativt och att driva projekt framat.

Tema Foljd av kreativitet

Tabell 2.
KATEGORIER KODORD
Positiv kundrespons Kundbekréftelse, Positiv feedback, Beloning
Avsaknad respons Ingen ser, Dalig uppfoljning, Kunden forvantar
Positiv kansla Lycka, Energi, Pirrar, Stolt
Vélmaende Tillfredstallande, Trivs, Nojd, Tillfreds i livet
Personlig utveckling Sékrare, Tryggare, Berikad
Sjélvupphdjande Bésta, Jag ar bra, Andra daliga

Temat Fo6ljd av kreativitet handlade om vilka foljder och konsekvenser som det

kreativa arbetet gav. Vad kreativiteten resulterade i och gav upphov till aterfanns saledes i
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detta tema. “Positiv kundrespons” &r en av de kategorier som ingick. Denna innebar att
kreativiteten foljdes upp av positiv feedback och bekraftelse fran kund, vilket deltagarna
upplevde som en bel6ning.

Kategorin ”Avsaknad av respons” kom fram genom att en av deltagarna inte
fick nagon konkret respons for sina alster, varken av sin omgivning eller fran kund. I och med
att denna deltagares reklamprodukter inte presenterades offentligt, var det ingen i
omgivningen som visste vad denne hade presterat. Som en foljd av detta exponerades inte
personens kreativitetsformaga. Aven avsaknad av kundrespons var i deltagarens resonemang
framtradande, da denne upplevde att kunden forvantade sig en hdg niva pa de slutgiltiga
produkterna. Det pdpekades &ven att deltagaren och kunden séllan genomforde en
uppfdljning och utvéardering. Samma deltagare patalade dven kanslan av att vara béast och
hade en syn att personer pa andra reklambyraer presterade samre. Denna diskussion var
centrerad kring att hoja upp sig sjalv och sin formaga att arbeta, vilket skapade kategorin
’Sjilvupphojande”.

Vidare uttryckte deltagarna att mojligheten att fa nyttja sin kreativa sida
genererade en positiv kansla. Denna var en pataglig kansla av lycka och stolthet som gav
energi och beskrevs som ett pirr 1 kroppen. Den liknande kategorin “Vilméende” byggdes
upp av tillstand som trivsel och tillfredstallelse, vilka infann sig som resultat av
kreativitetstillampning. Kreativiteten gav saledes intervjudeltagarna en kénsla av néjdhet och
de kande sig da tillfreds i livet som helhet.

En framtraidande kategori var “Personlig utveckling”, vilket innebar att
deltagarna utvecklade en tro pa sig sjalv och sin formaga att prestera och pa sa satt blev
sékrare i sitt yrke. De menade att det kreativa arbetet gjorde dem tryggare som personer och

de upplevde dven sig bli berikade av sitt arbete.

Tema Arbetsrelaterade kallor till hjéalp

Tabell 3.

KATEGORIER KODORD

Fortroende, NOjd kund, Kundsamarbete, Néara
Kundrelation kontakt
Erfarenhet Lyckats, Gatt bra forr, Lost sig
Kreativt samarbete Brainstormar, Tillsammans, Bolla

Positiv stamning, Inspirerande kollegor, Likasinnade,
Arbetskamratrelation Oppenhet, Tillit

Inspirerande arbetsmiljo, Fint, Annorlunda, Skérma
Fysiska arbetsmiljon av, Sténga av telefon
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Tidsaspekt Tid att tanka, Fundera

Paus Paus, Utrymme, Ga undan, | fred, Soffa, Slésurfa
Frihet Flexibilitet, Fri, Sjalvstandighet

Arbetsgladje Gladje, Roligt

Arbetsvariation Varierande, Olika uppgifter

Under intervjuernas fortlépande framkom det att det i arbetssammanhanget
fanns specifika medel som fungerade som stod till deltagarnas formaga att anvanda sin
kreativitet. Dessa hjalpmedel formade temat Arbetsrelaterade kallor till hjalp.

Kategorin ”Kundrelation” utgjordes av deltagarnas beroende av ett gott
samarbete och en néra kontakt med kund for att kunna vara kreativa. Att kunden i slutdndan
aven kande sig ndjd och att ett fortroende etablerades under samarbetet, var en vésentlig hjalp
till kreativitetsgenererandet. Tidigare framgangar i arbetet visade sig ocksa vara ett hjalpande
redskap, da detta frambringade en kansla om att det alltid ordnar sig. Deltagarnas vetskap om
att de har lyckats forr, fungerande som ett stod for deras kreativitet och detta ledde till
kategorin “Erfarenhet”.

Att arbetet priglades av ett "Kreativt samarbete” var for deltagarnas kreativitet
mycket betydelsefullt och mynnade ut i denna kategori. Detta samarbete uttrycktes genom
deltagarnas behov att med sina arbetskollegor fa bolla idéer och tillsammans finna I6sningar.
Brainstorming var dven ett frekvent anvant ord i detta resonemang.

Ytterligare en viktig kategori var ”Arbetskamratsrelation”, vilken uppstod
genom beskrivandet av ett klimat, som utmérktes av en positiv stéamning, 6ppenhet och tillit.
Detta klimat ansags vara grundlaggande for att vaga uttrycka sina idéer och pa sa satt nara sin
kreativitet. Vidare bedémdes aven inspirerande arbetskamrater samt att fa omge sig med
likasinnade som ett viktigt bidrag till den kreativa formagan. Utdver stamningen pa
arbetsplatsen var dven “Fysiska arbetsmiljon” en nidmnd kreativitetshjélp. Att arbetsplatsen
skulle vara inspirerande genom att vara annorlunda utformad och fint inredd sades vara
viktigt. En annan aspekt i "Fysiska arbetsmiljon”, var att det skulle finnas en mdjlighet att
kunna skarma av sig och komma undan storningar, fran exempelvis ringande telefoner, for att
kunna koncentrera sig.

Vidare var aven en vasentlig hjalp till kreativitet att det under arbetets gang
fanns tid att tinka och fundera. Kategorin “Tidsaspekt” identifierades utefter detta behov av
tidsutrymme och mojlighet att reflektera. Till skillnad fran att ta sig tid att tanka i
arbetsrelaterade banor, betonades dven vikten av att ha en renodlad ’Paus”. Det var alltsa for

deltagarna betydelsefullt att fa utrymme att ga undan och fa vara i fred. Principen att kunna
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sysselsatta sig med annat an sina arbetsuppgifter, sasom att vila i en soffa, lasa en tidning
eller slosurfa, betraktades vara nddvandigt.

Kategorin “Frihet” bildades efter att deltagarna framholl att de ville kunna vara
sjalvstandiga och flexibla i bade sitt arbete och sina arbetstider. Att vara fri i sitt skapande
och att inte i for stor utstrackning vara bunden av krav och ramar gallande produktens
resultat, betonades aven.

