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This paper examines interactive, online and planned communication theories, building
on a structural sociological field of science, with the focus of exploring how the
structures of the rising network information society has changed the way individuals
discover, share and buy recorded music today.

Technology in this economic age makes it easy to share free music files and it has
changed the way ordinary individuals create, share and consume media content. These
tendencies in society have led to a lot of discussion on a global scale, both in the music
industry as well as in the media. People may be putting less of a value on music, and so
are less likely to pay for it. If the decline in recorded music sales continues, the concern
is that it may be impossible for those in the recording industry to earn a living. [ will
examine how individuals use and value music in general, when and why people choose
to pay for recorded music, and explore which new communication technologies are used
to successfully spread new music.

The research results show that people increasingly are turning from music piracy and
buying more music within music streaming services. The services also help them to
explore new music that is then circulated through private online networks or music
blogs, often through word-of-mouth. This evidence shows that the music industry’s
prophecies of doom over the last decade may well have been without merit. The current
road to profit is much longer as it takes a different type of effort to get to the audience’s
money, but the evidence is that people still value musicians highly and want to pay them.
There’s just a tendency that they wont pay for their old work - the recordings of the
music.

One of the biggest discoveries made in this research is the audience’s increasing
tendency towards a new paradigm in recorded music. In the past, the recording industry
was driven by the creation and sales of recorded music. More recently, we have found
that the audience has an investment in the future work of the musician in mind when
they pay for the recorded music; they are less likely to see payment solely as going
towards an album or piece of music, perhaps not as the recording industries would have
wanted it to be. The research also showed that the audience wanted to buy music from
two archetypes of musicians. The great musicians - old stars, who had touched them,
and who they felt a relation to. They were also drawn to new musicians - still poor and
struggling - whose values they liked, and music they believed could be great in the
future. Most importantly, they were willing to pay for it. According to these research
results, the perspective of these two archetypes, could be an important thesis to
remember when planning the marketing of a new artist.

In summary, the results showed that the industry’s attitude, that modern music users
devalues recorded music, was contrary to the audience’s actual perception of the value
of recorded music. Tendencies shown in the research indicate that the audience wants
to support the artists in a broader way, than wanting a single piece of recorded music.
Musicians who expect to earn a living must be aware of this change and generate more
opportunities of advances in technology, to make use of this fundamental shift in the
audience’s habits.
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Del 1.

Desperate need of stickiness...

1.1 INDLEDNING OG PROBLEMFELT

Nar alle parametre omkring en bestemt type kommunikationspraksis sendrer sig,
@ndres spillereglerne naturligvis radikalt. Nar radikale kommunikations- og
produktionsforhold andres af store strukturelle forandringer i et samfund, medfgrende
andringer i et specielt produkts betydning for dette produkts aftagere, da er der fglgelig
en hob af dette produkts producenter, der har interesse i at vide, preecis hvori disse
betydningseendringer bestar. Dette speciale undersgger de kommunikationspraksisser
der har udfoldet sig i takt med den ggede digitalisering og mulighed for informations- og
fildeling i vores e&endrede mediebillede og samfund. Mere specifikt ligger fokus p3,
hvordan nutidens musikforbrugeres betydningsdannelse af et digitalt indspillet
musikprodukt har eendret sig, som fglge af de nye vilkar og muligheder i vores
informationsnetvaerkssamfund. Sdledes sgger specialet at belyse de nye praksisser
omkring at opdage, bruge og dele musik. Fordi de nye vilkar kraever nye lgsninger,

og hertil kreeves ny viden.

Opgavens motivation findes altsa i en tese om, at der er sket et skift i musikbrugernes
betydningsdannelse omkring et indspillet musikprodukt, som fglge af de nye muligheder
og kommunikationspraksisser. For den diskurs der fastholdes af mange producenter af
musik og, for den sags skyld, store dele af musikindustrien, omkring forholdet mellem
musikken og dens forbrugere, bygger (med Benklers optik) pa en forgangen gkonomis

udleegning heraf.

Behovet for gget indsigt heri kan siges at gaelde alle aktgrer omkring musikprodukter.
Eksempelvis er gget indsigt heri badde relevant fra musikbranchens side, da de bedre vil
kunne malrette deres markedsfgringsindsatser mod en malgruppe hvis
betydningsmgnstre de kender, men ogsa fra et brugerperspektiv, vil nye mader at

handtere produktligggrelsen af musik og fglgelig udarbejdelsen af musiktjenester og



forretningsmodeller, der bygger pa en revideret forstdelse af relationerne mellem

musikforbrugere og producenter, veere keerkomment.

De fleste stgrre undersggelser af digitaliseringens konsekvenser for danske
musikforbrugeres vaner, har hidtil for det fgrste veaeret kvantitative, og dernzest primeert
vinklet efter et markedsinteressentsperspektiv med optimeringen af gkonomisk vinding
af musikproduktet for gje.! Disse statistikker kan maske nok papege hvor mange eller
hvor fa cd’er der bliver solgt, eller om streaming stiger eller ej, men de har ikke hidtil
givet os et nuanceret svar pa hvorfor, eller hvad der afggr hvorfor forbrugerne ggr det
ene eller det andet. Som det fremgar herunder, har mangel pa indsigt i og ny viden om
musikbrugernes andrede musikkultur, medfgrt at der har floreret en diskurs fra
musikindustriens side, omkring musikforbrugere som nogle der, hvis de kan, helst vil
slippe for at skulle betale for et indspillet musikprodukt, og egentlig er ligeglade med
kunstnerens betaling for dennes arbejdsindsats. Man har generelt frygtet at
musikbrugere i ren egoisme sprang over hvor geerdet var lavest, sa snart teknologien
tillod det, og dommedagsprofetier for skabelsen af musik og levebrgdet for musikere har

laenge veeret fremmanet.

[ trdd med specialets socialkonstruktivistiske optik sgges sammenhangene mellem de
nye betydninger af det indspillede musikprodukt, belyst gennem en analyse og
diskussion af sammenhangen mellem samfundets overordnede aendrede strukturer og
fglgeligt dets eendrede individer. Jeg vil nu kort opridse undersggelsens problemfelt i
henhold til de nye samfundsstrukturer, musikbranchens aendrede vilkar og individernes

opfattelse af indspillet musiks betydning for dem.

Den gyldne pladetid - over and out

"Ved begyndelsen af det enogtyvende drhundrede indtog musikbranchen, den store
hitmaskine, en fremtraedende position. Pladebrancherne havde endelig perfektioneret
fremstillingen af blockbustere, og deres marketingafdelinger kunne nu bade forudsige og
skabe efterspgrgsel med videnskabelig perfektion. Pladeselskaberne havde god grund til at
fole sig selvsikre. Fansene strommede til pladeforretningerne. Imellem 1990 og 2000 blev

1 Eksempelvis KODA og Yougov’s undersggelse af "Medievaner 2012”, IFPI's arlige undersggelser af Musikselskaber, senest "Musikselskaber 2011 - tal



antallet af pladesalg fordoblet. Det var den hurtigste vaekstrate i branchens historie.

Indenfor underholdningsindustrien var kun Hollywood stgrre end musikbranchen...”

Dette storladne billede af musikindustrien lader vi lige sta et gjeblik. Dernaest mgder vi
virkeligheden anno 2012, hvor pladernes tid er pa retraete, bremset af den teknologiske
udvikling pd mange niveauer, og hvor stgrstedelen af musikbranchen endnu ikke helt
har fundet nye ben at std pa.3 Hvordan eksempelvis det bremsede pladesalg, og de
@ndrede forhold i musikbranchen har udmentet sig specifikt i Danmark, leeses tydeligt i
formand for IFPI Danmark#, Henrik Daldorfs, indledning, til deres seneste arlige rapport.
Her skriver han: “Heller ikke 2011 blev aret, hvor vi fik knaekket musikselskabernes
nedadgdende kurve. Den samlede omsztning er stadig nedadgdende.” Den nedadgdende
kurve Daldorf neevner, er blandt andet et resultat af, at digitalisering og ny teknologi
muligggr ulovlig savel som lovlig downloading af musik, piratkopiering og streaming. Et
faktum, der har sendret pengestrgmmene omkring musik radikalt. Men det er absolut

ikke det eneste, der er aendret.

Det indledende citat fra Chris Anderson skildrer ikke kun pladeselskabernes hidtidige
centrale magtposition i musikbranchen. Det italeszetter ogsa nogle af de
kommunikationsprocesser, der fgrhen har omkranset distribution og kgb af musik. En
virkelighed, der groft sagt, bestod af én afsender - et pladeselskab med toptunede
marketingsafdelinger, og en maengde aftagere af musikproduktet - fansene, der
stremmede til pladeforretningerne. Citatet afspejler altsa et foraeldet kommunikations-
og salgsflow.> For grundet nye sociale og gkonomiske strukturer i samfundet, og et
vaesentligt aendret distributionsforhold mellem afsendere og aftagere af
musikproduktet, er hele kommunikationsflowet i musikbranchen og omkring
musikproduktet aendret. Og som alle andre brancher, der primeert har veeret bygget op
omkring kontrol af informations- og medieindhold, er musikbranchen blevet kastet ud i
en kamp om, at finde en ny identitet og berettigelse. Med Yochai Benklers terminologi,
har vi bevaeget os ind i en digital netvaerksinformationstidsalder®, hvor samtlige

distributionsprocesser efter produktionen af et musikprodukt, er blevet andrede. Det er

2 Anderson, 2007: 43-44

3 ’Rethinking musicbusiness’, Baym: 1

4IFPI er musikselskabernes brancheorganisation: http://Koda.ifpi.dk/?q=node/6
5 Windahl og Signitzer, 2009:157

6 'Rethinking musicbusiness’, Baym: 1



ikke kun maden at erhverve sig ny musik pa, og maderne hvorpa den kan 'nydes’, der er
forandrede. Det er i hgj grad ogsa de kommunikationsveje, der hidtil har omkranset
distributionen og salget af musikken, der er radikalt forandrede. Det er ikke laengere en
selvfglge, som citatet beskrev, at ‘det store pladeselskab’ kommunikerer et musikprodukt
ud til ‘alle deres fans, der gladelig kober det’. Der er uanede kommunikatgrer og
kommunikationsveje i netvaerksinformationsalderen, og der er alverdens muligheder for

at ’slippe for’ at betale, nar musikbrugerne skal erhverve sig musikproduktet.

Internettets indtog

Den stigende globalisering og internettets muligheder for at kommunikere pa tveers af
tid og rum?, har givet alle individer hidtil uanede muligheder for at sprede, dele, opdage
og anbefale musik til hinanden. Med Benklers optik har internettet decentraliseret den
kapitale struktur, der farhen omkransede musikbranchen.® Sdledes at de
kommunikationsprocesser, der fgrhen ville vaere mellem kasse 1 og kasse 2 i figuren
herunder, er zndrede. Fra en kommunikation med fa centraliserede aktgrer, og et
steerkt producent-, afsender- og k@berperspektiv, til en hob af musikbrugere, der helt
naturligt har taget de nye teknologiske muligheder til sig, og nu deler og kommunikerer
omkring musikken som en naturlig del af deres daglige interaktion med hinanden, bade
offline og online.8

Derudover har teknologien muliggjort produktion og distribution af musik udenom de
pladeselskaber, der fgrhen fungerede som et vist selekteringsfilter. En art flaskehalse
mellem kunstnere og musikbrugere.® Derfor er udbuddet og tilgaengeligheden til bade
ny og gammel musik eksploderet, og en af delteserne for undersggelsen er, at der ogsa

er sket en multiplikation af kommunikatgrer omkring musikudbredelsen.

Selvom individerne i den digitale netvaerksinformationsgkonomi kan skaffe sig al musik
gratis, betyder det ikke, at det er det alle ggr, eller at det er den vej udviklingen gar. Som
det fremgar af Kodas seneste arsrapport, sa er interessen og brugen af musik absolut

ikke dalet. Sdledes svarer 50 % af de adspurgte i undersggelsen, at de aktivt veelger at

7 Giddens, 1991: 28-29
8 'Rethinking musicbusiness’, Baym: 2
9 Anderson, 2006: 264



hgre musik hver dag, hvilket er en markant stigning i forhold til tidligere ar.1° Nar man
derudover ser, hvordan den digitale omsaetning steg med 16 mio. kr. fra 2009 til 2010
(svarende til en vaekstrate pa 13 % i Danmark, pa europzeisk plan en rate pa 21,6 % og i
Sverige en vaekstrate for det digitale marked, pa hele 83 % 11), kunne det synes som en
af de sidste markgrer, der burde fa musikbranchen til primzert at satse pa, at
markedsfgre og distribuere musikken ad digitale kommunikationskanaler. Set med
klassisk kampagnekommunikationsteoretisk optik, ville det veere naturligt, at udnytte
teknologiens hjzelp til at forkorte kommunikations- og salgsvejen, at ggre perioden hvor
kgberen skal veere 'opmaerksom’ sa kort som muligt, og minimere muligheden for ’stgj’
mellem fgrste eksponering for musikproduktet online, til kgbet og afspilningen af
musikken digitalt.!! Dermed ville man teoretisk set hgjne chancen for at kgbet rent

faktisk sker, ved primaert at markedsfgre online.

Nye aktgrer pd banen

Med de zendrede holdninger og vaner omkring musikken, er der et stort behov for at
finde en ny gylden kommunikationsvej til forbrugernes pengepunge, og ikke kun til

deres hjerter. En af teserne bag dette studie er, at vor tids musikbrugere faktisk er

interesserede i at / \
det kraever en gget

o Kommunikeren og udbredelse af produktet

indsigt i den zendrede

betydningsdannelse af

musikken som

produkt, og en ny \\ Musikbrugere vil give penge for musikproduktet

indsigt i de processer,

)

der far musikken ind i musikbrugernes hjerter. Det er via denne indsigt og ad helt nye
kommunikationsveje, at musikken skal finde vej til musikbrugerne og fa dem til at gribe
til lommerne. Trinene mellem de fire viste kasser i figuren ovenover, er
kommunikations- og betydningsskabelsesprocesser, hvori musikken bevager sig fra

kunstneren, ad forskellige kommunikationsveje og typer af kommunikationsfora og

10 Kodas arsrapport 2011: 4
11 Sepstrup, 2007:130



gennem bearbejdelser fra musikbrugerne. Jeg gnsker altsa at undersgge processerne fra
udbredelsen af ny uopdaget musik til et sa staerk betydnings- og tilknytningsforhold
mellem kunstneren, musikken og musikbrugeren, at sidstnaevnte veelger at betale for
musikproduktet, pa trods af at det nemt kan erhverves gratis med vor tids teknologi.
Den betydning som en musikbruger kan tilleegge et musikprodukt, kaldes for limen - the
glue - som dette afsnits titel afspejler. Det illustrerer manglen pa viden om det nye
tilhgrsforhold og den betydning af musikproduktet, som gg@r at ny musik bliver husket,
og som er afggrende for, om musikbrugerne gnsker at give penge for produktet i sidste

ende.

Tiden er lgbet fra at begraede digitaliseringen og finde syndebukke for den almindelige
samfundsudvikling, nar det nu aldrig fgr er set, at et samfunds naturlige udvikling
gennem forskellige gkonomiske stadier, har rullet sig tilbage. Det ser heller ikke ud til, at
vi som individer holder op med at udnytte de nyeste teknologiske muligheder, der er os
tilgeengelige. Altsa bgr der blot findes nye mader at spille spillet pa. Hertil mangler vi
indsigt i, hvordan de nye teknologiske muligheder for deling og erhvervelse af digitale
musikprodukter har eendret musikbrugernes kultur og betydningen af musikken som
forbrugsvare. Derfor gnsker jeg at undersgge de nye meningsdannelser omkring
musikken, fra modtager og brugerperspektivet, s musikbranchen kan veere i teettere
kontakt med sit publikum, og for at skabe de bedste forhold og Igsninger, bade for
musikken, musikere og musikbrugere i fremtiden. Dette sgges belyst gennem samspillet
mellem de nye aktgrer i kommunikationspraksisserne. Mellem musikeren og
musikbrugerne, de nye kommunikationsveje for musikken, og de nye mader som
musikbrugerne bruger musikken p4d, som fglge af vores samfunds karakter af en

netvaerksinformationsgkonomi.

1.2 PROBLEMFORMULERING

"Hvordan og ad hvilke kommunikationsveje udbredes ny musik i dag? Hvilken betydning
tilleegger vor tids musikbrugere et indspillet musikprodukt, og hvilken form for
kommunikation, mellem hvilke aktgrer, kan vaere med til at opbygge det tilhgrsforhold, der

fdr musikbrugerne til at ville betale for indspillede musikprodukter?”



1.3 UNDERS@GELSESDESIGN

Til at besvare denne problemformulering er 17 nye kvalitative interviews med danske
musikbrugere, blevet analyseret og diskuteret med eksisterende forskningsresultater
omkring emner som musikbranchen, zendrede mediebilleder, kommunikation pa sociale
netvaerkssider og musikkultur. Da jeg leegger mig i feltet af post-strukturalistiske og
moderne videnskabelige paradigmer, sgger undersggelsen at belyse den gensidige
pavirkning og sammenhaeng mellem samfundsstrukturer, som eksempelvis den
teknologiske udvikling, i hermeneutisk strukturalistisk optik!?, og samfundets individers
ageren og handlen. Men min socialkonstruktivistiske ontologi afspejles ogsa i min
hermeneutiske forstaelse af, hvordan viden skabes, i en refleksiv cirkuleer proces. Min
nye empiri fra interviews og den eksisterende teori, beriger hinanden i dannelsen af ny
viden om mit undersggelsesfelt, med min konstante vekslen mellem det specifikke og
det generelle, og sdledes er min undersggelse med Helle Neergaards optik
teoriudvidende, idet jeg har undersggt mit undersggelsesomrade med teoretisk empiri
farst, og derfor har nogle teser udspringende heraf, som angiver nogle klare vidensfelter,

som jeg gnsker at fa uddybet.

Konkret gribes undersggelsen an ved fgrst at redeggre for min
kommunikationsforskningsoptik og de forsknings- og teorifelter som anvendes i
specialet. Herefter fglger et teorikapitel, der praesenterer og diskuterer eksisterende
teori omkring sammenhaengen og vekselvirkningen mellem musikbranchens vilkar og
forandringerne i kommunikationsrummet omkring udbredelsen af musik, og
henholdsvis karakteristika omkring vor tids individers kommunikations- og
mediekultur i den mediedivergens og hypermedialitet der er kendetegnende for det
informationsnetveerksgkonomiske samfund, vi befinder os i. Dernzest fglger et
metodekapitel, der redeggr for, hvordan skabelsen af min egen empiri om problemfeltet
er foregdet. Her analyseres interviewenes kontekst, informantudvaelgelsen samt min

egen rolle som forsker og dennes betydning for min vidensproduktion.

Dernaest folger diskussionen mellem min egen empiri og den eksisterende teori omkring

problemfeltet, opdelt i to kapitler. De vidensfelter, som kraeves belyst for at kunne

12 Widerberg, i Andersen og Kapersen, 2007: 597



besvare undersggelsens problemformulering, vil strukturere den fortolkende analyse af
min interviewempiri i diskussionspunkter, hvori analyseresultater ssmmenholdes med
min gvrige teoretiske empiri og andre undersggelser med relevans for fortolkningen.
Dermed kommer de to empirityper til at veksle i en art kontinuerligt diskuterende,
fortolkende og analyserende dialog. Mine informanters udsagn sammenholdes saledes
refleksivt og kritisk med den gvrige forskning indenfor feltet, for slutteligt at kunne
bidrage med gget indsigt i mine problemfelter, og endeligt muligg@re en besvarelse af

undersggelsens problemformulering.

