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Visual Arts transformation in the information age

Abstract

This is a qualitative study about Art transformation and
commodification in the digital age. The study applies a rhetoric
analysis with the aim to understand how art sellers, gallery owners
and entrepreneurs take part in this transformation process through
their websites’ presentation texts "about us”. The analysis is related to
communication-theories but it is also inspired by other theories such as
Gramsci’s hegemony theory and Bourdieu’s cultural critical theory. The
study shows that in an environment of "Global Communication”,
activities that are related to the visual art on the net are strongly
influenced by the commodification. Marketers and business managers
have a big advantage of this phase of change in Art activities on the net.
As senders in a one-way communication process, they use their
rhetorical skills in their presentation texts to build identities or to
enhance their business, depending on the positions of power they have
in the market. They invest in art and artists, in order to expand their
businesses and to capture a wider audience of recipients on World Wide
Web to get more money and power. The study recommends further
research about the Art commodification, preferably from the receiver’s
and the artists’ sides to reveal more aspects of the effects of this

transformation process in Art and its values.
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1 Inledning, syfte och teoretisk ram

1.1 Inledning

Konst har varit ett intressant &mne for mig sedan lange. Det som nu gor &mnet mer intressant ar
att mangt och mycket hander och forandras i motet mellan konst, teknologi och méanniskor. Pa
internet uppstar allt fler grupper och foretag som bedriver verksamheter avseende konstvisning,
produktion, formedling och forsiljning. En hel del aktorer inom konstverksamhet férsoker utnyttja
internet som marknad for att silja tekniska tjanster, hemsidor och konstprodukter, eller for att
hjalpa konstnarer med att silja sina konstprodukter. Vissa aktorer erbjuder fritt utrymme for
skapande och samverkan.

De flesta aktOrerna presenterar sig sjilva pa egna webbplatser och forsoker genom dessa formedla
goda uppfattningar om sig sjidlva och sina verksamheter. Budskaps utbud ar stort och
konkurrensen om mottagarens uppmaérksamhet dr hard. Detta gor att det ofta blir forbryllande och

darfor behover forstés och begripliggoras.

Tanken med denna studie #r att utforska vad aktorerna siger och hur. Amnet konst pa internet har
dnnu inte undersokts ur ett medie- och kommunikationsperspektiv. Med utgangspunkt i ett sdidant
perspektiv avser jag tillimpa en retorikanalys pa ett antal presentationstexter for att besvara
studiesyftet och frégestillningarna som foljer. Presentationstexterna valdes ut fran féljande

webbplatser:
TheArtsCircle.org, Bukowskis.com, Konstbolaget.se EmptyEasel.org, Foliotwist.com, WebNet

Museum.com, Biennal3ooosaopaulo.org och Leonardos Olats.org.

1.2. Syfte och fragestiallningar

Det 6vergripande syftet med denna undersokning ar att studera webbplatsernas
presentationstexter, for att se vad som kidnnetecknar konstrelaterade verksamheter pa internet i
dag och hur de aktuella verksamheterna beskrivs pa sina webbplatser. De fragestéllningar som

studien kommer att besvara ar féljande:

Vilka argumentationstyper dr mest dominerande i presentationstexterna?

Hur presenterar aktoren sig och vilka normer och vardegrunder siger sig aktoren sta for?
Till vilken malgrupp riktar sig avsandaren och hur framstélls malgruppen?

Hur framstalls aktorens strategiska kommunikation och relationen till mélgruppen?

Hur framstalls aktorens maktposition och hegemoniska forhallningssatt?

o g ks wDd PR

Hur framstalls aktorens kapital, habitus och konstsmak?



1.3 Tidigare forskning

Amnet konst pa internet ir tvirvetenskapligt. Utover konst relaterar det till flera
kunskapsomraden: internet, globalisering, kommunikation och retorik. En svérighet for denna
studie dr att amnet dnnu inte har undersokts utifran ett medie- och kommunikationsperspektiv. De
fa studierna som handlar om konst, globalisering, internet och marknadsforing ar spridda i olika
kunskapsdiscipliner: konst, it, handel och ekonomi, men inte ar férankrade i media och
kommunikation. De &r utfiardade frin olika hogskolor men har dock haft nagot gemensamt med

min studie. Nedan kommer en 6versikt 6ver tidigare forskning som ror studieamnet.

1.3.1 Forskning om internet

Forskningen om internet har 6kat i takt med anvindandet av digital kommunikation och den
framvaxande digitala marknaden. En ny disciplin inom etnografisk forskning bendmns netnografi
och fokuserar framst pé internet som datakalla. Maria Mattus (2008: 4-43) problematiserar i sin
avhandling "De ldnkade orden. Den digitala arenans dynamik” det medierade innehallet,
yttrandefrihet och trovirdighet relaterade till internet. Mattus (2008) utgar fran ett
kommunikativt och dialogtdnkande perspektiv och belyser internets mest fundamentala

egenskaper. De sammanfattas nedan.

Internet forknippas idag med en snabb 6verféring av tecken och koder. Detta majliggor olika
anvandningsomraden, samt utvaxling av tankar och varor. Mattus ldnar Giddens begrepp
“collageeffekten” (Giddens 1999 & Mattus 2008: 37) for att asyfta olikartade inslag av enorma
maéangder av information, handelser, nyheter, kanslor och intryck fran varldens olika héll, blandat
med annonsoérers kommersiella budskap . "Collageeffekten” bidrar till att internet fungerar som en
laglos mark och att det tillskrivs tvd motsatta funktioner. Den ena &r anonymiteten som kan leda
till normupplosande beteenden med svéridentifierbara identiteter. Anonyma kallor kan sprida
vilseledande information, vilket skapar osdkerhet och vacker fragan om troviardighet jamfort med
vardagens direkta kommunikation. Den andra funktionen ar yttrandefriheten som gor det mojligt
for bade parter, avsdndare och mottagare, att skapa texter och manipulera dessas innehall.
Kommunikations kvalitet, likval som yttrandefrihets virde, ligger i dynamiken mellan

kommunikationens samspelande parters mojlighet till uttryck och intryck, menar Mattus (2008:

37).

Ett viktigt begrepp i Mattus (2008) studie dr "den utjamnande effekten”, som betyder att internet
distribuerar makt till alla anvindare oavsett status, valstdnd, kon och bakgrund. Detta ger upphov
till olika slags natverk som dven kan utnyttjas av marginaliserade grupper. Andra viktiga begrepp
ar “hypertextstruktur” och “hypertextualitet” som syftar pa hyperlankar som kopplar samman
objekt och uttryck mellan alla deltagare i kommunikationen. Internet fungerar séledes som ett
slags mellanliggande rum, dar avsdndare och mottagare samverkar och 6msesidigt skapar
information. En anmarkningsvird reflektion Mattus (2008)gor ar att nar en aktor anvinder sig av
négon annans text, blir aktoren medskapare av texten. Detta eftersom han eller hon bestimmer
over texturval, ordning och sammanhang. Fridgan ir om sammanlidnkningen mellan olika
kommunikationsparter verkligen kan ge mottagaren makten 6ver textinnehéllet. Mattus (2008)

svar pa denna fraga ar att 1asaren har majlighet att forflytta sig mellan olika aktorers uppfattningar
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av verkligheten. Lisaren har darmed frihet att tolka innehallet och bestimma vilka av

uppfattningarna som ir trovardiga.

En begransning i "De ldnkade orden” ar att Mattus (2008) fokuserar pd kommunikationens
effekter och mottagarens upplevelser, snarare dn analysen av kommunikationens inre kontext. I
viss man kan denna brist ha sin grund i att avhandlingen inbegriper tidigare studier vari Mattus
(2008) har anvant flera olika forskningsmetoder. Det har medfort att fokus inte har legat pa nagon
enskild studie.

En annan forskare som har undersokt internets effekter pa konstverksamheter a&r Markus M. Bugge
(2009). I sin avhandling "The Digital Transformation of the Advertising Industry” har Bugge
(20009) tillampat kvantitativ och kvalitativ analys pa ett urval av reklamforetag frén Oslo. Han
belyser hur internet har fullstindigt forandrat reklamverksamheten och lett till att nya aktorer har
etablerat sig utanfor befintliga foretag. De nya foretagen har omorganiserats och slagits samman
och medfort nya forutsattningar for reklambranschen. Med teknologins inverkan har det vixt fram

en marknadskommunikation.

Den aktuella reklamverksamheten genomgar nu en anpassningsprocess till hogteknologi. Det
inbegriper likvil urbana som regionala och webb- baserade verksamheter. Bugge (2009) beskriver
denna anpassningsprocess som “omvandlande”. Han betecknar dven de snabbt framvaxande
amatorgrupperna som kreativa och destruktiva, eftersom de ersitter gamla verksamheters
ekonomier och strukturer. Produktion och konsumtion praktiseras numera pa helt nya sitt. De
overskrider traditionella distributionsmedier och utgors av masskommunikation, s& kallad
interaktiv reklam. Den typen av marknadskommunikation ger konsumenterna ett stort inflytande
over produkter och produktion, skriver Bugge (2009). Han konstaterar att med en sédan radikal
forandring ar det svart att sdga hur det kulturindustriella landskapet kommer att se ut i framtiden
(Bugge 2009: 62- 100).

1.3.2 Retorikinriktad forskning om internet

Bland tillgidngliga retorikinriktade studier har jag valt tva exempel. Det forsta ar "Konsthallar och
gallerier pa internet, om konsten att 6vertyga om (samtids) konsten” av Viktoria Lindholm (2007:
14-72). Studien undersoker fyra webbplatser tillhorande svenska foretag som bedriver
konstverksamheter pa savil internet som landsbygden. Lindholm (2007) utgar fran en
konstbakgrund och tillaimpar en retorikanalys pa foretagens webbplatsers design, bild och text.
Hennes studie visar att gallerister viljer olika sprakstilar och argumenterar pa olika sétt for sina
verksamheter pa sina webbplatser. Nar de vill lyfta fram sina verksamheter tar de stod av etos-
argument, men nar de vill behaga sina kunder anvénder de patos for att ge kunderna upplevelsen
av en avslappnad och behaglig milj6 i gallerierna. Vissa gallerister viljer en fargstark design for
sina webbplatser, vilket kan kopplas till en kommersiell sfar. Vissa gallerister fraimjar delaktighet
och bjuder in webbplatsens besokare till samtal for att diskutera fragor de anser ar viktiga. Detta

betraktas av Lindholm (2007)som ett socialt patos.

Vid interaktion med bestkare tonar galleristerna ner personliga asikter nir interaktionen ror
konstprodukters innehall. Samtidigt forsoker de pa basta sétt gestalta sina produkters omgivande
miljo, vilket Lindholm (2007) tycker ar en idyllisk turismstrategi. Galleristerna bedomer

konstprodukter efter kvantitet och konstnirer efter berémdhet. Galleristernas personliga smak ar



avgorande nir de gor urval av konstprodukter. De paverkas av radande varderingar i samhaéllet
och styrs av kvantitetstankande och social status. De tar hénsyn till antalet utstéllningar och lander
konstnaren har stillt ut sin konst i, men inte till innehéllet i mélningarna. Detta varderingssatt har
blivit sa sjalvklart att det inte ifragasitts.

Lindholm (2007) konstaterar att utifran enbart det material hon undersokt ar det svért att avgora
om det finns nagot gingse formsprak, nagon sarskild form av retorik, som konstverksamheterna pa
landsbygden och mindre samhillen anvander sig av.

En begriansning med studien ar att slutsatserna ibland ar ospecificerade. De hénvisar till exempel
till en “konsthall som presenterar négon retorik ” eller "en aktér som kommenterar i sin retorik”
(Lindholm 2007: 68- 72), utan att specificera vilken typ av argumentation slutsatserna avser.

Maria Mattus (2000) har dven hon tillimpat en retorikanalys i sin studie "The Hypertextual
Dialogue between Living History and True History, Two Perspectives from the World Wide Web on
the Holocaust” som hon publicerat i tidskriften NORDICOM. Hennes syfte var att synliggora
dialogen och dynamiken som uppstr mellan tva olika aktorer pa tvéa liknande webbplatser:
Levande historia och Sann historia. Studien undersoker dessa webbplatsers text och layout men

fokuserar framst pa textmaterialet.

En jamforelse mellan webbplatserna visar att deras texter dr likadana d& den ena webbplatsen
forsoker efterlikna den andra. Aktéren pé den ena eller den andra webbplatsen skapar avstand fran
den andres ideologi. Den ena presenterar sig genom den andres identitet och presenterar darfor
inte sin egen identitet. P4 den forsta webbplatsen, Levande historia, ges berattelser om Forintelsen.
Dessa &r korrekta och faktainriktade, medan berittelserna om Forintelsen pd den andra
webbplatsen, Sann historia, dr inkorrekta och bygger pa vardagligt talsprék. Nagot gemensamt for
aktorerna ar att bada vill 6vertyga ldsaren om nagot. Men att en aktor utévar plagiat innebar att
den Gvertar den andres position. Det medfor att informationen fran bdda webbplatserna blir sa
forvirrande att 1asaren inte kan bedéma vad som ar sant och trovardigt. Slutsatsen ar att det ar

lasarens tolkning, erfarenheter och bakgrund som avgor innehéllets sanningsgrad (Mattus 2000:

332-345).

1.3.3 Forskning om konst relaterad till global kommunikation

Det finns studier utfirdade fran konsthogskolor som behandlar den globala aspekten av
konstverksamheterna, men de utgar fran ett estetiskt perspektiv. Ett exempel ar Charlotte Bydlers
(2004) doktorsavhandling "The Global Art World”. Bydler (2004) undersoker ett antal samtida
konstbiennaler som har hallits i olika ldnder: Venedig, Havanna, Istanbul och Kwangj. Bydler
(2004) anser att dessa studieobjekt utgor en viktig arbetsmarknad for professionella
frilanskonstnérer. For att synliggora forandringen som det globala tillstindet har medfort i konsten
och dess praxis, gor hon en tillbakablick mot Dickies institutionella konstteori. I den definierar han
konst som: “en artefakt som tilldelats status som kandidat till virdering av négon eller nagra
sociala institutioners vignar, s kallad konstvirld” (Dickie 1997: 83 & Bydler 2004: 184). Bydler
(2004) diskuterar Dickies antagande om att dven en triabit som hdmtas fran naturen och hings upp
pa viggen hemma hos nigon, kan betraktas som en artefakt, precis som urinoaren som Marcel
Duchamp har kallat "Fontaine” och stallt ut i en konsthall.



Bydler (2004) stiller sig kritisk till Dickies konstteori. I sjdlva verket tycker hon inte att det ar en
filosofs uppgift att definiera vad ett konstverk dr. Hon havdar att samtida konstvirldssystem
konceptualiseras pa tvd motstridiga sitt: ett nationellt perspektiv mot ett kosmopolitiskt
perspektiv. Det innebir att konsthistoria och konstdefinition dirmed méste skrivas om. Detta
tycker Bydler (2004) ar svért eftersom “konstvirldar” har blivit instabila och inte langre speglar det
vasterlandska konstkonceptet. Skilet till att “konstvarldar” har blivit instabila ar att den
avantgardistiska konstvirlden globalt forsoker bryta med konstkonceptet och driva motstindet
mot konstvirldens diskurs, samtidigt som konstvirlden regionalt ansluter sig till denna (Bydler
2004: 155, 265, 266).

Viktoria Lindholm (2007) har som tidigare ndmnts utfort en studie om “konsthallar och gallerier
pa nétet”. I den reflekterar hon 6ver konstverksamheterna i relation till den globala
kommunikationen, samt 6ver hur internet fungerar som medskapare av samtida konst och hur
gallerister anvander internet for att vidga sina verksamheter utanfoér geografiska platser. Vikten av
internet ar synnerligen stor nir verksamheterna bedrivs av sméforetag pa landbyggden. Lindholm
(2007) havdar att féretagens webbplatser kan liknas vid en forlangd arm for de fysiska
verksamheterna. Hur framgangsrika konstutstallningar ar i sin marknadsforing varierar mellan
stora och sma stader. Lindholm (2007) flyttar siledes fokus frén internet till den fysiska platsen
dar konstverksamheterna ar lokaliserade, trots att titeln pa hennes studie framfor allt hanvisar till
de virtuella konstgalleriers verksamheter. Lindholm (2007) forklarar detta med att den geografiska
“platsen dr en miljo som betraktas i forhallande till nationen”. Den omgivande miljon och den
fysiska platsen dir konstutstillningarna dger rum kan avgora skillnaderna mellan aktorerna, dven

om alla presenterar sig globalt.

Anmairkningsvart ar att Lindholms (2007) studie synliggor kopplingen mellan tva sfarer: ekonomi
och entreprenorskap, diar ménga konstverksamheter ansluter sig till foretagsvarlden. Lindholm
noterade en viss brist inom forskningen inom detta omréde, vilket motiverade henne till att gora
sin studie utifran ett svenskt perspektiv. Med tanke pa att konstféltet har en internationell karaktar
rekommenderar Lindholm (2007) kommande forskning att se pa filtet genom ett internationellt
perspektiv (Lindholm 2007: 69, 72).

Karin Hansson (2010) ar en annan forskare som soker forstaelse for hur konstnéaren skapas och
formedlas med hjilp av bland annat kommunikationsteknologi. I sitt konferenspapper "Mediating
Authenticity: Performing the Artist in Digital media” (Hansson 2010), problematiserar Hansson
forhéllandet mellan konstnirers identitet och digitala medier, samt samspelet mellan identiteters
positioner, dominerande ideologier och diskursiv praxis pa internet. I en ambition att synliggora
hur konstvirlden anpassar sig till den digitala tekniken, och hur konstnéarers identitet skapas i dag
péa internet, tillimpade hon en etnografisk intervju-undersokning pa konststudenter vid Kungliga
Konsthogskolan i Stockholm. Detta for att se hur konstnarerna anvande sig av internet som
kommunikationsmedel. Resultatet av denna studie visar att niar konstnirerna anvander sig av
digitala medier for att kommunicera och samarbeta med andra konstnirer, kan de litt forflytta sig

mellan olika konstarter.

En annan viktig slutsats Hansson drar ar att 4ven om konstnérers identitetsskapande har
forandrats i diskursiva praktiker, méste konstniren fortfarande formedlas av andra aktorer. Dessa
kallar Hansson (2010) for others”. Med ordet “others”, andra”, syftar Hansson (2010) pa

konstformedlaren, det vill sdga den person eller det foretag som hjélper konstniren att synas och



silja sin konst (Hansson 2010: 2, 14). Enligt resultatet frén studien gor globaliseringen utmaningen
svarare for konstnarerna. For att de ska kunna visa upp sin konst pa internet maste de skaffa sig
digitala visitkort och egna hemsidor for att géra konstférmedlarens arbete enklare.

1.4 Teoretiskt ramverk

Nedan redogors for denna studies teoretiska ram, med syfte att ge en generell forstaelse for
studieimnet som en kommunikationsprocess samt som ett samhéllsfenomen. Detta eftersom
studien inte bara inbegriper att identifiera komponenter i kommunikationsprocessen utan aven att
synliggora betydelser, relationer och sammanhang. Har f6ljer, i varsitt avsnitt, redogorelser for de
teoretiska ansatser jag har anvant mig av: globalisering, hegemoniteori, kritisk kulturteori samt

kommunikations- och retorikteorier.
1.4.1 Globalisering

Den har studien bygger pa textmaterial frén internet, som ar ett globalt natverk. Sedan 1990-talet
har det talats om global by, global kommunikation, global finans, global kultur med mera, och man
har kopplat globaliseringen till digitalkommunikationens utveckling. Nu placeras dven konsten

inom samma ram.

Globalisering i vid mening innebar 6kade kontakter och 6msesidiga beroenden mellan lander i
miljomassiga, ekonomiska, politiska och kulturella dimensioner. Den ekonomiska dimensionen av
globaliseringen innebar att varldsforetag inte lange har nationella identiteter, att varldshandeln
mer 4n nagonsin ar innovativ och flexibel, samt att den framvixande elektroniska marknaden

overskrider alla granser.

Begreppet globalisering i sig ar kontroversiellt och studeras ur ménga olika perspektiv. En positiv
stillning uppréatthéalls av exempelvis Anthony Giddens (1998) som hévdar att “globaliseringen ar
ett faktum som inte gar att undvika och som manniskor, foretag, institutioner och hela nationer
maste forsoka anpassa sig till” (Giddens 1998: 141 & Jensen & Tollefsen 2012: 49). En kritisk
stillning till globalisering uppratthalls av manga skeptiska teoretiker. Jensen och Tollefsen (2012)
hénvisar exempelvis till Hirts, Thompson och Wallerstein som hévdar att globaliseringen inte alls
ar nagot nytt. De menar istéllet att globaliseringen har pagatt i mer dn femhundra &r under
mansklighetens historia, och att den har gatt hand i hand med kapitalismens utveckling och dess
expansion (Jensen & Tollefsen 2012: 20, 21, 30, 31).

Den globala tekniska utvecklingen har pd manga sitt medfort en fordndrad syn inom ménga
omraden, institutioner vad giller identiteter, begrepp, varderingar och ménniskors forstaelse av
omvarlden. Sociologen Habermas (2006) kan ges som exempel pd en som #ndrat stéllning
gentemot globalisering. Han var kritisk mot den globala medieutvecklingen och uppfattade den i
borjan som hotfull. Men i mitten av 2000-talet, da internet slog igenom, dndrade han sig. Han
ansag da istillet att utvecklingen kunde stirka demokratin i och med att det fria
informationsutbytet mellan manniskor 6kade markant (Habermas 2006 & Stiir 2012: 62). Ett
annat exempel ar sociologen Georges Dickie som 1969 utformade sin institutionella konstteori,
som han andrade forst 1974 och sedan 1984. I den senaste version angav Dickie (1997) att “en
artefakt behover inte vara ett fysiskt objekt” (Dickie 1997: 82 & 2011: 211- 214). Anledningen till att

Dickies dndrade sin teori kan vara att han ville anpassa sin teori till de nya globala



forutsattningarna. Det innebar att den sociologiska ram som han satte upp fér kontskonceptet —
med de teoretiska komponenterna konstverk, konstnar, konstvarld, konstpublik och
konstvarldssystem, som hade nagot samband med det konstverkets fysiska skick, samt plats och
rum — verkar ha upphort att gilla.

Globaliseringen som en ekonomisk, kulturell och politisk process sker parallellt med en nyliberal
tankestromning. Denna nyliberala tankestromning har under de senaste tvd decennierna lett till
omstruktureringar av varldsmarknaden, med en stark tendens till kommersialisering och
omvandling av icke handelsvaror till sidana (Scott 2007 & Marx 1992). En fraga som férknippas
med kommersiella forutsattningar &r att internetmediet, som ldnge varit en demokratisk miljé med
stora majligheter till fri distribution och fritt utbyte, nu sétts under kontroll och att dess frihet
borjar krympa (Stiir 2012: 63). Ju mer konkurrensen och vinstintressena okar pa internet, desto
mer begrinsas den fria tillgdngligheten. Ett exempel pa detta 4gde rum i januari 2012 nér 7000
webbplatser, bland annat marxiste.org och det engelsksprikiga Wikipedia, manifesterade och
slackte ned i protest mot lagforslagen SOPA och PIPA, som skulle ge globala foretag en viss
immunitet (Hourdeaux 2012). Aven om dessa lagars verkstillande har skjutits upp innebér det
inte att de inte kommer att verkstillas i framtiden. Det exemplet om lagforslagen kan tydliggora
hur den fria tillgingligheten begrinsas i takt med att konkurrensen och vinstintressena dkar pé

internet.

Entreprenorsforetags okade globala roll

Ett antal forskare, bland annat Bourdieu (1998) och Harvey (2006), kopplar ihop global
marknadsutveckling och nyliberalism. Nyliberalism introducerades i slutet av 1970-talet och
mojliggjordes genom en finansiell avregleringspolitik som omvandlade statligt finansierade

institutioner till privata foretag (Thorsen 2011: 11).

Internetteknologin var av stor betydelse for att privata foretag skulle kunna expandera globalt,
bygga upp varumarken samt samarbeta och dela resurser sinsemellan. En typ av foretag som vixer
mest universellt ar entreprendrer. Entreprenorskapet verkar pé internet under olika namn:
affarsradgivare, affirskonsult, "business manager” eller “igangsattare”. Dessa beteckningar syftar
pa en och samma typ av ekonomisk verksamhet som skapar stora industrier och erbjuder jobb med
lovande vinster (Nordlund 2005).

