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Bakgrund

En kall februarimorgon tog vi oss in i ett litet konstgalleri beldget pa S6dermalm, Stockholm. Galleriet dgs
och drivs gemensamt av flera unga konstnirer, vilka ocksa turas om vem som far stilla ut. Lokalen bestar
av tvd rum; 1 det ena finns ett antal konstverk utstillda och i det andra ett slags kontor kombinerad med
kok, dir vi slog oss ner pé soffan. “Kontoret” gav ett stokigt intryck, men det utgjorde ingen

stérningsfaktor snarare tvirtom, en viss grad av stékighet hor naturligt till de kreativa miljéerna.

Desto storre blev dock vir férvaning nér den vinliga virden stolt demonstrerade en tjock pirm med
nitiskt ordnade tidningsurklipp. Detta var en samling av alla de publikationer i vilka galleriet ifraga blivit
omndmnt under de senaste dren (intervju med galleri A, 2009). Det visade sig nimligen att ”det 4r
jatteviktigt att synas”, speciellt bland konst- och utstillningsrecensioner i DN:s och SvD:s séndagsbilagor

och dirfor foljde man noga allt som skrevs i samband med galleriets utstillningar.

Ett liknande férhallande kunde vi observera ett par veckor senare under ett samtal med en av de storre
och etablerade galleridigare i Stockholm (intervju med galleri B, 2009). Vid forsta anblicken tedde sig saker
och ting vara annorlunda dir: de flotta och rymliga lokalerna pa Ostermalm skvallrade om respektabel
verksambhet, dir samarbetet med erkinda konstnirer hade framgangsrikt pagatt under en lingre tid. Men
dven dir visade publiciteten sig vara hégt aktad, dven dir fanns tjocka parmar med tidningsurklipp
staplade i1 kronologisk ordning, och inte heller dir képte man nagon reklam, férutom blygsamma

illustrerade informationsblad i ett postkortformat.

De tva februarimétena var en bekriftelse pa vad vi redan kinde till, oberoende av var i branschhierarkin
galleriet befinner sig har privata konstgallerier som regel inte nagon budget f6r reklaminkdp, utan de av
alla marknadsféringskanaler néstan uteslutande forlitar sig pa publicitet. Man deltar 1 konstmissor och
biennaler ddr man s6ker att knyta och uppritthalla nyttiga kontakter med privata samlare och Gvrigt
branschfolk. Man skickar ut pressmeddelanden med bra bilder infér varje vernissage for att
térhoppningsvis fa en del av redaktionellt utrymme i ndgon av dagstidningarna. Allt detta praktiseras dels
tor att dra in bes6kare dels £6r att bygga upp ett rykte bade f6r det egna galleriet och f6r konstnirerna

representerade dar.



Inledning

Att publicitet eller public relations (PR) spelar en allt viktigare roll i dagens informationssamhalle, ir inget
nytt. Foretag, statliga och andra icke-kommersiella organisationer s6ker medias uppmirksamhet, dels f6r
att ’fa gratis reklam” och uppritthélla forsiljningssiffror, dels for att skapa en god och trovirdig image

hos samarbetspartners, konsumenter och allmidnheten (egen observation).

Konstbranschen ir inget undantag. Statliga museer, konsthallar och stora auktionshus har sedan linge
insett vikten av icke-kdpta marknadsféringskanaler (definierade bla. av Karaszi & Lundgren (2004) som
’redaktionellt utrymme i traditionella och nya medier, “internetsamhaillen” och muntlig spridning av
information”). De flesta av dessa organisationer har PR-funktion inbyggd i sina organisationsstrukturer,
med speciellt tillsatta press- eller informationsansvariga. Aven andra kulturféretag, sdsom teatrar och
konserthallar (vars ekonomi, i likhet med museernas och galleriernas, 4r direkt beroende av antalet
bestkare), forlitar sig mer och mer péd ”gratis” medier £6r att skapa och behilla bestksstrémmar (egen

observation).

Pa ett liknande sitt ter det sig dven fOr privata galleriverksamheter. Privat d4gda konstgallerier drivs med
kommersiellt syfte (iven om de flesta galleridgarna forséker att nedtona detta) och vinder sig oftast till en
begrinsad krets av privata samlare. Samtidigt pastar sig manga galleridgare agera som férmedlare av
passion kring och kunskap om konst samt att de girna vill dela med sig av sitt engagemang med
entusiaster och dven “vanliga” galleribes6kare. Deras knappa ekonomi och sma marginaler (vanlig
foreteelse inom galleribranschen) ér ett starkt incitament till anvindning av ”gratis” marknadsféring,
sasom PR. Ett annat incitament kan vara det mindre kinda faktumet att det anses vara ”fult” bland
konstgallerier att képa reklam, dvs. att anvinda sig av kommersiella marknadsféringsmedel (egen

observation).

Problemomrade

Det ir siledes uppenbart att PR anses vara av stor vikt vid marknadsféring av konst av privata
konstgallerier. Férutom att bidra till att skapa och stirka varumairket av galleriet, konstniren och dess
konst i samlares 6gon och i annat institutionellt sammanhang, borde publicitet ocksa ha viss effekt pa
publikens attityd gentemot sjilva konsten och konstniren bakom den samt priset pa konstverken; eller har
den verkligen det? Ar all publicitet bra publicitet eller 4r det endast vissa avsindare som kan bidra till att
konsten dr exempelvis mer omtyckt eller att fler vill besdka en utstillning? Galleristerna dr sjilva inte
medvetna om denna problematik utan verkar tror blint pd publictetens virde och positiva effekt. Det dr

alltsa vi som ifrdgasitter detta.

Eftersom fd verkar ifragasitta hur specifika konstrelaterade faktorer kan paverkas av publicitet vore det
intressant att undersdka hur en icke-konstintresserad person uppfattar PR om konst som utgivs av dels ett
galleri och ett oberoende nyhetsmedium. Att titta pa hur PR fréin olika kéllor paverkar bedémningen av
olika konstverk dr en annan intressant aspekt. D4 publicitet kring konst ofta tar sitt uttryck 1 kritiska
artiklar publicerade 1 dagstidningar och pa det sittet dr tillginglig f6r den icke-konstintresserade
allminheten, dr det av intresse att ta reda pd just den icke-konstintresserade personens uppfattning utav

informationen.



Syfte

Huvudsyftet med denna uppsats ér att undersdka och forklara om och hur méinniskor utan utpraglat
konstintresse uppfattar och paverkas av kompletterande information i sin bedémning av konstverk, bland
annat med hansyn till informationens avsindare. Anledningen till detta dr att gallerister sdger sig vara
intresserade av att na denna malgrupp samt att denna malgrupp i framtiden troligtvis kommer att vara en

betydande del utav konstképarna.

Vi dmnar att undersoka flera faktorer hur PR paverkar en icke-konstrintresserad persons perception pa
konst, attityder, associationer, intentioner samt vad respondenter har fér prisuppfattning pa konstverk.
Det dr intressant att undersdka om bittre associationer och intentioner leder till att en icke-

konstintresserad publik ocksa uppfattar att konstverk har ett hogre pris.

Vi vill avsiktligen inte studera kbpare utav konst. Férutom detta syfte dr malet dven att klargéra om det
foreligger ndgon skillnad 1 uppfattning utav texten beroende pé dess killa: dir avsindaren antingen ar ett
privat konstgalleri (med ett siljsyfte) eller en dagstidning (utan siljsyfte). Vidare dmnar vi anvinda vara
resultat for att diskutera vilken inverkan dessa kan ha pé aktorernas attityd till och praktiska anvindning av

publicitet som informationsmedel.

Fragestillningar
For att uppna detta syfte, anser vi det nédvindigt att besvara téljande fragor:

1. Hur paverkar kompletterande information respondenternas attityder, associationer, intentioner
samt prisuppfattning relaterat till konstverket och konstniren?
Finns det nagon skillnad i ovanstiende faktorer beroende pa informationens avsindare?
Finns det nagon skillnad 1 bedémning av texten beroende pé informationens avsindare?
A) Vilket virde har PR pd en icke-konstintresserad persons beddmning av konst och f6r en
enskild galleriverksamhet?

B) Gor gallerierna ritt 1 att séka sa mycket PR som mdjligt £6r sina konstverk och utstillningar?

Avgrinsningar

Vi valde att avgrinsa oss till tvd moderna konstverk som har blivit betygsatta pa Pop Up Art
Masterpiecemdssan (ett populirt verk och ett mindre populirt verk).! Det 4r vildigt svart att sdga att de
valda konstverken dr “typiska” oljemalningar. Man maste vara forsiktig att generalisera och jaimféra detta
resultat pd annan typ utav konst, exempelvis ildre verk, samlarféremal etc. Anledningen till detta 4r att de

siljs via andra kanaler och har en annan virdekedja.

Vi har medvetet valt att exkludera den konstintresserade publiken eftersom galleristerna tydligt dr
intresserade av att bredda sin publik och utbilda de som inte dr konstintresserade. Eftersom galleristerna
torsoker att nd denna grupp ér det av intresse att enbart fokusera pa dessa personer. Vi fick medhall utav

vir handledare Erik Modig f6r denna avgrinsning. En del av ldsarna i DN 4r troligtvis konstintresserade,

thttp:/ /www.popupatt.se/
2 P4 senate tid har dven auktionshus borjat alltmer agera pa forstahandsmarknaden genom att erbjuda verk till
forsiljning direkt fran skaparna, f6rbi mellanhinder som gallerier (Treijs 2010).
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men eftersom DN dr Sveriges mest spridda morgontidning och troligtvis nir ménga icke-
konstintresserade personer torde det vara limpligt att vilja DN som medieavsidndare i vir undersékning.
Vidare, for att just fa ut de icke-konstintresserade personerna, exkluderade vi de konstintresserade
personerna i uppsatsen. Det vore fel att ta med dessa i experimentet, da vi tror att det skulle en skev bild

utav var malgrupp.

Vidare har vi valt att genomféra studien pa Stockholms Universitet. Anledningen till detta var att
undersoka konstuppfattningen hos personer utan ett utpriglat konstintresse i en grupp som ar

allminbildad men inte dr tillrickligt kdpstark £6r att anskaffa dyra konstverk.

Dirfor tror vi pa en dtlig, men varierande bild av perceptionen utav undersékningsvariablerna samt av

priset pa konstverkvid undersdkningblandstudenterna.

Vi valde vidare att inte granska resultaten f6r olika dldersgrupper och kén utan néjer oss med att f6rutom
huvudundersékningen dven kontrollera om utfallen 4r annorlunda beroende pa respondenternas

konstintresse.

Det finns en uppsjo utav forksning inom konstens egenskap som investeringsobjekt. Vi har valt att bortse

helt ifrin detta, eftersom vi undersoker en icke-képstark grupp.

Vi har inte valt att vinda oss till nirliggande vetenskapliga omriden, sisom sociologi, konstpsykologi med
mer for att tolka vara resultat, eftersom denna uppsats skrivs inom ekonomi- och

marknadsforingsrelaterad inriktning.

Definitioner

DN

PR meddelande som 4r skapat som en konstkritisk artikel himtad frin DN onlinesektion www.dn.se (se

appendix 2).
G

Meddelande som ir skapat av ett konstgalleri (se appendix 3).
Konstverk

Med ett konstverk (i samband med experimentet) menar vi en oljemalning av samtida konstnir. Med ett

konstverk 1 allminhet menas en produkt av konstnarlig verksamhet.
PR

PR star f6r Public Relations vilket dr ”frimjande dtgirder som syftar till att skapa gott renommé (goodwill)
for en person eller en organisation” (Heath 2005). For enkelhetens skull, gérs det ingen skillnad mellan
begreppen PR, eller public relations, som ir en féretagsfunktion, och publicitet, som ér redaktionellt
material och som ir syfte for foretagets PR-aktiviteter. Vi anvinder genomgdende de bida begreppen for

att beteckna just dez redaktionella materialet rérande ett foretag eller en produkt.



Galleritext

Galleritext dr egen text som ges ut av ett galleri. Det dr oftast ett blad med en firgbild av konstverksamt

information om konstniren, konstverket och aktuella utstillningen.
Icke-konstintresserad person

En icke-konstintresserad person dr en person som i allménhet inte dr intresserad utav konst, byggt pa sin
egna subjektiva uppfattning om hur konstintresserad man ir, hur ofta man liser press om konst samt hur

ofta man besoker konstutstéllningar.
KV
Kvinnomadlningen, det vill siga den populdra mélningen som férestiller en ledsen kvinna (se appendix 5).

M

Mansmalningen, det vill siga den impopulira malningen som férestiller en ”flygande, skdggig man” (se

appendix 0).

Forviantat kunskapsbidrag

Denna uppsats forvintas bidra med kunskap om hur PR péaverkar icke-konstintressead persons
uppfattning pa konst med tanke pa flera olika faktorer. Dessutom forvintas uppsatsen forklara vilken
effekt PR har samt om galleritext har nidgon inverkan pa ldsarna. Experimentbaserad kartligening av
effekterna som PR eventuellt kan ha pa betraktare av konst, saisom storre intresse, mer positiv beddmning
av konstverket mm. Denna uppsats torde dirfor fa anvindning av den privata konstmarknaden, 1

synnerhet de privata konstgallerierna.

Forfattarna tror inte att mingden av redaktionellt utrymme kommer att dndras 1 stérre utstrickning. Om
slutsatserna i denna uppsats exempelvis visar att PR dr positivt, tror inte fOrfattarna att tidningarna

kommer att skriva mer om konstmarknaden samt vice versa.

Eftersom konstmarknaden har en egen prisbildning och dr i allménhet av en siregen art, si kan den skilja
sig visentligt frin andra produkter. Just darfor skall slutsatserna tolkas med en viss forsiktighet pd andra

produkter samt annan typ utav konst.

Vidare vill vi komplettera den nuvarande teorin med en egen genomférd undersékning som kan ge tyngd

till de teorier som finns idag, som ofta dr baserade pé kvalitativa studier.

Disposition

Efter denna inledning, behandlar kommande avsnitt (kapitel 2) presenteras befintlig teori som har
betydelse f6r studien. I kapitel 3 presenteras metoddelen. Hir beskriver férfattarna den anvinda studiens
metod och genomférande; férarbete, experimentets design, dess urval, enkidtutformning, validitet och

tillférlitlighet samt val av analysverktyg.



Hypoteserna och resultaten utav dessa framstills i kapitlet ”hypotes och utfall” och analysen av dessa
presenteras i efterféljande kapitel. Dir beskrivs dven resonemang kring studiens teoretiska och praktiska
kontenta. I kapitlet ”’slutsatser och diskussion” besvaras fragestillningarna samt diskuteras de viktigaste
implikationerna utav studien. Kritik till studien presenteras i metoddelen samt omride f6r vidare forskning

rubriceras efter slutsatserna.

Denna disposition ér gjord for att frambringa tydliga tankegangar som dr litt att f6lja kring férekommande

teoti.
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Teori

Den litteratur som finns handlar mest om marknadstoring av konst i storsta allmidnhet, med en viss fokus
pd marknadsforing av ”performing arts” och offentliga kulturverksamheter. Vildigt lite finns skrivet om
just galleribranschen och da frimst i form av ”handbdcker” av tveksam vetenskaplig kvalitet om hur man
pd bista sitt far igang forséljning av konst. PR férekommer vildigt sdllan inom denna typ av litteratur. (Ett
antal av liknande handbécker vinder sig direkt till konstnirer och dir har PR uppmirksammats lite
oftare). Inom vetenskapliga texter har PR-relaterade frigor fitt en ganska stor uppmirksamhet; vad giller

PR inom konstbranschen dr dock konsthallar och konserthus 6verrepresenterade.

Vi gar forst igenom de befintliga teorierna och viss forskning pa omradet PR, eller publicitet, som
marknadstoringsverktyg. (For enkelhetens skull gbrs det ingen skillnad mellan begreppen PR, eller public
relations, som ir en féretagsfunktion och publicitet, som dr redaktionellt material f6r féretagets PR-
aktiviteter. Vi anvinder genomgiende de bada begreppen f6r att beteckna just de# redaktionella materialet

rorande ett foretag eller en produkt.)

For att kunna uppna uppsatsens syfte anser vi det sedan nédvindigt att utveckla en allmin forstaelse for
hur konstmarknaden fungerar, nimligen vilka aktorer den bestir av och vilka krafter som paverkar
virdeskapande inom denna marknad. I och med detta ligger vi sirskild fokus pa publicitetens definition

och roll pa konstmarknaden.

Direfter resonerar vi kring hur publicitet £f6r konst kan paverka olika faktorer vid bedémning av ett
konstverk, si som attityder, beteendeintentioner samt konstverkets uppfattade marknadspris. (Se figuren

nedan. Ovannimnda stycke baseras pd egna observationer.)

Publicitet Konstmarknad
Publicitet pd
konstmarknaden
T T T
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
A 4 A 4 A 4

Péverkbara faktorer:

uppfattning om priset, attityd till

konstverket, mm.

Publicitet

Public relations, som ir en relativt ny organisationsfunktion, kan ha sina rotter 1 de forna tider, nir kungens
ankomst, i god tid, annonserades av hans budbirare. Sjilva PR funktionen bérjade bli mer formaliserad 1
slutet av 1800-talet. Da skaffade foretag lobbying samt press agency funktionerna for att kunna paverka
lagstiftarna och journalisterna, sa att dessa skulle stédja propositioner som lig i linje med f6retagens
intressen (Kotler & Scheff 1997).
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Senare bérjade foretag inse den positiva inverkan som planerad publicitet hade 1 och med vickande
kundintresse for foretaget och dess produkter. Det var dock forst pa 1980-talet som man inom
organisationer erkinde PR funktionens egentliga virde. Samtidigt d6k professionellt utvecklade PR
program upp, som var speciellt designade for att stodja foretagens Ovriga marknadsféringsstrategier. Detta
stimulerade 1 sin tur sammanslagningen av PR och marknadsforing, vilket satte stopp f6r den tidiga

antagonismen mellan de tva funktionerna (Kotler & Scheff 1997).

Trovérdighet

Trots gemensamma strategiska mél som bade PR och marknadsféring nufdrtiden har, finns det flera
egenskaper som sirskiljer PR bland 6vriga kommunikations- och marknadsféringsmedel. Trovdrdighet anses
som PR:s frimsta fordel i férhallande till andra marknadsféringsmedier, bade bland forskare och bland de
som praktiserar inom omradet (Stammerjohan, C., et al. 2005; Persson 2004; Fill 2006). Genom att
komma fran en hypotetiskt oberoende tredje part, gar budskapet igenom ett slags ”trovirdigt filter” sisom
media eller en opinionsbildare. Flera studier visar pa att ldsarna blir 3 till 7 ginger mer paverkade av
redaktionellt material 4n av en annons, vilket gor att en redaktionell artikels kommunikationsvirde ska
vara betydligt hégre dn det for en konventionell reklamannons (Persson 2004; Cameron 1994; Kotler &
Scheff 1997).

Flera dimensioner av trovirdighet i detta sammanhang har utpekats av forskare:

o Dgenvinning (personal gain) syftar pa att budskapets avsindare riknar med att f4 avkastning pa de
kostnader som denne drog pd sig i samband med t.ex. reklamk&p. Pé detta sitt brukar reklam
uppfattas som mindre trovirdig 4n PR (Cameron 1994).

e Vidare publiceras reklam vanligtvis med avsik? att dvertyga (intent to persuade), medan redaktionellt
material héller till synes fast vid journalistisk objektivitet, f6r att uppritthdlla image av en trovirdig
informationskanal (Cameron 1994).

o Kdllans partiskhet (bias of source): reklam uppfattas helt enkelt som partisk, vilket minskar dess
trovirdighet i betraktarens 6gon (Cameron 1994). I detta avseende erbjuder PR en f6érdel med en
s.k. bekrdftelse frin tredje part (third-party endorsement), vilket héjer killans trovirdighet i
férhallande till reklam (Hallahan 1999).