1.4 EMNEAFGRZANSNING

Det kommunikationsfaglige felt som undersggelsen primeert bevaeger sig i er
interpersonelkommunikation og massekommunikation,!3 og altsa
netvaerksorienteredel* og ukonventionelle!®> kommunikationsstrategier. Jeg arbejder
bade med betegnelsen kommunikationsrum og kommunikationsplatforme eller medier,
fordi betegnelsen for det rum som kommunikationspraksissen finder sted i, betegnes alt
efter hvilken kommunikation der er mulig mellem kommunikatgrerne i det givne
kommunikationsgjeblik. Derfor anvender jeg betegnelsen kommunikationsveje, om
musikkens vej fra musikeren til musikbrugerne, for at understrege abenheden for, at
informanterne kan italesaette bade de traditionelle lineseere kommunikationsmedier,
savel som de nyere sociale medier og deres kommunikationsrum, som vaerende bzerere

af denne kommunikationsproces. Dette vil blive uddybet neermere i opgavens del 2.
“Indspillet musikprodukt”

Undersggelsens primeere fokus er pa det indspillede musikprodukt, fordi det netop er
denne digitale version af musik, som teknologien i informationsnetvaerkssamfundet har
@ndret vilkarene for. Livemusikkens vilkar er som sddan de samme. Vinylpladernes
vilkar og efterspgrgsel har bade haft en stor nedtur med CD formatets ankomst, og siden

sma opblomstringsperioder, og er nu landet et nogenlunde stabilt sted. Men det digitale

13 Ved massekommunikation forstds blandt andet, at afsender ikke kender de enkelte modtagere direkte, og det samme budskab sendes til et eller flere
medier til en uddifferentieret masse af modtagere. Sepstrup og Fruensgaard, 2010:26

14 Forstaes eksempelvis som en stimulering eller udnyttelse af en malgruppes eksisterende interpersonelle kommunikation, hvor pavirkningen af
kommunikationen i netveerket anses som en del af kampagnen. Sepstrup og Fruensgaard, 2010:27

15 Befinder sig i greenseomradet mellemmasse- og interpersonel kommunikation, eks. Produktplacering, sponsorering og viral kommunikation.
Sepstrup og Fruensgaard, 2010: 27



format som laegges pa en cd og som kan deles digitalt over eksempelvis Internettet er
den del af musikkens vaesen og den del af musikerens indteegtskilder, der har sendret sig
radikalt gennem de sidste drtier. Som jeg netop citerede KODA’s undersggelse for at vise,
sd er det ikke interessen for musik generelt, der har veeret dalende. En af undersggelsens
teser er derfor, at det blot er musikbrugernes betydningsdannelse af dette indspillede
musikformat, som er @ndret, og det er hvad der gnskes undersggt savel karakteren af,

som arsagerne til.
Ikke skel mellem musikalske genrer

[ min undersggelse har jeg valgt ikke at behandle spgrgsmalet om de musikalske genrer.
Jeg spgrger saledes ikke mine informanter hvilken musikgenre de tenker pd, nar de nevner,
at det betyder noget for dem. Om de kan lide de vaerdier som musikerens image udstraler eller
ej. Jeg sgger en indsigt 1 de overordnede @ndringer af betydningsdannelsen af det indspillede
musikprodukt, og de statistiske undersggelser jeg supplerer min empiri med inddeler heller
ikke deres tal efter genrer. Heri ligger der bestemt et perspektiv til en udvidet undersggelse, da
forskellige genrer overordnet set har forskelligt syn pa, hvornar man er for kommerciel som
musiker, og om man overhovedet "kan s@lge ud’. Hertil bgr man ikke ga l@ngere end til
diskussioner omkring Rockisme'®, og de sarlige parametre for at veere “en @&gte
rock’n’roller”, der kan knytte sig til rocken som genre. Jeg diskuterer heller ikke finkultur
overfor popularkultur, men undersgger som sagt @ndringer omkring betydningen af indspillet
musik, uanset genre, fordi det er muligheden for at erhverve sig dette gratis, og
konsekvenserne heraf, jeg gnsker at undersgge. Dette aspekt er galdende for savel klassisk
som rytmisk, og savel popular- som nicheorienteret musik, hvorfor en distinktion mellem

genrene, ikke er meningsfuld i denne henseende.

En af opgavens teser er, at det kr&ver en sa@rlig personlig tilknytning til kunstneren eller
musikken. Derfor er undersggelsens fokus sarligt lagt pa, hvordan en ny musikers musik
opdages og spredes, fordi det er den nye musiker, som med stgrst sandsynlighed k&mper for
at bryde gennem musikbrugernes relevansfiltre. De store stjerner og kendte musikere, har

allerede en stark, stor fanskare og er et genkendeligt brand. Dermed er de 1 hgj grad allerede

16 "The rap against rockism”: http://Koda.nytimes.com/2004/10/31/arts/music/31sann.html? r=3&pagewanted=3,; "Ud af

rockismens skyger”: http://Koda.information.dk/blog/henrik-marstal /254754




sikrede at komme gennem nélegjet til brugerens bevidsthed, et aspekt ved
kommunikationsflow’et 1 netvarksinformationssamfundet som vil blive diskuteret i opgavens

sidste del, og derfor er det ikke hovedfokus for denne undersggelse.
Primeert den danske musikbranche

Nar jeg i denne undersggelse bruger begrebet musikbranche mener jeg alle de
mennesker og instanser, hvis profession er centreret omkring musik. Lige fra musikeren
selv til spillesteder, pladeselskaber, managere, rettighedsorganisationer osv. Nar jeg blot
italesaetter plade- eller musikindustrien, er det dog selve disse erhvervsselskaber, som
hovedsagligt bygger pa produktionen og distributionen af den indspillede version af
musikken, og pa plejen af den musikers karriere, hvis musik de tjener penge pa. Jeg
distancerer mig til sdledes ogsa fra paradigmet omring det indspillede musikprodukt
som en forbrugsvare, hvorfor samfundets individer i dette undersggelsesfokus kontekst,
kaldes for musikbrugere, og ikke forbrugere. Dette er i trdd med, at denne undersggelse
netop er en kritisk stillingtagen til diskursen omkring det markedsfokuserende
paradigme. En kritik af koden omkring musikkens betydning som veerende primeert en
salgsvare, pd trods af, at dette i hgj grad kan siges at veere en afmalt interessentgruppes
udleegning. Problemstillingerne i musikbranchen og de zendrede kommunikationsrum i
netveerksinformationssamfundet, som jeg gnsker at undersgge, gaelder selvfglgelig ikke
kun det danske samfund og vores del af musikbranchen. Musikbranchen er i hgj grad
centraliseret pa globalt plan: “the contemporary recording industry is highly centralized,
with 72% of the global market controlled by four firms (Universal Music Group, Sony
Music Entertainment, Warner Music Group, and EMI) (Wikstrom, 2009).”17, og det
Danske samfund er absolut ikke ene om at veere et netveerks informationssamfund.
Alligevel er der selvfglgelig saerlige forhold ved det danske marked, og vi har nogle

seerlige karakteristika som medielandskab og mediebrugere.

Eksempelvis har vi, set fra et liberalistisk syn, en noget konkurrenceforvridende public
service lovgivning.18 Dette ggr at der produceres en raekke radio og tv kanaler, som alle i
Danmark er sikret adgang til, hvorved efterspgrgslen efter andre kommercielt drevne

kanaler og medieprodukter, i nogen grad kan siges at mindskes. Dermed er vores danske

17 Baym, 2011: 2
18 https://Koda.retsinformation.dk/Forms/R0710.aspx?id=131197



medielandskab mere centraliseret end det eksempelvis er i USA. Dette kan have en
effekt pa, hvor mangfoldigt et musikudbud vores musikbrugere kan mgdes af, gennem et

medie som radioen eller fjernsynet.
De sociale medier

Professor i informations- og medievidenskab, ved Bergens Universitet, Ole ]. Mjgs,
konkluderer i sin seneste bog "Music, Social media and Global mobility - Myspace,
Facebook and youtube” at en kombination af Facebook og youtube langsomt er ved at
have overtaget placeringen som de primaere sociale netveerkssider der cirkulerer
musikindhold pa globalt plan??, hvilket er i trad med DR’s seneste
medieudviklingsrapport fra 2011.20

Ekspert i sociale medier, Thomas Bigum,?! satte tal pa Facebooks popularitet blandt
danskerne, og fandt at der pr. februar 2012 var 2.811.280 danske brugere.22 [ Danmark
udggr kombinationen af Facebook og youtube tilsammen altsa et nyt stort
kommunikationsrum mellem musikbrugere og musikere, og det er i hgj grad
relationerne heri, som denne undersggelse kredser om. Der er ikke szrlig mange
almindelige danskere pa den sociale netvaerksside twitter, i modsaetning til eksempelvis
i USA. Her fylder twitter mere og mere, ogsa hos den almindelige amerikanske borger. Sa
selvom USA ellers i hgj grad kan siges at tilhgre vores samfundstype -
netvaerksinformationssamfundet, sa ville en global undersggelse af musikkens nye
kommunikationsmedier generelt skulle designes en smule anderledes, end denne er
blevet det. Men i trdd med videnskabsontologien kan de resultater der findes i denne
undersggelse, alligevel godt papege tendenser for musikbrancher og musikbrugere i
andre lande, sa leenge deres samfund ogsa er ndet til netveerksinformationssamfundets

gkonomiske stadie.
Undersggelsens malgruppe

Da jeg gnsker at undersgge anvendelsen af de nyeste kommunikationsrum og -kanaler,

19 Mjgs, 2011: 6

20 DR Medieforskning, 2011: "Medieudviklingen 2011 - DR medieforsknings arlige fokus pa udvilkingen af danskernes brug af de elektroniske medier”:
44

21 Thomas Bigum er selvbestaltet ekspert i sociale medier. Stifter af Social Academy, en teenketank for leering og uddannelse indenfor strategi og
handtering af de sociale medier. Han er foredragsholder, kursusleder, og var i arene 2009 og 2010 manden bag en stribe af de stgrste danske fansider
pa Facebook, med et samlet fanantal pa over 700.000 danske Facebookbrugere.

22 http://thomasbigum.dk/2012/02 /nye-danske-Facebook-tal/



som teknologien har muliggjort, har neerveerende undersggelse primzert de yngre
generationer som genstandsfelt. En ny undersggelse af medievaner fra januar 2012,
foretaget af Koda i samarbejde med YouGov, viser, at musikbrugere mellem 12-17 ar og
mellem 18-29 ar, er de der i stgrst grad anvender de nyeste medier, bade til at finde og
hente musik pd.22 Naermere beskrivelse af de informanter der er benyttet i

undersggelsens kvalitative interviews, vil fglge i opgavens 4. del.

Da man ikke fuldt ud kan benytte de lovlige musikstreaming-tjenester, hvis man er
under 18 ar, er der en naturlig nedadgdende aldersgraense for denne undersggelse, hvori
det gnskes at undersgge processerne omkring opdagelsen af musik, i tilfeelde hvor man
har de mest benyttede musiktjenester til radighed. Kommunikationsforsker ved Kansas
Universitet i USA, Nancy Baym skriver om, hvordan der er 3 grupperinger af holdninger
til de nye medier og de former for sociale relationer, som de faciliterer. Dem der har en
vis afstand til dem, dem der tager dem for givet, og dem der kontinuerligt teenker over
nye mader at udvikle dem pa. De fleste forskere pa omradet har hidtil veeret af
generationer, der har haft en vis afstand til de nye mediers anvendelse, som Baym
skriver: "The tendency is to think about new tehnologies deterministically, asking what
they do to us, and wether that is bad or good”.2* I min undersggelse er det mest
meningsfuldt i forhold til undersggelsesfeltet, at undersgge en malgruppe der tager de
nye medier for givet, da det ikke er mediets effekt pa individerne jeg skal undersgge,

men hvordan medierne naturligt anvendes i relation til musikken i dag.

Med hensyn til aldersgreensen opad, skulle informanterne derfor ikke veere mere end 29
ar (Efter grupperingen i KODA’s undersggelse), da jeg gnskede at undersgge en
malgruppe, der var vokset op med internettets muligheder og de nyeste tendenser og
kommunikationsmuligheder, for at minimere at informanterne, i trdd med Bayms optik,
folte sig alt for fremmedgjorte over for de nye mader at opdage musik pa og for at bruge
de sociale medier. Dermed geelder mine konklusioner altsa primaert musikbrugere i
aldersgruppen 18-29, fordi det er dem der i stgrst grad har taget de nye muligheder til
sig, og saledes synes deres made at agere p3, at veere retningen som musikbrugerne i

netvaerksinformationssamfundet vil ga i fremtiden.

23 KODA undersggelsen: 25-26
24 Baym, 2010:150-151



Del 2.

Det teoretiske grundiag

og forskningstraditionen

Denne del af opgaven har til formal at redeggre for, hvor i
kommunikationsforskningsfeltet denne undersggelse placerer sig. Dette ggres ved at
definere min forstaelse af de kommunikationsprocesser og betydningsdannelser som
der fokuseres pa i undersggelsen, og ved at praesentere og redeggre for sammenhaengen
mellem mine anvendte teorier og min egen videnskabelige ontologi. Overordnet set
bygger denne undersggelse pa en kommunikationsforskningstradition, der udspringer
af social konstruktivistiske og strukturalistiske human- og samfundsvidenskaber?2>,
treekkende iseer pa forskning indenfor sociologi, semiotik, kognitionsforskning og
receptionsteori.2¢ Den strukturalistiske sociologiske grundforstaelse af, at strukturerne i
samfundet pavirker dets individer, og at individerne pavirker strukturerne, er et
grundaspekt som alle de anvendte teorier har til feelles, mens alle de anvendte
kommunikations- og musiksociologiske teorier, som skal ses herunder, udspringer af

tanken om det refleksive, behovsstyrede og kritiske individ.

Kommunikationsforskningen

De sidste 50 ar har forskningen i strategisk kommunikation generelt bevaeget sig
laengere og leengere vaek fra massekommunikationsteorier og hen imod en mere

netvaerksorienteret?’ og ukonventionel?® kommunikationsforstaelse.

25 Hastrup, i Andersen & Bo Kaspersen, 2007: 299

26 Juel, i Juel, 1997: 7

27 Forstaes eksempelvis som en stimulering eller udnyttelse af en malgruppes eksisterende interpersonelle kommunikation, hvor pavirkningen af
kommunikationen i netveerket anses som en del af kampagnen. Sepstrup og Fruensgaard, 2010:27

28 Befinder sig i greenseomradet mellemmasse- og interpersonel kommunikation, eks. Produktplacering, sponsorering og viral kommunikation.
Sepstrup og Fruensgaard, 2010: 27



Nar jeg i denne opgave kan synes at skifte mellem at anvende klassiske
kommunikationsbegreber som "modtagere” og "afsendere”, pa trods af at der haevdes
ikke at anse modtagerne for at vaere 'hjaelpelgse modtagere’ af massekommunikation
efter den gamle kanyle-teoris optik,2° da skyldes det, at jeg anvender de betegnelser for
individerne som knytter sig til den aktgrfordeling, som vores mediekontekst dikterer. De
kommunikationsmedier som den teknologiske og samfundsmaessige udvikling har
medf@rt gennem tiden, har forskellige rammer for, hvilken kommunikation der er
mulig,3? og hvis der i undersggelsen omtales kommunikation, der er ‘afsendt’ gennem et
klassisk broadcast medie, som eksempelvis en billboard reklame i det offentlige rum,
eller radio- og tv-udsendelser, da er der reelt tale om et afsender og modtager
perspektiv, fordi disse medietyper kun muligggr kommunikation af den klassiske
masseorienterede envejskommunikationsoptik. Dermed ikke sagt, at jeg ikke er bevidst
om de senere ars forsknings forstdelse af, at modtagerne ikke bare modtager budskabet

som det er tiltaenkt fra afsenders side. Tveertimod.

Der anlaegges qua min socialkonstruktivistiske ontologi og strukturalistiske
samfundsoptik, et syn pd individets ‘'modtagelse’ og 'behandling’ af planlagt
kommunikation, som vaerende foranderlig, refleksiv og pavirket af situationens
kontekst. Og ser modtageren som et behovstyret individ, hvis “eksponering,
opmarksomhed og forstdelse afhaenger af behov og problemer, og som er betinget af
individets karakteristika og den sociale situation og kulturelle sammenhang, modtageren
befinder sig i.”31 hvilket betyder, i trad med "Uses and gratifications’ optikkens come back
1990’erne3?, at malgruppen er aktive mediebrugere, der far nogle behov tilfredsstillet

gennem deres brug af medier, specielt internetmediet.

Den made hvormed jeg karakteriserer individerne der omtales, som varende enten
afsendere/modtagere eller kommunikaterer, athaenger af hvilke medier den omtalte
kommunikation foregar i. Forsker i corporate kommunikation, Finn Frandsen, betegner disse
kommunikationspraksisser som to forskellige typer paradigmer: henholdsvis det

transmissionske- og det interaktionistiske kommunikationsparadigme.* Tidligere tiders

29 Sepstrup og Fruensgaard, 2010:39
30 Juel, i Juel 1997:13

31 Sepstrup og Fruensgaard, 2010:52
32 Sepstrup og Fruensgaard, 2010: 81
33 Finn Frandsen et. Al, 1997: 34-36



linezere medierede kommunikation® @ndres med internettets udvikling mod at vare et
interaktivt kommunikationsmedie, og et medie der skaber sit eget kommunikationsrum —
uathaengigt af tid og sted. De tillader i stigende grad en kommunikation der minder om den vi
normalt har face-to-face, offline. Internettet som er det medie og kommunikationsrum der
far mest fokus i neerveerende undersggelse, giver stadigt bedre muligheder for at
kombinere bade elementer fra massekommunikationen og mere ukonventionelle
kommunikationsformer, sdsom netvarks- og interpersonelkommunikation, og dermed
skabes helt nye aspekter af viral

kommunikation.

Many-to-Many Blogs and Virtual
Communities

Newsgroups
e.g. Google Group

Communication

Som vist hos kommunikationsforskerne Scope

Websites, Product
Review & Hate Sites

Litvin, Goldsmith & Pan’s figur 2, i deres St
forskningsartikel "Electronic Word-Of- One-to-One nstant

Messaging

Mouth in Hospitality and Tourism

Asynchronous Level of Interactivity Synchronous
Management”, sa er der stor forskel pa de

Fig. 2. A typology of electronic word-of-mouth (éWOM) channels.
kommunikationspraksisser, der er

mulige,® men samtlige af de kategorier som de har inddelt deres akse over, er faktisk
forenelige pa en social netvaerksside som Facebook. Eksempelvis formar Facebook bade
at rumme de naermeste relationer i en internetbrugers netveerk, og samtidig veaere kanal
for eksponering af én besked til mange gennem statusopdateringerne.3¢ Dette har skabt et
nyt kommunikationsrum, der forener flere af de tidligere mediers serlige
kommunikationsegenskaber: “digital media enables distinctive kinds of meta-communication
that reconfigure the forms, the contents, as well as the functions of communication.”*’Men lad
det nu vere slaet fast, at nar der skiftes mellem at kalde kommunikatererne for
afsender/modtagere eller kommunikationsakterer, da er det altsa ikke et udtryk for, at der

skiftes kommunikationsoptik, men blot at jeg bruger en betegnelse matchende den

kommunikationspraksis, der er mulig, 1 det respektive medie der omtales.

34 Juel, i Juel 1997:15

35 Litvin, Goldsmith & Pan, 2007: 462

36 Sepstrup og Fruensgaard, 2010:84-85
37 Bruhn Jensen, 85



Dannelse af mening og betydning

Nar jeg giver udtryk for specifikt at ville undersege musikbrugernes betydningsdannelse
omkring det indspillede musikprodukt, udspringer dette altsa stadig af en del af den
kommunikationsforskningsoptik som kommunikationsprofessor ved universitetet i
Wisconsin-Madison, John Fiske, betegner som fokuserende pa production and exchange of
meaning. Altsé traditioner indenfor semiotik og semiologi, i modsatning til de
forskningspraksisser der har transmissions of messages som deres primare fokusomrade,*®

som eksempelvis den gamle kanyle-kommunikationsteori.

Denne del af den moderne strukturalistiske kommunikationsforskning, der fokuserer pa
meningsdannelse, symboler og kulturelle koder, bygger pa klassiske strukturalistiske

sprogteoretikere som Lévi-Strauss, Suassure, Lacan, Piagat, Barthes og Greimas®”.

Den moderne kommunikationsoptik udspringende heraf, ser ikke nedvendigvis
kommunikationsfejl som “misforstéelser”, men som et resultat af, at modtageren ikke
nedvendigvis har den kulturelle baggrund som kreves for at laese den “tekst” som
vedkommende prasenteres for, pa den made som det var intenderet.*” Her skal begrebet tekst
forstds meget bredt, og eksempelvis bade som billeder, lyde, symboler eller hele reklamer og
andre kommunikations- og mediematerialer. Hvordan man opfatter og skaber mening
omkring en genstand eller et begreb, handler om hvilke kulturelle koder man er underlagt og
medskabende af som individ*!, hvilket har betydning for hvilke paradigmer man forstér og

kan lase et objekt ind i. Altsa, hvordan man meningskondenserer om et givent objekt.*

I dette tilfeelde, er tesen altsa, at meningsdannelsen — og paradigmet — omkring musikken som
et produkt, har @ndret sig hos musikbrugerne. Man kan sige, at den made musikken har
bevaget sig pa, fra at vare en liveoplevelse, mod indspilningen og produktliggerelsen af den,
har skabt et nyt paradigme omkring musikken som noget man kan kebe og nyde pé nye
madder, og der skabes en kebskultur omkring den. Det er denne meningskondensering omkring
den indspillede musik som jeg vil undersege, fordi det anes at musikindustrien forseger at
holde fast i et paradigme omkring den indspillede musik, som ikke la&ngere er tilsvarende

musikbrugernes.
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'Word Of Mouth’

Den kommunikationsstrategiske teori der vil blive behandlet mest i denne undersggelse,
er den interpersonelle virale kommunikationsform, 'Word Of Mouth’, som jeg vil
anvende betegnelsen WOM for, i resten af undersggelsen. Herom skriver de tre
professorer i marketing, Litvin, Goldsmith & Pan, i deres feelles artikel ‘Electronic word-
of-mouth in hospitality and tourism management” “WOM is the communication between
consumers about a product, service, or a company in which the sources are considered
independent of commercial influence.”43 Sepstrup og Fruensgaard beskriver ligeledes
'"WOM'’ som den virtuelle videreformidling af viral kommunikation, hvorimod 'buzz’ er
en markeds- og afsenderorienteret betegnelse for den offline, fysiske interpersonelle
videreformidling af et budskab.** Szerligt indenfor markedsfgrings- og
handelskommunikation, har der veeret stor interesse for at undersgge viral
kommunikation, som WOM, med henblik pa at afdaekke nye former for consumer-to-
consumer eller peer-to-peer communication, som modseetning til eksempelvis company-

to-consumer communications.*> Igen et billede pa det multiple kommunikatgraspekt,

der i stigende grad har vundet indpas i de sidste artier.