Utifran ett marknadsperspektiv betraktas entreprendren som kreativ och innovativ fast pa ett
destruktivt satt, menar ekonomen Joseph Schumpeter (McCraw 2007: 73). Entreprendren ska
standigt striva efter forandring och anvianda sin sociala forméaga for att ta sig fram, utveckla
affarsidéer och inbringa vinster, vilket i affarsbranschen bendmns som ”passiva inkomster”
(Gordon 2009: 7 & Sjoberg 2008: 12, 22). Entreprenorerna har ett beroendeforhallande till
konstnirer och vice versa. Det handlar om att silja tekniska tjanster, hyra ut doméner, bygga upp
hemsidor, digitala presentationer och portfoljer, satta priser pa konstprodukter, samt genomféra
forhandlingar och kontraktgranskningar mellan konstnérer, kunder, aterférsiljare, gallerister och

konstsamlare (Bamberger 1998).

Sprak som centralt verktyg for att faststilla en global maktordning

En av globaliseringens effekter pa webbaserade verksamheter dr anvindandet av det engelska

spraket. De flesta organisationer och foretag som dger webbplatser pa internet, d&ven de som inte ar



anglosaxiska, anvinder engelska pé sina webbplatser eller i sina sjalvpresentationer. Att just
engelskan viljs som foretagssprak kan ha att gora med att aktoren identifierar sig med den globalt
dominerande kulturen, som forstés ar den amerikanska. Sprékforskaren David Hawkes (1996: 19)
havdar att icke-anglosaxiska foretag forsoker skaffa sig universella identiteter med hjalp av
engelskan. Den italienske tinkaren Antonio Gramsci (1971) hivdar dven att sprakbruket avspeglar
en lingvistisk hegemoni som gar hand i hand med kapitalismens imperialistiska expansion
(Gramsci 1971: 428, 765, 816). Gramscis teori beskrivs vidare i nista avsnitt.

1.4.2 Gramscis teori (hegemoni)

Gramscis centrala begrepp, hegemoni, betyder maktutévning genom ideologi och praxis.
Hegemonin verkar i det civila samhaillet snarare n i staten. Den verkar i det civila samhallet i
vastvirlden och forsoker utvidga sig globalt. Enligt Gramscis texter lokaliseras det "civila
samhallet” mellan staten med dess lagstiftning och den ekonomiska sfiaren. Det civila samhallet
omfattar, enligt Gramsci (1971) domstolar, byrékrati, religios hierarki, utbildningssystem samt
massmedia. Hegemonins strategi har till syfte att producera samtycke i motsats till tvang.
Hegemoni omfattar bada proletdra och borgerliga klasser och kan tillampas genom savil borgerliga

som proletira ledarskapsstrategier (Gramsci 1971: 445- 816).

Gramsci (1971)hdvdar att hegemoni ar en forhandlingsprocess. I den spelar de intellektuella en
ledande roll, antingen genom att faststilla ridande tankebanor eller genom att bryta dessa for att
skapa helt nya. Genom den processen legitimerar den hiarskande klassen sin makt och
vidmakthaller sitt styre genom underordnade klassers samtycke. En harskande klass gor sin egen
doktrin till allmén lag i form av “sunt férnuft”. En begransning med Gramscis teori ar att den inte
ar tillampbar som forskningsmetod, utan snarare ger ett underlag till forstéelse av

samhallsstrukturer och maktrelationer.

Gramscis hegemoniteori kan ge en teoretisk forgrund till forstaelse av maktpositioner i
kommunikationen. For att kommunicera med varandra anvander vi manniskor oss av koder och
tecken, det vill sdga av ett sprak. Hur vi anviander spraket i en given kommunikationssituation kan
vara en f6ljd av hegemoni, vilket Gramsci skriver om. Gramsci sjilv var lingvist och dgnade sig at
att utforska spraket: hur det utformar och formedlar intellektuellas tankar och hur det sprids via
kommunikationen for att forvarva kulturer och dndra attityder. Jag har anviant mig av Gramscis
teori for att besvara fragestillningen hur aktorernas hegemoniska forhallningssiatt framstalls

genom deras presentationstexter.

1.4.3 Bourdieus kritiska kulturteori

Sprakbruket dr som alla handlingar en produkt av interaktion och socialt utbyte. Det som gor
Bourdieus kritiska kulturteori relevant for denna studie ar att han sétter sprakbruket i ett
interaktivt ssmmanhang, dar maktutévning, tankar, samhallsstrukturer, handlingar och dven smak
ar produkter av kommunikation och social interaktion. Hur spraket anviands inom en
kommunikation betingas av vilken position man intar i det sociala rummet, samt inom vilket
samhallsfalt man verkar. Bourdieu delar upp det sociala rummet i kulturella, politiska och

ekonomiska falt. Kulturfaltet inbegriper bland annat utbildning, akademiska meriter Konstnarerna
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tillhor detta falt I varje félt existerar maktpositioner och maktforhéllanden mellan underordnade
och dominerande aktérer som Bourdieu kallar “agenter”(Bourdieu 1994: 15). Maktférhéllandena
baseras pa strukturella mekanismgrunder bestdende av konkurrens och dominans som har blivit
en livsstil, ett s& kallat "habitus” (Bourdieu 1994: 18, 2000: 336).

Habitus ar en produkt av tidigare sociala villkor som har producerat olika stallningstaganden och
attityder i praktiken, beroende pa vilken position en agent intar inom ett relativt falt. Habitus ar
inte statiskt utan det ar producerande och reproducerande. Det genererar principer,
representationer, metoder och handlingar som ackumuleras och fors vidare genom
kommunikationen. Habitus associeras till innehav av materiella och icke-materiella (symboliska)
tillgdngar, vilket utgor en maktposition. Ett kulturellt kapital utgors av innehav av kulturella och
intellektuella fardigheter. Ett ekonomiskt kapital utgors av ekonomiska tillgéngar, medan ett
socialt utgors av aktuella eller potentiella sociala forbindelser och kontakter. Det kravs innehav av
ett eller flera kapital, samt ett msesidigt erkidnnande och igenkdnnande i angivet falt, for att en
aktor ska erkdnnas ett symboliskt kapital (Bourdieu 1984: 135- 151, 1992 b: 73, 1997: 33, 1999 b och
2000: 336).

En av habitus produkter ar konstsmak, det vill sdga alla de val en person har gjort i sitt liv.
Bourdieu (1984)anser konst ar ett resultat av motet mellan konstnarens objektiverade smak samt
konsumentens smak. Smaken dr ocksé ett habitus i relation till en position och ett falt. Utifrén den
synvinkeln dr det inte konstniaren som avgor virdet av sin konst, utan viardet avgors av konstfiltets
historia som avspeglas i det estetiska forhallningssattet vid utvirdering av konstverket. Konst
existerar foljaktligen inte som foremaél for symbolisk vardering om ett sddant system inte ar inréttat
av estetiskt kompetenta adskddare, det vill sdga av konstexperter med grundldggande estetiska
kompetenser. Konstens virde bestams inte heller av konstnéaren sjalv. Bourdieu menar att i métet
mellan ett konstverk och en konsument fattas en tredje part, ndmligen den som har producerat
konstverket, alltsa konstniren (Bourdieu 1984: 179 & 1992a: 201, 318, 1999 a: 163).

Nir det handlar om férhallandet mellan samtida konststilar och det globala tillstindet, poangterar
Bourdieu 1998 & 1999 b)att en nyliberal tankestromning verkar rdda globalt, ideologiskt och
ekonomiskt med avsikt att faststilla en slags global stat, "Etat mondial”, vari kommersiella krafter
gor sin smak géllande. De kommersiella krafternas smak ar inte estetiskt forankrade utan foljer
vinstlagen, "la loi du profit”, som gor att konstprodukter inte uppskattas for det estetiska
innehéllet. Konst uppskattas och prissitts for storlek och farger (Bourdieu 1998 & 1999 b). Med
denna mening for Bourdieu tankarna till HS-regeln, "The Harmonized Commodity Description and
Coding System” (Tullverket 2012: 2, 4), ett system som ger siljaren mojligheten att klassificera

konstprodukter som handelsvaror.

1.4.4 Kommunikationsteorier

Kommunikationsutvecklingen har varit en av de storsta drivkrafterna for samhéllsutvecklingen.
Forskning om kommunikation har utvecklats fran enklare (asymmetriska) till komplicerade
(symmetriska) kommunikationsformer. Presentationstexterna har mycket gemensamt med
Laswells (1948) kommunikationsmodell. Laswells (Fiske 2001) med den teoretiska inriktningen
som kallas processkolan, uppfattar kommunikationsprocessen som linjar: en enkelriktad

overforing av meddelanden fran avsidndare till mottagare. Kommunikationsstrukturen bestar av



avsandare, medium, mottagare och effekt. Kommunikationseffektiviteten minskar om ett brus som
inte avsetts av kéllan laggs till i signalen mellan sdndare och mottagare. Meddelandet ska i detta
fall redunderas, det vill siga upprepas med mer eller mindre information for att budskapet ska na
malet (Fiske 2001: 61).

Samma uppfattning har pa senare tid atergivits av bland annat Grunig (1992: 312) i hans "Press
Agentry Model” som publicerades 1984. Grunig har omformulerat sina kommunikationsmodeller
flera gnger for att anpassa dem till den teknologiska utvecklingen samt de forandrade
forhéllandena i det moderna samhallet. Dock ar inte avsikten att redovisa alla tidigare
kommunikationsmodeller i den hir studien. Kommunikationsprocessen ar enligt Press Agentry
Model asymmetrisk, med syfte att sprida information frin sandaren till allmanheten. Modellen
begransas pé grund av att den inriktar sig pa propaganda och publicitet, utan att ta hansyn till
mottagarens asikt eller sanningshalten i informationen. A andra sidan har modellen fist stor
betydelse vid kommunikationens effektivitet, kommunikationskanal och eventuella brister som kan
uppstd av rent tekniska skal och hindra budskapet att nd publiken (Fiske 2001: 1).

Internet handlar idag om en komplicerad kommunikationsprocess, den symmetriska, varvid olika
riktningar inom kommunikationsforskning uppkommer och utvecklas. Sedan sitt genomslag pa
1990-talet har internet fatt stor betydelse for foretag och kommunikationsforskning, eftersom
internet mojliggor en blixtsnabb och direkt terkoppling mellan deltagare. En gren inom strategisk
kommunikationsforskning, PR (public relations, ungefar “relationer med allmanheten”), har
utvecklats i USA. Den har i grunden varit ett konsultfenomen med syfte att ordna
foretagskommunikation och skapa en bild av foretaget i mottagarens sinne. Falkheimer (2011)
papekar att foretag och organisationer forsoker utnyttja internet fullt ut for att kommunicera med

sina malgrupper och sprida sina budskap (Larsson 2002: 9 & Falkheimer & Heide 2011: 125).

Den interaktiva relationen mellan foretag och mottagaren ar av storsta betydelse for strategisk
forskning och PR-forskning. Inom forskningen finner man olika bendmningar for mottagare,
exempelvis publik(er), intressenter, intressegrupper, excellent och till sist malgrupper. Det finns
till och med flera tillhérande teorier for var och en av dessa bendamningar, men det inte ar

nodvandigt att ga in pa dessa i detalj i denna undersokning.

Att mottagarens betydelse for kommunikationsforskningen har ¢kat s anméarkningsvart kan ha att
gora med att publiken har blivit internationell, och att marknadskonkurrensen om publiken har
blivit hardare. Mart Ots (2012) havdar att publiken har blivit en "alltmer eftertraktad handelsvara
vilken i sig utgjorde en hallbar affirsmodell” (Ots 2012: 127). Foretagen maste ha goda relationer
med omvérlden for att lyckas forstiarka sin identitet. Man talar om tva typer av foretagsidentitet.
Den ena ir en intern identitet och avser ett foretags organisatoriska sjalvbild som skapas mellan
ledning och personal. Den andra ir en extern identitet som avser att beteckna foretagets "image”,
det vill siga de externa bilder och forestillningar som foretaget skapar i relation med mottagaren.
Foretaget eller organisationen ska fi mottagaren att gora associationer till deras varumarken.
Associationerna innefattar kianslor och symboler genom vilka ett varumarke tillskrivs ett virde.
Med virde menas produktidentitet, det vill saga kundupplevelsen vid ett kop av en produkt.
Produktvirdet ar det som salufors och det méste associeras till positiva, icke-materiella virden. Det
innebar att foretaget méaste presentera sig som en god och ansvarstagande aktor for att pa sa sitt
oka produktvirdet (Falkheimer & Heide 2011: 51- 148 & Larsson 2002: 70- 71).
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Det som numera gor en foretagsverksamhet strategisk ar interaktionen: foretag kommunicerar
med potentiella kunder for att uppna sina strategiska mél. Det finns enskilda avdelningar hos
webbforetag som utfor kommunikationsforskning med syftet att beakta konsumenternas
kommunikativa beteende. Detta utgor viktiga hjilpstrategier i verksamhetsomriden och utokar
foretags ekonomiska vinster. For att ge lasaren en inblick i vad webbforetagsforskning ar och vad
den handlar om, foljer har tva exempel:

”i & e ON”-modellen kallas fér “La pyramide de consommation des médias en ligne” (Guillot &
Bruant 2007) och den publicerades ar 2007 av Francois Guillot och Emmanuel Bruant, tva agenter
och webbredaktorer pa foretaget i & e ON. Eftersom modellen dr uppbyggd i ett bildspel som inte
var mojligt att bifoga i detta dokument, har scenerna nedtecknats i en och samma figur:

I & e ON- model”

8. Jag foreslar

7.Jag kommenterar

/ 6. Jag betygsétter \ Askddare

Engagemang / 5. Jag delar \ Jad anvander

webbplatsen
4. Jag behaller \
[ e J

/ 3. Jag laser \
Aktiv

Spelare

/\
N

Deltagande

Jag dr inne pd
webbplatsen

konsumtion / 2.Jag konsummerar \ - Ndtts 7 Jag ar pa plats
Distraktion { / 1. Jag tar en titt \J
Askadare ¢

Figur 1. i & e ON— modell

Figuren forestiller en kommunikationsprocess som genomgar fyra stadier. Det forsta stadiet
uppfattas som “distraktion”, dar en webbplatsbesokare tar sig en titt for att darefter konsumera i
nasta stadium. Det andra stadiet innefattar tva steg och forestéller en aktiv konsumtion dar
besokaren stannar pa webbplatsen och liser texter. Det tredje stadiet innefattar tre steg och
betraktas som engagemang, dar besokaren anvinder webbplatsen, tar del av aktiviteter, betygsatter
och utvirderar. Det fjarde stadiet innefattar tva steg och betecknas som “aktivt deltagande”, dar

besokaren ar “inne” pa plats och lamnar kommentarer och forslag (Guillot & Bruant 2007).

Enligt i & e ON-modellen tar avsdndaren till sig det som kommer fram genom bestkarens
deltagande pa webbplatsen, for att i efterhand dndra négot eller ligga till tjanster med avsikt att
tillgodose bestkarens behov. Inom entreprendrsbranschen kallas denna funktion for
“aterkoppling”, och den tyder pa en symmetrisk tvdvigskommunikation mellan avsdndare och

mottagare.

Forresters modell kallades ursprungligen for "The Social Technographic Ladder” (2011). Den ar

framstilld av undersokningsavdelningen pa entreprenorsforetaget Forrester. Den dterger

11



webbaktorernas uppfattning av kommunikation som en internetkonsumtion och social interaktion.
Modellen framstiller en tvavigskommunikation och ar uppbyggd som en stege med sju

overlappande nivéer:

Kreatdr / skapare

Samtalspartner

Kritik / kritiker

Samlare

Anslutna

Askddare

Icke- aktiva

Figur2. Forresters modell "The Social Technographi ladder”

Modellen visar hur ”publikopinionen” bildas steg for steg, hur interaktivitet skapas, vilken effekt

digitala tekniker har, samt hur manniskans asikter bildas och andras, utvecklas och utvarderas.

Det som ar gemensamt med denna modell och i & e ON-modellen ir att relationen mellan
kommunikatorer (webbkonstruktorer) och mottagare uppfattas pa foljande vis: Besokaren
navigerar sig fram och stannar sedan for ett kort besék pd en webbplats. Besdkaren borjar
“konsumera” webbplatsen genom att titta pa ett videoklipp, en bild eller en hypertext. For att
kommunikationen ska bli interaktiv och uppfylla de forvintade 6nskemaélen ska besokaren stanna
kvar en langre tid pa webbplatsen, kommentera och varva vianner, eller ta kontakt med avsindaren
genom e-post eller feedback- funktionen. Den centrala punkten ligger i processens forsta skede.
Aven om besokaren #nnu inte har deltagit i ndgot forum for att betygsitta eller ligga ut

kommentarer riaknas han eller hon anda som en webbkonsument.

En skillnad mellan de givha modellerna &r att i & e ON-modellen uppfattar mottagarens besok i det
forsta stadiet som “distraktion”, medan Forresters modell uppfattar beséket som konsumtion (se

figurerna 1 och 2).

Icke-aktiva besokare ar viktiga for entreprenorsforetag och forblir anvandbara siffror med stor
betydelse i statistiken vid genomforandet av marknadsundersokningar. Det dr en lonsam strategi
som pa lang sikt kan tdnkas oka foretagens ekonomiska vinster. Tanken med att presentera dessa
tva modeller ar att visa hur tva olika féretag har nastan samma uppfattning om den interaktiva
relationen med mottagaren, och vilken vikt denna relation har i samtida

kommunikationsforskning,.
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1.4.5 Retorikteori

Kommunikation handlar i grund och botten om retorik (Larsson 2002, 19). For att skapa mening
och oka sin tillgdnglighet tar individer och grupper hjalp av spriket. Spréket har en stor betydelse
for bade yrkesutovare och forskare. Att behérska tal-och skrivkonsten blir en alltmer kravande
utmaning for forskarna att 6ka forstéelsen av medierade objekts innehall. Bo Renberg (2007) utgar
isin bok "Retorikanalys” fran denna synvinkel. Han anser att retorik ar bade teori och praktik, och
att bade lyssnaren och talaren blir observanta, medvetna och kritiska om de fér insikt i hur den
manskliga kommunikationen praktiskt fungerar (Renberg 2007: 14). Boken riktar sig till sdval
retor (talare) som forskare, och sitter in klassisk retorikteori i ett modernt sammanhang. Har foljer

en sammanfattning av det for denna studie relevanta i boken:

Renberg (2007: 16) havdar att om man ska beharska talkonsten eller ska genomféra en
retorikanalys i tal eller text, bor man satta in retoriken i dess inre kontext. Till skillnad frén
retorikens yttre kontext, som avser samhalleliga och kulturella sammanhang, handlar den inre
kontexten om att identifiera argumentationsgenrer, det vill sdga de monster varigenom budskapet
framstills. Klassisk retorik delar in dessa genrer i:

e Genus judiciale, som ar kopplad till juridiska tal och avser att fa publiken att ta stéllning for
eller emot nagonting.

e Genus deliberativum, som ar kopplad till politiska tal och inriktad mot framtid. Den beskriver
vad man bor eller inte bor gora for allmanhetens basta.

e Genus demonstrativum, som i princip kopplas till underhallande tal (hyllande eller
klandrande) och ar inriktad pa nuet. Den prisar eller fordomer hur ndgon eller nagot ar
(Renberg 2007, 17, 18).

I denna studie kommer argumentationsmonstren inom modern retorik att anvindas. Renberg

(2007) delar in dessa i tre argumentationsgenrer:

e Den informerande argumentationsgenren, som dr mer dominerande i informationssamhallet
och i vetenskapliga ssmmanhang. Den syftar till att formedla information och fora fram
kunskap.

e Den argumenterande argumentationsgenren, som for fram en asikt, en tes. Den syftar pa att fa
mottagaren att acceptera denna tes och gora den till sin egen.

e Den underhallande argumentationsgenren, som ar detsamma som demonstrativum (ovan)
och syftar till att roa for stunden. Den underhallande genren hor ihop med tal och fester och

har en hogtidskaraktar dar talaren visar upp sin skicklighet som talare (Renberg 2007: 17, 18).

Vidare havdar Renberg (2007) att man dérefter bor identifiera argumentationen. Vilken tes och
vilket argument finns i texten? En tes, propositio, ar den asikt avsdndaren vill att mottagaren ska
gora till sin egen. Den kan vara explicit eller implicit. Argumentets syfte ar att stodja tesen och det
kan vara ett for- eller motargument (probatio respektive refutatio). Renberg (2007) fortydligar
sambandet mellan tes och argument med detta exempel: "Tesen framfor asikten och argumenten

svarar pa fragan varfor det?” (Renberg. 2007, 25, 31).

Ytterligare retoriska komponenter som forskaren bor identifiera ar stilniva, stilfigurer och troper.
Dessa bor man undersoka om man vill veta vilken retorisk verkan spréakbruket har. Retoriska stilar
delas in i tre nivaer: hogstil, mellanstil och 14gstil. Hogstilen kénnetecknas av ett korrekt, hogtidligt

och hogtravande sprak som ar vanligt i predikan och lagtexter. Mellanstilen kdnnetecknas av ett
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enkelt men korrekt och vérdat sprak som ar vanligt i nyhetsformedling och sakprosa. Lagstilen
kéannetecknas av ovirdat talsprak, jargong och slang.

Retoriska stilfigurer ar sprakliga finesser som avser att forenkla, forklara och gora texten eller talet
omvixlande. De ska 6ka intrycket av texten eller talet pa lasaren eller ahoraren, beroende pa de
olika situationer man vill anpassa spréket till (ibid. 2007; 38, 39). Exempel pé de vanligaste
stilfigurerna ar:

e allitteration, som betyder bokstavsrim i borjan av ord, till exempel knepigt, komplicerat,
krangligt.

e antiteser, som betyder en motsatsstillning mellan ord, uttryck eller tankeled.

e anaforer, som betyder att flera satser inleds med samma ord eller uttryck.

e metaforer, som ar liknelser dar jamforelseledet “som” utlamnas.
Ut6ver dessa komponenter bor man dven undersoka foljande argumentationsmedel:

e Logos-argument, som fungerar som teser och uttrycks fornuftsmassigt i form av fakta om
avsdndaren. Logos-argumentering riktar sig till mottagarens férnuft och bygger pé bevisforing.

e Etos-argument, som uttrycker avsindarens personliga karaktir, auktoritet, etik och anseende.
Dessa &r avsedda att gora ett positivt intryck pa publiken och skapa trovirdighet for att
motivera till agerande.

e Patos-argument, som anvinds for att berora, forfora och stimulera empati.

En begransning med Renbergs bok dr att den behandlar retorikteorin i dess vidaste mening, och att
den inte &r inriktad pa medier och kommunikation. Det finns dock studier som kan ticka denna
brist, exempelvis “Retorikanalys” av Birgitte Mral (2000). I den aterger Mral samma
grundkunskap som aterfinns hos Renberg (2007) och méanga andra retorikforskare. Det som ar
speciellt med Mrals (2000) studie ar att hon omvirderar retorikteorin. Hon omdefinierar den som
ett medel for effektiv kommunikation och en uppsittning av teorier och metoder for att kritiskt
analysera verbala och icke verbala kommunikationsformer (Mral 2000: 151, 152). Retorikanalysen
ir, ur denna standpunkt, ett vetenskapligt tillvigagangssatt som ger forstaelse av det medierade

objekts innehall, form, stil och argumentation pa ett kritiskt sitt.

De teoretiska ansatser som inriktar sig pa strategisk kommunikation &dr inte manga. Ett exempel ar
“Foretags ansvar. Marknadens retorik”, en avhandling av Magnus Fredriksson (2008). I den
tillampar Fredriksson en retorikanalys pa foretags strategiska kommunikationsarbeten, och utfor
en jamforande innehallsanalys pé svenska foretag, noterade pa Stockholmsborsen 2004. Hans
syfte dr att ta reda pa hur foretagen ser pa sitt ansvar och i vilken utstrackning de integrerar etiska
aspekter i sina varumirkesarbeten. Fredriksson(2008) avgransar sin empiriska studie till
foretagens arsredovisningar. Han konstaterar att 50 procent av foretagen fokuserar pa ekonomi
nar de presenterar sig sjélva, sin verksamhet och sitt ansvarstagande, medan 15 procent av

foretagen ger manskliga och samhilleliga fragor stort utrymme.

