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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. 

Keywords 

Art related activities, communication, senders, audience, presentations text, rhetoric analysis, 

hegemony, transformation and commodification. 
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1 Inledning, syfte och teoretisk ram 

1.1 Inledning 

Konst har varit ett intressant ämne för mig sedan länge. Det som nu gör ämnet mer intressant är 

att mångt och mycket händer och förändras i mötet mellan konst, teknologi och människor. På 

internet uppstår allt fler grupper och företag som bedriver verksamheter avseende konstvisning, 

produktion, förmedling och försäljning. En hel del aktörer inom konstverksamhet försöker utnyttja 

internet som marknad för att sälja tekniska tjänster, hemsidor och konstprodukter, eller för att 

hjälpa konstnärer med att sälja sina konstprodukter. Vissa aktörer erbjuder fritt utrymme för 

skapande och samverkan.  

De flesta aktörerna presenterar sig själva på egna webbplatser och försöker genom dessa förmedla 

goda uppfattningar om sig själva och sina verksamheter. Budskaps utbud är stort och 

konkurrensen om mottagarens uppmärksamhet är hård. Detta gör att det ofta blir förbryllande och 

därför behöver  förstås och begripliggöras.  

Tanken med denna studie är att utforska vad aktörerna säger och hur. Ämnet konst på internet har 

ännu inte undersökts ur ett medie- och kommunikationsperspektiv. Med utgångspunkt i ett sådant 

perspektiv avser jag tillämpa en retorikanalys på ett antal presentationstexter för att besvara 

studiesyftet och frågeställningarna som följer. Presentationstexterna valdes ut från följande 

webbplatser:  

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

Museum.com, Biennal3000saopaulo.org och Leonardos Olats.org.  

 

1.2. Syfte och frågeställningar 

Det övergripande syftet med denna undersökning är att studera webbplatsernas 

presentationstexter, för att se vad som kännetecknar konstrelaterade verksamheter på internet i 

dag och hur de aktuella verksamheterna beskrivs på sina webbplatser. De frågeställningar som 

studien kommer att besvara är följande: 

1. Vilka argumentationstyper är mest dominerande i presentationstexterna? 

2. Hur presenterar aktören sig och vilka normer och värdegrunder säger sig aktören stå för? 

3. Till vilken målgrupp riktar sig avsändaren och hur framställs målgruppen? 

4. Hur framställs aktörens strategiska kommunikation och relationen till målgruppen? 

5. Hur framställs aktörens maktposition och hegemoniska förhållningssätt? 

6. Hur framställs aktörens kapital, habitus och konstsmak? 
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1.3 Tidigare forskning 

Ämnet konst på internet är tvärvetenskapligt. Utöver konst relaterar det till flera 

kunskapsområden: internet, globalisering, kommunikation och retorik. En svårighet för denna 

studie är att ämnet ännu inte har undersökts utifrån ett medie- och kommunikationsperspektiv. De 

få studierna som handlar om konst, globalisering, internet och marknadsföring är spridda i olika 

kunskapsdiscipliner: konst, it, handel och ekonomi, men inte är förankrade i media och 

kommunikation. De är utfärdade från olika högskolor men har dock haft något gemensamt med 

min studie. Nedan kommer en översikt över tidigare forskning som rör studieämnet. 

 

1.3.1 Forskning om internet  

Forskningen om internet har ökat i takt med användandet av digital kommunikation och den 

framväxande digitala marknaden. En ny disciplin inom etnografisk forskning benämns netnografi 

och fokuserar främst på internet som datakälla. Maria Mattus (2008: 4-43) problematiserar i sin 

avhandling ”De länkade orden. Den digitala arenans dynamik” det medierade innehållet, 

yttrandefrihet och trovärdighet relaterade till internet. Mattus (2008) utgår från ett 

kommunikativt och dialogtänkande perspektiv och belyser internets mest fundamentala 

egenskaper. De sammanfattas nedan. 

Internet förknippas idag med en snabb överföring av tecken och koder. Detta möjliggör olika 

användningsområden, samt utväxling av tankar och varor. Mattus lånar Giddens begrepp 

”collageeffekten” (Giddens 1999 & Mattus 2008: 37) för att åsyfta olikartade inslag av enorma 

mängder av information, händelser, nyheter, känslor och intryck från världens olika håll, blandat 

med annonsörers kommersiella budskap . ”Collageeffekten” bidrar till att internet fungerar som en 

laglös mark och att det tillskrivs två motsatta funktioner. Den ena är anonymiteten som kan leda 

till normupplösande beteenden med svåridentifierbara identiteter. Anonyma källor  kan sprida 

vilseledande information, vilket skapar osäkerhet och väcker frågan om trovärdighet jämfört med 

vardagens direkta kommunikation. Den andra funktionen är yttrandefriheten som gör det möjligt 

för både  parter, avsändare och mottagare, att skapa texter och manipulera dessas innehåll. 

Kommunikations kvalitet, likväl som yttrandefrihets värde, ligger i dynamiken mellan 

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

37). 

Ett viktigt begrepp i Mattus (2008) studie är ”den utjämnande effekten”, som betyder att internet 

distribuerar makt till alla användare oavsett status, välstånd, kön och bakgrund. Detta ger upphov 

till olika slags nätverk som även kan utnyttjas av marginaliserade grupper. Andra viktiga begrepp 

är ”hypertextstruktur” och ”hypertextualitet” som syftar på hyperlänkar som kopplar samman 

objekt och uttryck mellan alla deltagare i kommunikationen. Internet fungerar således som ett 

slags mellanliggande rum, där avsändare och mottagare samverkar och ömsesidigt skapar 

information. En anmärkningsvärd reflektion Mattus (2008)gör är att när en aktör använder sig av 

någon annans text, blir aktören medskapare av texten. Detta eftersom han eller hon bestämmer 

över texturval, ordning och sammanhang. Frågan är om sammanlänkningen mellan olika 

kommunikationsparter verkligen kan ge mottagaren makten över textinnehållet. Mattus (2008) 

svar på denna fråga är att läsaren har möjlighet att förflytta sig mellan olika aktörers uppfattningar 
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av verkligheten.  Läsaren har därmed frihet att tolka innehållet och bestämma vilka av 

uppfattningarna som är trovärdiga. 

En begränsning i ”De länkade orden” är att Mattus (2008) fokuserar på kommunikationens 

effekter och mottagarens upplevelser, snarare än analysen av kommunikationens inre kontext. I 

viss mån kan denna brist ha sin grund i att avhandlingen inbegriper tidigare studier vari Mattus 

(2008) har använt flera olika forskningsmetoder. Det har medfört att fokus inte har legat på någon 

enskild studie. 

En annan forskare som har undersökt internets effekter på konstverksamheter är Markus M. Bugge 

(2009). I sin avhandling ”The Digital Transformation of the Advertising Industry” har Bugge  

(2009) tillämpat kvantitativ och kvalitativ analys på ett urval av reklamföretag från Oslo. Han 

belyser hur internet har fullständigt förändrat reklamverksamheten och lett till att nya aktörer har 

etablerat sig utanför befintliga företag. De nya företagen har omorganiserats och slagits samman 

och medfört nya förutsättningar för reklambranschen.  Med teknologins inverkan har det växt fram 

en marknadskommunikation.  

Den aktuella reklamverksamheten genomgår nu en anpassningsprocess till högteknologi. Det 

inbegriper likväl urbana som regionala och webb- baserade verksamheter. Bugge (2009) beskriver 

denna anpassningsprocess som ”omvandlande”. Han betecknar även de snabbt framväxande 

amatörgrupperna som kreativa och destruktiva, eftersom de ersätter gamla verksamheters 

ekonomier och strukturer. Produktion och konsumtion praktiseras numera på helt nya sätt. De 

överskrider traditionella distributionsmedier och utgörs av masskommunikation, så kallad 

interaktiv reklam. Den typen av marknadskommunikation ger konsumenterna ett stort inflytande 

över produkter och produktion, skriver Bugge (2009). Han konstaterar att med en sådan radikal 

förändring är det svårt att säga hur det kulturindustriella landskapet kommer att se ut i framtiden 

(Bugge 2009: 62- 100). 

1.3.2 Retorikinriktad forskning om internet 

Bland tillgängliga retorikinriktade studier har jag valt två exempel. Det första är ”Konsthallar och 

gallerier på internet, om konsten att övertyga om (samtids) konsten” av Viktoria Lindholm (2007: 

14-72). Studien undersöker fyra webbplatser tillhörande svenska företag som bedriver 

konstverksamheter på såväl internet som landsbygden. Lindholm (2007) utgår från en 

konstbakgrund och tillämpar en retorikanalys på företagens webbplatsers design, bild och text. 

Hennes studie visar att gallerister väljer olika språkstilar och argumenterar på olika sätt för sina 

verksamheter på sina webbplatser.  När de vill lyfta fram sina verksamheter tar de stöd av etos-

argument, men när de vill behaga sina kunder använder de patos för att ge kunderna upplevelsen 

av en avslappnad och behaglig miljö i gallerierna. Vissa gallerister väljer en färgstark design för 

sina webbplatser, vilket kan kopplas till en kommersiell sfär. Vissa gallerister främjar delaktighet 

och bjuder in webbplatsens besökare till samtal för att diskutera frågor de anser är viktiga. Detta 

betraktas av Lindholm (2007)som ett socialt patos.  

Vid interaktion med besökare tonar galleristerna ner personliga åsikter när interaktionen rör 

konstprodukters innehåll. Samtidigt försöker de på bästa sätt gestalta sina produkters omgivande 

miljö, vilket Lindholm (2007) tycker är en idyllisk turismstrategi. Galleristerna bedömer 

konstprodukter efter kvantitet och konstnärer efter berömdhet. Galleristernas personliga smak är 
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avgörande när de gör  urval av konstprodukter. De påverkas av rådande värderingar i samhället 

och styrs av kvantitetstänkande och social status. De tar hänsyn till antalet utställningar och länder 

konstnären har ställt ut sin konst i, men inte till innehållet i målningarna. Detta värderingssätt har 

blivit så självklart att det inte ifrågasätts.  

Lindholm (2007) konstaterar att utifrån enbart det material hon undersökt är det svårt att avgöra 

om det finns något gängse formspråk, någon särskild form av retorik, som konstverksamheterna på 

landsbygden och mindre samhällen använder sig av.  

En begränsning med studien är att slutsatserna ibland är ospecificerade. De hänvisar till exempel 

till en ”konsthall som presenterar någon retorik ” eller ”en aktör som kommenterar i sin retorik” 

(Lindholm 2007: 68- 72), utan att specificera vilken typ av argumentation slutsatserna avser. 

Maria Mattus (2000) har även hon tillämpat 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 synliggöra 

dialogen och dynamiken som uppstår mellan två olika aktörer på två liknande webbplatser: 

Levande historia och Sann historia. Studien undersöker dessa webbplatsers text och layout men 

fokuserar främst på textmaterialet.  

En jämförelse mellan webbplatserna visar att deras texter är likadana då den ena webbplatsen 

försöker efterlikna den andra. Aktören på den ena eller den andra webbplatsen skapar avstånd från 

den andres ideologi. Den ena presenterar sig genom den andres identitet och presenterar därför 

inte sin egen identitet. På den första webbplatsen, Levande historia, ges berättelser om Förintelsen. 

Dessa är korrekta och faktainriktade, medan berättelserna om Förintelsen på den andra 

webbplatsen, Sann historia, är inkorrekta och bygger på vardagligt talspråk. Något gemensamt för 

aktörerna är att båda vill övertyga läsaren om något. Men att en aktör utövar plagiat innebär att 

den övertar den andres position. Det medför att informationen från båda webbplatserna blir så 

förvirrande att läsaren inte kan bedöma vad som är sant och trovärdigt. Slutsatsen är att det är 

läsarens tolkning, erfarenheter och bakgrund som avgör innehållets sanningsgrad (Mattus 2000: 

332- 345 ). 

1.3.3 Forskning om konst relaterad till global kommunikation  

Det finns studier utfärdade från konsthögskolor som behandlar den globala aspekten av 

konstverksamheterna, men de utgår från ett estetiskt perspektiv. Ett exempel är Charlotte Bydlers 

(2004) doktorsavhandling ”The Global Art World”. Bydler (2004) undersöker ett antal samtida 

konstbiennaler som har hållits i olika länder: Venedig, Havanna, Istanbul och Kwangj. Bydler 

(2004) anser att dessa studieobjekt utgör en viktig arbetsmarknad för professionella 

frilanskonstnärer. För att synliggöra förändringen som det globala tillståndet har medfört i konsten 

och dess praxis, gör hon en tillbakablick mot Dickies institutionella konstteori. I den definierar han 

konst som: ”en artefakt som tilldelats status som kandidat till värdering av någon eller några 

sociala institutioners vägnar, så kallad konstvärld” (Dickie 1997: 83 & Bydler 2004: 184). Bydler 

(2004) diskuterar Dickies antagande om att även en träbit som hämtas från naturen och hängs upp 

på väggen hemma hos någon, kan betraktas som en artefakt, precis som urinoaren som Marcel 

Duchamp har kallat ”Fontaine” och ställt ut i en konsthall.  
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Bydler (2004) ställer sig kritisk till Dickies konstteori. I själva verket tycker hon inte att det är en 

filosofs uppgift att definiera vad ett konstverk är. Hon hävdar att samtida konstvärldssystem 

konceptualiseras på två motstridiga sätt: ett nationellt perspektiv mot ett kosmopolitiskt 

perspektiv. Det innebär att konsthistoria och konstdefinition därmed måste skrivas om. Detta 

tycker Bydler (2004) är svårt eftersom ”konstvärldar” har blivit instabila och inte längre speglar det 

västerländska konstkonceptet. Skälet till att ”konstvärldar” har blivit instabila är att den 

avantgardistiska konstvärlden globalt försöker bryta med konstkonceptet och driva motståndet 

mot konstvärldens diskurs, samtidigt som konstvärlden regionalt ansluter sig till denna (Bydler 

2004: 155, 265, 266). 

Viktoria Lindholm (2007) har som tidigare nämnts utfört en studie om ”konsthallar och gallerier 

på nätet”. I den reflekterar hon över konstverksamheterna i relation till den globala 

kommunikationen, samt över hur internet fungerar som medskapare av samtida konst och hur 

gallerister använder internet för att vidga sina verksamheter utanför geografiska platser. Vikten av 

internet är synnerligen stor när verksamheterna bedrivs av småföretag på landbyggden. Lindholm 

(2007) hävdar att företagens webbplatser kan liknas vid en förlängd arm för de fysiska 

verksamheterna. Hur framgångsrika konstutställningar är i sin marknadsföring varierar mellan 

stora och små städer. Lindholm (2007) flyttar således fokus från internet till den fysiska platsen 

där konstverksamheterna är lokaliserade, trots att titeln på hennes studie framför allt hänvisar till 

de virtuella konstgalleriers verksamheter. Lindholm (2007) förklarar detta med att den geografiska 

”platsen är en miljö som betraktas i förhållande till nationen”. Den omgivande miljön och den 

fysiska platsen där konstutställningarna äger rum kan avgöra skillnaderna mellan aktörerna, även 

om alla presenterar sig globalt.  

Anmärkningsvärt är att Lindholms (2007) studie synliggör kopplingen mellan två sfärer: ekonomi 

och entreprenörskap, där många konstverksamheter ansluter sig till företagsvärlden. Lindholm 

noterade en viss brist inom forskningen inom detta område, vilket motiverade henne till att göra 

sin studie utifrån ett svenskt perspektiv. Med tanke på att konstfältet har en internationell karaktär 

rekommenderar Lindholm (2007) kommande forskning att se på fältet genom ett internationellt 

perspektiv (Lindholm 2007: 69, 72). 

Karin Hansson (2010) är en annan forskare som söker förståelse för hur konstnären skapas och 

förmedlas med hjälp av bland annat kommunikationsteknologi. I sitt konferenspapper ”Mediating 

Authenticity: Performing the Artist in Digital media” (Hansson 2010), problematiserar Hansson 

förhållandet mellan konstnärers identitet och digitala medier, samt samspelet mellan identiteters 

positioner, dominerande ideologier och diskursiv praxis på internet. I en ambition att synliggöra 

hur konstvärlden anpassar sig till den digitala tekniken, och hur konstnärers identitet skapas i dag 

på internet, tillämpade hon en etnografisk intervju-undersökning på konststudenter vid Kungliga 

Konsthögskolan i Stockholm. Detta för att se hur konstnärerna använde sig av internet som 

kommunikationsmedel. Resultatet av denna studie visar att när konstnärerna använder sig av 

digitala medier för att kommunicera och samarbeta med andra konstnärer, kan de lätt förflytta sig 

mellan olika konstarter.  

En annan viktig slutsats Hansson drar är att även om konstnärers identitetsskapande har 

förändrats i diskursiva praktiker, måste konstnären fortfarande förmedlas av andra aktörer. Dessa 

kallar Hansson (2010) för ”others”. Med ordet ”others”, ”andra”, syftar Hansson (2010) på 

konstförmedlaren, det vill säga den person eller det företag som hjälper konstnären att synas och 
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sälja sin konst (Hansson 2010: 2, 14). Enligt resultatet från studien gör globaliseringen utmaningen 

svårare för konstnärerna. För att de ska kunna visa upp sin konst på internet måste de skaffa sig 

digitala visitkort och egna hemsidor för att göra konstförmedlarens arbete enklare. 

 

1.4 Teoretiskt ramverk 

Nedan redogörs för denna studies teoretiska ram, med syfte att ge en generell förståelse för 

studieämnet som en kommunikationsprocess samt som ett samhällsfenomen. Detta eftersom 

studien inte bara inbegriper att identifiera komponenter i kommunikationsprocessen utan även att 

synliggöra betydelser, relationer och sammanhang. Här följer, i varsitt avsnitt, redogörelser för de 

teoretiska ansatser jag har använt mig av: globalisering, hegemoniteori, kritisk kulturteori samt 

kommunikations- och retorikteorier. 

1.4.1 Globalisering 

Den här studien bygger på textmaterial från internet, som är ett globalt nätverk. 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 även konsten 

inom samma ram.  

Globalisering i vid mening innebär ökade kontakter och ömsesidiga beroenden mellan länder i 

miljömässiga, ekonomiska, politiska och kulturella dimensioner. Den ekonomiska dimensionen av 

globaliseringen innebär att världsföretag inte länge har nationella identiteter, att världshandeln 

mer än någonsin är innovativ och flexibel, samt att den framväxande elektroniska marknaden 

överskrider alla gränser.  

Begreppet globalisering i sig är kontroversiellt och studeras ur många olika perspektiv. En positiv 

ställning upprätthålls av exempelvis Anthony Giddens (1998) som hävdar att ”globaliseringen är 

ett faktum som inte går att undvika och som människor, företag, institutioner och hela nationer 

måste försöka anpassa sig till” (Giddens 1998: 141 & Jensen & Tollefsen 2012: 49). En kritisk 

ställning till globalisering upprätthålls av många skeptiska teoretiker. Jensen och Tollefsen (2012) 

hänvisar exempelvis till Hirts, Thompson och Wallerstein som hävdar att globaliseringen inte alls 

är något nytt. De menar istället att globaliseringen har pågått i mer än femhundra år under 

mänsklighetens historia, och att den har gått hand i hand med kapitalismens utveckling och dess 

expansion (Jensen & Tollefsen 2012: 20, 21, 30, 31). 

Den globala tekniska utvecklingen har på många sätt medfört en förändrad syn inom många 

områden, institutioner vad gäller identiteter, begrepp, värderingar och människors förståelse av 

omvärlden. Sociologen Habermas (2006) kan ges som exempel på en som ändrat ställning 

gentemot globalisering. Han var kritisk mot den globala medieutvecklingen och uppfattade den i 

början som hotfull. Men i mitten av 2000-talet, då internet slog igenom, ändrade han sig. Han 

ansåg då istället att utvecklingen kunde stärka demokratin i och med att det fria 

informationsutbytet mellan människor ökade markant (Habermas 2006 & Stür 2012: 62). Ett 

annat exempel är sociologen Georges Dickie som 1969 utformade sin institutionella konstteori, 

som han  ändrade först 1974 och sedan 1984. I den senaste version angav Dickie (1997) att ”en 

artefakt behöver inte vara ett fysiskt objekt” (Dickie 1997: 82 & 2011: 211- 214). Anledningen till att 

Dickies ändrade sin teori kan vara att han ville anpassa sin teori till de nya globala 
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förutsättningarna. Det innebär att den sociologiska ram som han satte upp för kontskonceptet – 

med de teoretiska komponenterna konstverk, konstnär, konstvärld, konstpublik och 

konstvärldssystem, som hade något samband med det konstverkets fysiska skick, samt plats och 

rum – verkar ha upphört att gälla.  