De fleste markedsorienterede kommunikationsundersggelser af WOM har veeret baseret
pa studier, hvor undersggelsens informanter var udvalgt ud fra, at de havde vearet
positive modtagere af en WOM-kommunikationsproces, som de blev praesenteret for.
Andre undersggelser har undersggt positive WOM-cases, hvor informanterne allerede
sggte den information som de blev eksponeret for gennem WOM-kommunikationen.
Andre undersggelser igen, har veeret foretaget alt for laenge efter, at informanterne var
udsat for den WOM-kommunikation, som man ville undersgge effekten af. 46 Derved
placerer jeg mig et andet sted end de tidligere markedsorienterede undersggelser, med
min forskning omkring WOM-kommunikationens rolle og effekt i udbredelsen af ny
musik i dag. For det fgrste er det ikke nogen receptionsundersggelse jeg foretager. Jeg

har en semistruktureret dben interviewguide, der omhandler opdagelse og erhvervelse
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af musik, og mit gnske om at opna viden omkring nye kommunikationsrum for
udbredelsen af musik, knytter sig ikke specielt til WOM-kommunikation. Jeg er tilgdet
mit felt induktivt pa dette punkt, og har blot mattet konstatere, at det er WOM-
kommunikations effekter, der er blevet praesenteret gentagne gange af min leeste empiri

og teori, som vaerende aktuelle for mit undersggelsesfelt.

Neaervarende speciales genstandsfelt udspringer ikke af en primeer interesse for
kommunikation som salgsveerktgj. Tveertimod udspringer dette af en interesse for
hvordan samfundets bevaegelse fra informationssamfund til
netvaerksinformationssamfund, med alt hvad det indebeerer af metamedier og nye
kommunikationsrum, har pavirket vores socialitet og kommunikationskultur. Dog har
jeg en seerlig interesse for den zendrede kultur omkring musik som salgsprodukt, fordi
vilkarene for indspillet musik i dag, er undergdet en radikal forandring som fglge af de

ovenfor naevnte samfundsaendringer.

Den sociologiske antagelse

De hovedteoretikere der traekkes pa som grundlag for min sociologiske del af
undersggelsen er, som fgr nzaevnt, alle udspringere af en strukturalistisk samfundsteori, i
tradd med den socialkonstruktivistiske optik. Disse sociologiske teorier bygger alle pa en
grundlaeggende ontologi om samfundsstrukturerne set bade som midlet til, og resultatet
af individernes handlinger.#” De seneste ars forskning indenfor denne tradition har ogsa
skiftet fokus fra 'subject attributes’, til nu at fokusere pa de dialogiske processer
omkring forhandlingen og skabelsen af ens identitet gennem interaktion med andre og

over leengere tid. Eksempelvis i forskellige sociale netvaerk,*® som beskrevet tidligere.

Britiske Anthony Giddens (f. 1938) er professor i sociologi, og har beskeeftiget sig med
udviklingen af samfundsteori samt sociologiske analyser af det moderne samfund. Hans
strukturationsteori sammentaenker forholdet mellem det handlende individ og de
samfundsmaessige institutioner og strukturer.4® En optik som han har tilfeelles med den
amerikanske professor og leder af The Berkman Center for internet & society ved

Harvard University, Yochai Benkler (f. 1964), og spanske Manuel Castells (f.1942), der er
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professor i Sociologi og leder af The Internet Interdisciplinary Institute at the Open
University of Catalonia, i Barcelona, eksaminerer sammenhangene mellem
informationsteknologien og dens transformative konsekvenser for verdens samfund,

dets individer og gkonomi.

Musik i dag

De gvrige teorier omkring kommunikation, brugerkultur og fildeling i
netvaerksinformationssamfundet, som jeg vil beskaftige mig med i opgavens neaeste del,
har alle det samme grundlaeggende ontologiske syn pa samfundets strukturer og pa de
selvrefleksive og omskiftelige individer. Deres forskning tager afsaet heri, og gar derefter
dybere ind i de menneskelige og samfundsmaessige konsekvenser af mediernes

udvikling.

Eksempelvis skriver Reader in Music Industries Innovation ved Birmingham City
University, Andrew Dubber, inspireret af klassiske sprogteorier vi har naevnt tidligere, at
strukturer som sproget og medieplatforme, zendrer vores made at teenke pa.>° Og
forskningsomraderne for bade Professor ved Institut for medier, erkendelse og
formidling ved Kgbenhavns Universitet, Klaus Bruhn Jensen, Lektor i medievidenskab,
Lotte Nyboe der er ansat ved syddansk universitet, Nancy Baym, der er Associate
Professor of Communication Studies, ved Kansas Universitet i USA, og Professor og leder
af Department of Communication ved University of Illinois i Chicago, Zizi Papacharissi,
er sociale, kommunikationsmeaessige og kulturelle konsekvenser af de nyeste medier og
teknologier, hvor medierne ses som udgangs- og omdrejningspunkt for de forandrede
kommunikations- og samfundskulturer. Endnu et forskerhold specialiseret i
generationerne af den digitale tidsalder, og deres interageren og lzeren gennem
eksempelvis sociale medier, repraesenteres af kommunikationsforskerne Patricia G.
Lange og Mizuko [to, fra Massachusetts Institute of Technology, i veerket “Hanging out,

messing around and geeking out.”

De fgrnaevnte kommunikationsteoretiske og sociologiske funderede teorier, suppleres
med musiksociologi, repraesenteret af musiksociologen Simon Frith, der er ansat ved

University of Edinburgh, og ogsa kommunikationsprofessor ved University of
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Wisconsin-Madison, John Fiske. De interesserer sig ikke kun for musik som et faanomen,
der isoleret set skaber betydning, men inddrager ogsa de sociale processer, der figurerer
omkring musik og musikdyrkelse, og selve live-musik koncertoplevelsen. Derudover
bliver mere praksisorienteret litteratur og artikler omkring kommunikation i de sociale
medier, samt online branding og imageopbyggelse anvendt og sammenholdt med nye
diverse internet- og tabloidartikler om den danske musikbranches tilstand, i opgavens

sidste diskuterende del.



DEL 3.

Nyt samfund, nye muligheder
og nye spilleregler

For at kunne forstd det samfund, som grundleeggende former vores musikbrugeres
kultur og muligheder for at afkode, skabe betydning og opretholde eller zendre,
paradigmet for et objekt som indspillet musik, ma der ngdvendigvis farst redeggres for
hvordan samfundets nye teknologiske muligheder er. Hvordan en struktur som de nye
kommunikationsmedier endrer vores samfundsgkonomi og kommunikationskultur. For
det er med afszet i disse sendringer, at musikkens og pladebranchens vilkar, samt
musikkens nye kommunikationsrum og en ny multipel aktgrkultur, skal ses. Og et nyt
bud pa musikbrugernes kultur, kan forstas. Sdledes redeggr jeg her for udvalgt
eksisterende teori omkring nogle af de processer, som min interviewempiri senere skal

vaere med til at perspektivere til det danske musikmarked.

3.1 INFORMATIONSSTRUKTURERNE Z£NDRES

I mere end 150 ar har teknologien forbedret vores metoder til at kommunikere og
informere hinanden hurtigere og hurtigere, og pa tveers af stgrre og stgrre afstande. Nu
er nogle af de centrale strukturer, som de vestlige landes gkonomi har vaeret bygget op
omkring, ved at bryde sammen, fordi vi er gdet fra et industri- til
informationssamfund.5! Vi har bevaeget os ind i netvaerkssamfundets gkonomiske
tidsalder, hvor de finansimperier, hvis forretningsgrundlag har varet skabelse af, og
kontrol over, produktion af medieindhold, ma redefinere sig selv, fordi teknologien

langsomt far veesentlige dele af deres grundlag til at smuldre.>2

Nogle af kendetegnende for den nye gkonomi er, at de store medieinstitutioner ikke

leengere har samme monopol pa skabelsen og distribueringen af eksempelvis
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informations- og kulturstrgmninger i samfundet. Med udbredelsen af internettet, og den
hgje teknologi der er tilgaengelige for langt flere mennesker i dag, er vi sa at sige, blevet
givet langt stgrre muligheder, for at udnytte vores menneskelige
kommunikationskapacitet, igennem nye mulige kommunikationsrum. Benkler beskriver

denne kapacitet saledes:

“The creativity experience, and cultural awareness necessary to take from the universe of
existing information and cultural resources and turn them into new insights, symbols, or

representations meaningful to others with whom we converse.”>3

Sdledes bliver det i stigende grad "almindelige mennesker” der producerer og
distribuerer medieindhold>4, og almindelige mediebrugere, der skaber medieindhold til
andre brugere>>. De individer der producerer det nye medieindhold og deler med
hinanden, g@r det ikke som et erhverv, men har disse kommunikationspraksisser som en
naturlig del af deres private hverdagsliv. Som Benkler skriver: "individuals pour their
time, experience, wisdom and creativity to form new information, knowledge, and
cultural goods.”.>® Dette ggr individerne fordi det er meningsgivende for deres liv bade
individuelt og som sociale vaesener.>” Selvom det ikke ligger mig pa sinde at redeggre for
hele internettets revolution, sa har det faktum, at langt de fleste mennesker i dag har
adgang til internet altsa givet os vaesentligt anderledes mader at kommunikere med
hinanden p3, og det har muliggjort en helt ny digital socialitet og konstant
kommunikation. Benkler indleder sit veerk ,”The welth of networks”, saledes: "The
change brougt about the networked information environment is deep. It is structural.”,>8
og der er vist ingen tvivl om, at internettet har veeret med til, at muligggre individers
kommunikation med hinanden over afstande med en hidtil uset grad af regelmaessighed

og intimitet.>?

Lektor i medievidenskab ved syddansk universitet, Lotte Nyboe fremhaver sdledes, at vi

i stigende grad vedligeholder vores sociale faellesskaber gennem kommunikation i
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sociale digitale medier, sdsom Sms, 'instant messenger’ og sociale netvarkssites, og at de
digitale medier sdledes i stigende grad er i centrum for en raekke af de traditionelle
feellesskabsskabende aktiviteter i vores samfund®?. Dette bakkes op af Professor ved
Institut for Medier, Erkendelse og Formidling ved Kgbenhavns Universitet, Klaus Bruhn
Jensens optik om, at de nye digitale mediers anvendelse ikke laengere blot formidler
envejskommunikation fra offentlige eller private institutioner og virksomheder, men i
stigende grad ogsa er platforme for deltagelse, medproduktion og selvproduktion fra
brugerne - det sakaldte web 2.0. fenomen. Saledes skriver Klaus Bruhn Jensen at de
digitale medier ikke kun fordrer en interageren ‘interactivity’ med eksempelvis
computermediet, hvor brugeren udelukkende er modtager. Han betegner de nyeste
teknologiske medier, som meta-medier. Et medie, som eksempelvis en smartphone, der
favner alle former for kommunikation, og saledes ogsa kan veaere platform for alle former
for mediemodaliteter: "With meta-technologies, communication has come full circle to the
sort of interactive and multimodal forms of interchange that characterize face-to-face
settings.”®! Han mener at de nye sociale medier, med deres udvidende
kommunikationsrum og dertil indrettede nye meta-medier, er skabt til en gget

deltagende interaktion.62

De muligheder som metamedierne tilvejebringer, affégder en reekke mediekoncepter der
bygger pa denne mediekonvergens. Sammensmeltningen af medieplatformene og
mediemodaliteterne, nar det samme mediekoncept er tilgaengeligt fra flere
medieplatforme. Eksempelvis fungerer Facebook og iTunes bade pa computere, og ikke
gennem din internetadgang pa din smartphone, men i sin egen miniversion af
internetprogrammet, en App, specielt designet til den medieplatform som smartphonen
er. ITunes synkroniserer selv de handlinger du foretager i programmet pa en computer,
med din version af programmet pa din smartphone. Medierne finder sdledes sammen i
stadigt nye kombinationer og samarbejder, og det giver os som individer, nye mader at
interagere p3, og nye mader at forbinde alle dele af vores digitale adfeerd mere og mere, i

takt med teknologiens udvikling®3
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[ trdd med den socialkonstruktivistiske optik, kredser Giddens teori omkring, at
samfundsstrukturerne bade skal ses som midlet til og resultatet af individers
handlinger®4: "Selvidentiteten indenfor selvets refleksive projekt er grundleeggende
skrgbelig [...] En selvidentitet ma skabes og mere eller mindre kontinuerligt
rekonstruktureres pa grundlag af de skiftende erfaringer i hverdagslivet og moderne
institutioners fragmenterede tendenser”.®> Dermed ikke sagt at individet viljelgst lader
sig forme af ydre strukturer. Tveertimod er det en cyklus, hvor de valg og @endringer som
individet foretager pa baggrund af de herskende samfundsstrukturer, virker tilbage pa
strukturerne, for enten at zendre eller konstituere dem. Det er altsa en vekselvirkning.
Saledes skriver Giddens: "Nar individerne keemper med intime problemer, er de aktivt

med til at rekonstruere det univers af social aktivitet, som befinder sig rundt om dem.”¢

Derfor er det ikke nok at redeggre for strukturerne i vores nuvaerende samfund. Der ma
ogsa redeggres for, hvordan individerne der agerer i netvaerksinformationssamfundet
er. Fordi de generelle sociologiske trak ved menneskene i vores tid, naturligvis er
altafggrende for, hvordan vi agerer som kommunikatgrer i

netvaerksinformationstidsalderens forskellige kommunikationsrum- og medier.

3.2 ...DET GOR AKTGRERNE 0GSA

Giddens ser generelt individerne som traditionslgse og selvrefleksive.6? Lotte Nyboe
skriver i trdd med dette, at det er vor tids individers stgrste opgave at definere sig selv,
hvilket blandt andet sker gennem et narrativ, der opbygges fortlgbende og kontinuerlig
af den enkelte selv, bade offline og online.®8 Dette bakkes op af Bruhn Jensen, der
ligeledes beskriver hvordan brugerne i dag, blandt andet, definerer sig selv via nettet:
"Ordinary users of digital media effortlessly employ a wide variety of such meta-
languages: they customize their own profile at a social network site; they tag the blog

entries of others; they forward a news story to a friend from a website via an embedded
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email service; and they pull a later push of information to themselves through an RSS

feed.”69

[ trad med Giddens optik om at vi skal skabe vores selvfortaelling, beskriver sociologerne
Rasmus Willig og Marie @stergaard vor tids individer som havende et evigt
selvrealiseringsprojekt. Individerne har gennem den ggede velfeerd i de vestlige
samfund, overordnet set, alle faet uendelige selvrealiseringsoptioner’® og mulige
differentieringsparametre.’! Willig og @stergaard mener, at det er af stor vigtighed for
individerne at kommunikere med hverandre. Hvordan netop de har handteret deres
mulige selvrealiseringsoptioner, for sdledes at differentiere sig fra hverandre. Som et led
i selvrealiseringsoptionerne, ser de to sociologer blandt andet individernes
kommunikation af denne differentiering og selvrealisering der ligger i vores
forbrugsvaner.”2 Hvordan man har formaet at bruge selvrealiseringsoptionerne, og
hvorledes man evt. opfylder forskellige normer og roller, er en markant del af den
forteelling, som det nuveerende individ er optaget af at skabe om sin egen person, for
dernaest at kommunikere det ud til andre. At skabe disse forteellinger om sig selv, skabe
narrativer og danne sin identitet refleksivt og fortlgbende, er selvfglgelig ikke nogen helt
ny teori. Eksempelvis skrev Goffman’3 allerede i 1959 om de forskellige identiteter, man
‘performede’ i sin hverdag. Han omtalte det som henholdsvis 'backstage’ og 'frontstage’
personligheder, som individet konstant, mere eller mindre bevidst, arbejdede pa at

definere, for i sagens natur at fremsta mest positivt blandt sine medmennesker.”4

Aget socialitet med internettet

At formidle en gnsket selvfremstilling, ville med Willig og @stergaards optik, hedde at
kommunikere sin udnyttelse af de tilbudte selvrealiseringsoptioner. Og de nye sociale

medier er perfekte til formalet. Med stigende mulighed for at kombinere personlige
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forteellinger og billeder, kan man ngje udvalge hvilke scenarier man gnsker at dele med
sit sociale netvaerk. Historien kan tildeles en illustration, og man kan designe et
personligt narrativ og brand.”® Det faktum at eksempelvis Facebook rummer diverse
muligheder for tilkendegivelse af personlige praeferencer sdsom: "likes, dislikes,
affiliations [...] listings of interests, and favorite music, films and books, linking to groups
sharing points of view, posting of comments and responses [...] posting and labeling of
photographs one’s self and one’s friends” er alt sammen eksempler pa de forskellige
vaerktgjer, der er designet til at brugerne kan konstruere den bedst mulige online

selvpraesentation og visuelle selvbiografi. 76

Et problem omkring denne online selvfremstilling kan dog anes i og med, at det er sveert
at opretholde 'frontstage’ og 'backstage’ personligheder i Gofmannsk optik, nar de
sociale medier sammenkobler hvad man foretager sig online med den offline
virkelighed. Ulempen er da, at man ikke kan tegne et billede af sig selv, der er for langt
fra virkeligheden. Men det er ikke tilfeeldigt at Mark Zuckerberg designede Facebook pa
den mdde. Facebook gnsker at veere med til at ggre verden mere transparent, og det er
netop meningen, at man ikke kan have en arbejdsprofil og en privatprofil. Sdledes sagde
Zuckerberg i et interview allerede i 2009: "Du har én identitet. De dage hvor man havde
et image, der var forbeholdt ens kollegaer og venner fra arbejdet og et andet, der var

forbeholdt de andre man kendte, vil hgjst sandsynligt snart veere ovre” siger han.””

Professor i journalistik, ved Philadelphia Universitet, Andrew L. Mendelson og Professor
i kommunikation ved Illinois-Chicago, Zizi Papacharissi skriver i deres indlaeg til bogen
"A Networked Self, hvordan deres studie af universitetsstuderendes selvfremstilling
gennem billeder pa deres profiler i sociale online netveerk, viser at: “people use social
network sites to present aspects of themselves to their network. These expressions can
simultaneously express uniqueness and connection to others. These sites are about
establishing, presenting, and negotiating idendity, through the tastes and interests
expressed”.’® | modsaeetning til datingsider, er de sociale netveerksmedier, beregnet til at

holde kontakten med venner, man kender i virkeligheden ’offline’”° og alligevel er
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termen 'venner’, som bruges eksempelvis pa Facebook, deekkende over dette begreb i

en meget fortyndet udgave.8?

Man kunne forestille sig, at denne stigende interaktion med andre online, ville mindske
behovet for socialt samveer offline. Men det er ikke tilfaeldet generelt, ifglge Nancy Baym.
Hendes forskning viser, at den online kommunikation der foregar, ikke kun supplerer
den offline kommunikation i stedet for at erstatte den, men faktisk i hgj grad kan siges at
gge den offline kommunikation ogsa.8? Professor i Sociologi, Manuel Castells,
konkluderer det samme i sin sammenligning af utallige undersggelser omkring socialitet
og internet.?2 [ de nye sociale medier, har vi altsa ikke hidtil fundet en erstatning for
almindeligt socialt samvaer, men vi har fundet et nyt redskab, et nyt
kommunikationsrum, at udfolde mere af vores sociale netvaerks kapacitet pa, sa vores

generelle sociale aktivitet faktisk gges.

McLuhan skrev om 'Den globale landsby’ allerede i 1964, og forudsagde udviklingen af
en universel kommunikationsplatform der ville forene planeten.82 Man kan indvende, at
vi maske ikke helt er ndet dertil endnu. Verden er til dels stadig fragmenteret. Men intet
redskab har fgr udvidet de enkelte individers raderum for produktion og global deling af
medieindhold og information i en grad som internettet, og de nyeste sociale medier har
muliggjort feellesskab pa tveers af tid og rum i en hidtil uset stgrrelse.

Castells skriver, at internettet, samtidig hermed, er et perfekt kommunikationsrum for
den stigende individualisering, hvor faellesskaber i hgjere og hgjere grad skabes ud fra
det enkelte individs personlige interesser og til- og fravalg. Vi bliver hverken mindre
sociale eller mindre feellesskabssggende, men traditionelle feellesskaber sdsom nabolag,
religioner eller politiske organisationer, erstattes af de nye personligt tilvalgte

samlingsgrupper.84

Denne optik bakkes yderligere op af Lange og Itos forskning i socialitet, laering og

interaktivitet blandt bgrn af den digitale netvaerksinformationsalder. De fandt to klare
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typer af forskellige grupperinger i den interaktive internetkulturs socialitet.

En venskabs-dreven omgangsform og faellesskab, primeert foregdende pa sociale
netvaerkssider som MySpace og Facebook, og meget lig den socialisering man finder
offline, og en interesse-dreven omgangsform, hvor man finder sammen i sociale nicher
dikteret af personlige interesser. De skriver sdledes i deres konklusion: "While
friendship-driven participation is largely in the mode of hanging out and negotiating
issues of status and belonging in local, given peer networks, interest-driven

participation happens in more distributed and specialized knowledge networks.”8>

Opsummerende kan det siges at vor tids individer med de seneste teknologier, og i
serdeleshed de nyeste sociale netvaerksmedier, har faet udvidet deres
kommunikationsrum og muligheder for at pleje flere sociale praksisser. Et endnu
vigtigere kendetegn ved netvaerks informationsgkonomien, set i lyset af denne
undersggelses problemfelt, er dog, hvordan vi som individer deler, skaber, og
anmelder medieprodukter i en grad som aldrig fgr. Disse tre elementer har afggrende
betydning for forretningsgrundlaget i de tidligere mediemonopolsinstanser, som
eksempelvis musikbranchen. Derfor er de fglgende afsnit, der diskuterer
musikbranchens nye virkelighed i relief til netvaerksinformationssamfundet, delt op, og

struktureret, efter de tre ovennaevnte karakteristika.