Kostnadseffektivitet

Till skillnad fran reklam, som bl.a. innebir ett kbp av tid eller utrymme i media (Hallahan, 1999), dr PR
den icke kdpta kanal som foretag anvinder som en del av sin marknadstéringsmix. I och med detta
innebdr det inte att PR dr helt kostnadsfritt f6r féretaget; kostnader brukar uppstd antingen 1 samband
med att hélla en professionell PR-stab inom féretaget eller nidr man anlitar en utomstiende PR-byra. Trots
det dr utgifter f6r PR bara en brikdel av reklamkostnaden (Kotler & Scheff 1997), si kostnadseffektivitet ix
den andra egenskapen som oftast nimns bland PR:s férdelar (Persson 2004; Williams 1988, Fill 2000).

Andra fordelar

Det finns ocksé ett antal situationer nir det kan vara foérdelaktigt att anvinda PR som en del av

marknadsforingsmixen, férutom dé det finns behov av att skapa trovirdighet och bespara finansiella
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medel (Williams 1988). Detta kan ske exempelvis nir produkten dr innovativ och didrmed 1 sig har ett
nyhetsvirde eller nir Gvriga promotionsalternativ dr begrinsade eller rentav férbjudna. En sidan situation
kan ocksd uppsta nir konsumenter aktivt s6ker information om produkten i media f6r att skaffa sig en
grund for kopbeslut (t.ex. ndr produkten dr av s.k. ’high-involvement”- karaktir, sisom en bil, en dator
mm). Icke-kommersiella organisationer, t.ex. en vilgérenhetsorganisation eller en cancerforskningsfond,
kan hitta férdelar med publicitet, eftersom dessa sdgs har ett moraliskt ansprak pa samhillets resurser
(Williams 1988). Anvindning av PR som ett sitt att undvika ”clutter”, dvs. det stora antal
marknadstoringsbudskap som foretagets marknadskommunikation idag dr tvungen att konkurrera med f6r

att fanga konsumenternas uppmarksamhet, har ocksa uppmairksammats av forskare (Rosengren 2008).

Reklam: relativa nackdelar

Forutom reklamens redan nimnda egenskaper (jimfoért med PR- ligre trovirdighet och hogre kostnad),
finns det flera, ofta externa, faktorer som gor den till ett mindre attraktivt alternativ. Det redan nimnda
6verflédet av reklambudskap i dagens mediebrus har bl.a. lett till konsumenternas vixande skepticism mot
reklam (Rosengren 2008). Andra konsekvenser dr undvikande beteende mot reklam (ad avoidance”) samt
allmint negativ instillning till dess budskap: reklam uppfattas ofta som ’stérande, besvirlig och
inkriktande” (Rosengren 2008, Hallahan 1999). Vad giller nationella attityder, ligger exempelvis Sverige
hégst i virlden i skepticism mot reklam (Byttner 2010). Allt detta forstirker manga organisationers

forkirlek och tilltro till publicitet som marknadsféringsmedel (egen observation).

Konstmarknad: primir vs sekundir marknad

Den mest traditionella indelningen av konstmarknaden ér i en primdr och en sekundar marknad (Robertson
2005b; Heilbrun & Gray 1993). Den primdra marknaden ir den dir konstverk siljs for f6rsta gangen. Denna
marknad bestir av konstnirers studior, konstmissor och biennaler, privata gallerier, konsthallar och dylikt.
Pa primira marknaden siljs verk av unga okinda samtida ("contemporary”) konstnirer samt nya verk av
de mer etablerade konstnirerna (Heilbrun & Gray 1993). Det hinder ibland att man “uppticker” en
tidigare okidnd konstnir som redan har avlidit; dessa konstnirers verk brukar ocksa siljas pa den primira
marknaden (Robertson 2005b). (Ett bra exempel pa detta dr Van Gogh, vars maleri f6rst sildes efter hans
déd.) De som képer konst pd den priméra marknaden stir ofta infér en hel del av risk, eftersom manga
individer kdnner osdkerhet infér samtida konstens intellektuella vidjan: ’Jag dr ingen expert, men...”.
Konstens dekorativa egenskaper vicker dock betydligt mindre osdkerhet och dr allmint littare att forstd
och uppskatta, dirfor att de flesta brukar veta vad de tycker om och inte tycker om (Heilbrun & Gray
1993).

Primdr marfenad

Primira konstmarknaden fungerar rent operationellt mycket likt som manga andra marknader. Det
férmodligen mest konventionella scenariot dr nir potentiella képaren vinder sig till en konstnirs studio
eller vilket 4r mest troligt, till ett galleri som representerar konstnaren. (I enskilda fall, da képaren ar en
férmogen privat samlare eller en organisation och ar dirmed betydelsefull for galleriet ifraga, kan det
hinda att det istillet 4r galleridgaren som tar kontakten.) I galleriet finns ett antal verk utstillda, med

prislapparna och andra attribut av kommersiell verksamhet antingen franvarande eller synliga, beroende pa
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galleriets ”status” (Velthuis 2005, Thompson 2008). De gallerier som betraktar sig som “seriésa” eller s.k.
”superstars”, sitter 1 princip aldrig upp prislappar; priserna sitts diskret i férhandling med enskilda képare.
Det hinder att priset sitts utifran galleridgarens subjektiva uppfattning av koparens férmdga och vilja att
betala (Heilbrun & Gray 1993).

Ett aktivt galleri f6r samtida konst representerar mellan 18 till 25 konstnirer. Varje konstnir far en
individuell utstillning ungefir varje ett och ett halvt ar, med tillhdrande marknadsforing: tryckta och
mejlade inbjudan, reklambroschyrer, pressreleaser till ledande tidskrifter samt en vernissage dér det ofta
serveras vin och tilltuge. Mellan utstillningarna dgnar sig galleristen 4t att promota konstniren for
konstkritiker, museer och privata samlare, vars dsikter utformar ett referensverk f6r andra, mindre
informerade képare. Galleridgaren lanar dven ut konstnirens verk for utstillningar pa museer och
konsthallar samt s6ker representation f6r konstniren hos gallerier i andra stider eller utomlands (Caves

2000).

De storre gallerierna brukar ha en etablerad krets av kdpare som ofta ingdr i galleridgarens personliga
nitverk men icke desto mindre far std i k6 £or att forvirva verk av en eftertraktad konstndr (Waern &
Lodin 2008). Att képa samtida konst pé ett galleri och inte t.ex. pd auktion (diskuteras nedan) anses
férdelaktigt bland samlarna, eftersom galleriigare medvetet brukar halla priserna under auktionernas priser
(Thompson 2008). Intikterna fran forsiljning av konst delas mellan konstniren och representerande

galleriet; 40-50 procent av férsiljningspriset brukar g4 till galleriet (Heilbrun & Gray 1993).

Mycket tyder pd att ett nyinkSpt verk av en samtida konstnir sillan stannar sirskilt linge hos sin forsta
(efter upphovsmannen) dgare, utan det kan vildigt snart dyka upp hos en annan mellanhand pa den
sekunddra marknaden (Robertson 2005b).

Sekundar marknad

Den sekundira marknaden dr karakteriserad av etablerade “’kvasi-institutionella” gallerier med en
betydande ekonomisk buffert och omfattande lager. Konstnirer som dr representerade pd denna marknad
ir antingen i h6g dlder- samtida etablerade (“established contemporary”), nyligen avlidna — moderna
(’modern”) eller avlidna f6r linge sedan — upphovsman till dldre maleri ("Old Masters”). Vid det hir liget
har konstverket hunnit 6ka i betydelse, med en oundviklig prishéjning (Robertson 2005b). Marknadens
deltagare dr som regel vilinformerade om dessa konstnirer och deras verk, sd kopet pd den sekundira
marknaden brukar inte férknippas med lika hég risk som i fallet med de unga och okinda konstnirerna
representerade pa den primira marknaden. Hir dr konstverkets bade intellektuella och dekorativa appell

oftast vilbekant f6r koparna (Heilbrun& Gray 1993).

Auktionshus 4r en annan grupp av aktorer pd den sekundira marknaden. (Tidigare betraktades
auktionshus tillhéra en s.k. zertidar marknad som numera ir oskiljbar fran den sekundira). (Robertson
2005b)
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Analys av deras roll pa konstmarknaden har dock en mindre betydelse f6r uppsatsens syfte, dirfor

utelamnar vi den.?

Vissa av konstverken siljs pa den sekundira marknaden till statliga och privata museer och
konstsamlingar. Att ens verk ingir in en statlig konstsamling och dr utstillt pa ett statligt museum dr det
ultimata erkdnnandet f6r en konstnir och eventuellt for dess representerande galleri. Det dr ytterst sillan
som museer viljer att avyttra ens delar av sina samlingar, sd verken som hamnat dér anses ha limnat

marknaden f6r gott (Chong 2008).

YEn marknad, tva varldar”

Det ér inte séllan som den ekonomiska synen pa marknad f6r konst uppfattas av somliga som ”en ren
provokation”. Anledningen anses ofta vara radslan av att konsthandeln en dag kommer att kunna kéra
over den enskilda konstnirens marknadsforingstaktik (Meyer & Even 1998). Vissa oroar sig dven om den
péstadda risken av att det kommersiella tinkandet kommer att hota den genuina, kreativa kraft som ligger

bakom vatje konstnirlig produktion (egen observation).

Som ett bestiende uttryck f6r dessa farhagor har konsthandlare dnda sedan den moderna
konstmarknadens begynnelse i férsta halvan av 1800-talet definierat sin identitet snarare som opartiska

promotorer och ”patrons” dn som handlare och marknadsférare av konst (Velthuis 2005).

Nutidens konsthandlare pastdr i samma anda att deras ambition r att distribuera konst f6r historiens och
kulturella arvets och inte f6r marknadens skull. P4 sina webbsidor definierar galleridigare explicit sina
funktioner som att “arbeta for lingsiktig utveckling for varje konstnars karridr, att agera som en
forlingning till internationella gallerier och museer samt att placera konstverk i samlingar; att skapa ett
historiskt arkiv f6r varje konstnir; samt att agera som ett tillgingligt publikt rum dér utstdllningarna blir till
subjektivitetens exemplariska makthandling gentemot den breda publiken” (Velthuis 2005). Agaren till ett
av Stockholms storsta konstgallerier Bjorn Wetterling tror att ”det att utbilda samlare dr A och O”. Han
péstar att han vill motarbeta ’den extrema elitism som finns inom konstvirlden genom att ”’sprida ner”
konst, att férklara konstens idé och koncept f6r mottagarna”. Galleristen ser det med andra ord som sin
personliga uppgift att se till att konst finns ddr f6r alla (Omberg & Zander 2008). Att gallerierna ocksa

dgnar sig at forsiljning av konst framgdr i bista fall endast mellan raderna (Velthuis 2005).

I sjilva verket ir galleriernas roll inom konstmarknaden tudelad. A ena sidan ir gallerier mycket riktigt
kulturella institutioner som fungerar som konstvirldens gatekeepers: de viljer lovande konstnirer frin
stora miangden av de strivande efter att bli representerade och stédjer nyskapande innovativa idéer och
virden som ibland kan gi rakt mot strtdmmen. Gallerister anordnar utstillningar ddr publiken kan beskada
verk som aldrig tidigare har visats upp och som f6r det mesta bestks av individer som saknar medel att
kopa konstverken (Velthuis 2005). For att kunna promota de representerade konstnérerna maste
galleridgare hantera mangfacetterade relationer pa det kulturella filtet. Detta gor dem till centrala
knutpunkter av konstvirlden och det dr mycket tack vare deras anstringningar som beskddare och kopare

kan berdmma det nya verkets konstnirliga egenskaper, kritiker far mojligheten att skriva en artikel om det,

2 P4 senate tid har 4ven auktionshus botjat alltmer agera pa forstahandsmarknaden genom att erbjuda verk till
forsiljning direkt fran skaparna, f6rbi mellanhinder som gallerier (Treijs 2010).
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museets kuratorer Gverviga att ta in verket for en utstillning, och allt detta oberoende av konstverkets
ekonomiska virde (Velthuis 2005).

A andra sidan ir gallerier utan tvekan ocksa en del av den kapitalistiska virlden. Fér att kunna fa det att gi
runt, maste ett galleri hitta séljbara objekt och dra in potentiella képare, precis som vilken kommersiell
verksamhet som helst. For att kunna géra det dr galleridgaren tvungen att férhandla om kontraktsvillkoren
med konstnirerna och om férsiljningspriserna med kdparna. Sedan ir det viktigt att flja konstverkets
byte av mellanhdnder pa marknaden, bl.a. just pd grund av dess framtida ekonomiska virde. Dirfor foljer
galleristen ofta det som kommer upp pa auktioner for att jimfora utrops- och forsiljningspriserna pa vissa

objekt (Velthuis 2005).

Maktforballandena pa konstmarknaden

Som framgar av figuren nedan dr det centrala begreppet i sammanhanget virde av konst. Konst anses vara
en “informationsvara”, eftersom sa mycket av dess virde dr forknippat med en viss idé (Robertson 2005a).
Samtidigt beror en hel del av virdet pd bedémningar av kommersiella aktorer pd konstmarknadens s.k.
”smakmonopolister”. Dessa monopolister har tillgdng till exklusiv information som inte finns dér for alla,
vilket gbr att marknaden dr kraftigt snedvriden till f6rdel f6r nagra fd. Denna marknadsmekanisms
elitistiska karaktir uppritthaller konstverks hoga enhetsvirde och uppmuntrar uppfattningen om att konst

ar den ultimata konsumentvaran (Robertson 2005a).

Det som dirmed dr av intresse dr vilka aktorer som skapar detta virde samt i vilken utstrickning de kan
paverka processen av virdeskapande. Generellt giller det att, trots att alla konsthandlare, galleridgare eller
samlare forsoker att behidrska marknaden? 4r konstmarknaden extremt svarpaverkad, just p.g.a. att det

finns f6r manga aktdrer och t6r mycket konst (Robertson 2005b).

Inom konstmarknadens kontext, betraktas privata gallerier och dess dgare frimst som Rommersiella aktirer
(trots deras ostridbara roll som kulturella férvaltare). Detta p.g.a. att de faktiskt ut6var, dven om diskret,
kontroll 6ver marknaden f6r samtida konst (Robertson 2005b). Galleridgare gor ett urval av konst,
begrinsar utbudet av denna konst pa marknaden och fungerar som informationskilla till den offentliga
sektorn och konstkritiker. P4 sd sitt fungerar gallerister som “gatekeepers” vilket ger dem en viss makt

over bla. konstnirernas professionella framgang (Chong 2005).

Konstkritikerna sprider i sin tur normativa virderingar inom konstvirlden och dirfér dr en annan grupp
av aktérer som dr relevant att ta hinsyn till (Robertson 2005b). Deras valideringsmakt dr dock endast
presumtiv, eftersom det 4r oklart hur stort inflytande kritikerna egentligen har pa konstmarknaden (egen

observation). Denna friga kommer att diskuteras ndrmare i ndsta avsnitt.

Institutionella aktirer inom den offentliga sektorn, d.v.s. statlign museer och konsthallar, tillsammans med
kritiker ”godkinner” (eller ¢j) valen gjorda av den kommersiella sektorn och 6verfér med tiden den

samtida konsten till modern konst och till framtidens ’Old Masters”; se figuren nedan (Robertson 2005b).

Ovriga institutionella aktirer, sisom UNESCO, Interpol och staten med sin lagstiftning, beskattningsregler

samt export- och importrestriktioner trider forst i kraft ndr konst och konsthantverk har erkints att vara

3 versatt fran engelska to corner the market”, tyda.se
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av ekonomisk och kulturell betydelse. Darfor r det frimst marknaden f6r antikviteter som blir paverkad

av dessa krafter, sa vi later bli att diskutera dem ndrmare i denna uppsats (Robertson 2005b).
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The art market’s power structure (Robertson 2005b)
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Publicitet pa konstmarknaden: kritiker

"Promotion is king in the art world.”
Derrick Chong (Chong 2008).

Som sagts ovan dr publicitet i hog grad ett resultat av foretagets PR-aktiviteter. Publicitets syfte dr att pa
ett kostnadseffektivt och trovirdigt sitt utforma, uppritthélla eller f6rindra offentlig attityd mot
organisationen och dess produkter (Kotler & Scheff 1997). Vanligtvis tar publiciteten form av

redaktionellt material 1 tryckt eller annan media (egen observation).

Pa samma sitt som pa 6vriga marknader dr det publicitetens trovirdighet och kostnadseffektivitet som gor
den till ett attraktivt kommunikationsmedel f6r aktérerna inom konstvitlden. De flesta gallerier har i regel
begrinsade finansiella resurser, sa dyr reklam kommer inte pa tal. Dirfor satsar gallerister frimst pa att
gbra pressreleaser, komplettera dem med bra bilder samt noggrant f6lja upp det som slutligen blivit
uppsnappat av konstkritiker och publicerat i dagstidningar. Kritikernas erkinnande viger med andra ord
tungt i galleriigarnas 6gon for att det anses bidra till etablering av savil enskilda konstnirer som galleriets

eget namn (intervju med galleri A och B).

Den sortens publicitet efterstrivar man i férsta hand f6r sitt galleri och dess ”’produkter” ocksa pga. den
“kommersiella” stimpeln som “vanlig” betald reklam anses bira och som en gallerist till varje pris
torsoker undvika. P4 sin hojd, kan ett ”seri6st” galleri, representerandes lovande samtida konstnirer, ge ut
ett antal broschyrer eller rentav vykort for att marknadsféra en vernissage eller en utstillning; e-mejl

utskick 4r numera ocksa vanliga* (intervju med galleri A och B).

Publicitet 4r ddrmed det marknadsfoéringsmedel man framst forlitar sig pa inom konstvirlden. Inom
exempelvis teaterkonsten kan publicitet férbereda askddare f6r vad som pagir pa scenen; artiklar i
tidningar och andra periodiska media ér ett viktigt medel £6r att uppné detta mal (Kotler & Scheff 1997).
Publicitet kan ocksé vara av betydelse fOr att attrahera icke-bestkare: de sista behéver ofta en hjilpande
hand for att bli bekanta med en viss konstform, inte for att de efterfragar en férindring inom den (Kotler
& Scheff 1997).

Att publicitet blir ett allt mer populdrt kommunikationsmedel just bland konstgallerier kan bero pa flera
andra faktorer. Den ena dr att en publicitetskampanj, speciellt i lokal media, anses vara det bésta sittet att
uppnd en lisekrets inom en hundra kilometer radie. Ofta stir representanter av denna ldsekrets f6r minst

50 procent av galleriets intdkter (Abbott 2005).

En annan orsak ligger 1 faktumet att konstpubliken hiller pa att bli bredare. Under senare tid har
konsthandeln transformerats till en slags folkrorelse fran att ha varit ndgot som endast f6rmdgna familjer

dgnade sig at (Arnell 2008). Dagens konstképare har generellt mindre kunskap om konst, till skillnad fran

4Galleri Wetterling i Stockholm ir ett stort undantag. Dar har man avsiktligt drivit stora reklamkampanjer genom att
anlita Sveriges frimsta reklambyrier och ge de ”fria hinder”. Resultatet blev flera Guld och Silverigg — utmirkelsen
fér mest innovativ reklam och rasande konkurrenter, varfér detta kan i sig betraktas som ett annorlunda PR-trick. —
Egen observation.
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konstsamlare frin det forflutna, som samlade konst fér dess eget skull.> Nutidens publik férvirvar konst
av andra anledningar, nimligen som en del av livsstil, p.g.a. status eller rent av mode, som en dekoration

eller investering, eller f6r de virderingar som konstverket kommunicerar (Abbott 2005).

Sa ytligt som det verkar, kan ett sidant engagemang hos en oerfaren képare leda till att denne sa
smaningom skapar en betydelsefull konstsamling. Férmagan att f6rsta och uppskatta konstnirliga virdet
kan endast utvecklas efter att man varit utsatt” f6r konst eller levt med konsten under en viss tid.
Publicitet kan dirfor fungera som en slags bro mellan den potentielle koparen och galleridgaren och/eller
konstniren (Abbott 2005).

En ytterligare orsak till publicitetens popularitet dr att den bidrar till att personifiera ett galleris eller en
konstnirs férhillande med publiken (Abbott 2005). En tidningspublicerad intervju med konstniren kan
t.ex. vara anledningen till att ndgon skulle bli intresserad av att se dennes verk. Av samma anledning kan

ndgon dras till ett visst galleri eller en konsthandlare (Abbott 2005).