En mycket essentiell grund for den kreativa formagan var Arbetsgladje”, vilket
for deltagarna innebar att arbetet utmarktes en gladje samt att de fann sitt arbete roligt.
”Arbetsvariation” var dven en kategori som efter deltagarnas resonemang kunde utldsas vara
en stor hjalp. Optimalt for kreativitetsgenereringen var att arbetsuppgifternas innebérd var

varierande och olikt utformade.

Tema Icke-arbetsrelaterade kallor till hjalp

Tabell 4.
KATEGORIER KODORD
Utstallningar, Textintresse, Form, Skapa, Mdonster,
Konstnarligt intresse Ord
Sann mot sig sjalv, Man &r, Inte gbra annat,
Kreativ identitet Existensberattigad
Sjalvsékerhet Sjalvtillit, Loser sig, Trygg i formaga
Familjen Sambo, Barn, Hemma
Barnslighet Barn, Enkelt, Lek
Fritid Ledighet, Ga hem, Avbrott
Motion Dans, Rorelse, Vindsurfa, Promenad
Yttre inspirationskalla Synintryck, Finhet, Bilder, Ogon
Naturen Utomhus, Landet, Hav
Vélméende Ata, Sova, Fysiska behov, Inte stressad, Lugn

| studien etablerades temat Icke-arbetsrelaterade kallor till hjalp, da flertalet
deltagare frekvent hanvisade till interna och externa hjalpmedel utanfor arbetet, for att kunna
prestera kreativt. En sddan var “Konstnirligt intresse”, som véxte fram via deltagarnas
resonemang kring deras fallenhet for form, monster, ord och texter. De hade ocksa ett stort
intresse for konstutstallningar av olika slag och att utanfor arbetet fa skapa. Manga menade
att detta var grundlaggande for deras formaga att astadkomma kreativa alster i arbetet.

Deltagarna fann sig sjdlva ha en “Kreativ identitet”, dd de menade att ett icke-
kreativt arbete for dem var otédnkbart och att de foljaktligen inte kunde ténka sig ett annat
yrke eller arbetsinnehall. De talade om det kreativa arbetssattet i termer av att det ar nagot
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man dar, samt att de darigenom var sanna mot sig sjalva och att arbetet gjorde dem
existensberattigade. Det var &ven viktigt for deltagarnas kreativitet att de kande en
’Sjdlvsdkerhet” i sévil sin personlighet som i sin formdga. Kategorin utgjordes av en stark
sjalvtillit och ett resonemang om att de i pressade arbetssituationer kunde bibehalla lugnet
och en tro pa sig sjalv, da de visste att det tidigare alltid 16st sig.

En central aspekt i hur deltagarna fann hjélp till att vara kreativa i sina arbeten,
var “Familjen”. Det var av stor vikt att ha stod frdn och en god relation med sina barn och
respektive. Hemmet ndmndes ofta som en plats att kunna samla kraft till att vara kreativ.

”Barnslighet” som inspiration till arbetssitt och kreativitet var ett sd pass
aterkommande amne, att detta resulterade i en specifik kategori. Att ta hjalp av barns idéer
och att ta efter deras lekfullhet och deras enkla tankesétt, ansags vara hjalpande. I samma spar
aterfanns kategorin “Fritid”, men med en mer inriktning mot principen att vara ledig och att
pa sa satt fa ett avbrott fran arbetet och dess uppgifter. Vidare var sysselsattningar som bestod
av rorelse och aktivering i fokus, vilket bildade kategorin "Motion”. Exempel som gavs var
dans, promenad och vindsurfing.

Kategorin Yttre inspirationskélla” med inneborden intryck via synen och
6gonen, samt att betrakta bilder och fina foremal i sin omgivning, nimndes vara en betydande
killa till kreativitet. Aven “Naturen” var en viktig inspiration och deltagarna fann det
vasentligt for sin kreativitet att f vara utomhus och vid havet samt att spendera tid pa landet.

En fundamental del till att vara kreativ sades vara att tillgodose sina basala
fysiska behov, sasom att 4ta och sova. P4 samma satt ansags aven en lag stressniva gynna

deltagarnas arbetsprestation. Detta mynnade ut 1 kategorin ”Vélmaende”.

Tema Begransningar

Tabell 5.
KATEGORIER KODORD
Ekonomisk aspekt Verklighet, Lite pengar
Strikta forutsattningar, Kunden styr, Kundkrav,
Kundkrav Deadline
Inre hinder Osakerhet, Sjélvtvivel, Prestationsangest
Trotthet Trott, Ej kraft till annat
Parallella projekt Tar tid, slut pa idéer
Kreativitetskrav Maste vara kreativ, kreativitetstorka, Press
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Temat Begransningar blev ett givet inslag da intervjuerna manga ganger
berorde svarigheter och hinder for kreativitetens uppstandelse. Detta tema omfattade saval
interna som externa begransningar for individens kreativa prestation.

Forsta kategorin, “Ekonomisk aspekt”, innefattade deltagarnas uppfattning att
kundens samt den egna byrans ekonomiska forutsattningar utgjorde en inskrankning pa
mojligheten att skapa fritt. De upplevde att verkligheten, med en begransad budget, skapade
en restriktiv ram for det kreativa flodet. Ytterligare ramar som upplevdes som begransande
for att lyckas med sin kreativitet sades vara krav och direktiv fran kunden samt att f6lja den
overenskomna tidsplanen och ha en deadline. Deltagarna kunde i dessa fall kénna sig styrda
av kundens angivelser och strikta forutsattningar. Diskussionerna kring detta bildade
kategorin "Kundkrav”.

Négot som nimndes himma skapandeprocessen var ’Inre hinder”, vilket darfor
blev en kategori som fick sin grund genom deltagarnas uttryckta osékerhet och sjéalvtvivlen.
Pataglig prestationsangest och hdga krav pa sig sjalv att leverera upplevdes ha en
begransande funktion. Ytterligare en kategori som tog avstamp i individernas inre var
”Trotthet”. Denna ansags vara central, da formagan att vara kreativ paverkades negativt av att
vara trétt och da inte finna kraft att skapa.

Ett arbetssatt som limiterade energin att generera nya idéer och utveckla
produkter, var att stindigt ha Parallella projekt”. Att ha flera projekt samtidigt uppfattades
tidskravande och ledde saledes till att deltagarna ofta upplevde att idéerna tog slut.

En mycket framtriddande kategori av hinder var vidare “Kreativitetskrav”, som
bestod av ett upplevt kreativitetstvang i arbetet. Denna press att standigt leverera innovativa
idéer och formge produkter av hog niva medférde en kreativitetstorka, vilken i sin tur 6kade

pressen ytterligare.