3.3 VI DELER

Med kommunikationsrum som Facebook, twitter, Instagram, youtube, Myspace og
diverse blogs, er der skabt en naturlig kultur omkring det at dele forskelligt
medieindhold. 8¢ Bade egenproduceret indhold - som eksempelvis personlige billeder pa
Facebook, eller en egenproduceret musikvideo lagt pa youtube. Den kommunikation der
er omkring musik foregar selvfglgelig bade online og offline, men nu har teknologien
muliggjort, at vores udtalelser kan kombineres med en visning. En gjeblikkelig
illustration, af det vi taler om. Dette ggr det langt nemmere at diskutere eksempelvis
medieindhold, hvilket er smart i forhold til markedsfgringskommunikation af musik,

som jeg vil vende tilbage til senere i afsnittet.
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Digitalmusik og streamingtjenester

At det er sa nemt at dele medieindhold pa nettet, er en af hovedarsagerne til de tidligere
mediemonopolers nedtur. Alligevel kan man indvende, at digitaliseringen faktisk ikke
har veeret sa hard ved musikbranchen, som den eksempelvis er det for bogforlag og
avishuse. Selvom teknologien muligggr digital distribuering og afspilning af musik, sa
ndede hele pladebranchen at blive pumpet med penge fgr nedturen tog fart, eftersom
stort set alle genindkgbte deres allerede erhvervede musik endnu en gang, da mediet gik
fra vinyl til cd i 90’erne.8” Henrik Daldorf, formand for IFPI Danmark, skriver som fglger
i deres seneste drsrapport: “Ulovlige tjenester pa internettet truer stadig den

kulturelle og gkonomiske baeredygtighed i musiklivet og i andre kreative brancher”.88
Man kan synes at det er en smule bagstraeberisk, at tale om, at udviklingen truer noget i
denne sammenhang. Herom skriver Baym: “/...] the mainstream music industry is built
on centralization and control. Its audiences are decentralized, and neither they nor the
digital content they may redistribute can be controlled. Yet the dominant industry response
to the internet in their time of recession has been to cling more tightly to the model of

centralized power and control on which their businesses were built.”®?

I Danmark har man set et fald i omsaetningen hos de fgr omtalte pladeselskaber. Fra 616
millioner kroner i 2007 til 420 millioner kroner i 2011, svarende til et fald pa 32
procent. | samme periode ses den digitale salgsandel af den samlede omsaetning, at stige
fra 8,8 procent i 2007 til 39,1 procenti 2011.°0 Man kunne mene, at dette burde vaere en
af musikbranchens sidste markgrer til at sadle endegyldigt om, og satse primeert pa
digital musik, hvis man medtaenker den klassisk strategiske kommunikations
effektkhierarkimodel. Denne illustrerer en markedskommunikationsproces, hvor en
modtager skal overtales til at foretage et kgb. En medieplatform, som eksempelvis de
nye streamingtjenester, giver mulighed for at mindske vejen fra musikbrugerens fgrste
eksponering af musikproduktet, "first awareness”, til kgb, "purchase”.°1 En sddan model

er eksempelvis gengivet i Sepstrup og Fruensgaard, og ses herunder.%?
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Kommunikationsrummene online ma siges at veere meget nyttige som
markedsfgringsplatform. Mdske er de ligefrem den mest velegnede vej til udbredelsen af
musik, set fra musikeren og pladeselskabets side, med kgbet af musikken for gje.
Netvaerksinformationssamfundets mediekonvergens muligggr en lettere og hurtigere
vej mellem kommunikations- og kgbspraksisserne. Sdledes at man oftest kun er fa klik
fra, at kunne kgbe musikken og fa den hentet til sit foretrukne afspilningsmedie, i det
sekund man praesenteres for den nye musik. Dette er en klar forbedring i forhold til at
skulle huske en kunstner fra en plakat eller en radio/tv-reklame, for sa senere at skulle i
en butik, eller pa nettet for at kgbe eller streame den. Med dette i mente, kunne man
indvende, at det digitalt indspillede musikprodukt burde veere det, man satsede p3, at
distribuere sin musik gennem. Fordi det i teorien burde veaere mest effektivt, og delings-
og spredningsprocessen samtidig ikke koster kunstneren eller musikselskabet noget. I
Koda-undersggelsen skriver de, at det fysiske medie er dgdt hos de kommende
generationer, at det nu er hele 10% af de 18-29 arige der ikke ejer en cd, og at 43% ikke
har kgbt en cd det sidste ar.?3 Det er maske ikke s alarmerende alligevel. Denne

diskussion vil blive eksamineret dybere i undersggelsens sidste diskussionskapitel.

Umiddelbart medfgrer de faldende salgstal i de fysiske udgaver af musikken, en
struktureendring i musikbranchen. De fgrkaldte pladeselskaber ma nu i stigende grad
redefinere deres praksis: “seeking attention more than direct sales (Baym & Burnett,
2009)”.°* Herhjemme beskriver IFPI Danmark sig heller ikke la&engere som
brancheorganisation for pladeselskaber, men for musikselskaber®>, hvilket kan synes

mere passende nu hvor musikbranchens stgrste institutioner ikke laengere ser ud til
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primeert at kunne knyttes til pladesalg, men ma fokusere pa andre og nye omrader, som

de kan varetage for de musikere der er "i stald” hos dem.

Hos Koda dbnede man op for lovlige streamingtjenester, som eksempelvis Spotify, TDC
Play, WiMP og Sony’s tjenester?® i efteraret 2011. Det gjorde man for at skabe en lovlig
made at imgdekomme de danske brugeres stigende behov for udnyttelse af de
tilgeengelige digitale platforme til deres musikforbrug. Kodas daveerende kommercielle
direktgr, Trine Nielsen, sagde sdledes om Spotify-aftalen, at den havde veeret
medvirkende til en markant stigning i indteegterne pa internet-omradet, og de sa da ogsa
positivt pa, hvad streaming kan ggre for gkonomien i musikbranchen. Som hun siger:
"Da TDC Play blev lanceret i Danmark i 2008, kunne vi se, at den ulovlige download blev
mindsket. Og i Sverige er den ulovlige download faldet med 25 procent, efter at Spotify
er kommet frem. P3 sigt kan de populeere lovlige tjenester forhabentlig fortreenge pirat-

aktiviteterne”.%7

Kodas undersggelse viste, at 52 % af den samlede befolkning svarede, at de streamede
musik hver eneste uge, og 20 % af brugerne af de store lovlige streamingtjenester
svarede, at mgdet med disse tjenester, havde faet dem til at stoppe ulovlig downloading
af musik. Men den ulovlige tjeneste Grooveshark er stadig stor i Danmark ved indgangen
af 2012, og generelt mere populer blandt de yngste brugere.?® For det fgrste kan en
mulig forklaring pa dette veere, at der skal betales med dankort for brugen af de lovlige
streamingtjenester, og de yngste brugere er under 18 og er altsa ikke i stand til at betale
tjenesten egenheendigt.”® For det andet sd svarede 57 % af de 12-17 arige, at de er af den
overbevisning, at Grooveshark er lovligt, hvorimod kun 33 % af den samlede adspurgte
aldersgruppe troede dette.190 Generelt er bevidstheden om hvorvidt kunstnerne bliver
betalt af de tjenester, de benytter, dog steget siden 2010. En holdningseendring man fra
musikbranchens side af, ma veere lettet over. Til gengzeld er det bemaerkelsesveerdigt at
mange af de adspurgte sa ikke ved, om kunsterne bliver aflgnnet af den tjeneste de

anvender.101
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Bliver man ikke rig hvis man er rockstjerne?

Diskussionen om hvorvidt man skal betale for en vare, nar den nemt fas gratis, som det
er tilfeldet med musik i dag, er mangefacettet. Det er sveert at fa folk til at ville betale for
et produkt, som de ved er gratis at distribuere. Det er ikke den enkelte version af en
sang, en lydfil der hentes pa nettet og nemt afspilles enten der, eller pa et andet medie,
takket veere medieconvergensens nyeste teknologiske anordninger, som musikeren kan
fa penge for i dag. Netop fordi alle i dag ved, at endnu en deling af en fil, ikke koster en
rgd reje. Det er de mange timer, maneder og maske ars arbejde der ligger hos
kunstneren, produceren og lydteknikerne for at fa skabt netop den musikfil, som senere
deles, der skal deekkes af musikbrugernes betalinger. Derfor bliver spgrgsmalet om
betaling for det musikalske produkt, et spgrgsmal om at fa denne arbejdsindsats
kommunikeret ud til musikbrugerne, i en sddan grad at de far lyst til at betale.
Spgrgsmalet er, ifglge Baym, hvorvidt det betyder noget for nutidens individer at ‘eje’ det

indspillede musikprodukt, eller stgtte kunstneren. 102

Hvor meget det betyder for musikbrugere der streamer, om kunstneren far betaling for
sit musikprodukt, giver Koda-undersggelsen et bud pa. Adspurgt om, hvad der skal til
far en musikstreamingstjeneste er god, svarer 14% af de aldste, at det er vigtigt at de
ved, at tjenesten betaler kunstneren, mens kun 4% af de yngste mener det samme.
Topscoreren for hvad en god musikstreamingstjeneste skal kunne, er generelt at give

adgang til al musik, at dette er gratis og at der er god lydkvalitet.

Heraf kan vi altsa aflede, at der i det danske marked, er en tendens til, at det generelt er
af faldende betydning, om man har ejerskab af musikken. Dette gaelder for alle
aldersgrupper, bortset fra de aldste. Ifglge Nancy Bayms skyldes dette blandt andet, at
musikbrugerne i dag ved hvor nemt det kan vere at skabe og dele medieindhold, sa de
faler sig, til en vis grad, meget lig de professionelle medieproducenter. Kulturen for at
dele i de nye kommunikationsrum har nemlig mindsket fglelsen af distance mellem dem
og medieproducenterne.193 Dette vil blive neermere diskuteret i undersggelsens sidste

del.
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3.4 VI PRODUCERER

Ifglge Chris Anderson%* er der sket et skift fra forbrugerisme til produktivisme, i takt
med samfundets udvikling mod netveerksinformationsgkonomien.1%> Ved hjeelp af deres
egen computer, kan de fleste mennesker i dag producere medieindhold af stort set lige
sa hgj kvalitet, som de tidligere gigantiske medieinstitutioner. Faktisk skaber
privatpersonerne, med Benklers optik, ikke kun konkurrerende produkter til
medieinstitutionernes. De har klare forudszetninger for at skabe bedre produkter. Mange
individer er med deres aktive udvaelgelse og deling af medieindhold med hinanden med
til, refleksivt at forarbejde indtryk af haendelser og tilstande i verden. Herom mener
Benkler at: "These practises make their practitioners better ‘readers’ of their own
culture and more self-reflective and critical of the culture they occupy, thereby enabling
them to become more self-reflective participants in conversations within that culture”106
Sdledes er det maske ikke spor darligt for musik som produkt for andres brug, oplevelse
og nydelse, at det er nemt for mange flere, at skabe musik, sprede den og distribuere

den, som jeg nu vil ga i dybden med.

Udenom pladeselskaber

[ musikbranchens gyldne tid, fra slutningen af 1980’erne og kulminerende i starten af
det 21. drhundrede, var produceringen af musikken ekstremt fokuseret pa at skabe
musikalske ’hits’. Keempehits, der kunne traekke sa mange penge hjem til
pladeselskaberne, at de havde rad til at investere i nye keempestjerner. En art musikalsk
fgdekaede. Det dyre ved produktionerne og distributionen i 'den gyldne pladetid’ var, at
fa indspillet musikken. Dernzest var det stort set ligegyldigt hvor mange cd’er der blev
lavet. De blev naermest billigere jo flere man lavede, i forhold til hvad de kunne salges
for.197 Derfor fulgte en naturlig hitfokusering og meget store satsninger pa meget fa

aktgrer, set i et stgrre perspektiv.108

104 Chris Anderson er chefredaktgr pa det prisvindende amerikanske magasin Wired, og skrev bogen the long tail’ i samarbejde med flere universiteter.
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Fordi de feerreste mennesker nogensinde kom i naerheden af, at have rad til at kgbe det
udstyr, der skulle til for at kunne producere musikalske produkter af hgj lydteknisk
kvalitet, var det i hgj grad pladeselskaberne, der besluttede hvem der skulle investeres i
eller ej. Derfor har de ogsa haft en stor betydning for den musik, der i sidste ende har
veeret tilgeengelig for brugerne: Fik du ikke en pladekontrakt, var det sveert som ny
musiker at nd musikbrugerne ved andet end live-koncerter.1%° Men sddan er det ikke
laengere. Stort set alle mennesker har i dag adgang til de ngdvendige remedier hvis de
gnsker det. Alene et multimedie, som en smartphone, lader dig komme et godt stykke af
vejen. Med sadan en i hdnden, kan enhver faktisk ogsa sta for distributionen af et nyt
musikprodukt, gennem eksempelvis kanaler som youtube, Myspace og Facebook. Her er
det i dag muligt at dele alle slags multimedieklip over hele verden, og ny musik kan

brede sig som steppebrande pa ganske kort tid.

Dette sas blandt andet i Danmark, sommeren 2011, hvor to unge danske rappere,
henholdsvis Kidd og Kesi fra Kgbenhavn, begge var ukendte, indtil de, takket veere
teknologien og uden pladekontrakt, lagde deres hjemmelavede musikvideoer ud i de
sociale mediekanaler. Gennem de nye kommunikationsrum, ndede de ud til den danske
ungdom pa rekordtid. Den mediestorm de vakte og deres popularitet blandt den yngre
del af befolkningen fik Metroxpress til, at dedikere en hel uges tema i avisen
omhandlende de unge rappere, der stormede frem uden pladeselskaber i ryggen.110
Selvom store dele af de enkelte landes musikbrancher er flettet sammen i, mere eller
mindre, professionelle netvaerk, og gennem keempe musikselskaber som eksempelvis
Universal Music Group, Sony Music Entertainment, Warner Music Group og EMI11, s3 er
det absolut ikke kun pladeindustrien, bookingselskaber og spillesteder der er de
styrende kraefter anno 2011. Det er i stigende grad brugerne selv,112 og

mediemonopolernes magt decentraliseres i stigende grad.
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Fra mainstream til nichemarked - den lange hale

[ 2006 skrev Chris Anderson bogen 'The Long Tail’. Heri beskriver han hvordan
kulturproduktion i disse ar bevaeger sig fra en keempe mainstream broadcast industri til
en industri bestdende af uendelige nichemarkeder. Netop som fglge af det store udbud,
der pludselig er tilgaengeligt for alle. Man kan sige at de store pladeselskaber fgr
fungerede som et massivt filter, en flaskehals, mellem udbud og efterspgrgsell13. En
kunster skulle igennem dette, for at kunne fa produceret, markedsfgrt og distribueret
sin musik. Denne position som havende: "an almost omnipotent control over the
practices of musicians and choices of consumers” 114 brydes i
netvaerksinformationssamfundet, og hit-filteret svaekkes med decentraliseringen af
musikselskabernes indflydelse pa udbuddet. Sdledes bliver det fgrhen usynlige,
utilgaengelige udbud af musik synligt.11> Musikselskaberne er stadig aktive medspillere i
dag, set i musikbranchen som helhed. Men magten er markant forskudt, nar de end ikke

kan have kontrollen til at udpege de nzeste musikalske stjerner.

Med Andersons ord er vi gdet fra Mainstream/hitmarked til nichemarked: "Det nye
nichemarked erstatter ikke det traditionelle hitmarked, det deler bare scene for fgrste
gang. [ et arhundrede har vi sorteret alt andet end bestsellerne fra, for mest effektivt at

udnytte dyr hyldeplads, skeerme, kanaler, og opmaerksomhed.”116

En af effekterne af denne nye nichekultur har Anderson italesat med begrebet 'den lange
hale’, deekkende over teorien om, at hvis alle produkter er tilgeengelige, sa vil 98 % af
alle varer salge mindst én gang, sdledes at kurvens hale er meget lang i forhold til
toppen.117 Han beskriver blandt andet feenomenet med et eksempel fra en salgskurve

over musiknumre fra online-musikbutikken 'Rhapsody’:

"Der er stor interesse for topnumrene, men kurven aftager derefter hurtigt for de mindre
populere. [...] Hvis du ejede en musikbutik, og havde begrzenset plads pd hylderne, ville du
naturligvis se dig om efter et skaeringspunkt der ikke ligger for langt fra toppen. Sd selvom

der er millionvis af numre i de samlede kataloger for alle pladeselskaberne, laegger USA’s
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stgrste musikforhandler Wal-Mart, skeeringspunktet for sit varelager temmelig taet pd

toppen.”118

Internettet skaber sdledes en mulighed for et varekatalog der minder langt mere om den
naturlige efterspgrgsel der er efter en vare, for der behgver ikke kun laves plads til

hits‘ene. Der er plads til tusindvis af albums, i alle genrer og undergenrer. 11°

Men med teknologiens nedbrydning af de tidligere selekteringsfiltre, star man som
musikbruger ogsa pludselig overfor et uoverskueligt stort musikudbud. Hertil er der
brug for nye filtre til at sortere i den musik, der nu flyder i de fgrnsevnte
kommunikationsrum i netvaerksinformationsgkonomien. Men som vi skal se herunder,
sa agerer mange af os faktisk, meget belejligt, automatisk som nye relevansfiltre for
hinanden. For vi bruger i hgj grad de nye muligheder til "reviewing, rating, tagging,
putting songs onto streamable playlists, remixing, and making videos”,120 fordi det ligger

naturligt for os, at ville diskutere og bedgmme musikindhold med hinanden.

3.5 VI ER SELV MEDIEBUREAUER OG ANMELDERE

[ alle markeder, hvor der er en million udbydere og varianter af én slags vare, er vi vant
til som forbrugere, at blive bombarderet med salgstricks og reklamer i alle afskygninger,
for at fa os til at veelge noget bestemt. Som individer filtrerer vi derfor automatisk en del
af de reklamer vi mgdes af fra, og blokerer for den stgj vi ikke finder relevant.21 En ny
undersggelse fra det globale analyseinstitut "Nielsen” viser saledes, at 92 % af
forbrugere pa globalt plan, har svaret at de stoler mere pa "earned media” - som er

daekkende for WOM, og anbefalinger fra venner og familie, end alle andre former for

reklamer. Det er en stigning pa 18 % siden 2007.122
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[ teorien burde man derfor, som afsender af et musikprodukt, hovedsagligt anvende
kommunikationsstrategier der bygger pa en forstaelse af WOM, 123 hvori man udnytter at
brugeren er mindre kritisk, hvis en ven, eller opinionsleder24, anbefaler vedkommende
produktet eller omtaler en begivenhed. Hertil har de sociale medier i
netveerksinformationssamfundet store fordele, da de i forvejen er et
kommunikationsrum for deling og konversation med afsendere/deltagere, man selv har
valgt, og dermed i hgjere grad stoler p4, end ved endnu en kommerciel salgskampagne
fra et ukendt kommunikationsbureau eller firma.Z2> En pointe, der understgttes af
Kirkpatrick, der siger, at Facebook: ” bliver et netvaerk der fungerer som decentraliseret
relevans-filter [...] Hvis et budskab er staerkt nok, kan det blive spredt ud til et veeld af

forbundne individer, uanset hvem det kom fra. [...]"126

Ifglge Frith er det ganske naturligt, at folk har en dialog omkring specielt musikalske
produkter. At fremstad som en, der ved noget om musikken, er en typisk made at forsgge
at kgbe sig til kulturel kapital p3, i Bourdieu’sk optik.12” Netop nar det kommer til
populeerkultur, som er undersggelsens fokus i den danske musikbranche, sa er
kvalitetsvurderinger meget subjektive, og diverse likes eller dislikes af musikprodukter
forteeller derfor meget mere om de personer, der udtaler sig, end om musikken.128 At
bedgmme populeermusik handler nemlig mere om subjektive mader at lytte pa. Om
hvordan man hgrer musik generelt og om mader at veere pa. Derfor fungerer
eksempelvis musikblogs pa nettet, eller Facebook-anbefalinger af musik, godt som filtre
for andre musikbrugere, og som kommunikationsrum for, pa tveers af kloden, at
diskutere musik i online faelleskaber. Dette bakkes op af Bayms forskning. Hun skriver
saledes: "Music audiences use online tools to pool affect, create social identities, collect

intelligence, share interpretations, and create for each other.”12°

Altsa er de sociale medier i teorien perfekte til at baere og sprede medieprodukter eller

mediefeenomener og idoler, gennem WOM-kommunikation. De har, som
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kommunikationsrum, en speciel kobling mellem at veere et rum for almindelig
hverdagsinteraktion og -kommunikation og samtidig veere et udstillingsvindue for
individers personlige preaeferencer og holdninger. Dette vender jeg tilbage til i afsnittet

"Getting sticky”.