Globaliseringen som en ekonomisk, kulturell och politisk process sker parallellt med en nyliberal 

tankeströmning. Denna nyliberala tankeströmning har under de senaste två decennierna lett till 

omstruktureringar av världsmarknaden, med en stark tendens till kommersialisering och 

omvandling av icke handelsvaror till sådana (Scott 2007 & Marx 1992). En fråga som förknippas 

med kommersiella förutsättningar är att internetmediet, som länge varit en demokratisk miljö med 

stora möjligheter till fri distribution och fritt utbyte, nu sätts under kontroll och att dess frihet 

börjar krympa (Stür 2012: 63).  Ju mer konkurrensen och vinstintressena ökar på internet, desto 

mer begränsas den fria tillgängligheten. Ett exempel på detta ägde rum i januari 2012 när 7000 

webbplatser, bland annat marxiste.org och det engelskspråkiga Wikipedia, manifesterade och 

släckte ned i protest mot lagförslagen SOPA och PIPA, som skulle ge globala företag en viss 

immunitet (Hourdeaux 2012).  Även om dessa lagars verkställande har skjutits upp innebär det 

inte att de inte kommer att verkställas i framtiden. Det exemplet om lagförslagen kan tydliggöra 

hur den fria tillgängligheten begränsas i takt med att konkurrensen och vinstintressena ökar på 

internet. 

Entreprenörsföretags ökade 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 

möjliggjordes genom en finansiell avregleringspolitik som omvandlade statligt finansierade 

institutioner till privata företag (Thorsen 2011: 11).  

Internetteknologin var av stor betydelse för att privata företag skulle kunna expandera globalt, 

bygga upp varumärken samt samarbeta och dela resurser sinsemellan. En typ av företag som växer 

mest universellt är entreprenörer. Entreprenörskapet verkar på internet under olika namn: 

affärsrådgivare, affärskonsult, ”business manager” eller ”igångsättare”. Dessa beteckningar syftar 

på en och samma typ av ekonomisk verksamhet som skapar stora industrier och erbjuder jobb med 

lovande vinster (Nordlund 2005).  

Utifrån ett marknadsperspektiv betraktas entreprenören som kreativ och innovativ fast på ett 

destruktivt sätt, menar ekonomen Joseph Schumpeter (McCraw 2007: 73). Entreprenören ska 

ständigt sträva efter förändring och använda sin sociala förmåga för att ta sig fram, utveckla 

affärsidéer och inbringa vinster, vilket i affärsbranschen benämns som ”passiva inkomster” 

(Gordon 2009: 7 & Sjöberg 2008: 12, 22). Entreprenörerna har ett beroendeförhållande till 

konstnärer och vice versa. Det handlar om att sälja tekniska tjänster, hyra ut domäner, bygga upp 

hemsidor, digitala presentationer och portföljer, sätta priser på konstprodukter, samt genomföra 

förhandlingar och kontraktgranskningar mellan konstnärer, kunder, återförsäljare, gallerister och 

konstsamlare (Bamberger 1998).  

Språk som centralt verktyg för att fastställa en global maktordning 

En av globaliseringens effekter på webbaserade verksamheter är användandet av det engelska 

språket. De flesta organisationer och företag som äger webbplatser på internet, även de som inte är 
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anglosaxiska, använder engelska på sina  webbplatser eller i sina självpresentationer. Att just 

engelskan väljs som företagsspråk kan ha att göra med att aktören identifierar sig med den globalt 

dominerande kulturen, som förstås är den amerikanska. Språkforskaren David Hawkes (1996: 19) 

hävdar att icke-anglosaxiska företag försöker skaffa sig universella identiteter med hjälp av 

engelskan. Den italienske tänkaren Antonio Gramsci (1971) hävdar även att språkbruket avspeglar 

en lingvistisk hegemoni som går hand i hand med kapitalismens imperialistiska expansion 

(Gramsci 1971: 428, 765, 816). Gramscis teori beskrivs vidare i nästa avsnitt. 

 

 

1.4.2 Gramscis teori (hegemoni) 

Gramscis centrala begrepp, hegemoni, betyder maktutövning genom ideologi och praxis. 

Hegemonin verkar i det civila samhället snarare än i staten. Den verkar i det civila samhället i 

västvärlden och försöker utvidga sig globalt. Enligt Gramscis texter lokaliseras det ”civila 

samhället” mellan staten med dess lagstiftning och den ekonomiska sfären. Det civila samhället 

omfattar, enligt Gramsci (1971) domstolar, byråkrati, religiös hierarki, utbildningssystem samt 

massmedia. Hegemonins strategi har till syfte att producera samtycke i motsats till tvång. 

Hegemoni omfattar båda proletära och borgerliga klasser och kan tillämpas genom såväl borgerliga 

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

Gramsci (1971)hävdar att hegemoni är en förhandlingsprocess. I den spelar de intellektuella en 

ledande roll, antingen genom att fastställa rådande tankebanor eller genom att bryta dessa för att 

skapa helt nya. Genom den processen legitimerar den härskande klassen sin makt och 

vidmakthåller sitt styre genom underordnade klassers samtycke. En härskande klass gör sin egen 

doktrin till allmän lag i form av ”sunt förnuft”. En begränsning med Gramscis teori är att den inte 

är tillämpbar som forskningsmetod, utan snarare ger ett underlag till förståelse av 

samhällsstrukturer och maktrelationer. 

Gramscis hegemoniteori kan ge en teoretisk förgrund  till förståelse av maktpositioner i 

kommunikationen. För att kommunicera med varandra använder vi människor oss av koder och 

tecken, det vill säga av ett språk. Hur vi använder språket i en given kommunikationssituation kan 

vara en följd av hegemoni, vilket Gramsci skriver om. Gramsci själv var lingvist och ägnade sig åt 

att utforska språket: hur det utformar och förmedlar intellektuellas tankar och hur det sprids via 

kommunikationen för att förvärva kulturer och ändra attityder. Jag har använt mig av Gramscis 

teori för att besvara frågeställningen hur aktörernas hegemoniska förhållningssätt framställs 

genom deras presentationstexter.  

1.4.3 Bourdieus kritiska kulturteori 

Språkbruket är som alla handlingar en produkt av interaktion och socialt utbyte. Det som gör 

Bourdieus kritiska kulturteori relevant för denna studie är att han sätter språkbruket i ett 

interaktivt sammanhang, där maktutövning, tankar, samhällsstrukturer, handlingar och även smak 

är produkter av kommunikation och social interaktion. Hur språket används inom en 

kommunikation betingas av vilken position man intar i det sociala rummet, samt inom vilket 

samhällsfält man verkar. Bourdieu delar upp det sociala rummet i kulturella, politiska och 

ekonomiska fält. Kulturfältet inbegriper bland annat utbildning, akademiska meriter Konstnärerna 
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tillhör detta fält I varje fält existerar maktpositioner och maktförhållanden mellan underordnade 

och dominerande aktörer som Bourdieu kallar ”agenter”(Bourdieu 1994: 15). Maktförhållandena 

baseras på strukturella mekanismgrunder bestående av konkurrens och dominans som har blivit 

en livsstil, ett så kallat ”habitus” (Bourdieu 1994: 18,  2000: 336).   

Habitus är en produkt av tidigare sociala villkor som har producerat olika ställningstaganden och 

attityder i praktiken, beroende på vilken position en agent intar inom ett relativt fält.  Habitus är 

inte statiskt utan det är producerande och reproducerande. Det genererar principer, 

representationer, metoder och handlingar som ackumuleras och förs vidare genom 

kommunikationen. Habitus associeras till innehav av materiella och icke-materiella (symboliska) 

tillgångar, vilket utgör en maktposition. Ett kulturellt kapital utgörs av innehav av kulturella och 

intellektuella färdigheter. Ett ekonomiskt kapital utgörs av ekonomiska tillgångar, medan ett 

socialt utgörs av aktuella eller potentiella sociala förbindelser och kontakter. Det krävs innehav av 

ett eller flera kapital, samt ett ömsesidigt erkännande och igenkännande i angivet fält, för att en 

aktör ska erkännas ett symboliskt kapital (Bourdieu 1984: 135- 151, 1992 b: 73, 1997: 33, 1999 b och 

2000: 336). 

En av habitus produkter är konstsmak, det vill säga alla de val en person har gjort i sitt liv.  

Bourdieu  (1984)anser konst är ett resultat av mötet mellan konstnärens objektiverade smak samt 

konsumentens smak. Smaken är också ett habitus i relation till en position och ett fält. Utifrån den 

synvinkeln är det inte konstnären som avgör värdet av sin konst, utan värdet avgörs av konstfältets 

historia som avspeglas i det estetiska förhållningssättet vid utvärdering av konstverket. Konst 

existerar följaktligen inte som föremål för symbolisk värdering om ett sådant system inte är inrättat 

av estetiskt kompetenta åskådare, det vill säga av konstexperter med grundläggande estetiska 

kompetenser. Konstens värde bestäms inte heller av konstnären själv. Bourdieu menar att i mötet 

mellan ett konstverk och en konsument fattas en tredje part, nämligen den som har producerat 

konstverket, alltså konstnären (Bourdieu 1984: 179 & 1992a: 201, 318, 1999 a: 163).  

När det handlar om förhållandet mellan samtida konststilar och det globala tillståndet, poängterar 

Bourdieu  1998 & 1999 b)att en nyliberal tankeströmning verkar råda globalt, ideologiskt och 

ekonomiskt med avsikt att fastställa en slags global stat, ”Etat mondial”, vari kommersiella krafter 

gör sin smak gällande. De kommersiella krafternas smak är inte estetiskt förankrade utan följer 

vinstlagen, ”la loi du profit”, som gör att konstprodukter inte uppskattas för det estetiska 

innehållet. Konst uppskattas och prissätts för storlek och färger (Bourdieu 1998 & 1999 b). Med 

denna mening för Bourdieu tankarna till HS-regeln, ”The Harmonized Commodity Description and 

Coding System” (Tullverket 2012: 2, 4), ett system som ger säljaren möjligheten att klassificera 

konstprodukter som handelsvaror. 

 

1.4.4 Kommunikationsteorier 

Kommunikationsutvecklingen har varit en av de största drivkrafterna för samhällsutvecklingen. 

Forskning om kommunikation har utvecklats från 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 linjär: en enkelriktad 

överföring av meddelanden från avsändare till mottagare. Kommunikationsstrukturen består av 
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avsändare, medium, mottagare och effekt. Kommunikationseffektiviteten minskar om ett brus som 

inte avsetts av källan läggs till i signalen mellan sändare och mottagare. Meddelandet ska i detta 

fall redunderas, det vill säga upprepas med mer eller mindre information för att budskapet ska nå 

målet (Fiske 2001: 61). 

Samma uppfattning har på senare tid återgivits av bland annat Grunig (1992: 312) i hans ”Press 

Agentry Model” som publicerades 1984. Grunig har omformulerat sina kommunikationsmodeller 

flera gånger för att anpassa dem till den teknologiska utvecklingen samt de förändrade 

förhållandena i det moderna samhället. Dock är inte avsikten att redovisa alla tidigare 

kommunikationsmodeller i den här studien.  Kommunikationsprocessen är enligt Press Agentry 

Model asymmetrisk, med syfte att sprida information från sändaren till allmänheten. Modellen 

begränsas på grund av att den inriktar sig på propaganda och publicitet, utan att ta hänsyn till 

mottagarens åsikt eller sanningshalten i informationen. Å andra sidan har modellen fäst stor 

betydelse vid kommunikationens effektivitet, kommunikationskanal och eventuella brister som kan 

uppstå av rent tekniska skäl och hindra budskapet att nå publiken (Fiske 2001: 1).  

Internet  handlar idag om en komplicerad kommunikationsprocess, den symmetriska, varvid olika 

riktningar inom kommunikationsforskning uppkommer och utvecklas. Sedan sitt genomslag på 

1990-talet har internet fått stor betydelse för företag och kommunikationsforskning, eftersom 

internet möjliggör en blixtsnabb och direkt återkoppling mellan deltagare. En gren inom strategisk 

kommunikationsforskning, PR (public relations, ungefär ”relationer med allmänheten”), har 

utvecklats i USA. Den har i grunden varit ett konsultfenomen med syfte att ordna 

företagskommunikation och skapa en bild av företaget i mottagarens sinne. Falkheimer (2011)  

påpekar att företag och organisationer försöker utnyttja internet fullt ut för att kommunicera med 

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

Den interaktiva relationen mellan företag och mottagaren är av största betydelse för strategisk 

forskning och  PR-forskning. Inom forskningen finner man olika benämningar för mottagare, 

exempelvis publik(er), intressenter, intressegrupper, excellent och till sist målgrupper. Det finns 

till och med flera tillhörande teorier för var och en av dessa benämningar, men det inte är 

nödvändigt att gå in på dessa i detalj i denna undersökning.  

Att mottagarens betydelse för kommunikationsforskningen har ökat så anmärkningsvärt kan ha att 

göra med att publiken har blivit internationell, och att marknadskonkurrensen om publiken har 

blivit hårdare. Mart Ots (2012) hävdar att publiken har blivit en ”alltmer eftertraktad handelsvara 

vilken i sig utgjorde en hållbar affärsmodell” (Ots 2012: 127). Företagen måste ha goda relationer 

med omvärlden för att lyckas förstärka sin identitet. Man talar om två typer av företagsidentitet. 

Den ena är en intern identitet och avser ett företags organisatoriska självbild som skapas mellan 

ledning och personal.  Den andra är en extern identitet som avser att beteckna företagets ”image”, 

det vill säga de externa bilder och föreställningar som företaget skapar i relation med mottagaren. 

Företaget eller organisationen ska få mottagaren att göra associationer till deras varumärken. 

Associationerna innefattar känslor och symboler genom vilka ett varumärke tillskrivs ett värde. 

Med värde menas produktidentitet, det vill säga kundupplevelsen vid ett köp av en produkt. 

Produktvärdet är det som saluförs och det måste associeras till positiva, icke-materiella värden. Det 

innebär att företaget måste presentera sig som en god och ansvarstagande aktör för att på så sätt 

öka produktvärdet (Falkheimer & Heide 2011: 51- 148 & Larsson 2002: 70- 71). 
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Det som numera gör en företagsverksamhet strategisk är interaktionen: företag kommunicerar 

med potentiella kunder för att uppnå sina strategiska mål. Det finns enskilda avdelningar hos 

webbföretag som utför kommunikationsforskning med syftet att beakta konsumenternas 

kommunikativa beteende. Detta utgör viktiga hjälpstrategier i verksamhetsområden och utökar 

företags ekonomiska vinster. För att ge läsaren en inblick i vad webbföretagsforskning är och vad 

den handlar om, följer här två exempel: 

”i & e ON”-modellen kallas för ”La pyramide de consommation des médias en ligne” (Guillot & 

Bruant 2007) och den publicerades år 2007 av François Guillot och Emmanuel Bruant, två agenter 

och webbredaktörer på företaget i & e ON. Eftersom modellen är uppbyggd i ett bildspel som inte 

var möjligt att bifoga i detta dokument, har scenerna nedtecknats i en och samma figur:  

 

 

Figur 1.  i & e ON– modell 

Figuren föreställer en kommunikationsprocess som genomgår fyra stadier. Det första stadiet 

uppfattas som ”distraktion”, där en webbplatsbesökare tar sig en titt för att därefter konsumera i 

nästa stadium. Det andra stadiet innefattar två steg och föreställer en aktiv konsumtion där 

besökaren stannar på webbplatsen och läser texter. Det tredje stadiet innefattar tre steg och 

betraktas som engagemang, där besökaren använder webbplatsen, tar del av aktiviteter, betygsätter 

och utvärderar. Det fjärde stadiet innefattar två steg och betecknas som ”aktivt deltagande”, där 

besökaren är ”inne” på plats och lämnar kommentarer och förslag (Guillot & Bruant 2007).  

Enligt i & e ON-modellen tar avsändaren till sig det som kommer fram genom besökarens 

deltagande på webbplatsen, för att i efterhand ändra något eller lägga till tjänster med avsikt att 

tillgodose besökarens behov. Inom entreprenörsbranschen kallas denna funktion för 

”återkoppling”, och den tyder på en symmetrisk tvåvägskommunikation mellan avsändare och 

mottagare. 

Forresters modell kallades ursprungligen för ”The Social Technographic Ladder” (2011). Den är 

framställd av undersökningsavdelningen på entreprenörsföretaget Forrester. Den återger 
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webbaktörernas uppfattning av kommunikation som en internetkonsumtion och social interaktion.  

Modellen framställer en tvåvägskommunikation och är uppbyggd som en stege med sju 

överlappande nivåer: 

 

 

Figur2. Forresters modell ”The Social Technographi ladder” 

 

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

digitala tekniker har, samt hur människans åsikter bildas och ändras, utvecklas och utvärderas.  

Det som är gemensamt med denna modell och i & e ON-modellen är att relationen mellan 

kommunikatörer (webbkonstruktörer) och mottagare uppfattas på följande vis: Besökaren 

navigerar sig fram och stannar sedan för ett kort besök på en webbplats. Besökaren börjar 

”konsumera” webbplatsen genom att titta på ett videoklipp, en bild eller en hypertext. För att 

kommunikationen ska bli interaktiv och uppfylla de förväntade önskemålen ska besökaren stanna 

kvar en längre tid på webbplatsen, kommentera och värva vänner, eller ta kontakt med avsändaren 

genom e-post eller feedback- funktionen. Den centrala punkten ligger i processens första skede. 

Även om besökaren ännu inte har deltagit i något forum för att betygsätta eller lägga ut 

kommentarer räknas han eller hon ändå som en webbkonsument.  

En skillnad mellan de givna modellerna är att i & e ON-modellen uppfattar mottagarens besök i det 

första stadiet som ”distraktion”, medan Forresters modell uppfattar besöket som konsumtion (se 

figurerna 1 och 2).  

Icke-aktiva besökare är viktiga för entreprenörsföretag och förblir användbara siffror med stor 

betydelse i statistiken vid genomförandet av marknadsundersökningar. Det är en lönsam strategi 

som på lång sikt kan tänkas öka företagens ekonomiska vinster. Tanken med att presentera dessa 

två modeller är att visa hur två olika företag har nästan samma uppfattning om den interaktiva 

relationen med mottagaren, och vilken vikt denna relation har i samtida 

kommunikationsforskning. 

 



 

13 

 

1.4.5 Retorikteori 

Kommunikation handlar i grund och botten om retorik (Larsson 2002, 19). För att skapa mening 

och öka sin tillgänglighet tar individer och grupper hjälp av språket. Språket har en stor betydelse 

för både yrkesutövare och forskare. Att behärska tal-och skrivkonsten blir en alltmer  krävande 

utmaning för forskarna att öka förståelsen av medierade objekts innehåll. Bo Renberg (2007) utgår 

i sin bok ”Retorikanalys” från denna synvinkel. Han anser att retorik är både teori och praktik, och 

att både lyssnaren och talaren blir observanta, medvetna och kritiska om de får insikt i hur den 

mänskliga kommunikationen praktiskt fungerar (Renberg 2007: 14). Boken riktar sig till såväl 

retor (talare) som forskare, och sätter in klassisk retorikteori i ett modernt sammanhang. Här följer 

en sammanfattning av det för denna studie relevanta i boken: 

Renberg (2007: 16) hävdar att om man ska behärska talkonsten eller ska genomföra en 

retorikanalys i tal eller text, bör man sätta in retoriken i dess inre kontext. Till skillnad från 

retorikens yttre kontext, som avser samhälleliga och kulturella sammanhang, handlar den inre 

kontexten om att identifiera argumentationsgenrer, det vill säga de mönster varigenom budskapet 

framställs. Klassisk retorik delar in dessa genrer i: 

● Genus judiciale, som är kopplad till juridiska tal och avser att få publiken att ta ställning för 

eller emot någonting.  

● Genus deliberativum, som är kopplad till politiska tal och inriktad mot framtid. Den beskriver 

vad man bör eller inte bör göra för allmänhetens bästa. 

● Genus demonstrativum, som i princip kopplas till underhållande tal (hyllande eller 

klandrande) och är inriktad på nuet. Den prisar eller fördömer hur någon eller något är 

(Renberg 2007, 17, 18). 