Tema Arbetssatt

Tabell 6.
KATEGORIER KODORD
Problemldsande arbete Losa, Fa ihop
Lagring av idéer i minne  Bakhuvud, ta fram gamla idéer
Utsatthet Granskas, Inte komma undan
Barnslighet Lekfullhet, Barnsligt, 5-aring
Applicerbart arbetssatt Universell, Samma
Arbetsmyra Konstant, Livsstil
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Temat Arbetssatt byggdes upp av kategorier med ett innehall av beskrivningar
och upplevelser om arbetsmetoderna och dess utférande. De tillhérande kategorierna var av
sadant slag att de med sin innebord formade en bild av deltagarnas upplevelse av deras yrke
och bransch. Genom detta skapades en uppfattning av de element som karaktariserade
reklambranschen och dess arbetssétt.

Nagot som ansags vara en fundamental bestdndsdel i arbetssattet var
“Problemldsande arbete”, som gick ut pd att finna losningar och skapa en enhetlig
presentation av produkter. Detta syftade till processen att fa de olika delarna i det slutgiltiga
resultatet att ga ihop. Ytterligare en aspekt i skapandeprocessen var metoden att i sitt
bakhuvud spara tidigare idéer for att senare kunna ta fram och vidareutveckla dessa. Denna
del i arbetet identifierades som kategorin “Lagring av idéer i minne”. Vidare framholls
”Utsatthet” vara ett nyckelbegrepp i beskrivningen av arbetsséttet. Deltagarna upplevde att
deras kreativa arbetsprocess och slutprodukt granskades, vilket gav en kansla av att inte
kunna komma undan.

Kategorin “Barnslighet” uppstod ur beskrivningar om ett lekfullt och barnsligt
beteende i arbetet. Detta arbetssatt menades vara ett utmarkande drag i branschen. Nagot som
daremot namndes vara en generaliserbar del i deltagarnas arbete var yrkestitlarnas tillhérande
arbetsuppgifter. Applicerbart arbetssitt” utgjordes dédrmed av en arbetsinnebord som
deltagarna beskrev vara universell eftersom flera av arbetsuppgifterna ansags vara desamma
oavsett arbetsplats.

En avslutande kategori inom temat Arbetssétt fick benamningen ”Arbetsmyra”.
Deltagarna menade namligen att deras arbete innebar en konstant kreativ arbetsprocess och
att de upplevde det svart att avgransa denna till att enbart pagad under arbetstid. Detta

resulterade i en beskrivning av arbetet som en livsstil.

Sammanfattning

Studiens resultat omfattades av sex teman som uppstod ur de identifierade
kategorierna. Temat Drivkraft fick sin grund av de faktorer som utgjorde motiv att nyttja sin
kreativa formaga i arbetet. Dessa faktorer berdrde saval inre som yttre incitament.

Ett annat tema var Fo6ljd av kreativitet, som innebar de foljder som
kreativitetsanvandning i arbetet gav. Fdljderna som uppgavs var mestadels av positiv

karaktar. Vidare utmynnade intervjuerna i ett tema vid namn Arbetsrelaterade kallor till
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hjalp, vilket forstods som kreativitetshjélp kopplade till arbetssammanhanget. Dessa
hjalpmedel kunde besta av bade kansloméssiga och konkreta redskap.

Awven Icke-arbetsrelaterade kallor till hjalp var centralt i deltagarnas reflektion
kring kreativitet. Detta tema utgjordes av hjélp till kreativitet funna utanfor arbetet och
innehdll dels inre personliga medel samt framjande faktorer fran den yttre omgivningen.

Ytterligare ett tema var Begrasningar som skapades utifran kategorier som
innebar hinder for kreativitetsférmagan i arbetet. Begransningarna hade sin grund i krav av
olika slag och diverse fysiskt upplevda tillstand.

Slutligen formades temat Arbetssatt utefter deltagarnas resonemang och
upplevelser av sitt arbete och sin bransch. Detta tema beskrev pa olika plan bilden av

reklambranschen som yrkesomrade.

Diskussion

| foljande avsnitt fors en diskussion kring studiens resultat. Samband till tidigare forskning
presenteras och utrymme at nya tolkningar ges. Studiens respektive tema och tillhérande
kategorier avhandlas i en ordningsfoljd som dverensstammer med resultatdelen. Slutligen
antas ett kritsikt forhallningssatt till studiens valda metod, foljt av slutsatser och forslag till

vidare forskning inom omradet.

Introduktion

Med utgangspunkt i resultatets teman Drivkraft, Foljd av kreativitet,
Arbetsrelaterade kallor till hjalp, Icke-arbetsrelaterade kallor till hjalp, Begransningar och
Arbetssatt fors en diskussion med syftet att skapa forstaelse for fenomenen kreativitet och
motivation. Denna diskussion utgar fran studiens fragestallning: Hur motiveras anstallda pa

en reklambyra att vara kreativa i sitt arbete?

Tema Drivkraft

Det bor framhallas att nedan diskuterade teorier fran tidigare forskning, &r
formulerade att i forsta hand gélla motivation i ett stérre sammanhang, sasom generell
motivation och motivation i arbetet. Da dessa behandlas i relation till den aktuella studiens
resultat, har de dock diskuterats i betydelse av motivationsfaktorer till anvandandet av den
kreativa formagan i arbetet.
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Abraham Maslow (1970) menar att manniskan drivs av stravan att uppna ett
antal stadier, som presenteras i en behovstrappa, dar det slutgiltiga behovet ar
sjalvforverkligande. I enlighet med Maslows motivationsteori, visar studiens resultat att en
drivkraft som motiverar individer ar att fa utvecklas pa ett personligt plan. Detta kan likstéllas
med sjdlvforverkligande, som i studien forklaras 1 kategorin ”Personlig utveckling”, da de tva
begreppen har en liknande innebord. Yiterligare styrka far resonemanget da Maslows
sjalvforverkligande innebar ett kreativt utférande, och detta utférande ar nagot som studiens
deltagare befinner sig i nér de uppger kanslan av personlig utveckling.

Studien grundar sig emellertid pa kreativitetsdrivkrafter i en arbetskontext,
vilket stodjer mojligheten att Maslows resonemang dven skulle kunna generaliseras till
motivation i arbetssammanhang. Eftersom intervjuresultaten tyder pa att en viktig drivkraft
for kreativiteten &ar att kunna utvecklas personligt, bor organisationer ta i beaktande att denna
mojlighet finns i arbetssattet. Forslagsvis skulle detta kunna ha sin utgangspunkt i att de
anstillda ses som individer med olika personliga utvecklingsbehov genom att inrétta
individanpassade mal. Detta for att undvika ett synsétt som grundar sig pa ett beméotande av
olika individer som om de vore en heterogen massa. Det kan emellertid samtidigt vara viktigt
att ha i atanke att dessa individbaserade malsattningar samstammer med de Overgripande
organisatoriska malen, for att bibehalla organisationens effektivitet och utveckling.
Bevisligen innehar personer olika utvecklingsbehov, trots att de befinner sig i likartade
arbetskontexter, eftersom detta framgar av studiens deltagare. Saledes kan en grupp anstallda,
som vid en forsta anblick uppfattas vara homogen, visa sig vilja utvecklas pa olika plan.