De online WOM-reaktioner pa diverse sociale medier, er ogsa en ny mdde at skabe sig en
global fanskare pa. Uanset hvor smal din musikalske niche er, er der nui ‘Den lange
hales’ optik mulighed for, at nd en fanskare, hvor lille den end matte veere. Baym skriver
herom, at det tillader: “bands and labels to develop international audiences that the
complexities of territorial distribution deals and limited financial means render otherwise
difficult. For Swedish bands, the placelessness of the internet has offered sizable audiences
in the United States, the United Kingdom, Asia, Brazil, and other countries.”30, Baym
bruger Sverige som eksempel, og skriver, at den svenske musikkultur ikke ville kunne
eksistere som den ggr, uden internettet. Dertil har internettet som kommunikationsrum
alt for stor betydning. Bade fordi svensk uathaengig musik far sa lidt radiosendetid i
Sverige selv, fordi folk ikke ville kunne finde ny musik og fordi de ikke ville kunne sparre

med hinanden pa tveers af landegraenserne. 31

Med de selvproducerende og delende individers indtog, ogsa pa
musikanmeldelsesaspektet af musikken, er endnu en rolle hos medieinstitutionerne
svaekket. Selvom Anderson skriver, at radiostationernes popularitet generelt har veeret
dalende det sidste arti, og “gennemsnitligt én amerikansk rockradio station lukker om
ugen”132 i 2005, sd betyder det ikke, at gamle medier og kommunikationsrum, som
eksempelvis radioen, overhovedet ikke anvendes til at opdage ny musik i dag. | hvert
fald er det ikke sddan pa det danske marked, ifglge KODA'’s seneste undersggelse.
Selvfglgelig kan man indvende, at det amerikanske radiomarked er underlagt andre
reguleringer end det danske og opererer under helt andre vilkar. Men faktum er, at

radioens funktion som platform for at 'breake’ ny musik, stadig er velfungerende i
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Danmark, hvis man medtager hele aldersgruppen af undersggelsen, og altsa individer
lige fra 12 til 64 ar. Trods et fald pa 10 % siden 2010, sa svarer 43 % stadig, at deter i
radioen at de generelt opdager ny musik. Derefter kommer streaming-tjenesterne ind pa

andenpladsen med 19 %, med en stigning pa 10 % siden 2010.

Dette er netop i trdd med Bayms fgrnaevnte optik om, at de nye kommunikationsrum
ikke direkte erstatter tidligere medier. De supplerer dem i hgjere grad, og med Benklers
optik, lader de os blot udnytte endnu mere af vores sociale og kommunikative
potentiale. Dette bakkes op af tallene fra KODA’s undersggelse, der viser, at 65 % af de
adspurgte, der benytter de lovlige streamingtjenester, svarer at de hgrer mere musik nu,
end fgr de streamede. 54 % af dem svarer at de opdager mere musik, og 45 % svarer

tilmed, at de som fglge heraf, fgler sig mere opdaterede musikalsk.133

Seti perspektivet med tidens eksploderede musikudbud, undrer det ikke, at de mange
musikblogs og andre online platforme for personlige anbefalinger, ligeledes er
eksploderet i antal de seneste ar. Gennem nye kommunikationsrum som dem, suppleres
de gamle selekteringsfiltre, og hjeelper os gennem junglen af udbud som musikbrugere,
ved hjeelp af WOM.134 Sdledes fungerer netveaerksinformationssamfundets individer i
stigende grad selv som de nye selekteringsfiltre. Herom skriver Bayms, at en ny del af
fan-kulturen pa nettet, er steerkt knyttet til fanomenet omkring at drive, eller holde gje
med, de selvbestaltede ekspertblogs. Igen, sd er det ikke en erstatning, men et
supplement, til de tidligere mader at kommunikere sine holdninger pa. Muliggjort
gennem de nye kommunikationsrums ggede kommunikative udfoldelsesmuligheder.
Sdledes er udvalget af mader at dyrke sine idoler p3, blot igen blevet flere. Hun skriver
sdledes: “Individuals can become increasingly selective about which places they want to
spend time. Online platforms and locales have become increasingly specialized in the
functions they serve for fans.”135> Udover andre individer som selekteringsfiltre, hjelper
diverse musiktjenester pa nettet selvfglgelig ogsa deres musikbrugere ved, at tjenester,
som eksempelvis iTunes og spotify, automatisk foreslar ny musik athaengigt af de numre

man senest har sggt pa eller kgbt. Altsd bliver et uendeligt antal af top-ti-lister skabt
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dynamisk, og kontinuerligt tilpasset hver enkelt kundes lyttemgnstre, smag og

praeferencer, uanset hvor smal en 'niche’ man matte tilhgre.236

3.6 BKONOMIEN - ET KOMMUNIKATIONS SPGRGSMAL?

Musikbranchen kan ikke sendre at nutidens individer i stigende grad tager for givet, at
de kan fa adgang til al musik gratis, som fglge af netvaerksinformationsgkonomiens
digitale strukturer. Velvidende, at det jo alligevel ikke koster kunstnerne noget, at dele
musikken som digitale filer, ndr musikken fgrst er skrevet, produceret, og mastereret.
Det er heller ikke til at endre, at vores tids musikbrugere, er digitalt og socialt vante
brugere, og at de selv finder og anbefaler det musik, de bryder sig om, gennem WOM-
effekten pa blogs og i sociale netveerk. I stedet for, i teorien, at vente paent p3, at de
enkelte pladeselskaber udvelger nogle kommende mainstream megastjerner, far kgrt
en gammeldags markedsfgringsplan i stilling, og derefter prgver at fange

musikbrugernes treengte opmeerksomhed.

Hvordan kan dette blive et kommunikationsspgrgsmadl, og ikke blot en branches egen
gkonomiske ngd at knaekke? Det kan det fordi musikken spredes gennem
kommunikationsrum, som er forandrede, og fordi der mangler danske undersggelser af,
hvordan netop vores kultur som musikbrugere i det danske marked, er aendret, som
folge af de nye teknologiske muligheder. Anvendelsen af disse kommunikationsrum,
hvordan musikbrugerne kommunikerer og opdager musik, og hvordan de gnsker at
omgas musik. Det er interessant i kommunikationsgjemed i dag. For uden at vide mere
om dette, den 2endrede malgruppe, sa er det meget problematisk at planleegge strategisk
kommunikation i musikmarkedet i dag. I hvert fald for dem, der gnsker at ramme andre
end deres egne narmeste venner. Opsummerende skal vores musikbrugere ikke
rammes som én stor mainstream masse. De skal tilgds gennem anbefalinger og omtale i
deres foretrukne sociale netveerk, gennem WOM-baserede kommunikationsstrategier,
savel online som offline. I den kommende analyse og diskussion af min interviewempiri,
vil jeg altsa undersgge hvordan man som kommunikatgr og afsender af et musikprodukt,

kan handtere, at vi nu befinder os i netvaerksinformationssamfundet. Det altafggrende
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herfor er, hvordan betydningen af det indspillede musikprodukt er for musikbrugerne.
Uden gget indsigt heri, vil de, der forsgger at tjene penge pa produktligggrelsen af
musikken, fa stgrre og stgrre problemer med at finde vej til musikbrugernes
pengepunge, efterhanden som netvaerksinformationssamfundets bgrn vokser op, og
skellet mellem dem og musikindustrien og musikerne af den gamle samfundsgkonomi,

bliver for stort.



Del 4.

Undersggelsens metodik

Med teorien og beskrivelserne af musikbranchens forskellige aktgrer, nye
problemstillinger og mulige kommunikationsveje, tages nu hul pa den empiriske del af
specialet, der i sidste ende har til formal, i samspil med teoriapparatet og anden nyere
forskning, at svare pa undersggelsens problemformulering. Fgrst vil veere en
redeggrelse for den metode der er anvendt til undersggelsen, i forleengelse af mit
ontologiske stasted, socialkonstruktivismen, dernaest praesenteres undersggelsens case

og analysens fremgangsmetode dybere.

4.1 AT SKABE VIDEN SOCIALKONSTRUKTIVISTISK

Da jeg ontologisk set agerer i et socialkonstruktivistisk felt,137 er det naturligt at min
forstadelse for produktion af empiri og ny viden er, at man ikke kan skabe forstdelse og
mening uden at fortolke.138 Dermed er mit syn pa forskningsobjektet og den viden jeg
producerer, i eksempelvis en interviewsituation: "af mere eller mindre fast stgrrelse
(der maske nok i processuel forstdelse kan forandre sig over tid) [objektet er] et
flydende, ustabilt og flertydigt fenomen som bliver formet i mgdet med forskeren.”139
Det udgangspunkt, at viden konstrueres i mgdet mellem forskeren og empirimaterialet,
betyder selvfglgelig, at der er en raekke parametre, som jeg tager forbehold for, fgr jeg
kan traekke min undersggelses resultater op pa et generaliserende plan af
vidensproduktion.14? Dette geelder eksempelvis interviewkonteksten, magtpositionerne
og de sociale identiteter, der forhandles lgbende gennem interaktionen i interviewet,

samt ikke mindst informanternes sociale og uddannelsesmaessige baggrund, i relation til
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undersggelsesfeltet.141 Disse tre kategorier, der er afggrende for undersggelsens

konklusioners generaliserbarhed i henhold til ontologien, vil blive behandlet senere.

At jeg har en socialkonstruktivistisk videnstilgang, har selvfglgelig betydning for min
analyseform og mine metodiske valg.1#2 [ socialkonstruktivistisk optik, er eksplicitte
forklaringer og analyser af "kontekstualiseringen” omkring et interview, altafggrende

for validiteten af forskningsresultatet!43.

Det far betydning for eksempelvis interviewets kontekst, interaktionen og
magtpositionerne mellem de interviewede og de sociale identiteter'#* der forhandles
igennem, bade mellem intervieweren og informanterne.1#> At gennemga disse faktorer i
forhold til mine interviews er, udover ontologien om skabelsen af viden i situationen,
hvad jeg tager med mig fra den interaktionistiske og socialkonstruktivistiske tilgang til
empiriarbejdet. Jeg vil ikke, som Jarvinen ellers beskriver det, "Fokusere p3, hvordan
interviewpersonerne (og intervieweren) udtaler sig, i lige sa hgj grad som pa hvad de
siger”, selvom jeg har et grundleeggende epistemologisk blik pd sproget som skabende
og konstruktivistisk.14¢ Jeg veelger at fokusere pa et andet lag af min empiri, det sagte,
for at give et bud pa en generalisering af malgruppens made at opdage, dele, knytte sig

til og erhverve sig musik pa.

4.2 UNDERS@GELSENS REFLEKSIVE VIDENSPROCES

Grundet den hermeneutiske eksplorative tilgang til at undersgge mit felt, har
undersggelsens proces veeret en konstant vekslen mellem at lzese undersggelser og teori
om undersggelsesfeltet, og dernaest kontinuerligt at tilpasse undersggelsens design,
teser, struktur og vinkling af stoffet, efterhdanden som jeg bevagede mig dybere og
dybere ned i problemstillingerne. Sdledes fremstar opgaven nu langt mere struktureret
end processen har veeret, for vinklingen af mine interviews, og af min empiri, har
selvfglgelig zendret sig meget, efterhdnden som jeg kom dybere ned i

problemstillingerne.
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Til at begynde med var undersggelsesdesignet, at jeg ville fglge 3 danske bands der
havde brudt igennem til en musikbrugergruppe, og faet nok opmaerksomhed og fans til
at blive hyret til at spille pa opvarmningsdagen pa Roskilde. Det syntes at vaere en
indikation pa at man som musikere er pa vej op. 0g med det faktum, at de udvalgte
bands var brudt igennem under musikkens nye vilkar, med alt hvad det indebeerer af
eksempelvis multiple kommunikatgrer, eendrede kommunikationsrum, et keempe
musikudbud og en gget medieconvergens, syntes det oplagt at tage udgangspunkti dem
som case. Men grundet nye erkendelser og interessefelter undervejs, har undersggelsen
nu i hgjere grad fokus p3, hvilke relationer der skal veere mellem musikken, musikeren
og musikbrugerne, for at musikbrugeren vil betale for 'varen’, og p3, hvilke

kommunikationsrum musikken bliver formidlet til musikbrugerne igennem.

Det fglgende er en refleksion over min vidensproduktion. Strukturen vil fglge de tre
fgrnaevnte parametre, der med socialkonstruktivismens optik, er altafggrende for, om
undersggelsens konklusioner kan perspektiveres bredere, end til blot at tegne et billede

af mine egne informanter.14”

Informanterne - "sociale og uddannelsesmaessige baggrunde”

[ trdd med min teoretiske ramme og undersggelsens genstandsfelt, skulle mine
informanter have visse ens karakteristika, eller "dimensioner’ med Neergaards optik.148
Fordi jeg har ‘'multiple cases’4?, flere informanter, skal de alligevel ligne hinanden pa
nogle ,pa forhand fastsatte dimensioner, for at vaere indenfor undersggelsens
malgruppe, og dermed egnede til at besvare undersggelsens problemformulering. Mine
informanters alder er en af faellesdimensionerne. Som jeg redegjorde for i opgavens del
1., under emneafgraensning, har vi fokus pd kommunikationen mellem musikbrugere, der
kan kgbe musikken lovligt gennem online medier. Hermed udelukkes den yngste del, de
12-17 arige, fra KODA-undersggelsen. Den gvre afgraesning blev sat efter at
informanterne ikke skulle veere mere end 29, da jeg gnskede at undersgge en

malgruppe, der var vokset op med internettets muligheder, de nyeste tendenser og
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kommunikationsmuligheder. I trdd med Nancy Bayms optik%0 vil dette minimere, at
informanterne fgler sig fremmedgjorte overfor de nye mader at opdage musik pa

gennem sociale medier.

Jeg er endnu ikke stgdt pd nogen undersggelse der skulle diktere en sammenhaeng
mellem uddannelsesniveau eller social baggrund og musikvaner, fanrelations
opbyggelse, eller hvilke medier der blev anvendt til at bruge musik. Derfor var disse
faktorer, i udvalgelsen af informanter, ikke af nogen betydning for denne undersggelse.
Selvom refleksion omkring faktorer som dette, er afggrende i henhold til vores
socialkonstruktivistiske ontologi. Derimod skal det tilfgjes, at interviewsituationen, pa
Roskilde Festival, seetter begreensninger for den mangfoldighed af informanter, der var
tilgeengelige. Som en artikel, skrevet af musiksociolog Henrik Marstal?>! umiddelbart
efter Festivalen i 2012’s aftholdelse, beskriver det, sa var dette ars festivalgeengerne i hgj
grad bestdende af en homogen gruppe af etnisk danske unge mennesker.1>2 Dog har
ingen af mine anvendte teorier eller undersggelser papeget, at der skulle vaere en
sammenhaeng mellem etnicitet og kommunikation i relation til musik. Derfor er der ikke
nogen grund til at antage, at dette skulle have indflydelse pa undersggelsesresultaternes

generaliserbarhed.

De 17 informanter var fordelt i grupper som fglger:

. Axel og Cecilie, begge 25 ar.

] Rikke, Noomi og Maja, alle 21 ar.

. August og Emil pa 18 ar.

. Niels og Oscar pa 22.

. Frederik og Mads pa 20 ar.

. Kenneth pa 22 og Rasmus pa 23 ar.

. Kamilla pa 22 ar, og Sofie pa 20, Clara pa 21 ar og Ella pa 19 ar.

Til at undersgge kommunikationsrummet for udbredelsen af musik, musikvaner og
tilknytningsforhold til musik, blev der interviewet 17 informanter, fordelt pa 7

gruppeinterviews af forskellig stgrrelse. Med et undersggelsesformal af denne karakter,
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ville det have veeret at foretrakke, at interviewene var foretaget individuelt, men som
jegvil behandle senere, gjorde visse omstaendigheder ved interviewsituationen dette
umuligt. Til gengeeld skal der knyttes en kommentar til generaliserbarheden af data
byggende pa kun 17 informanter. Neergaard skriver i den forbindelse, at
"meetningskriteriet” for en undersggelses informationsindsamling er, nar ca. 80 % af de
svar man far fra sine informanter er de samme. Det er sdledes op til den enkelte forsker
at vurdere, hvornar det ikke er sandsynligt at flere informanter vil bidrage med
tilstraeekkelig meget ny information.1>3 Dette oplevede jeg selv i forlgbet med mine
interviews, og stoppede derfor med at indhente mere materiale, da udsagnende ikke
laengere varierede i tilstraekkelig grad. Informanternes begrundelser for deres til- og
fravalg af medier, deres drsager til fanopbyggelsen i forhold til musikere, og deres
anvendelse af kommunikationsrum omkring musikken. Variationen i deres udsagn

stagnerede simpelthen.

Interviewsituationen - "konteksten”

Jeg ville som sagt, i fgrste omgang, have interviewet koncertgeengere om, hvordan de
havde opdaget det band de var kommet for at se. Omkring deres eventuelle grad af fan-
relation til bandet. Roskilde var valgt som location, fordi jeg ville fa adgang til mange
individer, der opfyldte de fgrneevnte krav for informanter til denne undersggelses
genstandsfelt, og fordi, de hgjst sandsynligt ville vaere revet ud af deres
hverdagstravlhed, og sdledes forhabentlig ville have tid til, at tale med mig. Jeg
forestillede mig at have lange kvalitative solointerviews. Men undervejs i interviewene
gik det dog op for mig, at man oftest bevaeger sig rundt i grupper af venner pa Roskilde
festivalen. Derfor var det mindst patreengende fra min side af, hvis jeg interviewede
informanterne i de grupper af sociale relationer, som de stod i, nar jeg fandt dem. Med
undersggelsens fokusskift, vaek fra tanken med tre band-cases, synes Roskilde
Festivalen som interviewsituation derfor pludselig ikke leengere sa oplagt. Jeg gnskede
nu indsigt i individernes kultur omkring en bestemt praksis, og var ikke interesseret i, at

undersgge de sociale relationer, eller magtpositioneringsforhandlinger, der udspiller sig
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i en gruppeinterviewssituation, set med socialkonstruktivistisk optik. Nar interviewene

alligevel sagtens kan bruges med undersggelsens endrede fokus, skyldes det flere ting.

Jeg har hele tiden haft et meget bredt interessefelt, inspireret af min littereere empiri og
diverse kvantitative undersggelser om musikbrugerne i dag, og jeg havde en aben
interviewstruktur, der var fleksibel, i forhold til hvad informanterne italesatte som
vaerende af betydning for dem. Saledes fokuserede jeg ikke kun pa informanternes
forhold til de enkelte bands, men spurgte i lige sa hgj grad ind til individernes almene
musikvaner og forbrug. Sdledes var mine informanters udsagn alligevel fuldt ud

anvendelige til, at besvare problemformuleringen i det nuvaerende undersggelsesdesign.

Med Roskilde Festivalen som interviewsituation, forventede jeg, at informanterne var
imgdekommende og dbne overfor mig som interviewer, fordi mange deltagere i en sa
social sammenhzang, som en festival er, ikke kun kommer for at hgre musikken, men
ogsa for at mgde nye mennesker. Samtidig kunne man frygte, at de ville tro at
interviewet var userigst. Men da undersggelsens case ikke omhandler noget, der
normalt set anses for at veere en serligt fortrolig eller privat sag, i betragtning af at
mange, som fgr beskrevet, diskuterer musik bade offline og i de sociale medier, synes
interviewsituationen alligevel oplagt. Festivalens primzere formal er socialt samvaer
omkring musik, og i Simon Friths optik er det mennesket naturligt at diskutere musik154,
hvorfor jeg antog, at informanterne ville have lyst til at diskutere dette, uanfaegtet de

mennesker der matte veere omkring dem.

Interviewguiden

Til neervaerende undersggelses case indgar en raekke kvalitative interviews, der, med
Bolette M. Christensens°° ord, har til formal at: "’lzere’ fra folk, mere end det er at studere
folk”156 Jeg anlaegger derfor en kombination af Kvales!>” og Spradleys?>8 optikker for

interviewmetode. Undersggelsens fokus er ikke pa hvilke diskurser mine informanters
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udsagn er underlagt, og undersggelsen har ikke til formal at afdaekke de mgnstre og
strukturer som jeg, qua min videnskabsteoretiske tilgang, forudsaetter spiller en rolle for
mine informanters udsagn. Dette er ellers hvad man ofte gnsker at undersgge, nar man
anlaegger et interaktionistisk og socialkonstruktivitisk videnskabsteoretisk perspektiv.
Steinar Kvales 'livsverdens interviews’, er generelt en made at forsgge at klarleegge
faktorer af, hvordan verden leves, hvordan elementer tilleegges mening og opleves af de
interviewede, mens Spradleys 'etnografiske interview’ tilgang fokuserer pa den
interviewede som informant, om den kultur som interviewpersonen deler med andre.
Opnaelsen af gget indsigt i den nye kultur omkring musik er, hvad undersggelsen har
som formal. | naerveerende opgave gnsker jeg altsa ikke, at foretage en analyse af mine
interviewpersoners narrative selvfremstillinger. Alligevel er jeg inspireret af Kvales
made at udfgre interviews p3, og anvender dele af hans teori, ved at benytte hans
semistrukturerede interviewguides optik. Selvom de to tilgange til interview
umiddelbart kan synes lidt forskellige, har de mange ligheder ved, hvordan man opnar

indsigt i den viden, som informanten "ligger inde med” pa et givent omrade.1>°

Qua den humanistiske ontologi, er de to interviewtilgange valgt ud fra, at de heller ikke
anser noget viden for at veere absolut, og universelt sandt. Begge interviewtilgange
udspringer, lige savel som de 'rene’ interaktionistiske interviews, af den fortolkende

hermeneutiske og konstruktivistiske epistemologi.