I denna studie kommer argumentationsmönstren inom modern retorik att användas. Renberg 

(2007) delar in dessa i tre argumentationsgenrer: 

● Den informerande argumentationsgenren, som är mer dominerande i informationssamhället 

och i vetenskapliga sammanhang. Den syftar till att förmedla information och föra fram 

kunskap.  

● Den argumenterande argumentationsgenren, som för fram en åsikt, en tes. Den syftar på att få 

mottagaren att acceptera denna tes och göra den till sin egen.  

● Den underhållande argumentationsgenren, som är detsamma som demonstrativum (ovan) 

och syftar till att roa för stunden. Den underhållande genren hör ihop med tal och fester och 

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

Vidare hävdar Renberg (2007) att man därefter bör identifiera argumentationen. Vilken tes och 

vilket argument finns i texten? En tes, propositio, är den åsikt avsändaren vill att mottagaren ska 

göra till sin egen. Den kan vara explicit eller implicit. Argumentets syfte är att stödja tesen och det 

kan vara ett för- eller motargument (probatio respektive refutatio). Renberg (2007) förtydligar 

sambandet mellan tes och argument med detta exempel: ”Tesen framför åsikten och argumenten 

svarar på frågan varför det?” (Renberg. 2007, 25, 31).  

Ytterligare retoriska komponenter som forskaren bör identifiera är stilnivå, stilfigurer och troper. 

Dessa bör man undersöka om man vill veta vilken retorisk verkan språkbruket har. Retoriska stilar 

delas in i tre nivåer: högstil, mellanstil och lågstil. Högstilen kännetecknas av ett korrekt, högtidligt 

och högtravande språk som är vanligt i predikan och lagtexter. Mellanstilen kännetecknas av ett 
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enkelt men korrekt och vårdat språk som är vanligt i nyhetsförmedling och sakprosa. Lågstilen 

kännetecknas av ovårdat talspråk, jargong och slang.  

Retoriska stilfigurer är språkliga finesser som avser att förenkla, förklara och göra texten eller talet 

omväxlande. De ska öka intrycket av texten eller talet på läsaren eller åhöraren, beroende på de 

olika situationer man vill anpassa språket till (ibid. 2007; 38, 39). Exempel på de vanligaste 

stilfigurerna är:  

● allitteration, som betyder bokstavsrim i början av ord, till exempel knepigt, komplicerat, 

krångligt. 

● antiteser, som betyder en motsatsställning mellan ord, uttryck eller tankeled. 

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

● metaforer, som är liknelser där jämförelseledet ”som” utlämnas. 

Utöver dessa komponenter bör man även undersöka följande argumentationsmedel:   

● Logos-argument, som fungerar som teser och uttrycks förnuftsmässigt i form av fakta om 

avsändaren. Logos-argumentering riktar sig till mottagarens förnuft och bygger på bevisföring.  

● Etos-argument, som uttrycker avsändarens personliga karaktär, auktoritet, etik och anseende. 

Dessa är avsedda att göra ett positivt intryck på publiken och skapa trovärdighet för att 

motivera till agerande.  

● Patos-argument, som används för att beröra, förföra och stimulera empati.  

 

En begränsning med Renbergs bok är att den behandlar retorikteorin i dess vidaste mening, och att 

den inte är inriktad på medier och kommunikation. Det finns dock studier som kan täcka denna 

brist, exempelvis ”Retorikanalys” av Birgitte Mral (2000). I den återger Mral samma 

grundkunskap som återfinns hos Renberg (2007) och många andra retorikforskare. Det som är 

speciellt med Mrals (2000) studie är att hon omvärderar retorikteorin. Hon omdefinierar den som 

ett medel för effektiv kommunikation och en uppsättning av teorier och metoder för att kritiskt 

analysera verbala och icke verbala kommunikationsformer (Mral 2000: 151, 152). Retorikanalysen 

är, ur denna ståndpunkt, ett vetenskapligt tillvägagångssätt som ger förståelse av det medierade 

objekts innehåll, form, stil och argumentation på ett kritiskt sätt. 

De teoretiska ansatser som inriktar sig på strategisk kommunikation är inte många. Ett exempel är 

”Företags ansvar. Marknadens retorik”, en avhandling av Magnus Fredriksson (2008). I den 

tillämpar Fredriksson en retorikanalys på företags strategiska kommunikationsarbeten, och utför 

en jämförande innehållsanalys på svenska företag, noterade på Stockholmsbörsen 2004. Hans 

syfte är att ta reda på hur företagen ser på sitt ansvar och i vilken utsträckning de integrerar etiska 

aspekter i sina varumärkesarbeten. Fredriksson(2008)  avgränsar sin empiriska studie till 

företagens årsredovisningar. Han konstaterar att 50 procent av företagen fokuserar på ekonomi 

när de presenterar sig själva, sin verksamhet och sitt ansvarstagande, medan 15 procent av 

företagen ger mänskliga och samhälleliga frågor stort utrymme.  

Fredrikssons (2008) studie ger kunskap om olika retoriska typer relaterade till företags 

ekonomiska, juridiska, etiska, filantropiska (människovänliga) samt ansvarsmässiga retorik. De för 

den här studien relevanta reflektionerna är att företags val av ansvarsretorik är en slags strategisk 

positionering. Ett företags profil är delvis synonymt med företagets varumärke, där ekonomin 

upptar den främsta platsen. Ett företags kommunikation eller företagsprofil kan betraktas som 
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retorik och kan vara värderande eller vägledande (Fredriksson 2008: 22-211).  Emellertid antas det 

att studien är mer förankrad i filosofi och politisk ekonomi än i empirisk forskning inom retorik.  
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2 Metod och material 

I detta kapitel kommer jag att presentera den metod jag använde mig av under undersökningen, 

det material jag har analyserat samt hur analysarbetet har gått till. Jag kommer även att diskutera 

de urval och avgränsningar jag gjort. 

2.1 Metodurval 

För att studera webbplatsernas presentationstexter har jag tillämpat en retorikanalys av kvalitativa 

data på utvalt material. Detta för att undersöka vad som kännetecknar konstrelaterade 

verksamheter på internet och hur de aktuella verksamheterna beskrivs. Med kvalitativ data menar 

Olsson och Sörensen (2011) forskningsprocedurer eller metoder som ger beskrivande data. Med 

andra ord är det detta arbetssätt man använder när man undersöker ett fenomen i syfte att 

karaktärisera fenomenets kvalitet och se hur det har uppkommit i omvärlden. Olsson och Sörensen 

(2011) anser att dessa procedurer kan vara bland annat tolkande och beskrivande, i och med att de 

ger många upplysningar om få enheter och att de ofta fokuserar på det unika. Ett centralt 

kvalitetskriterium vad gäller kvalitativa metoder handlar om validitet, det vill säga om det finns 

överensstämmelse mellan verklighet och tolkning. Därför bör tolkningen vara förankrad i ett 

empiriskt underlag (Olsson & Sörensen 2011: 106, 107). 

 

Retorikanalys innebär studier av de retoriska strategier och tekniker som en skribent har använt 

sig av för att övertyga och övertala (Bryman 2011, 617). Retorikanalys bygger på tolkningsarbete, 

vilket den har gemensamt med hermeneutisk texttolkning. Utifrån medie- och 

kommunikationsperspektivet är retorikanalysen kritisk i sin natur. Mral (2000) anser att 

retorikanalysen söker svar på frågan om kommunikationseffektivitet. Det innebär att den utvecklar 

verktyg för att upptäcka språkliga strategier, finesser och manipulationer i texten. 

En begränsning med retorikanalysen är att det alltid ligger ett personligt forskningsintresse bakom 

urvalet av det objektet man vill studera. Mral (2000) menar att forskaren ofta koncentrerar sig på 

aspekter som förefaller centrala för just sin forskning.  

 

En avgränsning som jag har gjort vid analysarbetet handlar om effektivitet. Mral (2000) kopplar 

retorikforskningen till nyhetsrapportering och journalistiskt arbete. Hon gör anspråk på 

forskningsnormativa aspekter i den meningen att forskaren ska ställa sig frågan om texten var 

effektiv, det vill säga om sändaren har lyckats med att påverka läsaren (Mral 2000, 153- 157). 

Denna fråga tycks dock vara svår att tillämpa för vissa typer av forskningsmaterial eftersom 

materialet kan vara allt ifrån nyhetstexter till reklam och självpresentationer. Det blir synnerligen 

svårt att undersöka effektiviteten när forskningens fokus enbart läggs på sändarorienterade 

material. Eftersom jag studerar meddelanden och budskap har jag valt bort effektiviteten i mina 

forskningsfrågor.  

 

En problematisk fråga som har uppstått vid försöket att besvara frågeställningen om hur 

presentationstexterna framställer strategisk kommunikation och interaktion med målgruppen, har 
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varit frågan om ifall en självpresentation på webben är interaktiv. En självpresentation saknar i sig 

reciprociteten som är central i den samtida kommunikationen. Utifrån det faktumet finns det 

möjlighet att identifiera hur avsändaren uppfattar kommunikationen och den interaktiva 

relationen med mottagaren, samt hur avsändaren framställer sina uppfattningar i 

presentationstexten. Det är textinnehållet som framhäver sändarens intentioner, förväntningar och 

förutsättningar.  

 

En annan relaterad problematik som bör behandlas i detta studiesammanhang, gäller valet av 

benämning på mottagaren. Forskning om PR och strategisk kommunikation har en uppdaterad syn 

på mottagaren. Där har benämningen ”målgrupp” utelämnats eftersom den präglar en syn på 

människan som modellerbar materia. Den passar således inte längre ihop med det moderna 

demokratiska förhållningssättet (Larsson 2002, 111). Emellertid har jag prioriterat benämningen 

”målgrupp” eftersom mitt material bygger på en enkel typ av kommunikation.  

 

En annan avgränsning gäller tidigare retorikforskning. Jag har uppmärksammat att även moderna 

retorikstudier fortfarande uppfattar den retoriska positionen på samma sätt som klassisk retorik. 

Detta trots att den klassiska retoriken sedan antiken har byggts på tal, och inte på skrivna texter. 

Retoriken i ett tal har en tydlig struktur där talaren håller sig till ordningen inledning, disponering 

och avslutning. Mina studieobjekt saknar den klassiska retorikens ordning. I mina studieobjekt går 

skribenten istället ofta rakt på sak utan vare sig inledning eller avslutning. Det har medfört att 

redogörelsen för den retoriska ordningen har prioriterats bort i avsnittet om retorikteori. 

 

Slutligen tillämpar jag retorikanalysen på olika slags aktörer med såväl vinstdrivande som icke-

vinstdrivande intresse. Något problematiskt i min studie är att internet numera gör det möjligt för 

privatpersoner och grupper att bedriva verksamheter som av kostnadsskäl tidigare varit 

förbehållna större företag. Det innebär att det på internet sker en sammanblandning mellan 

information av icke-kommersiell karaktär och sådan av mer kommersiell karaktär. För att besvara 

studiesyftet och se vad som numera kännetecknar konstrelaterade verksamheter på internet, har 

jag valt att tillämpa analysen på olika varianter av webbplatser och aktörer med olika ekonomiska 

intressen. Detta för att kunna se hur dessa ekonomiska intressen styr uttrycken och påverkar 

argumentationen, samt hur retoriken avspeglar ekonomiska intressens olikheter.  

 

2.2 Materialurval och tillvägagångssätt 

2.2.1 Urval av webbplatser 

Det urval av webbplatser som gjorts i denna studie är kopplat till  forskningssyftet. 

Konstverksamheter på internet idag bedrivs inte enbart av konstnärer, utan snarare av aktörer som 

inte är konstnärer. Materialet i denna studie representerar konstförmedlare och försäljare, 

teknikexperter och konstnärliga webbringar.  

Det finns egentligen två vägar konstnären kan välja mellan när de vill synas på internet: antingen 

vinstdrivande företag eller icke-vinstdrivande nätverk. I icke-vinstdrivande nätverk kan konstnärer 
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med begränsade ekonomiska resurser, utan kostnad, samverka med andra konstnärer och visa upp 

sin konst. Det är i det sammanhanget som konstrelaterade verksamheter idag bedrivs på internet. 

Jag vill utforska och synliggöra hur olikheterna mellan kommersiella och icke-kommersiella 

verksamheter präglas i kommunikationssituationen och argumentationen på deras webbsidor. 

Eftersom jag är flerspråkig har jag valt flerspråkiga (engelska, svenska och franska) webbplatser . 

Två av webbplatserna är franska: Web Net Museum och Biennale 3000. Dessa hade en del texter 

på portugisiska utöver franska och engelska.  

Tidsmässigt samlade jag in materialet under år 2011. Mitt sökande skedde via den internationella 

sökmotorn google.com. Den fångar vanligtvis upp de mest kända toppdomänerna, exempelvis 

.com, .org, .net, .info, och även den svenska toppdomänen .se. Sökningar på google.com gav inte 

särskilt många träffar då det gällde den franska toppdomänen .fr. Därför valde jag en annan variant 

av sökmotorn, google.fr, för att få fler träffar på franska webbplatser.  

Under mitt insamlande av material till studien väcktes frågan om varför vissa domäner optimeras, 

det vill säga kommer högre upp i träfflistan när man söker, bättre än andra i den internationella 

sökmotorn google.com, och om det hade att göra med att toppdomäner från vissa geografiska zoner 

är underordnade andra i den internationella internetstrukturen. Eftersom jag inte har den tekniska 

kunskapen i domännamn, servrar och URL, känner jag dock att jag inte har förmåga att besvara 

denna fråga. 

Startsidors utseenden, hypertexter, layout och bilder har varit intresseväckande vid 

materialinsamlingen. Ett exempel är entreprenören Empowered Forrester s webbplats. På 

startsidan fanns ett foto på cirka tjugo personer, välklädda och stående på rad. De är 

företagspersonal (Empowered Forrester 2011. Se även bilaga 10). Ett annat exempel är 

leonardo.info och Leonardo/Olats där många klickbara länkar och logotyper, tillhörande 

sponsrande organisationer, upptog en stor plats på startsidan.  

Sammanlänkningar mellan webbplatser har påverkat urvalet. Ett exempel är FineArt.com som 

ledde vidare till Empowered Forrester, och webnetmuseum.org som ledde vidare till Biennale 

3000. Den sistnämnda länkade vidare till Leonardos webbplats, där det fanns en rad flikar och 

klickbara logotyper som länkade vidare till ytterligare nätverk. Sammankoppling mellan 

webbplatserna skulle kunna relateras till aktörernas maktpositioner. 

Materialet består av ett antal presentationstexter, ”Om oss”, på företags och organisationers 

webbplatser från västvärlden. Webbplatserna startades mellan 2001 och 2009 och driver 

verksamheter inom konstförsäljning, förmedling och interaktiv konst. De explicita ändamålen med 

verksamheterna är antingen att etablera samarbete mellan konstnärer, främja digitalkonst eller 

sälja produkter och tjänster. De utvalda webbplatserna är:  

 

● The Arts Circle 

The Arts Circle (theartscircle.org) är en engelsk webbplats som startades år 2009 och är en icke-

kommersiell och icke-vinstdriven organisation. Den erbjuder ett forum, ett webbmagasin och ett 

konstgalleri. I konstgalleriet kan konstnärer delta tillsammans, medverka i debatter och publicera 

sin konst utan någon ekonomisk vinst. Webbplatsen är tillgänglig för alla internetanvändare men 

kräver medlemskap (vilket är gratis) för deltagande och publicering av konst och artiklar.  
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Webbplatsens främsta ändamål är att gynna kommunikation och främja aktiv gemenskap och 

interaktion. Tonvikten för The Arts Circle ligger vid interaktionen mellan konstnärer och 

intellektuella, med tanke på att ”konsten inte kan existera i ett tomrum utan kommunikation” (The 

Arts Circle 2011. Se även bilaga 1). Detta är en princip som anges tydligt i presentationstexten hos 

The Arts Circle. 

 

● Bukowskis 

Webbplatsen bukowskis.com ägs av ett företag som grundades år 1870 och har flera anläggningar i 

Sverige såväl som i andra länder. Företaget startade sina online-auktioner år 2008. Numera driver 

företaget konstförsäljning på två webbplatser Den första heter bukowskismarket.com och är en 

”populärmarknad” där företaget säljer konst utöver många andra föremål. Den andra webbplatsen, 

Bukowskis.com,  är en ”internationell marknad” som är mest inriktad på konst: målningar och 

skulpturer. Båda webbplatserna är upplagda på tre språk, svenska, engelska och finska. 

 

● Konstbolaget AB  

Konstbolaget AB (2011. Se även bilaga 2) är en spegelsida av den norska webbplatsen Fine Art 

konstbolaget, http://www.fineart.no/. Konstbolaget startades år 2003 och är upplagd på svenska 

och norska. Den avser försäljning av konst, målningsmaterial och tillbehör såsom ramar och 

passepartouter. På webbplatsen finns två hyperlänkar vid sidan om huvud-navigeringsfältet. I 

hyperlänkarna, som benämns ”Konstcenter”,  publiceras bilder på konstverk, samt nyheter och 

recensioner om konstutställningar och presentationer av samarbetande konstnärer. En annan länk 

benämns ”Nätgalleri”. Där publiceras också bilder på konstverk.  

 

● Forrester och Empowered 

Forrester.com är en engelsk webbplats som startades år 2007 och ägs av det amerikanska 

entreprenörsföretaget Forrester. Företaget har anläggningar på 27 platser världen över. Det riktar 

sig till befintliga och blivande egenföretagare, och genomför affärsmässiga undersökningar och 

säljer tekniska tjänster. Forrester äger en bloggsida som heter Empowered där det publiceras ett 

flertal artiklar skrivna av bland annat företagspersonal och samarbetande egenföretagare. 

Webbplatsen Empowered Forrester påträffades genom en länk på en konstnärs blogg, 

FineArttips.com, där en konstnär vid namn McNee (2011) skriver regelbundet och diskuterar 

affärsmässiga frågor i förhållande till konstverksamheten. Hon tipsar konstnärer om att ta hjälp av 

agenterna på företaget Empowered Forrester för att bli framgångsrika. ”Sell your self sell your art”, 

uppmanar  McNee (2011) konstnärer världen över. 

 

● Empty Easel 

Den engelska webbplatsen emptyeasel.com ägs av ett entreprenörsföretag som enbart riktar sig till 

konstnärer. Webbplatsen startades år 2006 och dess explicita ändamål är att publicera 

konstrelaterade artiklar och information. Men ägaren av företaget säljer konstprodukter, tekniska 

tjänster, konstmaterial och distanskurser. Empty Easel är också ägare av dottersidan 

Foliotwist.com som riktas till verksamma konstnärer. På Foliotwist säljer ägaren hemsidor, hyr ut 

domäner och skapar digitala presentationer åt konstnärer 
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● Web Net Museum och Biennale 3000 

Web Net Museum (webnetmuseum.org) är ett virtuellt galleri för digitalkonst som startades år 

2001 och säger sig vara ”ett dynamiskt museum med internationell inriktning”. Biennale 3000 

(biennale3000.org) är ett virtuellt galleri för digitalkonst som startades år 2006. Dessa två 

webbplatser är upplagda på franska, engelska och portugisiska. Bägge två grundades av Fred 

Forest, ny mediakonstnär och entreprenör, som säljer hemsidor på online.net. Forest engagerar sig 

främst i internetkulturen och digitalkonsten och har anslutit sina verksamheter till organisationen 

Leonardo.  

 

● Olats och Isats 

De två webbplatserna olats.org och isats.org är upplagda på franska och engelska. De startades år 

2007–2008 och ägs av den globala organisationen Leonardo. Det explicita ändamålet med 

webbplatserna är att öka samarbetet mellan konst, teknik och vetenskap och forska inom 

tvärvetenskap på global nivå. Organisationen säger sig ha varit aktiv i 40 år och utöver konst 

bedriver organisationen sina verksamheter inom nästan alla livsområden: vetenskap, biologi, 

hälsa, sociologi, astronomi, ekonomi, handel, finans, kultur, estetik och utbildning m.m. Leonardos 

webbplatser är delvis gratis för besökare men kräver betalt medlemskap för deltagande. 

 

Webbplatsernas presentationstexter varierar i längd. Detta kan i stor utsträckning ha att göra med 

hur stort eller litet ett företag är, vilka ekonomiska intressen aktörerna har och vilka ideologiska 

förutsättningar aktörerna vill förmedla genom sina presentationstexter. Webbplatserna The Arts 

Circle och Konstbolaget har exempelvis kortare texter än Forresters och Leonardos. Ju mer det rör 

sig om handel och medvetandeskapande, desto mer information publiceras i webbplatsens 

presentationstext.  De längsta texterna brukar i regel delas in i flera delar varav huvuddelen finns 

på första sidan i ”About us”-sektionen, och kompletterande delar finns inlänkade i samma sektion. 