Fredrikssons (2008) studie ger kunskap om olika retoriska typer relaterade till foretags
ekonomiska, juridiska, etiska, filantropiska (méanniskovanliga) samt ansvarsmaéssiga retorik. De for
den hér studien relevanta reflektionerna ar att foretags val av ansvarsretorik ar en slags strategisk
positionering. Ett foretags profil dr delvis synonymt med féretagets varumarke, dar ekonomin

upptar den frimsta platsen. Ett foretags kommunikation eller foretagsprofil kan betraktas som
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retorik och kan vara viarderande eller viagledande (Fredriksson 2008: 22-211). Emellertid antas det
att studien dr mer forankrad i filosofi och politisk ekonomi dn i empirisk forskning inom retorik.
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2 Metod och material

I detta kapitel kommer jag att presentera den metod jag anviande mig av under undersokningen,
det material jag har analyserat samt hur analysarbetet har gétt till. Jag kommer aven att diskutera
de urval och avgransningar jag gjort.

2.1 Metodurval

For att studera webbplatsernas presentationstexter har jag tillimpat en retorikanalys av kvalitativa
data pa utvalt material. Detta for att undersoka vad som kidnnetecknar konstrelaterade
verksamheter pé internet och hur de aktuella verksamheterna beskrivs. Med kvalitativ data menar
Olsson och Sorensen (2011) forskningsprocedurer eller metoder som ger beskrivande data. Med
andra ord ar det detta arbetssédtt man anvander nar man undersoker ett fenomen i syfte att
karaktarisera fenomenets kvalitet och se hur det har uppkommit i omvarlden. Olsson och Sérensen
(2011) anser att dessa procedurer kan vara bland annat tolkande och beskrivande, i och med att de
ger ménga upplysningar om fa enheter och att de ofta fokuserar pa det unika. Ett centralt
kvalitetskriterium vad giller kvalitativa metoder handlar om validitet, det vill sdga om det finns
overensstimmelse mellan verklighet och tolkning. Darfor bor tolkningen vara foérankrad i ett
empiriskt underlag (Olsson & Sorensen 2011: 106, 107).

Retorikanalys innebar studier av de retoriska strategier och tekniker som en skribent har anviant
sig av for att Gvertyga och Gvertala (Bryman 2011, 617). Retorikanalys bygger pé tolkningsarbete,
vilket den har gemensamt med hermeneutisk texttolkning. Utifrén medie- och
kommunikationsperspektivet dr retorikanalysen kritisk i sin natur. Mral (2000) anser att
retorikanalysen soker svar pa fraigan om kommunikationseffektivitet. Det innebar att den utvecklar

verktyg for att uppticka sprakliga strategier, finesser och manipulationer i texten.

En begransning med retorikanalysen ar att det alltid ligger ett personligt forskningsintresse bakom
urvalet av det objektet man vill studera. Mral (2000) menar att forskaren ofta koncentrerar sig pa

aspekter som forefaller centrala for just sin forskning.

En avgransning som jag har gjort vid analysarbetet handlar om effektivitet. Mral (2000) kopplar
retorikforskningen till nyhetsrapportering och journalistiskt arbete. Hon gor ansprak pa
forskningsnormativa aspekter i den meningen att forskaren ska stilla sig frigan om texten var
effektiv, det vill sdga om sidndaren har lyckats med att paverka ldsaren (Mral 2000, 153- 157).
Denna fraga tycks dock vara svar att tillimpa for vissa typer av forskningsmaterial eftersom
materialet kan vara allt ifrén nyhetstexter till reklam och sjalvpresentationer. Det blir synnerligen
svart att undersoka effektiviteten nar forskningens fokus enbart ldggs pa sdndarorienterade
material. Eftersom jag studerar meddelanden och budskap har jag valt bort effektiviteten i mina

forskningsfragor.

En problematisk fraga som har uppstéatt vid forsoket att besvara fragestallningen om hur

presentationstexterna framstiller strategisk kommunikation och interaktion med méalgruppen, har
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varit frigan om ifall en sjdlvpresentation pa webben ar interaktiv. En sjdlvpresentation saknar i sig
reciprociteten som ar central i den samtida kommunikationen. Utifrin det faktumet finns det
mojlighet att identifiera hur avsidndaren uppfattar kommunikationen och den interaktiva
relationen med mottagaren, samt hur avsdndaren framstéller sina uppfattningar i
presentationstexten. Det ar textinnehallet som framhéver sindarens intentioner, forvintningar och

forutsattningar.

En annan relaterad problematik som bor behandlas i detta studiesammanhang, géller valet av
benamning pa mottagaren. Forskning om PR och strategisk kommunikation har en uppdaterad syn
pé mottagaren. Dir har bendmningen “maélgrupp” utelamnats eftersom den priglar en syn pé
maéanniskan som modellerbar materia. Den passar séledes inte lingre ihop med det moderna
demokratiska forhéllningssattet (Larsson 2002, 111). Emellertid har jag prioriterat bendmningen
“mélgrupp” eftersom mitt material bygger p en enkel typ av kommunikation.

En annan avgransning giller tidigare retorikforskning. Jag har uppmarksammat att &ven moderna
retorikstudier fortfarande uppfattar den retoriska positionen pa samma sitt som klassisk retorik.
Detta trots att den klassiska retoriken sedan antiken har byggts pa tal, och inte pa skrivna texter.
Retoriken i ett tal har en tydlig struktur dar talaren héller sig till ordningen inledning, disponering
och avslutning. Mina studieobjekt saknar den klassiska retorikens ordning. I mina studieobjekt gar
skribenten istéllet ofta rakt pa sak utan vare sig inledning eller avslutning. Det har medfort att

redogorelsen for den retoriska ordningen har prioriterats bort i avsnittet om retorikteori.

Slutligen tillampar jag retorikanalysen pa olika slags aktorer med sévil vinstdrivande som icke-
vinstdrivande intresse. Négot problematiskt i min studie ar att internet numera gor det majligt for
privatpersoner och grupper att bedriva verksamheter som av kostnadsskal tidigare varit
forbehallna storre foretag. Det innebér att det pa internet sker en sammanblandning mellan
information av icke-kommersiell karaktir och sidan av mer kommersiell karaktar. For att besvara
studiesyftet och se vad som numera kannetecknar konstrelaterade verksamheter pa internet, har
jag valt att tillimpa analysen pé olika varianter av webbplatser och aktérer med olika ekonomiska
intressen. Detta for att kunna se hur dessa ekonomiska intressen styr uttrycken och paverkar

argumentationen, samt hur retoriken avspeglar ekonomiska intressens olikheter.

2.2 Materialurval och tillvigagangssiitt

2.2.1 Urval av webbplatser

Det urval av webbplatser som gjorts i denna studie ar kopplat till forskningssyftet.
Konstverksamheter pa internet idag bedrivs inte enbart av konstnérer, utan snarare av aktorer som
inte ar konstnarer. Materialet i denna studie representerar konstférmedlare och forsiljare,

teknikexperter och konstnérliga webbringar.

Det finns egentligen tva vagar konstnéren kan vilja mellan nér de vill synas pa internet: antingen

vinstdrivande foretag eller icke-vinstdrivande natverk. I icke-vinstdrivande nitverk kan konstnirer
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med begransade ekonomiska resurser, utan kostnad, samverka med andra konstnérer och visa upp
sin konst. Det ir i det sammanhanget som konstrelaterade verksamheter idag bedrivs pé internet.
Jag vill utforska och synliggora hur olikheterna mellan kommersiella och icke-kommersiella

verksamheter préaglas i kommunikationssituationen och argumentationen pa deras webbsidor.

Eftersom jag ar flersprakig har jag valt flersprakiga (engelska, svenska och franska) webbplatser .
Tva av webbplatserna ar franska: Web Net Museum och Biennale 3000. Dessa hade en del texter
pé portugisiska utGver franska och engelska.

Tidsmassigt samlade jag in materialet under ar 2011. Mitt sokande skedde via den internationella
sokmotorn google.com. Den fingar vanligtvis upp de mest kdnda toppdoménerna, exempelvis
.com, .org, .net, .info, och dven den svenska toppdomanen .se. S6kningar pa google.com gav inte
sarskilt manga traffar da det géllde den franska toppdoménen .fr. Darfor valde jag en annan variant
av sOkmotorn, google.fr, for att f4 fler traffar pa franska webbplatser.

Under mitt insamlande av material till studien vicktes frigan om varfor vissa doméner optimeras,
det vill siga kommer hogre upp i trafflistan nar man soker, battre dn andra i den internationella
sokmotorn google.com, och om det hade att gora med att toppdoméner fran vissa geografiska zoner
ar underordnade andra i den internationella internetstrukturen. Eftersom jag inte har den tekniska
kunskapen i doménnamn, servrar och URL, kénner jag dock att jag inte har férmaga att besvara

denna fraga.

Startsidors utseenden, hypertexter, layout och bilder har varit intressevickande vid
materialinsamlingen. Ett exempel ar entreprenéren Empowered Forrester s webbplats. P&
startsidan fanns ett foto pé cirka tjugo personer, vélklddda och stdende pa rad. De ar
foretagspersonal (Empowered Forrester 2011. Se dven bilaga 10). Ett annat exempel ar
leonardo.info och Leonardo/Olats dar méanga klickbara lankar och logotyper, tillhérande

sponsrande organisationer, upptog en stor plats pa startsidan.

Sammanlinkningar mellan webbplatser har paverkat urvalet. Ett exempel ar FineArt.com som
ledde vidare till Empowered Forrester, och webnetmuseum.org som ledde vidare till Biennale
3000. Den sistndmnda ldnkade vidare till Leonardos webbplats, dar det fanns en rad flikar och
klickbara logotyper som ldnkade vidare till ytterligare natverk. Sammankoppling mellan

webbplatserna skulle kunna relateras till aktorernas maktpositioner.

Materialet bestar av ett antal presentationstexter, "Om oss”, pa foretags och organisationers
webbplatser fran vastviarlden. Webbplatserna startades mellan 2001 och 2009 och driver
verksamheter inom konstforsiljning, formedling och interaktiv konst. De explicita andamélen med
verksamheterna ar antingen att etablera samarbete mellan konstnérer, frimja digitalkonst eller

silja produkter och tjanster. De utvalda webbplatserna ar:

e The Arts Circle

The Arts Circle (theartscircle.org) dr en engelsk webbplats som startades ar 2009 och ar en icke-
kommersiell och icke-vinstdriven organisation. Den erbjuder ett forum, ett webbmagasin och ett
konstgalleri. I konstgalleriet kan konstnérer delta tillsammans, medverka i debatter och publicera
sin konst utan nagon ekonomisk vinst. Webbplatsen ar tillgdnglig for alla internetanvindare men

kraver medlemskap (vilket ar gratis) for deltagande och publicering av konst och artiklar.
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Webbplatsens fraimsta &ndamaél &r att gynna kommunikation och framja aktiv gemenskap och
interaktion. Tonvikten for The Arts Circle ligger vid interaktionen mellan konstnérer och
intellektuella, med tanke pé att "konsten inte kan existera i ett tomrum utan kommunikation” (The
Arts Circle 2011. Se aven bilaga 1). Detta ar en princip som anges tydligt i presentationstexten hos
The Arts Circle.

¢ Bukowskis

Webbplatsen bukowskis.com 4gs av ett foretag som grundades ar 1870 och har flera anlaggningar i
Sverige sdvil som i andra lander. Foretaget startade sina online-auktioner ar 2008. Numera driver
foretaget konstforsaljning pé tvé webbplatser Den forsta heter bukowskismarket.com och ar en
“popularmarknad” dar foretaget siljer konst utéver ménga andra foremal. Den andra webbplatsen,
Bukowskis.com, ar en “internationell marknad” som &r mest inriktad pa konst: malningar och

skulpturer. Bida webbplatserna ar upplagda pé tre sprék, svenska, engelska och finska.

e Konstbolaget AB

Konstbolaget AB (2011. Se dven bilaga 2) ar en spegelsida av den norska webbplatsen Fine Art
konstbolaget, http://www.fineart.no/. Konstbolaget startades ar 2003 och ar upplagd pa svenska
och norska. Den avser forséljning av konst, malningsmaterial och tillbehor sdésom ramar och
passepartouter. P4 webbplatsen finns tva hyperldankar vid sidan om huvud-navigeringsfiltet. I
hyperlankarna, som bendmns "Konstcenter”, publiceras bilder pa konstverk, samt nyheter och
recensioner om konstutstillningar och presentationer av samarbetande konstnérer. En annan lank

bendmns "Nitgalleri”. Dar publiceras ocksa bilder p konstverk.

e Forrester och Empowered

Forrester.com ar en engelsk webbplats som startades ar 2007 och 4gs av det amerikanska
entreprenorsforetaget Forrester. Foretaget har anlaggningar pa 27 platser virlden 6ver. Det riktar
sig till befintliga och blivande egenforetagare, och genomfor affirsmassiga undersékningar och
saljer tekniska tjanster. Forrester dger en bloggsida som heter Empowered dar det publiceras ett
flertal artiklar skrivna av bland annat foretagspersonal och samarbetande egenforetagare.
Webbplatsen Empowered Forrester patraffades genom en lank pa en konstnirs blogg,
FineArttips.com, dir en konstnir vid namn McNee (2011) skriver regelbundet och diskuterar
affirsmaissiga frgor i forhallande till konstverksamheten. Hon tipsar konstnérer om att ta hjalp av
agenterna pa foretaget Empowered Forrester for att bli framgangsrika. ”Sell your self sell your art”,

uppmanar McNee (2011) konstnérer virlden 6ver.

e Empty Easel

Den engelska webbplatsen emptyeasel.com 4gs av ett entreprendrsforetag som enbart riktar sig till
konstnirer. Webbplatsen startades r 2006 och dess explicita andamal ar att publicera
konstrelaterade artiklar och information. Men dgaren av foretaget séljer konstprodukter, tekniska
tjanster, konstmaterial och distanskurser. Empty Easel ar ocksd dgare av dottersidan
Foliotwist.com som riktas till verksamma konstnarer. P& Foliotwist siljer 4garen hemsidor, hyr ut

dominer och skapar digitala presentationer at konstnérer

19



e Web Net Museum och Biennale 3000

Web Net Museum (webnetmuseum.org) ar ett virtuellt galleri for digitalkonst som startades ar
2001 och sdger sig vara “ett dynamiskt museum med internationell inriktning”. Biennale 3000
(biennale3000.org) ir ett virtuellt galleri for digitalkonst som startades ir 2006. Dessa tva
webbplatser ar upplagda pa franska, engelska och portugisiska. Bagge tva grundades av Fred
Forest, ny mediakonstnar och entreprenér, som siljer hemsidor pa online.net. Forest engagerar sig
framst i internetkulturen och digitalkonsten och har anslutit sina verksamheter till organisationen
Leonardo.

e Olats och Isats

De tva webbplatserna olats.org och isats.org ar upplagda pa franska och engelska. De startades ar
2007—-2008 och &dgs av den globala organisationen Leonardo. Det explicita iandamélet med
webbplatserna ar att 6ka samarbetet mellan konst, teknik och vetenskap och forska inom
tvarvetenskap pé global niva. Organisationen séger sig ha varit aktiv i 40 r och ut6ver konst
bedriver organisationen sina verksamheter inom néstan alla livsomraden: vetenskap, biologi,
hilsa, sociologi, astronomi, ekonomi, handel, finans, kultur, estetik och utbildning m.m. Leonardos

webbplatser ar delvis gratis for besékare men kraver betalt medlemskap for deltagande.

Webbplatsernas presentationstexter varierar i 1angd. Detta kan i stor utstrackning ha att géra med
hur stort eller litet ett foretag ar, vilka ekonomiska intressen aktorerna har och vilka ideologiska
forutsattningar aktorerna vill formedla genom sina presentationstexter. Webbplatserna The Arts
Circle och Konstbolaget har exempelvis kortare texter dn Forresters och Leonardos. Ju mer det rér
sig om handel och medvetandeskapande, desto mer information publiceras i webbplatsens
presentationstext. De ldngsta texterna brukar i regel delas in i flera delar varav huvuddelen finns
pa forsta sidan i "About us”-sektionen, och kompletterande delar finns inldnkade i samma sektion.
Langa presentationstexter upplyser om foretagets aktivitetsomrade, varor och tjanster, leverans-
och inkopsvillkor med mera. Mer diskussion om vad en presentationstext dr och varfér den har

valts ut finns i foljande avsnitt.

2.2.2 Urval av presentationstexter ”Om oss”

Valet att studera presentationstexten "Om oss” bygger pa att den betraktas av webbkonstruktorer
som den viktigaste komponenten i en webbplats. Dess funktion ar att ge 1dsaren information om
den person eller det foretag som star bakom webbplatsen och vilken typ av verksamhet som
bedrivs. Webbkonstruktorer brukar kalla presentationstexten “The section About Us”,
motsvarande svenskans "Om oss- sektionen”. Innehallsmissigt kan presentationstexten ge ldsaren
mer eller mindre information om personen eller foretaget som driver webbplatsen. Men den kan
ocksa hantera manga andra fragor beroende pa dgarens personliga val och foreteelser, exempelvis
att beskriva vad som gor verksamheten unik och vilka mélgrupp(er) den riktar sig till (Nielsen
2008 & Lachtnain 2011 66 & Gube 2010).

Presentationstexten benimns ofta ’Om oss” eller "About us”, men vissa webbplatser kallar den

bara "Presentation”, ”Vilka &r vi” eller helt enkelt "About”. Den kan finnas pa framsta sida,
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startsidan, men ocksa pé enskilda sidor. Exempel 4r Empty Easel och Foliotwist. Dar har
alternativet varit att se om texten uppfyller ett eller flera av féljande urvalskriterier:

1. Om textblocket finns pa startsidan, "Home”.
2. Om den klickbara fliken ”About us” finns langst uppe i navigeringsfiltet.
3. Om texten skiljer sig frén Gvriga texter pa hemsidan i placering, teckensnitt och layout.

4. Om textinnehallet uttryckligen talar om vad webbplatsen ar for slags webbplats, vem som &ger
den och vad den gor.

Nistan alla presentationstexter i mitt material placeras ofta pé enskilda sidor pa webbplatsen.
Dock varierar textplacering och storlek frén den ena webbplatsen till den andra, beroende pa
dgarens personliga val och den 6nskade funktionen. Textlingden varierar ocksé. Korta texter, hos
exempelvis Konstbolaget och TheArtsCircle, har lagts in pd en och samma sida i "Om oss”
sektionen. Linga texter, exempelvis hos Forrester, Web Net Museum, Bukowskis och Leonardo,
har istéllet delats upp i flera block och lagts in i "Om oss”-sektionen. Vid sidana fall har jag lagt
fokus pé texternas huvuddel. I bilagadelen finns infogade skarmbilder pé alla presentationstexter
(Se bilagor 1 till 12).

2.2.3 Tillvigagangssatt

Vid analysarbetet har jag utgatt fran att en presentationstext ar en kommunikationskanal
bestdende av enheter. Varje enhet bestér i sin tur av ett storre eller mindre antal tecken. En
genomlasning av textenheterna har lett till att jag har samlat in observationer. Dessa var i borjan
ostrukturerade och registrerades som enkla intryck. Darefter har jag strukturerat dem for att
utvinna information. Texterna har undersokts i relation till studiesyftet och fragestéllningarna.
Dirfor kan vissa texter citeras fler 4n en gang, namligen, beroende pa vilken fragestéllning som ska
besvaras. Texterna har jamforts med varandra for att kunna undersoka eventuella karaktiristiska

sdardrag i dem.

I analysarbetet har jag utgétt fran de centrala analysverktygen som redan presenterats i
teorikapitlet om retorikteori. Jag har forst undersokt retorikens inre kontext for att identifiera
texternas argumentationsgenre, det vill sdga de monster varigenom budskapet i texterna
framstills. Sedan har jag identifierat argumentationen, det vill sdga de teser och argument som
finns i varje text. Darefter har jag undersokt stilfigurer. Jag fann att det var 4 stilfigurer som kunde
identifieras i det empiriska materialet. Darfor har jag inte ansett det nodvandigt att i teorikapitlet

presentera andra stilfigurer 4n de som forekommer i "Om oss”-texterna.

I analysens sista steg har jag undersokt argumentationsmedel, logos, etos och patos, och genomfort
analysen mot forskningsfragorna och studiebakgrunden. Darefter har jag jamfort analysresultaten
och diskuterat dem. Den storsta svarigheten under arbetsprocessen har varit att halla mig i linje
med det kommunikativa perspektivet som jag har utgétt fran, och samtidigt koppla resultaten till

studiens teoretiska ram.
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3 Resultat och diskussion

I detta kapitel redogor jag for och diskuterar mina analysresultat. Kapitlet inleds med en
sammanfattning av presentationstexternas mest karakteristiska argumentationsegenskaper.

3.1 Texternas retorik — Mest och minst argumenterande texter

Gemensamt for alla presentationstexter ar att de har en mellanstilniva dar spréket ar enkelt. Detta
ar vanligt i nyhets- och reklamtexter. Stilfigurer ar sillsynta och undantagen utgors av féljande fall:

e Allitteration (beskrivs i teoridelen) finns i tre ordinitialer i presentationstexten pa Forresters
webbplats: ”Client, Courage, Quality” (Forrester 2011a. Se dven bilaga 9).

e Anaforer finns i "Om oss”-texten hos Bukowskis Market. Dar upprepas uttrycket Bukowskis
Market vid borjan av nya stycken (Bukowskis 2011a. Se dven bilaga 3). Aven uttrycken “idag r
vi”, ”Sa arbetar vi”, ”S& stora ar vi”, ”det har gor vi” forekommer vid borjan av nya stycken hos
Bukowskis (Bukowskis 2011b. Se dven bilaga 4).

e Antiteser finns i "Om oss”-texten hos Web Net Museum: “traditional institutions/new digital
culture” (Web Net Museum 2011. Se dven bilaga 5) och i texten hos The Arts Circle:
substance/cheap effects (The Arts Circle 2011. Se dven bilaga 1).

e Metaforer finns i ’Om-oss”-texten hos The Arts Circle. Tell exempel: "Konstnarliga roster
ddmpade av kakofoni” (The Arts Circle 2011. Se dven bilaga 1).

Virt att notera i dessa fyra exempel ar att allitteration och anaforer ar en slags upprepning som

framhalls i texterna hos vinstdrivande webbplatser, diar argumentationen framst ar informerande.

Antiteser och metaforer framhélls & andra sidan i presentationstexterna pa icke-vinstdrivande

webbplatser, dar retoriken framst ar argumenterande.

I samtliga presentationstexter framstills deras budskap genom antingen informerande eller

argumenterande retorik. Den underhéllande argumentationsgenren, som syftar till att roa for

stunden, finns inte med i materialet. Skilet kan vara att ’Om oss”-texterna inte ar av den
underhéllande genren. Den informerande argumentationsgenren férmedlar information om
foretaget eller organisationen som driver webbplatsen och vilken verksamhet det handlar om.

Exempel fran ndgra Om-oss”-texter dr: "THeArtsCircle is a web ring” . "Empty Easel is the online art

magazine with practical advice, tips, and tutorials for creating and selling art” . "Fine Art - Konstbolaget AB

9

startades 2003”. “Leonardo/The International Society for the Arts, Sciences and Technology
(Leonardo/ISAST) is a nonprofit organization that serves the global network of distinguished scholars,
Bukowskis Market ar en marknadsplats pa nitet” (The Arts Circle 2011, Empty Easel 2011,

%

artists”.
Konstbolaget 2011, Leonardo 2011a och Bukowskis Market 2011a. Se dven bilagor 1, 11, 2, 7 och 3). De
informerande argumentationsmonstren handlar i dessa exempel om aktorens etos, foretagets
historia och verksamhetsomride m.m. Informerande argumentationsmonster aterfinns i alla typer
av presentationstexter.

Argumenterande genremonster, det vill sdga de tankemédnster som for fram asikter och teser och
stodjer dessa med ett eller flera argument, patraffas minst i presentationstexterna hos de
vinstdrivande webbplatserna med huvudintresse for forsiljning. Exempel pa webbplatser dar
argumenterande genremonster patraffas minst dr Konstbolaget (2011) och Bukowskis

internationella webbplats (2011b), dar argumentationens huvudtes ar "vi ar storst”.
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De argumenterande genremonstren forekommer mest hos The Arts Circle, Biennale 3000, Web
Net Museum, Forrester och Leonardo, dar sikterna fors fram huvudsakligen genom logos-
argument och delvis med stod av etos. Hir foljer en redogorelse for det mest framtriadande
exemplet pa argumenterande texter, nimligen presentationstexten hos The Arts Circle.