Den semistrukturerede interviewguide er som en samtale, der formes efter bevidst
valgte strukturer, og bestar af mere eller mindre systematiske mader, at spgrge ind til
udvalgte interessefelter pa. Interviewet som samtale er derfor "karakteriseret ved
metodologisk bevidsthed om spgrgsmalsformer, fokus pa interaktionsdynamikken
mellem interviewer og den interviewede, og kritisk opmarksomhed over for, hvad der

siges”.160

Dette giver mulighed for at fastholde det felt, indenfor hvilket man gnsker at opna viden,
samtidig med at man forsgger at minimere sin indflydelse pa de givne svar. Uden

bevidstheden herom, risikerer man, at ens "forskningsresultater blot bliver en
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gentagelse af vores (ubevidste) forforstaelse”16! Saledes er det heller ikke min
overbevisning, at det er muligt for mig at skrive dette projekt uden at bygge oven pa
mine fordomme og forforstdelser, i kraft af at veere bade forbruger og kritisk
kommunikationsstuderende, der har veeret begravet i teori omkring mit

undersggelsesfelt i mange maneder.

Men ved at veere meget bevidst omkring spgrgsmalsformuleringer, forsgge at forholde
mig a-teoretisk6? i interviewsituationerne, og ved at lade den specifikke empiri fra mine
informanter og den mere generelle viden fra min leeste teori, berige projektet
ligevaerdigt i min senere diskussion, da mener jeg, at have sggt at undga en degradering
af undersggelsens konklusioner til blot at veere en afspejling af mine egne forforstdelser.
163 Endvidere skriver hun, at det er vigtigt Igbende at spgrge ind til sprogbruget hos
informanten, sd man minimerer chancen for senere mistolkninger.164 Den viden, som jeg
gnskede at opnd indsigt i gennem mine informanter, gav udslag i de semistrukturerede
interviewspgrgsmal, som ses nedenunder. Jeg brugte dem til at kunne huske, hvilke

felter af viden som jeg gnskede at fa deekket, men stillede dem sjeaeldent direkte.

De semistrukturerede interviewspgrgsmal:

. Hvorfor er det her du star lige nu? (en bestemt koncert pa Festivalen red.)
. Hvordan hgrte du om X fgrste gang?

. Har du noget musik med X? Hvor?

. Hvordan fik du fat i denne musik med X?

. Har du snakket med nogen om X? (online og offline)

. Hvad synes du om denne koncert?

. Hvis der var mulighed for at tagge sig her, ville du sa ggre det?
. Hvilket medie bruger du mest til at hgre musik pa?

. Hvordan opdagede du sidst en helt ny sang?

. Hvordan opdagede du sidst en ny musiker/band?

. Hvad betyder det for dig, hvem der ellers kan lide musikken?
. Hvordan fik du sidst fat i en sang du ville hgre?

. Hvornar har du sidst givet penge for musik?

. Udover Roskilde, tager du sa til live-koncerter i lgbet af aret?

161 Bourdieu i Mik-Meyer og Jarvinen, 2005:13
162 Mik-Meyer og Jarvinen, 2005:41

163 Fuglsang et. al., 2007:321ff

164 Bolette M. Christensen, 1994:42



. Hvis du har Facebook, kigger du sa pa de videoer som dine venner deler?

. Hvis du vil ga pa opdagelse og finde noget ny musik, hvad ggr du sa?

. Deler du nogensinde musikindhold pa Facebook?

. Er du venner med musikere/bands pa Facebook eller Twitter? Hvorfor?
. Laeser du musikeres statusopdateringer eller besgger deres sider?

Disse spgrgsmal leder intervieweren og informanterne rundt pa savel meget specifikke
som generelle niveauer, omkring de forskellige. De bergrer bade
kommunikationsrummet mellem musikeren, musikken og musikbrugerne.
Informanternes medievaner, deres made at opdage, erhverve og afspille musik p3, og

hvordan de tillagde musik betydning.

Forskerens rolle - “interaktionen i interviewsituationen”

Som det sidste af de tre naevnte parametre, der skulle behandles, qua den
socialkonstruktivistiske ontologi, er de sociale spil, der foregdr mellem forskeren som
interviewer, og dem man interviewer. Nar jeg kom som en for mine informanter totalt
fremmed og i min praesentation af mig selv paberabte mig en autoritet og titel som
"forskende i, hvordan ny musik opdages og spredes”, kunne jeg umiddelbart have skabt
en distance mellem mig selv og informanterne. Dette i kraft af konnotationer om
eksempelvis 'intelligens’ og ‘'modenhed’, der naturligt knyttes til at befinde sig i sidste
del af et universitetsstudium. Men interviewsituationen var uhgijtidelig. Jeg var i ca.
samme aldersgruppe som informanterne og jeg var samtidig klaedt som enhver anden
ung festivalgaenger for at vaekke stgrst mulig tillid, nar jeg nu ikke pa forhand havde
aftalt mine interviews pa behgrig vis. Sdledes forsggte jeg at skabe grobund for en hurtig
opbygning af en positiv relation. Dette for at hgjne chancen for, at informanterne ville
veere arlige i deres svar, selvom disse maske ville veere i modstrid med eventuelle
normer. Pa sin vis repraesenterede jeg noget fra “en officiel institution”, der maske talte
musikerens og musikbranchens sag, hvorfor man kunne forestille sig, at de ville vaere
tilbageholdende med at forteelle mig, hvis de eksempelvis aldrig betalte for musikken.
Fordi der stadig hersker en vis norm om, at man betaler for sin musik, selvom dette er

under stor forandring.

Fleksibiliteten i interviewsituationen, takket veere kombinationen af Kvales og

Christensens interviewmetoder, skulle veere medvirkende til, at informanten ikke fglte



sig brugt som én ud af mange i en kvantitativ afkrydsningsliste af spgrgsmal. Jeg
gnskede at fa en dybere indsigt i motivationen for den kultur, som informanten gav
udtryk for at have omkring undersggelsesfeltet. Derfor var det vigtigt, at informanterne
folte sig trygge og hgrte. At de kunne marke, at jeg som interviewer, gerne ville leere af
netop deres oplevelser og erfaringer. Dertil skal intervieweren primeert have en passiv
rolle, og give udtryk for en oprigtig nysgerrighed for den viden, som informanten
besidder.16° | interviewsituationen forsggte jeg at holde mig meget fleksibel, og tog
hensyn til, hvorledes informanterne vaegtede de forskellige aspekter i
undersggelsesfeltet. Dette for at fa mest muligt indsigt i den selektering, de selv foretog, i
forteellingen om deres oplevelser. Interviewspgrgsmalene abnede op for lange
diskussioner og fortzellinger, hvorfor jeg selvfglgelig stillede opfglgende og uddybende

spgrgsmal hertil. Derfor er hvert enkelt interview blevet meget unikt.

4.3 DATABEHANDLINGEN

Undersggelsens problemfelt, problemformulering, og de dertilhgrende teser, angiver et
tydeligt felt af viden, som kraeves belyst, for at kunne besvare undersggelsens
problemformulering. For at analysere, behandle og diskutere min producerede
interviewempiri, vil jeg kategorisere og kode min empiridata efter de vidensfelter, som
jeg sgger at opnad indsigt i. Dette sker gennem en splittelse af min data i enheder, delt

efter temaer.166

Jeg har valgt denne metode til at behandle min empiri, fordi den synes at veere i trad
med min socialkonstruktivistiske videnskabsontologi. Metoden har implicit en forstdelse
af, at der kontinuerligt opdages nye koder, og at processen, og dermed ogsa resultatet,
beror pa forskerens fortolkninger. Altsa ligger der ikke en sggning efter, eller forstaelse
af, en mulighed for at nd en objektiv sandhed i kodningen af materialet. Forskerens
sggning i materialet har betydning for hvad vi kan konkludere senere hen, da koderne,
der vaelges og s@ges efter, udspringer af forskerens vidensinteresse. Ifglge Coffey og

Atkinson sammenfgjer forskeren de forskellige fragmenter i datamaterialet gennem

165 Bolette M. Christensen, 1994:37-42
166 Coffey&Atkinson, 1996: 27



kodningen efter et bestemt emne eller tema, for at skabe analysekategorierne.16” Sdledes
italeseaettes forskerens rolle tydeligt, hvilket er et af socialkonstruktivismens ontologiske

overbevisninger.

De vidensfelter jeg har interesse i, vil altsa strukturere denne fortolkende analyse af min
interviewempiri i diskussionspunkter, hvor analyseresultater sammenholdes med min
gvrige teoretiske empiri, og andre undersggelser med relevans for fortolkningen.
Sdledes kommer de to empirityper til at veksle i en art kontinuerligt diskuterende,
fortolkende og analyserende dialog. Kodning gar altsa ud pa at bemaerke relevante
feenomener, samle eksempler pa disse, og dernaest fortolke empirien, for at finde
forskelle og ligheder mellem sine egne resultater og teorien. Nar man ser pa koderne og
kategorierne, kan man lede efter mgnstre, temaer og regelmaessigheder, men ogsa
kontraster, paradokser og uregelmassigheder. P4 den made kan man generalisere pa
baggrund af den eksisterende viden om undersggelsesfeltet.168 | undersggelsens
kommende diskussionsdel sammenholdes mine informanters udsagn altsa refleksivt og
kritisk med den allerede eksisterende forskning, for slutteligt, at kunne bidrage med
gget indsigt i mine problemfelter, og endeligt, muligggre en besvarelse af

undersggelsens problemformulering.

Undersggelsens problemformulering var: "Hvordan og ad hvilke kommunikationsveje
udbredes ny musik i dag? Hvilken betydning tillegger vor tids musikbrugere et indspillet
musikprodukt, og hvilken form for kommunikation, mellem hvilke aktgrer, kan vaere med
til at opbygge det tilhgrsforhold, der fdr musikbrugerne til at ville betale for indspillede
musikprodukter?”1 den fglgende diskussion kategoriserer og afkoder jeg derfor empirien
efter, at opna indsigt omkring felter som: Musikkens kommunikationsveje, nutidens
kommunikatgrer, betydningsdannelse omkring musikprodukter, betalingsvillighed og
kgbskultur, markedsfgring og kommunikation af ny musik, opbyggelse af fanrelationer,

samt funktionerne af de forskellige relevansfiltre.

167 Coffey&Atkinson, 1996: 28
168 Coffey&Atkinson, 1996: 29
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Del 5.
Nye betydninger - nye metoder

Motivationen for denne undersggelse var drevet af en strukturalistisk og moderne
samfundsforstdelse om, at individernes kommunikationsveje og musikkultur matte have
e@ndret sig, som fglge af de nye teknologiske muligheder. En nysgerrighed pa hvordan og
hvor individer opdager ny musik. Pa hvad der afggr, om de husker det eller ej, nar nu
musikudbuddet er eksploderet, og man kan erhverve sig det uden at betale, hvis man vil.
En af undersggelsens teser var, at man godt kunne fa musikbrugere til at betale for det

indspillede musikprodukt. Pa trods af den klassiske lzerdom: "One reason why planned

communication often

/ En ny kunstner med et musikprodukt \ fails, is that something
) thatis nota
Kommunikeren og udbredelse af produktet
C communication problem,

Relations opbyggelse og tilknytning til musikken ) is treated as though it
\ Musikbrugere vil give penge for musikproduktet /

et problem, der kunne Igses, eller i hvert fald mindskes, med en gget "modtager”-

were”169, dristigede jeg

mig til at kalde dette

gkonomiske aspekt for

forstaelse. I dette sidste afsnit, skal mine laeste teorier om musikkens
kommunikationsveje i netveerksinformationssamfundet, samt teorierne om online
identitetskonstruktion, sammenholdes med mine informanters italesaettelser af
forskellige aspekter omkring deres musikforbrug og betydningen af det indspillede
musikprodukt. Dubber citerer ophavsmanden til techdirt.com,17? Mike Masnicks nye

succeformel for at saelge musik, i sin bog. Den er som fglger: CWF (connect with fans) +

169 Windal og Signitzer, 2009: 40
170 Et gruppeblog community, startet i 1997 af Mike Masnick, omhandlende ledelse, teknologi, forretningsliv i alle brancher. Den
anbefales blandt andet af Chris Anderson: http://www.techdirt.com/about.php



RTB (Reason to buy).171 Denne formel opsummerer bade Baym og Dubbers optikker,
hvorfor det er interessant, hvad de to ovennaevnte succesfaktorer er i henhold til vores
undersggelsesresultater. Derfor vil disse to faktorer, blive naevnt ved flere lejligheder i
den fglgende tekst. Vores diskussion er overordnet set en analyse af de processer som
vores tesefigur ovenover viser. Dermed er det dels en kredsen omkring opbyggelsen af
en szerlig relation mellem kunstneren og musikbrugerne, og dels en sggen efter
musikbrugernes mulige motiver til at kgbe det indspillede musikprodukt, der nu

udfoldes.

5.1 MUSIKKENS ZNDREDE KOMMUNIKATIONSVEJE

Ifglge informanterne er bade de massekommunikations-baserede broadcast medier og
de nye kommunikationsrum, sa som sociale netvaerkssider og blogs, overordnet set i
spil, ndr det geelder musikkens kommunikationsvej fra musikeren til musikbrugeren.
Derfor har vores informanter ogsa mange varierede roller i
kommunikationspraksisserne omkring musikudbredelsen. Fra tid til anden var de
"passive modtagere” af eksempelvis radioindslag. Andre gange var de interaktive,
opsggende og kritiske medkommunikatgrer pa eksempelvis Facebook. Denne
undersggelse viser, at alle tilgeengelige medier og kommunikationsrum bliver benyttet i
forskellige forbindelser, pa et eller andet tidspunkt, i de musikalske
kommunikationspraksisser. For at fornemme mangfoldigheden, behgver man blot at

kaste et hurtigt blik pa nogle af informanternes udsagn om deres opdagelse af ny musik:

Axel opdager musik pa musikforums, hvor han far inspiration og snakker med folk, som
han deler musiksmag med. Mads siger at han opdager musik bade gennem Facebook og
youtube, hvor nogen ”"slar noget op, og sa checker man det lige”. Men han laeser ogsa
blade, for at fa inspiration til, hvad han skal ind og lytte til pa Spotify eller youtube.
Kenneth og Rasmus opdager begge musik pa blogs, i radioen, pa festivaller og nar folk,

som de ved har 'god’ musiksmag, linker til lydfiler pa Facebook. Endelig opdager Sofie og

171 Dubber, 2012: 58



Clara ny musik gennem deres bekendte, bade offline og online, i kombinationer af

Facebook og youtube.

WOM for the win

Mine informanter neevnte alle WOM som den kommunikationsvej, hvorigennem de
oftest var blevet bragt information om ny musik. Ingen naevnte radioreklamer,
fjernsynsprogrammer eller reklamer pa plakater og billboards. Dette stemmer overens
med min teori om, at meget massekommunikation i dag frasorteres af vores

relevansfiltre.

Selvfglgelig er det en hdrd konklusion at drage, at massekommunikations-orienterede
markedsfgringsformer, for en stor dels vedkommende, ingen effekt skulle have, udfra
denne ene undersggelse. Man kan da ogsa indvende, at jeg i mine spgrgsmal til
undersggelsen, ikke specifikt spurgte ind til effekten af netop den slags kommunikation.
Eksempelvis spurgte jeg ikke ind til, hvornar de sidst havde set en "almindelig” reklame
for en musiker eller en kommende koncert. Men i trad med Kristensens optik for
interviewteknik, som der blev redegjort for i del 4., sa spurgte jeg abent, og gav dem alle
muligheder for at kunne naevne denne form for kommunikationsrum. Men som fgr
naevnt, sa svarede alle, at de opdagede musikken primeert gennem WOM, online eller
offline, samt gennem de automatiske filtre, der anbefaler ny musik alt efter hvad man

lige har hgrt. Som det eksempelvis sker pa Facebook, youtube eller spotify.

Da jeg senere spurgte specifikt ind til, om de opdagede ny musik gennem radioen,
svarede nogle fa stykker alligevel, at det gjorde de da ogsd. Dette resultat er ganske i trad
med Koda-undersggelsen, der ogsa viste at mine informanters aldersgruppe, sammen
med de yngste generationer, var de, der opdagede ny musik pa den bredest mulige palet
af forskellige medier.172 Dette er ogsa i trad med bade Castells, Bayms, Papacharissis og
Benklers forskningsresultater om, at de nye digitale kommunikationsrum ikke
fuldsteendig erstatter de traditionelle broadcast-kommunikationsveje, men blot

supplerer dem.

172 KODA’s undersggelse af medievaner, 2012: 24-26



Opsummerende kan den mest anvendte kommunikationsvej i vores nye musikkultur
siges at vaere sociale medier. Den foretrukne kommunikationspraksis til musik-
udbredelsen, var WOM. Det er almindelige aktive individer, som er musikudbredelsens
primaere kommunikatgrer. Og med almindelige individer menes der
netvaerksinformationssamfundets nyeste generationer af interaktive, kritiske
mediekonsumenter og - skabere. Individer, der ikke har nogen umiddelbar gkonomisk

vinding ved udbredelsen af de enkelte musikalske produkter.

Men jeg gnsker ogsa at undersgge, hvad der kan motivere disse kommunikatgrer til at
sprede musikken. Sdledes vil vi nu se pa en af opgavens teser, og eksaminere hvorledes
man kan opbygge den relation mellem musikeren og musikbrugerne, der ville kunne gge
brugernes lyst til at sprede musikerens produkt. Kort sagt skal vi undersgge hvad der
kan ggre et musikprodukt sticky. Nar man star foran den kommunikationspraksis, som
det at skabe relationer kan siges at veere, da synes det oplagt at vurdere, ad hvilken
kommunikationsvej dette ville veere bedst. Men det athanger selvfglgelig af, hvilke
kommunikationspraksisser man vil udfolde. Og med udgangspunkt i vores hidtidige
undersggelsesresultater, bgr man anvende alle de medier og kommunikationsrum man
kan, for at ramme flest mulige musikbrugere. For deres vaner og musikkultur favner alle
tilgeengelige medier og kommunikationsrum, selvom anvendelsesgraden heraf varierer
en del. Som fglge af den induktive tilgang til interviewempiriens resultater, vil det
selvfglgelig veere de online kommunikationsrum, de sociale medier, der primeert skal
behandles, med baggrund i hvor markant WOM heri blev italesat som musikkens
kommunikationsveje. Derfor vil jeg undlade at behandle broadcast-medierne yderligere
i denne omgang, og i henhold til min emneafgraensning af sociale medier, vil jeg primeert

eksaminere kombinationer af Facebook, youtube og musikalske streamingtjenester.

5.2 RELATIONSOPBYGGELSEN - GETTING STICKY

Sticky kommunikation handler overordnet om, at skabe et genkendeligt kunstnerbrand,
der kan skille musikken ud fra det enorme udbud. Om at give af sig selv som musiker, og
vaerdsaette og involvere "sine” musikbrugere. Om at skabe forteellinger, der nemt kan
kreere WOM, og om at kommunikere, sd musikeren og musikken huskes. Hertil skal vi
undersgge hvad informanterne siger, har gjort en forskel for dem, nar de har skullet

huske et nummer fra en ny kunstner. Hvad der har faet dem til at forteelle musik videre



til bekendte og hvad de oplevede som veerende det, der fik dem til at holde af en ny
musiker og vedkommendes musik. Vi laegger ud med en analyse af Facebookmediets
anvendelse som markedsfgringsplatform, da det, ifglge vores informanter, er et af de

rum, som vores musikere primeert bgr kommunikere i.

Facebook som breakende platform

[ teorien er Facebook faktisk blevet svaerere at opna udbredelse igennem som ukendt
musiker, medmindre man kender mediets nyeste mekanismer. For et noget besveerligt
aspekt ved kommunikationsrummet er, at man som ukendt musiker faktisk kan siges at
keempe imod netvaerkets egen funktion som relevansfilter for sine brugere, nar man
kommunikerer.
Facebook og mange
andre sggemaskiner,
som Google og youtube, Dit marked (f.eks. 100K)
har for nogle ar siden

faet indbygget

Friends of Fans (f.eks. 80K)

at vi bliver vist det Fans (f.eks.lOlN

medieindhold, som vil

algoritmer, der sgger for,

have stgrst relevans for os. Pa Facebook vurderes relevansen ud fra hvilke personer, vi
oftest interagerer med, og ud fra hvilken kategori af reklameannoncer vi oftest kigger pa.
Denne funktion kalder Facebook for Edgerank.173 Her afthaenger en statusopdaterings
udbredelse pludselig af fans eller venners oplevelse af aktualitet og personlig relevans i
opdateringen. Dette athaenger ogsa af, hvor godt man kender personerne man sender til
og hvor meget de laeser ens medieindhold generelt. Derudover bgr man offentligggre sit
opslag pa et tidspunkt, hvor man ved at fans, eller bekendte, er online, for at fa flest
mulige modtagere til at reagere pa opslaget. For efter en affinitetsstigning bliver naeste
opslag endnu mere synligt hos de, der reagerede pa det forrige. Hvis man blot har

modtagere, som har tilkendegivet at de brgd sig om ens musikerside, og ellers ikke har

173 http://Koda.michaelrurupandersen.dk/hvad-er-Facebook-edgerank-algoritmen/,




veeret aktive i videredeling af indhold eller interageren med dette siden, da vil
opdateringerne slet ikke blive vist for dem.17#* De to danske eksperter i sociale medier,
henholdsvis radgiver i kommunikationsbureauet Advice Digital, Ask Hybel, og den
eneste danske Client partner hos Facebook, Mikael Lemberg, skrev en felles artikel
herom i efteraret 2011.17> De skriver, at man bgr male sin kommunikative succes p3, at
na et potentielt langt stgrre omrade end blot ens egne Facebook-fans eller venner. Man
skal ramme "Friends of Fans”, som er det teoretiske modtagerpotentiale, safremt at man
far sine fans til at snakke om sig. At arbejde bevidst mod at skabe WOM-omtale, med en
bevidsthed om, at det er de neermeste Facebook relationer, dem som ikke er sorteret fra
af edgerank-algoritmen, der kan sprede et budskab, kaldes af Facebook for WOMAS:
"Word Of Mouth At Scale”. Det viser illustrationen her pa siden.