Långa presentationstexter upplyser om företagets aktivitetsområde, varor och tjänster, leverans- 

och inköpsvillkor med mera. Mer diskussion om vad en presentationstext är och varför den har 

valts ut finns i följande avsnitt.  

2.2.2 Urval av presentationstexter ”Om oss” 

Valet att studera presentationstexten ”Om oss” bygger på att den betraktas av webbkonstruktörer 

som den viktigaste komponenten i en webbplats. Dess funktion är att ge läsaren information om 

den person eller det företag som står bakom webbplatsen och vilken typ av verksamhet som 

bedrivs. Webbkonstruktörer brukar kalla presentationstexten ”The section About Us”, 

motsvarande svenskans ”Om oss- sektionen”. Innehållsmässigt kan presentationstexten ge läsaren 

mer eller mindre information om personen eller företaget som driver webbplatsen. Men den kan 

också hantera många andra frågor beroende på ägarens personliga val och företeelser, exempelvis 

att beskriva vad som gör verksamheten unik och vilka målgrupp(er) den riktar sig till (Nielsen 

2008 & Lachtnain 2011 66 & Gube 2010). 

Presentationstexten benämns ofta ”Om oss” eller ”About us”, men vissa webbplatser kallar den 

bara ”Presentation”, ”Vilka är vi” eller helt enkelt ”About”. Den kan finnas på främsta sida, 
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startsidan, men också på enskilda sidor. Exempel är  Empty Easel och Foliotwist. Där har 

alternativet varit att se om texten uppfyller ett eller flera av följande urvalskriterier: 

1. Om textblocket finns på startsidan, ”Home”. 

2. Om den klickbara fliken ”About us” finns längst uppe i navigeringsfältet.  

3. Om texten skiljer sig från övriga texter på hemsidan i placering, teckensnitt och layout. 

4. Om textinnehållet uttryckligen talar om vad webbplatsen är för slags webbplats, vem som äger 

den och vad den gör.  

Nästan alla presentationstexter i mitt material placeras ofta på enskilda sidor på webbplatsen. 

Dock varierar textplacering och storlek från den ena webbplatsen till den andra, beroende på 

ägarens personliga val och den önskade funktionen. Textlängden varierar också. Korta texter, hos 

exempelvis Konstbolaget och TheArtsCircle, har lagts in på en och samma sida i ”Om oss” 

sektionen. Långa texter, exempelvis hos Forrester, Web Net Museum, Bukowskis och Leonardo, 

har istället delats upp i flera block och lagts in i ”Om oss”-sektionen. Vid sådana fall har jag lagt 

fokus på texternas huvuddel. I bilagadelen finns infogade skärmbilder på alla presentationstexter 

(Se bilagor 1 till 12). 

2.2.3 Tillvägagångssätt  

Vid analysarbetet har jag utgått från att en presentationstext är en kommunikationskanal 

bestående av enheter. Varje enhet består i sin tur av ett större eller mindre antal tecken. En 

genomläsning av textenheterna har lett till att jag har samlat in observationer. Dessa var i början 

ostrukturerade och registrerades som enkla intryck. Därefter har jag strukturerat dem för att 

utvinna information. Texterna har undersökts i relation till studiesyftet och frågeställningarna. 

Därför kan vissa texter citeras fler än en gång, nämligen, beroende på vilken frågeställning som ska 

besvaras. Texterna har jämförts med varandra för att kunna undersöka eventuella karaktäristiska 

särdrag i dem.  

 I analysarbetet har jag utgått från de centrala analysverktygen som redan presenterats i 

teorikapitlet om retorikteori. Jag har först undersökt retorikens inre kontext för att identifiera 

texternas argumentationsgenre, det vill säga de mönster varigenom budskapet i texterna 

framställs. Sedan har jag identifierat argumentationen, det vill säga de teser och argument som 

finns i varje text. Därefter har jag undersökt stilfigurer. Jag fann att det var få stilfigurer som kunde 

identifieras i det empiriska materialet. Därför har jag inte ansett det nödvändigt att i teorikapitlet 

presentera andra stilfigurer än de som förekommer i ”Om oss”-texterna. 

I analysens sista steg har jag undersökt argumentationsmedel, logos, etos och patos, och genomfört 

analysen mot forskningsfrågorna och studiebakgrunden. Därefter har jag jämfört analysresultaten 

och diskuterat dem. Den största svårigheten under arbetsprocessen har varit att hålla mig i linje 

med det kommunikativa perspektivet som jag har utgått från, och samtidigt koppla resultaten till 

studiens teoretiska ram. 
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3 Resultat och diskussion 

I detta kapitel redogör jag för och diskuterar mina analysresultat. Kapitlet inleds med en 

sammanfattning av presentationstexternas mest karakteristiska argumentationsegenskaper. 

3.1 Texternas retorik – Mest och minst argumenterande texter  

Gemensamt för alla presentationstexter är att de har en mellanstilnivå där språket är enkelt. Detta 

är vanligt i nyhets- och reklamtexter. Stilfigurer är sällsynta och undantagen utgörs av följande fall:  

 

● Allitteration (beskrivs i teoridelen) finns i tre ordinitialer i presentationstexten på Forresters 

webbplats: ”Client, Courage, Quality” (Forrester 2011a. Se även bilaga 9). 

● Anaforer finns i ”Om oss”-texten hos Bukowskis Market. Där upprepas uttrycket Bukowskis 

Market vid början av nya stycken (Bukowskis 2011a. Se även bilaga 3). Även uttrycken ”idag är 

vi”, ”Så arbetar vi”, ”Så stora är vi”, ”det här gör vi” förekommer vid början av nya stycken hos 

Bukowskis (Bukowskis 2011b. Se även bilaga 4). 

● Antiteser finns i ”Om oss”-texten hos Web Net Museum: ”traditional institutions/new digital 

culture” (Web Net Museum 2011. Se även bilaga 5) och i texten hos The Arts Circle: 

substance/cheap effects (The Arts Circle 2011. Se även bilaga 1).  

● Metaforer finns i ”Om-oss”-texten  hos The Arts Circle. Tell exempel: ”Konstnärliga röster 

dämpade av kakofoni” (The Arts Circle 2011. Se även bilaga 1). 

Värt att notera i dessa fyra exempel är att allitteration och anaforer är en slags upprepning som 

framhålls i texterna hos vinstdrivande webbplatser, där argumentationen främst är informerande. 

Antiteser och metaforer framhålls å andra sidan i presentationstexterna på icke-vinstdrivande 

webbplatser, där retoriken främst är argumenterande.  

I samtliga presentationstexter framställs deras budskap genom antingen informerande eller 

argumenterande retorik. Den underhållande argumentationsgenren, som syftar till att roa för 

stunden, finns inte med i materialet. Skälet kan vara att ”Om oss”-texterna inte är av den 

underhållande genren. Den informerande argumentationsgenren förmedlar information om 

företaget eller organisationen som driver webbplatsen och vilken verksamhet det handlar om. 

Exempel från några  ”Om-oss”-texter är:  ”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 

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, 

artists”. ”Bukowskis Market är en marknadsplats på nätet” (The Arts Circle 2011, Empty Easel 2011, 

Konstbolaget 2011, Leonardo 2011a och Bukowskis Market 2011a. Se även bilagor 1, 11, 2, 7 och 3). De 

informerande argumentationsmönstren  handlar i dessa exempel om aktörens etos, företagets 

historia och verksamhetsområde m.m. Informerande argumentationsmönster  återfinns i alla typer 

av presentationstexter.  

Argumenterande genremönster, det vill säga de tankemönster som för fram åsikter och teser och 

stödjer dessa med ett eller flera argument, påträffas minst i presentationstexterna hos de 

vinstdrivande webbplatserna med huvudintresse för försäljning. Exempel på webbplatser där 

argumenterande genremönster påträffas minst är Konstbolaget (2011) och Bukowskis 

internationella webbplats (2011b), där argumentationens huvudtes är ”vi är störst”.   
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De argumenterande genremönstren förekommer mest hos The Arts Circle, Biennale 3000, Web 

Net Museum, Forrester och Leonardo, där åsikterna förs fram huvudsakligen genom logos-

argument och delvis med stöd av etos. Här följer en redogörelse för det mest framträdande 

exemplet på argumenterande texter, nämligen presentationstexten hos The Arts Circle.  

I presentationstexten hos The Arts Circle utnyttjas alla retoriska medel. Etos ger information om 

webbplatsen. Patos skapar en känsla av gemenskap, hopp och solidaritet med syftet att ge stöd till 

konstnärers dämpade röster. Logos gör en saklig argumentation och medför att det intellektuella 

tankeinnehållet organiseras och framställs genom vårdat och nyanserat språk. Retoriken i ”Om-

oss”-text hos The Arts Circle bygger konsekvent på refutatio-argumentation (se definitionen av 

Renberg 2007 i teorikapitlet) och utvecklas successivt med hjälp av logos. Ett exempel ur texten är 

denna mening:  ”We are looking for substance rather than cheap effects” (The Arts Circle 2011 och 

bilaga 1).  

Antites-argumentation framhäver en motståndares tillstånd redan vid första meningen, för att 

därefter vederlägga detta systematiskt med hjälp av stilfigurer. Stilfigurerna i texten hos The Arts 

Circle är antiteser. Några exempel är: hög kvalitet/låg kvalitet, substans [högt uppskattat innehåll] 

/billiga effekter, förlorade/hittade och dämpade/hörda. (The Arts Circle 2011. Se även bilaga 1). 

Det är lätt att urskilja den föreskrivande antitesen hos The Arts Circle eftersom den tar upp 

kontroversiella frågor och gör en direkt uppmaning till mottagaren. Avsändaren argumenterar mot 

ett världstillstånd och drar paralleller mellan motsatta värden för att förklara sin åsikt. Det tycks 

vara ett effektivt sätt att övertyga mottagaren.  Argumentationen får stöd av en metafor: 

”konstnärliga röster, dämpade av kakofoni”. Metaforen utgör en antites som argumentationen 

bygger på. Om man lägger det utlämnade ”som” tillbaka mellan liknelserna (världen och kakofoni) 

blir meningen nästan: ”Världen är som en meningslös kakofoni, ett disharmoniskt missljud 

(Etymology Online Dictionary 2012: Cacophony) vari konstnärliga röster är mer dämpade än 

hörda”.  

Nyckelordet för argumentet i presentationstexten är att The Arts Circle är: ”en webb cirkel av ett 

annat slag” (Min översättning. The Arts Circle 2011). Den övergripande tesen är: ”vårt syfte är att 

skapa ett forum för nya konstnärliga röster att representera sig på hemsidan, att länka stora som 

små webbplatser tillsammans i ett försök att kombinera deras röster, vilket ger dem en chans att bli 

hörda” (The Arts Circle 2011. Se även bilaga 1).  

Det första stödargumentet till huvudtesen är: ”The Arts Circle är också ett webbmagasin som 

presenterar artiklar och recensioner skrivna av deltagare vilket gör webbplatsen en konstsajt i sig” 

(Min översättning. The Arts Circle 2011. Se även bilaga 1). Det andra stödargumentet är att 

redaktörerna avgör vad som hemsidan ska - eller inte ska - läggas till, och med detta avser 

redaktörerna att upprätthålla samma höga kvalitet. Stilfigurerna förekommer i form av teser och 

antiteser, antingen i enstaka uttryck eller i hela tankeled. Således berikas presentationstexten med 

stödargument 1, 2, 3 osv där nyckelordet är ”av annat slag”.  
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3.1.1 Argumentationsmedel: Marknads-etos och tanke-logos 

 

Vid första anblicken verkar texterna bestå av en logos-argumentation, som försöker övertyga 

mottagaren genom rationell insikt och förståelse. Men det är egentligen få av texternas resonemang 

som bygger på logik och tilltalar förnuftet.  

Jag har i tidigare avsnitt redogjort för argumentationen hos The Arts Circle. Den citerades som ett 

framträdande exempel på logos-tänkande, samt på en retorik som utnyttjar alla 

argumentationsmedel inom kommunikationen. Detta är också fallet med texterna på Forresters 

och Leonardos webbplatser. Där framställs tankar med saklig argumentation, samt med en 

statistisk faktainformation som kan flöda ut i samma textblock eller i kompletterande artiklar i 

”Om oss”-sektionen med avsikt att stödja argumentet.  Det är istället på kommersiella webbplatser 

som argumentationen är fattig och tilltalar mottagares sinne istället för förnuft, till exempel på 

Konstbolagets webbplats.  

På Bukowskis webbplats inleds ”Om oss”-texten med ett kort stycke bestående av historisk fakta-

information. Vid första anblick ger texten intryck av  att det är logos som leder uttrycken. Men 

eftersom argumentationen ägnas åt att stärka avsändares status och auktoritet, är det istället etos-

argumenten som är ledande. Varje mening står för en etos-markör. Etos-argument är ett 

gemensamt medel på webbplatser som avser försäljning. På Empty Easel och Foliotwist används 

etos mest för att lyfta fram varors värde. Etos kan också delvis brukas i argumenterande texter. Ett 

exempel på detta är texten på Web Net Museum, som inleds med en kort presentation av 

webbplatsen för 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 även bilaga 1). 

I många av presentationstexterna ”Om-oss” som ingår i studiematerialet har argumentationen en 

känslomässig laddning, oavsett vilken argumentationsgenre eller vilka medel som styr 

uttrycksmediet. På Biennale 3000 används patos för att göra en implicit uppmaning: ”ta över 

makten via Biennale 3000!” ( Biennale3000, 2011) och utnyttjar tanken om fritt bildskapande, 

framgång och yttrandefrihet. Dessa tre uttryck är känslomässigt förankrade, även om de förs i en 

saklig argumentation.  

På kommersiella sajter avser patos-argumentation att förföra och stimulera mottagarens 

konsumtions behov. Ett exempel är ett smickrande uttryck som förekommer på Foliotwist som 

tillhör Empty Easels webbplats: ”men varje konstnär är unik” (Foliotwist 2011). Detta har för avsikt 

att få läsaren eller konstnären positivt inställd till webbplatsen och motivera honom eller henne till 

att beställa (hyra) en domän på webbplatsen.  

På Bukowskis internationella webbplats ägnas patos-argumentet åt att behaga konsumenterna och 

locka in dem. Till exempel: ”Samlingar har speciell styrka och charm [---], föremål som exponeras i 

vacker miljö” (Bukowskis 2011). En sådan skildring avser att ge läsaren närvarokänsla och 

inlevelse, för att motivera dem till att beställa konstprodukter på webbplatsen. Detta resultat kan 

kopplas ihop med det som Lindholm (2007) kom fram till i sin studie. Hon beskrev att galleristerna 

använder sig av patos-argumentation för att lyfta fram en avslappnande och rumslig miljö i sina 

gallerier, för att skapa en behaglig känsla hos eventuella kunder. 
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3.2 Aktörernas självbilder, normer och värderingar 

För att se vad som kännetecknar de konstrelaterade verksamheterna på internet idag är det viktigt 

att undersöka aktörernas retoriska självbilder. Med detta menas de berättelser, utsagor eller 

påståenden som bär på de normer och värderingar som aktörerna vill förmedla genom sina texter. 

Eftersom företags och organisationers strategiska arbete handlar om att skapa en god uppfattning 

om aktörens etik hos publiken/målgruppen, följer här en redogörelse för aktörernas generella 

karaktärer: självbilder, normer och värderingar. 

a) Den kosmopolitiska aktören. Något anmärkningsvärt är att webbplatserna som ingår i 

studien illustrerar collageeffekten (jfr Gidden 1999 & Mattus 2008, 37). Nästan alla webbplatser 

finns i en engelsk version, eller har åtminstone en engelsk version av presentationstexten.  Detta 

trots att alla webbplatser i studien är ägda av olika aktörer med olika språkbakgrund. Det enda 

fallet som utgör ett undantag är Konstbolaget.se som enbart har en norsk version på 

http://www.fineart.no.  

I enighet med Hawkes (1996, 19) kan jag relatera detta språkbruk till att engelskan är ett 

affärsspråk och ett medium som aktörerna använder för att skapa och sprida sina varumärken. För 

att betona sin globala närvaro säger sig aktörerna vara tillgängliga bortom tid och rum. De 

använder gemensamma och specifika uttryck, och resonerar med hjälp av etos som unikt medel. I 

”Om oss”-texter på Bukowskis webbplats och Konstbolaget.se presenterar exempelvis avsändarna 

sig som:  

Tillgänglig dygnet runt […] lokalt som internationellt (Fine Art Konstbolaget 2011 & bilaga 2) 

Online auktioner året runt, dygnet runt (Bukowskis 2011  & bilaga 4) 

Även i ”Om oss”-texten på Foliotwists webbplats erbjuder aktören en kontinuerlig tillgänglighet på 

webben och en beredskap att tillgodose konsumenternas behov när 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 förekommer hos Empowered Forrester (”every day”) och Empty Easel (”every 

single day”). Till sist återfinns i Leonardos presentationstext ett speciellt uttryck med terrestriska 

och kosmiska dimensioner: ”observatorium”. Det framställer en universell aktör som har åsyn över 

jordklotet och/eller siktar mot stjärnorna 

L’Observatoire Leonardo pour les Arts et les Techno-Sciences = Leonardos observatorium för 

konst och tekno- vetenskap (Min översättning. Leonardo Olats 2011b. Se även bilaga 8). 

Detta avsändare-etos, som betonar aktörens tillgänglighet dygnet runt, framhäver 

verksamheternas globala karaktär. Det betyder att aktörerna inte länge hör hemma på specifika 

platser och inte begränsar sig i någon tid.  

Ett annat gemensamt uttryck som syftar på aktörernas samtidsförankring är ” internationell”. I 

presentationstexten på Konstbolaget förekommer uttrycket ”svensk och internationell 

kvalitetskonst”, på Bukowskis förekommer uttrycken ”samtida föremål” och ”tillgängliga 

internationellt”, på Web Net Museum ”international vocation” och på Leonardo ”det 

internationella observatoriet”. Något anmärkningsvärt är att aktörerna på Konstbolaget och 

Bukowskis berättar om sin internationella karaktär men samtidigt betonar sina geografiska lägen. 

På Bukowskis presentationstext visar argumentationen en internationell aktör som förhåller sig till 

vår samtid (”idag är vi”) men samtidigt refererar den till en fysisk plats (”idag är vi störst i 
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Norden”). Detta gäller även texten hos Konstbolaget där argumentationen refererar till en fysisk 

plats, nämligen Skandinavien:  

Norska FineArt AS som driver systersiten www.fineart.no är det marknadsledande 

konsthuset i Norge och de är huvudägare i Konstbolaget.se - tillsammans är bolagen 

marknadsledande på försäljning av konst på nätet i Skandinavien (FineArt Konstbolaget 

2011. Se även bilaga 2) 

En fråga värd att studera är varför aktörerna i Bukowskis och Konstbolagets presentationstexter 

vill framställa sig i förhållande till de geografiska platserna Norden respektive Skandinavien. Om  

frågan kopplas till Lindholms (2007, 72) poäng, om att platsbetydelse kan betraktas i förhållande 

till nationer, kan det förmodligen innebära att aktörerna vill förmedla en bild av sig själva som 

representanter av Nordiska och Skandinaviska nationer på en internationell nivå. Emellertid 

kvarstår frågan varför aktören framställer sig i förhållande till geografiska platser, när aktörer som 

presenterar sin verksamhet på internet säger sig vara universella och verka i det globala digitala 

nätverket. Lindholms tolkning tycks därför inte kunna ge tillräcklig förståelse av denna fråga. 

b) Den förtroendeingivande aktören. Alla aktörer vill bli synliga och vinna förtroende på 

webben. Ett exempel på detta är Forresters utsaga: ”vi har räknats som nummer ett bland 100 

snabbväxande företag” (Forrester 2011a bilaga 9). I presentationstexten hos Konstbolaget 

framställs dock en typ av aktörer som säger sig vara synlig: ”vi har gått snabbt från [---]” 

(Konstbolaget 2011, bilaga 2), dock vill aktören bli ännu synligare, även om argumentationen 

nedvärderar andra aktörer på marknaden och pekar ut dem som mindervärdiga: 

[…] marknadsledande på försäljning av konst på nätet [---] har vi snabbt gått från 

uppstickare till en etablerad aktör på den svenska konstmarknaden (Konstbolaget 2011. Se 

även bilaga 2)  

Det  kan vara effektivt att utnyttja vi-och-dem-attityder för att vinna kundsympatier, men det är 

inte moraliskt försvarbart. I antitesen som texten hos Konstbolaget bygger på, manifesteras en 

övervärderandeetik. Detta argument skulle kunna kopplas ihop med Mattus (2000) resultat, att 

aktören vill sätta sig i motsatsställning till sina konkurrenter och visa sig som populär för att få 

mottagarna positivt inställda. Det är lätt att förstå att aktören har ett behov av att komma över 

misstänksamhetströskeln och att visa sig som trovärdig. Användandet av ovårdade uttryck som 

exempelvis ”uppstickare” och ”nykomlingar” medför dock att man tappar fotfästet och halkar på 

den tröskel man försöker komma över. Om texten ovan jämförs med det som Mattus (2000, 345) 

har poängterat om att falska texter bygger på slang och talspråk, skulle man kunna ifrågasätta 

trovärdigheten i det ovan citerade exemplet på argumentation. I studiematerialet finns det också 

exempel på motsatsen, där aktören vill bli synlig och växa på webben men inte på bekostnad av sin 

trovärdighet och sina etiska principer. ”Om-oss”-text hos The Arts Circle utgör exempel på det. 