I presentationstexten hos The Arts Circle utnyttjas alla retoriska medel. Etos ger information om
webbplatsen. Patos skapar en kéansla av gemenskap, hopp och solidaritet med syftet att ge stod till
konstnarers dimpade roster. Logos gor en saklig argumentation och medfor att det intellektuella
tankeinnehallet organiseras och framstalls genom vardat och nyanserat sprék. Retoriken i "Om-
oss”-text hos The Arts Circle bygger konsekvent pa refutatio-argumentation (se definitionen av
Renberg 2007 i teorikapitlet) och utvecklas successivt med hjélp av logos. Ett exempel ur texten ar
denna mening: "We are looking for substance rather than cheap effects” (The Arts Circle 2011 och
bilaga 1).

Antites-argumentation framhéver en motsténdares tillstind redan vid forsta meningen, for att
darefter vederlagga detta systematiskt med hjalp av stilfigurer. Stilfigurerna i texten hos The Arts
Circle ar antiteser. Nigra exempel ar: hog kvalitet/14g kvalitet, substans [hogt uppskattat innehall]
/billiga effekter, forlorade/hittade och ddimpade/horda. (The Arts Circle 2011. Se aven bilaga 1).
Det ar latt att urskilja den foreskrivande antitesen hos The Arts Circle eftersom den tar upp
kontroversiella fragor och gor en direkt uppmaning till mottagaren. Avsandaren argumenterar mot
ett varldstillstind och drar paralleller mellan motsatta virden for att forklara sin asikt. Det tycks
vara ett effektivt sétt att Gvertyga mottagaren. Argumentationen far stod av en metafor:
“konstnarliga roster, ddmpade av kakofoni”. Metaforen utgor en antites som argumentationen
bygger pd. Om man lagger det utlimnade “som” tillbaka mellan liknelserna (varlden och kakofoni)
blir meningen nistan: "Varlden dr som en meningslos kakofoni, ett disharmoniskt missljud
(Etymology Online Dictionary 2012: Cacophony) vari konstnarliga roster 4r mer dimpade dn
horda”.

Nyckelordet for argumentet i presentationstexten ar att The Arts Circle ar: "en webb cirkel av ett
annat slag” (Min 6versattning. The Arts Circle 2011). Den 6vergripande tesen ar: “vért syfte ar att
skapa ett forum for nya konstnarliga roster att representera sig pa hemsidan, att linka stora som
sméa webbplatser tillsammans i ett forsok att kombinera deras roster, vilket ger dem en chans att bli
horda” (The Arts Circle 2011. Se dven bilaga 1).

Det forsta stodargumentet till huvudtesen ar: “The Arts Circle ar ocksa ett webbmagasin som
presenterar artiklar och recensioner skrivna av deltagare vilket gor webbplatsen en konstsajt i sig”
(Min 6versittning. The Arts Circle 2011. Se dven bilaga 1). Det andra stodargumentet ar att
redaktorerna avgor vad som hemsidan ska - eller inte ska - 14ggas till, och med detta avser
redaktorerna att uppratthalla ssmma hoga kvalitet. Stilfigurerna forekommer i form av teser och
antiteser, antingen i enstaka uttryck eller i hela tankeled. Séledes berikas presentationstexten med

stodargument 1, 2, 3 osv dir nyckelordet dr "av annat slag”.
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3.1.1 Argumentationsmedel: Marknads-etos och tanke-logos

Vid forsta anblicken verkar texterna besta av en logos-argumentation, som forsoker 6vertyga
mottagaren genom rationell insikt och forstéelse. Men det ar egentligen fi av texternas resonemang
som bygger pa logik och tilltalar fornuftet.

Jag har i tidigare avsnitt redogjort for argumentationen hos The Arts Circle. Den citerades som ett
framtriadande exempel pé logos-tdnkande, samt pa en retorik som utnyttjar alla
argumentationsmedel inom kommunikationen. Detta ar ocksa fallet med texterna pé Forresters
och Leonardos webbplatser. Dar framstills tankar med saklig argumentation, samt med en
statistisk faktainformation som kan floda ut i samma textblock eller i kompletterande artiklar i
”Om oss”-sektionen med avsikt att stodja argumentet. Det ar istillet pa kommersiella webbplatser
som argumentationen ar fattig och tilltalar mottagares sinne istillet for fornuft, till exempel pé
Konstbolagets webbplats.

P& Bukowskis webbplats inleds "Om oss”-texten med ett kort stycke bestdende av historisk fakta-
information. Vid forsta anblick ger texten intryck av att det dr logos som leder uttrycken. Men
eftersom argumentationen dgnas &t att stirka avsidndares status och auktoritet, &r det istillet etos-
argumenten som ar ledande. Varje mening stér for en etos-markor. Etos-argument ar ett
gemensamt medel pa webbplatser som avser forséljning. P4 Empty Easel och Foliotwist anvands
etos mest for att lyfta fram varors virde. Etos kan ocksé delvis brukas i argumenterande texter. Ett
exempel pa detta ar texten pd Web Net Museum, som inleds med en kort presentation av

webbplatsen for att sedan argumentera och lyfta fram huvudtesen i ett rationellt resonemang:

[The Web Net Museum] is intended to replace more traditional institutions (Web Net Museum
2011. Se dven bilaga 1).

I ménga av presentationstexterna "Om-oss” som ingar i studiematerialet har argumentationen en
kanslomaissig laddning, oavsett vilken argumentationsgenre eller vilka medel som styr
uttrycksmediet. Pa Biennale 3000 anvénds patos for att gora en implicit uppmaning: “ta 6ver
makten via Biennale 3000!” ( Biennale3000, 2011) och utnyttjar tanken om fritt bildskapande,
framgang och yttrandefrihet. Dessa tre uttryck ar kinslomassigt forankrade, 4ven om de fors i en
saklig argumentation.

P& kommersiella sajter avser patos-argumentation att forféra och stimulera mottagarens
konsumtions behov. Ett exempel ar ett smickrande uttryck som forekommer pa Foliotwist som
tillhor Empty Easels webbplats: "men varje konstnar ar unik” (Foliotwist 2011). Detta har for avsikt
att fa lasaren eller konstniren positivt instélld till webbplatsen och motivera honom eller henne till
att bestilla (hyra) en domén pa webbplatsen.

P& Bukowskis internationella webbplats d4gnas patos-argumentet at att behaga konsumenterna och
locka in dem. Till exempel: "Samlingar har speciell styrka och charm [---], féremé&l som exponeras i
vacker milj6” (Bukowskis 2011). En sadan skildring avser att ge lasaren narvarokinsla och
inlevelse, for att motivera dem till att bestélla konstprodukter pa webbplatsen. Detta resultat kan
kopplas ihop med det som Lindholm (2007) kom fram till i sin studie. Hon beskrev att galleristerna
anvander sig av patos-argumentation for att lyfta fram en avslappnande och rumslig milj6 i sina

gallerier, for att skapa en behaglig kinsla hos eventuella kunder.
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3.2 Aktorernas sjilvbilder, normer och virderingar

For att se vad som kdnnetecknar de konstrelaterade verksamheterna pa internet idag ar det viktigt
att undersoka aktorernas retoriska sjalvbilder. Med detta menas de berittelser, utsagor eller
pastdenden som bar pa de normer och varderingar som aktorerna vill formedla genom sina texter.
Eftersom foretags och organisationers strategiska arbete handlar om att skapa en god uppfattning
om aktorens etik hos publiken/maélgruppen, fljer har en redogorelse for aktorernas generella
karaktéarer: sjalvbilder, normer och virderingar.

a) Den kosmopolitiska aktoren. Nagot anmarkningsvart ar att webbplatserna som ingar i
studien illustrerar collageeffekten (jfr Gidden 1999 & Mattus 2008, 37). Nastan alla webbplatser
finns i en engelsk version, eller har &tminstone en engelsk version av presentationstexten. Detta
trots att alla webbplatser i studien ar dgda av olika aktorer med olika sprakbakgrund. Det enda
fallet som utgor ett undantag ar Konstbolaget.se som enbart har en norsk version pa
http://www.fineart.no.

I enighet med Hawkes (1996, 19) kan jag relatera detta sprakbruk till att engelskan &r ett
affarssprék och ett medium som aktérerna anvander for att skapa och sprida sina varumarken. For
att betona sin globala néarvaro siger sig aktorerna vara tillgingliga bortom tid och rum. De
anvander gemensamma och specifika uttryck, och resonerar med hjilp av etos som unikt medel. I
”Om oss”-texter pa Bukowskis webbplats och Konstbolaget.se presenterar exempelvis avsdndarna

sig som:
Tillgdnglig dygnet runt [...] lokalt som internationellt (Fine Art Konstbolaget 2011 & bilaga 2)
Online auktioner dret runt, dygnet runt (Bukowskis 2011 & bilaga 4)

Aven i ”Om oss”-texten pa Foliotwists webbplats erbjuder aktéren en kontinuerlig tillgéinglighet pa

webben och en beredskap att tillgodose konsumenternas behov nar som helst:

Fast, efficient 24/7 help and support. Day or night, if you have any questions we'll respond as
quickly as possible (Foliotwist 2011 & bilaga 12)

Ytterligare exempel forekommer hos Empowered Forrester ("every day”) och Empty Easel ("every
single day”). Till sist aterfinns i Leonardos presentationstext ett speciellt uttryck med terrestriska
och kosmiska dimensioner: “observatorium”. Det framstiller en universell aktor som har &syn Gver

jordklotet och/eller siktar mot stjarnorna

L’Observatoire Leonardo pour les Arts et les Techno-Sciences = Leonardos observatorium for
konst och tekno- vetenskap (Min oversdttning. Leonardo Olats 2011b. Se dven bilaga 8).

Detta avsdndare-etos, som betonar aktorens tillgénglighet dygnet runt, framhaver
verksamheternas globala karaktar. Det betyder att aktorerna inte 1ange hor hemma pé specifika
platser och inte begransar sig i ngon tid.

Ett annat gemensamt uttryck som syftar pa aktorernas samtidsférankring ar ” internationell”. I
presentationstexten pa Konstbolaget forekommer uttrycket ”svensk och internationell
kvalitetskonst”, pd Bukowskis forekommer uttrycken “samtida foremal” och “tillgdngliga
internationellt”, pA Web Net Museum ”international vocation” och pa Leonardo “det
internationella observatoriet”. Nagot anméarkningsvart ar att aktorerna pa Konstbolaget och
Bukowskis berittar om sin internationella karaktar men samtidigt betonar sina geografiska lagen.
P& Bukowskis presentationstext visar argumentationen en internationell aktor som forhéller sig till

var samtid ("idag dr vi”) men samtidigt refererar den till en fysisk plats ("idag dr vi storst i
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Norden”). Detta géller dven texten hos Konstbolaget dar argumentationen refererar till en fysisk

plats, ndmligen Skandinavien:

Norska FineArt AS som driver systersiten wwuw.fineart.no dr det marknadsledande
konsthuset i Norge och de dr huvuddgare i Konstbolaget.se - tillsammans dr bolagen
marknadsledande péd forsdlining av konst pd ndtet i Skandinavien (FineArt Konstbolaget
2011. Se dven bilaga 2)

En fraga vird att studera ar varfor aktorerna i Bukowskis och Konstbolagets presentationstexter
vill framstalla sig i forhéllande till de geografiska platserna Norden respektive Skandinavien. Om
fragan kopplas till Lindholms (2007, 72) podng, om att platsbetydelse kan betraktas i férhallande
till nationer, kan det formodligen innebéra att aktorerna vill formedla en bild av sig sjdlva som
representanter av Nordiska och Skandinaviska nationer pa en internationell nivd. Emellertid
kvarstér frdgan varfor aktoren framstéller sig i forhéllande till geografiska platser, nar aktérer som
presenterar sin verksamhet pé internet séger sig vara universella och verka i det globala digitala
natverket. Lindholms tolkning tycks darfor inte kunna ge tillracklig forstielse av denna fraga.

b) Den fortroendeingivande aktoren. Alla aktorer vill bli synliga och vinna fértroende pa
webben. Ett exempel pa detta ar Forresters utsaga: “vi har rdknats som nummer ett bland 100
snabbvixande foretag” (Forrester 2011a bilaga 9). I presentationstexten hos Konstbolaget
framstélls dock en typ av aktOrer som sager sig vara synlig: ”vi har gétt snabbt fran [---]”
(Konstbolaget 2011, bilaga 2), dock vill aktéren bli &nnu synligare, &ven om argumentationen

nedvirderar andra aktorer paA marknaden och pekar ut dem som mindervardiga:

[...] marknadsledande pd forsdljning av konst pd ndtet [---] har vi snabbt gdtt fran
uppstickare till en etablerad aktér pd den svenska konstmarknaden (Konstbolaget 2011. Se

dven bilaga 2)

Det kan vara effektivt att utnyttja vi-och-dem-attityder for att vinna kundsympatier, men det ar
inte moraliskt forsvarbart. I antitesen som texten hos Konstbolaget bygger pa, manifesteras en
overvarderandeetik. Detta argument skulle kunna kopplas ihop med Mattus (2000) resultat, att
aktoren vill sitta sig i motsatsstillning till sina konkurrenter och visa sig som populér for att fa
mottagarna positivt instéllda. Det ar latt att forsta att aktoren har ett behov av att komma 6ver
misstdnksamhetstroskeln och att visa sig som troviardig. Anviandandet av ovardade uttryck som
exempelvis "uppstickare” och “nykomlingar” medfor dock att man tappar fotfastet och halkar pa
den troskel man forsoker komma 6ver. Om texten ovan jaimfors med det som Mattus (2000, 345)
har poéngterat om att falska texter bygger pa slang och talsprak, skulle man kunna ifragasatta
trovirdigheten i det ovan citerade exemplet pa argumentation. I studiematerialet finns det ocksa
exempel pa motsatsen, dar aktoren vill bli synlig och vixa pa webben men inte pa bekostnad av sin
trovirdighet och sina etiska principer. "Om-oss”-text hos The Arts Circle utgoér exempel pa det.

Genom logos-ledda argument anger aktéren uttryckligen malet med sin webbplats:
Its aim is to grow - yet not through anonymity (The Arts Circle 2011Se dven bilaga 1)

Aktorens maél ar sdledes att vixa pa internet, men inte genom anonymitet. Mattus har i sin studie
poadngterat att anonymiteten kan relatera till normlésa beteenden (Mattus 2008, 38. 39), vilket
aktoren bakom The Arts Circle ar vil medveten om.

Studiematerialet inbegriper dven en typ av aktorer som vill gora sig synliga for en stérre publik pa

internet men som samtidigt har en elitisk syn pa sig sjdlva. Ett exempel ar Bukowskis
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presentationstext som ber#ttar om aktorens stolthet 6ver bland annat sitt forflutna och sitt
forhallande till hovet:

Den forsta storre viktiga forsdljningen dgde rum 1873 och omfattade en av kung Karl XV:s
samlingar [---] Bukowskis Auktioner dr Kunglig Hovleverantor (Bukowskis 2011 b och bilaga
4)

Etos-argumentet visar att rykten om den legendariska traditionen tillskrivs aktoren just tack vare
att kanda personligheter som kung Karl XV, Ingmar Bergman och Anders Zorn nagon ging har
passerat och lamnat sina spér i foretagets historia.

¢) Den framéatriktade aktoren. Nistan alla presentationstexter forsoker ge en positiv
uppfattning om aktorernas tekniska formagor och innehav av hogteknologi. Pa Forresters
webbplats riaknar avsindaren upp sina mangfaldiga prisbeloningar inom hogteknologin, sina
tusentals utférda webbundersokningar viarlden 6ver samt berattar att foretaget raknas som
nummer ett bland de 100 snabbast vixande foretagen ( Forrester 2011a). Argumentet framstéller
en bild av en global ledare inom teknologin: "[---] to global leaders in business and technology”
(Forrester 20011 a. Se aven bilaga 9).

I Web Net Museums presentationstext framstéller argumentationen aktGren som avantgarde inom
digitalkulturen:

It is intended to [---] introduce and support artists, works, experiments and events, in
connection with the new digital culture (Web Net Museum 2011Se dven bilaga 5)

Men i texten pad Web Net Museum framstéller etos-argumentet ett cyberrum av “strictly private
nature” dir internetteknologi och digitalkultur har hog prioritet. Uttrycket "strictly private” kan
associera till kapitalismen och legitimera dess institutionella ram (som ar privat dganderitt).

P& Leonardos webbplats framstiller etos argumentet en ledande aktor inom experimentell konst:
Leonardo has been at the forefront of experimental art (Leonardo 2011b. Se dven bilaga 8)

P4 Bukowskis bada webbplatser framstéller etos argument en aktér som anpassar sig till den

teknologiska utvecklingen:

Bukowskis Market dr en marknadsplats pa ndtet som kombinerar det bdsta frdan den
traditionella auktionsvdrlden [---] med modern informationsteknologi (Bukowskis 2011 a. Se

dven bilaga 3)

Samtida konst och fotografi har vuxit explosionsartat och blivit i princip lika stort som
modern konst (Bukowskis 2011 b. Se dven bilaga 4)

I Empty Easels presentationstext framstiller etos och patos argumenten en teknikexpert som

hjalper konstnirerna med att klara av tekniska utmaningar relaterade till internetanvandning:

[---] and second [purpose], to help new or unknown artists reach a wider audience by
encouraging ALL artists to use the internet to promote and sell their artwork (Empty Easel
2011. Se dven bilaga 11)

Samtidigt som detta argument hos Empty Easel forsoker skapa en bild av en kunnig
konstformedlare, en expert pa hogteknologi, nedviarderar argumentet den befintliga konstvarlden
och framstiller den som en “pratig varld”: without any of the vague or confusing artspeak common
to the art world” (Empty Easel 2011. Se dven bilaga 11). Med den meningen skapar argumentet en
negativ instillning gentemot den traditionella konstinstitutionen. Den iakttagelsen skulle kunna

kopplas ihop med resultatet framkom i Bugges studie (2009, 62, 100), dir han identifierade en stor
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klyfta mellan motsatta foreteelser, de gamla och de nya, som har uppstétt pa grund av
informationsteknologin.

d) Den demokratiska aktoren. Ett uttryck som inte dr vanligt i ett svenskt sammanhang ar
“vocation” (ungefar “kallelse”) som férekommer hos Web Net Museum (“international vocation™)
samt hos Leonardo. Ett liknande uttryck forekommer hos Forrester "Our mission is ...” (Se citatet
nedan). Det vill framstilla en aktor som sammanhéller sin internationella mission for att
konfrontera seklets "kritiska utmaningar”:

Our Mission: The critical challenges of the 2ist century require mobilization and cross
fertilization among the domains of art, science and technology (Forrester 2011a. Se dven
bilaga 7).

Uttrycken “mission” och “kallelse” associerar till de gndomliga uppmaningarna och
missiondrsarbetet under kolonialismen, dd agenternas andamal var att ivrigt genomfora “det
civiliserande uppdraget”. Aktorerna vill faststélla tron pé teknologin som den enda l6sningen pé
framtida utmaningar. Genom retoriken levererar de en bild av en aktér som bevakar friheten och
demokratin. Ett exempel finns hos Biennale 3000, dar argumentationen synliggor en aktor som
foresprakar demokratin och de méanskliga rattigheterna:

A biennale in which artists and citizens take power and exercise their rights to the freedom of
speech and the freedom of image (Biennale 3000. Se dven bilaga 6)

Aktorernas sjalvbilder handlar om varderingar, &sikter, attityder och férhallningssatt, habitus.
Aktorernas habitus i forhallande till olika kapital diskuteras i ett separat avsnitt (Se avsnitt 3.6). De
exempel som hir citerats kan ge lasaren en insikt i hur aktorerna framstéller sig i relation till
omvarlden. De siger sig vara civiliserade, behjalpliga, omtdnksamma, fértroendeingivande som
stravar efter frihet. Dessa sjidlvbilder grundas i en etisk retorik (jfr Fredriksson 2008, 192, 211). De
resonerar ofta med hjélp av etos-argumentation, vilket skulle kunna kopplas ihop med Lindholms
(2007, 66, 67) studieresultat. Sjalvpresentationerna ar virderande och avser att ge ldsaren ett
positivt intryck av aktérerna (jfr Renberg 2007). Utifran Fredrikssons synpunkt (2008, s. 41, 43,
44) skulle presentationstexterna kunna uppfattas som en imagefraga, det vill siga ett féretags
sjalvbild utét (jfr Falkheimer 2011 & Larsson 2002) och ddrmed som strategiska representationer.

Ytterligare diskussion kring retorikens strategiska aspekt finns i avsnitt 3.4.1.

3.3 Aktorernas syn pa sina malgrupper

Ett av de viktigaste momenten under arbetsprocessen i denna studie har varit att underscka
aktorers forutsiattningar nar det géller att na ut till olika malgrupper. For att forsta vad som
kannetecknar konstrelaterade verksamheter pa internet idag, och for hur de aktuella
verksamheterna beskrivs, kommer grundliggande information om webbplatsernas malgrupper att
presenteras hér. Sedan gar diskussionen vidare till aktorernas dialogtinkande och strategiska

arbete genom sina texter. Hur aktorerna uppfattar sina mélgrupper sammanfattas i nedanstdende
tabell:
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”Om oss”-text hos... Malgrupp Forviantad relation
TheArtsCircle Konstnirer & intellektuella Samarbete
Konstbolaget Konsumenter Konsumtion
Bukowskis Konsumenter Konsumtion
Forests webbplatser Ospecificerad Samarbete
Leonardo/Olats/Isats Etablerade akademiker. Innovatérer | Samarbete

inom konst och teknik. Konsumtion
Empowered Forrester Egenforetagare Konsumtion
Empty Easel Sammanblandad och konstnérer Konsumtion
Foliotwist Samarbete

Tabell 1. Aktérernas syn pa sina mélgrupper med utgéngspunkt frén argumentationen i “Om-oss”-texter

Observationerna om malgrupper och deras status i kommunikationen bygger pa informationen
som angivits i presentationstexterna och tilltalen ni, du och vi som anvénts. Utifrén insamlade data
har det framkommit att aktéren pa TheArtsCircle riktar sig till konstnirer och intellektuella. I sin
presentationstext gor aktoren sin malgrupp synlig och framstaller den som aktiv och kreativ. Den

forvintade relationen till mélgruppen ar samarbete.

Daremot riktar sig aktérerna pa Konstbolaget och Bukowskis till konsumenter som inte syns i
texterna, och dirmed framstills som passiva. Web Net Museum riktar sig till konstnirer med
huvudintresse for digitalkonst. Aktoren vill har etablera samarbete med denna mélgrupp men talar
inte direkt till den i sin "Om oss”-text. Det medfor att texten osynliggér malgruppen och framstaller
den som passiv. Daremot riktar aktoren pa Biennale 3000 sig till en stor skara internetanvindare
och synliggér denna mélgrupp i sin ’Om oss”-text, vilket ger intrycket av en aktiv och kreativ
malgrupp som forvantas samarbeta med webbplatsen. Detsamma giller Empowered Forrester som
riktar sig till konsumenter (egenforetagare) som synliggors och framstills som aktiva och
innovativa d&ven om den férvantade relationen med denna malgrupp ar konsumtion. Empty Easel
och Foliotwist riktar sig ocksa till konsumenter, men till skillnad fran Forrester forsoker aktéren
etablera samarbete med konstnirer och ger dem mdjlighet att publicera artiklar pa webbplatsen.
Dock ir det konsumtionen som &r i fokus, och huvudmalet ar att silja tjanster och hemsidor pa
dottersidan Foliotwist.