Konstkritiker

“When I entered the art world, critics had an anra of power; now they are more like philosophers, respected but not as
powerful as collectors, dealers and curators”.
Samuel Keller, director of Art Basel (Thompson 2008).

"One gets tired of the role critics are supposed to have in this culture. It’s like being the piano player in a whorehouse:
you don’t have any control over the action going on upstairs.”

Robert Hughes, art critic (Thompson 2008).

Det kan vara befogat att skilja pd tva, dven om grovt indelade, grupper av dagens konstkritiker: journalister
och ”traditionella” kritiker (Thompson 2008). Journalister som skriver om konst arbetar f6r massmedia, ar
ofta heltidsanstillda och har ibland bakgrund som konsthistoriker eller ér sjdlva verksamma konstnirer. 1

regel f6rs6ker journalisterna hilla en viss distans till den konstnirliga branschen (Thompson 2008).

“Traditionella” kritiker eller konstskribenter skriver didremot f6r specialiserade tidningar med smé
upplagor, riktade mot en begrinsad lisekrets. De arbetar normalt £6r minimal ersittning och freelance dr
inte ovanligt. Bland kritikerna finns universitetsprofessorer, intendenter frin museer, fére detta konstnirer
samt konstnirsmakar eller -makor. Till skillnad frdn journalisterna, dr kritikerna ofta personligen

engagerade i konstnirerna de skriver om (Thompson 2008).

Eftersom publicitet oftast tar form av redaktionellt material 4r det journalister som péd konstmarknaden
har tagit pa sig publicitetens funktion som kritiker. Denna dubbelroll sigs ocksé ha lett till en stark
begrinsning av kritisk granskning, vilket 1 sin tur har devalverat kriticism samt berévat den dess

anvandbarhet (Chong 2005). Mer om detta diskuteras senare i kapitlet.

Konstkritikernas PR-funktion blir 4n mer uppenbar om man jaimfér deras roll med den av s.k. ”opinion
formers”. Opinionsbildare ir individer som medvetet och aktivt bidrar till utformande av andras attityd

for vissa produkter eller tjinster genom att kommunicera sina dsikter via massmedia (Evans & Fill 2000).

> ”Art for art’s sake”. Detta dr ett etablerat uttryck pa engelska; Gversittning tillsatt.
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Med tanke pé informationens stora betydelse f6r virdeskapande pa konstmarknaden kan kritikerna genom

bevakning av senaste konsttrender tinkas ut6va ett visst inflytande pd andra, mindre informerade aktorer.

Ursprungligen var konstkriticism ett vagt definierat yrke, vars roll var begrinsad till att instruera den breda
publikens smak inom dmnet ifrdga: akademiska strikta kanoner som tidigare styrde Sver konstvirlden
limnade litet tolkningsutrymme (Caves 2000). Impressionismen, som utvecklades under 1800-talet, hade
férindrat den bilden och skapat en ny roll f6r férmedlande av kommunikation mellan konstniren och
hans publik. Eftersom impressionismen innebar innovation i bade stil och maleriteknik, kunde kritikerna
nu ldra ut hur man skulle betrakta en malning och inte bara hur man ska tolka dess inneb6rd. Kritikerna
fick da mycket inflytande 1 och med sin nya uppgift att introducera impressionismen dels f6r varandra,
dels f6r konstvirlden i stort (Caves 2000). Detta sammanféll i tiden (runt 1870) med uppkomsten av
talrika smd tidningar, dir impressionismen nimndes positivt betydligt fler ginger 4n i de vanliga

tidningarna (Caves 2000).

Sedan dess har kritikernas betydelse och dirmed makt skiftat 6ver tiden. Oftast 4dr det i samband med
stérre innovationer inom visuell konst som ”marknaden f6r tolkning” &ppnar och kritikerna far sin
”shot”(Caves 2000). P4 samma sitt nir det under en lingre tidsperiod inte sker ndgon revolutionerande
uppkomst av banbrytande konstnirliga uttryck tappar kritikerna betydelse och bérjar utvirdera vissa
konstnirer endast efter det att gallerierna och den inflytelserika publikskaran har gjort sitt val och pa sa

sitt genomfoért den avgdrande sdllningen (Caves 2000).

Oavsett vilken av de tvd grupperna, journalister eller skribenter, de tillhér dven om de ér aktiva pa alla
marknader, anses kritiker pa sin h6jd ha mest inflytande pd marknaden f6r samtida, “banbrytande” konst
och minst pd marknaden f6r avlidna konstnirer och antikviteter. Med andra ord 4r kritikerna mest
effektiva pa marknaden dir det slutgiltiga virdet dnnu inte dr bestdimt och minst effektiva i fallet nir

virdet och ryktet redan 4r etablerat (Robertson 2005b).

Trots denna syn pé konstkritikernas betydelse, tyder de senaste opinionstrenderna inom dmnet pd det
motsatta. Konsthandlare, experter pa auktionshus samt samlare pastir ndmligen att kritikerna nufértiden
har vildigt lite inflytande inom konstvirlden och att de varken kan paverka konstnirernas framgang eller,
vilket 4r dnnu mindre sannolikt, priserna (Thompson 2008). Estetisk virdering av konst beror pa
konsthandlares och auktionshusens beteende. Dessa reagerar i sin tur pa lingsiktiga férdndringar i smak

och dirfor kan deras virdering aldrig bli lika spontan som i fallet med konstkritiker (Robertson 2005b).

Utveckling av den tanken leder till ett annat pdstidende: att en konstkritiker aldrig kan skapa en konstnirs
karridr och kan ytterst sillan forstéra den. Aven konstkritikerna sjilva erkinner detta “maktskifte”. Sa hir

skriver Jerry Saltz, trefaldigt Pulitzer-nominerad senior konstkritiker pd New York ”Village Voice™:

”At no time in the last fifty years has what an art critic writes had less of an effect on the market
than now. I can write that work is bad and it has little-to-no effect, and I can write it is good and the

same thing will happen. Ditto if I don’t write about it at all” (Thompson 2008).

Vissa gir dnnu lingre och hivdar att dagens konstkritiker 4r numera anlitade av samma system som de en
gang 1 tiden forvintades att 6vervaka (Moody 2005). Den svenske konstkritikern Marten Arndtzén® tror

att kritikens enda éterstdende roll 4r den av copywriter, branschen behéver kritikerna endast 1 syftet att

6 Marten Arndtzén skriver for bl.a. Expressen. — Egen notering,
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beritta f6r omvirlden “hur fin och viktig samtidskonsten dr”. Samtidigt papekar han att eftersom kritiken

blivit trakig att ldsa, brukar den gbra ett daligt reklamjobb (Ekholm 2005).

Konstkritikens huvuduppdrag verkar alltsd ha mynnat ut i att uppmana ldsarna att besdka
galleriutstillningar av unga konstnirer. Aven detta uppdrag blir dock underminerat av publikens generella
uppfattning om att kritikerna egentligen ér ovilliga att vara just kritiska mot ny konst (Thompson 2008).
Som en jaimforelse utdvar filmkritiker och restaurangskribenter betydligt stérre inflytande inom sina
respektive omrdden dn konstkritiker, de som bevakar pagiende galleriutstillningar (Moody 2005).
Undantag finns dock dven frin denna “regel”, dvs. medan att konstkritiker har i sjélva verket ytterst lite
makt vad giller etablering av en enskild konstndrs reputation, kan en positiv kritisk artikel i New York
Times silja slut samtliga konstverk pa en utstillning och en publicerad bild skulle bidra till en omedelbat,
via telefon, forsiljning av konstverket (Thompson 2008). Annars dr det bekant att en erkidnd kritikers
artikel utgiven samtidigt som konstniren fatt offentligt stéd fran bdde en museum kurator och en stor

konstsamlare kan rivstarta konstnarens karridr (Thompson 2008).

Konstkritiker (dtminstone de i USA) har 4dven andra funktioner, t.ex. att hjilpa tidskriften dra in
reklamintikter. Manga konsttidskrifter publicerar nimligen kritiskt material endast om galleriet ifrdga dven
bestiller en annons i samma tidskrift (Thompson 2008). Andra kritiker kombinerar sin huvudsakliga
verksamhet med sidouppdrag, si som att skriva artiklar f6r auktionskatalog, kuratera konstutstillningar
samt agera som ridgivare fér konstsamlare. Dessa uppdrag erbjuder dem béde stérre inflytande och

ersittning samtidigt som de kan eventuellt dventyra kritikernas professionella rykte (Thompson 2008).

YMe like!” eller hur man bedomer ett konstverk

De flesta konstbetraktare forlitar sig pa sin egen smak och bedémningstérmaga, trots att det finns flera
faktorer som man som édskadare skall betrakta (ex. historik, bakgrund, innehall, komposition m.fl.; Wilkins,
Schultz & Linduff 2009). Dessa utvecklas ju mer man blir “utsatt” f6r konst; processen som inom
sociologin fick beteckningen av ”cultivation of taste” (Chong 2005). Enligt sociologen Pierre Bourdieu ar
ett konstverk endast av intresse och betydelse f6r den som innehar den nédvindiga kulturella
kompetensen, vilken i sin tur bestims av akademisk utbildning, bdde dess lingd och kvalité, samt sociala
bakgrund (Chong 2005). Kulturekonomerna talar istillet om rationellt beroende”: 6kningen av individens
konsumtion av konst idag kommer att dven 6ka dennes framtida konstkonsumtion. Generellt giller det att

”ju mer kunskap man har om konst, i desto stérre utstrickning kan man njuta av den” (Chong 2005).

Kunskapsforvirv dr ddremot en kostsam och mdédosam process, varfér det kan vara nira till hands att
anvinda sig av experterna pa omradet. I syfte att komplettera sina smak- och tidsbegrinsningar, brukar
t6rmogna konstsamlare anlita konstrddgivare (Chong 2005). Annars kan konstkritiken 1 dagstidningar samt
i specialiserade tidskrifter tinkas fungera som ett slags Sverkomligt substitut for individuell expertis. P4 sa
sitt kan en tidningsartikel férfattad av en konstkritiker vara ett stéd till en mindre erfaren betraktare som
Onskar héja sin konstupplevelse med hjilp av ndgon form utav kompletterande information. Eftersom
dven galleridgare anses besitta expertkunskaper vad giller konst, borde ocksé deras information vara av
virde fOr betraktaren, trots att den i egenskap av galleriets reklam kan upplevas som partisk (egen

observation).

21



Vid vissa sillsynta tillfdllen férvintas betraktaren bygga sin preliminidra uppfattning om ett konstverk, alt.
en konstnir eller en utstillning, endast utifrin sidan information. D4 talar man om en tryckt eller
elektroniskt publicerat tidningsartikel eller vernissageinbjudan frin ett konstgalleri, som vanligen
uppmanar en att besoka en viss utstillning. Lisarens beslut om huruvida hon ska beséka utstillningen
baseras da, férutom hennes befintliga kunskap om konstniren, just pa preliminira bedémningen gjord
med hjilp av artikeln alt. galleriets reklambroschyr (egen observation). En vilgjord broschyr har, logiskt
nog, storre chans att locka besokare till utstillningen (Reid 2008). (Hér tar vi endast hinsyn till beslut om
ett galleribesok; vi antar att kopbeslut pa konstmarknaden i de flesta fall baseras pd andra faktorer 4n en
reklambroschyr.) Vad giller kritiska publikationer 1 dagstidningar, dven om dessa oftast 4r kompletterade
med bilder pa enskilda konstverk, sa forlorar bilderna i kvalité vid reproduktionen (Reid 2008).
(Undantaget dr bilder pa konstverk som har en utpriglad firgkontrast, demonstrerar en stark
designmedvetenhet och ér har en matt yta (Reid 2008)). Detta kan tinkas minska reklameffekten av sddana
publikationer, speciellt med tanke pa kritikernas vanligtvis invecklade sprik, som ir svirforstieligt f6r en

konstamatdr (egen observation).

Priset pa konst: “att virdera det ovirderliga”

"W hatever enables genius to execute well, will enable taste to criticize justly.”
Hugh Blair, Adam Smith’s student in Edinburgh in the late 1740s (Thompson 2008).

Det har sedan linge pagitt en debatt om huruvida marknadspriset av ett konstverk brukar stimma
6verens med dess kulturella betydelse. Kritikern Hilton Kramer noterade pa 1980-talet att ’de
utomordentligt h6ga summor som konstverk nufértiden drar in (. . . ) har absolut inget samband med

objektets kvalité, men priserna gér 6verhuvudtaget sillan det” (Velthuis 2005).

A andra sidan finns det forskning som tyder pa det motsatta, nimligen att det ekonomiska och det
konstnirliga virdet oftast gar hand i hand. Bruno Frey och Werner Pommerehne kom 1989 fram till i att
”de malare och skulptdrer vars verk nir de hégsta priserna pa marknaden ocksa dr de som uppvisat hogst
konstnirlig firdighet” (Velthuis 2005). Vidare viljer vi att inte férdjupa oss 1 diskussionen om det
ckonomiska vs det konstnidrliga virdet, utan antar att konstverkets marknadspris avspeglar dess

konstnirliga och kulturella betydelse.

Vad definierar priset av ett konstverk?

De klassiska ekonomerna Adam Smith och David Ricardo samt flera moderna ekonomer var 6verens om
att det inte existerar nidgon systematisk forklaring f6r prisbildning pé sillsynta och unika, dvs. omdojliga att
reproducera, ”varor” sd som konstverk Teorierna om produktionskostnad eller marginalnytta, som man

annars anvinder inom systematisk ekonomisk analys 4r med andra ord inte tillimpbara i fallet med konst

(Velthuis 2005).

Detta till trots dr det fullt mojligt att “virdera det ovirderliga”, eftersom konsthandlare och auktionshus
varje dag gOr just detta — sitter prislappar pa konst (Robertson 2005¢). Kulturekonomer anvinder sig av
s.k. hedonisk prissittning, en metod som forutsitter att varan bestdr utav flera egenskaper som
tillfredsstiller konsumentens olika behov och som dirfér virderar var £6r sig (Velthuis 2005, Bergman &
Svennersjo 2004).
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Vad betriffar konst, paverkar foljande faktorer priset, enligt nigra studier (Velthuis 2005):

o Storkek. Storre konstverk dr 1 genomsnitt dyrare dn de av mindre storlek.

oS4/ dmne. Vissa motiv dr mer eftertraktade 4n andra: blomsterbuketter av Olle Hjortzberg, rivar
av Bruno Liljefors eller vyer 6ver Stockholm dr givna favoriter pa varje kvalitetsauktion av de
storsta svenska auktionshusen.”

o Teknik. Av alla konstnirliga tekniker, maleri pa duk (utférd i olja, akryl eller tempera) virderas
hégst, f6ljda av akvareller.

o Autenticitet och originalitet. Etsningar och litografier, till exempel, trycks vanligen i serier och darfor
ir de betydligt billigare 4n bade maleri och akvareller som “tillverkas” i ett enda exemplar.

o Geografiskt lige. Priserna dr mycket hégre 1 konstnérstita omridena sa som t.ex. New York och
London.

o Konstnarens reputation/ institutionella erkdnnande. Antalet ginger som konstniren blivit ndimnd i
tidskrifter och andra media, antalet verk som var kopt av statliga museer samt antalet utstillningar
konstndren deltog i 4r positivt relaterade till prisniva pa denna konstnirs verk. Individer 4r helt
enkelt villiga att betala mer f6r en tavla av en kind konstnir.

o Galleriet diir verket varit utstillt/ forvirvat. Galletier med stjirnstatus” sitter hogre priser jamfort med
6vriga gallerier, dels pga. egna statusen, dels dirfoér att konstnérerna de representerar redan dr

populira.

Bland andra faktorer som ocksa har betydelse f6r konstpriser dr verkets dlder, provenance
(dgandehistorik), ifall verket dr signerat eller 4r anonymt, smak, trender och andra sociala ”masten”
ridande i dagens sambhille, skicket pa landets och/eller virldsekonomin i stort, m.m. Konstsamlares
subjektiva preferenser och virderingar, varierande med utbildningsnivd och bakgrund har ocksi sin

paverkan pa det slutliga priset (Reid 2008).

Forutsatt att pris pa den enskilda konstnirens verk foljer utvecklingen av dennes professionella karridr kan
det vara virt att titta pa dess olika stadier. Fére detta direktér av Tate Gallery i London Alan Bowness
formulerade fyra successiva erkinnandenivéer, som varje framstiende konstnir passerar pa vigen till

framgang (Moody 2005). Se figuren pé nista sida.

7 Egen observation.
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The conditions of success for the contemporary artist (Moody 2005)

Det botjar med ”peer recognition”, dvs. bekriftelse en konstnirens arbete fir inom dennes eller andra
konstnirer krets. Hirndst kommer kritikernas erkidnnande och bevakning i media. Galleriernas och
samlarnas stod dr ett tecken pa marknadens erkidnnande. Sist men inte minst infinner sig det institutionella

erkinnandet nir konstnirens verk hamnat i en museisamling (Moody 2005).

I likhet med Bowness har en brittisk managementkonsultfirma Morris Hargreaves Mclntyre, verksam
inom kultursektorn, utarbetat tretton steg av avancemang inom konstmarknaden (Chong 2008). Steg 1
beskrivs som “’konstniren far erkdnnande av andra konstnirer” och steg 13 — 7dgaren Sverlimnar sin
konstsamling till ett museum”. I mellanldget, steg 7, ’bygger galleristen konstnirens reputation genom

torsiljning av dennes verk samt utstillningar pa bl.a. internationella méissor” (Chong 2008).

Som nimnt tidigare i texten kan kritikerna saledes knappast avsevirt paverka konstnirens framgang eller
priset pa dennes konst (Thompson 2008). Det dr marknaden och den offentliga sektorn som har det sista
ordet och avgdr om konstniren har lyckats. Darmed dr det f6rst marknadens godkidnnande som har

betydelse f6r priset av konst (Robertson 2005b).

24



Metod

Val av undersékningsomride

De svenska dagstidningarna skriver ofta poetiskt om vissa utstillningar som komma skall samt om kinda
och okinda konstnirer. Syftet ar att fa ldsarna intresserade och for fa dem att beséka utstillningen.
Samtidigt lockar gallerier sina bestkare till att fa dem att képa konst med hjilp av ett galleriblad (galleriets
egna texter om konstverk, ofta pa ett tjockare papper kombinerat med bild). Men vilken effekt har dessa

tva olika typer av texter pa ldsare och konstbetraktare?

For att himta inspiration och férsoka hitta ett intressant omrade att studera, pratade forfattarna bland
annat med galleridgare, museikuratorer och konstvetare. Nir galleristerna berittade om deras
marknadsforing, ville vi ta reda pa om den publicitet i media som galleristerna efterstrivar verkligen har

nédgon effekt pd konstbetraktare. Vi valde da att f&rdjupa oss just inom PR i konstbranschen.

Vi planerade forst att skriva en kvalitativ uppsats dir man undersékte hur gallerier hanterar PR, men efter
tva djupintervjuer med dgare f6r tva konstgallerier och efter diskussion med Sara Rosengren och Erik

Modig pé Center of Consumer Marketing pd Handelsh6gskolan i Stockholm kom férfattarna fram till att
det dr desto mer intressant att vélja ett kvantitativt angreppssitt, modifiera uppsatsens syfte och utfora ett
experiment. Anledningen till detta var att fa tyngd i resultatet samt att fa till stind ett experiment som kan

ligga grunden f6r granskning om PR har nigot inflytande pé individers uppfattning av konst.

Andrar kompletterande information individernas bedémning av konst? Om ja, hur? Finns det nigon
skillnad beroende pi vem som ir utgivaren av informationen? Ar det till fordel fér gallerister att ge ut
dessa texter som ett siljverktyg? Det finns inte heller ndgon entydig vigledning f6r gallerister om hur man
marknadsfor sina konstnirer pd ett sitt som 4r accepterat i branschen och som uppnir en god forsiljning i
nutid och framtid. En av de viktigaste uppgifter som en galleridgare har ir att maximera priset pa

konstnirers framtida verk, utan att géra for aggressiv reklam i nuet (intervju med galleri B).