Genom logos-ledda argument anger aktören uttryckligen målet med sin webbplats:     

Its aim is to grow - yet not through anonymity (The Arts Circle 2011Se även bilaga 1) 

Aktörens mål är således att växa på internet, men inte genom anonymitet.  Mattus har i sin studie 

poängterat att anonymiteten kan relatera till normlösa beteenden (Mattus 2008, 38. 39), vilket 

aktören bakom The Arts Circle är väl medveten om.  

Studiematerialet inbegriper även en typ av aktörer som vill göra sig synliga för en större publik på 

internet men som samtidigt har en elitisk syn på sig själva. Ett exempel är Bukowskis 
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presentationstext som berättar om aktörens stolthet över bland annat sitt förflutna och sitt 

förhållande till hovet:  

Den första större viktiga försäljningen ägde rum 1873 och omfattade en av kung Karl XV:s 

samlingar [---] Bukowskis Auktioner är Kunglig Hovleverantör (Bukowskis 2011 b och bilaga 

4) 

Etos-argumentet visar att rykten om den legendariska traditionen tillskrivs aktören just tack vare 

att kända personligheter som kung Karl XV, Ingmar Bergman och Anders Zorn någon gång har 

passerat och lämnat sina spår i företagets historia.  

c) Den framåtriktade aktören. Nästan alla presentationstexter försöker ge en positiv 

uppfattning om aktörernas tekniska förmågor och innehav av högteknologi. På Forresters 

webbplats räknar avsändaren upp sina mångfaldiga prisbelöningar inom högteknologin, sina 

tusentals utförda webbundersökningar världen över samt berättar att företaget räknas som 

nummer ett bland de 100 snabbast växande företagen ( Forrester 2011a). Argumentet framställer 

en bild av en global ledare inom teknologin: ”[---] to global leaders in business and technology” 

(Forrester 20011 a. Se även bilaga 9). 

I Web Net Museums presentationstext framställer argumentationen aktören 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 även bilaga 5) 

Men i texten på Web Net Museum framställer etos-argumentet ett cyberrum av ”strictly private 

nature” där internetteknologi och digitalkultur har hög prioritet. Uttrycket ”strictly private” kan 

associera till kapitalismen och legitimera dess institutionella ram (som är privat äganderätt).   

På Leonardos webbplats framställer etos argumentet en ledande aktör inom experimentell konst: 

Leonardo has been at the forefront of experimental art (Leonardo 2011b. Se även bilaga 8) 

På Bukowskis båda webbplatser framställer etos argument en aktör som anpassar sig till den 

teknologiska utvecklingen: 

Bukowskis Market är en marknadsplats på nätet som kombinerar det bästa från den 

traditionella auktionsvärlden [---] med modern informationsteknologi (Bukowskis 2011 a. Se 

även bilaga 3) 

Samtida konst och fotografi har vuxit explosionsartat och blivit i princip lika stort som 

modern konst (Bukowskis 2011 b. Se även bilaga 4) 

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

hjälper konstnärerna med att klara av tekniska utmaningar relaterade till internetanvändning: 

[---] 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 även bilaga 11) 

Samtidigt som detta argument hos Empty Easel försöker skapa en bild av en kunnig 

konstförmedlare, en expert på högteknologi, nedvärderar argumentet den befintliga konstvärlden 

och framställer den som en ”pratig värld”: without any of the vague or confusing artspeak common 

to the art world” (Empty Easel 2011. Se även bilaga 11).  Med den meningen skapar argumentet en 

negativ inställning gentemot den traditionella konstinstitutionen. Den iakttagelsen skulle kunna 

kopplas ihop med resultatet framkom i Bugges studie (2009, 62, 100), där han identifierade en stor 
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klyfta mellan motsatta företeelser, de gamla och de nya, som har uppstått på grund av 

informationsteknologin. 

d) Den demokratiska aktören. Ett uttryck som inte är vanligt i ett svenskt sammanhang är 

”vocation” (ungefär ”kallelse”) som förekommer hos Web Net Museum (”international vocation”) 

samt hos Leonardo. Ett liknande uttryck förekommer hos Forrester ”Our mission is ...” (Se citatet 

nedan). Det vill framställa en aktör som sammanhåller sin internationella mission för att 

konfrontera seklets ”kritiska utmaningar”: 

Our Mission: The critical challenges of the 21st century require mobilization and cross 

fertilization among the domains of art, science and technology (Forrester 2011a. Se även 

bilaga 7). 

Uttrycken ”mission” och ”kallelse” associerar till de gudomliga uppmaningarna och 

missionärsarbetet under kolonialismen, då agenternas ändamål var att ivrigt genomföra ”det 

civiliserande uppdraget”. Aktörerna vill fastställa tron på teknologin som den enda lösningen på 

framtida utmaningar. Genom retoriken levererar de en bild av en aktör som bevakar friheten och 

demokratin. Ett exempel finns hos Biennale 3000, där argumentationen synliggör en aktör som 

förespråkar demokratin och de mänskliga rättigheterna: 

 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 även bilaga 6) 

Aktörernas självbilder handlar om värderingar, åsikter, attityder och förhållningssätt, habitus. 

Aktörernas habitus i förhållande till olika kapital diskuteras i ett separat avsnitt (Se avsnitt 3.6). De 

exempel som här citerats kan ge läsaren en insikt i hur aktörerna framställer sig i relation till 

omvärlden. De säger sig vara civiliserade, behjälpliga, omtänksamma, förtroendeingivande som 

strävar efter frihet. Dessa självbilder grundas i en etisk retorik (jfr Fredriksson 2008, 192, 211). De 

resonerar ofta med hjälp av etos-argumentation, vilket skulle kunna kopplas ihop med Lindholms 

(2007, 66, 67) studieresultat. Självpresentationerna är värderande och avser att ge läsaren ett 

positivt intryck av aktörerna (jfr Renberg 2007). Utifrån Fredrikssons synpunkt (2008, s. 41, 43, 

44) skulle presentationstexterna kunna uppfattas som en imagefråga, det vill säga ett företags 

självbild utåt (jfr Falkheimer 2011 & Larsson 2002) och därmed som strategiska representationer. 

Ytterligare diskussion kring retorikens strategiska aspekt finns i avsnitt 3.4.1. 

3.3 Aktörernas syn på sina målgrupper  

Ett av de viktigaste momenten under arbetsprocessen i denna studie har varit att undersöka 

aktörers förutsättningar  när det gäller att nå ut till olika målgrupper. För att förstå vad som 

kännetecknar konstrelaterade verksamheter på internet idag, och för hur de aktuella 

verksamheterna beskrivs, kommer grundläggande information om webbplatsernas målgrupper att 

presenteras här. Sedan går diskussionen vidare till aktörernas dialogtänkande och strategiska 

arbete genom sina texter. Hur aktörerna uppfattar sina målgrupper sammanfattas i nedanstående 

tabell:  
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”Om oss”-text hos… Målgrupp Förväntad relation 

TheArtsCircle Konstnärer & intellektuella Samarbete 

Konstbolaget Konsumenter Konsumtion 

Bukowskis Konsumenter Konsumtion 

Forests webbplatser Ospecificerad Samarbete 

Leonardo/Olats/Isats Etablerade akademiker. Innovatörer 

inom konst och teknik. 

Samarbete 

 Konsumtion 

Empowered  Forrester Egenföretagare Konsumtion 

Empty Easel 

Foliotwist 

Sammanblandad och konstnärer Konsumtion 

 Samarbete 

 

Tabell 1. Aktörernas syn på sina målgrupper med utgångspunkt från argumentationen i ”Om-oss”-texter 

 

Observationerna om målgrupper och deras status i kommunikationen bygger på informationen 

som angivits i presentationstexterna och tilltalen ni, du och vi som använts. Utifrån insamlade data 

har det framkommit att aktören på TheArtsCircle riktar sig till konstnärer och intellektuella. I sin 

presentationstext gör aktören sin målgrupp synlig och framställer den som aktiv och kreativ. Den 

förväntade relationen till målgruppen är samarbete.  

 

Däremot riktar sig aktörerna på Konstbolaget och Bukowskis till konsumenter som inte syns i 

texterna, och därmed framställs som passiva. Web Net Museum riktar sig till konstnärer med 

huvudintresse för digitalkonst. Aktören vill här etablera samarbete med denna målgrupp men talar 

inte direkt till den i sin ”Om oss”-text. Det medför att texten osynliggör målgruppen och framställer 

den som passiv. Däremot riktar aktören på Biennale 3000 sig till en stor skara internetanvändare 

och synliggör denna målgrupp i sin ”Om oss”-text, vilket ger intrycket av en aktiv och kreativ 

målgrupp som förväntas samarbeta med webbplatsen. Detsamma gäller Empowered Forrester som 

riktar sig till konsumenter (egenföretagare) som synliggörs och framställs som aktiva och 

innovativa även om den förväntade relationen med denna målgrupp är konsumtion. Empty Easel 

och Foliotwist riktar sig också till konsumenter, men till skillnad från Forrester försöker aktören 

etablera samarbete med konstnärer och ger dem möjlighet att publicera artiklar på webbplatsen. 

Dock är det konsumtionen som är i fokus, och huvudmålet är att sälja tjänster och hemsidor på 

dottersidan Foliotwist. 

 

Paradoxalt nog är målgrupperna för 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 tänkta målgrupp, det vill säga att tilltalen ni eller du inte används.  

Istället skapar argumentationen en vi-och-dem-attityd. Vidare diskussion om hur aktörerna 

argumenterar för den interaktiva relationen med tänkta målgrupper följer nedan. 
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3.4 Aktörernas interaktiva tänkande 

En grundläggande uppfattning om kommunikationen på den elektroniska marknaden är att den 

utgörs av interaktiva relationer med mottagaren. Materialet i denna studie är inte interaktivt till sin 

natur, i den meningen att texternas kommunikativa struktur inte överensstämmer 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 är asymmetriska i strukturen innebär inte att alla aktörer som skrivit 

dem inte har en intention att skapa dialog med sina mottagare. I teorikapitlet har det redogjorts för 

två symmetriska modeller, den franska och den amerikanska: ”i & e ON” och ”The Social 

Technographic ladder” (Guillot & Bruant 2007 & Forrester Research 2011), för att visa hur 

moderna webbföretag uppfattar en dialoginriktad kommunikation. Enligt de båda modellerna 

handlar relationen mellan mottagare och avsändare om två parallellt pågående processer: en för 

kommunikation och en för konsumtion. Det innebär att en presentationstext kan betraktas som ett 

medel för avsändaren att kommunicera genom och ett medel för läsaren att konsumera med (idéer, 

tankesätt och tankemönster). För att återkopplingen ska bli fullkomlig ska besökaren använda 

någon funktion utanför ”Om oss”-sektionen, exempelvis ”Kontakta oss”. Utan återkoppling lyckas 

inte säljaren med att uppnå sitt strategiska mål. Eftersom syftet med denna studie är att se vad som 

kännetecknar konstrelaterade verksamheter i webbplatsers presentationstexter följer här en 

redogörelse för aktörernas argumentation för sina interaktiva relationer med sina målgrupper. Det 

mest talande exemplet är texten hos The Arts Circle där avsändaren resonerar för sitt interaktiva 

tänkande på följande sätt: […] linking big sites and small sites together (The Arts Circle 2011. Se även bilaga 

1).  

Den logos-ledda tanken i denna text lyfter fram betydelsen av det interaktiva samspelet med 

mottagaren, och nyckeluttrycken är ”länka” och ”kombinera”: att länka ihop stora som små 

webbplatser och att kombinera röster. Det är det som internetkommunikationen utgörs av. Samma 

text på The Arts Circle avslutas med en hövlig uppmaning till återkoppling:  

Should you be interested in joining, please contact us (The Arts Circle 2011. Se även bilaga 1).  

Interaktivitet innebär en typ av information som gör en tydlig uppmaning till återkoppling: att ta 

kontakt med avsändaren, att lämna en kommentar via en feedback-funktion, att använda en gilla-

funktion eller att till och med kontakta avsändaren via e-post. På kommersiella webbplatser har 

återkopplingen störst betydelse eftersom den påverkar interaktionens förväntade ekonomiska 

resultat, vilket är den direkta vinningen. I ”Om oss”-texten på Konstbolagets webbplats framstår 

kontaktuppgifterna som en explicit retorisk uppmaning till direkt återkoppling (se mening 1 i 

nedanstående citatexempel) och ett telefonnummer anges tydligt i slutet av meningen. I ”Om oss”-

texten på Foliotwist görs den retoriska uppmaningen implicit och ett reklaminslag slår igenom i 

texten (se mening 2 i nedanstående citatexempel):  

 1. För mer information om Konstbolaget, vänligen kontakta oss på [...] (Konstbolaget 2011. Se 

även bilaga 2). 

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

2011. Se även bilaga 12). 
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Uppmaningen i mening 2 är styrd av patos-argumentation som vill stimulera mottagarens känslor 

och motivera den till att ta kontakt med webbplatsen för att beställa varor, hemsidor eller tjänster.  

 

Avsändaren på Bukowskis Market föredrar däremot en traditionell kontaktväg till återkoppling. 

Under rubriken ”Hitta till oss” gör presentationstexten några hänvisningar till en rad adresser som 

vägleder de potentiella kunderna till företagets fysiska belägenhet. På Bukowskis internationella 

webbplats läggs kontaktuppgifterna i ett enskilt dokument under menyraden, utanför ”Om oss”-

texten. En jämförelse mellan uppmaningarna i ”Om oss”-texterna på Bukowskis Market och 

Biennale 3000 kan visa på att båda styrs av samma retoriska medel, nämligen den informativa 

etos-argumentationen, men de skiljer sig från varandra då det handlar om vilken uppmaning som 

görs. På den förstnämnda webbplatsen uppmanas mottagaren till konsumtion men på den andra 

webbplatsen uppmanas mottagaren till samarbete:  

1. Föremål till salu kan också ses i våra lokaler i [---] Hitta till oss [---] Välkommen in! 

(Bukowskis Market 2011. Se även 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 även bilaga 6) 

Argumentationen i de båda citaten är informerande och bär upp avsändarnas etos. De gör en 

hänvisning till avsändarens lokala adress, som i mening 1, eller dennes personliga namn, som i 

mening 2. I båda exemplen uttrycker avsändarna sin vilja till återkoppling. Skillnaden är att 

argumentationen i den andra meningen också lyfter fram mottagarens etos, genom uttrycket 

”your”. Det går således att identifiera en målmedveten strategisk kommunikation i mening 2 – det 

vill säga från texten på Biennale 3000 – i och med att argumentationen framställer samspelet 

mellan kommunikationsparterna och synliggör aktörens förväntan på återkoppling. Mottagarens 

roll i detta samspel är av största betydelse och det betonas genom uttrycket ”your presence”. Ett 

implicit patos kan därför ladda uttrycken emotionellt i ett försök att nå målgruppen och få den 

välvillig och engagerad. Huvudtesen hos Biennale 3000 har ett nyckelord, ”invites”, som kan tyda 

på att avsändaren bjuder in sina mottagare till en gemensam plats. Denna förutsättning kan 

kopplas ihop med Mattus (2008) begrepp ”det mellanliggande rummet” där människorna närmar 

sig varandra och skapar interaktiv konst.  

 

Utifrån 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 avsändare och mottagare för att uppnå avancerade stadier i 

kommunikationsprocessen (se figurer 1 och 2  i teorikapitel). Det innebär att de förväntar sig att 

mottagen ska ansluta sig till webbplatsen, att den blir engagerad i kommunikationen. Det som i 

slutändan räknas är samspelets resultat, vilket innebär att aktörerna måste lyckas samla ihop 

anhängare och öka antalet deltagare,  något som i sin tur är avgörande för webbplatsens fortlevnad. 

”Om oss”-texter hos entreprenören Empowered Forrester illustrerar detta förhållningssätt i en 

slags tvådimensionell argumentation som sätter såväl avsändares 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 även bilaga 9). 
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Här går det att identifiera en målmedveten strategisk kommunikation där nyckelorden är 

”samarbeta” och ”dela”. Delning och samarbete är ett avgörande instrument i varumärkesarbete, 

vilket uttrycks i följande mening:  

Vi samarbetar både med varandra och med våra kunder (Forrester 2011 a . Se även bilaga 9). 

I det etos-ledda resonemanget går det att skilja mellan företagsarbete kopplat till ”image” (det vill 

säga de externa bilder och föreställningar företaget skapar i relation med mottagaren, kunden) och 

företagsarbete kopplat till företags interna ”identitet” (det vill säga företagets organisatoriska 

självbild som skapas mellan ledning och personal). Företaget jobbar externt och internt visar på 

vilken betydelse digital kommunikation och återkoppling har för samtida företag (jfr Falkheimer & 

Heide 2011, 51- 148 & Larsson 2002, 70- 71). På Forresters blogg, Empowered, gestaltas denna 

betydelse genom en beskrivning av hur två agenter från företaget 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 även bilaga 10). 

Twitter är nämligen ett effektivare och snabbare kommunikationsmedel än ”Contact Us”-knappen 

på angiven webbplats. Genom Twitter kan aktören då nå tusentals människor på en och samma 

gång. Att arbeta strategiskt via sociala medier gör det möjligt att sprida budskap snabbare, och att 

de når dit de ska (jfr Falkheimer & Heide, 2011, 125). Mer diskussion om det strategiska arbetet 

genom retorik kommer i följande avsnitt. 

3.4.1 Strategiskt varumärkesarbete genom argumentation 

Presentationstexterna ”Om oss” kan betraktas som det bästa stället där aktören kan positionera sig. 

Fredriksson (2008) har uppmärksammat att företags val av ansvarsretorik är en strategisk 

positionering, där aktören presenterar bland annat produkter, personal, etik, värderingar och 

historia (Fredriksson 2008, 192, 211). Det innebär att företaget måste presentera sig som en ”god” 

och ansvarstagande aktör för att på så sätt utöka sina produkters värde (jfr Falkheimer, Jesper & 

Heide, Mats; 2011, 148). Ett exempel är texten hos Konstbolaget där etos-argumentation lägger 

fokus på aktören och dennes varor:  

Vi har bästa varor [---] etablerad aktör [---] största konsthandel [---] kvalitetskonst 

(Konstbolaget 2011. Se även bilaga 2). 

I Bukowskis presentationstext finns det gott om exempel på hur etos används för att stärka 

avsändarens trovärdighet, profession, status och auktoritet:   

Bukowskigruppens mest dynamiska enhet [---] expertis [---] tillgänglig, marknadsledande [---

] passionerade specialister [---] etablerade [---] behjälplig [---] så stora är vi [---] så arbetar vi 

[---] det här gör vi [---] vår historia (Bukowskis 2011a & Bukowskis 2011b. Se även bilaga 3 

och 4) 

Här ägnas argumentationen åt att lyfta fram aktörens personlighet, verksamhet och historia, samt 

dennes produkters symboliska värde (Falkheimer & Heide 2011, 125). Ett annat exempel ur samma 

text är beskrivningen av företagets produkter och personal:   
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Vi är fyrtio intendenter, privata sales, primary utställningar (Bukowskis 2011a. Se även 

bilaga 3) 

Intressant blandning av varor som passar alla utan några begränsningar Bukowskis 2011b. 