Paradoxalt nog dr malgrupperna for Leonardo/Olats/Isats inte synliga trots att webbplatsen har
som huvudsyfte att etablera samarbete. Ingen av versionerna, varken den franska och den
engelska, talar direkt till sin tdnkta méalgrupp, det vill sidga att tilltalen ni eller du inte anvinds.
Istillet skapar argumentationen en vi-och-dem-attityd. Vidare diskussion om hur aktérerna

argumenterar for den interaktiva relationen med tdnkta malgrupper foljer nedan.
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3.4 Aktorernas interaktiva tinkande

En grundliaggande uppfattning om kommunikationen p& den elektroniska marknaden ar att den
utgors av interaktiva relationer med mottagaren. Materialet i denna studie ar inte interaktivt till sin
natur, i den meningen att texternas kommunikativa struktur inte 6verensstimmer med
uppfattningen om den hypertextuella dialogen som lyfts fram av Mattus (2008), utan snarare
passar ihop med Laswells (1948) processkola och Gurnigs uppfattningar om den enkla
kommunikationsstrukturen (Grunig 1992, 312).

Att presentationstexterna ar asymmetriska i strukturen innebér inte att alla aktérer som skrivit
dem inte har en intention att skapa dialog med sina mottagare. I teorikapitlet har det redogjorts for
tva symmetriska modeller, den franska och den amerikanska: i & e ON” och "The Social
Technographic ladder” (Guillot & Bruant 2007 & Forrester Research 2011), for att visa hur
moderna webbforetag uppfattar en dialoginriktad kommunikation. Enligt de bdda modellerna
handlar relationen mellan mottagare och avsdndare om tva parallellt pdgéende processer: en for
kommunikation och en for konsumtion. Det innebar att en presentationstext kan betraktas som ett
medel for avsdndaren att kommunicera genom och ett medel for lasaren att konsumera med (idéer,
tankesétt och tankemonster). For att dterkopplingen ska bli fullkomlig ska bes6karen anvinda
négon funktion utanfér "Om oss”-sektionen, exempelvis “Kontakta oss”. Utan aterkoppling lyckas
inte sdljaren med att uppna sitt strategiska mal. Eftersom syftet med denna studie &r att se vad som
kannetecknar konstrelaterade verksamheter i webbplatsers presentationstexter foljer har en
redogorelse for aktorernas argumentation for sina interaktiva relationer med sina mélgrupper. Det
mest talande exemplet dr texten hos The Arts Circle dir avsdndaren resonerar for sitt interaktiva
tankande pé foljande sitt: [...] linking big sites and small sites together (The Arts Circle 2011. Se éven bilaga
1).

Den logos-ledda tanken i denna text lyfter fram betydelsen av det interaktiva samspelet med
mottagaren, och nyckeluttrycken ar “lanka” och "kombinera”: att lanka ihop stora som sma
webbplatser och att kombinera roster. Det ar det som internetkommunikationen utgors av. Samma

text pa The Arts Circle avslutas med en hévlig uppmaning till aterkoppling:
Should you be interested in joining, please contact us (The Arts Circle 2011. Se dven bilaga 1).

Interaktivitet innebar en typ av information som gor en tydlig uppmaning till aterkoppling: att ta
kontakt med avsdndaren, att limna en kommentar via en feedback-funktion, att anvanda en gilla-
funktion eller att till och med kontakta avsidndaren via e-post. P4 kommersiella webbplatser har
aterkopplingen storst betydelse eftersom den paverkar interaktionens forvintade ekonomiska
resultat, vilket dr den direkta vinningen. I "Om oss”-texten pa Konstbolagets webbplats framstar
kontaktuppgifterna som en explicit retorisk uppmaning till direkt aterkoppling (se mening 1 i
nedanstiende citatexempel) och ett telefonnummer anges tydligt i slutet av meningen. I "Om o0ss”-
texten pa Foliotwist gors den retoriska uppmaningen implicit och ett reklaminslag slar igenom i

texten (se mening 2 i nedanstiende citatexempel):

1. For mer information om Konstbolaget, vinligen kontakta oss pa [...] (Konstbolaget 2011. Se

dven bilaga 2).

2. Make a great first impression, with a professionally designed artist website (Foliotwist
2011. Se dven bilaga 12).
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Uppmaningen i mening 2 ar styrd av patos-argumentation som vill stimulera mottagarens kénslor

och motivera den till att ta kontakt med webbplatsen for att bestélla varor, hemsidor eller tjanster.

Avsandaren pa Bukowskis Market foredrar diaremot en traditionell kontaktvag till dterkoppling.
Under rubriken ”Hitta till oss” gor presentationstexten nagra hinvisningar till en rad adresser som
vagleder de potentiella kunderna till foretagets fysiska belagenhet. P4 Bukowskis internationella
webbplats laggs kontaktuppgifterna i ett enskilt dokument under menyraden, utanfér “Om oss”-
texten. En jamforelse mellan uppmaningarna i "Om oss”-texterna pid Bukowskis Market och
Biennale 3000 kan visa pé att bada styrs av samma retoriska medel, namligen den informativa
etos-argumentationen, men de skiljer sig frdn varandra d& det handlar om vilken uppmaning som
gors. P4 den forstnamnda webbplatsen uppmanas mottagaren till konsumtion men pa den andra
webbplatsen uppmanas mottagaren till samarbete:

1. Foremdl till salu kan ocksd ses i vdra lokaler i [---] Hitta till oss [---] Vilkommen in!
(Bukowskis Market 2011. Se dven bilaga 3)

2. Fred Forest invites all artists to participate in the biennal of the year 3000. Your presence
will be highly significant (Biennale 3000, 2011. Se dven bilaga 6)

Argumentationen i de béda citaten ar informerande och bar upp avsindarnas etos. De gor en
hénvisning till avsdndarens lokala adress, som i mening 1, eller dennes personliga namn, som i
mening 2. I bada exemplen uttrycker avsdndarna sin vilja till d&terkoppling. Skillnaden &r att
argumentationen i den andra meningen ocksa lyfter fram mottagarens etos, genom uttrycket
“your”. Det gar séledes att identifiera en malmedveten strategisk kommunikation i mening 2 — det
vill sdga fran texten pa Biennale 3000 — i och med att argumentationen framstéaller samspelet
mellan kommunikationsparterna och synliggér aktorens forvantan pa aterkoppling. Mottagarens
roll i detta samspel ar av storsta betydelse och det betonas genom uttrycket “your presence”. Ett
implicit patos kan darfor ladda uttrycken emotionellt i ett f6rsok att nd malgruppen och fa den
valvillig och engagerad. Huvudtesen hos Biennale 3000 har ett nyckelord, “invites”, som kan tyda
pa att avsdndaren bjuder in sina mottagare till en gemensam plats. Denna forutséttning kan
kopplas ihop med Mattus (2008) begrepp “det mellanliggande rummet” dar manniskorna narmar

sig varandra och skapar interaktiv konst.

Utifran de givna webbkommunikationsmodellerna som har presenterats i teorikapitlet, “The Social
Technographic ladder” och ”i & e ON” (Guillot & Bruant 2007 & Forrester Research 2011), har
argumentet i texterna hos Biennale 3000 och The Arts Circle en ambition att utveckla
interaktionen mellan avsindare och mottagare for att uppna avancerade stadier i
kommunikationsprocessen (se figurer 1 och 2 i teorikapitel). Det innebir att de forvantar sig att
mottagen ska ansluta sig till webbplatsen, att den blir engagerad i kommunikationen. Det som i
slutdndan riaknas dr samspelets resultat, vilket innebar att aktorerna maste lyckas samla ihop
anhingare och oka antalet deltagare, nagot som i sin tur ar avgorande for webbplatsens fortlevnad.
”Om oss’-texter hos entreprenoren Empowered Forrester illustrerar detta forhallningssatt i en

slags tvddimensionell argumentation som satter savil avsindares som mottagares etos i fokus:

We collaborate both with one another and with our clients — share ideas honestly, and work
through problems together (Forrester 2011 a. Se dven bilaga 9).
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Har gér det att identifiera en malmedveten strategisk kommunikation dar nyckelorden ar
“samarbeta” och ”dela”. Delning och samarbete ar ett avgorande instrument i varumaérkesarbete,
vilket uttrycks i foljande mening;:

Vi samarbetar bdde med varandra och med véra kunder (Forrester 2011 a . Se dven bilaga 9).

I det etos-ledda resonemanget gér det att skilja mellan foretagsarbete kopplat till “image” (det vill
sdga de externa bilder och forestillningar foretaget skapar i relation med mottagaren, kunden) och
foretagsarbete kopplat till foretags interna “identitet” (det vill sdga foretagets organisatoriska
sjalvbild som skapas mellan ledning och personal). Foretaget jobbar externt och internt visar pa
vilken betydelse digital kommunikation och aterkoppling har for samtida foretag (jfr Falkheimer &
Heide 2011, 51- 148 & Larsson 2002, 70- 71). P4 Forresters blogg, Empowered, gestaltas denna
betydelse genom en beskrivning av hur tvé agenter fran foretaget Forrester har gjort stor succé
genom att bygga upp en armé av 2 500 twittrare via sociala medier:

They're people [---] who built an army of 2,500 tweeting employees to reach out to customers

online (Forrester 2011 b. Se dven bilaga 10).

Twitter dr namligen ett effektivare och snabbare kommunikationsmedel dn ”"Contact Us”-knappen
pa angiven webbplats. Genom Twitter kan akt6ren da né tusentals manniskor pa en och samma
géng. Att arbeta strategiskt via sociala medier gor det mojligt att sprida budskap snabbare, och att
de nar dit de ska (jfr Falkheimer & Heide, 2011, 125). Mer diskussion om det strategiska arbetet

genom retorik kommer i féljande avsnitt.

3.4.1 Strategiskt varumiérkesarbete genom argumentation

Presentationstexterna "Om oss” kan betraktas som det bésta stillet dir aktoren kan positionera sig.
Fredriksson (2008) har uppmarksammat att foretags val av ansvarsretorik ar en strategisk
positionering, dir aktéren presenterar bland annat produkter, personal, etik, virderingar och
historia (Fredriksson 2008, 192, 211). Det innebar att foretaget maste presentera sig som en “god”
och ansvarstagande aktor for att pa s satt utoka sina produkters virde (jfr Falkheimer, Jesper &
Heide, Mats; 2011, 148). Ett exempel ar texten hos Konstbolaget dér etos-argumentation lagger

fokus pé aktoren och dennes varor:

Vi har bdasta varor [---] etablerad aktor [---] storsta konsthandel [---] kvalitetskonst
(Konstbolaget 2011. Se dven bilaga 2).

I Bukowskis presentationstext finns det gott om exempel pa hur etos anvinds for att starka

avsiandarens trovardighet, profession, status och auktoritet:

Bukowskigruppens mest dynamiska enhet [---] expertis [---] tillgdnglig, marknadsledande [---
] passionerade specialister [---] etablerade [---] behjdlplig [---] sa stora dr vi [---] sG arbetar vi
[---] det hdr gor vi [---] var historia (Bukowskis 2011a & Bukowskis 2011b. Se dven bilaga 3
och 4)

Har dgnas argumentationen 4t att lyfta fram aktorens personlighet, verksamhet och historia, samt
dennes produkters symboliska virde (Falkheimer & Heide 2011, 125). Ett annat exempel ur samma

text dr beskrivningen av foretagets produkter och personal:
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Vi dr fyrtio intendenter, privata sales, primary utstdllningar (Bukowskis 2011a. Se dven
bilaga 3)

Intressant blandning av varor som passar alla utan ndgra begrdnsningar Bukowskis 2011b.
Se dven bilaga 4)

Eftersom argumentationen dgnas at att stirka avsdndarens status och auktoritet ar det etos som
argumentationen bygger pa, och varje mening star for en etos-markor. Det strategiska arbetet hos
Bukowskis bygger pa etik och syftar framst till att vinna kundfortroende: [---] garanti och kontroll
[---] granskning av foremal (Bukowskis 2011a, b. Se dven bilaga 3 och 4).

Skilet till att retoriken pa webbmarknaden betonar etiken ar att det ar riskabelt att handla bland
annat konstprodukter via nétet dd kunden latt kan bli lurad och fa férfalskade produkter. Darfor
berittar argumentet om garanti, kontroll och granskning for att fa kunden positivt instélld och
motiverad till att handla p& webbplatsen.

P& kommersiella webbplatser kan ett annat retoriskt medel ge st6d for argumentet, namligen
patos-argument. De ar ett kraftfullt medel aktorerna tar hjalp av nér de vill stimulera
konsumtionsbehov. Ett exempel dr denna beskrivning av konstprodukter: ” foremal som exponeras
ivacker miljo” (Bukowskis 2011b. Se dven bilaga 4). Syftet med att lyfta fram produkternas
symboliska virde ar att motivera de tdnkta kunderna till att ta steget och bestélla pad webbplatsen.
Samma slag av etos-argumentation framhavs ocksé i texterna hos Empty Easel och Foliotwist:
“Vackert utformad [---] professionellt designad [...] perfekt blandning av stil och funktion”
(Foliotwist 2011. Se dven bilaga 12). Med dessa uttryck avser argumentationen att skapa goda
associationer som kan oka produkternas virde, det vill sdga varumairkets symboliska virde (jfr
Falkheimer & Heide 2011, 135 & Larsson 2002, 70). Det strategiska mélet som webbplatsen vill
uppna ar att fa konstnirerna positivt instillda och f4 dem att bestélla hemsidor pa webbplatsen.

I Leonardos text giller det strategiska malet att lyfta fram akt6rens varde:

We have published the work of more than 5500 artists, researchers and scholars. For 40 years

(Leonardo 2011b. Se dven bilaga 8)

Vid forsta anblick verkar argumentationen vara ledd av logos eftersom den ger information baserad
pa statistik. Men eftersom den framhéaver aktorens stolthet 6ver antalet anslutna konstnérer till
nitverket, sa ar det etos som ar styrande. Det strategiska malet ar att ge en positiv bild av aktéren
for att locka till sig fler konstnarer och fa dem att ansluta sig till sitt natverk. Fragan dr om
argumentationen hos Leonardo kan tdnkas medfora en sddan retorisk inverkan som Forresters
argumentation kan tankas gora. Foljande citat klargor skillnaden mellan argumentationen i de

ovannamnda texterna och Forresters:

Our core values guide us in everything we do. We call these values 3CIQ: Client [---] Courage
[---] Quality (Forrester 2011. Se dven bilaga 9)

Aktoren kallar sitt argument "The Forresters manifest”. Det bygger pa tre kirnviarden: kund,
kvalitet och mod. Dessa ar tre retoriska grundpelare som utgor foretagets strategiska
varumairkesarbete. Det dr det som skiljer om oss”-texten pa Forrester fran 6vriga texter. Det visar
pa aktorens analysférméga, och kunskap i strategisk kommunikation. Med utgadngspunkt i ett
strategiskt och PR-inriktat kommunikationsperspektiv ar malgruppen central (jfr Larsson 2002,
111). Dock maste mélgruppen synliggoras genom sprakbruket. I en vanlig
kommunikationssituation brukar tilltalen ni och vi variera sa att kontakten mellan

kommunikationsparterna starks och kommunikationen astadkommer battre respons hos
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mottagaren. Mattus (2008: 4) observerar att kommunikationskvaliteten hanger pa dynamiken i
samspelet mellan de bada parterna. Nedanstaende tabell sammanfattar mina observationer
avseende de tilltal som anvénds i presentationstexterna:

Presentationstext i

Sprékliga tilltal Typ av kommunikationsparter Status
webbplatsen
THeArtsCircle Vi & Ni Jamlik- Synlig Aktiv
Konstbolaget Vi &de Ojamlik- Osynlig Passiv
Bukowskis (bédda . A . .
Vi & de Ojamlik- Osynlig Passiv
webbplatser)
Biennele3000 Vi & Ni Synlig - Jamlik Aktiv
WebNetMuseum Vi & de Osynlig - Ojamlik Passiv
Leonardo. Olats/Isats Vi & De Osynlig- Jamlik Aktiv
Empowered Forrester Vi & Ni Jamlik Aktiv
E Easel & Fo-
mptybasel & Fo Vi & Ni Jimlik Passiv
liotwist

Tabell 2. Mottagarens status i kommunikationen med utgdngspunkt frén sprakliga tilltal i ’Om-oss”-texter

Tilltalen vi och ni har varit betydelsefulla markorer vid analysarbetet. De har kunnat indikera om
aktoren har forsokt, eller inte forsokt, att skapa en vi-kinsla, det vill siga en 6msesidig relation
med mottagaren. Hos Bukowskis, Leonardo, Konstbolaget och Web Net Museum varierar tilltalen
mellan vi och de. Paradoxalt nog stravar argumentationen hos Leonardo efter ett kraftfullt utbyte
av idéer, powerful exchange of ideas. Dock saknas tilltalen ni eller du i texten. Fokus laggs istéllet
pa avsdndarens vi och det avsdndaren tycker ar intressant. Mottagaren osynliggors och kan till och
med uppfattas som passiv och som en franvarande kommunikationspart. Liksom i foregdende
exempel laggs fokus dven i Konstbolagets text fraimst pa avsandarens etos, vilket skapar en vi-
attityd:

Marknadsledande [---] har vi snabbt gdtt [---] vi kan [---] vi dr [---] Vi anvdnder

(Konstbolaget 2011. Se dven bilaga 2)

Etos-argumentation negligerar ni- och du-tilltal och skapar en ensidig relation. "Om oss”-texten
hos Bukowskis bekriftar det:

Vi dr [---] Vi har [---] gor vi [---] arbetar vi [---] var historia (Bukowskis 2011b. Se dven bilaga
4)

De rytmiserade upprepningarna av vi-uttrycket kan vara ett forsok att halla kvar tillfalliga besokare

pa webbplatsen och gora dem nyfikna:

[---] Vi har hogst omsdttning [---] vi erbjuder flest forstklassiga foremadl [---] fran alla tider
till rétt kunder over hela varlden (Bukowskis 2011b. Se dven bilaga 4)
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Har identifieras ett ensidigt forhallningssatt till kommunikationen. Aktoren lagger storst fokus pa
att kommunicera och informera om sitt etos, foretag och varor, vilket daremot inte patraffas hos
aktoren pé Forrester:

As a trusted advisor to helping you solve a problem [---]
We are the most valuable to our clients who trust us (Forrester 2011a. Se dven bilaga 9)

Argumentet i ovanstaende citat tilltalar lasaren direkt och skapar gemenskap. Argumentet har som
huvudmal att vinna lasarens/kundens fortroende och nyckelordet ar “trust”. Tilltalen varierar
mellan vi och ni dar mottagarens etos framstér som prioritet: ”Your agenda - not ours” (Forrester
2011a. Se dven bilaga 9). Det betyder att aktéren jobbar malmedvetet med sin retorik for att uppna
sitt strategiska mél. Detta tycks vara ett effektivt sétt att bygga upp interaktiva relationer och starka
foretagens externa identitet, image (jfr Larsson 2002: s. 9 & Falkheimer & Heide 2011, s. 125). Det
pévisar att entreprendren ar en strateg och kommunikator som ar mer medveten om strategisk
kommunikation dn andra aktorer. Detta eftersom entreprenorens argumentation tycks ha kunnat
formedla gemenskap med mottagaren. Den iakttagelsen skulle kunna kopplas till Hanssons (2010,
s. 14) studieresultat for att belysa vilken ledande roll entreprenoren har i konstnéarernas

identitetsskapande.

3.5 Aktorernas maktposition och hegemoniska forhallningss:tt

En av internets demokratiska egenskaper ar den "utjamnade effekten” (jfr Mattus 2008, s. 40). Det
innebdr att alla individer och grupper, dven de marginaliserade, far yttra sig fritt via internet och
bilda sociala nétverk. Fragan dr om finansiellt svaga aktorer egentligen far samma mojlighet som
starka aktorer till att 6vertala och paverka andra deltagare i kommunikationen. For att f& en
helhetsbild av vad som numera kidnnetecknar konstverksamheterna pa natet, kommer
diskussionen att framst ta hjédlp av Gramscis hegemoniteori. Syftet hir &r att besvara studiefragan
hur retoriken framstiller aktorernas maktpositioner och hegemoniska forhallningssatt i

webbplatsernas presentationstexter.

En iakttagelse att borja diskussionen med ar att presentationstexterna ar hegemoniska i sin
kommunikationsstruktur. Avsindaren ar den enda informationskillan, och bestimmer 6ver vad
som ska overforas till mottagaren (jfr Laswells 1948 & Grunigs 1992). Det medf6r att "Om oss”-
texter reproducerar asymmetri och lampar sig utméarkt som verktyg i propagandasyften. En
presentationstext kan anvindas for att sprida ideologier, livsstilar och viarderingar. Den kan
dirmed uppfylla 6vertalande och manipulativa funktioner utan att tvinga négon att géra nagot.
Denna iakttagelse skulle kunna kopplas tillbaka till Gramscis synpunkt om att hegemoniska
forhallningssitt inte produceras med tving utan genom tankearbete och strategier for 6vertygande

(Gramsci 1971).

En hegemonisk egenskap hos presentationstexterna ar ocks att texterna ar framstéllda av den typ
av aktorer som dr medvetna om vilken inverkan informationsutbytet kan ha pa mottagarens sinne.
Den skribent eller aktor som star for textinnehallet dr en representativ ledare for en given grupps
intresse. Den kan ut6va ledarrollen pa tva motsatta sitt: genom att striva efter att vidmakthélla
rddande tankesystem eller genom att striva efter att bryta ner det befintliga systemet for att skapa

helt nytt sddant (jfr Gramsci 1971). En annan hegemonisk egenskap hos samtliga aktorer ar att de
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anvander sig av engelskan som en gemensam strategi for att na en storre skara manniskor via
natet. Denna iakttagelse stimmer vil 6verens med Gramscis synpunkt om det anglosaxiska
sprakets globala dominans.

Yitterligare hegemoniska egenskaper som kan identifieras hos aktorerna ar att de tillhor
vastvirlden (jfr Gramsci 1971). De stér for icke-statliga foretag eller organisationer, det vill sdga de
verkar utanfor nationella stater och deras verkningsfilt ar det civila samhaéllet. Detta stammer val
med Gramscis teori, men dven med Bourdieus (1998) synpunkt om att nyliberalismen bildas i
véstvarlden, att den ar icke-statlig och att den verkar i ett globalt ssmmanhang. Samtliga aktorer
riktar sina verksamheter mot en global publik oavsett linder och identiteter. De uppréatthaller en
global stat (Bourdieu 1998 & 1999) befolkad av “globala medborgare”. Ett exempel pé detta
forhallningssétt ar presentationstexten hos Biennale 3000 som anger att:

The biennial of the year 3000, a biennal in which artists and citizens take power. (Biennale
3000 2011. Se dven bilaga 6)

I citatet ovan ar det litt att identifiera den globala medborgaren i uttrycket citizens, som inbegriper
alla internetanvindare. Daremot gir det inte att identifiera Gramscis samhaéllsklasser, proletéra
eller borgerliga sddana. Svarigheten med att identifiera en samhallsklass i argumenten 4r att
internetkommunikationen har medfort att granserna mellan identiteter, 1ander och
sambhillsklasser suddas ut och att deltagarna i kommunikationen nu betraktas som homogena (jfr
Stiir 2012, s. 62 & Jensen & Tollefsen 2012). Det dr internet som tillskrivs den hegemoniska
ledarrollen. I vissa ”Om oss”-texter anvands logos argument for att framstilla en ideologisk-
politisk utopi dar internet har den storsta makten. Det framtradande exemplet ar

presentationstexten hos Biennale 3000 dir det framstdende péstéendet &r att:
Seul. Internet peut nous laisser esperer (Biennale 3000, 2011)
= Endast internet kan fa oss att hoppas (Min dversdttning. Biennale 3000, 2011)

I citatet framkommer en tes med ett syfte att sprida och behalla tron pa internet som enda hopp i
var framtid. Det ar en fraga om ett ideal som handlar om en samtida anda som manniskor bor
anpassa sig till. Hur individer anpassar sig till den samtida andan ar argumentationens uppgift att
forklara. Argumentationen instruerar lasaren och etablerar dennes samtycke genom ett
tankemonster varigenom identiteter hos avsiandare, malgrupp, konstnérer och medborgare vivs
ihop och bildar en ny virldsordning. Denna iakttagelse kan knytas till Giddens positivistiska
kosmopolitism och nédviandigheten av att manniskor anpassar sig till globaliseringen (jfr Giddens
1998, s. 141 & Jensen & Tollefsen 2012, s. 49).