D& Maslows behovsteori dock blivit starkt kritiserad av bland andra Andrew
Neher (1991) &r denna teori inte utvarderad i sin helhet i relation till studiens resultat. Att
samtliga behovssteg till exempel ska uppfyllas i hierarkisk ordning ges saledes inte nagot
utrymme i analysen av intervjuerna och kan darmed inte bekraftas genom de funna resultaten.

Michael Passer och Ronald Smith (2008) skriver att man inom den kognitiva
teorin om motivation gor en atskillnad mellan inre och yttre motivation. Studiens intervjuer
ger en grund for att denna distinktion &r befintlig, da deltagarna vittnar om att de drivs av
saval interna som externa drifter. Studien visar vidare en dominerande tyngdpunkt for inre
motivation, da dessa drivkrafter omnamns mer frekvent och dven ges storre betoning. De
enda kategorierna skapade av deltagarnas resonemang som ar baserad pa yttre motivation ar
”Ekonomisk aspekt”, vilken i en vidare mening innebér pengar och 16n, ”Bekriftelsebehov”,
som tillgodoses genom andra personer samt att fa “Gott Renommé”. Kategorierna
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“Maluppfyllelse”, “Utmaning”, “Overtriffa i arbetet”, “Kreativitet i arbetet” och
”Kreativitetsbehov” faller alla inom ramen for inre motivation, di inneborden av dessa har
sin grund i att drivas till att vara kreativa for sakens skull. Att studiens resultat har fokus pa
inre drifter, kan kopplas till en tanke att motivation till kreativitet i en stérre utstrackning
styrs av inre motivationskallor an av yttre. Detta resonemang ger stod at den forskning, som
pavisar att kreativitetsformagan framst framjas av inre motivation (Amabile, 1983; Robinson
& Stern, 1997)

| ett avseende upplevs dock den ovan namnda distinktionen som bristfallig, da
studien gett upphov till drivkraftskategorier som varken faller inom ramen for inre eller yttre
motivationskallor. Kategorierna ”Personlig utveckling”, ’Vilja vara unik” och ”Meningsfullt”
ar namligen inte faktorer som motiverar for sakens skull eller for yttre beldning i form av till
exempel 16n eller berom. Driften i dessa kategorier utgors inte heller av ett intresse for arbetet
och dess uppgifter, sdsom inre motivation beskrivits enligt bland andra Amabile (1983).
Snarare aterfinns det i dessa kategorier en drift att vara kreativ for att individerna ska
beframjas pa ett personligt plan. Att utvecklas personligt, att vilja vara annorlunda och att
vilja vara betydelsefull &r kategoriernas mest framtrddande egenskaper. Dessa skulle kunna
utgora en tredje atskillnad i motivation, med namnet sjalvfokuserad motivation, da detta ar ett
forenande drag. Begreppet sjalvfokuserad motivation skulle da innebara att man motiveras att
agera for egen vinning och for att bli personligt berikad, utan koppling till utférande for
sakens skull eller yttre beléningar. Denna féreslagna motivation innebar saledes att det finns
faktorer som motiverar individer att prestera enkom for att berikas och gynnas personligt utan
inblandning fran sin omgivning. Studiens deltagare framhdll namligen att just denna form av
motivation var betydande for den kreativa formagan. Med indelningen inre, yttre och
sjalvfokuserad motivation skulle motivationsbegreppets distinktion bli mer nyanserad och
fullkomlig och saledes inrymma deltagarnas samtliga upplevelser av motivationsfaktorer.

| en vidare behandling av Drivkraft, &r sjalvbestimmandeteorin en
motivationsteori som kan kopplas till detta tema. Teorin ar utvecklad av Edward Deci och
Richard Ryan (1985) och bygger pa de tre psykiska behoven kompetens, sjalvstyre och
relationer, som manniskan soker tillgodose for att ma som béast. Det som i denna teori kan
hérledas till intervjudeltagarnas upplevelser av vad som motiverar kreativiteten, ar det som
utgor kategorierna “Utmaningar” och “Litet egenforetagande”. Inneborden av ”Utmaningar”
kan kopplas till Deci och Ryans kompetensbehov, i och med att deltagarna uppger sig drivas
av att vaga anta svara och utmanande arbetsuppgifter. ”Litet Egenforetagande”, som har sitt
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ursprung fran de deltagare som &ger sin byra, kan med den framsta innebérden dgande och
ansvar, likstillas med sjalvstyrebehovet. Genom detta kan de tva komponenterna i Deci och
Ryans sjalvbestammandeteori dven bidra med forstaelse i hur individer motiveras att vara
kreativa i arbetet. Detta vidhaller likasa Kennon Sheldon (1995), da han gor en koppling
mellan sjalvbestimmande och kreativt utférande.

Under studiens tema Drivkraft kan kategorin ”Utmaningar” dven relateras till
Goran Ekvalls (1996) samt Hans Bjorkman och Annika Zika-Viktorssons (2008) teorier om
hur arbetsklimatet optimalt bor vara for att gynna kreativiteten. De framhaller att risktagande
och att vaga chansa i arbetsutforandet ar ett viktigt inslag for ett kreativitetsfraimjande klimat.
Intervjudeltagarnas beskrivningar av en utmaning ar narmast identiskt med innebérden av
dessa teorier om risktagande. Darmed skulle kategorin “Utmaningar”, forutom att frimja
kreativitet i arbetet, &ven kunna ses som en drivkraft till att prestera kreativt. Detta
forhallande Oppnar upp for en majlighet att se begreppet risktagande som
kreativitetsframjande bade da det ar befintligt och da forsok gors for att uppna det. Ytterligare
stod for detta aterfinns i dimensionen utmaning, vilken utvecklats av Ekvall (1996), som
beskriver hur ett klimat som uppmuntrar utmaningar framjar kreativitet i arbetet.

Edwin Locke (2001) har genom sin ”Goal Setting Theory” framhallit
malsattningens betydelse for motivation i arbetet. Studien ger med deltagarnas tankegangar
kring kategorin ”"Maluppfyllelse”, stdd at Lockes resonemang, da deltagarna menar att en stor
drivkraft till kreativitet dr att ha mal. En vidare utveckling kan emellertid goras pd “Goal
Setting Theory” med grund i studiens kategori "Maluppfyllelse”. Dess innebord att lyckas
och na framgang, ger dven tyngd at momentet att faktiskt uppna de satta malen. Saledes kan
forslagsvis mal fungera som motivation bade i bendamnelse som att i arbetet ha mal och att
lyckas na dem.