Tidig litteraturstudie

Aven om det har skrivits en hel del om hur PR eller redaktionellt material, indrar konsumenters
uppfattning om olika produkter, hade vi inte lyckats hitta ndgra vetenskapliga studier om hur information

paverkar minniskors perception utav konst.

Efter valet utav undersékningsomride, men fére den specifika formuleringen utav fragor, design av
experiment och enkitutformning initierades en betydande litteraturstudie inom omradena PR,
kulturekonomi, marknadsforing av konst och marketing research. Avsikten var att fa bra perspektiv pa de
studier och forskning som har férekommit i dmnena samt att hdmta inspiration och vigledning for

hypotesformulering.

Val av ansats

Det dr viktigt att valet utav ansats 6verensstimmer med malen f6r denna studie. Som tidigare beskrivet dr

térhoppningen med denna uppsats att belysa vissa outforskade omriaden inom konstbranschen samt
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initiera en diskussion om férdelar av publicitet vs galleriers egen information. Givet att antalet
vetenskapliga studier inom detta omrade ir litet, faller en induktiv ansats som limplig (Christensen et al.
2001). Detta pa grund av att det knappt finns ndgot teoretiskt ramverk och att forfattarna dmnar hitta

limpliga teorier till att analysera resultaten fran den kvantitativa studien i efterhand.

Denna ansats torde vara passande eftersom forfattarna dmnar undersdka specifika hypoteser och forklara
relationer mellan olika texter och konstverk. Dessutom dr datamingden relativt stor, eftersom ett stort

antal enkdter samlades in 1 samband med experimentet (Christensen 2010).

Studien 4r kausal, vilket innebdr att man identifierar ett orsakssamband mellan olika vatiabler och genom
att utfora ett s.k. filtexperiment har frfattarna kunnat underséka de orsakssamband som finns (Malhotra
2007).

Ett kvantitativt tillvigagingssitt valdes eftersom syftet var att astadkomma generaliserbara slutsatser
(Christensen 2010).

Som komplement har férfattarna genomfért djupintervjuer med representanter inom galleribranschen och
pratat med ett par forskare. Alla intervjuer var férberedda med standardiserade fragor £r att 6ka
konsistensen mellan fragorna. Fragorna var semistrukturerade for att kunna folja en réd trad samtidigt

som man kunde diskutera intressanta sidospr.

Intervjuerna kommer att bidra till en friare tolkning och férklaring utav analysdelen. Diskussionerna
dmnar ocksd belysa sambandet mellan data och den praktiska anvindningen utav konst. Dessa kommer

inte att anvindas som underlag till den vetenskapliga argumentationen (Christensen 2010).

Experimentdesign

Forfattarna tinker genomfora en kvantitativ undersékning dir huvudexperimentet innehaller fyra grupper
(grupp 3-6) samt tvd kontrollgrupper (grupp 1 och 2). En kompletterande text som ser ut att antingen
komma fran ett konstgalleri eller vara publicerad i ett oberoende media dagstidning (Dagens Nyheter)
kommer att visas och dérefter kommer ett utav de tvd konstverkenatt visas. Anledningen till att vi valde
DN ir for att det dr Sveriges stérsta morgontidning® och édr darfér bist limpad att undersdka den icke-

konstintresserade ldsarkretsen. Experimentet sammanfattas pa nista sida.

Som det visas i figuren nedan fick tre grupper av respondenter beskidda den ena malningen (KV) medan
de andra tre grupperna tittade pa den andra malningen (M). Fér varje malning fick en grupp titta pa
milningen utan att ldsa nagon kompletterande text, en annan grupp fick ldsa en galleritext i samband med
konstupplevelsen medan den tredje gruppen fick ta del av galleriets material och se malningen.

Respondenter i samtliga grupper fick sedan fylla i enkiten.

8 Upplaga: 316.200 ex (killa: Gp.se)
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Efter att ha blivit presenterade med det skriftliga materialet och efter att de fatt ldsa texten i lugn och ro,
far intervjupersonerna fylla i en enkdt dér vi stiller frigor om flera faktorer (se appendix 1). Ett tryckt
medium gor det litt £6r respondenten att ta den tid som denne behdver £6r att ldsa igenom och reflektera
6ver materialet. Samtidigt kan detta medium ses 6verallt i en vardagssituation, vilket skall eftertrakta ett
normalt tillstind (Dahlén & Lange 2003).

Efter att respondenterna fatt ldsa texten, skall de sedan ostért kolla pa konstverket.

Den andra undersckningsgruppen far bara se konstverket och direfter fylla i samma frageformulir (utan

att fa fylla i fragor om texten da den inte visats).
Forfattarna har forsokt att aterskapa en s naturlig och verklighetstrogen process for lisarna som méjligt.

Vid besok i ett galleri fir man didremot en galleritext tilldelad innan, i samband eller efter att man sett

malningen(arna).

Forstudie

I syfte att uppna en sd korrekt huvudstudie som méjligt, genomférdes totalt tre férstudier, varav tva
foérstudier genomférdes utav oss. Den ena var i samband med valet utav konstverken och de andra tva var

for att testa om enkiten dr entydigt och oklanderligt utformad samt om texten dr begriplig.

Den férsta férstudien dgde rum under utstillningen pa Pop Up Art Masterpiece i mars 2009. I samband
med utstillningen genomférdes en omréstning av 45 stycken tavlor bland de personer som nirvarade
under utstillningen. Det var en blandning utav utstillningsbesdkare, konstnirer, konstintresserade,
journalister och deras bekantskapskrets som fanns pé plats. Av 500 réster fick mélning KV 55 antal (flest
av alla 45 verk) medan M fick 4 r6ster. KV malningen uppfattades som professionellt malad. Milningen M
uppfattades som oprofessionellt milad. De andra mélningarna fick en relativt jimn férdelning utav de

kvarvarande rdsterna.

Anledningen till att vilja just ett populirt och ett mindre populirt konstverk var att spridningen utav svar
skulle kunna bli stérre. Aven om det 4r rimligt att anta att den impopuldra mélningen far generellt ligre
betyg dn den populira ir det intressant att se hur virdena pdverkas utav positiv information i form av DN

recensionen eller galleritexten.

Det var av vikt att konstverken var moderna eftersom det 4r frimst modern konst som siljs pa gallerier
(antika verk siljs oftast pd auktion) samt att det frimst inom modern konst som konstkritiken traditionellt
sett har varit mest inflytelserik. Stor hjilp fick forfattarna utav Erik Modig som bistod oss med malningar

som redan innan var studie hade utvirderats och betygsatts.

Den andra férstudien genomférdes pa Handelshogskolan i Stockholm under en eftermiddag. Totalt 20
studenter tillfragades att delta. Proceduren var densamma som under huvudstudien: respondenterna
erbjods att ldsa en utav tva texter, se ett utav tvd konstverk samt utvirdera konstverket. Respondenterna

fick svara pd en enkdt ddr en sjugradig skala designades, ddr ett var ligst och sju var hgst.
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Forfattarna anpassade enkiten visuellt, dd ndgra respondenter hade missat att svara pa en utav frigorna.
Layouten pa enkiten dndrades nigot fOr att undvika samma problem i framtiden. I Gvrigt tyckte
respondenterna att enkiten var tydlig och vil utformad, att texten var begriplig samt passade in i bada

sammanhangen (trovirdig som en recension 1 DN samt som séljmaterial hos ett galleri).

Den tredje forstudien genomférdes pa Stockholms Universitet. Forfattarna hade dd med sig firgkopior
utav mélningarna i A3 format och undersékningen genomfdrdes pd samma sitt som huvudstudien. Totalt
besvarades 30 enkiter. Efter denna férstudie modifierades texten, bland annat togs nigon svér och

komplicerad fras bort. Enkitens layout modifierades nigot.

Huvudstudie

Urval - V'al av undersokningsplats

Efter genomférd forstudie gick férfattarna vidare med utformningen utav huvudstudien som skulle ske pa
Stockholms Universitet. Efter diskussion med anstillda pa universitetet, valdes en plats i huvudkorridoren
pé nedre plan i B-byggnaden. Vi valde denna byggnad eftersom vildigt ménga olika studenter har
undervisning just dir samt att manga dessutom passerar denna byggnad. En viktig aspekt med
undersékningen var att fi tag pa manga respondenter, alltsd stilla sig i ett omride med mycket folk i
rérelse samtidigt som det var av yttersta vikt att det skall finnas ett tyst rum dér respondenterna inte blev
stérda nir de tog del av texterna samt beskiddade konstverken. Dirfor placerades konstverken i ett tyst,

angrinsande omrade.

Férfattarna tror att publiken som finns pa Stockholm Universitet passar malgruppen, eftersom vi
eftertraktade en yngre, allminbildad publik utan uttalat konstintresse och som inte 4r konstsamlare 1

dagsliget.

Totalt deltog 311 respondenter 1 huvudstudien. Av dessa var 188 kvinnor och 123 min. Medelaldern var

25 4r medan medianildern var 23 3r.

Nir vi métte respondenterna frigade vi om de kan stélla upp pé ett experiment angiende konst som tar ca
5 minuter. De allra flesta stillde upp. Vi bad dem om att f6rst ldsa texten i lugn och ro, sedan betrakta
konstverket och svara pa frigorna pa enkitens bigge sidor. Respondenterna erbjods godis (en variant av
Snickers eller Daim) som tack fér deras medverkande. Respondenterna var anonyma. Férfattarna
forklarade £6r dem att de inte fir prata med varandra under sjilva experimentet utan forst efterat. Vissa av
observationerna - dir respondenterna inte brydde sig om att svara seridst samt de som endast svarade pa

forsta sidan har exkluderats fran studien.

Genomforande

Utformning utav PR texten

Eftersom avsikten var att anvinda en identisk text f6r bade DN recensionen samt f6r galleriets
informationsblad, var det viktigt att fa texten se sé realistisk ut som moijligt. Efter att ha noggrant ha
studerat ett flertal galleritexter samt konstrecensioner fran olika killor (bl.a. befintliga recensioner pa

DN.se) valde foérfattarna att kompilera en ny text utav fraser, uttryck och meningar lanade fran dessa
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texter. Anledningen till detta var att vi ville f4 texten att se sa autentisk ut som mdjligt samt att den skulle

passa in pa bida konstverken. Nedanfér presenteras den slutgiltiga texten:

“Skickligt, humoristiskt, och oerhort vackert.

Pi 80-talet skulle manga tolka Arne Lindquists héjftiga mdleri och de starka, ndstan syntetiska fargerna som en postmodern uppgirelse
och modernismens renbetsideal. Lindquist vrider och vander pa bide kanda och okdnda former och visar, ofta bumoristiskt, pa
absurditeter och pa nya mdjliga betydelser. Det dr ett starkt projekt, dér konstndren gar ned till minsta levande enbet.

Formagan att skapa en bild av drimmar och begar dr ocksa grunden hos Lindqvist konstndrskap. Har finns en medveten glidning
mellan skddespeleri och “antentiskt subjekt” som understryker att yttrandena inte stannar ddr, ntan snarare pekar pa hur dvergripande
monster genomsyrar manniskors drommar och forhoppningar.

Hos konstndren finns dven de starkt gladande toner som flyter ut dver ytan och balanserar mot varandra till sammansatta och komplexa
bilder. Det dr skickligt, oerbort vackert och vittnar om att Lindquist frimst ar, och kanske bar alltid varit, intresserad av fargklanger
och kompositioner.”
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Texten dr i grund och botten positiv till konstverket, dir uttrycken “hiftigt maleri”, “’starkt projekt”,

”skickligt” samt “oerhort vackert” anvinds.

Samma text anvindes f6r bigge malningar. Dirfér kunde man inte anvinda f6r detaljerade beskrivningar
utav konstverken, utan var tvungna att halla oss till mer abstrakta formuleringar. Dessutom tinkte vi att
detta skulle bidra till textens upplevda trovirdighet, eftersom konstkritiska texter 1 allminhet ofta

kinnetecknas av invecklat sprik och innehdller flera komplicerade uttryck och fraser.

Texterna presenteras pé olika sitt som DN recension och som galleriets informationsblad. Detta eftersom
galleriets material framstills annorlunda dn en tidnings och for att f4 materialet att se sd realistiskt ut som
mojligt. ”Tidningsartikeln” fick det utseende som att den var utskriven frin DN.se (se appendix 2).
Logotyperna har placerats vil synliga fOr att sitta en tydlig pragel pa att materialet just kom frin Dagens
Nyheter samt Stora Galleriet, som dr ett pdhittat namn med en pahittad logotyp. Férfattarna kontrollerade
att ett sddant galleri inte finns i verkligenheten. Namnet Stora Galleriet samt dess logotyp inger fértroende

om att galleriet existerar i verkligheten.

Utformning utav platsen, info om tavlorna
De valda tavlorna dr mélade utav tva, unga konstnirer som inte livnir sig pa konst. Bida konstverken var
oljemilningar 1 storleken 130x130 cm och utférdes dret 2009. ”Jag miss ndr jag gick” (kvinnoportritt; KV)

milades av Linn Staberg, och ”Legislature may come” (M) av Jacob Pihlanen.

Konstverken placerades pa stativ i en tyst korridor som lag avsides den folktita korridoren dér vi
rekryterade respondenter. Pa platsen fanns ljussittning som gav konstverken rikligt med ljus. Korridoren
var dessutom vitmalad. Det dr svirt att pd en skola efterlikna ett konstgalleris avskalade lokaler, men

miljén uppfattades som god.

Tavlorna roterades med jimna mellanrum, normalt efter 20-25 respondenter £6r vatje grupp, for att
minska sannolikheten att just vissa studenter skulle fi en f6r stor andel utav svaren. Dessutom skedde

undersokningen under tre heldagar.

Utformning av enkit

Enkiten var en fysisk enkit 1 form av ett vitt, dubbelsidigt A4 blad. Enkiten bestod av strukturerade
fragor med slutna svarsutrymmen (Malhotra 2007; se appendix 1). Enkiten utformades pa tvd sidor for att
fa den mer strukturerad. Nederst pa sida 1 fanns det tydlig instruktion om att respondenten skulle vinda

pé blad (denna text gjordes extra tydlig efter att nagon respondent missat att besvara sida 2 i forstudien).
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For att motverka respondenternas trétthet var formuldret gjort sd kort som méjligt och de viktigaste

fragorna var stillda i borjan (S6derlund 2005).

Viletablerade flerfrigemitt anvindes dd respondenterna fick svara pd hur bra ett pdstiende stimde in. Fér
att skapa stOrsta, tinkbara téjbarhet, anvindes en sjugradig skala: frin 1 ”stimmer inte alls” till 7
”stimmer helt”, med lika manga steg it hdger som at vinster (Malhotra 2007; Séderlund 2005). Detta gor
det litt for respondenten att svara pa frigorna (Séderlund 2005). Férfattarna valde endast att acceptera
flerfrigematt ddr Cronbachs Alpha &versteg 0,7, di dessa fragor slogs ithop till ett index. P4 det sittet
garanterades en hog intern konsistens (Séderlund 2005). Detta intervall tillater atskilliga, varierande
statistiska undersOkningar (Malhotra& Birks 2007).

Enkiten var riktad till alla sex grupper som tillfrdgades: tva kontrollgrupper (de som inte fick nagon text
utan fick endast betygsitta konstverket), tva grupper som fick DN recension och tva grupper som ldste
galleritexten. Enkiterna som tilldelades grupperna utan nigon text hade frigedelen om texten borttagen.
Frigor om texten placerades relativt langt bak i enkiten s att den férsta delen utav varje enkit skulle
f6rbli identisk. I enkiten stilldes frigor om respondentens personliga uppgifter. Detta méjliggjorde

jimforelser emellan grupperna (exempelvis beroende pd nivan av konstintresse).

Undersikningsvariabler

Eftersom konstbranschen dr en vildigt specifik bransch, har vi anvint oss av de viletablerade métten i de
sammanhang ddr det var mojligt. I vissa fall har vi anvint oss av Z&nande mitt och t6rs6kt anpassa fragor
som dr sd jimférbara som maojligt med de etablerade matten. Forfattarna valde att underséka foljande

undersokningsvariabler:

Attityd till konstverket och konstniren

2 9 5 9>

Attityd miittes 1 ett fyra stegsmatt: “tycker om”, ’ser bra ut”, ”sviarmalat” och ’intressant”, vilka dr matt
som Soderlund (2003) foéresprakar. Fragorna gillde attityden till savil konstverket som till konstniren; i
det senare fallet ersattes ’ser bra ut” med skicklig”, ”svirmaélat” med “begavad”. Av dessa delfrigor
skapades ett index “omtyckt”, dd mitning av Cronbachs Alpha gav 0,736. Dessa matt anvindes bland

annat i uppsatserna av Kallstenius Bylander & Ronstrém (2007) och Lange (2008).

Engagerande

For att mita graden utav engagemang fran upplevelsen valde forfattarna att ta med métten “engagerande”,
”tordjupar min vardag”, ’gbr mig lycklig” samt “berérande”, trots att detta matt inte var vilundersokt.
Eftersom konstverk skapar kidnslor var det viktigt att undersdka hur respondenterna rent kinslomassigt

paverkades av att se malningarna. Ett index ”engagerande ” skapades med ett Cronbachs Alpha pa 0,733.

Innovativt/modernt

LRI

Respondenterna fick fragan om de tyckte att tavlan var “modern”, ”innovativ”’, ’aktuell” samt “’ser saker

pa ett nytt sitt”. Eftersom konstverken var moderna, tror vi att det dr bra att fa ett hdgt resultat pa detta
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mitt, eftersom det faktiskt bekriftar tavlornas modernitet. ? Ett index modernt skapades med ett Cronbachs

Alpha pi 0.746. Matten anvindes i uppsatsen av Granlund & Grenros (2007).

Intention att rekommendera andra att se utstdllningen

I denna undersdkningsvariabel innefattas Word-of-mouth intentioner. Enligt Séderlund & Ohman (2003)
tinns det tre typer utav WOM-intentioner: "hur troligt dr det att du berittar” (intention-as-wants),
”planerar du att beritta” (intentions-as-plans) samt “vill du beritta” (intentions-as-expectations), som
rekommenderas av Reicheld (2003). Tidigare forskning foresprakar anvindning av intentions-as-
expectations som det bista mattet pa att forutsiga beteende (Séderlund & Ohman 2003). Vi har valt
féljande tva fragor: ”jag kommer att tala om utstillningen” samt ”’jag kommer att rekommendera att

bestka utstillningen”.
Ett index “intention att rekommendera utstillningen ”skapades med ett Cronbachs Alpha pa 0.782.

Intention att besdka utstillningen

Forfattarna valde vidare att stilla tva” jag skulle vilja”-fragor: ”jag skulle vilja ldsa mer om konstniren”
samt “jag skulle vilja bestka utstillningen”. Dessa syftar inte till word-of-mouth, men kan jimféras med
intentions-as-plans. Ett index “intention att besoka utstillningen” skapades med ett Cronbachs Alpha pa

0.843. Anvindes i uppsatserna av Modig & Lethagen (2008) samt av Kocken & Skoghagen (2009).

Attityd till texten

Attityd till texten mattes med hjilp av tre matt: trovirdighet, tydlighet samt virdefull. Textens trovirdighet
berdknades i ett enda matt (trots att det Séderlund (2005) att sla thop flera matt): ”trovirdig” (MacKenzie
& Lutz 1989). Tydlighet mittes 1 2 stegsmatt: “tydlig”, “littforstieli” (MacKenzie & Lutz 1989). Ett index
’tydlig” skapades med ett Cronbachs Alpha om 0,794.

Virdefull: mittes i 3 stegsmatt: “anvindbar”, ”informativ”’ samt “virdefull”” (MacKenzie & Lutz 1989).
Indexet ’virdefull” fick ett Cronbachs Alpha om 0,746. Matten anvindes i uppsatsen av Kocken &
Skoghagen (2009).

Uppfattat pris

Respondenterna fick sitta ett pris pa vad de trodde att mélningen var vird. Anvindes i uppsatsen av
Kallstenius Bylander & Ronstrém (2007).

Betalningsvilja/képintention

Vidare fick respondenterna ange ett pris som de dr beredda att betala f6r malningen. Fragan stilldes langt
borta frin frigan om uppfattat pris. Syftet med detta var att fd sa realistiska svar som mojligt. Anvindes i

uppsatsen av Kallstenius Bylander & Ronstréom (2007).