Den retoriska utopin (om internets ledande roll) framstills i en 14ng presentationstext pa
Leonardos webbplats. Texten inleds med informerande argumentation. Darefter fljer
argumenterande teser. Den framtradande tesen utformas i en vision och i ett projekt att verkstilla
visionen genom. Visionen handlar om att Leonardo ar en framstaende icke-statlig organisation
som verkar globalt med syfte att framja tvirvetenskapliga experiment. Tanken ar logos-
argumenterad och tar stod i denna tes: “vart sekel star infor kritiska utmaningar” (Leonardo/Isats
2011a. Se dven bilaga 7). Huvudtesen bestar av att Leonardos intention &r att sprida en vision
formulerad genom ett internationellt projekt som i den franska versionen av presentationstexten

benamns "Olats”, en forkortning av L’Observatoire Leonardo pour les Arts et les Techno-Sciences.
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Det vill sdga Leonardos observatorium for konst och teknisk vetenskap. I den engelska versionen av
texten bendmns projektet "ISATS”, en forkortning av The International Society for the Arts,
Sciences and Technology. Syftet med projektet ar att frimja samarbete mellan konst och
vetenskapliga discipliner, samt att integrera konst i teknik for att &stadkomma
samhallsférandringar (Leonardo 2011a & Leonardo 2011b. Se dven bilagor 7 och 8). Projektet
uppmanar till kreativ produktion, experiment och innovation och det riktar sig till etablerade
aktorer i akademiska sammanhang. Exempel pd meningar och uttryck som stodjer denna tes ar:

Leonardo supports experimental projects and interacts with established institutions of art and
science to transform their research and educational practices [---] through our engagement [—
-] Programs we connect with the community [...] to transform their research and educational
practices. (Leonardo/Isats 2011a. Se dven bilaga 7)

I citatet framgér att Leonardo/Olats inte bara &r intresserad av produktionen av den senaste
tekniken, utan ocksé av moten mellan forskare, ingenjorer, konstnarer och kulturaktorer.
Webbplatsens yttersta mél &r att dstadkomma samhaéllsforandringar med hjalp av det globala
projektet Olats/Isats. I den engelska versionen av ”Om oss”-texten skildrar logos-argumentet en
global finanskris som drabbar hela virlden, vilket kraver mobilisering: "The critical challenges of the
21st century require mobilization” (Leonardo 2011a. Se dven bilaga 7). Det som utgor en skillnad mellan
den engelska och den franska versionen av Leonardos texter dr att argumentationen i den
forstndmnda framstiller ett natverk som técker hela varlden, medan argumentationen i den

sistnimnda forklarar att Leonardos globala verkningsfilt 6vervigande dr fransktalande:

Leonardo/Olats est a dominante francophone avec une activité et un public couvrant le monde
entire (Leonardo 2011b. Se dven bilaga 8)

Leonardo /Olats dr 6vervdgande fransktalande med en aktivitet och en publik som tdcker hela
vdrlden (Min overscttning Leonardo 2011b. Se dven bilaga 8)

Den informerande argumentationen i citatet ovan kopplar samman avsidndarens globala
maktposition till spriakbruket. Nar budskapet formedlas genom engelska s framstalls hela varlden
som malgrupp. Nar budskapet formedlas genom franska s ar det den fransktalande varlden som
ar malgruppen.

Vidare aterges den retoriska utopin om internetteknologins ledande roll i presentationstexten hos
Web Net Museum. En argumenterande tes framstiller ett nytt konstsystem som &r tankt att ersitta

det klassiska systemet:

WebNetMuseum [---] is intended to replace more traditional institutions to introduce and
support artists, works, experiments and events, in connection with the new digital culture
(Web Net Museum 2011. Se dven bilaga 5).

Det nya konstsystemet som webbplatsen vill institutionalisera bendmns i texten som “ny
digitalkultur”. Avsiandaren sjélv ar en digital konstnar och har en egen teori som han kallar
kommunikationsestetik (Aesthetic of Communication). Teorin manifesterar sig tydligt i texter hos
béde Web Net Museum och Biennale 3000. I den sistndimnda webbplatsens presentationstext blir

argumentationen provokativ:

Artists [---] take power and exercise their rights to the freedom of speech and the freedom of
image (Biennale 3000, 2011. Se dven bilaga 6).
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Den argumenterande tesen i texten styrs av patos-argument. Tesen avser att aktivera kénslor hos
den tidnkta malgruppen for att manipulera den och motivera den till agerande, alltsa samarbete.
Detta skulle kunna knytas tillbaka till Mattus (2008: s. 8, 35) begrepp det mellanliggande rummet,
som p4 internet ger alla deltagare i kommunikationen mojligheten att skapa och dela med sig av
digitala konstprodukter. Dock ger argumentationen intrycket av att samarbete och framgang
kraver en fullstindig brytning med traditionella konstinstitutioner (jfr Bugges 20009: s. 62, 100).
Detta anges tydligt i "Om oss”-texten hos Biennale 3000:

It will affirm with strength and independence that art does not stay tied to past concepts
(Biennale 3000, 2011. Se dven bilaga 6).

Tesen leds av logos argumentation och den forutser vilken konstinstitution som ska bli legitimerad
och erkand i framtiden. Tesen bekréftar tanken om att internet bidrar till att Gverskrida
begriansningarna hos traditionella produktionssitt och distributionsmedium. Resonemanget
kombinerar roller mellan mottagare och avsindare for att f4 mottagarnas samtycke och 6vertyga
dem om att webbplatsens framgang ar deras egen:

The success of this initiative will also be your success (Biennale 3000, 2011. Se dven bilaga 6).

Huvudtesen ta makten i citatexemplet ar politiskt laddad. Den vill 6vertyga mottagarna om att
webbplatsen Biennale 3000 r ett verktyg for att utéva demokrati och ett sitt att nd makten.
Fragan ar: hur? Argumentationen forklarar att medborgarna, sévil som konstnérerna, ska ta 6ver
makten genom deltagande i det digitala bildgalleriet pa Biennale 3000. Mottagarna kan delta
genom att sinda antingen bilder, videor, eller ljudfiler till webbplatsen. Aven ord deltagarna
skriver pa webbplatsen kan vara av stor betydelse enligt presentationstexten (Biennale 3000, 2011.
Se dven bilaga 6). Detta resonemang ger en uppfattning om en maktutévning dar alla typer av
material dr tillatna och vialkomna och inget kommer att censurerar av dgaren, oavsett om
materialet dr sttande och av 1ag kvalitet. Agarens uppsatta mal ir att bygga allianser och samla
kreativa krafter i sitt eget natverk. Ju mer deltagare involverar sig i natverket desto mer effektiv blir
kommunikationen och desto starkare blir avsindarens natverk. Avsiandaren anvander
argumentationen for att fraimja gemenskapen och vinna samforstand kring internets ledande roll.
Ledarrollen kan sidkras genom att mottagarna frivilligt gair med i ndtverket och star emot det som
benamns “kulturella krafter”, det vill sdga traditionella konstinstitutioner. Biennale 3000 (2011)
erbjuder istéllet det som bendmns “befintliga kulturindustrin” som en ny konstinstitution,

anpassad till samtida demokratin:

L'art et la culture dans les mutations que nous vivons doivent s‘adapter a lesprit et aux

procédures créatives et démocratiques de notre temps. (Biennale 3000, 2011. Se dven bilaga 6)

konst och kultur i tiden vi lever i mdste dndras och anpassas till var tids demokratiska anda
(Biennal3000, 2011. Min 6versdttning)

Logos argument i detta citat terger imperialismens spekulativa filosofi om den demokratiska
globala andan. Argumentationen utnyttjar moraliska varderingar for att faststéilla tron pa den

digitala teknologin som ett nytt konstsystem. presentationstexten pad Empty Easel dir det anges att:

At EmptyEasel, our goal is to publish helpful information for both new and professional
artists— without any of the vague or confusing “artspeak” common to the art world (Empty

Easel 2011. Se dven bilaga 11).
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Argumentationen i citatet ovan ar samtidigt informerande och argumenterande. Den &ar
informerande eftersom den presenterar webbplatsen som ett tekniskt verktyg for konstnérerna
(som delas in i tva kategorier: professionella och nya). Den ar argumenterande eftersom den
betecknar den befintliga konstvirlden med uttrycket struntprat (eller konstsnack). Fragan ar vilken
varld de nya och de professionella konstnéarsgrupperna tillhor, om inte den befintliga konstvarlden.
En tolkning kan vara att akt6ren erbjuder sin webbplats som ett nytt konstvirldssystem varigenom
en ny konstnirsgeneration utnyttjar internetteknologin for att skapa sin identitet. Vidare forklarar
argumentationen vilka tjanster som webbplatsen Empty Easel erbjuder och varfor:

What is EmptyEasel, exactly? EmptyEasel is a website for artists and art lovers. It has two
purposes: first, to bring greater understanding of art through clear, well-written tutorials and
articles; and second, to help new or unknown artists reach a wider audience. (Empty Easel
2011. Se dven bilaga 11)

Det informerande argumentet forsoker framstélla en oegennytta med verksamheten och talar om
tvé syften med webbplatsen: att 6ka kunskap och att hjdlpa konstnéarer att nd en bredare publik.
Vidare framgéar det i samma text att webbplatsen vill hjilpa alla konstnirer (oavsett om de dr nya,
professionella eller okinda) med att anvidnda internet for att marknadsfora och silja sina
konstprodukter. I texten star uttrycket alla i stora bokstaver: "by encouraging ALL artists to use the
internet to promote and sell their artwork” (Empty Easel 2011. Se dven bilaga 11).

Dock namner inte argumentet hos Empty Easel vilket ekonomiskt intresse aktoren har.
Entreprenorens ledande roll i det nya konstsystemet (jfr Gordon 20009, s. 7 & Sjoberg 2008, s. 12,
22) &r att sté for en grupps intressen och végleda gruppen inom affarsvirlden. Det ekonomiska
intresset namns inte hir utan det fortydligas i texten hos Foliotwist, som ocksa dgs av Empty Easel.
Med kunskapen inom PR och formégan att 16sa tekniska utmaningar som konstnarerna inte klarar
av pa egen hand, erbjuder sig entreprendren att ersitta klassiska kuratorer och byrakratiska
administratorer. Detta resonemang far en bekréftelse av argumentet i "Om oss”-texten hos

Konstbolaget:

Detta [---] dven for att ge nya konstndrer en chans att synas och nd ut med in konst.
(Konstbolaget 2011. Se dven bilaga 2)

Entreprenorerna avgor hur konstverket exponeras och hur en domén optimeras pa nitet. De intar
en maktposition i savil konstfiltet som i handelsfiltet. Deras maktposition har historiskt utgjorts
av kombinationen mellan konst och pengar. En skillnad ar att makten pa cybermarknaden utgors
av entreprenorens innehav av hogteknologi. Digitalkommunikationen &r ett maktinstrument dessa
aktorer anviander for att utoka sina ekonomiska tillgdngar. Empty Easels Foliotwist star for

exempel pa detta slag av aktorer:

we offer two professional website designs [...] a traditional minimal design, and a
contemporary “blog” design. Both are guaranteed to make your art stand out (Foliotwist 2011.
Se dven bilaga 12)

Bade etos och patos leder uttrycken i den ovan citerade texten. Det visar pa att hogteknologin utgor
den styrka som krévs for att frambringa affirsmassig framgéng pa digitalmarknaden. Detta ir inte
fallet med Bukowskis text dar argumentationen visar pa en typ av entreprenér som finner sin
styrka utanfor den digitala arenan. Som foretag har Bukowskis sedan 1870-talet foretratt

overklassen, och dess presentationstext klargor vad som ar avgorande for foretagets maktposition:
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Bukowskis Auktioner ddr Kunglig Hovleverantor [---] Startades av adelsmannen [---] kung
Karl XV:s [---] hdgst omsdttning och flest miljonnoteringar av alla auktionshus [---] fran alla
tider till rdtt kunder 6ver hela vdrlden[---] Fortfarande dr Bukowskis dnda allra storst
(Bukowskis 2011b. Se dven bilaga 4).

Den deskriptiva synen i denna text bottnar i en etisk viardering. Etos-argumentationen framstiller
en aktor som ar 6verldgsen alla andra p4 marknaden, just eftersom den aktéren forfogar 6ver
sociala och symboliska kapital. Denna elitiska sjéalvbilds retorik stér i kontrast till den
dialoginriktade hos entreprenoren Forrester dar etos-argument véxlar fram och tillbaka mellan

kommunikationsparterna:

We know your role [---] the role you fulfill [---] Diving deep into your role [---] our role [---]
we put roles (Forrester 2011a. Se dven bilaga 9).

Citatet visar pa en kunnig strateg och kommunikator som medvetet skapar gemenskap i sin retorik.
Nyckelordet ar “the role”, ett betydelsefullt uttryck med skiftande innebérd, som vill féra fram att
avsdndaren och mottagaren intar samma ledarroll och position pd marknaden. Fragan ar om
rollerna egentligen tilldelas pa samma sitt sa att entreprenoren och potentiella kunder verkligen
har en jamlik maktposition. I samstammighet med det som Hansson (2010, 2) poangterat ar det
entreprenoren som skapar konstnaren pa marknaden, inte tvirtom. En konstnar som anlitar en
entreprenor for att bygga sin hemsida och starta sin verksamhet har inte en etablerad position
vilket entreprendren har. Dessa tva ar helt olika aktorer med ojamlika maktpositioner.
Resonemanget antas darfor vara missledande dven om budskapet ar strategiskt anpassat till
marknadslogiken (jfr Fredriksson 2008, 41-—44). Det adr dock upp till lasarens att tolka budskapet

och att dra slutsatser om huruvida det dr missledande eller inte (jfr Mattus 2000, 345).

I motsats till 6vriga aktorer framstar The Arts Circle som ett exempel pa en kollektiv motkraft.
Presentationstext hos The Arts Circle har citerats i tidigare avsnitt som framtradande exempel pa
argumenterande texter. I texten produceras en stillning emot hegemoni (jfr Gramscis 1971) i och
med att argumentet for fram kritik mot den nuvarande konstvirldens diskurs (jfr Bydlers 2004)
och synliggors intellektuellas roll i att skapa medvetande om omvirlden och om vilken ordning
som ar styrande i viarlden. Den dr enligt argumentet fylld av orattvisa, missljud och disharmoni.

Aktoren avviker fran en sadan varld:

New art and new artists are usually rather lost than found. This is increasingly coming true
with the World Wide Web: Whatever artistic voices there are, they may soon get muffled by
the cacophony of entertainment, commerce and presentation. [---] THEARTSCIRCLE is a web
ring of a different kind. Its aim is to create a forum for new artistic voices representing
themselves on the web (The Arts Circle 2011. Se dven bilaga 1).

Citatet ovan tydliggor vilken typ av intellektuell aktor som man finner bakom raderna. I "Om-oss”-
text hos The Arts Circle ar det 1att att urskilja logos-argumentation, en stilfigur (i detta fall antites)
och en refutatio-argumentation (jfr Renberg 2007). Metaforen “konstnarliga roster [---] ddmpade
av kakofonisk underhéllning, handel och presentation” vill sdga att konstnarliga roster ar mer
forlorade an hittade "som om” de varit dimpade av olikartade disharmoniska missljud.
Argumentet tar upp en kontroversiell samhallsfriga genom att dra paralleller mellan motsatta
varden, exempelvis konstnarlig mot underhéallande, dimpade mot missljudande, eller underordnad
mot 6verordnad. Att dra paralleller tycks vara ett effektivt sitt att Gvertyga. Texten tycks ha

avsikten att skildra nyliberalismens effekter pa kultur och konst i samhillet, som kdnnetecknas av
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underhallning, handel och presentation, det vill siga underhéllningskultur, kommersialisering och
positionering (jfr Scott 2007 & Marx 1992 & Bourdieu 1998 & 1999). Aktoren pa The Arts Circle vill
ratta till denna missordning och soker samforstand for att kunna skapa en kollektiv motkraft, samt
ett natverk dar ddmpade konstnarsroster placeras i centrum.

3.6 Aktorernas kapital, habitus och smak

I Bourdieus teoretiska ramverk dr begreppen filt, kulturellt kapital och habitus anviandbara och
kan ge forstéelse for konstverksamheterna pa natet. Med Bourdieus perspektiv verkar aktorerna
inom flera falt, det kulturella, det sociala och det ekonomiska, dar de samlar sina krafter, intar
positioner och utokar olika typer av kapital (jfr Bourdieu 1992b; 73). Det sociala faltet i studien ar
naturligtvis internet. Oavsett vilka uppvaxtmiljoer i den fysiska virlden som aktorerna kommer
fran, sa vistas de pa den digitala arenan dar de &mnar utoka sina sociala kapital, det vill siga sina
sociala tillgdngar. P& natet utgors dessa av kontakter och sammankopplingar mellan natverk.

Ett kulturfilt ar ett falt dar aktorer forfogar 6ver kulturella, konstnarliga och tekniska tillgangar (jfr
Bourdieu 1997, 33), samt utévar medvetandeskapande och vidareoverfor sina idéer genom
kommunikationen. Faltet kan identifieras hos webbplatserna for The Arts Circle, Web Net
Museum, Leonardo och Biennale 3000. Ett annat filt dr det ekonomiska faltet, dar aktorer med
ekonomiska tillgadngar verkar och vill utoka sitt ekonomiska kapital. Féltet kan identifieras hos

Konstbolaget, Bukowskis, Empty Easel, Foliotwist och Empowered Forrester.

Ett symboliskt kapital ar nagot alla aktorer vill tilldgna sig. For att vinna det symboliska kapitalet
soker de legitimering och erkdnnande av de kapital de har (jfr Bourdieu 1997, 33). Aktorernas
symboliska kapital utgors inte av en verksamhet inom ett enskilt falt eller 4gandet av ett enda
kapital, utan det utgors av verksamheter inom flera falt samtidigt. Det handlar med andra ord om
en kombination av olika kapital och maktresurser som aktdrerna vill fa tillgang till i flera falt.
Exempel pa detta dr webbplatserna Empty Easel, Foliotwist och Empowered Forrester, som
representerar aktorer med tekniska kunskaper som verkar i det ekonomiska faltet, men som

samtidigt stracker sig over till konst- och kulturfaltet.

Web Net Museum, Leonardo och Biennale 3000 representerar istéllet aktorer med tekniska och
kulturella tillgdngar som striacker sig fran kultur, konst och digitalteknik till politik och ideologi.
Leonardo gar dessutom tvirs 6ver olika institutioner, yrkesgrupper och foretag. Konstbolaget och
Bukowskis, & andra sidan, stricker sig fran det ekonomiska till det konstnarliga faltet.
Konstformedlare har historiskt sett uppfyllt rollen att kombinera filtet for handel och filtet for
konst, langt innan internets uppkomst. Det som &r nytt ar att konstformedlare utnyttjar internet
for att snabbare na en storre kundkrets. Konstformedlare dr numera utrustade med utvecklad
teknik som tidigare kuratorer inte alls hade tillgang till. Det blir ocksa billigare att visa upp digitala

konstnarskataloger, istéllet for kostsamma tryckta exemplar.

En del presentationstexter visar tecken pa att konstidentiteten nu i internets tidsalder skiljer sig
fran konstidentiteten i ett tidigare skede. Konstnirer med den nya typen av identitet skapar konst

med hjalp av datorprogram, alltsa logaritmer, och konst kan vara allt fran videoklipp till
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ljud-produkter, bilder och dven ord enligt Forests “om-oss”-text hos Biennale 3000 (2011. Se dven
bilaga 6). Det innebar att konstidentitet, legitimitet, habitus och smak forandras allt mer med
tiden. Detta till fordel for alla typer av manniskor, fattiga som rika, stora som sma, som nu har
mojlighet att sjdlva producera, utviardera och distribuera, utan behov av att etablera sig genom
nagon hogskola eller institution. En del presentationstexter, exempelvis Bukowskis, indikerar att
traditionella konstidentiteter representerar raidande makthavare pa konstfaltet (jfr Bourdieu 1995)
och att de har tagit sig utrymme pé natet. Denna blandning av rollerna skapare, askadare,
formedlare, kritiker och handelsman indikeraratt konstfaltet inte langre ar autonomt och inte linge
har tydliga granser. Ett undantag vad géller habitus och smak &ar The Arts Circle som drar fordel av
det sociala faltet som internet ger mojlighet till, men forhaller sig intimt till konstfiltets autonoma
position utan nagon férbindelse till handel och marknad.

Oavsett om webbverksamheterna lyckas bra eller daligt med sitt PR-arbete, s jobbar aktorerna
strategiskt for att né sina uppsatta méal. De anviander retoriska strategier for att hantera sina
verksamheter i enlighet med det relativa filtets logik. Var och en av presentationstexterna stér for
det relativa féltets gemensamma habitus. Habitus i denna studie ar akt6rernas gemensamma
forestillningar och 6verenskommelser och de attityder de intar gentemot omvarlden. Filtets
habitus dr med andra ord de livsstilar, tankesitt och dven de sprékstilar som varje aktor vill
faststilla, fora vidare och reproducera hos sina mottagare genom internetkommunikation. Dit hor
aven aktOrernas smak och det dr den som bestdmmer vad som anses vara bra eller daligt. Citerade
exempel i avsnitt 3.2 om hur aktorerna utformar sina sjilvbilder, normer och varderingar i
retoriska utsagor visar pa nagot gemensamt. Det géller en konventionell retorik som tar sig uttryck
i gemensamma teman: framétriktade, demokratiska, kosmopolitiska och fortroendeingivande
aktorer. Ett exempel pa de gemensamma temana ar tillgdnglighet bortom tid och rum: tillginglig
dygnet runt, aret runt, day or night. De dterkommande temana i de svenska och engelska texterna
far texterna att se ut som om de vore kopior av varandra. De mélar upp aktérernas gemensamma
habitus. Da det giller forestallningar om konstsmak, syn pa konstprodukter och konstnéarer ar
aktorerna olika, beroende pa vilken typ av kapital de forfogar 6ver. Hos Bukowskis uttrycks habitus
och smak utifran aktorens maktposition. Bukowskis, till skillnad frén 6vriga aktorer, har sin styrka

isitt forflutna och utanfor den digitala arenan:

Den forsta storre viktiga forsdliningen dgde rum 1873 och omfattade en av kung Karl XV:s
samlingar [---] Bland képarna fanns den gdngen grevinnan Wilhelmina von Hallwyl, skapare
av Hallwylska museet. Tack vare var breda expertis och passionerade specialister kan vi
erbjuda flest forstklassiga foremdl fran alla tider till rdatt kunder 6ver hela varlden [---]
Utover det erbjuds special- och samlingsauktioner, private sales ddr hégkuvalitativa foremal
erbjuds till kunder vid sidan av auktionerna. Bukowskis genomfor ocksa sa kallade Primary-
utstdllningar, med spdnnande och nyskapande utstdillningar sammanstdllda av inbjudna

curatorer (Bukowskis 2011b. Se dven bilaga 4)

I det andra stycket av citatet ovan vixlar sprakbruket mellan svenska och engelska. Tanken ar att
etos-argumentationen ska ta implicit stod av patos for att imponera pa lasaren. Patos ar inbaddat i
beskrivningen av en hogt uppsatt aktor i samhillets hierarkiska struktur. I de sista raderna av
citatet framkommer bilden av en aktor som ar estetiskt kompetent vid val och bedomning av

konstprodukter. Aktoren har formagan att bestimma 6ver konstprodukternas symboliska virde
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(jfr Bourdieu 1992 a.318). Argumentet ger intryck av att aktéren har hog status och en raffinerad
smak.

Nir det handlar om konstprodukter beskriver argumentet dessa som “forstklassiga foremél” och
nir det handlar om kunder betecknar argumentet dem som “ritt typ av kunder” (Bukowskis 2011b.
Se dven bilaga 4). En logisk foljd av detta resonemang &r en uppfattning om kunderna som
“forstklassiga kunder”. Fragan ar var konstniarerna hamnar i denna hierarkiska sjalvbildsretorik.
Konstnirerna finns inte med i bilden dven om deras konstverk avgor foretagets verksamhet, dess
vinst och framgéng. Nar aktoren pa Bukowskis vill hanvisa till en konstnér i sin presentationstext,
s& som den kidnde svenske konstnéaren Anders Zorn, 14ggs dennes namn langst ner i texten. Den
sannolika avsikten ar att 4 ena sidan lyfta fram foretagets symboliska kapital som sedan linge
utgjorts av den historiska relationen till kunglighet och adel, och & andra sidan visar att
forsédljningen av Zorns etsningar nagon gang har raddat foretagets ekonomi. Nedanstaende stycke
kan bekréfta det:

Under 1920-talet hade Bukowskis ensamrdtt pa forsdljningen av Anders Zorns etsningar.
Zornetsningarna erkdndes som sdkerhet for banklan och blev till och med bérsnoterade hos
Bukowskis. (Bukowskis 2011b. Se dven bilaga 4).