Centralt i temat Drivkraft ar enligt analysen av deltagarnas samtal det upplevda
behovet att fa vara kreativa i sitt arbete. Flertalet deltagare betonar vikten att fa utlopp for sin
kreativitet for att kunna md bra. Kategorin “Kreativitetsbehov” anspelar pa att individer i
kreativa arbetskontexter, sasom reklambranschen, motiveras starkt av att fa anvanda sig av
den kreativa formaga som de besitter. Sven Fagerbergs (1977) behandling av begreppet
kreativitetsbehov som definieras vara en mansklig drivkraft som styr den Kkreativa
prestationen (Sven Fagerberg, 1977, refererad i Ekvall, 1983). Denna teori finner stort stéd i

ovan presenterade resultat av kategorin “Kreativitetsbehov”. Néagot som darfor kan vara en
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god idé att beakta, ar att i organisationer dar individer upplevs vara kreativa, forsakra att
deras kreativa behov tillgodoses.

Ytterligare ett behov som i studien visar pa att vara en motivationsfaktor till
kreativitet 4r “Bekréftelsebehov”. Deltagarna uttrycker sig behova visa upp det som de har
skapat och pa sd sitt fa bekraftelse. Aven detta behov kan vara viktigt att mota i
arbetssammanhang, till exempel genom uppféljning och feedback.

De tva personer som under intervjuernas gang framholl betydelsen av att skapa
produkter som har en innebord och darigenom bidra med nagot, & mer erfarna och har en
hogre édlder &n de dvriga deltagarna. Kategorin "Meningsfullhet” visar sdledes att en drivkraft
till att vara kreativ ar att generera alster som har en djupare mening och som éverensstammer
med de egna varderingarna. Baserat pa att de tva deltagare som beskrev denna vilja var aldre,
kan en slutledning goras att denna drivkraft tillkommer med aren och arbetslivserfarenheter.

Tema Foljd av kreativitet

Mihaly Csikszentmihalyi (1990) skildrar begreppet flow genom att beskriva det
som ett lyckotillstdnd da tid och rum upplevs sta stilla och koncentrationen &r fullkomlig.
Flow har stor likhet med studiens kategori “Positiv kdnsla” som pd samma sitt beskrivs som
ett tillstdnd av lycka och energi. Deltagarna upplever dessa kanslor efter sitt skapande, vilket
da innebar att det ar ett resultat av att ha arbetat kreativt. Vidare skriver Csikszentmihalyi
(1990) att individer som uppnar flow i sitt arbetsliv upplever en dven i 6vriga livet forbattrad
kvalitet. Detta pastdende bekraftas i studien genom intervjudeltagarnas beskrivning av
kategorin ”Viélmdende”, som for dem innebér att anvindningen av kreativitet leder till en
tillfredstallande livskansla. Da relationen mellan valmaende och kreativitet visar sig vara
befintlig, ar det viktigt att individer i arbetssammanhang tillats fa utlopp for sin
kreativitetsformaga, eftersom detta leder till ett valbefinnande i livet.

Albert Bandura (1997) omnamner konceptet self-efficacy som individens tro pa
sin egen formaga att lyckas med sina forehavanden. Deltagarna i studien beskriver en foljd av
kreativitetsbruket i termer av att de upplever sig sakrare och tryggare i sin formaga att
prestera. Detta utgdr kategorin “Personlig utveckling” och kan jamstillas med Banduras
begrepp, vilket mojliggér en koppling mellan self-efficacy och resultatet av att arbeta
kreativt. Banduras egen koppling mellan self-efficacy och kreativitet, innebdr dock den

motsatta relationen, da han menar att self-efficacy ar nodvandigt for det kreativa utférandet.
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Kategorin “Positiv kundrespons” kan sammankopplas med den distinktion
mellan inre och yttre motivationskéllor som Michael Passer och Ronald Smith (2008) namner
att de kognitiva motivationsteoretikerna gor. Den positiva kundrespons som deltagarna
beskriver, kan ses som en yttre motivationsfaktor, men beskrivs av deltagarna i
sammanhanget som ett resultat av kreativt arbete. Denna 6vergang mellan drivkraft till, och
foljd av, kreativitet kan goras, eftersom positiva resultat d&ven kan tankas fungera som en
motivation till att vara kreativ. Detta resonemang kan &ven innefatta ovan ndmnda positiva
foljder av kreativitet, sdsom “Positiv kédnsla”, ”Vilméende” och Personlig utveckling”. Ett
andra led blir saledes att Csikszentmihalyis begrepp flow och Banduras begrepp self-efficacy,
kan figurera i bade drivkrafts-, och féljdkontext i samband med kreativitet.

Det som i temat Foljd av kreativitet synes vara utmdarkande &r kategorierna
”Avsaknad respons” samt “’Sjilvupphdjande”, vilka &r baserade pa en deltagares upplevelser.
Till skillnad fran 6vriga kategorier inom detta tema, ar dessa tva sprungna ur en mer negativ
grund. Deltagarens kénsla av avsaknad respons efter ett kreativt utférande kan relateras till
dennes frekventa sjalvupphdjande inslag. Enkom denna deltagare har en arbetssituation, i
vilken det inte finns utrymme att offentligt visa upp sina alster och da heller inte bli bekréaftad
av sin omgivning. Deltagaren beskriver darfor en frustration och den sjalvupphdjande
aspekten kan i samband med detta tolkas som en kompensation for den icke befintliga
responsen. En slutledning av detta blir att franvaro av feedback och respons resulterar i ett
behov av att hdja upp sig sjalv och sin kapacitet. Med avstamp i detta resonemang kan det i
arbets-, och organisationssammanhang vara av stor vikt att ge individer aterkoppling da de
har presterat kreativt. Det kan &ven vara en god idé att uppmarksamma prestationen genom
att gora resultaten synliga och exempelvis lata produkter och alster hingas upp pa
arbetsplatsen.

I en forlangning kan betydelsen av feedback inom detta tema, dven kopplas till
temat Drivkraft, dar en motivationsfaktor till att vara kreativ ar behovet av att fa bekréaftelse.
Foljden, om bekréftelsebehovet inte tillgodoses, visas har i och med Kkategorin
Sjilvupphdjande”. Detta ger saledes ytterligare stod at det tidigare resonemanget att

organisationer behdver méta individers bekraftelsebehov.