Se även bilaga 4)  

Eftersom argumentationen ägnas åt att stärka avsändarens status och auktoritet är det etos som 

argumentationen bygger på, och varje mening står för en etos-markör. Det strategiska arbetet hos 

Bukowskis bygger på etik och syftar främst till att vinna kundförtroende: [---] garanti och kontroll 

[---] granskning av föremål (Bukowskis 2011a, b. Se även bilaga 3 och 4). 

Skälet till att retoriken på webbmarknaden betonar etiken är att det är riskabelt att handla bland 

annat konstprodukter via nätet då kunden lätt kan bli lurad och få förfalskade produkter. Därför 

berättar argumentet om garanti, kontroll och granskning för att få kunden positivt inställd och 

motiverad till att handla på webbplatsen.  

På kommersiella webbplatser kan ett annat retoriskt medel ge stöd för argumentet, nämligen 

patos-argument. De är ett kraftfullt medel aktörerna tar hjälp av när de vill stimulera 

konsumtionsbehov. Ett exempel är denna beskrivning av konstprodukter: ” föremål som exponeras 

i vacker miljö” (Bukowskis 2011b. Se även bilaga  4). Syftet med att lyfta fram produkternas 

symboliska värde är att motivera de tänkta kunderna till att ta steget och beställa på webbplatsen. 

Samma slag av etos-argumentation framhävs också i texterna hos Empty Easel och Foliotwist: 

”Vackert utformad [---] professionellt designad […] perfekt blandning av stil och funktion” 

(Foliotwist 2011. Se även bilaga 12). Med dessa uttryck avser argumentationen att skapa goda 

associationer som kan öka produkternas värde, det vill säga varumärkets symboliska värde (jfr 

Falkheimer & Heide 2011, 135  & Larsson 2002, 70). Det strategiska målet som webbplatsen vill 

uppnå är att få konstnärerna positivt inställda och få dem att beställa hemsidor på webbplatsen.  

I Leonardos text gäller det strategiska målet att lyfta fram aktörens värde: 

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

(Leonardo 2011b. Se även bilaga 8) 

Vid första anblick verkar argumentationen vara ledd av logos eftersom den ger information baserad 

på statistik. Men eftersom den framhäver aktörens stolthet över antalet anslutna konstnärer till 

nätverket, så är det etos som är styrande. Det strategiska målet är att ge en positiv bild av aktören 

för att locka till sig fler konstnärer och få dem att ansluta sig till sitt nätverk. Frågan är om 

argumentationen hos Leonardo kan tänkas medföra en sådan retorisk inverkan som Forresters 

argumentation kan tänkas göra. Följande citat klargör skillnaden mellan argumentationen i de 

ovannämnda texterna och Forresters:   

Our core values guide us in everything we do. We call these values 3CIQ: Client [---] Courage 

[---] Quality (Forrester 2011. Se även bilaga 9) 

Aktören kallar sitt argument ”The Forresters manifest”. Det bygger på tre kärnvärden: kund, 

kvalitet och  mod. Dessa är tre retoriska grundpelare som utgör företagets strategiska 

varumärkesarbete. Det är det som skiljer ”om oss”-texten på Forrester från övriga texter. Det visar 

på aktörens analysförmåga, och kunskap i strategisk kommunikation. Med utgångspunkt i ett 

strategiskt och PR-inriktat kommunikationsperspektiv  är målgruppen central (jfr Larsson 2002, 

111). Dock måste målgruppen synliggöras genom språkbruket. I en vanlig 

kommunikationssituation brukar tilltalen ni och vi variera så att kontakten mellan 

kommunikationsparterna stärks och kommunikationen åstadkommer bättre respons hos 
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mottagaren. Mattus (2008: 4) observerar att kommunikationskvaliteten hänger på dynamiken i 

samspelet mellan de båda parterna. Nedanstående tabell sammanfattar mina observationer 

avseende de tilltal som används i presentationstexterna:  

 

Presentationstext  i 

webbplatsen 
Språkliga tilltal Typ av kommunikationsparter Status 

 

THeArtsCircle 

 

Vi & Ni 

 

Jämlik- Synlig 

 

Aktiv 

Konstbolaget Vi &de Ojämlik- Osynlig Passiv 

Bukowskis (båda 

webbplatser) 
Vi & de Ojämlik- Osynlig Passiv 

Biennele3000  

 

Vi & Ni 

 

Synlig - Jämlik 

 

Aktiv 

 

WebNetMuseum Vi & de Osynlig - Ojämlik Passiv 

Leonardo. Olats/Isats Vi & De Osynlig- Jämlik Aktiv 

Empowered Forrester Vi & Ni Jämlik Aktiv 

EmptyEasel & Fo-

liotwist 
Vi & Ni Jämlik Passiv 

 

Tabell 2. Mottagarens status i kommunikationen med utgångspunkt från språkliga tilltal i ”Om-oss”-texter 

 

Tilltalen vi och ni har varit betydelsefulla markörer vid analysarbetet. De har kunnat indikera om 

aktören har försökt, eller inte försökt, att skapa en vi-känsla, det vill säga en ömsesidig relation 

med mottagaren. Hos Bukowskis, Leonardo, Konstbolaget och Web Net Museum varierar tilltalen 

mellan vi och de. Paradoxalt nog strävar argumentationen hos Leonardo efter ett kraftfullt utbyte 

av idéer, powerful exchange of ideas. Dock saknas tilltalen ni eller du i texten. Fokus läggs istället 

på avsändarens vi och det avsändaren tycker är intressant. Mottagaren osynliggörs och kan till och 

med uppfattas som passiv och som en frånvarande kommunikationspart.  Liksom i föregående 

exempel läggs fokus även i Konstbolagets text främst på avsändarens etos, vilket skapar en vi-

attityd: 

Marknadsledande [---] har vi snabbt gått [---] vi kan [---] vi är [---] Vi använder  

(Konstbolaget 2011. Se även bilaga 2) 

Etos-argumentation negligerar ni- och du-tilltal och skapar en ensidig relation. ”Om oss”-texten 

hos Bukowskis bekräftar det: 

Vi är [---] Vi har [---] gör vi [---] arbetar vi [---] vår historia (Bukowskis 2011b. Se även bilaga 

4) 

De rytmiserade upprepningarna av vi-uttrycket kan vara ett försök att hålla kvar tillfälliga besökare 

på webbplatsen och göra dem nyfikna:  

 [---]  Vi har högst omsättning [---] vi erbjuder flest förstklassiga föremål [---] från alla tider 

till rätt kunder över hela världen (Bukowskis 2011b. Se även bilaga 4) 
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Här identifieras ett ensidigt förhållningssätt till kommunikationen. Aktören lägger störst fokus på 

att kommunicera och informera om sitt etos, företag och varor, vilket däremot inte påträffas hos 

aktören på 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 även bilaga 9) 

Argumentet i ovanstående citat tilltalar läsaren direkt och skapar gemenskap. Argumentet har som 

huvudmål att vinna läsarens/kundens förtroende och nyckelordet är ”trust”. Tilltalen varierar 

mellan vi och ni där mottagarens etos framstår som prioritet: ”Your agenda - not ours” (Forrester 

2011a. Se även bilaga 9). Det betyder att aktören jobbar målmedvetet med sin retorik för att uppnå 

sitt strategiska mål. Detta tycks vara ett effektivt sätt att bygga upp interaktiva relationer och stärka 

företagens externa identitet, image (jfr Larsson 2002: s. 9 & Falkheimer & Heide 2011, s. 125). Det 

påvisar att entreprenören är en strateg och kommunikatör som är mer medveten om strategisk 

kommunikation än andra aktörer. Detta eftersom entreprenörens argumentation tycks ha kunnat 

förmedla gemenskap med mottagaren. Den iakttagelsen skulle kunna kopplas till Hanssons (2010, 

s. 14) studieresultat för att belysa vilken ledande roll entreprenören har i konstnärernas 

identitetsskapande. 

3.5 Aktörernas maktposition och hegemoniska förhållningssätt  

En av internets demokratiska egenskaper är den ”utjämnade effekten” (jfr Mattus 2008, s. 40). Det 

innebär att alla individer och grupper, även de marginaliserade, får yttra sig fritt via internet och 

bilda sociala nätverk. Frågan är om finansiellt svaga aktörer egentligen får samma möjlighet som 

starka aktörer till att övertala och påverka andra deltagare i kommunikationen. För att få en 

helhetsbild av vad som numera kännetecknar konstverksamheterna på nätet, kommer 

diskussionen att främst ta hjälp av Gramscis hegemoniteori. Syftet här är att besvara studiefrågan 

hur retoriken framställer aktörernas maktpositioner och hegemoniska förhållningssätt i 

webbplatsernas presentationstexter. 

 

En iakttagelse att börja diskussionen med är att presentationstexterna är hegemoniska i sin 

kommunikationsstruktur. Avsändaren är den enda informationskällan, och bestämmer över vad 

som ska överföras till mottagaren (jfr Laswells 1948 & Grunigs 1992). Det medför att ”Om oss”-

texter reproducerar asymmetri och lämpar sig utmärkt som verktyg i propagandasyften. En 

presentationstext kan användas för att sprida ideologier, livsstilar och värderingar. Den kan 

därmed uppfylla övertalande och manipulativa funktioner utan att tvinga någon att göra något. 

Denna iakttagelse skulle kunna kopplas tillbaka till Gramscis synpunkt om att hegemoniska 

förhållningssätt inte produceras med tvång utan genom tankearbete och strategier för övertygande 

(Gramsci 1971).  

 

En hegemonisk egenskap hos presentationstexterna är också att texterna är framställda av den typ 

av aktörer som är medvetna om vilken inverkan informationsutbytet kan ha på mottagarens sinne. 

Den skribent eller aktör som står för textinnehållet är en representativ ledare för en given grupps 

intresse. Den kan utöva ledarrollen på två motsatta sätt: genom att sträva efter att vidmakthålla 

rådande tankesystem eller genom att sträva efter att bryta ner det befintliga systemet för att skapa 

helt nytt sådant (jfr Gramsci 1971). En annan hegemonisk egenskap hos samtliga aktörer är att de 
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använder sig av engelskan som en gemensam strategi för att nå en större skara människor via 

nätet. Denna iakttagelse stämmer väl överens med Gramscis synpunkt om det anglosaxiska 

språkets globala dominans.  

 

Ytterligare hegemoniska egenskaper som kan identifieras hos aktörerna är att de tillhör 

västvärlden (jfr Gramsci 1971). De står för icke-statliga företag eller organisationer, det vill säga de 

verkar utanför nationella stater och deras verkningsfält är det civila samhället. Detta stämmer väl 

med Gramscis teori, men även med Bourdieus (1998) synpunkt om att nyliberalismen bildas i 

västvärlden, att den är icke-statlig och att den verkar i ett globalt sammanhang. Samtliga aktörer 

riktar sina verksamheter mot en global publik oavsett länder och identiteter. De upprätthåller en 

global stat (Bourdieu 1998 & 1999) befolkad av ”globala medborgare”. Ett exempel på detta 

förhållningssätt är 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 även bilaga 6) 

I citatet ovan är det lätt att identifiera den globala medborgaren i uttrycket citizens, som inbegriper 

alla internetanvändare. Däremot går det inte att identifiera Gramscis samhällsklasser, proletära 

eller borgerliga sådana. Svårigheten med att identifiera en samhällsklass i argumenten är att 

internetkommunikationen har medfört att gränserna mellan identiteter, länder och 

samhällsklasser suddas ut och att deltagarna i kommunikationen nu betraktas som homogena (jfr 

Stür 2012, s. 62 & Jensen & Tollefsen 2012). Det är internet som tillskrivs den hegemoniska 

ledarrollen. I vissa ”Om oss”-texter används logos argument för att framställa en ideologisk-

politisk utopi där internet har den största makten. Det framträdande exemplet är 

presentationstexten hos Biennale 3000 där det framstående påståendet är att:  

 Seul. Internet peut nous laisser esperer (Biennale 3000, 2011) 

= Endast internet kan få oss att hoppas (Min översättning. Biennale 3000, 2011) 

I citatet framkommer en tes med ett syfte att sprida och behålla tron på internet som enda hopp i 

vår framtid. Det är en fråga om ett ideal som handlar om en samtida anda som människor bör 

anpassa sig till. Hur individer anpassar sig till den samtida andan är argumentationens uppgift att 

förklara. Argumentationen instruerar läsaren och etablerar dennes samtycke genom ett 

tankemönster varigenom identiteter hos avsändare, målgrupp, konstnärer och medborgare vävs 

ihop och bildar en ny världsordning. Denna iakttagelse kan knytas till Giddens positivistiska 

kosmopolitism och nödvändigheten av att människor anpassar sig till globaliseringen (jfr Giddens 

1998, s. 141 & Jensen & Tollefsen 2012, s. 49).  

 

Den retoriska utopin (om internets ledande roll) framställs i en lång presentationstext på 

Leonardos webbplats. Texten inleds med informerande argumentation. Därefter följer 

argumenterande teser. Den framträdande tesen utformas i en vision och i ett projekt att verkställa 

visionen genom. Visionen handlar om att Leonardo är en framstående icke-statlig organisation 

som verkar globalt med syfte att främja tvärvetenskapliga experiment. Tanken är logos-

argumenterad och tar stöd i denna tes: ”vårt sekel står inför kritiska utmaningar” (Leonardo/Isats 

2011a. Se även bilaga 7). Huvudtesen består av att Leonardos intention är att sprida en vision 

formulerad genom ett internationellt projekt som i den franska versionen av presentationstexten 

benämns ”Olats”, en förkortning av L’Observatoire Leonardo pour les Arts et les Techno-Sciences. 
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Det vill säga Leonardos observatorium för konst och teknisk vetenskap. I den engelska versionen av 

texten benämns projektet ”ISATS”, en förkortning av The International Society for the Arts, 

Sciences and Technology. Syftet med projektet är att främja samarbete mellan konst och 

vetenskapliga discipliner, samt att integrera konst i teknik för att åstadkomma 

samhällsförändringar (Leonardo 2011a & Leonardo 2011b. Se även bilagor 7 och 8). Projektet 

uppmanar till kreativ produktion, experiment och innovation och det riktar sig till etablerade 

aktörer i akademiska sammanhang. Exempel på meningar och uttryck som stödjer denna tes är:  

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 även bilaga 7) 

I citatet framgår att Leonardo/Olats inte bara är intresserad av produktionen av den senaste 

tekniken, utan också av möten mellan forskare, ingenjörer, konstnärer och kulturaktörer. 

Webbplatsens yttersta mål är att åstadkomma samhällsförändringar med hjälp av det globala 

projektet Olats/Isats. I den engelska versionen av ”Om oss”-texten skildrar logos-argumentet en 

global finanskris som drabbar hela världen, vilket kräver mobilisering: ”The critical challenges of the 

21st century require mobilization” (Leonardo 2011a. Se även bilaga 7). Det som utgör en skillnad mellan 

den engelska och den franska versionen av Leonardos texter är att argumentationen i den 

förstnämnda framställer ett nätverk som täcker hela världen, medan argumentationen i den 

sistnämnda förklarar att Leonardos globala verkningsfält övervägande är fransktalande: 

Leonardo/Olats est à dominante francophone avec une activité et un public couvrant le monde 

entire (Leonardo 2011b. Se även bilaga 8) 

Leonardo /Olats är övervägande fransktalande med en aktivitet och en publik som täcker hela 

världen (Min översättning Leonardo 2011b. Se även bilaga 8) 

Den informerande argumentationen i citatet ovan kopplar samman avsändarens globala 

maktposition till språkbruket. När budskapet förmedlas genom engelska så framställs hela världen 

som målgrupp. När budskapet förmedlas genom franska så är det den fransktalande världen som 

är målgruppen.  

Vidare återges den retoriska utopin om internetteknologins ledande roll i presentationstexten hos 

Web Net Museum. En argumenterande tes framställer ett nytt konstsystem som är tänkt att ersätta 

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 även bilaga 5).  

Det nya konstsystemet som webbplatsen vill institutionalisera benämns i texten som ”ny 

digitalkultur”. Avsändaren själv är en digital konstnär och har en egen teori som han kallar 

kommunikationsestetik (Aesthetic of Communication). Teorin manifesterar sig tydligt i texter hos 

både Web Net Museum och Biennale 3000. I den sistnämnda 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 även bilaga 6).  
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Den argumenterande tesen i texten styrs av patos-argument. Tesen avser att aktivera känslor hos 

den tänkta målgruppen för att manipulera den och motivera den till agerande, alltså samarbete. 

Detta skulle kunna knytas tillbaka till Mattus (2008: s. 8, 35) begrepp det mellanliggande rummet, 

som på internet ger alla deltagare i kommunikationen möjligheten att skapa och dela med sig av 

digitala konstprodukter. Dock ger argumentationen intrycket av att samarbete och framgång 

kräver en fullständig brytning med traditionella konstinstitutioner (jfr Bugges 2009: 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 även bilaga 6).  

Tesen leds av logos argumentation och den förutser vilken konstinstitution som ska bli legitimerad 

och erkänd i framtiden. Tesen bekräftar tanken om att internet bidrar till att överskrida 

begränsningarna hos traditionella produktionssätt och distributionsmedium. Resonemanget 

kombinerar  roller mellan mottagare och avsändare för att få mottagarnas samtycke och övertyga 

dem om att webbplatsens framgång är deras egen:  

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

Huvudtesen ta makten i citatexemplet är politiskt laddad. Den vill övertyga mottagarna om att 

webbplatsen Biennale 3000 är ett verktyg för att utöva demokrati och ett sätt att nå makten. 

Frågan är: hur? Argumentationen förklarar att medborgarna, såväl som konstnärerna, ska ta över 

makten genom deltagande i det digitala bildgalleriet på Biennale 3000. Mottagarna kan delta 

genom att sända antingen bilder, videor, eller ljudfiler till webbplatsen. Även ord deltagarna 

skriver på webbplatsen kan vara av stor betydelse enligt presentationstexten (Biennale 3000, 2011. 

Se även bilaga 6). Detta resonemang ger en uppfattning om en maktutövning där alla typer av 

material är tillåtna och välkomna och inget kommer att censurerar av ägaren, oavsett om 

materialet är stötande och av låg kvalitet. Ägarens uppsatta mål är att bygga allianser och samla 

kreativa krafter i sitt eget nätverk. Ju mer deltagare involverar sig i nätverket desto mer effektiv blir 

kommunikationen och desto starkare blir avsändarens nätverk. Avsändaren använder 

argumentationen för att främja gemenskapen och vinna samförstånd kring internets ledande roll. 

Ledarrollen kan säkras genom att mottagarna frivilligt går med i nätverket och står emot det som 

benämns ”kulturella krafter”, det vill säga traditionella konstinstitutioner. Biennale 3000 (2011) 

erbjuder istället det som benämns ”befintliga kulturindustrin” som en ny konstinstitution, 

anpassad till samtida demokratin:  

L'art et la culture dans les mutations que nous vivons doivent s’adapter à l'esprit et aux 

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

konst och kultur i tiden vi lever i måste ändras och anpassas till vår tids demokratiska anda             

(Biennal3000, 2011. Min översättning) 

 Logos argument i detta citat återger imperialismens  spekulativa filosofi om den demokratiska 

globala andan. Argumentationen utnyttjar moraliska värderingar för att fastställa tron på den 

digitala teknologin som ett nytt konstsystem. presentationstexten på Empty Easel där 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 även bilaga 11). 
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Argumentationen i citatet ovan är samtidigt informerande och argumenterande. Den är 

informerande eftersom den presenterar webbplatsen som ett tekniskt verktyg för konstnärerna 

(som delas in i två kategorier: professionella och nya). Den är argumenterande eftersom den 

betecknar den befintliga konstvärlden med uttrycket struntprat (eller konstsnack). Frågan är vilken 

värld de nya och de professionella konstnärsgrupperna tillhör, om inte den befintliga konstvärlden. 

En tolkning kan vara att aktören erbjuder sin webbplats som ett nytt konstvärldssystem varigenom 

en ny konstnärsgeneration utnyttjar internetteknologin för att skapa sin identitet. Vidare förklarar 

argumentationen vilka tjänster som webbplatsen Empty Easel erbjuder och varför:  

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 även bilaga 11) 

Det informerande argumentet försöker framställa en oegennytta med verksamheten och talar om 

två syften med webbplatsen: att öka kunskap och att hjälpa konstnärer att nå en bredare publik. 

Vidare framgår det i samma text att webbplatsen vill hjälpa alla konstnärer (oavsett om de är nya, 

professionella eller okända) med att använda internet för att marknadsföra och sälja sina 

konstprodukter. I texten står uttrycket alla i stora bokstäver: ”by encouraging ALL artists to use the 

internet to promote and sell their artwork” (Empty Easel 2011. Se även bilaga 11). 