Konstintresse

9 Observera att det finns en skillnad mellan ett samtida och ett modernt verk.
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Konstintresset hos respondenterna mittes med hjilp utav tre delfragor: hur konstintresserad dr du”,
”laser du press (tidningar, magasin etc) om konst” och ”hur ofta gir du pa konstutstillning”. Matten i dess
exakta utformning har vi inte sett inom tidigare forskning; ddremot tror vi att de kan ge en realistisk och
palitlig bild av egenskapen “’konstintresse” hos de tillfrdgade. Ett index “’konstintresse” beriknades med
ett Cronbachs Alpha om 0,848.

Analysverktyg och statistiskt tillvigagangssitt

Analysen gjordes 1 PASW v. 18 enligt f6ljande ordning. Forst filtrerade vi bort observationerna for de
konstintresserade respondenterna. Som “konstintresserade” betraktades respondenterna som uppvisade
’niva av konstintresse” pa minst 5,5 pa skalan 1 till 7, som ”mindre konstintresserade” — de som
uppvisade “niva av konstintresse” mindre dn 5,5. Vi anser att det 4t rimligt att antaga just denna grins.
Detta gjordes dels med hinsyn till uppsatsens preliminira syfte — att underséka publicitetens effekt pa
uppfattning av ett konstverk hos en icke-konstintresserad person, dels pga. att observationerna av
respondenter med storre konstintresse var valdigt fa (30 st.), vilket gjorde det oméjligt att ta dessa
observationer i beaktande vid utférande av statistiska tester. 30 stycken observationer férdelade pé tre
grupper - efter typ av information — skulle dventyra det nédvindiga antagande om normalférdelning, som

krivs f6r utférande av statistiska tester, tillimpade i denna uppsats.

Sedan utférdes ett tvivigs MANOVA (“two-way multivariate analysis of variance”; Pallant 2007) test med
’typ av information” ("ingen information”, "DN”, galleriets broschyr”) och ”typ av malning”
(’kvinnoportritt” respektive “mansportritt”) som manipulerade(oberoende) variabler. I och med testet
undersokte vi om det fanns en signifikant interaktionseffekt mellan de tva oberoende variablerna; med
andra ord, ifall olika typer av information hade olika effekt pd de beroende variablerna (“attityd till
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konstverket”, attityd till konstndren” mm.) f6r de tvd olika mélningarna.

Eftersom det inte uppticktes nagon sidan interaktionseffekt, slog vi ihop observationerna tér de bada
milningarna och fortsatte vi med ett envigs MANOVA test med “typ av information” som den enda
oberoende variabeln. Varsin envigs MANOVA gjordes t6r variablerna som undersoktes i relation till

konstverket och for variablerna rorande texterna.

I de fall dir MANOVA hade indikerat att det finns en signifikant skillnad mellan grupperna gick vi vidare
med att undersoka var den exakta skillnaden fanns. For att uppnd detta gjorde vi envigs ANOVA test
(Cone-way between-groups analysis of variance”) med efterfdljande post-hoc tester f6r respektive variabel.
I de fall det endast fanns tva grupper av respondenter (t.ex. dir vi undersdkte respondenternas

uppfattning om texten) begrinsade vi oss med att utf6ra MANOVA- testet.
Vi valde att acceptera en signifikansniva om 10 procent, eftersom vi vill ha en god statistisk styrka i vira

resultat.

Studiens reliabilitet och validitet

Reliabilitet innebir tillfotlitlighet med undersékningen, dvs. den grad i vilken man skulle f4 samma resultat
om man gjorde undersékningen flera ginger om. Med andra ord, miter reliabilitet i vilken utstrickning

man skulle undvika slumpmassiga fel (Malhotra 2007).
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Det finns tre sitt att mdta eller uppskatta reliabiliteten: test-retest reliabilitet, intercoder reliabilitet samt
intern konsistens reliabilitet vilket 4r den vanligaste och dven den som vi anvinde oss utav (Séderlund,
2005). For att Oka reliabiliteten genomférde vi en utbredd granskning av flera studier £6r att hitta de vil
inarbetade matt som passade in i var studie. For att sikerstilla intern konsistens slog vi ithop viletablerade

och limpliga matt dir Cronbachs Alpha var hogre dn 0,7 till ett index (se foregidende avsnitt).

Validitet innebdr att man vill undvika systematiska fel, dvs. att man faktiskt miter det som man vill mita
(Churchill 1979).

Intern validitet betyder att studien miter den det avsitt att mita; att den manipulerade variabeln faktiskt
har en paverkan pd den beroende variabeln. For att den interna validiteten ska anses vara hég och det ska
uppsta ett kausalt samband mellan textldsning och de studerade effekterna pa konstverket dr det
nédvindigt att paverkan av externa variabler minimeras (Malhotra 2007). Var undersékning torde ha fatt
en hog intern validitet eftersom testerna dr genomférda mellan homogena grupper och alla respondenter
har ocksa fitt samma instruktioner bade muntligt och skriftligt. Undersékningen varade dessutom ganska
kort tid och valet utav konstverk, undersékningsplats och sammansittningen utav enkit granskades

noger: ant.

Den externa validiteten borde ocksa vara hég, dd det inte finns nagon anledning att tro att variablerna dr
speciellt anknutna till undersékningsurvalet. Aven om undersékningsplatsen (Stockholms Universitet)
skiljde sig fran en typisk gallerimiljé f6rskte vi dstadkomma en sd lugn och avskalad atmosfir som méjligt

for att den i storsta méjliga grad skulle likna den pé de flesta gallerier.

Experiment har normalt sett en hégre reliabilitet och validitet eftersom man har ett sSlampmadssigt urval

utav respondenter (McBurney & White 2007).

De flesta av uppvisade resultaten har en mycket god signifikans, dd vi analyserar resultat som ér

signifikanta pa 5 % nivan.

Kritik mot studien

Trots att vi forsékte utforma vart experiment sd verklighetstroget som mdjligt, finns det vissa moment

som kan ha paverkat utfallen nigot.

I regel sa dger konstupplevelsen rum pd ett galleri, konsthall eller museum dir sjilva omgivningen dr en del
av upplevelsen. Eftersom vir studie gjordes pa Stockholms universitet kan den ha paverkats da vi inte
befann oss i1 konstens naturliga milj6. Resultaten kan ddrfor ha blivit annorlunda om undersékningen

istillet genomférdes pa ett galleri, exempelvis uppfattningen om priset.

I verkligheten har man sillan ett riktigt konstverk framfér 6gonen nir man liser en konstrecension i en
tidning, utan far i bista fall betrakta det nagon dag efterdt. Vid den tidpunkten kan eventuella intrycket
utav texten ha mattas av nidgot och kanske inte skulle ha lika stor paverkan pa konstupplevelsen.
Dessutom ir lisning av konstvetenskapliga artiklar oftast frivillig, till skillnad fran vart experiment dar
detta var ett obligatoriskt inslag; man kanske skulle ha varit mer positivt instilld till sjilva texten om man

ldste den av sin egen vilja.
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Medan vira texter var identiska, kan riktiga galleritexter tinkas skilja sig frin konstrecensioner genom att
vara mer “lidttsmalta” och 7sdljande”. Ett annorlunda textinnehill hade med andra ord kunnat ha paverkat
utfallet. Det dr dven farligt generalisera resultaten f6r Dagens Nyheter till att omfatta alla andra medier

som nar en bred lasarkrets.

Oaktat av att det pa Stockholms universitet erbjuds ett brett urval av kurser och studieintiktningar, kan det
ha hint att just under dagarna f&r vart experiment varit extra minga studenter fran samma inriktning,

vilket kunde ha gett skeva resultat.

Man kan dven ifragasitta galleristernas uttalade intresse av att na en icke-konstrintresserad publik.
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Hypotesformulering och utfall
Metodiken i resultatdelen ér féljande:

1) Forst beskrivs variabeln, Cronbachs Alpha samt vad som ér rimligt att antaga utifran vara tankar
och litteratur

2) Hypotesen presenteras (a, b och ev. ¢ hypotes)

3) Resultatet och signifikansgraden presenteras och kommenteras

4) Hypotesen accepteras (), forkastas (%) eller kan ej accepteras (%),

5) Siffror frin den konstintresserade (icke-signifikanta) gruppen presenteras i en gré ruta.
Vi har valt att bryta ut de konstintresserade respondenterna, d vi vill fokusera pa den icke
konstintresserade publiken. Vi har dnd4 valt att redovisa resultaten f6r de konstintresserade
respondenterna (dessa kommenteras bara i de tillfillen huvudutfallen 4r signifikanta), men
observera att inga slutsatser kan dras pd grund av det ringa antalet observationer i dessa fall. Detta

giller f6r samtliga utfall i de graa rutorna.

1. Attityd till konstverket

Variabeln ”Attityd till konstverket” beriknades som ett medelvirde av de fyra variabler rérande
konstverket som mittes med hjilp av enkitundersékningen: ’tycker om”, ”’ser bra ut”, ’svarmalat” och
“intressant” (del Al i enkiten; se appendix1). Skalans konsistens, dvs. utstrickning i vilken skalans
komponenter hinger thop”, mittes med Cronbachs Alpha- koefficienten, som maste vara stérre 4n 0,7

(Pallant 2007). I detta fall var Cronbachs Alpha lika med 0,736, dvs. tillrickligt hog.

Av teorin framgdr det att forstielse f6r konst forutsitter vissa kunskaper inom dmnet. D4 dessa kunskaper
ir 1 stort sett tillgdngliga f6r en begrinsad krets av ’smakmonopolister” och kunniga individer, borde den
“vanliga”, mindre kunniga betraktaren uppskatta tillgang till kompletterande information i situationer nir
denne ombeds att utféra beddmning av konstverket ifriga. Tack vare informationen skulle betraktaren
térmodligen kinna sig mer insatt i konstverkets innehdll, betydelse och sammanhang, vilket i sin tur borde

ha en positiv inverkan pa betraktarens attityd pd konstverket.

Hypotes 1a. Konstverket 4r mer omtyckt nir betraktaren har haft tillging till kompletterande information

om konstverket i form av en tidningsartikel dn i fallet nir betraktaren inte har haft nagon information alls.

UTFALL

Typ av Antal Attityd till Standard- | Sig.
kompletterande | observationer | konstverket | avvikelse | (o)
information (IN) (medelvirde)

Ingen information | 95 4,62 1,10 0,049
Recension i DN 92 4,23 1,20
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Hypotes 1b. Konstverket 4r mer omtyckt nér betraktaren har haft tillgang till kompletterande information
om konstverket i form av material fran galleriet 4n i fallet nir betraktaren har inte haft nigon information
alls.

UTFALL

Typ av Antal Attityd till Standard- | Sig.
kompletterande | observationer | konstverket | avvikelse | (o)
information (N) (medelvirde)

Ingen information | 95 4,62 1,10 0,515
Tryckmaterial 88 4,44 1,14

fran galleriet

A ena sidan, anses information frin oberoende killor, sasom en redaktionell publikation i en dagstidning,
vara mer trovirdig 4r reklam (galleriets text). A andra sidan, inom konstvirlden 4r det konstkritiker som
star for det redaktionella innehéllet och deras omdémen har tappat rejilt i betydelse jamfort med, till
exempel, konstgalleriernas. Dirfér borde ett galleris omddmen framkalla en bittre attityd mot konstverket

in en positiv recension i en tidning.

Hypotes 1c. Konstverket dr mer omtyckt nir betraktaren har ldst en (positiv) recension om konstverket i

ett galleris broschyr jimfért med fallet ndr samma typ av recension kommer ifran en dagstidning.

UTFALL

Typ av Antal Attityd till Standard- | Sig.
kompletterande | observationer | konstverket | avvikelse | (o)
information ) (medelvirde)

Recension i DN 92 4,23 1,20 0,439
Tryckmaterial 88 4,44 1,14

fran galleriet

Envigs ANOVA (Cone-way between-groups analysis of variance”) testet har visat att det finns en
signifikant skillnad i attityd till konstverket pa p < 0,10 nivin mellan de tre grupperna av respondenter: @
= 0,063. Den faktiska skillnaden i genomsnittligt virde av attityd till konstverket mellan grupperna var
diremot mycket liten och alla de tre virdena uppvisade en neutral till positiv attityd: hégre dn 4 attityd till
konstverket. De efterfoljande post-hoc jimtérelserna gjorda med hjilp av Tukey HSD testet indikerade att
det finns en statistiskt signifikant skillnad 1 attityd till konstverket mellan grupperna av respondenter som
inte fick ndgon information (medelvirde = 4,62) respektive de som fick ldsa en artikel i DN (medelvirde
= 4,23). Det dr dock tydligt att det hdgsta virdet pd attityd till konstverket uppvisades av respondenterna
som inte hade fitt ndgon kompletterande information, medan det ldgsta virdet demonstrerades av dem
som fick lisa DN recensionen. Gruppen som fick ldsa galleritexten (medelvirde 4,44) befann sig emellan

de 6vriga tva grupperna och skiljde sig inte signifikant fran dessa. Ddrmed,

®  Hypotesen 1a FORKASTAS.

W‘ Hypotesen 1b KAN E] ACCEPTERAS pi 10 % signifikansniva.
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W Hypotesen 1c KAN E] ACCEPTERAS pa 10 % signifikansniva.

Nedan foljer utfallet f6r gruppen av de konstintresserade respondenterna. Pga. det ringa antalet
observationer var hypotesprévningen inte aktuell f6r dessa. Daremot kommenterar vi utfallet i samband

med analysen i ndsta kapitel.

Utfall £6r de konstintresserade respondenterna (med konstintresse mellan 5,5 och 7, pa skala mellan 1-7) vad giller
”Attityd till konstverket”. Observera att pga. det ringa antalet observationer kan inga slutsatser dras i detta fall. Detta

giller f6r samtliga utfall i de gria rutorna.

Typ av Antal Attityd till Standard-
kompletterande observationer konstverket avvikelse
information (medelvirde)

Ingen information 8 3,75 0,89
Recension i DN 9 4,53 1,44
Tryckmaterial 10 4,45 1,21

fran galleriet

2. Konstverket: associationer

Tva typer av associationer undersoktes i detta arbete. Dels tog vi reda pa i vilken utstrickning konstverket

betraktades som “engagerande” dels “modernt”.
Association: Engagerande

Variabeln “engagerande” berdknades som ett medelvirde av delfragorna ”férdjupar min vardag”,
Zengagerande”, ”gbr mig lycklig” och ”berérande”. CronbachsAlphapa0,733 har pévisat en hog konsistens
mellan virdena och dirmed tilldtit oss att sld thop dessa virden till ett index. (Del B 1 enkiten; se

appendix1.)

Bittre forstdelse f6r konstverkets innehill, tack vare kompletterande information, borde leda till en
djupare kinsla av engagemang hos betraktaren vid synen av konstverket. Med andra ord borde
konstverket uppfattas som mer engagerande av betraktaren i det fall ndr denne fatt nagon form av

kompletterande information 4n nir det inte fanns ndgon information.

Hypotes 2a. Konstverket uppfattas som mer engagerande nir betraktaren har haft tillgang till
kompletterande information om konstverket i form av en tidningsartikel 4n i fallet nir betraktaren har inte

haft ndgon information alls.

Hypotes 2b. Konstverket uppfattas som mer engagerande nir betraktaren har haft tillgang till
kompletterande information om konstverket i form av material frin galleriet 4n i fallet nir betraktaren inte

har haft ndgon information alls.

I likhet med resonemanget i foregiaende avsnitt, borde information frin galleriet uppfattas som mer
trovirdigt dn en recension i en dagstidning; dirfér borde kinslan av engagemang vara starkare nir

betraktaren fétt ta del av galleriets broschyr.

38




Hypotes 2c. Konstverket uppfattas som mer engagerande nir betraktaren har list en (positiv) recension

om konstverket i ett galleris broschyr jamfoért med fallet ndr samma typ av recension kommer ifrin en

dagstidning.

UTFALL

Typ av Antal Association: | Standard- | Sig.
kompletterande | observationer | Engagerande | avvikelse
information (medelvirde)

Ingen information | 91 3,27 1,12 0,225
Recension i DN 88 3,07 1,21

Tryckmaterial 82 3,38 1,17

fran galleriet

Envigs MANOVA testet har visat att det inte finns nigon signifikant skillnad i variabeln ”association:
engagerande” pa o < 0,10 nivin mellan de tre grupperna av windre konstintresserade respondenter: o = 0,225.
Den faktiska skillnaden 1 genomsnittligt virde av attityd till konstverket var likasa mycket liten mellan

grupperna (se tabellen). Saledes,

% Hypotesen 2a KAN E] ACCEPTERAS pa 10 % signifikansniva.
% Hypotesen 2b KAN E] ACCEPTERAS pa 10 % signifikansniva.

w Hypotesen 2c KAN E] ACCEPTERAS pi 10 % signifikansniva.

Utfall £6r de konstintresserade (respondenterna vars konstintresse ligger mellan 5,5 och 7) vad giller ”Association:

Engagerande” visas nedan.

Typ av Antal Association: Standard-
kompletterande observationer Engagerande | avvikelse
information (medelvirde)

Ingen information 8 2,66 1,35
Recension i DN 9 4,11 0,99
Tryckmaterial 10 3,75 1,44

fran galleriet

Association: Modern

2 9

Variabeln “modern” dr sammansatt som ett medelvirde av delfrigorna “modernt”, “innovativt”,

“aktuellt” och ”ser saker pi ett nytt sitt” (Cronbachs Alpha = 0,746). (Del B i enkiten; se appendix1.)

Di det dr kint att bade konstkritiker och gallerier dr mest verksamma inom marknaden f6r samtida konst
(se teoriavsnitt), vittnar det faktumet att konstverket (och konstniren) omnidmns i ett galleris broschyr alt.
i en kritikers recension om att det ir modern konst det handlar om. Aven om sjilva konstverken till sitt
utseende ser “moderna” ut (se appendix1), borde denna kinsla fOrstirkas dnnu mer av kompletterande

information fran dessa kallor.
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Hypotes 2d. Konstverket uppfattas som mer modernt nir betraktaren har haft tillgang till
kompletterande information om konstverket i form av en tidningsartikel dn i fallet nir betraktaren har inte

haft nagon information alls.

Hypotes 2e. Konstverket uppfattas som mer modern nir betraktaren har haft tillgang till kompletterande
information om konstverket i form av material fran galleriet 4n i fallet ndr betraktaren har inte haft nagon

information alls.

Eftersom gallerier idag har betydligt vidare tolkningsmakt 4n konstkritiker vad giller samtida konst, borde
konstverket uppfattas som mer modernt da det blivit omndmnt i ett galleris broschyr dn i en

tidningsartikel.

Hypotes 2f. Konstverket uppfattas som mer modernt nir betraktaren har list en (positiv) recension om

konstverket i ett galleris broschyr jimfort med fallet ndr samma typ av recension kommer ifrdn en

dagstidning.

UTFALL

Typ av Antal Association: | Standard- | Sig.
kompletterande | observationer | Modern avvikelse
information (medelvirde)

Ingen information | 91 3,93 1,21 0,289
Recension i DN 88 3,67 1,17

Tryckmaterial 82 3,73 1,13

fran galleriet

Envigs MANOVA- testet har visat att det inte finns ndgon signifikant skillnad i variabeln association:
engagerande” pd o < 0,10 nivin mellan de tre grupperna av respondenter: @ = 0,289. Den faktiska
skillnaden i genomsnittligt virde av variabeln var likasd mycket liten mellan grupperna (se tabellen).
Siledes,

W Hypotesen 2d KAN E] ACCEPTERAS pa 10 % signifikansniva.
W Hypotesen 2e KAN E] ACCEPTERAS pi 10 % signifikansniva.

W Hypotesen 2f KAN EJ] ACCEPTERAS pi 10 % signifikansniva.

Utfall £6r de konstintresserade (respondenterna vars konstintresse ligger mellan 5,5 och 7) vad giller ”Association:

Modern” visas nedan.