Tema Arbetsrelaterade kallor till hjalp
Motivationsteorin, vid namn sjélvbestdmmandeteorin, som &r utvecklad av
Edward Deci och Richard Ryan (1985), bestar forutom de tidigare namnda komponenterna
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kompetens och sjélvstyre, dven av komponenten relationer. Kategorierna ”Kundrelation” och
”Arbetskamratsrelation” kan fungera som motsvarigheter till Deci och Ryans element
relation, da de bada syftar till att etablera kontakter och forhallanden till andra ménniskor.
Aven om dessa paralleller kan dras, bor det belysas att deltagarna i studien inte sag
relationerna som en motivationsfaktor, utan snarare som en hjalp till att prestera kreativt i
sina arbeten. I denna betydelse kan kategorierna ”Kundrelation” och ”Arbetskamratsrelation”
mer passande hdrledas till Lars Engqvist (1976) tes att goda arbetsrelaterade relationer
framjar kreativiteten. Ytterligare dverrensstammelser mellan studien och Enggvists syn pa
kreativitetsfrimjande = arbetsklimat, &r  kategorierna  “Kreativt  samarbete” och
”Arbetsvariation”. P4 samma sdtt som intervjudeltagarna finner dessa kategorier vdsentliga
som hjalp till kreativitetsprestation, menar &ven Enggvist att liknande faktorer &r gynnande
till kreativt arbete.

Kategorierna ”Arbetsgliddje” och “Frihet” uppges av intervjudeltagarna vara en
hjalp till att prestera kreativt i arbetet. De bade kategorierna kan harledas till Goran Ekvalls
(1996) syn pa ett kreativitetsbeframjande arbetsforhallande. Bland Ekvalls tio framtagna
dimensioner namns bade frihet och gladje i arbetet som stimulerande faktorer for kreativitet.
Med detta kan det konkluderas att en upplevd frihet och glédje i arbetet 6kar kreativiteten.

Ekvall (1983) framhaller i en annan studie aspekten tidspress vara ett hinder for
kreativitet. Studiens kategori “Tidsaspekt” bekréftar detta, dock ndmnd i omvidnd mening.
Deltagarna berattar namligen om behovligheten att ha tid och utrymme att tdnka for att kunna
prestera kreativt. Det ndmns dock som en hjalp till kreativitet, men kan i den motsatta
betydelsen tidsbrist, utgéra en stérning for kreativitet.

Ekvall (1983) behandlar vidare dven den fysiska arbetsmiljon som en framjande
faktor for det kreativa utforandet och hévdar att den bor vara trivsam och stimulerande. Den
fysiska miljon pa arbetsplatsen ar dven nagot som av deltagarna ges stort utrymme och menas
ha stor betydelse for kreativiteten. Studiens kategori “Fysiska arbetsmiljon”, med innebdrden
att det ska vara inspirerande och annorlunda, ger saledes stod at Ekvalls forslag. Denna
kategori omfattas ocksa av nodvandigheten att kunna skarma av sig och utestanga ringande
telefoner. Dessa element aterfinns dven i Lars Enqvists (1976) beskrivning av de faktorer i
arbetsmiljon som kan ha hammande effekt pa kreativiteten.

Saval Teresa Amabile (1983) som Mihaly Csikszentmihalyi (1990) menar att

maéanniskor i olika grad ar beroende av den fysiska arbetsmiljon som kreativitetshjalp. Detta
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pastaende ar emellertid inget som har framkommit i studien, da samtliga deltagare uppgett att
den fysiska arbetsmiljon har stor betydelse for formagan att vara kreativ.

Ett mycket centralt hjalpmedel till att kunna vara kreativ &r enligt deltagarna
mojligheten att kunna ta tillfallig paus fran arbetsuppgifterna, vilket kategorin ”Paus” vittnar
om. Denna aspekt &r sa pass framtradande i studiens resultat, att det i arbetssammanhang bor
ges utrymme for detta. Trots att paus kan tyckas vara en tidskravande nackdel, bér man ha i
atanke vad detta avbrott kan generera i kreativitetsarbetet. Detta &r nagot som Lars Engqvist
(1976) betonar, da han namner mojligheten att fa vara ensam med sina idéer och tankar som
en kreativitetsframjande atgard.

Ytterligare en kategori som skapats via deltagarnas intervjuer &r Erfarenhet”,
vilken dock inte kan skapas eller paverkas fran organisationens sida. Da kategorin anspelar pa
att tidigare framgangar i arbetet hjalper kreativitetsformagan, kan detta enbart frambringas

genom de anstalldas egna upplevelser av lyckade utfall i arbetet.

Tema Icke-arbetsrelaterade kallor till hjalp

Studiens resultat visar pa att deltagarna dven finner hjélp till sin kreativitet
genom medel som inte ar relaterade till arbetet. Tre kategorier som tar avstamp i deltagarnas
personlighet dr “Konstndrligt intresse”, “Kreativ identitet” och ”Sjélvsdkerhet”. Dessas
innehall visar att faktorer inom individen har en paverkan pa det kreativa utfrandet och pa sa
satt figurerar som hjalpmedel. Goran Ekvall (1983) framhaller att personer som uppfattas
vara kreativa ofta besitter liknande egenskaper, som exempelvis nyfikenhet, engagemang och
sjalvsakerhet. Deltagarna i studien vittnar, genom ovanstaende tre kategorier, om existensen
av en kreativ personlighet. I och med att studien inte medfér en djupdykning i detta amne,
kan de specifika egenskaper som Ekvall n&mner varken bekraftas eller dementeras. Det som
dock studien ger beldgg for, &r att en kreativ personlighet kan vara en kélla till hjalp for den
kreativa prestationen. Ekvall (1983) menar vidare att det krdvs mer dn personliga egenskaper
for att kunna generera kreativitet. Detta konstaterande kan pa ett enkelt satt finna stod i det
faktum att studien resulterar i fler kategorier an de personlighetsbaserade, under temat Icke-
arbetsrelaterade kallor till hjalp.

Kategorierna “Familjen”, “Fritid” och “Motion” fOorenas alla av att vara
hjalpkallor som har sin grund i hemmiljon och under den lediga tiden. Deltagarna
aterkommer ofta till dessa aspekters betydelse for den kreativa formagan. Dessa typer av
hjalpkallor tenderar dock att betraktas som sjéalvklara, men studiens resultat pavisar dess
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essentiella betydelse och de bor darfor ges uppmarksamhet. Darfor bor arbetsgivare
exempelvis tillata de anstéllda ta ut den lediga tid de &r berattigade till samt ha en respekt for
vikten av individers fritid och ledighet.

Vad kategorin “Barnslighet” i praktiken innebér i deltagarnas kreativa arbete
overensstammer med inneb6rden av Ekvalls (1996) dimension lekfullhet/humor. Ekvall
menar att ett lekfullt och lattsamt klimat pa arbetsplatsen gynnar kreativiteten. Detta klimat
sade &ven deltagarna vara viktigt for prestationen och under intervjuerna specificerades
inspirationen till detta komma fran barn.