Agandet av det ekonomiska kapitalet, som skapar maktpositionen, kan séigas vara mer styrande pa
Bukowskis webbplats, &ven om argumentationen i tidigare citat har férsokt mala upp en bild av
aktoren som en avvikare fran den populdra marknadens habitus. I nedanstdende citat kan vi se att

etos inte lyckas ge intrycket av en aktors raffinerade och hogklassiga smak:

Bukowskis Market [---] erbjuder ett brett utbud av foremdl, utan ndgra begrdnsningar uppdt

vad gdller kuvalitet, dlder och pris (Bukowskis 2011a. Se dven bilaga 3)

Den typen av argumentation gor inte att det ar latt att skilja Bukowskis fran Konstbolaget. I "Om
oss”-texten hos den sistndmnda webbplatsen reproducerar argumentet en stereotyp berittelse

relaterad till marknad:

Vart utstdllningsutrymme dr obegrdnsat och vi kan ddarfor ha ett brett sortiment
(Konstbolaget 2011. Se dven bilaga 2)

Hir reproducerar etos ett populart habitus och en populér konstsmak. Etos synliggor aktorens
instéllning till och syn pa konstprodukter och konstnarer. Produkterna ar varor med olika kvalitet
och pris vilket gor att de passar for alla dldrar. Denna anpassning &r en fordel for féretag som vill
gora snabba vinster. Men vad kan denna anpassning innebira for konstnirers del? Konstnérerna
uppmanas att producera fler varianter av varor som ska anpassas till marknadsnormer, det vill
sdga siljarnas smak, dven om argumentationen siger att det ar konsumenternas smak som ar
avgorande. Den retoriska framstillningen av séljarens habitus ger bilden av kommersiell
massproduktion och distribution, och till och med bilden av en bred publik med ospecificerad
smak. Jag utgar fran att siljaren ldgger ut “varor som passar alla” enligt texten hos Konstbolaget
(2011 och bilaga 2) vilket ska vara den kommersiella massproduktionens karakteristik ( jfr Scott
2007 & Marx 1992 & Bourdieu 1998 & 1999). Vad giller den retoriska utsagan om ”alla” saknar
den argument, eftersom man inte vet precis vilka dessa ”alla” dr. Siljarens syn pa mottagarens
smak ar inte estetiskt forankrad utan foljer vinstlagen. I samstdmmighet med Bourdieu (1999)
betyder det att kommersiella krafter gor sin smak gillande. En liknande reflektion har ocksa
framkommit i studieresultat av Lindholm (2007) som bekriftat att galleristernas personliga smak

ar avgorande vid urval av konstprodukter. Dock vixlar aktoren i sin argumentation mellan sin egen
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smak, som egentligen dr den rddande marknadens smak, och mottagarnas smak(er). Mottagarna
har givetvis olika smaker relaterade till olika dgande av kapital, sociala positioner och habitus. En
djupare lasning av "Om oss”-texterna kan ge forstéelse for vilken logik som styr denna
smakstandard.

Aktorerna gor sina varderingar och normer till en allméngiltig lag, ett sunt fornuft (jfr Gramsci
1971), som alltid har en omedelbar vinning i sikte. Uttrycken "ett brett sortiment” och “varor som
passar for alla”, som forekommer i presentationstexterna hos Bukowskis och Konstbolaget, pekar
ut alla internetanvindare som konsumenter med samma smak. Enligt Bourdieus (1998) synvinkel
avser man dalig och 14g smak nédr man inte specificerar den. Sprékbruket synliggoér den formodade
ldga smaken nir ett uttryck som utsmyckningar anvands for att beskriva konsten i
presentationstexten hos Konstbolaget: ”I var verksamhet ar vi dven behjalpliga med utsmyckningar
for bade foretag och privatpersoner” (Konstbolaget 2011. Se dven bilaga 2).

Aktoren definierar konsten med uttrycket utsmyckning. Det innebér att konst ar ett ting av
materiellt viarde som anvénds for dekorativa syften i hemmet eller pa kontoret. Detta betyder med
andra ord att konsten uppskattas for annat &n det estetiska véirdet, till exempel for storlek, farger
(jfr Bourdieu 1999). Dock finns det en aktor som forsoker ge ett positivt intryck av sitt habitus som
avvikande fran den rddande smakstandarden. Argumentet lyckas inte, utan leder istallet till

motsatt effekt. Det handlar om texten hos Foliotwist:

At Foliotwist, we believe the primary focus of your website should always be your art. But

every artist is unique (Foliotwist 2011. Se dven bilaga 12).

Det forsta uttrycket, “vi tycker”, lyfter fram avsindarens etos eftersom det formedlar en personlig
asikt. Det andra uttrycket, "unik”, syftar p4 mottagarens etos: “din hemsida ska alltid vara din
konst”. Argumentet ar riktat till en specifik mélgrupp, konstnarer, och beskriver dessa sé har: "Men
varje konstnar ar unik”. Uttrycket "unik” 4r mycket personligt trots att det riktas till en
ospecificerad konstnéarspublik som formodligen besoker webbplatsen for forsta gangen. Fragan ar
om en forstagadngsbesokare ar unik och i sa fall pa vilket sitt. For att verifiera avsikten med
uttrycket maste vi ldsa vidare i den publicerade informationen pa Empty Easel och dess undersida
Foliotwist. Forst da kan vi forsta att konstniren maste bestilla en hemsida och betala avgifter for
att kunna nyttja de tekniska tjanster som erbjuds. Det ar bara da som den okidnda besckaren kan
bli "unik”. En rimlig tolkning kan saledes vara att sprakbruket framfor allt 4r smickrande och
bottnar i avsdndarens ekonomiska intention, och inte i mottagarens personliga och konstnarliga
karaktar. En konsekvens av denna tolkning blir att argumentationen ar anpassad till en
malmedveten strategisk kommunikation som ar fortrogen med det ekonomiska féltets historiska
habitus och darfor kan vara missvisande. Ett annat uttryck som ar vanligt i det ekonomiska filtets

historiska habitus ar "vanligtvis”. Det forekommer i presentationstexten hos Konstbolaget:

vl kan darfor ha ett brett sortiment med vanligtuis ett hundratal olika konstndrer samtidigt
(Konstbolaget 2011. Se dven bilaga 2)

Att vanligtvis kora ut hundratals konstnirer samtidigt, enligt yttrycken i ’Om-os”-texten hos
Konstbolaget, hanvisar till en upprepad handling i vardagen samt till ett rutinmassigt beteende, en
vardagsvana som fungerar som en given norm i det ekonomiska filtet. Etos leder uttrycken och
formulerar en syn pé konstnéren i forhallande till kvantitet, mangder. Det visar att konstnéren inte

har nagot viarde utover det varde hens produkter har. Konstnaren ersétts av de produkter som hen
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har skapat. Bourdieu syftar pa konstnaren nar han talar om en part som forblir franvarande i motet
mellan séljaren och konsumenten (jfr Bourdieu 1984, 179). For att visa vilken retorisk inverkan
sprakbruket har, foljer hiar en jamforelse mellan tva olika aktérers "Om oss”-texter med fokus pa
hur de ser pa konstnirerna och konstprodukterna:

1. Att ge dem [konstndrerna] chansen att fa horas > syftning pé konstndrer > Subjekt
2. Att ge nya konstndrer en chans att synas > syftning pa konstprodukter> Objekt

Fras 1 ar hamtad fran presentationstexten hos The Arts Circle (2011. Se dven bilaga 1) och fras 2 fran
presentationstexten hos Konstbolaget (Konstbolaget 2011. Se éven bilaga 2). Bade fras 1 och 2 avser att
kommunicera en berittelse om webbplatser som vill hjdlpa konstnérerna att bli synliga pé nitet.
Skillnaden ar att nyckelordet “att fa horas” det vill saga ”fa uttrycka sig” i fras 1 ger en uppfattning
om att argumentet syftar pa konstnarer. Det betyder att konstnarerna framstills som subjekt. Det
ar de sjalva som ska yttra sig genom webbplatsen. Daremot ger inte fras 2 samma intryck.
Nyckelordet ”att synas” i fras 2 syftar pd konstprodukter. Givetvis ar det inte personer som
webbplatsen vill visa upp utan det ar produkter som dessa personer har skapat. Det gor att
konstnirerna framstélls som objekt. Ordval "horas” och “synas” i fraserna 1 och 2 avgor skillnaden
mellan texterna och ett byte av ord i en och samma text i fras 2, dir produkter byts ut mot
konstnirer, har skapat den retoriska effekten att konstnarer visar upp sig. Habitus i fras 1 haller sig
nira konstfaltet och reproducerar darmed ett avantgardistisk habitus. The Arts Circle stottar de
underordnade konstnarerna pé konstféltet och vill gora de horda. Habitus i fras 2 haller sig nara de
overordnade inom det ekonomiska filtet. Den reproducerar filtets spelregler det vill sdga sittet att
se pad manniskorna som objekt. Konstprodukterna behandlas inte bittre dn konstnirerna av detta
marknadshabitus. Att fora ut “ett hundratal olika konstnérer pd en och samma gang samtidigt”
(Konstbolaget 2011. Se dven bilaga 2) innebar att konstprodukternas virde bestams utifran mangd
och kvantitet (jfr Lindholm 2007 70, 71) och nér séljaren lagger ut ménga vil klassificerade foremaél
pa nétet innebar det att sdljaren tillampar HS-regeln pé konsten. Den regeln ger foretaget
Bukowskis en majlighet att 1dgga ut fler varianter hogklassiga och dekorativa foremal och “objekt
frén alla epoker i alla prisklasser” ( Bukowskis 2011a, 2011 b) pad marknaden, vilket innebér att de
behandlar konst som en handelsvara. Detta anges uttryckligen i presentationstexten hos
Konstbolaget:

Vi anvinder oss av ett auktionsforfarande for att lita marknaden styra priset pa konsten
(Konstbolaget 2011. Se dven bilaga 2).

Etos-argumentationen i citatet ovan framhéiver kommersialiseringseffekter pa konst och
reproducerar det ekonomiska filtets kollektiva syn pa konst (jfr Bourdieu 1984). Att lata
marknadsprinciper styra priset pa konsten (Konstbolaget 2011. Se dven bilaga 2) 4r en mening som
passerar i texten som nagot vanligt och sjilvklart. Pa det viset tydliggor resonemanget marknadens
makt 6ver konsten (jfr Bourdieu 1998). I nedanstiende citat ur texten hos Konstbolaget gor etos-
argumentationen ett forsok att Gverbrygga motsattningen mellan marknadshabitus och konstsmak.
Nyckelordet ar “kvalitetskonst”: "Genom att erbjuda svensk och internationell kvalitetskonst”
(Konstbolaget 2011. Se dven bilaga 2).

Resonemanget i citatet ovan dr motsigelsefullt och bor darfor ifrdgasittas. Eftersom
Konstbolaget.se optimeras i en svensk toppdomén och inte har en engelsk version, uppstar fragan
om hur webbplatsen kan silja internationell konst. Aven pastdendet om estetisk forméaga att

bedéma vad som &r kvalitetkonst dr orimligt eftersom det inte finns ndgon rddande uppfattning om
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vad konstkvalitet ar, dven hos estetiskt kompetenta dskadare. Vidare siger sig webbplatsen silja
“kvalitetskonst till betydligt l4gre priser”. Detta resonemang ar ocksa orimligt eftersom
konstprodukter av hog kvalitet inte gér att silja billigt. Mest troligt ar nog att serieproducerad och
reproducerad konst blir lattséld till lagre priser. Vidare forekommer ett ytterligare pastdende om

att webbplatsen ar formégen att konkurrera i priser med de fysiska galleriernas:

Genom vara ldga priser dr konsten tillgénglig for en bred malgrupp [---] Genom att erbjuda
svensk och internationell kvalitetskonst till betydligt ldgre priser dn fysiska gallerier

(Konstbolaget 2011. Se dven bilaga 2).

Hir stills den digitala marknadens priser mot traditionella marknadspriser. Prisargumentationen
béars upp av etos och pa nitet forekommer det i komparativa former exempelvis sénkta priser eller
billigare priser dn andra konstséljare. Att den komparativa formen favoriseras i kommersiella
sammanhang har sin grund i konkurrensen. I kommunikationen dstadkommer konkurrensen ett
slags brus (jfr Fiske 2000) som uppstér genom att ménga sdndare, med sina budskap, konkurrerar
med varandra om mottagarens uppmarksamhet, och alla vill horas samtidigt. Har foljer exempel
pé hur aktérerna hanterar bruset genom sprékbruket:

Exenmpel 1 Exenmpel = Exenmpel 5
Bukowskis Market Bulkowslkis Forrester
Bukovski sh arkef dr I'dag dr vi stédrsf i Professional role (Rad 1)
(Rad 1) Narden Our role (Rad )
(Rad 2} WE know yowr role (Rad
&, 7}
Bulov sl sh arlef dr Bukowshis dr stdrsf 1 Thizurigue role (Rad z)
(Rads) Norden (ad :0) We put roles (Rad 5
Buloocskd v arkef dr Therole you fudfill (Rod
Divirng deepinfo your
role (Rader o,10)

Exempel pa anaforer och rytmiserade upprepningar i tre presentationstexter

Anaforer och rytmiserade upprepningar i ovanstdende exempel kan lisas utifran olika
infallsvinklar. I det har sammanhanget ar det dock tva typer av stilfigurer med vilka
argumentationen vill fa mottagaren att lasa informationen tva ganger eller mer och stanna pa
webbplatsen. Ett gemensamt habitus pa den digitala marknaden ar att vrida upp volymen for att bli
hord. Det dr ocksa vanligt att akt6rerna tar hjilp av reklaminslag i sina texter. Ett exempel ar
presentationstexten hos Empty Easel dar ett reklaminslag slar igenom texten for att motivera

besokaren att handla:

That’s why we offer two professional website designs. A traditional minimal design and a
contemporary “blog” design. Both are guaranteed to make your art stand out (Foliotwist 2011.

Se dven bilaga 12)

I meningen nyttjas tva retoriska medel. Etos, som for fram information om varor, och patos, som
manipulerar konsumenten och far den att handla. I tankefiguren demonstreras den specifika

marknadskaraktir som konkurrensen har. Med tanke pé att antalet erbjudna varor och hemsidor
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ar stort pa nétet, vill argumentet locka in potentiella konsumenter genom att satta fargstarka
mirken pa varorna. Det giller ocksd hemsidor som “far konsten att sticka ut”.

Ett karakteristiskt habitus hos akt6rerna pa digitalmarknaden &r prisstrategier sdsom erbjudanden,
gratis testversioner av hemsidor, fritt medlemskap och fritt domannamn etc. Sddana prisstrategier
syftar till att skapa praktiker, habitus, hos den andre deltagaren i kommunikationen, allts
konsumenten. Ett exempel 4r Empty Easels Foliotwist som erbjuder konstnirerna en gratis 10-
dagars testversion av hemsidor. Har en konstnar lagt upp bilder pa sina konstverk i en testversion
av en hemsida blir det svart for konstnaren att dra sig tillbaka och ldgga ner hemsidan efter detta.
P& det viset blir kopet avgjort for entreprenorens del. D det handlar om ett fritt domdnnamn kan
det vara sd att konstnidrerna gratis kan fa registrera domannamn men maéste betala hoga avgifter
foljande ar. De ekonomiska forutsiattningarna ar i stort sett styrande och garanterar webbplatsens
varaktighet.

Manga aktorer havdar att deras webbplatser ar fritt tillgdngliga for anvindaren, men s ar inte
fallet for alla. The Arts Circle, till skillnad frén kommersiella webbplatser, bedrivs inte i vinstsyfte
och det anges tydligt i "Om oss”-texten. Forest tillsammans med organisationen Leonardo vill
erbjuda fria natverk. De sponsras dock av anrika organisationer och investerar i globala projekt
runt om i virlden (Se tabell 3 i bilagadelen ). Leonardo anger i sin "Om oss”-text att webbplatsen
tillhor en "non profit organization that serves the global network” (Leonardo 2011a. Se dven bilaga
7). Emellertid méste anvindaren ansluta sig till organisationen Leonardo och betala
medlemsavgifter for att darefter kunna ingé samarbete och utnyttja de erbjudna tjansterna.
Medlemskapet pa Leonardo/Olats/Isats kostar mellan 80 dollar per &r for privatpersoner och
1500 till 2 500 dollar per ar for organisationer och foretag(Leonardo 2011a. Se dven bilaga 7).
Vinstkravet ar nastan uteslutande det mest drivande for verksamheterna pa nitet och det medfor
att den fria tillgdngligheten minskar ju mer konkurrensen och vinstkravet 6kar (jfr Stiir, 2012, 63).
Nagon initialt implicit regel kan alltid anvindas for att begrinsa tillgdngen till ménga webbplatser
och nétverk som hittills varit fritt tillgangliga. Den iakttagelsen skulle kunna knytas tillbaka till
Fredrikssons (2008, 127) poang om att vinsten ar huvudmekanismen som driver féretagen. Det
staimmer ocksa vil 6verens med Bourdieus synpunkt (1999) om att det ar vinstlagen som

dominerar globalt.

Utifran den information som utvunnits frdn "Om oss”-texterna kan jag havda att
kommunikationen generellt sett dgnas &t tva typer av habitus. Den ena dr trogen marknaden och
reproducerar automatiskt marknadsprinciper. Den kommunicerar genom den informerande
argumentationsgenren med enklare argumentationsmedel (etos och patos) dir det inte kravs ett
sarskilt stort tolkningsarbete for att bli forstddd. Den andra typen av habitus ar trogen fin kultur
och raffinerad stil och smak. Den strivar efter mening och vill skapa medvetande samt soker
acceptans hos mottagaren. Den dr mest trogen kulturfiltets principer (konst, vetenskap och
hogteknologi). Den soker svar pa fragor som ror tillvaron bortom vardagen och den kommunicerar
genom den argumenterande retoriska genren dar logos ar ledande. Darfor kan det kriavas en
sarskild formaga for att klara av att bearbeta den tankeprocess som finns inbadddad i texten.

47



Gransen mellan dessa tvéa olika typer av habitus ar inte tydlig eftersom aktorerna, som tidigare
noterats, ror sig mellan olika falt i det gemensamma sociala rummet som internet erbjuder och
dessutom stravar efter en kombination av olika kapitalarter vars former och granser ar oklart
definierade. Hur gransdragningen mellan dessa typer av habitus kommer att se ut i framtiden &r en
frdga som en annan typ av forskning, kanske den postmodernistiska, kan svara pa.
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4 Slutdiskussion

Det 6vergripande syftet med min studie har varit att studera ett antal webbplatsers
presentationstexter for att se vad som kannetecknar konstverksamheter pa nitet idag och hur de
aktuella verksamheterna beskrivs. Jag tycker att jag har kunnat uppfylla det syftet genom att
besvara var och en av fragestallningarna.

4.1 Sammanfattning av hur fragestillningarna har besvarats

1. Vilka argumentationstyper ir mest dominerande i presentationstexterna?
Avsiandarna kommunicerar sina budskap genom en informerande och argumenterande
argumentationsgenre med stort etos i centrum. Sprakbruket har generellt sett en mellanstilsniva
och visar pa aktorernas olikheter. D4 avsikten ar att argumentera for dsikter har spraket varit
vardat och klart. Dar avsikten har varit att kommunicera information om verksamheten,
forsiljning och varor ar spraket vardagligt och ibland ovérdat. Argumentationen &r till och med
vigledande, virderande eller viardebevarande.

2. Hur presenterar aktoren sig och vilka normer och virdegrunder séiger sig
aktoren sta for?

De retoriska sjdlvbilderna aktérerna forsoker fora fram ar bilder av kosmopolitiska, demokratiska,
civiliserade, behjalpliga, omtdnksamma och fortroendeingivande aktorer. Dessa sjdlvbilder bygger
pa etik och resoneras fram med hjalp av etos-argumentation. Avsikten ar att ge lasaren ett positivt
intryck. Hur aktorerna framstéller sig sjalva kan darfor uppfattas som strategiska representationer,
samt som en imagefraga.

3. Till vilken malgrupp riktar sig avsandaren och hur framstills malgruppen?

Generellt sett riktar sig aktorerna till konsumenter eller samarbetspartners. I ’Om oss”-texterna pa
webbplatserna som siljer konst, hemsidor och tekniska tjanster framstélls malgruppen som en
massa av konsumenter och en ospecificerad miangd av internetanvindare som forvantas ta emot
och konsumera det som erbjuds, vare sig det ar budskap eller varor. Pa webbplatserna som
forsoker etablera samarbete med konstnarer eller de som framjar digitalbildsskapande, forvantas

en kreativ och samarbetande méalgrupp.

4. Hur framstiills aktorens strategiska kommunikation och relationen till

malgruppen?

Retoriken i presentationstexterna uppmanar till en interaktiv relation med tdnkta mélgrupper,
dven om texterna ar konstruerade som en enviagskommunikation. Dock har texterna varit olika i
anvandningen av tilltalen vi och ni dar entreprendren Forrester dr den aktor som mest har anvant

bédadera. Pa sa vis har entreprendren visat kunnighet inom PR och strategisk kommunikation.

5. Hur framstiills aktorens maktposition och hegemoniska forhallningssatt?
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Texternas konstruktion, som en envigskommunikation, mojliggor produktion av asymmetri. De
har darfor utnyttjats for 6vertygande och manipulativa syften. De retoriska medlen har till och med
utnyttjats for att anpassas till hegemoniska budskap: etos for att forstarka aktorens auktoritet,
patos for att stimulera kanslor, och logos for att 6vertyga och motivera till handling. Utifrén ett
Gramscianskt perspektiv ar "Om oss”-texterna hegemoniska instrument som gor det mojligt for
aktorerna att sprida bakomliggande ideologier, attityder, livsstilar, normer och varderingar. Dock
har de anvénts i tva syften: dels for att forstarka redan befintliga tankesystem och maktpositioner,
dels for att bryta ner dessa och institutionalisera helt nya. Det nya tankesystemet utgors av den
digitala identiteten.

6. Hur framstiills aktorens kapital, habitus och konstsmak?

Texterna dterspeglar aktorernas verksamhetsfalt och deras strivan efter en eller flera kapitalarter,
till exempel legitimering (det vill sdga det symboliska kapitalet). I internetkommunikation
reproducerar retoriken tvd motsatta stillningar: en som forhaller sig starkt till det ekonomiska
faltets habitus och relaterade smak, och en som férhéller sig till kulturféltets (sarskilt konstens)
habitus och smak. Exempel pa hur avsdndarnas habitus och smaker skiljer sig 4t genom
sprakbruket ar urvalet av stilfigurer och argumentationsmedel. Anafor och allitteration valjs av
vinstdrivande aktérer, medan antites och metaforer viljs av icke-vinstdrivande aktorer. Ocksa
andra val skiljer dem é&t: etos valjs av vinstdrivande webbplatser, medan logos viljs av icke
vinstdrivande webbplatser.

4.2 Slutord

En slutlig sammanfattning ar att digitalkommunikationsutvecklingen i stor utstrackning innebar
en befrielse for marginaliserade konstnirsgrupper som kan utnyttja kraften i internetmediet for att
bilda kollektiv, framja sina konstkarridrer och fora fram protester mot rddande institutioner. Dock
innebar digitalkommunikationsutvecklingen ocksa en stor majlighet for kommersiella krafter att
forstarka sina maktpositioner pa marknaden. Det ar oférnekligt att
internetkommunikationsutveckling har blivit en sjédlvklarhet i var samtid, i sidan utstrackning att
vi inte funderar 6ver hur stor inverkan utvecklingen kan ha pa oss manniskor och var uppfattning
om konst och annat.