Dock nämner inte argumentet hos Empty Easel vilket ekonomiskt intresse aktören har. 

Entreprenörens ledande roll i det nya konstsystemet (jfr Gordon 2009, s. 7 & Sjöberg 2008, s. 12, 

22) är att stå för en grupps intressen och vägleda gruppen inom affärsvärlden. Det ekonomiska 

intresset nämns inte här utan det förtydligas i texten hos Foliotwist, som också ägs av Empty Easel. 

Med kunskapen inom PR och förmågan att lösa tekniska utmaningar som konstnärerna inte klarar 

av på egen hand, erbjuder sig entreprenören att ersätta klassiska kuratorer och byråkratiska 

administratörer. Detta resonemang får en bekräftelse av argumentet i ”Om oss”-texten hos 

Konstbolaget:  

Detta [---] även för att ge nya konstnärer en chans att synas och nå ut med in konst. 

(Konstbolaget 2011. Se även bilaga 2) 

Entreprenörerna avgör hur konstverket exponeras och hur en domän optimeras på nätet. De intar 

en maktposition i såväl konstfältet som i handelsfältet. Deras maktposition har historiskt utgjorts 

av kombinationen mellan konst och pengar. En skillnad är att makten på cybermarknaden utgörs 

av entreprenörens innehav av högteknologi. Digitalkommunikationen är ett maktinstrument dessa 

aktörer använder för att utöka sina ekonomiska tillgångar. Empty Easels Foliotwist står för 

exempel på detta slag av aktörer:  

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 även bilaga 12) 

Både etos och patos leder uttrycken i den ovan citerade texten. Det visar på att högteknologin utgör 

den styrka som krävs för att frambringa affärsmässig framgång på digitalmarknaden. Detta är inte 

fallet med Bukowskis text där argumentationen visar på en typ av entreprenör som finner sin 

styrka utanför den digitala arenan. Som företag har Bukowskis sedan 1870-talet företrätt 

överklassen, och dess presentationstext klargör vad som är avgörande för företagets maktposition:  
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Bukowskis Auktioner är Kunglig Hovleverantör [---] Startades av adelsmannen [---] kung 

Karl XV:s [---] högst omsättning och flest miljonnoteringar av alla auktionshus [---] från alla 

tider till rätt kunder över hela världen[---] Fortfarande är Bukowskis ändå allra störst 

(Bukowskis 2011b. Se även bilaga 4).   

Den deskriptiva synen i denna text bottnar i en etisk värdering. Etos-argumentationen framställer 

en aktör som är överlägsen alla andra på marknaden, just eftersom den aktören förfogar över 

sociala och symboliska kapital. Denna elitiska självbilds retorik står i kontrast till den 

dialoginriktade hos entreprenören Forrester där etos-argument växlar 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 även bilaga 9). 

Citatet visar på en kunnig strateg och kommunikatör som medvetet skapar gemenskap i sin retorik. 

Nyckelordet är ”the role”, ett betydelsefullt uttryck med skiftande innebörd, som vill föra fram att 

avsändaren och mottagaren intar samma ledarroll och position på marknaden. Frågan är om 

rollerna egentligen tilldelas på samma sätt så att entreprenören och potentiella kunder verkligen 

har en jämlik maktposition. I samstämmighet med det som Hansson (2010, 2) poängterat är det 

entreprenören som skapar konstnären på marknaden, inte tvärtom. En konstnär som anlitar en 

entreprenör för att bygga sin hemsida och starta sin verksamhet har inte en etablerad position 

vilket entreprenören har.  Dessa två är helt olika aktörer med ojämlika maktpositioner. 

Resonemanget antas därför vara missledande även om budskapet är strategiskt anpassat till 

marknadslogiken (jfr Fredriksson 2008, 41-–44). Det är dock upp till läsarens att tolka budskapet 

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

 

I motsats till övriga aktörer framstår The Arts Circle som ett exempel på en kollektiv motkraft.  

Presentationstext hos The Arts Circle har citerats i tidigare avsnitt som framträdande exempel på 

argumenterande texter. I texten produceras en ställning emot hegemoni (jfr Gramscis 1971) i och 

med att argumentet för fram kritik mot den nuvarande konstvärldens diskurs (jfr Bydlers 2004) 

och synliggörs intellektuellas roll i att skapa medvetande om omvärlden och om vilken ordning 

som är styrande i världen. Den är enligt argumentet fylld av orättvisa, missljud och disharmoni. 

Aktören avviker från en sådan värld: 

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 även bilaga 1).  

Citatet ovan tydliggör vilken typ av intellektuell aktör som man finner bakom raderna. I ”Om-oss”-

text hos The Arts Circle är det lätt att urskilja logos-argumentation, en stilfigur (i detta fall antites) 

och en refutatio-argumentation (jfr Renberg 2007). Metaforen ”konstnärliga röster [---] dämpade 

av kakofonisk underhållning, handel och presentation” vill säga att  konstnärliga röster är mer 

förlorade än hittade ”som om” de varit dämpade av olikartade disharmoniska missljud. 

Argumentet tar upp en kontroversiell samhällsfråga genom att dra paralleller mellan motsatta 

värden, exempelvis konstnärlig mot underhållande, dämpade mot missljudande, eller underordnad 

mot överordnad. Att dra paralleller tycks vara ett effektivt sätt att övertyga. Texten tycks ha 

avsikten att skildra nyliberalismens effekter på kultur och konst i samhället, som kännetecknas av 
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underhållning, handel och presentation, det vill säga underhållningskultur, kommersialisering och 

positionering (jfr Scott 2007 & Marx 1992 & Bourdieu 1998 & 1999). Aktören på The Arts Circle vill 

rätta till denna missordning och söker samförstånd för att kunna skapa en kollektiv motkraft, samt 

ett nätverk där dämpade konstnärsröster placeras i centrum.  

 

3.6 Aktörernas kapital, habitus och smak 

I Bourdieus teoretiska ramverk är begreppen fält, kulturellt kapital och habitus användbara och 

kan ge förståelse för konstverksamheterna på nätet. Med Bourdieus perspektiv verkar aktörerna 

inom flera fält, det kulturella, det sociala och det ekonomiska, där de samlar sina krafter, intar 

positioner och utökar olika typer av kapital (jfr Bourdieu 1992b; 73). Det sociala fältet i studien är 

naturligtvis internet. Oavsett vilka uppväxtmiljöer i den fysiska världen som aktörerna kommer 

från, så vistas de på den digitala arenan där de ämnar utöka sina sociala kapital, det vill säga sina 

sociala tillgångar. På nätet utgörs dessa av kontakter och sammankopplingar mellan nätverk.  

Ett kulturfält är ett fält där aktörer förfogar över kulturella, konstnärliga och tekniska tillgångar (jfr 

Bourdieu 1997, 33), samt utövar medvetandeskapande och vidareöverför sina idéer genom 

kommunikationen. Fältet kan identifieras hos webbplatserna för The Arts Circle, Web Net 

Museum, Leonardo och Biennale 3000. Ett annat fält är det ekonomiska fältet, där aktörer med 

ekonomiska tillgångar verkar och vill utöka sitt ekonomiska kapital. Fältet kan identifieras hos 

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

 

Ett symboliskt kapital är något alla aktörer vill tillägna sig. För att vinna det symboliska kapitalet 

söker de legitimering och erkännande av de kapital de har (jfr Bourdieu 1997, 33).  Aktörernas 

symboliska kapital utgörs inte av en verksamhet inom ett enskilt fält eller ägandet av ett enda 

kapital, utan det utgörs av verksamheter inom flera fält samtidigt. Det handlar med andra ord om 

en kombination av olika kapital och maktresurser som aktörerna vill få tillgång till i flera fält. 

Exempel på detta är webbplatserna Empty Easel, Foliotwist och Empowered Forrester, som 

representerar aktörer med tekniska kunskaper som verkar i det ekonomiska fältet, men som 

samtidigt sträcker sig över till konst- och kulturfältet.  

 

Web Net Museum, Leonardo och Biennale 3000 representerar istället aktörer med tekniska och 

kulturella tillgångar som sträcker sig från kultur, konst och digitalteknik till politik och ideologi. 

Leonardo går dessutom tvärs över olika institutioner, yrkesgrupper och företag. Konstbolaget och 

Bukowskis, å andra sidan, sträcker sig från det ekonomiska till det konstnärliga fältet.  

Konstförmedlare har historiskt sett uppfyllt rollen att kombinera fältet för handel och fältet för 

konst, långt innan internets uppkomst. Det som är nytt är att konstförmedlare utnyttjar internet 

för att snabbare nå en större kundkrets.  Konstförmedlare är numera utrustade med utvecklad 

teknik som tidigare kuratorer inte alls hade tillgång till. Det blir också billigare att visa upp digitala 

konstnärskataloger, istället för kostsamma tryckta exemplar.  

 

En del presentationstexter visar tecken på att konstidentiteten nu i internets tidsålder skiljer sig 

från konstidentiteten i ett tidigare skede.  Konstnärer med den nya typen av identitet skapar konst 

med hjälp av datorprogram, alltså logaritmer, och konst kan vara allt från videoklipp till 
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ljud­produkter, bilder och även ord enligt Forests ”om-oss”-text  hos Biennale 3000 (2011. Se även 

bilaga 6). Det innebär att konstidentitet, legitimitet, habitus och smak förändras allt mer med 

tiden. Detta till fördel för alla typer av människor, fattiga som rika, stora som små, som nu har 

möjlighet att själva producera, utvärdera och distribuera, utan behov av att etablera sig genom 

någon högskola eller institution. En del presentationstexter, exempelvis Bukowskis, indikerar att 

traditionella konstidentiteter representerar rådande makthavare på konstfältet (jfr Bourdieu 1995) 

och att de har tagit sig utrymme på nätet. Denna blandning av rollerna skapare, åskådare, 

förmedlare, kritiker och handelsman indikeraratt konstfältet inte längre är autonomt och inte länge 

har tydliga gränser. Ett undantag vad gäller habitus och smak är The Arts Circle som drar fördel av 

det sociala fältet som internet ger möjlighet till, men förhåller sig intimt till konstfältets autonoma 

position utan någon förbindelse till handel och marknad.  

 

Oavsett om webbverksamheterna lyckas bra eller dåligt med sitt PR-arbete, så jobbar aktörerna 

strategiskt för att nå sina uppsatta mål. De använder retoriska strategier för att hantera sina 

verksamheter i enlighet med det relativa fältets logik. Var och en av presentationstexterna står för 

det relativa fältets gemensamma habitus. Habitus i denna studie är aktörernas gemensamma 

föreställningar och överenskommelser och de attityder de intar gentemot omvärlden. Fältets 

habitus är med andra ord de livsstilar, tankesätt och även de språkstilar som varje aktör vill 

fastställa, föra vidare och reproducera hos sina mottagare genom internetkommunikation. Dit hör 

även aktörernas smak och det är den som bestämmer vad som anses vara bra eller dåligt. Citerade 

exempel i avsnitt 3.2 om hur aktörerna utformar sina självbilder, normer och värderingar i 

retoriska utsagor visar på något gemensamt. Det gäller en konventionell retorik som tar sig uttryck 

i gemensamma teman: framåtriktade, demokratiska, kosmopolitiska och förtroendeingivande 

aktörer. Ett exempel på de gemensamma temana är tillgänglighet bortom tid och rum: tillgänglig 

dygnet runt, året runt, day or night.  De återkommande temana i de svenska och engelska texterna 

får texterna att se ut som om de vore kopior av varandra.  De målar upp aktörernas gemensamma 

habitus. Då det gäller föreställningar om konstsmak, syn på konstprodukter och konstnärer är 

aktörerna olika, beroende på vilken typ av kapital de förfogar över. Hos Bukowskis uttrycks habitus 

och smak utifrån aktörens maktposition. Bukowskis, till skillnad från övriga aktörer, har sin styrka 

i sitt förflutna och utanför den digitala arenan: 

Den första större viktiga försäljningen ägde rum 1873 och omfattade en av kung Karl XV:s 

samlingar [---] Bland köparna fanns den gången grevinnan Wilhelmina von Hallwyl, skapare 

av Hallwylska museet. Tack vare vår breda expertis och passionerade specialister kan vi 

erbjuda flest förstklassiga föremål från alla tider till rätt kunder över hela världen [---] 

Utöver det erbjuds special- och samlingsauktioner, private sales där högkvalitativa föremål 

erbjuds till kunder vid sidan av auktionerna. Bukowskis genomför också så kallade Primary-

utställningar, med spännande och nyskapande utställningar sammanställda av inbjudna 

curatorer (Bukowskis 2011b. Se även bilaga 4) 

I det andra stycket av citatet ovan växlar språkbruket mellan svenska och engelska. Tanken är att 

etos-argumentationen ska ta implicit stöd av patos för att imponera på läsaren. Patos är inbäddat i 

beskrivningen av en högt uppsatt aktör i samhällets hierarkiska struktur. I de sista raderna av 

citatet framkommer bilden av en aktör som är estetiskt kompetent vid val och bedömning av 

konstprodukter. Aktören har förmågan att bestämma över konstprodukternas symboliska värde 
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(jfr Bourdieu 1992 a.318). Argumentet ger intryck av att aktören har hög status och en raffinerad 

smak.  

När det handlar om konstprodukter beskriver argumentet dessa som ”förstklassiga föremål” och 

när det handlar om kunder betecknar argumentet dem som ”rätt typ av kunder” (Bukowskis 2011b. 

Se även bilaga 4). En logisk följd av detta resonemang är en uppfattning om kunderna som 

”förstklassiga kunder”. Frågan är var konstnärerna hamnar i denna hierarkiska självbildsretorik. 

Konstnärerna finns inte med i bilden även om deras konstverk avgör företagets verksamhet, dess 

vinst och framgång. När aktören på Bukowskis vill hänvisa till en konstnär i sin presentationstext, 

så som den kände svenske konstnären Anders Zorn, läggs dennes namn längst ner i texten. Den 

sannolika avsikten är att å ena sidan lyfta fram företagets symboliska kapital som sedan länge 

utgjorts av den historiska relationen till kunglighet och adel, och å andra sidan visar att 

försäljningen av Zorns etsningar någon gång har räddat företagets ekonomi. Nedanstående stycke 

kan bekräfta det: 

Under 1920-talet hade Bukowskis ensamrätt på försäljningen av Anders Zorns etsningar. 

Zornetsningarna erkändes som säkerhet för banklån och blev till och med börsnoterade hos 

Bukowskis. (Bukowskis 2011b. Se även bilaga 4). 

Ägandet av det ekonomiska kapitalet, som skapar maktpositionen, kan sägas vara mer styrande på 

Bukowskis webbplats, även om argumentationen i tidigare citat har försökt måla upp en bild av 

aktören som en avvikare från den populära marknadens habitus. I nedanstående citat kan vi se att 

etos inte lyckas ge intrycket av en aktörs raffinerade och högklassiga smak: 

Bukowskis Market [---] erbjuder ett brett utbud av föremål, utan några begränsningar uppåt 

vad gäller kvalitet, ålder och pris (Bukowskis 2011a. Se även bilaga 3) 

Den typen av argumentation gör inte att det är lätt att skilja Bukowskis från Konstbolaget. I ”Om 

oss”-texten hos den sistnämnda webbplatsen reproducerar argumentet en stereotyp berättelse  

relaterad till marknad: 

Vårt utställningsutrymme är obegränsat och vi kan därför ha ett brett sortiment 

(Konstbolaget 2011. Se även bilaga 2) 

Här reproducerar etos ett populärt habitus och en populär konstsmak. Etos synliggör aktörens 

inställning till och syn på konstprodukter och konstnärer. Produkterna är varor med olika kvalitet 

och pris vilket gör att de passar för alla åldrar. Denna anpassning är en fördel för företag som vill 

göra snabba vinster. Men vad kan denna anpassning innebära för konstnärers del? Konstnärerna 

uppmanas att producera fler varianter av varor som ska anpassas till marknadsnormer, det vill 

säga säljarnas smak, även om argumentationen säger att det är konsumenternas smak som är 

avgörande. Den retoriska framställningen av säljarens habitus ger bilden av kommersiell 

massproduktion och distribution, och till och med bilden av en bred publik med ospecificerad 

smak. Jag utgår från att säljaren lägger 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 gäller den retoriska utsagan om ”alla” saknar 

den argument, eftersom man inte vet precis vilka dessa ”alla” är.  Säljarens syn på mottagarens 

smak är inte estetiskt förankrad utan följer vinstlagen. I samstämmighet med Bourdieu (1999) 

betyder det att kommersiella krafter gör sin smak gällande. En liknande reflektion har också 

framkommit i studieresultat av Lindholm (2007) som bekräftat att galleristernas personliga smak 

är avgörande vid urval av konstprodukter. Dock växlar aktören i sin argumentation mellan sin egen 
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smak, som egentligen är den rådande marknadens smak, och mottagarnas smak(er). Mottagarna 

har givetvis olika smaker relaterade till olika ägande av kapital, sociala positioner och habitus. En 

djupare läsning av ”Om oss”-texterna kan ge förståelse för vilken logik som styr denna 

smakstandard. 

 

Aktörerna gör sina värderingar och normer till en allmängiltig lag, ett sunt förnuft (jfr Gramsci 

1971), som alltid har en omedelbar vinning i sikte. Uttrycken ”ett brett sortiment” och ”varor som 

passar för alla”, som förekommer i presentationstexterna hos Bukowskis och Konstbolaget, pekar 

ut alla internetanvändare som konsumenter med samma smak. Enligt Bourdieus (1998) synvinkel 

avser man dålig och låg smak när man inte specificerar den. Språkbruket synliggör den förmodade 

låga smaken när ett uttryck som utsmyckningar används för att beskriva konsten i 

presentationstexten hos Konstbolaget: ”I vår verksamhet är vi även behjälpliga med utsmyckningar 

för både företag och privatpersoner” (Konstbolaget 2011. Se även bilaga 2).  

Aktören definierar konsten med uttrycket utsmyckning. Det innebär att konst är ett ting av 

materiellt värde som används för dekorativa syften i hemmet eller på kontoret. Detta betyder med 

andra ord att konsten uppskattas för annat än det estetiska värdet, till exempel för storlek, färger 

(jfr Bourdieu 1999). Dock finns det en aktör som försöker ge ett positivt intryck av sitt habitus som 

avvikande från den rådande smakstandarden. Argumentet lyckas inte, utan leder istället 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 även bilaga 12). 

Det första uttrycket, ”vi tycker”, lyfter fram avsändarens etos eftersom det förmedlar en personlig 

åsikt. Det andra uttrycket, ”unik”, syftar på mottagarens etos: ”din hemsida ska alltid vara din 

konst”. Argumentet är riktat till en specifik målgrupp, konstnärer, och beskriver dessa så här: ”Men 

varje konstnär är unik”. Uttrycket ”unik” är mycket personligt trots att det riktas till en 

ospecificerad konstnärspublik som förmodligen besöker webbplatsen för första gången. Frågan är 

om en förstagångsbesökare är unik och i så fall på vilket sätt. För att verifiera avsikten med 

uttrycket måste vi läsa vidare i den publicerade informationen på Empty Easel och dess undersida 

Foliotwist. Först då kan vi förstå att konstnären måste beställa en hemsida och betala avgifter för 

att kunna nyttja de tekniska tjänster som erbjuds. Det är bara då som den okända besökaren kan 

bli ”unik”. En rimlig tolkning kan således vara att språkbruket framför allt är smickrande och 

bottnar i avsändarens ekonomiska intention, och inte i mottagarens personliga och konstnärliga 

karaktär. En konsekvens av denna tolkning blir att argumentationen är anpassad till en 

målmedveten strategisk kommunikation som är förtrogen med det ekonomiska fältets historiska 

habitus och därför kan vara missvisande. Ett annat uttryck som är vanligt i det ekonomiska fältets 

historiska habitus är ”vanligtvis”. Det förekommer i presentationstexten hos Konstbolaget:  

vi kan därför ha ett brett sortiment med vanligtvis ett hundratal olika konstnärer samtidigt 

(Konstbolaget 2011. Se även bilaga 2)  

Att vanligtvis köra ut hundratals konstnärer samtidigt, enligt yttrycken i ”Om-os”-texten hos 

Konstbolaget,  hänvisar till en upprepad handling i vardagen samt till ett rutinmässigt beteende, en 

vardagsvana som fungerar som en given norm i det ekonomiska fältet. Etos leder uttrycken och 

formulerar en syn på konstnären i förhållande till kvantitet, mängder. Det visar att konstnären inte 

har något värde utöver det värde hens produkter har. Konstnären ersätts av de produkter som hen 
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har skapat. Bourdieu syftar på konstnären när han talar om en part som förblir frånvarande i mötet 

mellan säljaren och konsumenten (jfr Bourdieu 1984, 179). För att visa vilken retorisk inverkan 

språkbruket har, följer här en jämförelse mellan två olika aktörers ”Om oss”-texter med fokus på 

hur de ser på konstnärerna och konstprodukterna:  

1.  Att ge dem [konstnärerna] chansen att få höras > syftning på konstnärer > Subjekt 

2. Att ge nya konstnärer en chans att synas > syftning på konstprodukter> Objekt 

Fras 1 är hämtad från presentationstexten hos The Arts Circle (2011. Se även bilaga 1) och fras 2 från 

presentationstexten hos Konstbolaget (Konstbolaget 2011. Se även bilaga 2). Både fras 1 och 2 avser att 

kommunicera en berättelse om webbplatser som vill hjälpa konstnärerna att bli synliga på nätet. 