Vidare framkommer det i intervjuerna att det finns inspirationskéllor som ar
rent externa, eftersom de harstammar fran naturen, bilder och fina synintryck, vilket utgor
kategorierna “Naturen” och “Yttre inspirationskilla”. Denna insikt kan vara ett bidrag till
forstaelsen  for var kreativiteten harstammar fran samt vad som inspirerar
kreativitetsformagan. 1 en fOrlingning kan detta dven kopplas till kategorin “Fysisk
arbetsmiljo”, under temat Arbetsrelaterade kallor till hjalp, om den med sin utformning och
inredning fangar upp denna aspekt. Till exempel kan detta ske genom att forse arbetsplatsen
med inspirerande bilder, foremal samt naturinspirerande inslag.

En grundlaggande forutsattning for att kunna vara kreativ i sitt arbete, ar enligt
deltagarna att ma bra, saval psykiskt som fysiskt. Kategorin ”Vilmaende” har sitt ursprung i
detta resonemang och faststéller darmed det grundlaggande faktumet att en manniska bor ma
bra for att kunna prestera kreativt. Detta resultat ar &ven nagot som Maslows (1970)
behovsteori behandlar, da han menar att de fysiska behoven maste tillfredsstallas forst for att
kunna uppnd sjélvforverkligande och for att kunna prestera kreativt. Kategorin "Véalméaende”
kan saledes forankras i Maslows behovstrappa och det kan darmed pastas att valmaende ar
nddvandigt for motivationen att vara kreativ.

Temat Icke-arbetsrelaterade kallor till hjalp visar med dess existens att hjalp
till kreativitet inte ar begransad till arbetsrelaterade sammanhang. Det finns saledes en direkt
koppling mellan inspirerande hjalpkallor utanfor arbetet och hur individen lyckas prestera
kreativt i sitt arbete. Det kan darfor vara viktigt att beakta att kreativiteten inte enkom framjas
av kallor i arbetskontexten och att det da ar betydelsefullt att utvidga kreativitetshjalpen till
att aven innefatta fritiden, vilket dven konstateras ovan. Denna tankegang kan i vidare
utstrackning kopplas till Sean Nixons (2003) konstaterande att den kreativa personens

identitet inte bara hamtar naring fran arbetet, utan dven paverkas av fritiden.
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Tema Begransningar

Goran Ekvall (1983) menar att faktorerna tidspress samt krav och begrénsningar
fran organisationen ar hammande foér kreativiteten. En form av begransning fran
organisationen kan kopplas till studiens kategori "Ekonomisk aspekt”. Denna kategori star for
det hinder som pengar utgér, da deltagarna upplever bade organisationens och kundens
budget begrdnsa det fria skapandet. Denna ram maste standigt tas i beaktning under
arbetsprocessen och leder saledes till en inskrankning av kreativiteten.

| studien aterfinns dven Ekvalls faktor tidspress under kategorin “Parallella
projekt”, da deltagarna uppger att arbete med flera projekt samtidigt leder till en stress som
hammar kreativiteten. Denna upplevda stress bygger pa en tidspress da de finner det svart att
hinna med alla projekt och samtidigt utféra dem kreativt. Vidare kan ocksa Ekvalls innebérd
av tidspress kopplas till studiens kategori "Kundkrav” i bemirkelsen att kunden efterfragar ett
effektivt och snabbt arbetsutférande. Deltagarna upplever denna situation utgora ett hinder
for kreativitetsformagan, eftersom de av detta kanner sig stressade. Ytterligare en forlangning
av kategorin "Kundkrav” &r dess samband med Larz Lundgrens (2005) skildring av nutidens
reklambransch. Han menar att kreatérer pa reklambyrder manga ganger far foga sig efter
kundens idéer och ansprdk. Studiens kategori “Kundkrav” har i vissa delar en liknande
kontenta och da den i studien omtalas som en kreativitetsbegransning, tas Lundgrens
pastaende ett steg langre. Deltagarna finner namligen kundens krav och asikter i manga fall
vara en limitation for det egna kreativa utforandet.

Goran Ekvall (1983) namner personliga hinder vara en ytterligare faktor som
verkar hammande for kreativiteten. Sadana personliga hinder skulle kunna jamstallas med de
begransningar for kreativitet som studiens deltagare beskriver under kategorin ”’Inre hinder”.
De personliga svarigheter som deltagarna uppger begransa dem &r osakerhet, sjalvtvivel och
prestationsangest. Trots att dessa svarigheter ar sprungna ur individen, skulle de pa ett
organisatoriskt plan kunna mildras och forebyggas. Forslagsvis skulle detta kunna ske genom
att bista med feedback och positiv respons pa utforda arbeten. Detta stods i tidigare
diskussion under temat Foljd av kreativitet, dar vikten av att fa respons och foljderna av att
inte fA respons behandlas. Genom kopplingen mellan inre hinder och responsfaktorn
frambringas ytterligare stod for betydelsen av feedback.

Kategorin “Trotthet” &r dnnu en personlig begrinsning for kreativitet, som
enligt deltagarnas dock ar av mer fysisk karaktar. Det ansags vara fundamentalt att vara
utvilad for att kunna skapa och prestera kreativt. En underbyggnad av resultatet att trotthet
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utgor ett hinder, &r att dess motpol ”Vilméaende” aterfinns under temat Icke-arbetsrelaterade
kallor till hjalp, som presenteras som en forutsattning till kreativitet.

Ett ofta forekommande hinder for deltagarna dr ”Kreativitetskrav”, som innebér
att pressen att stdndigt prestera kreativt ibland kan ha en hdmmande verkan for
skapandeprocessen. Da reklambranschens natur ar av kreativ art, ar det en naturlig foljd att
den kreativa prestationen upplevs som ett krav. Samtidigt som detta framhalls av deltagarna,
kan kategorierna “Kreativt arbete”, "Overtriffa i arbetet” och “Viljan att vara unik” under
temat Drivkraft vittna om motsatt betydelse. Den kreativa prestationen och dess innebdrd kan
saledes uppfattas bade som ett krav och som en drivkraft. Med detta konstaterande bor det
efterstravas en balans i det kreativa arbetet for att kunna nyttja det som drivkraft utan att lata

det bli en begrénsning.

Tema Arbetssatt

Temat Arbetssatt med dess tillhérande kategorier utgor ett bidrag till en
forstaelse och sammanhangande bild av det arbetssétt som préaglar deltagarnas resonemang i
studien. Saledes star enbart detta tema for ett konstaterande av hur framtradande delar av
deltagarnas arbete ser ut. Kategorierna utgor i studiens syfte inte nagon grund for att harledas
till tidigare teorier eller bygga diskussioner pa. Dess funktion ar istéllet att fungera som en del
till en mall for att kunna anvéanda, och utveckla, de tankegangar som Gvriga teman mynnar ut
i. Temat Arbetssatt Okar saledes studiens diskussions anvandbarhet och ger resultatet en

djupare bakgrund.