En av forandringsaspekterna ar den 6kade kontrasten mellan klassiska och nya foreteelser som kan
antyda att en varld 6vergar i glomska och en annan haller pa att ta 6ver. Bourdieu har beskrivit
forandringsprocessen som pagar idag som “mer omvandlande &dn nagonsin” (Bourdieu1999) och
utmaningen kan vara stor for intellektuella krafter. Eftersom de inte 4r utrustade med hogteknologi
och kunskap i PR- kommunikation som entreprenérerna. Konsekvensen pa lang sikt kan vara att
entreprenoren i framtiden ocksa kommer att inta den ledande rollen inom konstverksamheter pa
internet, inte bara i vistvirlden utan i hela varlden. Underordnade konstnarsgrupper kommer
formodligen att stdllas infor tva alternativ: att ge upp och 6verlamna sig till entreprenorernas

globala makt eller géra motstand mot den.

Den foreliggande studien har forsokt att belysa vad som kdnnetecknar konstverksamheterna pa
internet idag, men dmnet ar dnnu farskt och bor undersokas vidare. Jag rekommenderar darfor

kommande forskning att reda ut konsekvenserna av den nuvarande kommunikationsutvecklingen.
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Det ar 6nskvirt att kommande forskning bygger pé intervjuer och utgér fran mottagarnas
(konstnarernas) perspektiv for att belysa vilken inverkan forandringen i konstproduktion och
distribution har pd méanniskor och vilken stillning konstnéarerna kan ténkas inta gentemot den.
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Tabell 3. En del projekt som bedrivs globalt av organisationen Leonardo, tillsammans med
samarbetspartnern Forest.

Bilagor. Skiirmbilder pa objektmaterial

THE ARTS CIRCLE

home - about - members - articles - links

About: Introduction

New art and new artists are usually rather lost than found. This is increasingly coming true with the
world wide web: Whatever artistic voices there are, they may soon get muffled by the cacophony of
entertainment. commerce and presentation.

Web rings once used to be a good way of linking together sites of a similar theme - yet with both the
inflation of their number, as well as with the often uncritical and mechanic practice of maintenance. their
purpose now seems rather lost and strayed.

THE ARTS CIRCLE is a web ring of a different kind. Its aim is to create a forum for new artistic voices
representating themselves on the web. linking big sites and small sites together in an approach of
combining their voices, giving them a chance to get heard.

THE ARTS CIRCLE is also a web magazine. featuring articles and reviews by its participants. thus
making it an art site in itself.

THE ARTS CIRCLE is a non-commercial, non-profit organization. Its aim is to grow - yet not through
anonymity. Its editors determine which site to add. and which not - in order to maintain a consistent
quality.

The participating sites have to exhibit a definite and serious aristic agenda. We are looking for
substance rather than cheap effects. Web design is a criterium as well. yet not exclusively: While
contents and form are always stronger in harmony, the artistic content will be considered more
important.

Members are required to add the logo of the circle to the bottom of their site - be it just on the start
page. or on every single page. There are two logos available. one for a white. one for a black
background.

Should you be interested in joining. please contact us

Bilagai. Presentationstext “About us” hos The Arts Circle.org. Webbadress:
http://www.theartscircle.org/




Konstbolaget.se - Sveriges storsta konsthandel pa natet!

FineArt // Konstbolaget AB startade 2003 och ar idag Sveriges stdrsta
konsthandel pa natet med férsaljning via natauktioner och till fastpris i vart
natgalleri, allt pa konstbolaget.se. Genom att erbjuda svensk och
internationell kvalitetskonst till betydligt lagre priser an fysiska gallerier har
vi snabbt gatt fran uppstickare till en etablerad aktér pa den svenska
konstmarknaden. Vi anvander oss av ett auktionsforfarande for att lata
marknaden styra priset pa konsten. | var verksamhet ar vi aven behjalpliga
med utsmyckningar fér bade foretag och privatpersoner. Konstbolaget.se
arrangerar aven privata konstvisningar i olika former.

Via Internet ar Konstbolaget.se tillgangligt for alla, dygnet runt. Vart
utstaliningsutrymme ar obegransat och vi kan darfor ha ett brett sortiment
med vanligtvis ett hundratal olika konstnarer samtidigt. Vart utbud
innehaller verk av allt fran de mest kanda och etablerade konstnarerna till
mindre kanda, men spannande nykomlingar pa konstscenen. Detta, for att
kunna erbjuda ett sa brett sortiment som méjligt. men aven for att ge nya
konstnarer en chans att synas och na ut med sin konst. Genom vara laga
priser ar konsten tillganglig for en bred malgrupp av bade privat- och
foretagskunder.

Norska FineArt AS som driver systersiten www.fineart.no ar det
marknadsledande konsthuset i Norge och de ar huvudagare |
Konstbolaget.se - tillsammans ar bolagen marknadsledande pa forsaljning
av konst pa natet i Skandinavien.

Fér mer information om Konstbolaget, vanligen kontakta oss pa: e-mail:
support@konstbolaget.se eller pa telefon 08-319 320 (man-fre kl. 10-12)

Bilaga 2. Presentationstext hos FineArt Konstbolaget.se Webbadress: http://www.konstbolaget.se

Om oss

Bukowskis Market & en marknadsplats pa natet som kombinerar det basta fran den traditionella auktionsvariden s3som expentis, garanti och kontroll, med modemn
informationsteknologi.

Bukowskis Market ar Bukowski-gruppens mest dynamiska enhet och erbjuder ett brett utoud av foremal, utan nagra begransningar uppat vad galler kvalitet, alder och pris.
Alla objekt som Iaggs uttill forsaljning har granskats avvara experter och ambitionen ar att erbjuda auktioner med en intressant blandning av antikviteter, design, konst och
dekorativa foremal.

Bukowskis Market ar en plats dar du kan soka, finna och kopa objekt nar det passar dig. Vi moter den moderna och internationellt orienterade koparens behov och erbjuder
darfor auktioner med ett snabbrorligt, spannande och varierat sortiment aret runt, dygnet runt.

Féremal till salu kan ocksa ses i vara lokaler i Stockholm, Goteborg, Malma, Helsingfors och Norrképing.

Hitta till oss

Bilaga 3. Presentationstext hos Bukowskis Market. Webbadress: www.bukowskis.com
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OM BUKOWSKIS

Bukowskis Auktioner grundades 1870 och sedan dess har vi forrariar hundraigis kvalitetsauktioner o1
konst och konsthaniverk. Idcg Gr vi storst | Norden { aifg segment och gven storst pd onfineguktioner med
varderade foremdi vig Bukowskis Market.

Sa arbetar vl

Tack vare vér breda expertis och passi de specialister kan vi erbjuda flest forstklassiga foremal fran alla tider till rétt
kunder dver hela varlden. Vi &r ca fyrtio intendenter och experter som vérderar och tar in foremal som sedan exponeras i
vacker miljd och genom léttoverskadliga kataloger sdval i bokform som pé nétet. Vara foremal blir dérmed tiligéngliga
globalt. Hér kan du se alla vira intendenter.

Sastora arvi

Bukowskis ér storst | Norden pa kvalitetsauktioner och marknadsledare inom alla etablerade kvslitetssegment pa
auktionsmarknaden bade i Sverige och i Finland. Samtida konst och fotografi har vuxit explosionsartat och blivit i princip lika
stort som modern konst {1900-19680). Fortf: de &r Bukowskis 8nda slira storst ps klassisk konst och konsthantverk. Vi har
hogst omsattning och flest miljonnoteringar av alla suktionshus.

Det har gor vi

Bukowskis driver slagauktioner i form av Klassiska, Moderna, Contemporary & Design samt Vintage & Juveler i Stodkholm och
Internationella och Modern and Contemporary i Helsingfors. Utover det erbjuds special- och samlingsauktioner, private sales
dér hogkvalitativa foremal erbjuds till kunder vid sidan av auktionerna. Bukowskis genomfér ocksd sa kallade Primary-
utstéliningar, med spénnande och nyskapande utstiliningar ssmmanstéllda av inbjudna curatorer. Konstverken frén dessa
utstaliningsar erbjuds sedan Bukowskis kunder.

Samiingar

Att sdlja hela samlingar har sin speciella styrka och charm. Personen bakom samlingen &r ofta en kunnig, tdlmedig och djupt
engagerad person som lagt ner ett stort arbete savil pa enskilda objeikt som pa helheten. Intresset for samlings- och
specialauktioner har dérfor naturligt nog okat. Bukowskis specialauktion 2009 av Ingmar Bergmans kvarldtenskap foljdes dver
hela vériden och resultatet landade ofta tic ganger hogre &n utropet. Under senare &r har samlingsaukti av orientaliskt
konsthantverk, speciellt kinesiskt porslin, ront stora framgangar.

Bukowskis Market

Onlineauktioner dygnet runt Intermetforséljning sker genom Bukowskis Market med sh n i Stockholm, Goéteborg, Malmo
och Helsingfors. Bukowskis Market erbjuder fina och eftertraktade objekt frén alla epoker i alla priskl . Intr t har Skat
lavinartat och Bukowskis Market &r storst | Sverige nér det géller kvalitetsauktioner pa nétet av konst och konsthantverk frn
alla tider.

Var historia

Bukowskis grundades 1870 av den polske adelsmannen Henryk Bukowski. Den forsta stomre viktiga forsdljningen agde rum
1873 och omfattade en av kung Karl XV:s samlingar. En av det tidiga 1900-talets mest spektakulara auktioner holls efter
storsamlaren Christian Hammer, da delar av hans samling sdldes pa fem rekordauktioner. Bland kdparna fanns den gangen
grevinnan Wilhelmina von Hallwyl, skapare av Hallwylska museet. Under 1920-talet hade Bukowskis ensamestt pa

Bilaga 4. Presentationstext hos Bukowskis (internationella webbplats). Webbadress: www.bukowskis.com
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Web Net Museum i R

Exhibition Generative art - November, 2000

Exhibition Biennale 3000 - Sao Paulo - 2006

PRESENTATION

EXHIBITION

REFLECTION

' PRESENTATION
COLLOQUES

WHAT'S NEW

' The WEB NET MUSEUM is a dynamic museum with international vocation, of strictly private nature. It is intended to FRED FOREST
CONTACT ‘replace more traditional institutions to introduce and support artists, works, experiments and events, in connection with ORES
'the new digital culture.

> Honorary presidents : Second Life
| Vinton Cerf, USA.
- Jean-Michel Billaut, France.

Centre experimental
Territoire / Promenade

> Artist founder : des anglals
| Fred Forest (http://www.fredforest.org) =

L

MUSEE DL UINTEENET

Bilaga 5. Presentationstexter hos WebNetMuseum.org. Webbadress: http://www.webnetmuseum.org/
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Welcome to the Biennale 3000!

Fred Forest invites all artists to participate in the dieanial of the year 3000, a biennial in which artists and citizens take power and exercise
their rights to the freedom of speech and the freedom of image.

Your presence, either through videos, sounds, images, words, will be highly significant.

The success of this initiative will also be your success and will demonstrate the capacities of artists to self-organize against different cultural
powers and the existing industry, using the tools of digital communication and the internet.

» READ MORE ABOUT IT

.BIENNALE/3000 Nouvelle Version!

There are no transiations available.

La biennale3000, manifestation libre et participative en ligne, 3 é1é crée en 2006 par Fred Forest comme proposition alternative et critique
de la Biennale officielle de Sao Paulo.

Compte tenu de son, succes , Fred Forest, a fait appel 3 deux creatifs, Gustave Bernier et René Pérol , pour améliorer l'utilisation de cet outil
expérimental et renouveler son design, pour en faire une structure perenne et adaptée aux nouvelles technologies du Web 2.0. Avec ce
projet Fred Forest démontre que I'art et la culture dans les mutations que nous vivons doivent s'adapter 3 l'esprit et aux procédures creatives
et démocratiques de notre temps.

Bilaga 6. Presentationstext hos Biennale3000. Webbadress: http://www.biennale3ooosaopaulo.org/
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Leonardo

L E O N A RD O"') Leonardo Leonardo Leonardo Book
: Music Electronic Series Reviews

on-line Journal Almanac

Quisommas Pionniers&  Spaceand FondementsCulturels Art& Projet Etudes & Colloques& Repi
nous? Précurseurs  the Arts de la Mondialisation Climat Jasmin Essais Séminaires Ress

== —_J

QUI SOMMES-NOUS ?

Leonardo/Olats est un site de publications a dominante francophone, au sein d'un réseau international,
dans le domaine art, science, technologie.

Leonardo/Olats ('Observatoire Leonardo pour les Arts et les Techno-Sciences) est une association culturelle de
recherche et de publications en ligne dans le domaine des arts et des techno-sciences.

Leonardo/Olats est un site web ressource de textes de fonds. d'analyses. de repéres et de documentation. L'activité
de Leonardo/Olats est structurée par projets que viennent compléter une zone d'informations (bibliographies. etc.) et
un pdle d'analyses (textes et essais).

Leonardo/Olats s'intéresse non seulement aux productions de l'art technologique mais aussi aux rencontres entre
scientifiques. ingénieurs. artistes et acteurs culturels.

Leonardo/Olats est la branche francaise de Leonardo/Isast qui, depuis plus de 30 ans. s'est imposé comme espace
dinformations, d'échanges et de réflexions entre le monde des arts et celui des sciences.

Leonardo/Olats est @ dominante francophone avec une activité et un public couvrant le monde entier.

Bilaga 7. Presentationstexten hos Leonardo/Olats. Webbadress: http://www.olats.org/
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L E O N A RD O‘ Leonardo Leonardo Leonardo Leonardo Leonardo OLATS
s ne

Journal

usic Journal Electronic Almanac Book Series Heviews

HOME ABOUT LEONARDO PUBLICATIONS PROGRAMS SUPPORT LEONARDO CONTACT

About Leonardo

Governing Board of Directors
Editorial Boards
Board Committess
Staff
Celebrating Leonardo

The Leonardo Story

Frequently Asked Questions

ARNIIT IFNNARNN/IRAST

0 sepre ElwE

Overview: Leonardo/The International Society for the Arts, Sciences and Technology (Leonardo/ISAST) is a
nonprofit organization that serves the global network of distinguished scholars, artists, scientists, researchers and
thinkers through our programs focused on interdisciplinary work, creative output and innovation. From its
beginnings, Leonardo/ISAST has served as THE virtual community for purposes of networking, resource-sharing,
best practices, research and events in Art/Science/Technology.

Leonardo serves as critical content provider through our Publications Program — scholarly journals published by MIT
Press (Leonardo and LAMY), the Leonsrdo Book Serizs (MIT Press), as well a5 the Leonardo family of websites and
experimental projects on evolving digital platforms.

Through our Engagement Programs, we connect with the community through Art/Science/ Technology initiatives,
ranging from workshops and events such as the popular LASER (Leonardo Art Science Evening Rendezvous) senies
to programs for educators and students. Our Affilistes are our key partners in these sctivities. (See our Programs
page for more detail on programs and projects.)

Our Mission: The critical challenges of the 21st century require mobilzation and cross- fertilzation among the
domains of art, science and technology. Leonardo/ISAST fosters collaborative explorations both nationally and
internationally by facilitating interdisciplinary projects and documenting and disseminating information about
interdisciplinary practice.

Vision Statement: Leonardo creates opportunities for the powerful exchange of ideas between practitioners in art,
science and technology. Through publications, initiatives and public forums, Leonardo/ISAST facilitates cross-
disciplinary research in these fislds, sesking to catalyze fruitful solutions for the challenges of the 21st century.
Among the challenges requiring cross- disciplinary approaches are establishing sustainable environmental practices,
spreading global scientific and artistic literacy, craating technological equity, and encouraging fresdom of thought
and imagination. By enhancing communication between scientists, artists, and engineers, Leonardo supports
experimental projects and interacts with established institutions of art and science to transform their research and
educational practices.

Leonardo/ISAST is a 501(c)(2) non-profit organization. The activities of Leonardo/ISAST are supported by
grants and donations from organizations and individuals. Donations are tax-deductible in the U.S.

Bilaga 8. Presentationstext hos Leonardo/Isats. Webbadress:
http://www.leonardo.info/isast/isastinfo.html
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Making Leaders Successful Every Day

Forrester Research is a technology and market research company that provides pragmatic advice to
. With hundreds of analysts and coverage areas, we are

global leaders in business and technolo
the only company that creates forward- thinking research specifically for your role in the

organization.
About Us FORRESTER'S ROLE MANIFESTO
Executive Leadership By focusing our entire organization on serving clients by professionsl role, Forrester
Contact Us delivers highly relevant research-based services sligned to your agenda — not ours.

Vendor Relations
Media Resources
Investor Information
Careers

Policies

Help Center

This unique role-focused spproach is central to our corporate mission: helping you
succeed every day. Our Rofe Manifesto represents this distinct commitment.

« We put roles first. That means you first. That means the first impression you have of
us, whether we're communicating to you in person or virtuslly, is that we know your
role — we cultivate a deep understanding of the role you fulfill within your
organizstion and the specific challenges and goals that drive you.

« We operate with a clesr understanding of our clients' needs. Diving deep into your
role ensbles us to work as g trusted advisor who understands which priorities are
key to helping you solve a problem or seize sn opportunity.

« We get personal with our clients. it's all about trust. We sre the most valuable to our
clients who trust us. Once we've earned it, that's when we creste and deliver the
most relevant research-based sarvices you need to achieve success . . . faster.

OUR VALUES

At Forrester, our core values guide us in everything we do. We call these values
3CIQ:

«+ Client: At Forrester, our clients come first. How can we do a better job for them?
We never stop working on it

+ Collaboration: \We collaborate — both with one another and with our clients —
share ideas honestly. and work through problems together.

« Courage: It's not always easy to make the tough call, but our clients and our
colleagues expect and vslue that from Forrester.

Bilaga 9. Presentationstext hos Forrester. Webbadress: http://www.forrester.com/rb/research/

63


http://www.forrester.com/rb/research/

ClHipuweicu

unleash your employees energlze your customers transform your business

FORRESTER

Awards  Tools ContactUs

In a world where a single twe
brand, you must empower your employees to
solve the problems of empowered customers,

N t0orpedo your

Empowered, the new book by Josh Bernoff and Ted Schadler

Thanks to the groundswell, your now wield unprecedented power through social, mobile, and other technolegies. Your empleyees are already using these technologies to transform the way you do business. You
can lead tham or block them, It's your choice,

In Empowered, Forrester's own Josh Barnoff and Ted Schadler provide real-world examples of how innovative leaders — and their teams — use technology to solve customer problems, We call them HEROes — highly
empowerad and resourceful operatives, They're people like John Bernier and Ben Hadrington at Bast Buy, who buik an army of 2,500 twesting employeas to reach out to cust: s online.

As you'd expect from Forrester and the co-author of the best-selling book Groundswell, this baok is full of tools and hard data, Empowered Includes:

* The four-step IDEA process to transform your customer-facing service, marketing, and mobile applications.
= \Ways your IT departmant can become the trusted partner for your company's employee- and business-led technology innavation.
» The key techniques for collaboration systems that take off, instead of fizzling on the launch pad.

P}

industry, from retail to business services.

» 25 case studies and dozens more plas from ies in every i

1f you're a business technology, marketing and strateqy, or tech industry leader wondering how to get more creative solutions out of your team, this beok is for you.

10. Presentationstext hos Empowered Forrester. Webbadress: http://www.forrester.com/empowered

64




'mptyeasel.com art tutorials business advice research featured artists

Welcome to Empty Easel, the online art magazine with practical advice, tips, and tutorials for creating and selling art. | Search

Latest Article - Willablog
help me sell
my art?

AdChoices [ b Sell Art » Canvas Art - Art Work - Art Easel Folio tLUI)'t

At EmptyEasel our gosl is to publish helpful informstion for both new and professionsal
artists—without any of the vague or confusing “artspeak™ common to the art world.

Opportunities
for Artists and

© Latest article Photographers

Although South African artist Cecilia Rosslee now resides in California, both of
her sunny homes are surely inspiration for her light-filled oil paintings. Her work
brings interior and exterior locations to life, as. . . read more

Whatever you're searching for, we can probably help.

. If this s your first visit to Em asel.com, take a look at the navigstionsl menu at the 5
Friends of EE Y PiyE g Professianal
top of this page. We focus quite a bit on art tutorials and selling art online, but Art Website
Artrise: Art Social Network there’s a lot more that you'll probably be interested in too. :
Artisan HQ For example, we've recently launched two new website services for artists:

: Foliotwist and Hands Free Artist Websites.
Artpromotivate.com P L

Both of these services make it easy for artists to display, promote, and sell art online.

Art & Money Guide JI SN ; I )
{Visit foliotwist com or handsfreeartistwebsites.com to learn more about these simple

Bilaga 11. Presentationstext hos EmptyEasel. Webbadress: http://emptyeasel.com/
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tour  artists

High quality designs for professional artists.

Make a great first impression, with a professionally designed artist website.

You choose the style you want. We'll take care of the rest.

At Foliotwist, we believe the primary focus of your website should always be your art.

jerilflom

But every artist is unique! Some want to share more information, others less.

That's why we offer two professional website designs. . . a traditional minimal design,
and a contemporary “blog” design. Both are guaranteed to make your art stand out.

But don’t just take our word for it. See for yourself, with our free 10-day trial!

Here are just a few of the benefits that all Foliotwist artists receive after joining:

» A FREE domain name
Like www.YourName.com. You choose it and we'll pay for it as long as you stay.

» Your own beautifully designed art website

Created just for artists, by artists. A perfect blend of modern style AND function.

» Fast, efficient 24/7 help and support
Day or night, if you have any questions we'll respond as quickly as possible.

A few vari

of our designs (all are customizable).

Our free trial is 100% free ~ No credit card required!

Click here to get your website! »

Bilaga 12. Presentationstext hos foliotwist. Webbadress: http://foliotwist.com

Webbplatsnamn

Relaterade projekt

Verksamhetsomrade och dndamal

www.olats.org
www.leonardo.
online

Leonardo. Lovely Weather

Nastan alla livsomraden.
Utoka samarbete pa global niva.

www.webnetmuseu

m.org

Seconde life, Biennale3000,
Digital Street Corner (med mera)

Mobilisering av digitalkonst.
Digitala natverk.

www.leonardo. info
(Systerbolag till det
globala
organisationen
Leonardo/Olats)

Art Science. The Essential
Connection, Nanotechnology
”Chemistry”, Biology, ”Art
Africa”, Human exploration of the
moon, space, textile, “Siggraph”,
genetic, Global Crossings Lovely
Weather: Art and Climate,
Leonardo Transactions mm...

Nastan alla livsomraden: Elektronisk
musik, digitala bocker, utbildning,
vetenskap, teknologi m.m.

www.artsactive.net

Media, konsthistoria

Konstnatverk. Workshop pa global niva.
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www.media.uoa.gr

European Mobile Lab for
Interactive artists

”Interactive Art”
['Université d'Athenes, Gréce

www.portal.unesco.o
rg/digiarts

UNESCO - Digital Arts - 2004

Regionalt i olika lander.
Utoka IT-natverk.

www.olats.org/africa

/intro.php

”Afrique Virtuelle”- projekt

Ett virtuellt konstgalleri.
Afrikanska fransksprakiga lander.

www.biennale3000sa
opaulo.org

Konstféreningar
Skapat av Forest

Ett virtuellt konstgalleri.
Workshop inom konstnatverk-

www.media.uoa.gr/
yasmin/

JASMIN- projekt

Elektronisk musik, digitala bocker,
utbildning, vetenskap, teknik,
konstnarsnatverk, vetenskap,
arkitektur, konstvetenskap och
teknologi etc.

Nastan alla livsomraden.
Global niva.
Medelhavslander.

www.fmc.com/

FCM-projekt: "Le projet
Fondements Culturels de la
Mondialisation”

Entreprencrskap.
Handel, teknik och kultur.
Globala marknader

www.ceiarteuntref.e
du.ar/redcatsur

FCM - conceptual design
Konst, vetenskap, teknologi m.m.

Conceptual Art & Design.

Natverk for konstnarer.

Vetenskapsman, ingenjor, teoretiker m.m.
Latinamerika

www.slought.org/con

Fred Forest-projekt

Nytankande inom den samtida konsten

tent/11348/ ”Slought Foundation” fér konst pa global niva.
och samhalle
www.ina.fr/ INA- global project Media, konst, ekonomi, reklam,

cinema, fotografi, politik.
Global niva

www.fredforest.org
En webbplats lankad
till WebNetMuseum

Alla projekt som hanvisats till har
ovan

Mobilisering for digitalkonst.
Cirkulering av digitala natverk pa global
niva.

Tabell 1. En del verksamheter och projekt som bedrivs globalt av organisationen Leonardo med dess

samarbetspartner Forest.
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