Vidende, at en statusopdatering ikke automatisk bliver postet ud til alle de fans, man
matte have pa sin kunstnerside, da forstar man, at det handler om kvaliteten af nogle fa
ambassadgrer, fremfor kvantiteten af en masse fans. Dette kraever, at man ved hvordan
man bgr vinkle sit stof for, at dem man rammer far lyst til at kommunikere ens
medieindhold videre. Hertil beskriver Dubber overordnet set internettets
kommunikationspraksisser som udveksling af medieindhold, og dernaest som samtale
omkring dette medieindhold.176 S3 i hans optik skal en musiker skabe relevant,
debatorienteret og meningsskabende medieindhold til sine musikbrugere, for at
anvende de nye kommunikationsrums kommunikative muligheder bedst muligt.1’” Men
hvordan skaber man medieindhold, der i Dubbers optik, er relevant og
samtaleskabende? Og hvordan ggr man fans til aktive ambassadgrer i trad med
Facebooks teknologiske opbygning? Ifglge Bayms forskningsresultater kan dette blandt
andet ggres ved at efterligne den Svenske musikindustri, hvor man har taget en del

elementer fra 'gavegkonomien’ til sig med stor succes.

174 http://thomasbigum.dk/2012/02 /forstaelsen-af-edgerank-pa-Facebook-2/
175 http://Koda.kommunikationsforum.dk/artikler/Facebooks-nye-budskab
176 Dubber, 2012: 28

177 Dubber, 2012: 39-40



Gavegkonomien i musikbranchen

En af dynamikkerne ved gavegkonomien er, at gaver pa sin vis forpligter og ma
gengeeldes. Ved at give nogen noget, uden i princippet at kraeve noget tilbage herfor,
bindes man sammen gennem gengeelds- og gavmildhedstjenester, i en art
gaveudveksling. En 'noget-for-noget’ kultur, som fungerer bedst, nar alle ved hvad alle
har givet og faet af hinanden. Det var en del af tanken bag Facebook, at netveaerkssiden
skulle veere med til at ggre verden mere transparent igen, ligesom dengang man befandt
sig i sma landsbyer. Zuckerberg beskriver gavegkonomien sdledes: "Det er et interessant
alternativ til markedsgkonomi i mange mindre udviklede kulturer. Det der binder de
samfund sammen er det faktum, at samfundet er sd lille, at alle kan se andres bidrag”.178
En af de mest oplagte ting for en kunstner er, at kunstneren giver en del af sin musik
gratis veek. Bade fordi det jo forpligter at modtage en gave i gavegkonomiens optik, men
ogsa for at udnytte det potentiale, som WOM kommunikationen har i
netvaerksinformationssamfundet. S ved at en kunstner laegger sin musik ud til gratis
download, sa potentielle nye fans eller professionelle musikbloggere, kan hente
musikken, bedgmme den, og derefter eventuelt sige det videre i deres omgangskreds i
klassisk WOM optik, da har man faet noget naer den mest effektive markedsfgring af sin

musik.

Men alene det, at kunstnere lokker med downloading af gratis singler, betyder faktisk
ikke seaerlig meget for eksempelvis vores informanter Mads og Frederik. De finder
alligevel altid deres musik pa youtube, siger de. Og som jeg senere skal beskrive, sa er
spgrgsmalet om betalingen for et musikprodukt ikke leengere knyttet til brugs- og
aflytningsgjeblikket, som er hvad der her tilbydes gratis. Spgrgsmalet for nutidens
musikbrugere er, om de overhovedet gider at downloade musikken. Om de vil bruge
deres tid pa at lytte til netop dén sang og give den en chance. Hvordan man kan hgjne
chancen herfor, vil jeg behandle senere. Her skal det blot understreges, at ifglge mine
informanter hgjner den del af den gavegkonomiske optik, omkring at dele gratis musik

ud, ikke chancen for, at de anbefaler og deler musikken videre.

178 Kirkpatrick, 2011: 305



[ trdd med Andersons teori om "Den lange hale”, er det alligevel af afggrende betydning,
at musikken er nem at finde. At den ligger et sted online, hvor man kan hgre den og
danne sig et indtryk af den, og at den er nem at dele videre, hvis man endelig skulle
gnske dette.l”? Mine informanter var i hgj grad bevidste om, at de blot ved at "like”
krediterede musikken. Hvilket blot bekreefter teorien om gavegkonomien, i den
henseende, at det er en gave til kunstneren, nar vedkommende far lov til at passere
gennem et individs funktion som kritisk relevansfilter for dennes vennegruppe og
sociale relationer. Og da det faktisk er alfa og omega at skille sig ud i det enorme
musikudbud, kan man hzevde, at det slet ikke er nogen ringe gave til musikeren. Som
Nancy skriver er det: "strikingly important in this scene, where cutting through the din
of all the music available and gaining audience attention is so challenging.”180 S3
gaveudvekslingen fra musikbrugerens side ligger, som det vil vise sig senere, ikke
primeert i betalingen for et indspillet musikprodukt, men i at musikbrugeren
"blastempler” musikken, og leegger sin egen troveaerdighed som garant for det
videredelte musikprodukt. Dette er i trad med Baym, der formulerer det saledes:
“Within this scene, [den svenske musikbranche, red.], musicians and artists give at least
some of their songs away. When fans then pass it on, they recirculate the gifts, building

audience, community, and endowing the music with credibility.”181

Den almindelige musikbruger - en bevidst gatekeeper

Set i lyset af dette kan man mene, at det kun har veeret et spgrgsmal om tid, fgr Facebook
integrerede med spotify, og dermed konstant anbefalede musik til brugernes venner og
netvaerk, fordi dette automatisk blev vist hos dem, hver gang man lyttede til noget. Da
Play-knappen gverst i timelinen pa artistsider blev indfgrt i foraret 2012,182 og linkede
direkte til artistens afspilningslister pa Spotify, syntes dette at facilitere alle muligheder

for en fgrerposition som WOM kommunikationsrum for musikken.

Men faktisk udtaler mine informanter alle som én, at de har sldet denne funktion fra,

fordi de mente, at hvad de hgrte hvornar, var et privat anleeggende, som de ikke kunne

179 Anderson, 2007: 203

180 Baym, ” The Swedish Model: Balancing Markets and Gifts in the Music Industry”, 2011: 30

181 Baym, ” The Swedish Model: Balancing Markets and Gifts in the Music Industry”, 2011: 31

182 Artikel: "Facebook Facebook Is Now Integrating Spotify Play Buttons Into Artist Pages”
http://Koda.digitalmusicnews.com/permalink/2012/120417Facebook#p2NoTEuV-6HOYeQqA1fOaQ



se, at andre behgvede have indblik i. Kamilla sagde eksempelvis, at hun ikke gnskede at
alle kunne se, hvilke sange hun havde hgrt en milliard gange. For hun gnskede ikke at
blive dgmt af sine venner i netvaerket: "Hvis jeg hgrer den samme Disney sang 20 gange i
treek - det gider jeg bare ikke skulle tzenke over. Jeg synes ikke rigtig det rager andre”.
Kenneth sagde ogsa herom, at han selvfglgelig var glad for musiktjenestens ydelse, men

ikke gad veere en automatisk del af den "selvfede reklame for spotify”.

Sa for det fgrste, sa gnskede informanterne generelt ikke at spamme hinanden
ungdvendigt i de sociale medier. Som Niels gav udtryk for: “kan man hurtigt fgle sig som
en plakatsgjle”. Adgangen til deres netveerk og vennernes opmarksomhed, skal altsa

ikke tages for givet af eksempelvis en stor musiktjeneste som spotify.

For det andet sa det ud til, at informanterne var meget bevidste om deres digitale
identitet og selvfremstilling, som jeg redegjorde for i undersggelsens 3. del. De gnsker
selv at have kontrol over, hvad der publiceres om dem, og det er et meget bevidst tilvalg,
hvis de anbefaler eller deler musik, med deres netvaerk pa Facebook. Oscar siger, at han
liker en kunstner eller et band pa Facebook, hvis han kan lide dem, og hvis han lige ser
det poppe op i newsfeed. Som han siger: "Sa far den lige en like, sa kan de se at jeg
stgtter op om det her. Det gar jo ud bredt, sa kan folk like, eller lade veere”. Han er altsa
bevidst om, at andre ser hans likes og at det gdr bredt ud. Men hvis informanterne ikke
umiddelbart giver udtryk for at veere seerligt interesserede i den gratis musik, og
relationsopbyggelsen heromkring derfor ikke har sa stor effekt pa denne undersggelses
musikbrugere, hvordan kan man da, med Bayms ord: ”[...] enable and support practices

that build social value”?83 mellem musikeren og musikkens brugere?

Connect with fans, selvom du er en ny musiker

Louis Marino, der har arbejdet med kommunikation i musikbranchen i USA de sidste 5
ar, og nu er kreativ direktgr i MKTG INC,, giver et bud p3, hvad der kan skabe
sammenhgrigheden mellem musikeren og dennes musikbrugere i artiklen ”5 Things
Lady Gaga Can Teach Marketers About Community Building”.184 Her fremgar det, at ens

succes som musiker generelt handler om at opbygge et faelles community for sine fans.

183 'Rethinking musicbusiness’, Baym: 3-4
184 MKTG INC er et internationalt markedsfgringskommunikations bureau: http://mktg.com/#/home



Online betyder dette eksempelvis, at musikeren skal skabe et kommunikationsrum til sit
fan-community, og herefter forsta at fgde interessant indhold til dette. Han skriver, at
det der var feelles for store musikere var, at de havde forstdet at vaerdsaette og prise
deres fans. De forstod, at deres musikbrugere ikke bare var omvandrende
pengebeholdere for dem, men at de faktisk var dem, der sikrede deres succes, og at de
som en art arbejdsgivere, skulle plejes og takkes for deres troveerdighed. Dette
resulterede i et steerkt faellesskab og en fan-identitet mellem musikbrugerne og
musikeren.185 | trad med dette naevnte informanterne iseer kommunikation med
musikerne i de sociale medier som noget, der kunne skabe denne samhgrighed mellem

dem og kunstnerne.

En af de ting som informanterne gav udtryk for at vaere interesserede i at vide om
musikerne pa Facebook, var backstage info og nyheder, som de kunne vaere de fgrste til
at bringe videre i deres vennekreds. Musikeren skulle altsa ikke kun give noget
personligt af sig selv i musikken, men ogsa i sin kommunikation med musikbrugerne.
Det synes oplagt at informanterne efterspgrger musikerens personlighed, hvis man
medtenker musiksociolog Simon Frith’s udleegning af, at en central del af eksempelvis
populermusik, athanger af performerens starpersona: ”central to the pleasure of pop is
the pleasure in a voice, sound as a body, sound as person.”186 Men ndar man er en
musiker med et kendt image og stjernestatus, da er man stort set altid sikret publicity
omkring det man foretager sig. Og det var da heller ikke ukendte musikere som
informanterne fulgte online, og som jeg citerede dem for at tale om ovenover. Det var
deres holdning til, hvilke informationer de synes var spaendende at {3, og at dele,
omkring musikere generelt. Men undersggelsens genstandsfelt er den kommunikative
udbredelse af en ny kunstners musik, og her er kommunikationssituationen noget
anderledes. Et af de stgrste problemer ved kommunikationen pa Facebook er nemlig,
som fgr naevnt, Facebooks effektive Edgerank, og det faktum, at man ikke er sikret at
nogen overhovedet opdager, at man forsgger at kommunikere noget ud, fordi man

drukner i massen af andet medieindhold.

185 Artiklen ” ”5 Things Lady Gaga Can Teach Marketers About Community Building” publiceret 1. August 2011:
http://Koda.fastcompany.com/1770222 /5-things-lady-gaga-can-teach-marketers-about-community-building
186 Frith, 2002: 210-211



Relevansproblematikken

Flere af informanterne gav udtryk for, at identifikationen med en musiker kunne ses
som en vasentlig faktor, for at ny musik slap igennem deres relevansfilter. Sdledes var
det tydeligt, at danske musikere havde en fordel, nar det gjaldt om at komme gennem
first awareness hos musikbrugerne. De sagde blandt andet, at man tit hgrte meget om
danske musikere i radioen. Som August formulerede det: "Man vil gerne lige lytte til de

nye navne herhjemmefra, ik’? Man giver dem altid lige et skud”.

Nar man ingen relevans har hos musikbrugerne endnu, kan man forsgge at ramme de
nyhedskriterier som ogsa journalister arbejder med, ndr man skaber sit medieindhold
eller kommunikerer med sine fans. For journalister skoles netop til at finde ud af,
hvordan de kan sikre sig at deres modtagere vil bruge tid pa netop deres
medieindhold.!87 En situation der, med netvaerksinformationsalderens store
musikudbud, godt kan relateres til den ukendte musikers situation i de sociale medier.
De fem klassiske journalistiske nyhedskriterier er henholdsvis vaesentlighed, aktualitet,
identifikation, sensation og konflikt. 0g nar man som musiker i
netvaerksinformationssamfundet konkurrerer med "god” musik fra hele verden, kan
lokal og national musik altsa alligevel have nemmere ved at vaeekke genklang i det land
det kommer fra. Man har altsa et lille forspring ved first awareness som ny musiker i
forhold til sit publikum, jo taettere man er pa hinandens ophav. Hvorvidt musikbrugeren
bevaeger sig fra first awareness til purchase, er dog ikke i samme grad sikret af nogen

identifikations-nyhedsforankring ved et enkelt medie eller kommunikationsstunt.

Som beskrevet i undersggelsens tredje del, er kommunikationen af identitet af stor
vigtighed hos de yngre generationer, der udggr undersggelsens malgruppe. Denne
identitetskonstruktion er noget vi kontinuerligt skaber og forhandler om i vores
dagligdag, bade online og offline.188 Det sker blandt andet pa Facebook ved, at man som
bruger tager stilling til en raekke medieindhold. Eksempelvis ved diskussion af

populaermusik.

187 Schmidt, 2011: 71
188 Nyboe, 2009:26



I musiksociolog Simon Friths optik omkring det efterstraebelsesvaerdige ved at fremsta
kulturel gennem diskussion af populeermusik!8?, burde ny musik eller
statusopdateringer fra en ny musiker som minder om en selv, derfor naturligt appellere
til, at man kommenterer eller deler medieindholdet, som et led i sin online
identitetskommunikation. I Benklers optik var det iseer et spgrgsmal om relevans, der
afgjorde hvorvidt man fandt et medieprodukt godt og veerdifuldt eller ej.190 Medtaenkes
de journalistiske nyhedskriterier nar man afsender sin kommunikation som ny musiker,
er man altsa i teorien lidt teettere p3, at skabe medieindhold der virker meningsfuldt at
dele videre for musikbrugerne, som led i kommunikationen af deres selvidentitet. Hvis
dette nye medieindhold ellers har vaeret skarpt nok vinklet, ved at opfylde ét eller flere
af de klassiske nyhedskriterier, til at nogen har fundet det relevant nok til at lade det
passere videre gennem sig, og udenom Facebooks Edgerank-algoritme, selvom de ikke

ngdvendigvis er bekendte med ens musik, eller musikerbrand endnu.

Opsummerende har jeg fundet ud af, at man som ny kunstner ma forsgge at skabe
medieindhold, som er interessant for musikbrugerne som individer at dele gennem
Facebook. Indhold der forteeller omverdenen noget om dem selv. For de sociale medier
bruges i hgj grad til at viderekommunikere individets selvopfattelse og designe et
personligt image. Dette aspekt bgr udnyttes nar man designer sin kommunikation som
ny musiker, for ellers bliver ens aktivitet pa Facebook hgjst sandsynligt bremset af
edgerank-algoritmen, og spredes dermed ingen vegne. Man har nemlig endnu ikke
nogen star-persona relevans for musikbrugerne. Mine informanter var i hgj grad
bevidste om, at de ved en anbefaling, eksempelvis i form af et like, krediterede
musikken. Men i modsaetning til Bayms undersggelsesresultater, gav de udtryk for, at
gratis musik ikke automatisk gav dem en fglelse af forpligtelse i gavegkonomiens and.
Hertil synes tilbuddet om ikke at skulle betale for musikken, ikke som nogen szerlig gave,
da musik i forvejen kan findes gratis. At ggre sin musik nem at finde og dele, er mere en
forudsaetning for, om den nye musikers musik overhovedet har mulighed for at komme i

betragtning til, at vaere genstand for en lytning og stillingtagen i trdd med Andersons

189Frith, 1996: 9
190 Benkler, 2006: 68



optik.191Dette bekrzefter selvfglgelig teorien om gavegkonomiens funktion i dén
henseende, at gaven til kunstneren er, nar vedkommende far lov til at passere gennem et
individs funktion som kritisk relevansfilter for dennes vennegruppe og sociale
relationer. Dette vil blive diskuteret yderligere senere, for fgrst skal der nu analyseres
pa, hvorvidt musikkens betydning har andret sig, hos netvaerksinformationssamfundets

musikbrugere.

5.3 BETYDNINGEN AF DET INDSPILLEDE MUSIKPRODUKT

Musiksociologen Simon Frith laver en tredelt skildring af produktligggrelsen af musik.
Han ser den fgrste fase som den, hvor musikeren performer musikken i gjeblikket, i kgd
og blod. Den anden fase som vaerende nedfeeldningen af et stykke musik pa noder,
hvorved muligheden for at gentage et stykke musik og performe det, som kunstneren
har teenkt det oprindeligt, bliver en smule stgrre. Den sidste og tredje fase, er
indspilningen af musikken pa et givent medie, der for det fgrste med arene har
muliggjort en perfektionering af musikstykket, og dernaest i stigende grad muligggr
afspilningen af dette overalt.1°2 Han mener, at dette har sendret opfattelsen og
betydningen af musik for os som musikbrugere pa flere planer. For det fgrste bevaeger
karakteren af den musikalske oplevelse sig fra primeert at veere noget man kun kan nyde
sammen med andre - i det mindste sammen med den musiker der performer musikken,
mod, at man nu kan opleve musikken ganske alene. Hvor som helst og nar som helst, pa
det medie man foretraekker at afspille det pa.1?3 Derudover gives kontrollen over
musikkens form, lyd og kontekst til musikbrugeren. Endnu et faktum der styrker den

individuelle karakter af musikoplevelsen.194

Mine informanter gav generelt udtryk for at tilleegge musik meget stor betydning. De
hgrte meget musik, gik meget til koncerter, diskuterede musik meget med deres venner,
og brugte meget af deres tid hver dag p3, aktivt og selvstaendigt, at opdage ny musik

online. Fordi det interesserer dem, og de nyder musikalske oplevelser.

191 Anderson, 2007: 203
192 Frith, 2002: 226-227
193 Frith, 2002: 237

194 Frith, 2002: 230-231



[ interviewspgrgsmalene spurgte jeg ikke ind til en distinktion efter Frith’s tre
musikprodukt-faser. Dette har jeg siden hen matte analysere mig frem til. S nar jeg nu
skal give et bud p43, hvilken betydning informanterne tilleegger det indspillede
musikprodukt, synes det vigtigt at understrege, at den indspillede version af musikken

blot er et biprodukt af musikken i dens oprindelige fgrste form.

En form af musikken, som man kan tjene penge p3, lige savel som pa de fgrste faser af
musikkens videreformidling og formater, men ikke desto mindre, er det "blot” produktet
af en formidlingsfase: "an equipment to be bought and sold, and there are powerfull
interests (the electronics industry) working to ensure that, whatever else may happen to
music, it remains a source of profit.”195 Dette satter betydningsdannelsen i et noget
andet perspektiv, nar informanterne repraesenterer en gruppe af individer, som ikke har
den mulige gkonomiske vinding af det indspillede musikprodukt for gje. For hvem har
bestemt at musikindustriens helbredstilstand som hele skal males p3a, hvor mange cd’er
de salger, og ikke pd hvor mange mennesker der eksempelvis opsgger livekoncerter? Og
hvem fastholder diskursen om, at musikkens betydning for dens brugere skal males pa

en enkelt musikers, eller musikindustris, salgstal?