Typ av Antal Association: Standard-
kompletterande observationer Modern avvikelse
information (medelvirde)

Ingen information 8 3,69 1,51
Recension i DN 9 4,22 0,90
Tryckmaterial 10 3,63 1,46

fran galleriet
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3. Attityd till konstniren

”Attityd till konstniren” framstilldes som ett medelvirde av delfridgorna om konstniren Tycker om”,
”Skicklig”, ”Begavad” och “Intressant” (Cronbachs Alpha = 0,892). (Del C av enkiten; se appendix 1.)

Pa samma sitt som det kan for en icke-konstintresserad person vara svirt att pd egen hand bedéma ett
konstverk, kan det f6r denne vara lika svart att forma en uppfattning om konstverkets upphovsman —
konstniren. Dirfér borde kompletterande information dven i detta fall vara uppskattad av betraktaren,

dvs. informationen, speciellt en positiv sidan, borde ha en positiv paverkan pa attityden mot konstniren.

Hypotes 3a. Konstniren dr mer omtyckt nir betraktaren har tillgang till kompletterande information om
konstverket (och pa sa sitt dven delvis om konstniren) i form av en tidningsartikel 4n i fallet nér

betraktaren inte har haft nigon information alls.

UTFALL

Typ av Antal Attityd till Standard- | Sig.
kompletterande | observationer | konstniren avvikelse
information (medelvirde)

Ingen information | 94 4,89 1,18 0,006
Recension i DN 93 4,33 1,33

Hypotes 3b. Konstniren dr mer omtyckt nir betraktaren har tillgang till kompletterande information i

form av material fran galleriet 4n i fallet ndr betraktaren inte har haft nagon information alls.

UTFALL

Typ av Antal Attityd till Standard- | Sig.
kompletterande | observationer | konstniren avvikelse
information (medelvirde)

Ingen information | 94 4,89 1,18 0,116
Tryckmaterial 89 4,53 1,20

fran galleriet

Galleriets omdéme borde viga tyngre dn en recension i en dagstidning, eftersom det dr i hég grad
galleristerna som bestimmer vilka konstnirer som ska etablera sig eller ges mojligheten att etablera sig pa

marknaden.

Hypotes 3c. Konstniren dr mer omtyckt nir betraktaren har list en (positiv) recension om konstverket 1

ett galleris broschyr jimfért med fallet ndr samma typ av recension kommer ifran en dagstidning.

UTFALL

Typ av Antal Attityd till Standard- | Sig.
kompletterande | observationer | konstniren avvikelse
information (medelvirde)

Recension i DN 93 4,33 1,33 0,523
Tryckmaterial 89 4,53 1,20

fran galleriet
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Envigs ANOVA testet har visat att det finns en signifikant skillnad i attityd till konstniren pd o < 0,10
nivin mellan de tre grupperna av respondenter: @ = 0,007. Den faktiska skillnaden i genomsnittligt virde
av attityd till konstndren mellan grupperna var diremot mycket liten och alla de tre virdena uppvisade en
neutral till positiv attityd: h6gre dn 4 attityd till konstndren. De efterféljande post-hoc jamférelserna gjorda
med hjilp av Tukey HSD testet indikerade att det finns en statistiskt signifikant skillnad i attityd till
konstniren mellan grupperna av respondenter som inte fick nagon information (medelvirde = 4,89)
respektive de som fick ldsa en artikel 1 DN (medelvirde = 4,33). Det ér dock tydligt att det hdgsta virdet
p4 attityd till konstverket uppvisades av respondenterna som inte hade fitt nigon kompletterande
information, medan det ligsta virdet demonstrerades av dem som fick lisa DN recensionen. Gruppen
som fick ldsa galleritexten (medelvirde 4,53) befann sig emellan de Gvriga tva grupperna och skiljde sig

inte signifikant fran dessa. Dirmed,

®  Hypotesen 32 FORKASTAS.
% Hypotesen 3b KAN E] ACCEPTERAS pa 10 % signifikansniva.

% Hypotesen 3¢ KAN E] ACCEPTERAS pa 10 % signifikansniva.

Utfall f6r de konstintresserade (respondenterna vars konstintresse ligger mellan 5,5 och 7) vad giller ”Attityd till

konstniren” visas nedan.

Typ av Antal Attityd till Standard-
kompletterande observationer konstniren avvikelse
information (medelvirde)

Ingen information 8 4,31 1,56
Recension i DN 9 5,11 1,34
Tryckmaterial 10 4,90 1,10

fran galleriet

4. Intention att rekommendera andra att se utstillningen

“Intention att rekommendera andra att se utstillningen” beriknades av oss som ett medelvirde av
delfragorna ”jag kommer att tala om malningen med andra personer” och “jag kommer att rekommendera
andra att se en utstillning av denna konstndr” (Cronbachs Alpha = 0,782). (Delar D1-D2 av enkiten; se
appendix1.)

Forutom informationens presumtiva effekter pa respondentens uppfattning av konstverket och
konstniren, var det av intresse att aven undersoka om dennes intention att i framtiden tala om konstverket
samt rekommendera andra att se utstillningen skulle paverkas av tillging till kompletterande information.
En djupare forstaelse av konstverkets innebdrd som mojliggdrs av den kompletterande informationen ska
inspirera betraktaren att dela med sina intryck for t.ex. vinner och bekanta i hégre grad dn om

respondenten inte skulle ha tillgang till kompletterande information.

Hypotes 4a. Intentionen att rekommendera andra att se utstillningen blir starkare om respondenten har
tillgdng till kompletterande information om konstverket i form av en tidningsartikel 4n i fallet nir

betraktaren inte hade haft nagon information alls.
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UTFALL

Typ av Antal Intention att Standard- | Sig.
kompletterande | observationer | rekommendera | avvikelse
information utstillningen

(medelvirde)
Ingen information | 96 2,91 1,53 0,004
Recension i DN 93 2,25 1,26

Hypotes 4b. Intentionen att rekommendera andra att se utstillningen blir starkare om respondenten har
haft tillgang till kompletterande information om konstverket i form av material fran galleriet 4n i fallet nir

betraktaren inte hade haft nigon information alls.

UTFALL
Typ av Antal Intention att Standard- | Sig.
kompletterande | observationer | rekommendera | avvikelse
information utstillningen

(medelvirde)
Ingen information | 96 2,91 1,53 0,613
Tryckmaterial 90 2,71 1,42
fran galleriet

Diremot ska reklam frin galleriet f6rmodligen resultera i en starkare intention att beritta om sina
upplevelser pd grund av att galleriets utlitande om konstverket ska uppfattas som mer legitim £6r
lasaren/betraktaren. Samtidigt ger galleriets broschyr mer explicit information om just utstillningen bland

annat utstillningsperioden, galleriets adress och Sppettider etc.

Hypotes 4c. Intentionen att rekommendera andra att se utstillningen blir starkare om respondenten har
haft tillgang till kompletterande information om konstverket i form av ett galleris broschyr jamfért med

fallet ndr samma information kommer ifrdn en dagstidning.

UTFALL
Typ av Antal Intention att Standard- | Sig.
kompletterande | observationer | rekommendera | avvikelse
information utstillningen

(medelvirde)
Recension i DN 93 2,25 1,26 0,069
Tryckmaterial 90 2,71 1,42
fran galleriet

Envigs ANOVA testet har visat att det finns en signifikant skillnad 1 intention att rekommendera andra
att se utstillningen pi o < 0,10 nivin mellan de tre grupperna av respondenter: @ = 0,005. Den faktiska
skillnaden i intention mellan grupperna var diremot mycket liten och alla de tre grupperna uppvisade en
vildigt lag intention att rekommendera utstillningen: samtliga genomsnittsvirden var under 3. De
efterfoljande post-hoc jimforelserna gjorda med hjilp av Tukey HSD testet indikerade att det finns en

statistiskt signifikant skillnad i intention mellan grupperna av respondenter som inte fick ndgon
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information (medelvirde = 2,91) respektive de som fick lisa en artikel i DN (medelvirde = 2,25). Det it
dock tydligt att det hogsta virdet pa intentionen att rekommendera utstillningen uppvisades av
respondenterna som inte hade fatt nigon kompletterande information, medan det ligsta virdet
demonstrerades av dem som fick ldsa DN recensionen. Gruppen som fick ldsa galleritexten (medelvirde
2,71) befann sig emellan de 6vriga tva grupperna och uppvisade ett hogre (signifikant) virde dn gruppen

som fick lisa DN recensionen. Dirmed,

®  Hypotesen 42 FORKASTAS.
w Hypotesen 4b KAN E] ACCEPTERAS pi 10 % signifikansniva.

& Hypotesen 4c ACCEPTERAS.

Utfall £6r de konstintresserade (respondenterna vars konstintresse ligger mellan 5,5 och 7) vad giller ”Intention att

rekommendera utstillningen” visas nedan.

Typ av Antal Intention att Standard-
kompletterande observationer rekommendera avvikelse
information utstillningen

(medelvirde)
Ingen information 8 2,50 1,98
Recension i DN 9 2,61 1,27
Tryckmaterial 10 3,35 1,92
fran galleriet

5. Intention att bes6ka utstillningen

Variabeln ”intention att besoka utstillningen” berdknades som ett medelvirde av delfrigorna “jag skulle
vilja bes6ka en utstillning av denna konstnir” och jag skulle vilja lisa mer om konstniren” (Cronbachs
Alpha = 0,843). (Delar E1-E2 av enkiten; se appendix1.)

Djupare forstielse av konstverkets inneb6érd borde tack vare den kompletterande informationen bidra till
ett Okat behov av att lira sig mer om konstniren ifriga genom att besoka dennes utstillning och/eller lisa

mer om konstniaren och dennes arbete.

Hypotes 5a. Intentionen att beséka utstillningen dr hogre om respondenten har haft tillgang till
kompletterande information om konstverket i form av en tidningsartikel dn i fallet nir betraktaren inte har

haft nagon information alls.
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UTFALL

Typ av Antal Intention att Standard- | Sig.
kompletterande | observationer | beséka avvikelse
information utstillningen

(medelvirde)
Ingen information | 96 3,05 1,52 0,072
Recension i DN 93 2,56 1,55

Hypotes 5b. Intentionen att bestka utstillningen 4r hégre om respondenten har haft tillging till

kompletterande information om konstverket i form av material fran galleriet 4n i fallet nir betraktaren inte

har haft ndgon information alls.

UTFALL
Typ av Antal Intention att Standard- | Sig.
kompletterande | observationer | beséka avvikelse
information utstillningen

(medelvirde)
Ingen information | 96 3,05 1,52 0,596
Tryckmaterial 90 2,83 1,53
fran galleriet

Detta behov borde dock vara starkare nir respondenten har list material frin galleriet 4n i fallet nir denne
lasttidningsartikeln, eftersom konsten/konstniren omnimnd i ett galleris broschyr borde vara férknippad

med en hégre grad av trovirdighet i betraktarens 6gon.

Hypotes 5c. Intentionen att beséka utstillningen dr hégre om respondenten har haft tillging till
kompletterande information om konstverket i form av ett galleris broschyr jimfért med fallet ndr samma

information kommer fran tidningsartikel.

UTFALL
Typ av Antal Intention att Standard- | Sig.
kompletterande | observationer | beséka avvikelse
information utstillningen

(medelvirde)
Recension i DN 93 2,56 1,55 0,450
Tryckmaterial 90 2,83 1,53
fran galleriet

Envigs ANOVA testet har visat att det finns en signifikant skillnad 1 intention att beséka utstillningen pa
o < 0,10 nivan mellan de tre grupperna av respondenter: @ = 0,089. Den faktiska skillnaden 1
genomsnittligt virde av intentionen mellan grupperna var ddremot mycket liten och alla de tre virdena
uppvisade en vildigt lag intention att bes6ka utstillningen: samtliga genomsnittsvirden var under eller
strax 6ver 3. De efterféljande post-hoc jaimforelserna gjorda med hjilp av Tukey HSD testet indikerade att

det finns en statistiskt signifikant skillnad 1 intention att bestka utstillningen mellan grupperna av
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respondenter som inte fick ndgon information (medelvirde = 3,05) respektive de som fick ldsa en artikel i
DN (medelvirde = 2,56). Det dr dock tydligt att det hégsta virdet pa intention uppvisades av
respondenterna som inte hade fatt nigon kompletterande information, medan det ligsta virdet
demonstrerades av dem som fick ldsa DN recensionen. Gruppen som fick lidsa galleritexten (medelvirde

2,83) befann sig emellan de 6vriga tva grupperna och skiljde sig inte signifikant fran dessa. Ddrmed,

®  Hypotesen 52 FORKASTAS.
W‘ Hypotesen 5b KAN EJ] ACCEPTERAS pi 10 % signifikansniva.

w Hypotesen 5c KAN E] ACCEPTERAS pi 10 % signifikansniva.

Utfall £6r de konstintresserade (respondenterna vars konstintresse ligger mellan 5,5 och 7) vad giller ”Intention att

besoka utstallningen” visas nedan.
g

Typ av Antal Intention att Standard-
kompletterande observationer besoka avvikelse
information utstillningen

(medelvirde)
Ingen information 8 3,00 1,31
Recension i DN 9 3,11 1,54
Tryckmaterial 10 4,85 1,53
fran galleriet

6. Texten

Vi valde att underséka texten utifrdn tre egenskaper: om texten beroende pd typ av killa (DN eller galleri)

uppfattades som trovirdig”, tydlig” och “virdefull”.

A ena sidan fungerar galleriets information som reklambudskap, vilket kan medféra att den uppfattas som
partisk och saledes inte lika trovirdig, tydlig och virdefull 4n information frin en oberoende part, s som
en artikel publicerad i en dagstidning. A andra sidan, eftersom gallerier pa konstmarknaden besitter mer
makt 4n konstkritiker, borde just galleriets information uppfattas som mer trovirdig, tydlig och virdefull

dn samma text publicerad i en dagstidning sd som DN.
Texten: Trovardig

Textens trovirdighet undersdktes genom den enda delfrigan “trovirdig”. (Del F av enkiten; se

appendix1.)

Hypotes 6a. Texten fran galleriet uppfattas som mer trovirdig dn en identisk text fran DN.

46



UTFALL

Typ av kompletterande | Antal Texten: Standard- | Sig.

information observationer | trovirdig avvikelse
(medelvirde)

Recension i DN 92 4,38 1,48 0,358

Tryckmaterial 89 4,57 1,32

fran galleriet

Envigs MANOVA testet har visat att det inte finns ndgon signifikant skillnad 1 textens uppfattade
trovirdighet pa o < 0,10 nivin mellan de tvd grupperna av respondenter: @ = 0,358. Den faktiska
skillnaden i1 genomsnittligt virde av textens trovirdighet mellan grupperna var dven den obetydlig (se

tabellen). P4 sa sitt,

w Hypotesen 6a KAN EJ] ACCEPTERAS pi 10 % signifikansniva.

Utfall £6r de konstintresserade (respondenterna vars konstintresse ligger mellan 5,5 och 7) vad giller Texten: Trovardig”

visas nedan.

Typ av kompletterande Antal Texten: Standard-

information observationer trovardig avvikelse
(medelvirde)

Recension i DN 4,89 1,05

Tryckmaterial 13 4,46 1,66

fran galleriet

Texcten: Tydlig

Om texten ir tydlig underséktes med hjilp av ett berdknat medelvirde av ”tydlig” och “littférstaelig”
(Cronbachs Alpha = 0,794). (Del F av enkiten; se appendix1.)

Hypotes 6b. Texten fran galleriet uppfattas som mer tydlig 4n en identisk text frin DN.

UTFALL

Typ av kompletterande | Antal Texten: Standard- | Sig.

information observationer | tydlig avvikelse
(medelvirde)

Recension i DN 92 4,13 1,57 0,286

Tryckmaterial 89 4,37 1,44

fran galleriet

Envigs MANOVA testet har visat att det inte finns ndgon signifikant skillnad 1 textens uppfattade
tydlighet pa o < 0,10 nivin mellan de tva grupper av respondenter som fick ta del av DN- respektive

galleritext: @ = 0,286. Saledes:

47



W Hypotesen 6bKAN EJ ACCEPTERAS pi 10 % signifikansniva.

Utfall £6r de konstintresserade (respondenterna vars konstintresse ligger mellan 5,5 och 7) vad giller Texten: Tydlig”

visas nedan.

Typ av kompletterande Antal Texten: Standard-

information observationer tydlig avvikelse
(medelvirde)

Recension i DN 5,44 1,10

Tryckmaterial 13 4,27 2,20

fran galleriet

Texten: Vdrdefull

Om texten ir virdefull underséktes med hjilp av ett beridknat medelvirde av delfragorna “informativ”,

”anvindbar” och “virdefull”(Cronbachs Alpha = 0,746). (Del F av enkiten; se appendix1.)

Hypotes 6¢. Texten fran galleriet uppfattas som mer virdefull dn en identisk text fran DN.

UTFALL

Typ av kompletterande | Antal Texten: Standard- | Sig.

information observationer | virdefull avvikelse
(medelvirde)

Recension i DN 92 3,94 1,25 0,041

Tryckmaterial 89 4,29 1,03

fran galleriet

Envigs MANOVA testet har visat att det finns en signifikant skillnad i hur virdefull texten uppfattades pa
o < 0,10 nivan mellan de tvd grupperna av respondenter: @ = 0,041. Den faktiska skillnaden i uppfattat,

genomsnittligt virde av texten mellan grupperna var diremot obetydlig (se tabellen). Likvil,

& Hypotesen 6c ACCEPTERAS.

Utfall £6r de konstintresserade (respondenterna vars konstintresse ligger mellan 5,5 och 7 pa skalan 1-7) vad giller

?Texten: Vardefull” visas nedan.

Typ av kompletterande Antal Texten: Standard-

information observationer virdefull avvikelse
(medelvirde)

Recension i DN 9 4,70 1,11

Tryckmaterial 13 4,21 1,60

fran galleriet
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7. Uppfattning om konstverkets marknadspris

Fragan om konstverkets uppfattade marknadspris var formulerad som ”6ppen”, dvs. det fanns en tom rad
till héger om fragan, dir respondenten skulle skriva in e# valfiitt belopp, motsvarande summan som denne

trodde malningen betingade pa marknaden.

Medan en konventionell prislapp brukar i sig vara en viktig informationsbirare vad giller ett konstverks
kvalitetsbedémning (Velthuis 2005), fick respondenterna i detta fall sjilva uppskatta marknadspriset av

konstverket. Det som ir intressant att ta reda pa dr om det foreligger nagon skillnad i prisuppfattningen
mellan grupper av respondenter som fick olika typ av kompletterande information samt de som inte fatt

ndgon information.

Som det framgar av teorin, blir priser pa konst av en enskild konstnir hégre ju mer framgangsrik
konstndren blir, eller den som “uppvisat hogst konstnirlig firdighet” (Velthuis 2005). Konstnirens
framgéng definieras i sin tur av marknadens successiva erkidnnande, nir man bérjar bli erkdnd inom sin
egen konstnirskrets. Vidare giller det att finga kritikernas uppmirksamhet som dérefter (f6rhoppningsvis)
foljs av representation pi ett eller flera konstgallerier. Ddrf6r dr det rimligt att anta att konstverket bedéms
ha ett hégre marknadspris da konstverket antingen blir omskrivet i en tidningsartikel eller tas upp 1 ett

galleris reklambroschyr 4n 1 fallet nér det inte finns ndgon information.

Hypotes 7a. Konstverket uppfattas ha ett hégre marknadspris nir betraktaren har haft tillgdng till
kompletterande information om konstverket i form av material frin galleriet 4n 1 fallet nir betraktaren inte

har haft nigon information alls.

UTFALL
Typ av Antal Uppfattade Standard- | Sig.
kompletterande | observationer | marknadspriset | avvikelse
information ikr
(medelvirde)
Ingen information | 74 2501-3000 5,31 0,000
(11,01)
Tryckmaterial 66 7001-7500 7,33
fran galleriet (16,20)

Hypotes 7b. Konstverket uppfattas ha ett h6gre marknadspris nir betraktaren har haft tillging till

kompletterande information om konstverket i form av en tidningsartikel 4n i fallet ndr betraktaren inte har

haft nagon information alls.