Metoddiskussion

Studiens genomforande blev i vissa avseenden bristfallig som féljd av ett
begréansat tidsutrymme. Den frdmsta konsekvensen av denna tidspress, var att deltagarurvalet
enbart baserades pa tillganglighet, vilket forhindrade det optimala utgangslaget att valja ut
deltagare utifran en jamn spridning av yrkestitlar, arbetsuppgifter och alder. Det ska
emellertid framhallas att den slutgiltiga forsoksgruppen trots detta, utgjorde en passande
grund for studiens syfte, da gruppen bidrog till ett gediget resultat.

Ytterligare en foljd av den sndva tidsramen var valet av den foérkortade
versionen av grundad teori, som i storsta man ratteligen bor undvikas (Willig, 2008). En
framtrddande nackdel med denna version ar den uteblivna mdjligheten att félja upp den
insamlade originaldatan med kompletterande intervjuer. | stdllet fick de intressanta
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iakttagelserna i datan anvandas som forslag till vidare forskning. For att kompensera en
annan av de brister som medféljder denna version, utfordes en fullstandig kodningsprocess, i
vilken samtliga rader i den transkriberade datan kodades.

Vidare bor ett kritiskt forhallningssatt upprattas gentemot den roll som
forskaren innehar i grundad teori, eftersom det finns risk att forskaren paverkar forskningen
(Willig, 2008). I den aktuella studien lades emellertid stort beaktande vid den eventuella
subjektivitetsrisken. Intervjuerna tillats saledes i sa stor man som mgjligt styras av
deltagarnas resonemang, kategorierna uppstod direkt ur datan och de slutsatser som drogs
byggde pa datans innehall. Forskarna tillat pa detta vis datan tala for sig sjalv och formedla
sin essens. Ytterligare en atgard for att undvika att tolkningen paverkas av forskarnas
teoretiska perspektiv var att den teoretiska bakgrunden utformades efter resultatets
sammanstallning.

Trots debatten kring huruvida grundad teori ar lamplig for forskning inom den
psykologiska disciplinen (Willig, 2008), anses metoden passande for studiens syfte att forsta
deltagarnas upplevelse av kreativitet och motivation i arbetet.

Genom forskningsprocessen har beaktanden kring den kvalitativa forskningen
gjorts. Saval reliabilitet och validitet har adresserats i den man det &r rimligt utifran den
forskningens natur. Da studiens resultat inte &mnas generaliseras, kringgas den kvalitativa

forskningens generaliseringsproblematik.

Slutsats

Studien visar att svaret pa fragestallningen, hur anstallda pa reklambyraer finner
motivation till att prestera kreativt, har sin utgangspunkt i ett flertal olika kéllor. Drivkraft,
Foljd av kreativitet, Arbetsrelaterade kéllor till hjalp, Icke-arbetsrelaterade kallor till hjalp
och Begransningar &r alla teman som kan hérledas till motivationsfaktorer till kreativitet i
arbetet. | brett spektrum kan motivationen betraktas ha ursprung i en kreativ personlighet och
identitet, inre och yttre faktorer samt arbetsrelaterade och icke-arbetsrelaterade hjalpkéllor.
For att 0ka forankringen och forstaelsen for studiens resultat, visar i sin tur temat Arbetssatt
de forutsattningar som deltagarna innehar i sin arbetssituation.

Studien ger upphov till en reviderad version av den existerande
motivationsdistinktionen genom att tillagga faktorn sjalvfokuserad motivation till de redan
befintliga inre och yttre faktorerna. Sjalvfokuserad motivation &r centralt, da stor del av
deltagarnas motivation till kreativitet bestar av en stravan att berika och gynna den egna
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personen, utan att innefatta inre eller yttre motivation sdsom dessa beskrivits i tidigare
forskning.

Studien har vidare visat att uppsatta mal och maluppfyllelse i arbetet &r av stor
vikt for motivationen att vara kreativ. Darmed framhalls att mal ar betydelsefulla bade i
bemarkelse att ha dem och att lyckas uppna dem.

Av de foljder av kreativitet som forskningen konkluderat, visar sig respons i
olika former vara viktigt for att den framtrddande drivkraften bekraftelsebehov ska
tillgodoses. Da utrymme till respons saknas, blir féljden att individer tenderar att hoja upp sig
sjalva och anta en nedvérderande syn pa andra personers prestation. Darav betonas vikten av
uppféljning och feedback i den kreativa arbetsprestationen. Vidare forhallanden pa
arbetsplatsen, som &r vasentliga for motivationen, &ar enligt studiens resultat
arbetskamratsrelationer, samarbete samt en fri och utmanande arbetsutformning.

Ytterligare en central aspekt i omradet motivation till kreativitet i arbetet ar att
naring till kreativitet adven kan hamtas utanfor arbetsplatsen. Det &r likasa for
kreativitetsformagan av stor vikt att individen mar bra och upplever en positiv och
tillfredstallande livskénsla.

For att framja kreativiteten, kan det forutom motivationsfaktorer, dven vara av
vikt att beakta studiens framkomna begransningar for det kreativa arbetet. Huvudsakliga
sadana ar externa hinder, sasom ekonomi och krav, samt interna hinder, som valmaende och
prestationsangest.

Vad som motiverar individer inom reklambranschen att vara kreativa ar ett
komplext omrade som bevisligen bor betraktas och forstas fran flertalet grunder och dven

narmas med ett individbaserat forhallningssétt.

Vidare forskning

Det resultat som studien mynnat ut i ar grundade pa individer inom
reklambranschen och de dragna slutsatserna om motivation till kreativitet &r darmed baserade
pa en kreativ kontext. For att i ett vidare steg eventuellt kunna applicera studiens resultat att
galla aven i andra organisationer och sammanhang, bér vidare forskning pa studiens omrade
goras. | syfte att komplettera de slutsatser som framkommit via denna kvalitativa studie, &r ett
forslag att dessa foljs upp och testas genom en kvantitativ forskningsmetod. Detta for att

forstarka de kopplingar och slutsatser som studien antyder.
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Den forfinade distinktionen av motivationsbegreppet som studien foreslar bor
undersdkas och forskas kring ytterligare for att bli definitiv. Finns det inom flera
arbetskontexter an reklambranschen en motivationsfaktor som utgors av sjalvfokuserad
motivation?

Ytterligare ett forslag till vidare forskning &r att narmare undersdka sambandet
mellan  bekréftelsebehov, respons och sjalvupphdjande. Hur bor respons och
aterkopplingsskedet se ut for att maximalt mota bekraftelsebehovet och darmed gynna
kreativitetsformagan i arbetet?
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