Skillnaden är att nyckelordet ”att få höras” det vill säga ”få uttrycka sig” i fras 1 ger en uppfattning 

om att argumentet syftar på konstnärer. Det betyder att konstnärerna framställs som subjekt. Det 

är de själva som ska yttra sig genom webbplatsen. Däremot ger inte fras 2 samma intryck. 

Nyckelordet ”att synas” i fras 2 syftar på konstprodukter. Givetvis är det inte personer som 

webbplatsen vill visa upp utan det är produkter som dessa personer har skapat. Det gör att 

konstnärerna framställs som objekt. Ordval ”höras” och ”synas”  i fraserna 1 och 2 avgör skillnaden 

mellan texterna och ett byte av ord i en och samma text i fras 2, där  produkter byts ut mot 

konstnärer, har skapat den retoriska effekten att konstnärer visar upp sig. Habitus i fras 1 håller sig 

nära konstfältet och reproducerar därmed ett avantgardistisk habitus. The Arts Circle stöttar de 

underordnade konstnärerna på konstfältet och vill göra de hörda. Habitus i fras 2 håller sig nära de 

överordnade inom det ekonomiska fältet. Den reproducerar fältets spelregler det vill säga sättet att 

se på människorna som objekt. Konstprodukterna behandlas inte bättre än konstnärerna av detta 

marknadshabitus. Att föra ut ”ett hundratal olika konstnärer på en och samma gång samtidigt” 

(Konstbolaget 2011. Se även bilaga 2) innebär att konstprodukternas värde bestäms utifrån mängd 

och kvantitet (jfr Lindholm 2007 70, 71) och när säljaren lägger ut många väl klassificerade föremål 

på nätet innebär det att säljaren tillämpar HS-regeln på konsten. Den regeln ger företaget 

Bukowskis en möjlighet att lägga ut fler varianter högklassiga och dekorativa föremål och ”objekt 

från alla epoker i alla prisklasser” ( Bukowskis 2011a, 2011 b) på marknaden, vilket innebär att de 

behandlar konst som en handelsvara. Detta anges uttryckligen i presentationstexten hos 

Konstbolaget: 

 Vi använder oss av ett auktionsförfarande för att låta marknaden styra priset på konsten 

(Konstbolaget 2011. Se även bilaga 2). 

Etos-argumentationen i citatet ovan framhäver kommersialiseringseffekter på konst och 

reproducerar det ekonomiska fältets kollektiva syn på konst (jfr Bourdieu 1984). Att låta 

marknadsprinciper styra priset på konsten (Konstbolaget 2011. Se även bilaga 2) är en mening som 

passerar i texten som något vanligt och självklart. På det viset tydliggör resonemanget marknadens 

makt över konsten (jfr Bourdieu 1998). I nedanstående citat ur texten hos Konstbolaget gör etos-

argumentationen ett försök att överbrygga motsättningen mellan marknadshabitus och konstsmak. 

Nyckelordet är ”kvalitetskonst”: ”Genom att erbjuda svensk och internationell kvalitetskonst” 

(Konstbolaget 2011. Se även bilaga 2). 

Resonemanget i citatet ovan är motsägelsefullt och bör därför ifrågasättas. Eftersom 

Konstbolaget.se optimeras i en svensk toppdomän och inte har en engelsk version, uppstår frågan 

om hur webbplatsen kan sälja internationell konst. Även påståendet om estetisk förmåga att 

bedöma vad som är kvalitetkonst är orimligt eftersom det inte finns någon rådande uppfattning om 
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vad konstkvalitet är, även hos estetiskt kompetenta åskådare. Vidare säger sig webbplatsen sälja 

”kvalitetskonst till betydligt lägre priser”. Detta resonemang är också orimligt eftersom 

konstprodukter av hög kvalitet inte går att sälja billigt. Mest troligt är nog att serieproducerad och 

reproducerad konst blir lättsåld till lägre priser. Vidare förekommer ett ytterligare påstående om 

att webbplatsen är förmögen att konkurrera i priser med de fysiska galleriernas: 

Genom våra låga priser är konsten tillgänglig för en bred målgrupp [---] Genom att erbjuda 

svensk och internationell kvalitetskonst till betydligt lägre priser än fysiska gallerier 

(Konstbolaget 2011. Se även bilaga 2). 

Här ställs den digitala marknadens priser mot traditionella marknadspriser. Prisargumentationen 

bärs upp av etos och på nätet förekommer det i komparativa former exempelvis sänkta priser eller 

billigare priser än andra konstsäljare. Att den komparativa formen favoriseras i kommersiella 

sammanhang har sin grund i konkurrensen. I kommunikationen åstadkommer konkurrensen ett 

slags brus (jfr Fiske 2000) som uppstår genom att många sändare, med sina budskap, konkurrerar 

med varandra om mottagarens uppmärksamhet, och alla vill höras samtidigt. Här följer exempel 

på hur aktörerna hanterar bruset genom språkbruket: 

 

 

Exempel på anaforer och rytmiserade upprepningar i tre presentationstexter 

 

Anaforer och rytmiserade upprepningar i ovanstående exempel kan läsas utifrån olika 

infallsvinklar. I det här sammanhanget är det dock två typer av stilfigurer med vilka 

argumentationen vill få mottagaren att läsa informationen två gånger eller mer och stanna på 

webbplatsen. Ett gemensamt habitus på den digitala marknaden är att vrida upp volymen för att bli 

hörd. Det är också vanligt att aktörerna tar hjälp av reklaminslag i sina texter. Ett exempel är 

presentationstexten hos Empty Easel där ett reklaminslag slår igenom texten för att motivera 

besökaren 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 även bilaga 12) 

I meningen nyttjas två retoriska medel. Etos, som för fram information om varor, och patos, som 

manipulerar konsumenten och får den att handla. I tankefiguren demonstreras den specifika 

marknadskaraktär som konkurrensen har. Med tanke på att antalet erbjudna varor och hemsidor 
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är stort på nätet, vill argumentet locka in potentiella konsumenter genom att sätta färgstarka 

märken på varorna. Det gäller också hemsidor som ”får konsten att sticka ut”.  

 

Ett karakteristiskt habitus hos aktörerna på digitalmarknaden är prisstrategier såsom erbjudanden, 

gratis testversioner av hemsidor, fritt medlemskap och fritt domännamn etc. Sådana prisstrategier 

syftar till att skapa praktiker, habitus, hos den andre deltagaren i kommunikationen, alltså 

konsumenten. Ett exempel är Empty Easels Foliotwist som erbjuder konstnärerna en gratis 10-

dagars testversion av hemsidor. Har en konstnär lagt upp bilder på sina konstverk i en testversion 

av en hemsida blir det svårt för konstnären att dra sig tillbaka och lägga ner hemsidan efter detta.  

På det viset blir köpet avgjort för entreprenörens del. Då det handlar om ett fritt domännamn kan 

det vara så att konstnärerna gratis kan få registrera domännamn men måste betala höga avgifter 

följande år. De ekonomiska förutsättningarna är i stort sett styrande och garanterar webbplatsens 

varaktighet. 

 

Många aktörer hävdar att deras webbplatser är fritt tillgängliga för användaren, men så är inte 

fallet för alla. The Arts Circle, till skillnad från kommersiella webbplatser, bedrivs inte i vinstsyfte 

och det anges tydligt i ”Om oss”-texten. Forest tillsammans med organisationen Leonardo vill 

erbjuda fria nätverk. De sponsras dock av anrika organisationer och investerar i globala projekt 

runt om i världen (Se tabell 3 i bilagadelen ). Leonardo anger i sin ”Om oss”-text att webbplatsen 

tillhör en ”non profit organization that serves the global network” (Leonardo 2011a. Se även bilaga 

7). Emellertid måste användaren ansluta sig till organisationen Leonardo och betala 

medlemsavgifter för att därefter kunna ingå samarbete och utnyttja de erbjudna tjänsterna. 

Medlemskapet på Leonardo/Olats/Isats kostar mellan 80 dollar per år för privatpersoner  och 

1500 till 2 500 dollar per år för organisationer och företag(Leonardo 2011a. Se även bilaga 7). 

Vinstkravet är nästan uteslutande det mest drivande för verksamheterna på nätet och det medför 

att den fria tillgängligheten minskar ju mer konkurrensen och vinstkravet ökar (jfr Stür, 2012, 63). 

Någon initialt implicit regel kan alltid användas för att begränsa tillgången till många webbplatser 

och nätverk som hittills varit fritt tillgängliga. Den iakttagelsen skulle kunna knytas tillbaka till 

Fredrikssons (2008, 127) poäng om att vinsten är huvudmekanismen som driver företagen. Det 

stämmer också väl överens med Bourdieus synpunkt (1999) om att det är vinstlagen som 

dominerar globalt. 

 

Utifrån den information som utvunnits från ”Om oss”-texterna kan jag hävda att 

kommunikationen generellt sett ägnas åt två typer av habitus. Den ena är trogen marknaden och 

reproducerar automatiskt marknadsprinciper. Den kommunicerar genom den informerande 

argumentationsgenren med enklare argumentationsmedel (etos och patos) där det inte krävs ett 

särskilt stort tolkningsarbete för att bli förstådd. Den andra typen av habitus är trogen fin kultur 

och raffinerad stil och smak. Den strävar efter mening och vill skapa medvetande samt söker 

acceptans hos mottagaren. Den är mest trogen kulturfältets principer (konst, vetenskap och 

högteknologi). Den söker svar på frågor som rör tillvaron bortom vardagen och den kommunicerar 

genom den argumenterande retoriska genren där logos är ledande. Därför kan det krävas en 

särskild förmåga för att klara av att bearbeta den tankeprocess som finns inbäddad i texten. 
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Gränsen mellan dessa två olika typer av habitus är inte tydlig eftersom aktörerna, som tidigare 

noterats, rör sig mellan olika fält i det gemensamma sociala rummet som internet erbjuder och 

dessutom strävar efter en kombination av olika kapitalarter vars former och gränser är oklart 

definierade. Hur gränsdragningen mellan dessa typer av habitus kommer att se ut i framtiden är en 

fråga som en annan typ av forskning, kanske den postmodernistiska, kan svara på.  
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4 Slutdiskussion  

Det övergripande syftet med min studie har varit att studera ett antal webbplatsers 

presentationstexter för att se vad som kännetecknar konstverksamheter på nätet idag och hur de 

aktuella verksamheterna beskrivs. Jag tycker att jag har kunnat uppfylla det syftet genom att 

besvara var och en av frågeställningarna.  

4.1 Sammanfattning av hur frågeställningarna har besvarats 

 

1. Vilka argumentationstyper är mest dominerande i presentationstexterna?  

Avsändarna kommunicerar sina budskap genom en informerande och argumenterande 

argumentationsgenre med stort etos i centrum. Språkbruket har generellt sett en mellanstilsnivå 

och visar på aktörernas olikheter.  Då avsikten är att argumentera för åsikter har språket varit 

vårdat och klart. Där avsikten har varit att kommunicera information om verksamheten, 

försäljning och varor är språket vardagligt och ibland ovårdat. Argumentationen är till och med 

vägledande, värderande eller värdebevarande.  

2. Hur presenterar aktören sig och vilka normer och värdegrunder säger sig 

aktören stå för? 

De retoriska självbilderna aktörerna försöker föra fram är bilder av kosmopolitiska, demokratiska, 

civiliserade, behjälpliga, omtänksamma och förtroendeingivande aktörer. Dessa självbilder bygger 

på etik och resoneras fram med hjälp av etos-argumentation. Avsikten är att ge läsaren ett positivt 

intryck. Hur aktörerna framställer sig själva kan därför uppfattas som strategiska representationer, 

samt som en imagefråga.  

3. Till vilken målgrupp riktar sig avsändaren och hur framställs målgruppen? 

Generellt sett riktar sig aktörerna till konsumenter eller samarbetspartners. I ”Om oss”-texterna på 

webbplatserna som säljer konst, hemsidor och tekniska tjänster framställs målgruppen som en 

massa av konsumenter och en ospecificerad mängd av internetanvändare som förväntas ta emot 

och konsumera det som erbjuds, vare sig det är budskap eller varor.  På webbplatserna som 

försöker etablera samarbete med konstnärer eller de som främjar digitalbildsskapande, förväntas 

en kreativ och samarbetande målgrupp.  

4. Hur framställs aktörens strategiska kommunikation och relationen till 

målgruppen? 

Retoriken i presentationstexterna uppmanar till en interaktiv relation med tänkta målgrupper, 

även om texterna är konstruerade som en envägskommunikation. Dock har texterna varit olika i 

användningen av tilltalen vi och ni där entreprenören Forrester är den aktör som mest har använt 

bådadera. På så vis har entreprenören visat kunnighet inom PR och strategisk kommunikation.   

5. Hur framställs aktörens maktposition och hegemoniska förhållningssätt? 
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Texternas konstruktion, som en envägskommunikation, möjliggör produktion av asymmetri. De 

har därför utnyttjats för övertygande och manipulativa syften. De retoriska medlen har till och med 

utnyttjats för att anpassas till hegemoniska budskap: etos för att förstärka aktörens auktoritet, 

patos för att stimulera känslor, och logos för att övertyga och motivera till handling. Utifrån ett 

Gramscianskt perspektiv är ”Om oss”-texterna hegemoniska instrument som gör det möjligt för 

aktörerna att sprida bakomliggande ideologier, attityder, livsstilar, normer och värderingar. Dock 

har de använts i två syften: dels för att förstärka redan befintliga tankesystem och maktpositioner, 

dels för att bryta ner dessa och institutionalisera helt nya. Det nya tankesystemet utgörs av den 

digitala identiteten. 

6. Hur framställs aktörens kapital, habitus och konstsmak?  

Texterna återspeglar aktörernas verksamhetsfält och deras strävan efter en eller flera kapitalarter, 

till exempel legitimering (det vill säga det symboliska kapitalet). I internetkommunikation 

reproducerar retoriken två motsatta ställningar: en som förhåller sig starkt till det ekonomiska 

fältets habitus och relaterade smak, och en som förhåller sig till kulturfältets (särskilt konstens) 

habitus och smak. Exempel på hur avsändarnas habitus och smaker skiljer sig åt genom 

språkbruket är urvalet av stilfigurer och argumentationsmedel. Anafor och allitteration väljs av 

vinstdrivande aktörer, medan antites och metaforer väljs av icke-vinstdrivande aktörer. Också 

andra val skiljer dem åt: etos väljs av vinstdrivande webbplatser, medan logos väljs av icke 

vinstdrivande webbplatser. 

4.2 Slutord 

En slutlig sammanfattning är att digitalkommunikationsutvecklingen i stor utsträckning innebär 

en befrielse för marginaliserade konstnärsgrupper som kan utnyttja kraften i internetmediet för att 

bilda kollektiv, främja sina konstkarriärer och föra fram protester mot rådande institutioner. Dock 

innebär digitalkommunikationsutvecklingen också en stor möjlighet för kommersiella krafter att 

förstärka sina maktpositioner på marknaden. Det är oförnekligt att 

internetkommunikationsutveckling har blivit en självklarhet i vår samtid, i sådan utsträckning att 

vi inte funderar över hur stor inverkan utvecklingen kan ha på oss människor och vår uppfattning 

om konst och annat.  

 

En av förändringsaspekterna är den ökade kontrasten mellan klassiska och nya företeelser som kan 

antyda att en värld övergår i glömska och en annan håller på att ta över. Bourdieu har beskrivit 

förändringsprocessen som pågår idag som ”mer omvandlande än någonsin” (Bourdieu1999) och 

utmaningen kan vara stor för intellektuella krafter. Eftersom de inte är utrustade med högteknologi 

och kunskap i PR- kommunikation som entreprenörerna. Konsekvensen på lång sikt kan vara att 

entreprenören i framtiden också kommer att inta den ledande rollen inom konstverksamheter på 

internet, inte bara i västvärlden utan i hela världen. Underordnade konstnärsgrupper kommer 

förmodligen att ställas inför två alternativ: att ge upp och överlämna sig till entreprenörernas 

globala makt eller göra motstånd mot den.  

 

Den föreliggande studien har försökt att belysa vad som kännetecknar konstverksamheterna på 

internet idag, men ämnet är ännu färskt och bör undersökas vidare. Jag rekommenderar därför 

kommande forskning att reda ut konsekvenserna av den nuvarande kommunikationsutvecklingen. 
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Det är önskvärt att kommande forskning bygger på intervjuer och utgår från mottagarnas 

(konstnärernas) perspektiv för att belysa vilken inverkan förändringen i konstproduktion och 

distribution har på människor och vilken ställning konstnärerna kan tänkas inta gentemot den. 
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Webbplatsnamn Relaterade projekt 
 
Verksamhetsområde och ändamål 
 

www.olats.org 
www.leonardo. 
online 
 

Leonardo. Lovely Weather Nästan alla livsområden. 
Utöka samarbete på global nivå. 

 
www.webnetmuseu
m.org 

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

 
Mobilisering av digitalkonst. 
Digitala nätverk. 

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… 

Nästan alla livsområden: Elektronisk 
musik, digitala böcker, utbildning, 
vetenskap, teknologi m.m. 

www.artsactive.net Media, konsthistoria Konstnätverk. Workshop på global nivå. 

http://foliotwist.com/
http://www.webnetmuseum.org/
http://www.webnetmuseum.org/
http://www.artsactive.net/
http://www.artsactive.net/
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www.olats.org/africa
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”Afrique Virtuelle”- projekt Ett virtuellt konstgalleri. 
Afrikanska franskspråkiga länder. 

 

www.biennale3000sa
opaulo.org 
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Skapat av Forest 

Ett virtuellt konstgalleri. 
Workshop inom konstnätverk- 

www.media.uoa.gr/ 
yasmin/ 

JASMIN- projekt 
Elektronisk musik, digitala böcker, 
utbildning, vetenskap, teknik, 
konstnärsnätverk, vetenskap, 
arkitektur, konstvetenskap och 
teknologi etc. 

Nästan alla livsområden. 
Global nivå.  
Medelhavsländer. 
 

www.fmc.com/ FCM-projekt: ”Le projet 
Fondements Culturels de la 
Mondialisation” 
 

Entreprenörskap.  
Handel, teknik och kultur. 
Globala marknader 

www.ceiarteuntref.e
du.ar/redcatsur 

FCM - conceptual design 

Konst, vetenskap, teknologi m.m. 
Conceptual Art & Design. 
Nätverk för konstnärer. 
Vetenskapsmän, ingenjör, teoretiker m.m.  
Latinamerika 
 

www.slought.org/con
tent/11348/ 

Fred Forest-projekt 
”Slought Foundation” för konst 
och samhälle 

Nytänkande inom den samtida konsten 

på global nivå. 

www.ina.fr/ INA- global project Media, konst, ekonomi, reklam, 
cinema, fotografi, politik.  
Global nivå 
 

www.fredforest.org 
En webbplats länkad 
till WebNetMuseum 
 

Alla projekt som hänvisats till här 
ovan 

Mobilisering för digitalkonst. 
Cirkulering av digitala nätverk på global 
nivå. 

 

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

samarbetspartner Forest. 

http://www.media.uoa.gr/
http://www.media.uoa.gr/
http://portal.unesco.org/digiarts%20/%20_blank
http://portal.unesco.org/digiarts%20/%20_blank
http://www.olats.org/africa/intro.php
http://www.olats.org/africa/intro.php
http://www.biennale3000saopaulo.org/
http://www.biennale3000saopaulo.org/