UTFALL
Typ av Antal Uppfattade Standard- | Sig.
kompletterande | observationer | marknadspriset | avvikelse
information ikr
(medelvirde)
Ingen information | 74 2501-3000 5,31 0,395
(11,01)
Recension i DN 69 3001-3700 6,84
(12,43)
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Pa grund av galleristernas starkare maktposition pd konstmarknaden jamfért med den av kritikerna, borde
en tryckt broschyr som ir ett tecken pé galleriets erkinnande av konstniren, ge tecken pa ett hégre

marknadsptis.

Hypotes 7c. Konstverket uppfattas ha ett hgre marknadspris nér betraktaren har list en (positiv)

recension om konstverket 1 ett galleris broschyr, jimfért med nir samma typ av recension kommer frin en

tidningsartikel.
UTFALL
Typ av Antal Uppfattade Standard- | Sig.
kompletterande | observationer | marknadspriset | avvikelse
information ikr
(medelvirde)
Recension i DN 69 3001-3700 6,84 0,003
(12,43)
Tryckmaterial 66 7001-7500 7,33
fran galleriet (16,20)

Envigs ANOVA testet har visat att det finns en signifikant skillnad i konstverkets uppfattade
marknadspris pd o < 0,10 nivan mellan de tre grupperna av respondenter: @ = 0,000. Den faktiska
skillnaden i genomsnittliga uppfattade marknadspriset mellan grupperna var 1 ett fall litet och i1 andra tva
fallen betydande. De efterféljande post-hoc jaimférelserna gjorda med hjilp av Tukey HSD testet
indikerade att det finns en statistiskt signifikant skillnad i det uppfattade marknadspriset mellan grupperna
av respondenter som inte fick nagon information (medelvirde i intervallet 2501-3000) respektive de som
fick ldsa galleritexten (medelvirde i intervallet 7001-7500). Det hégsta virdet pd attityd till konstverket
uppvisades av respondenterna som fick ta del av galleriets text, medan det ligsta virdet demonstrerades av
dem som inte fick nidgon information. Gruppen som fick lisa DN recensionen (medelvirde i intervallet
3001-3700) skiljde sig inte signifikant frdn gruppen som inte fick nigon information, diremot uppvisade

den en signifikant skillnad med gruppen som fick lisa galleriets broschyr. Dirmed,

& Hypotesen 72 ACCEPTERAS.
% Hypotesen 7b KAN E] ACCEPTERAS pi 10 % signifikansniva.

& Hypotesen 7c ACCEPTERAS.

Utfall £6r de konstintresserade (respondenterna vars konstintresse ligger mellan 5,5 och 7) vad giller ”Uppfattade

marknadspriset” visas nedan.

Typ av Antal Uppfattade Standard-
kompletterande observationer marknadspriseti | avvikelse
information kr
(medelvirde)
Ingen information 6 2301-2500 3,93
9,67)
Recension i DN 7 3701-5000 7,48
12,71)
Tryckmaterial 11 7501-9000 6,48
fran galleriet (17,18)




Resultat och analys

Kort sammanfattning och forklaringar

Hypotesprévningen har visat att det foreligeer nagra statistiskt signifikanta skillnader i variation av de

PRI

téljande variablerna: attityd till konstverket”, attityd till konstniren”, ”intention att rekommendera att se
utstillningen”, “intention att se utstillningen”, textens egenskap “virdetull” och uppfattat
marknadsptis”. Aven i de fall diir det fanns en signifikant skillnad ir de faktiska skillnaderna i medelvirdet
sma (bortsett frin det uppfattade marknadspriset, dir en betydande skillnad hade upptickts). Vissa
slutsatser kan emellertid dras dnda, med tanke pd den hoga reliabiliteten, garanterade av det stora antalet

observationer (mellan 80 och 90) inom varje av de tre grupperna.

Genomgéende presenterar vi dven hypotesernas utfall f6r en mindre grupp av konstintresserade
respondenter. Dessa fungerar endast som belysande exempel f6r en viss tendens och skall e betraktas

som nagot slutgiltigt resultat, pga. att observationerna var for fa.

Vi kommenterar ocksd de hypoteser dir det inte pétriffats nigot signifikant utfall. Dock valde vi att inte
férdjupa oss in i dessa, t.ex. utelimnar vi jimforelse av utfallen med dem f6r konstintresserade

respondenterna.

Konstverket och konstniren: attityder

Attityd til] konstverket

Som framgar av utfallet redovisat i féregaende kapitel 4r konstverket relativt mer omtyckt av betraktare
som inte behévde lisa nigon text (medelvirdet 4,62). Konstverket blev mindre populirt hos
respondenterna nir dessa fick ldsa en text, men dd hade galleriets broschyr inte lika stark paverkan i det

avseendet dn DN recensionen (medelvirdena 4,44 respektive 4,23).
Attityd til] konstniren

I likhet med attityd till konstverket dr attityden till konstniren som hogst nir respondenterna inte fick
ndgon information (medelvirdet 4,89) och som ldgst nir respondenterna fick ldsa DN recensionen
(medelvirdet 4,33). Respondenterna som fick ta del av galleritexten uppvisade lite bittre (dock ej
signifikant) attityd till konstniren (medelvirdet 4,53) dn de som ldste DN, men mindre dn de som inte fick

ndgon information (inte heller denna var signfikant).

Bristande konstintresse

A ena sidan ir detta utfall det motsatta som vi forvintade oss med tanke pa teoretiska underlaget, dir varje
form utav institutionellt erkdnnande, sisom en kritisk artikel i en dagstidning eller galleriets representation,
skulle vara till fordel savil for konstniren som for dennes konst. Dessutom borde en text innehallande
kompletterande information om ett timligen sa komplicerat imne som konst borde uppskattas av

betraktare, sarskilt med tanke pa betraktarnas relativa okunnighet inom omradet.
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A andra sidan, kan just betraktarnas relativa okunnighet inom konstnirliga omradet hindra dessa fran att ta
till sig en facklig, konstkritisk text: man kan tinka sig att man maste vara nigorlunda rutinerad ldsare utav
konstrelaterade texter fOr att pa ett meningsfullt sitt kunna ta del utav texten. Istillet kan det ha varit sd att
betraktarna kinde sig férvirrade och distraherade av textens nigot abstrakta innehall och specialiserade

uttryck, vilket i sin tur ”sdnkte” deras helhetsintryck av konstverket och dess upphovsman.

Vidare ér det statistiskt bevisat att DN ger en ”badwill” f6r bade konstverket och konstniren. Det kan
bero pa att folk inte tycker om DN som dagstidning och/eller inte vill lisa om konst i just DN.
Konstkritiker och kritiken i sig kan ocksa uppfattas som ”flummig” utav ldsare som inte besitter
specialiserade kunskaper. Vi kan inte med sdkerhet sdga att vi hade fitt samma resultat med en annan

tidning, t.ex. SVD.

Konstintresserade

Detta kan 7 viss man illustreras av de fataliga observationer som vi gjorde i fallet med de konstintresserade
respondenterna: de som ldste ndgon utav texterna uppvisade hogre attityd till bade konstverket och
konstniren dn de som inte fick ndgon kompletterande information. Fér att kunna bevisa att sa verkligen

in fallet, beh6évs det dock fler undersékningar av liknande slag just bland konstintresserad publik.
Maktférhéllanden

De respondenter som fick lisa galleritexten hade en ndgot bittre, men icke statistiskt signfikant attityd till
béide konstverket och konstniren dn de respondenter som fick lisa DN- recensionen. I detta fall har DN
texten med andra ord orsakat simre, statistiskt signifikant resultat dn ingen text alls. Inom konstbranschen
har publicitet hittills varit f6rknippat endast uteslutande med kritiska recensioner. I teorin har vi ldst att
PR, i de flesta fall, leder till en mer positiv attityd till t.ex. en produkt, medan teorin om maktférhallanden
inom konstvirlden menar att publicitet/kritik inte dr lika betydelsefull. Det faktum att PR har simre effekt
i detta fall stimmer inte bara 6verens med teorin om maktférhallanden, utan tar det ett steg lingre; PR

inom DN har en motverkande effekt pa attityder till bide konstverket och konstniren.

Vidare kan vi konstatera; trots att ett galleri teoretiskt sett befinner sig pa en viktigare och ”tyngre”
maktposition pa konstmarknaden ér det statistiskt bevisat att information fran ett galleri znze ger ndgon mer
positiv effekt pa attityd till konstverket/konstniren dn ett konstverk utan nigon kompletterande

information.

Texten som irritationsmoment

Nir betraktaren fick méjlighet att beskdda konstverket utan att lisa en text, hade denne kanske
undermedvetet hunnit bygga en slags relation” med bide verket och konstniren, vilket ledde till att
denne tyckte bittre om bdda. Att man i samband med konstupplevelsen var tvungen att behéva férdjupa
sig 1 en konstvetenskaplig recension, 4ven om en positiv sidan, kunde 1 sig bli ett distraktionsmoment som
térsdmrade bade intrycket av upplevelsen och (omedvetet) betraktarens attityd till konstnéren. Det faktum
att texten var ett obligatoriskt inslag i experimentet kunde den ha bidragit till en 6kad irritationsniva hos
respondenterna, som blev pitvingade en uppgift som de dessutom férmodligen kinde att de saknade

tillrdcklig kompetens for att utféra.
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Konstverket: associationer

Association: Engagerande

Alla tre respondentgrupper uppfattade inte konstverket som speciellt engagerande (medelvirdena lag
under 4) samtidigt som det inte uppticktes nagon signifikant skillnad mellan grupperna. Tillgang till
information, eller informationens avsindare, verkar med andra ord inte ha ndgon betydelse f6r
betraktarnas engagemang kring konstverket. Avsaknad av engagemang skulle kunna férklaras av att de
tillfragade var f6ga konstintresserade och hade dirmed svarare att ta till sig konstverkets innebérd och

innehall.
Association: Modern

Inte heller hir var det ndgon signifikant skillnad mellan grupperna i vilken utstrickning respondenter
betraktar konstverket som modernt. Konstverket bedémdes inte att vara sirskilt modernt (medelvirdena
under 4, pé skalan 1 till 7).

Konstverket: intentioner

Intention att rekommendera andra att se ntstillningen

Som vi papekade i kommentarerna till utfallet 4r intentionsmattet ~att rekommendera andra att se
utstillningen” vildigt ligt hos de flesta respondenter. Dock, intentionen att rekommendera andra att se
utstillningen 4r nagot hogre hos de respondenter som inte fick ndgon kompletterande information
(medelvirdet 2,91). Denna intention ér ligre hos dem som fick lisa galleritexten (medelvirdet 2,71) och
ldgst hos dem som fick ta del av DN recensionen (medelvirdet 2,25). DN har, med andra ord, dter igen en

statitiskt signifikant ”sdnkande” effekt.
Intention att besoka utstallningen

Pa samma sitt som respondenterna uppvisade en vildigt ldg intention att rekommendera andra att se
utstillningen 4r deras egen intention att beséka utstillningen ocksa ldg. Tendensen ér liknande dven i detta
fall; intentionen att bestka utstillningen 4r hogst hos dem som inte fitt ndgon information (medelvirdet
3,05). DN textens hade en statistiskt signfikant sinkande effekt (medelvirde 2,56). Galleritexten var

statistiskt, varken bittre eller simre 4n ingen information (medelvirde 2,83).
Konstintresse

Dessa resultat dr inte forvinande med tanke péd respondenternas uttalade laga konstintresse; mindre
konstintresserade individer borde ha ligre bendgenhet att prata om konstutstillningar med andra samt
viljan att sjilva bes6ka en konstutstallning, dels pga. bristande intresse, dels for att dessa individer troligtvis

har fa personer med konstintresse 1 sin nirmaste omgivning.
Maktforhillanden

Medan information fran galleriet inte dstadkommer ndgot vidare bra resultat vad giller de bada

intentionerna, gar det att konstatera att utfallen f6r DN ger det sdmsta virdet i bida fall. Detta stimmer
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ndgorlunda med de teoretiska antagandena, varvid galleriets uttalande borde viga tyngre dn en kritisk

recension.

Det faktum att intentionen att rekommendera eller bes6ka utstillningen inte var hogre hos de
respondenter som fick ldsa galleritexten kan troligtvis bero pd att vara respondenter generellt sett inte var
speciellt konstintresserade och dirfor allmint inte var bendgna att varken tala om eller besdka en

konstutstillning.

Konstintresserade

De konstintresserade uppvisade didremot en motsatt tendens, speciellt vad giller dessa respondenters
intention att sjidlva bestka utstillningen: i deras fall orsakade galleritexten betydligt hégre intentionsvirden
in ingen information. Med andra ord verkar galleritexten vara till nytta vad giller att uppmuntra de
konstintresserade i deras intention att besoka utstillningen; detsamma kan dock inte sidgas f6r DN
recensionen, som nistan inte hade nigon effekt pd de bada intentionerna. For att kunna pastd att det 4r sd

det ligger till pa riktigt, krivs emellertid ytterligare forskning inom detta omrade.

Texten

I denna del kommenterar vi endast texten, inga kopplingar gors till konstverket.
Texten: Trovardig

Texten uppfattades som relativt trovirdig av de bada grupper av respondenter som fick kompletterande
information i form av antingen DN recension eller galleritext (medelvirdena ligger 6ver 4). Diremot fanns

det ingen signifikant skillnad mellan de grupperna.
Texcten: Tydlig

Att texten var relativt neutral till tydlig tyckte respondenterna i de bdda grupperna (medelvirdena ligger

6ver 4). Inte heller dir fanns dock ndgon skillnad mellan grupperna.

Att texten oberoende av dess utgivare uppfattades som bade trovirdig och tydlig dr ddremot i sig ett
positivt resultat. Detta tyder pi att respondenterna maste ha tagit studiens olika moment pd allvar, vilket i
sin tur forstirker undersékningens tillforlitlighet. (Det skulle 4 andra sidan vara svart att beddéma utfallen

om texten uppfattades som mindre tydlig eller trovirdig.)
Texten: 1V drdefull

Eftersom vi icke fatt signifikanta resultat for trovirdighet och tydlighet, méste nedanstiende resultat tolkas
med forsiktighet. Medan virdena “trovirdig’” och “tydlig” inte skiljde sig mellan de tvd grupper som fick
galleritexten respektive DN recensionen, upplevdes texten i genomsnitt som mer virdefull av
respondenterna som fitt ta del av galleriets broschyr (medelvirdet 4,29 jimfort med 3,94 £f6r de som ldste
DN).
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Maktforhillanden

Faktumet att texten fran galleriet uppfattades som nigot mer virdefull ligger i linje med teorin om
maktférhallandena pa konstmarknaden. Gallerister betraktas som experter pa omradet f6r samtida konst,
varfor deras utlitande, dven om det tar form av en reklambroschyr, viger mer dn en kritisk recension i en

dagstidning (hdr — DN).

Texten fran galleriet kan ocksa uppfattas som mer virdefull pga. av bl.a. kvalitén pa sjilva utskriften.
Galleriets ”’reklambroschyr” hade tjockare, glansigare papper med en firgbild pa konstverket. Av teorin
framgdr dessutom att dessa dr faktorer som indirekt kan tinkas paverka lisaren i flera olika avseenden, sa

som bedémning av textens kvalité.

Ett intressant utfall fick vi f6r samma variabel i fallet med konstintresserade publiken: av dessa
respondenter uppfattades DN recensionen, tvirtom, som mer virdefull 4n galleritexten. Rent statistiskt ér

detta dock ett icke-signifikant resultat; ddiremot kan det uppmana till framtida forskning.

Konstverkets marknadspris

Kort sammanfattning och férklaringar

De hittills redovisade resultaten pavisade flera signifikanta, dock ganska sma skillnader i virden pa de olika
variablerna mellan de tre grupperna av respondenter. Uppfattning om priset skiljer sig ddremot en hel del

mellan grupperna, beroende pa vilken typ av kompletterande information man hade fatt.

Eftersom det var en ganska stor spridning i uppfattningen utav priset (f6r ett och samma konstverk och
inom en och samma experimentgrupp kunde det uppfattade priset variera fran 1 kr till 2 miljoner kr) blev
observationerna statistiskt indelade i mindre grupper. I varje grupp ingick belopp inom intervallen 500-700
kr exempelvis beloppen mellan 2500 och 3000 kr ingick i den ena storleksgruppen, beloppen mellan 3000
och 3700 kr, 1 den andra stotleksgruppen osv.

Respondenter som inte fick ndgon kompletterande information trodde att konstverket i genomsnitt skulle
betinga mellan 2500-3000 kr. Nir betraktarna fick lisa DN recensionen hamnade medelvirdet f6r det
uppfattade priset ndgot hogre: mellan 3001-3700 kr (ej statistiskt signifikant resultat). Galleriets broschyr
fick genomsnittliga priset att skjuta upp nistan dubbelt, betraktarna trodde att konstverket kostade mellan
7001-7500 kr, vilket stimmer vildigt bra éverens med det verkliga priset. Bada konstverken stilldes ut f6r
10.000 kr var. Efter ca 1 ar sdldes kvinnomalningen f6r 7000 kr. Den andra malningen dr fortfarande

osald.

Detta dr ett pafallande resultat, som delvis stimde 6verens med véra férvintningar. I fallet nér det inte
fanns nigon information om konstverket, uppfattades priset som ligst. Det dr virt att notera att
konstverket dnda troddes betinga upp till 3000 kr, trots konstnirens namn inte ens var kint. Detta kan
bero pa skicklighet med vilket de bada konstverken utférdes, bade konstverket och konstnéren var ganska
omtyckta av respondenterna, dels pd materialet och storleken av konstverket. Dessutom betingar olja pa

duk samt dukar av storre storlekar, enligt teorin, hégre marknadspriser.
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Maktforhillanden

Konstverket tycktes inte kosta mer dd det hamnade 1 DN. Nir konstverket blev omskrivet i DN, blev
konstnirens (pahittat, svenskt klingande) namn ocksa kint. Som diskuterades i teoriavsnittet, signalerar
konstkritikernas uppmirksamhet en viss nivé av institutionellt erkidnnande. Trots att detta faktum kan
vittna om att konstnirens karridr kan ha tagit fart och pa sa sitt borde ha en positiv effekt pa konstverkets

uppfattade marknadspzis, var sa inte fallet.

Det hogsta uppfattade priset uppenbarade sig nir respondenterna fick se reklambroschyren frin ett galleri
(Stora Galleriet - dven det pahittat). Tydligen uppfattades detta som en signal av att konstniren dr
representerad av ett galleri. Detta ir ett otvetydigt tecken pd att konstniren uppnatt en hégre niva av
institutionellt erkdnnande, marknadens efterfragan. Det ér saledes logiskt att rikna med att konstnirens

verk i ett sddant lige skulle betinga ett hogre pris.

De konstintresserade respondenternas uppfattning om marknadspriset féljer ungefir samma ménster som
t6r de mindre konstintresserade. Konstverket verkar uppfattas som dyrast av de respondenter som lést
galleritexten och billigast av de som inte fick ndgon text; beloppen angivna av de konstintresserade ligger
péd ungefir samma respektive nivd som dessa angivna av de 6vriga respondenterna. Diremot, f6r att kunna

dra en langtgdende slutsats maste detta provas mot ett storre antal respondenter.

Fortydligande

Hir 4r det viktigt att skilja pa det uppfattade marknadspriset och priset som en person ér beredd att betala.
Enkiten innehdll dven den sistndmnda frigan, dir respondenterna skulle ange belopp som de var beredda
att betala f6r konstverket. Resultaten blev diremot svértydda. Méinga hade angett ”0” pd grund av tvd
skilda anledningar: antingen ville de inte képa malningen eller sa ansag de sig inte ha rid med detta. Som
konsekvens for en sadan tvetydighet, valde vi att inte analysera utfallet av den delfrdgan. En annan orsak
till vart beslut var att detta vore timligen mindre intressant att veta, just pa grund av véra respondenters

antagna begrinsade kopstyrka.
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Slutsatser och diskussion
I denna del skall vi besvara vira fragestillningar, for att friska upp minnet kommer de igen.

1. Hur paverkar kompletterande information respondenternas attityder, associationer, intentioner
samt prisuppfattning relaterade till konstverket och konstniren?
Finns det nagon skillnad i ovanstiende faktorer beroende pa informationens avsindare?
Finns det nagon skillnad i beddmning av texten beroende pa informationens avsidndare?
A) Vilket virde har PR pd en icke-konstintresserad persons beddmning av konst och f6r en
enskild galleriverksamhet?

