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Det stoff som dréommar vavs av

| en artikel i VK, dagarna fore jul, framforde jag synpunkter pa hur Umea med kreativiteten som hjalp skulle
kunna fortsétta den positiva tillvaxt och utveckling som Umea har genomlevt de senaste 20 — 30 aren. |
artikeln framfordes att om Umea skall bli en stad praglad av kreativitet s& maste vi alla fokusera pa detta.
Det racker inte att sdga det, vi maste ocksa agera darefter vare sig vi ar privatpersoner, foretagare,
kunskapsarbetare eller myndighetsutévare. Man blir inte kreativ om man inte 6var eller tillats att dva.
Sedan detta skrevs har nu ett antal personer med engagemang i stadens utveckling kommit samman for
att stodja en positiv utveckling av Umed, en utveckling laddad med tillvaxttro och kreativitet. Ett forsta
exempel pa denna grupps ambitioner, dar nu Umeaborna far en chans att 6va sig, marks just nu i form av
en nyligen startad internetbaserad idétévling (www.interesting.org).

Umea &r en stad med manga kreativa manniskor, frdgan ar dock om det har finns tillrackligt manga? Enligt
den amerikanske forskaren Richard Florida s& &r forekomsten av en tillrackligt stor kritisk massa av
kreativa ménniskor ett av de starkaste kannetecknen fér de moderna stader som kan uppvisar bast tillvaxt
i varlden. Florida havdar att en stark kunskapsproducerande tradition i kombination med ett samhélle som
ar Gppet och tolerant ar de framsta skalen till att dessa, de kreativa manniskorna, bade soker sig till en
stad samt stannar kvar dar.

Ar d& Umea denna 6ppna och toleranta stad? Om sa &r fallet, hur sprider man da kunskapen om eller
kanslan av att denna stad &r just s& 6ppen och tolerant som kravs for att ha en stor attraktionskraft?
Oavsett om man bor i Umea eller funderar pa att bosétta sig har sd behdver man standigt 6vertygas om
stadens foretraden, foretraden som faktisk i vissa avseenden finns medan de i andra avseenden saknas!
Sett i ett marknadsperspektiv skulle man kunna séga att Umea som ett varumarke betraktat skulle behdva
arbeta bade med produkten samt bilden av denna. Det galler dessutom att arbeta med detta nu dd Umea i
manga avseenden har en gyllene era. Erfarenheterna visar att det ar mycket sallan en stad klarar av att
aterga till forna glansdagar efter en period av nedgang.

Hur bygger man d& fundamentet for ett varumarke runt Umea? Hur skapa den bild som ger ratt
associationer? For att hamna ratt i denna uppgift maste man bérja med att fundera 6ver hur vi manniskor
fungerar pa en grundlaggande niva. Professorn i hjarnfysiologi vid Helsingfors Universitet, Matti
Bergstrom, beskriver manniskan i tva grundkrafter; kaos och ordning. | kaoset finns kallan till kreativitet.
Det ar nér kaos kolliderar med ordningens kunskap som idéer uppstar. Dramatikern Lars Norén utryckte
detta i en av sina pjaser som att "kaos ar granne med gud”. De tva drivkrafterna kan ocksa beskrivas som
att var tudelade hjarna har tvd medvetanden som i sin tur star i kontakt med tva kroppshalvor. Nar vi som
manniskor upplever oss i balans sa rader en intern jamstalld dialog mellan vara bagge medvetanden.
Vénsterhjarnan skickar impulser till hdgra kroppshalvan, impulser som handlar om logik, vetenskap, planer
och teknologi. Den hégra hjarnhalvan skickar impulser till kroppens "hjartsida”. Impulser som handlar om
drommar, kanslor, 6mhet, langtan och karlek.

| utvecklingen av dagens samhélle har vi tagit funktionalitet, kvalitet och effektivitet fér givet.
Véansterhjarnan har haft foretrade i detta arbete. Mycket ordning och lite kaos. Eftersom var varelse, vart
vasen, kraver utmaningar och balans mellan vara bagge medvetanden eller om man s vill, mellan bade
ordning och kaos, finns det idag ett vaxande intresse for ménsklighetens kénslomassiga behov. De
foretag, organisationer och varumarken som blir framgangsrika pa framtidens marknad forstar hur de ska
utforma erbjudanden som tillfredsstaller vara bagge medvetanden. Forskare som Rolf Jensen pa
Framtidsforskningsinstitutet i Kdpenhamn havdar att vart samhalles nasta utvecklingsfas, efter
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informationssamhallet, kommer att vara "dromsamhallet”’ (eng. The Dream Society). | detta samhélle s ar
inte produkten det priméra utan det budskap den férmedlar i form av sagor och beréttelser, myter,
symboler och upplevelser. Sagor vander sig dessutom till var "hjartsidas” medvetande. Fangslande
berattelser aterkopplar till minnen. Att lyssna pa en saga &r att som drémma en drém tillsammans. Som en
konsekvens av detta har "Storytelling” blivit ett erkant verktyg for att hjélpa foretag, organisationer och
varumarken att formedla kédnslomassiga véarden till sina kunder, sina anstéllda och sina medborgare. Det
handlar om att utforma kommunikationen pa ett satt som beror, ger mening, skapar fortroende, attraherar
och underhaller. Storytelling ska svara p& de mest grundlaggande frdgorna som finns inom alla kulturer
och organisationer: Vem &r vi? Var kommer vi ifrdn och vart ar vi pd vag? De foretag och den stad som vill
Overleva pa framtidens marknad maste omfamna denna nygamla logik.

Aven Storytelling féljer dock de bagge medvetandenas logik En av 1900-talets stora sagoberéttare, Walt
Disney, hade en egen strategi for att gora film. Han ikladde sig tre olika roller under processen: drémmare,
realist och kritiker. Innan filmen var klar s&g han till att ha haft alla dessa roller vid sin granskning av
filmprojektet. Drdmmaren bidrar med idéer och kreativitet. Realisten tar hand om budget och utvérderar
projektet pa ett affarsmassigt satt. Kritikern ser till resultatet ar intressant och sevart.

Nar vi nu formar grunden fér varumarket runt Umea sa maste vi soka efter dromstoft och sagor, efter
hjaltar och myter, efter allt det stoff som drémmar vavs av. Jag kan naturligtvis ha fel men jag tror inte att
detta framtida varumarke kommer att bygga pa ett I6v eller ens pa ett idrottslag.