B) Gor gallerierna ritt 1 att soka sa mycket PR som mojligt £6r sina konstverk och utstillningar?

Vi har observerat att kompletterande information oavsett om det dr en recension i DN eller galleriets egen
text paverkar i viss utstrickning flera utav de undersékta variablerna. Respondenterna verkar ha influerats
utav DN-texten i fallet nir de utvirderade sin attityd till bade konstverket och konstniren samt nir de fick
uppskatta sin intention att antingen besoka utstillningen eller att rekommendera ndgon annan att gora ett
bestk. Texterna utgjorde ingen skillnad nir de tillfragade fick uppskatta nigra konkreta associationer de
hade kring konstverket. Galleritexten hade en stor effekt nér respondenternas bedémning om

konstverkens marknadspris gjordes.

Genomgdende har vi upptickt att virdena pd samtliga variabler (f6rutom det uppfattade marknadspriset)
ir simst hos de grupper av respondenter som fick lisa DN recensionen. DN hade med andra ord lyckats
sinka intrycket av konstverken hos betraktarna. Dessutom férsimrade DN respondenternas redan liga
intention att besoka eller rekommendera utstillningen dnnu mer. En anledning till detta kan bero pa att
vira respondenter inte tycker om DN som dagstidning, inte tycker om konst i en tidning som riktar sig till

en bred publik eller har helt enkelt svért att “konsumera” konstkritiken.

Vi kan konstatera att galleriets text inte var ”skadlig” i dessa sammanhang. A andra sidan hade
galleritexten trots véra férvintningar inte lyckats att forbittra dessa virden jamfért med fallet ndr
betraktarna endast hade konstverket att utga ifrdn i sina bedémningar. Siledes kan vi konstatera att trots
gillande teorier om att information om en produkt ska 6ka intresset och tycke f6r en produkt, f6rbittras

inte de icke konstintresserades intresse for konst i detta fall.

Galleritexten gjorde didremot ett bra jobb nir det f6r respondenterna gillde att ”gissa” konstverkens
marknadspris. Recensionen i DN lyckades hoja det uppfattade priset med icke statistiskt signifikanta 500-
700 kr. Trots att DN signifikant sinkte attityder till konstverket och intentioner om utstillningen, sa
sinkte den inte det uppfattade marknadspriset.Galleriets egen text gick dnnu lingre och nistan

férdubblade priset som betraktarna trodde att mélningen betingar pa marknaden.!?

Nir det kom till sjdlva texten uppfattades galleriets eget material som mer virdefullt in DN recensionen

trots att de hade samma innehall. Ndgra andra skillnader vad giller textens andra egenskaper uppticktes e;.

Genomgiende ldga virden f6r redaktionellt material rérande konstverket som vi observerade 1 samband

med undersékningen tilliter oss att dra slutsatsen att kritikernas uttalanden inom konstbranschen inte

10 Under slutskedet av vért arbete fick vi veta om att ett utav konstverken blev sélt just till priset ”férutspétt” av
respondenterna som fick ldsa galleriets egen text — 7000 kr.
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lingtre betraktas som vidare intressanta och/eller efterfrigade. Den sortens publicitet har inte bara forlorat
sin betydelse for den icke-konstintresserade publiken, utan som vi nimnt ovan kan utgéra en skadlig
inverkan pa attityd till konst. Galleriernas egna uttalanden varken forbittrar attityd till konst eller far
ldsarna att vilja rekommendera eller besoka utstillningen 1 hdgre utstrickning dn personer som inte fatt

ldsa nagon text.

PR:s viarde

Dessa resultat fir oss att ifragasitta publicitetens virde inom galleribranschen i alla fall i den utformning
som publicitet har idag och i den utstrickning den riktar sig mot en icke-konstintresserad person. Som vi
har sett kan den mindre konstintresserade publiken (vilken ocksa var var studiegrupp) vara positivt instilld
till bade konst och konstnir. Denna publik, trots bristen pa facklig kompetens inom konst, verkar dock
inte behdva nigon férmedlare utan kan ta dt sig konst ”pd egen hand”. DN:s bidrag har inte kunnat bist
till en 6kad forstielse och tycke om konst och konstniren, utan forsamrar intrycket av de bida nir den icke-

konstintresserade publiken forséker ta it sig informationen.

A ena sidan stimmer detta bra 6verens med det teoretiska underlaget, efter att ha varit betydelsefulla
under t.ex. impressionismens tid, har konstkritiken idag férlorat makten till galleridgarnas tolkningar. A
andra sidan, har vi observerat att inte heller galleriets information har lyckats imponera pa den icke-
konstintresserade betraktaren, vilket zzze ir vad man kan férvinta sig utifran galleristernas vixande makt

inom konstbranschen.

Hir dr det dock viktigt att papeka foljande: teoretikerna gér ingen skillnad mellan publik med aktivt
konstintresse och de som inte kan kalla sig f6r konstentusiaster. Dérfor tar denna uppsats detta ett steg

lingre och pavisar att den sortens teori i bista fall hiller f6r de som dr nagorlunda intresserade utav konst.

Behovs PR?

En relevant fraga i detta sammanhang dr: beh6vs publiciteten 6verhuvudtaget?

PR behdvs inte f6r att paverka dskddarnas instillning till konst och prisuppfattningen paverkas heller inte.

PR kan behévas £6r andra dndamil 4n de som beskrivs i denna uppsats.

For det forsta, sa har vi inte undersékt den konstintresserade publiken utan avsiktligt riktat var studie mot
de utan uttalat konstintresse. Som vi redan papekat kan konstentusiaster vara mer vilvilligt instéllda
mot/uppfatta redaktionellt innehill annotlunda pa dagstidningarnas kultursidor. For att ta reda pi om

dessa skulle reagera annorlunda beh&vs mer forskning riktad mot den konstintresserade publiken.

For det andra har vi sett en tydlig tendens att konst uppfattas som mycket dyrare da folk vet att konsten
stills ut pa ett galleri. Férutsatt att galleridgare 6nskar att uppna en sadan effekt, skulle det ricka f6r dem
att sprida eget material om konst och konstnirer representerade pa galleriet: konsten uppfattas som dyrast
nir galleriet sjalvt star som avsindare. Det finns alltsa inget egenintresse for gallerister att fa PR i medier
eftersom det inte leder till en hégre prisuppfattning men sianker folks attityder och associationer till
konsten. Det kan finnas andra orsaker till varfor gallerierna vill synas i media, diremot tar vi e¢j upp dessa i

uppsatsen.
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For det tredje tjdnar konstkritiken i dagstidningarna dven andra syften 4n enbart av galleridgare eller
konstnirer som Onskar att synas pd konstmarknaden. Tidningar som DN har traditionellt stdtt f6r
redogorelsen kring det kulturella livet och konstrecensioner utgér en sjilvklar del av kultursidorna. Pa sa
sdtt utgdr recensioner ett viktigt element utav dagstidningarnas redaktionella innehall, utan detta kan

tidningen férmodligen tappa sin image som ett brett, nyhetsbevakande medium.

For det fjirde, i vir studie tog vi inte med publicitetens andra férdelar f6r konstgallerier, exempelvis viljan
att bygga sitt eget varumirke och marknadsfora sig mot lovande konstndrer. Vi har heller inte undersékt
publicitetens betydelse f6r képarna, dvs. konstsamlare och dvriga kbpstarka personer som forvirvar konst.

Dirtér kan vi inte tala om huruvida publicitet 4r viktig eller ej £6r just denna malgrupp.

Det dr svirt att entydigt svara pa frigan om gallerier gor ritt i att kontinuerligt sdka publicitet 1 media? For
att kunna klargéra detta krivs en mer djupgiende analys utav férdelar gentemot kostnader det innebdr f6r
ett galleri att jaga PR. Vi har ddremot insett att publicitet i DN ir ett forvanansvirt ineffektivt medel om
en gallerist vill attrahera en icke-konstintresserade publik och skapa attraktion till konsten som denne
sdljer. Hir utgar vi ifrdn galleristernas egna pastienden om att det ér just det de efterstrivar, vilket starkt
kan ifragasittas beroende pé de resultat som vi kommit fram till i denna uppsats. Diremot stimulerar
galleristernas egna reklamblad prisuppfattningen pd konst hos den icke konstintresserade publiken, men
forbittrar inte associationer eller attityder till konstverk 1 jimférelse om betraktare inte skulle ha fitt ndgon

information innan eller i samband med dskddningen utav konsten.

Vi kommer fram till att det inte 4r ett motstridigt férhdllande mellan att den icke konstintresserade
publiken som fick lisa DN tycker mindre om konstverket och konstniren, men samtidigt tycker att priset
pé detta dr statistiskt sett detsamma. Det ér heller inte motstridigt att de som har ldst galleritexten inte
tycker att konstverket/konstniren dr bittre jimfort med de som inte fatt nigon information, men som

inda uppfattar priset som betydligt hégre.

Fallet kan vara annorlunda f6r den grupp av intressenter som regelbundet bestker konstutstillningar,
dessa kan tvirtom soka information i morgontidningar om nya konstutstillningar. Mer forskning krivs f6r

att bevisa detta.

Diskussion: praktiska implikationer

Vira slutsatser kan ha flera praktiska implikationer. Till att bérja med kan och ska privata konstgallerier se
om sina rutiner kring hantering av publicitet. Det 4r viktigt att sirskilja vilken mélgrupp de vill rikta sig till
och agera direfter. Som vi har sett, for att kunna né ut till en publik utan utpriglat konstintresse med syfte
att antingen attrahera dessa som besokare eller/och férs6ka upplysa dem i konstrelaterade amnen ér
publicitet i traditionell media f6ga effektiv. Galleriers egna reklamblad innehallande textinformation gér
inte heller nagon storre nytta i det avseendet. Dirfor borde det vara rimligt f6r galleridgare att Gverviga
anviandning av andra mer kreativa och up-to-date publicitetsmetoder for att uppnd de pastidda syftena i

relation till den icke-konstintresserade allmanheten.

En annan viktig implikation 4r att om ett galleri vill kunna ta ut hégre priser for konst kan de med f6rdel

satsa pa det egna reklambladet. Som var undersékning bevisat, f6rdubblas nistan uppfattningen om ett
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konstverks marknadspris 1 fallet nir kompletterande information presenteras utav ett galleris reklamblad

utav hog kvalité.

Forslag till vidare forskning

Sa som vi genomgdende papekar i arbetet, vore en undersékning av liknande faktorer bland en
konstintresserad publik 6nskvird. I denna uppsats har vi endast upptickt vissa trender vad giller
konstintresserade individers reaktioner mot konstkritiska texter; mer definitiva svar kan man fi om denna

malgrupp skulle ligga i fokus £6r framtida forskning.

Ett annat intressant men relativt outforskat omrade dr beslutsprocesser och tankegangar hos konstképare

nir de blir utsatta for konstrelaterad publicitet, ndgot som vi uteldimnat helt i denna uppsats.

Teoretiskt bidrag

Vira resultat har uppvisat att de vedertagna marknadsfoéringsteorierna om publicitet som
kommunikationsmedel knappast haller f6r konstnirlig produktion. Till skillnad frin “vanliga” produkter
och varumirken, racker inte det f6r en konstnir och dess konst att bli omnamnt i redaktionellt material i
en dagstidning for att positivt kunna férdndra en icke-konstintresserad publiks attityd och fértroende. Det
kan tdnkas att det finns andra faktorer 4n reklam och publicitet som kan péverka individernas intryck utav
konst; dessa kanske borde sékas inom andra vetenskapliga discipliner sisom sociologi, konstpsykologi

mim.

I och med var undersékning har vi dven upptickt att maktférhallandena som idag riader pa
konstmarknaden inte verkar ha nigon storre betydelse pa de mindre “insatta” individerna. Med andra ord,
om en mindre konstintresserad person bestimmer sig for att f6rvirva ett eller flera konstverk, har det
faktum att konstniren dr omskriven i media eller representerad av ett viletablerat galleri, mindre inverkan
pé personens kdpbeslut. Beslutsprocessen vid konstférvirv hos bade konstentusiaster och amatérer ligger

ddremot utanf6r ramar f6r denna uppsats.

Tack for din tid.
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Appendix 1 | SVARA PA ALLA FRAGOR, TACK! Enkat konstverk i)

Al. Vad dr ditt sammanfattande intryck av malningen?

Tycker inte om 1 2 3 4 5 6 7 Tycker om
Ser daligt ut 1 2 3 4 5 & 7 Ser bra ut
Lattmalat 1 2 3 4 5 6 7 Svarmalat
Ointressanl 1 2 3 4 5 6 7 Intressant
A2. Vad tror du att priset pd malningen ar? L o kr

B. Hur vil associerar du féljande med malningen?

Stammer inte alls Stammer helt
Fordjupar min vardag 1 2 3 4 5 6 7
Modernt 1 2 3 4 5 6 7
Engagerande 1 2 3 4 5 o 7
Gor mig lycklig 3 2 3 4 5 6 7
Innovativt 1 2 3 4 5 & 7
Aktuellt 1 2 3 4 5 o 7
Ser saker pa ett nytt satt 1 2 3 4 5 6 7
Berdrande 1 2 3 4 5 6 7

C. Vad ir ditt sammanfattande intryck av konstndren?

Tycker inte om 1 2 3 4 5 6 7 Tycker om

Inte skicklig 1 2 3 4 5 6 7 Skicklig

Inte begavad 1 2 3 4 5 6 7 Begavad

Ointressant 1 2 3 4 5 6 7 Intressant
Slammer inte alls Stammer hell

D1. lag kommer att tala om malningen
med andra personer 1 2 3 4 5 6 7

D2. Jag kommer att rekommendera
andra att sc en utstallning
av denna konstnar 1 2 3 4 5 6 7

» Vorgodvand!
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Stammer inte alls

Stammer hell

E1. lag skulle vilja besoka en utstillning av denna konstndr 1 2 3 6 7
£2. Jap skulle vilja 1asa mer om konstnaren 1 2 3 6 7
F. Texten som du har ldst ar:
Inte tydlig 1 2 3 4 5 & Tydlig
Inte informativ 1 2 3 i} 5 6 Informativ
Inte trovardig 1 2 3 4 5 6 lrovardig
Inte anvandbar 1 2 3 | 5 6 Anvandbar
Inte latttorstielig 1 2 3 4 5 6 Lattforstielig
Inte vardefull 1 2 3 4 5 6 Vardefull
G1. Kon Man ' KvmnaD G2. Alder ar
H1. Hur konstintresserad ar du?

Ointresscrad 1 2 3 4 5 Intresserad
H2. Laser du press {tidningar, magasin etc} om konst?

Aldrig 1 2 3 4 5 Qfta
H3. Hur ofta gar du pa konstutstallning?

Aldrig 1 2 3 4 5 Ofta

I. Vad ar du beredd att betala for malningen?

STORT TACK!

kr
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Starkt av Arne Lindgvist
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KONSTRECENSION

Konstnar: Arne Lindqvist
Verk: ”I kontakt med verkligheten”
Plats: Stora Galleriet, Stockholm

Skickligt, humoristiskt och oerhdrt vackert.

Pa 80-talet skulle manga tolka Arne Lindgvists haftiga maleri och de starka, nastan syntetiska fargerna
som en postmodern uppgorelse och modernismens renhetsideal. Lindqvist vrider och vander pa bade
kanda och okanda former och visar, ofta humoristiskt, pa absurditeter och pa nya mdjliga betydelser.
Det &r ett starkt projekt, dar konstnaren gar ned till minsta levande enhet.

Férmagan att skapa en bild av drommar och begar ar ocksa grunden hos Lindqvist konstnarskap. Har
finns en medveten glidning mellan skadespeleri och "autentiskt subjekt” som understryker att
yttrandena inte stannar dar, utan snarare pekar pa hur évergripande monster genomsyrar manniskors
drommar och forhoppningar.

Hos konstnéren finns aven de starkt gladande toner som flyter ut 6ver ytan och balanserar mot
varandra till sammansatta och komplexa bilder. Det &r skickligt, oerhdrt vackert och vitthar om att
Lindqvist framst &r, och kanske har alltid varit, intresserad av fargklanger och kompositioner.

Martina Klaesson
martina.klaesson@dn.se

© Detta material ar skyddat enligt lagen om upphovsréatt

http://www.dn.se/kultur-noje/konstrecensioner/1.7463000?rm=print 2009-04-07
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Appendix 3

I STORA G ALLERIET | Atne Lindqvist [ kontakt Storgatan 5, SE-115 78 Stockholm, Sweden

| ed verkligheten 09.04.02-09.05.03 T: +46 8 583 533 24
E: info@storagalleriet.se / www.storagalleriet.se

Skickligt, humoristisk och vackert.Pi 80-talet skulle méanga tolka Arne Lindqvists hiftiga
maleri och de starka, nistan syntetiska firgerna som en postmodern uppgoérelse och
modernismens renhetsideal. Lindqvist vrider och vinder pa bade kinda och okinda former och
visar, ofta humoristiskt, pa absurditeter och pa nya méjliga betydelser. Det ir ett starkt projekt,
dir konstniren gar ned till minsta levande enhet. Férmagan att skapa en bild av drommar och
begir ir ocksa grunden hos Lindqvists konstnarskap. Hir finns en medveten glidning mellan
skadespeleri och “autentiskt subjekt” som understryker att yttrandena inte stannar dir, utan
snarare pekar pa hur 6vergripande monster genomsyrar manniskors drémmar och
forhoppningar. Hos konstniren finns dven de starkt glidande toner som flyter ut 6ver ytan och
balanserar mot varandra till ssmmansatta och komplexa bilder. Det ar skickligt, oerhort vackert
och vittnar om att Lindqvists fraimst dr, och kanske har alltid varit, intresserad av fargklanger och

kompositioner.

Den som drommer vaken kédnner tusen ting som

undflyr den som bara drémmer sovande.
EDGAR ALLAN PCE

Stora Galleriet dr 6ppet: Onsdag-Fredag, 12.00-17.00. Lordag & Séndag, 12.00-16.00, och enligt 6verenskommelse.
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Appendix 4

I STORA G ALLERIET [ Arne Lindqvist [ kontakt Storgatan 5, SE-115 78 Stockholm, Sweden
|

meed verkligheten 09.04.02-09.05.03 T: +46 8 583 533 24
E: info@storagalleriet.se / www.storagalletiet.se

{W I ‘

Skickligt, humoristisk och vackert.Pa 80-talet skulle manga tolka Arne Lindqvists hiftiga
maleri och de starka, nistan syntetiska firgerna som en postmodern uppgoérelse och
modernismens renhetsideal. Lindqvist vrider och vinder pd bide kinda och okidnda former och
visar, ofta humoristiskt, pa absurditeter och pa nya moijliga betydelser. Det ar ett starkt projekt,
dir konstniren gar ned till minsta levande enhet. F6rmagan att skapa en bild av drémmar och
begir ir ocksa grunden hos Lindqvists konstnérskap. Hir finns en medveten glidning mellan
skadespeleri och ”autentiskt subjekt” som understryker att yttrandena inte stannar dar, utan
snarare pekar pa hur 6vergripande monster genomsyrar ménniskors drémmar och
torhoppningar. Hos konstniren finns dven de starkt glidande toner som flyter ut 6ver ytan och
balanserar mot varandra till ssmmansatta och komplexa bilder. Det ar skickligt, oerhort vackert
och vittnar om att Lindqvists frimst dr, och kanske har alltid varit, intresserad av firgklanger och

kompositioner.

Den som drémmer vaken k&nner tusen ting som
undflyr den som bara drémmer sovande.
EDGAR ALLAN PCE

Stora Galleriet dr 6ppet: Onsdag-Fredag, 12.00-17.00. Lordag & S6ndag, 12.00-16.00, och enligt éverenskommelse.
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Appendix 5

Jag miss nir jag gick

Linn Staberg
2009
130*130 cm

Ursprungspris: 10 000 kr (sald f6r 7000 kr)
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Appendix 6

Legislature may come
Jacob Pihlanen

2009

130%130 cm

10 000 kr (ej sild)
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