Forskellige indspilningsmedier og versioner af musikken

[ en artikel fra februar 2012 skrev journalist Henrik Moltke om en ny undersggelse, der
fastslar, at musikbranchen klarer sig glimrende, ja ligefrem er i gkonomisk fremgang
som hele - ogsa selvom der streames i stor stil. Der skrives at indtjeningen fra blandt
andet livekoncerter og royalties er steget, og at salget af koncertbilletter er tredoblet
alene i perioden 1999-2009. Endvidere skulle pladebranchen selv have estimeret, at
dens samlede veerdi er steget fra 132 mia. dollars i 2005 til 168 mia. dollarsi 2010.
Herefter citeres faromtalte Mike Masnick fra techdirt, for at sige, at der nok ikke er

seerligt store problemer for andre end musikindustrien selv.1%

Sammenholdes dette med KODA-undersggelsens resultater omkring, at der faktisk
opdages og downloades langt mere musik i dag end fgr, s kunne det se ud som om

musik som produkt stadig veerdseettes. Medmindre man selvfglgelig er en branche, der

195 Frith, 2002: 245
196 Artiklen ” Uafheengig rapport: Kulturindustrien lever og har det godt — trods fildeling” af Henrik Moltke, lagt pa information.dk, d. 12. Februar 2012:
http://Koda.information.dk /294018



som en del af de zldre samfundsgkonomiers medieindholdsproducenter, steedigt
fastholder, at musikkens vilkar og betydning skal males pa en enkelt indspillet version af
musikproduktet. Den generelle indtjening er maske faldet hos musikindustrien, som
tallene fra IFPI Danmarks seneste rapport viser!®’. Men samtidig viser de en anden figur,
(figur 1: Omseaetningsudvikling 2006-2010),18 hvor forskellige indspillede
musikformater figurerer side om side. Og her ser virkeligheden ikke sa sort ud, hvis man
ser pa det med mindre fokus pa netop cd-formatet: Musikbranchens store fokus pa
denne version af det indspillede produkt skyldes selvfglgelig bade udviklingen i
teknologien, og fascinationen af de nyeste mader at skabe musik pa®?, men den er i hgj
grad ogsa drevet frem af pengesummerne, der 13 i salget af cd’er. Sdledes tradte
koncertoplevelsen som musikkens primeere form tilbage og “the original, in short,

ceased to be an event [...]”.200

Men med Friths optik har vi i dag selv magten over vores musikforbrug og vaner som
forbrugere. Og som der nu skal ses naermere p3, sa giver informanterne udtryk for, at de

erhverver og afspiller musikken gennem alle teenkelige medier og platforme.

Omsztningsudvikling 2006-2010 (mio. kr.)
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197 [FPI’s undersggelse, "MUSIKSELSKABER 2010 - TAL OG PERSPEKTIVER”: 7
198 [FPI's undersggelse, "MUSIKSELSKABER 2010 - TAL OG PERSPEKTIVER”: 17
199 Frith, 2002: 232

200 Frith, 2002: 234



Ifglge KODA’s undersggelse er mine informanters aldersgruppe den gruppe, der
benyttede flest forskellige medier til at afspille musik.291 En pastand som vores
undersggelsesresultater bakker op om. Bade Axel og Cecilie streamer, men de kgber
ogsa begge ca. én fysisk cd hver maned, fordi de kan lide den fysiske form. Sa lzegger de
det pa computeren, og videre til iPods for Cecilies vedkommende, mens Axel
foretraekker at leegge cd’en, ret oldschool som han siger, pa sit anlaeg i stuen. Kamilla
henter musik til sin iPhone pa spotify, og Rikke, Noomi og Maja bruger alle sammen
iTunes. Her kgber de musik, som de har fundet gennem Youtube, og sa leegger de det pa
deres iPods eller iPhones, gennem iTunes. Oscar bruger kun iTunes fordi, det er et
format han kan have med overalt, og Niels kgber kun cd’er og hgrer det pa sit anleeg. For

»_9o

som han siger, sa er det: "saddan lidt laekkert og klassisk, for mig i hvert fald”.

Mine informanter giver altsd udtryk for, at ndr de fgrst har besluttet sig for at erhverve
et indspillet musikprodukt, da afhaenger dettes format udelukkende af deres egne vaner
og holdninger omkring lytte-oplevelsen. Man kan altsa ikke give et entydigt svar p3,
hvilket format af indspillet musik som generelt tillaegges mest betydning for
musikbrugerne. Det er i hvert fald ikke nogen diskurs hos informanterne om, hvilken
version af den indspillede musik, der generelt set tillaegges stgrst betydning. Men kan
man da, med et musiker- og afsender-perspektiv sige, hvilket musikmedie man burde

satse pa at distribuere sin musik gennem? Vinyl, cd’er, digitalt eller kasetteband?

Med afseet i informanterne og KODA’s undersggelse, athaenger det af, hvilken malgruppe
man vil ramme, og om hvorvidt ens musik tilhgrer en bestemt musikkultur, hvor man
ved, at dens primare musikbrugere foretraekker et bestemt medie. For ingen af de
forskellige medier forsvinder helt. Det seneste dance-chart hit, der maske skal lgbes til
om morgenen, er smart at have pa en iPod. Men tilhaengerne af det stgvede jazz- eller
indie-musik, som fordrer en fordybelse for virkelig at komme til sin ret, ville elske at
lytte til, og bleere sig med musikken pa vinyl format. Ifglge denne undersggelse, burde
musikken veere tilgeengeligt i alle formater, fordi de alle anvendes af nogen. Dermed

bliver spgrgsmalet om versionen af det indspillede musikformat, udelukkende et

201 KODA’s undersggelse af medievaner, 2012: 24-26



spgrgsmal om gkonomi fra kunstnerens side, og om at kende sin musiks malgruppe og
dennes musikvaner godt nok. For informanterne skelnede ikke direkte mellem

musikproduktets faser, ndr de italesatte hvorledes musiks betydning var for dem.

Set fra en ny musikers vinkel, italesatte informanterne dog et interessant gkonomisk

aspekt ved det, at performe musikken live. Altsa i dens originale fgrste fase.

De gav nemlig udtryk for, at de gerne ville betale for, at opleve nye bands live. De gik
bade til koncerter med bands de kendte, og med musikere og bands, som de blot havde
hgrt kunne skabe en ekstraordineer liveoplevelse. De ville altsd gerne betale for at have
en ny musikalsk liveoplevelse, hvis den var god, i modseetning til ny musik i indspillet
format. Dette vil informanterne nemlig, som jeg vil diskutere i neeste
undersggelsesafsnit, hverken betale for at kunne danne sig et indtryk af, eller eje for den
sags skyld, far de havde en fglelsesmaessig tilknytning og holdning til musikerne og
musikken. Som ny musiker burde livekoncerterne, med Friths optik musikkens
performance i dens fgrste originale fase, altsa have en del fokus. Enkelte informanter
sagde endda, at det kun var ved livekoncerterne, at man rigtig kunne skille sig ud fra
mangden som musiker, og det var her, at musikeren kunne vise sa ekstraordinzere ting,
at man som publikum fik lyst til at forteelle det videre til sine venner. Den fgrste fase af
musikken tilleegges altsa stadig stor betydning og nydes i stor stil, i trdd med Moltkes

artikels udsagn om, at salget af koncertbilletter var tredoblet indenfor det sidste arti.

Albumformatet

Den frihed og magt over musikindspilningernes sammensatning, reekkefglge og
kontekst som Frith beskrev, giver informanterne udtryk for at nyde godt af.
Valgmuligheden mellem at kgbe en enkelt single eller hele albummet, muliggjort af de
nye digitale musikmedier, har da ogsa resulteret i en le&engerevarende debat om
albumformatets dgd.2%2 Allerede i 2008 skrev Information eksempelvis en artikel hvor
de haevdede, at iTunes var ved at sld musikken ihjel, fordi: ” Folk udnytter nemlig - fair

nok - muligheden for kun at betale for de en, to eller tre gode sange pa et ellers crappy

202 http://Koda.pladderbranchen.nu/side-2/, http://gaffa.dk/nyhed /53590, http://Koda.guardian.co.uk/music/musicblog/2009/aug/04/album-
format-dead, http://finans.tv2.dk/nyheder/article.php/id-48694358:5s%C3%A5dan-ser-cdens-fremtid-ud.html,




album. Samtidig er fokus pa den enkelte sang ogsa vokset betragtelig med
blogificeringen af musikkulturen.”203 Forfatteren gav udtryk for en frygt for, at nar
pladeselskaberne ikke leengere kunne sammensatte den musikpakke, som
musikbrugerne kunne veelge, sa ville dette skade musikken. Og man kan da ogsa mene,
at det leegger et pres pa en musiker, hvis vedkommende har veeret vant til, at enkelte hits
kunne traekke salget af et helt album til fuld pris. Men for musikbrugerne, er dette en

hidtil uset frihed til, at kunne veelge det de har lyst til.

Informanten Ella var den eneste der sagde, at hun udelukkende kgbte hele albums. Dette
gjorde hun, fordi hun mente det udgvede kunstnerens veerk som hele, stgrst
retfeerdighed. Sofie er Ellas diametrale modsaetning pa dette punkt. Hun vil helst kgbe
singler, fordi hun primzert hgrer musikken gennem sine spotify-playlister. For, som hun

siger, sa kan hun bedst lide at blande en masse kunstnere, sa hun ikke kgrer treet i én.

[ trad med Castells optik omKkring internettet som perfekt redskab til udfoldelsen af
vores nuvaerende individualistiske natur, da sammensaetter informanterne altsa

musikken som det passer dem.

Musikkens betydning for brugerne folger ikke gkonomiske paradigmer

Teknologiens udvikling har som tidligere naevnt decentraliseret magten i
musikbranchen, og i langt hgjere grad er den nu givet til musikbrugerne. Fokuseringen
pa musikkens produktform i den sidste og tredje af Friths faser, er altsa tilsyneladende

ikke en som musikindustrien deler med mine informanter.

De giver udtryk for, bade at nyde musikken i intense lyttende gjeblikke, som
eksempelvis gennem afspilninger i vores dagligstuer alene, savel som i feellesskab. Og
musikkens fgrste fase, dens live performance, nydes ogsa i stadigt stigende grad til

koncerter.

Om vi veelger at have musikken med os som et lydtapet til vores dagligdag?%4 nar vi er pa
farten, streamet eller ej, har ikke noget at ggre med hvilken betydning musikken
tillaegges. At koble den indspillede musiks salgstal sammen med musikbrugernes

betydningsdannelse omkring musik som et hele, er derfor at traekke et

203 http://Koda.information.dk /169372
204Frith, 2002: 237




markedsperspektiv ned over en aestetisk fglt oplevelse og nydelse205, som ikke har noget

pa sig ifglge denne undersggelse.

Musik som faenomen, er fra brugernes side i langt mindre grad en kode for et indspillet
produkt. Og med netvaerksinformationssamfundets decentraliserede mediestrgmninger,
indsaettes musikken ikke laengere med samme automatik, i et salgsvare-paradigme. Med
muligheden for, uanset tid, sted og rum, at dele og afspille en musikfil, kan musikkens
betydning og funktion for musikbrugeren siges at seettes ud af produktionsforholdenes
og musikindustriens koder. Ud af et forbrugsvare-paradigme, og tilbage til et paradigme
om musikken som en oplevelse, en nydelse, refleksioner over og spejlinger af fglelser2%,

i hvert fald i disse undersggelsesresultater af modtagernes perception.

Dette kan selvfglgelig synes problematisk set fra musikkens gamle forretningsgrundlag.
Og man kan med rette spgrge sig selv som musiker om, hvor pengene for
musikproduktet da skal komme fra og hvordan man far smgr pa brgdet som
professionel musiker i netvaerksinformationssamfundet. Med det sidste diskuterende
afsnit haber jeg derfor p3, at kunne udrede musikbrugernes nye gkonomiske kultur
omkring musikprodukterne, for at musikerne og musikindustrien i fremtiden har bedre
veerktgjer til, at forsta den rolle de kan spille. For musikbrugerne af i dag tilleegger
absolut ikke musik ringe betydning i deres liv som hele. Tvaertimod. Men i trad med
Dubbers optik, kan selve det indspillede musikprodukt ikke laengere ses som
slutproduktet i den kreative proces, hvis man skal have succes som ny musiker i vores

netvaerksinformationssamfund.207

For der er ikke nogen made at nyde musikken p3, som er mere rigtig end andre for mine
informanter. Derfor ville det vaere konstruktivt for fremtidens musikbranche, og de nye
forretningsmodeller som ma udvikles, at starte en ny diskurs omkring musikkens
tilstand, der er uathaengigt af salgstallene, for eksempelvis cd-formatet, af den

indspillede musik.

205 Frith, 2002: 260
206 Frith, 2002: 272 og 275-276
207 Dubber, 2012: 16



5.4 MUSIKBRUGERNES NYE K@ABSKULTUR

Det aspekt der har veeret hardest for musikbranchen, som fglge af samfundets overgang
til netveerksinformationssamfundet, har veeret at fa musikbrugerne til, at ville betale for
det musikalske produkt. Musik hentes nemt ulovligt, og i Danmark kan man, i skrivende
stund, stadig nemt slippe for nogensinde at blive konfronteret med sine handlinger, og
sdledes mageligt lukke gjnene for, at et andet menneske har brugt mange arbejdstimer
pa at skabe det produkt, man henter pa Piratebay, eller afspiller for hundredesyttende
gang pa youtube. Overordnet set svarede alle informanterne faktisk, at de betalte for
musik - nogle gange. Hvornar de gjorde det, og for hvilken musik, varierede. Men de
betalte alle sammen for musik, som de havde et seerligt forhold til. For musik der rgrte
dem og til musikere, som de mente havde brug for deres gkonomiske stgtte. Ingen af
informanterne kgbte musik for at vurdere og bedgmme det. De undersggte det altid og
lyttede flere gange til det pa et online medie, for de feeldede dommen - nice to have eller
need to have. Og nice to have kan man, ifglge informanterne, godt ngjes med at streame

eller afspille pa youtube.

Musikbrugernes selvbestaltede Robin Hood rolle

Meningerne er noget delte i spgrgsmalet om, hvad der skal til, fgr informanterne gnsker
at kgbe musikproduktet. Men der ses tydelige negative konnotationer omkring
industriens mellemled, musikselskaberne. Saledes hersker der en "Robin Hood”-diskurs
om musikbrugernes rolle. De vil overordnet gerne give til de fattige musikere, men de vil
ikke fgde pa den industri, som de ved, i forvejen har tjent tykt med penge. Sdledes siger
Frederik pa et tidspunkt, at det er afggrende for ham, at vide om musikeren virkelig har
brug for hans penge. Han gider ikke betale til sddan nogle der, med hans ord er: "endnu
en designet Britney Spears pop-komet, der bare har faet det hele af sit pladeselskab og
som sagtens kan klare sig uden fem danske fans, sa fuck dem. Sa vil jeg hellere give til for
eksempel Ulige numre - noget up-and-coming”. Han har dog et svagt punkt for rappere,
som har haft en hard barndom og keempet sig vej til toppen, som eksempelvis Jay-Z. Ham
vil han gerne betale for, siger han. Frederik opsztter, mellem linjerne, dem der ikke har
kaempet sig vej gennem branchen alene, men "bare har faet det hele”, som varende et
modstykke til dem han vil give penge. Elementerne omkring hvilken type musiker

informanterne ville give penge dannede et mgnster, som overordnet set kan



karakteriseres som to nye arketyper: Den fattige eller den fabelagtige musiker. Disse to

nye musikerarketyper vil vi vende tilbage til senere.

Det er ikke maerkeligt, at informanterne har en idé om, at der har vaeret mange penge i
musikindustrien. Ej heller er det nyt, at mange kunstnere udnytter de nye muligheder
for at komme uden om et pladeselskab, for at fa en stgrre bid af den gkonomiske kage,
som de selv er hovedingrediensen i. Dette vidner blandt andet sagen om L.0.C’s
samarbejde med TDC fra fordret 2012 om. En sag der blev diskuteret meget i medierne
herhjemme, og som blandt andet fik den administrerende direktgr fra Copenhagen
Records, Jakob Sgrensen, til tasterne. Det resulterede blandt andet i hans kronik, der
blev trykt i Politiken d. 31. marts.2%8 Heri bleeser han til vaerdikamp, og appellerer til
alles forstaelse for, at musikselskaberne har brug for indtjeningen fra deres stgrste

kunstnere, til at kunne investere i de nye upcoming artister.

Samtidig viser nye undersggelser, blandt andet den uathaengige rapport "The Sky is
Rising” omtalt i den fgr citerede artikel af Henrik Moltke2%9, at der slet ikke er faldende
omsaetning for musikbranchen generelt. Selvfglgelig er indtaegterne faldet hos leddet
mellem musikeren og musikbrugerne, informationsmedie imperierne, i trdd med
Benklers optik omkring forfaldet af deres forretningsgrundlag. Men det synes ikke at
vaekke nogen medlidenhed hos vores informanter. En diskurs omkring overgradige
pladeselskaber anes sdledes ogsa hos Oscar. Han elsker at betale for musik og bruger
altid itunes nar han kan lide noget, fordi at han mener, at det er den ordning som
kunstnerne selv far flest penge ud af: ”"sa gar der ikke sa meget til pladeselskabet og
butikkerne”. Mads kan ogsa huske engang han downloadede et up-coming bands numre
ulovligt, og det har han haft lidt darlig samvittighed over siden, fordi de kunne have haft

brug for pengene.

208 Kronikken er gengivet i fuld leengde pa Copenhagen records onlineblog: http://Koda.cphblog.dk/?p=79

209 Artikel: "Uafhaengig rapport: Kulturindustrien lever og har det godt — trods fildeling” af Henrik Moltke, lagt p& information.dk, d.
12. Februar 2012: http://Koda.information.dk/294018



Ingen af informanterne sagde pa noget tidspunkt, at de synes det var forkert, eller
meerkeligt, at de skulle betale for musikprodukterne. Tveertimod naevner eksempelvis
Clara, Sofie og Ella, at de har en fornemmelse af at musik er blevet meget billigere i dag.
Dog slutter Sofie alligevel af med at sige, at hun ikke sa tit kgber musik, simpelthen fordi
hun bare ikke prioriterer det. KODA’s undersggelse viste at 33% af de adspurgte mente
at streamingtjenester burde vaere gratis, 25% svarede at de "ikke vidste det” mens 18%
ville give et manedligt belgb pa mellem 30-49 kr. om maneden, for at kunne downloade
alt musik gratis gennem eksempelvis Spotify.219 Men undersggelser stiller heller ikke
spgrgsmalstegn ved, om en cd eller en LP skal veare gratis. Spgrgsmalet gik pa prisen for
streamingtjenesterne, og som vi skal se herunder, er spgrgsmalet ikke sa meget hvad
musikken skal koste i en streamingtjeneste. Spgrgsmalet er heller ikke hvad en cd skal
koste, hvis man fgrst har lyst til at kgbe den. Om denne holdningseendring bevidner ogsa
KODA-undersggelsen. Deres tal viser et generelt fald i betydningen af at "eje musikken”,
defineret som at have den liggende fast i et musikprogram, pa computeren eller stdende
fysisk i reolen i stuen, siden 2010.211 Streamet eller downloadet, gratis eller betalt - det
er underordnet, fordi musikken kan hgres gratis nar som helst og hvor som helst takket
veere mediekonvergensens nye metamedier. Som vi vil vende tilbage til sidst i dette
kapitel, sa er spgrgsmalet naermere, om musikbrugerne overhovedet gider at have

musikken liggende fast, pa et af deres afspilningsmedier.

Et zendret medieled pa musikkens vej...

Informanterne italesatte alle en interessant zendring i maden hvorpa de dannede deres
holdning, omkring et givent indspillet musikprodukt. Det var nemlig igjnefaldende, at
alle vores informanter som det mest naturlige gik indenom Youtube, WiMP eller en
streamingtjeneste, nar de blev introduceret for et nyt musikprodukt. Som eksempelvis
Ella, der opdagede bandet "ulige numre” i radioen, og gik hjem og fandt dem pa youtube
for at lytte mere, eller Rikke, Noomi og Maja, der alle opdager musik pa Youtube,
surfende rundt mellem de numre som anbefales efter en endte afspilninger, eller

kommer fra en anbefaling fra en ven pa Facebook, der igen leder dem til youtube.

210 KODA'’s undersggelse af medievaner, 2012: 30
211 KODA’s undersggelse af medievaner, 2012: 27-28



Uanfaegtet om informanterne blev praesenteret for den nye musik online eller offline,
blev de nye sociale medier eller streamingtjenester konsulteret, for at informanten
kunne danne sig et indtryk af den nye musik. Hvor meget informanterne hgrte
nummeret, fgr vedkommende besluttede sig for, hvad der derneest skulle ske, varierede.
Med de digitale og sociale medier som rum for en udvidelse af de mellemste led i
purchase-kaden, (Jf. den viste effektkhierarkimodel for strategiskkommunikation, fra
undersggelsens tredje kapitel.), da er det interessant hvem, om nogen overhovedet, der

pavirker os, under disse midterste holdningsskabende faser.

Med udgangspunkt i, at WOM hele tiden er blevet italesat som den primeere
kommunikationsvej for musikken, da skulle man mene, at vores venner,
opinionsdannere og lignende, ville have en stor effekt pa vores holdningsdannelse
omkring et givent musikprodukt. Dette synes ogsa naturligt som fglge af de mange
online musikblogs eller fora, hvor man samles i sociale nicher, for at diskutere musik. At
musikpraeferencer i stor udstreekning har veeret praeget af sociale feellesskaber, sds ogsa

i artiklen om Lady Gaga'’s fangruppe af little monsters.

Tidligere i undersggelsen sa vi dog hvordan de fleste af vores informanter valgte, at sla
streamingtjenesternes automatiske deling af den afspillede musik fra pa deres
Facebooksider. Informanterne mente at det var for personlig en oplysning til, at den
skulle vaere ude af deres kontrol. Dette er interessant i forhold til Friths teori om
musikkens stigende individualitet, og om at vores musikalske praksisser, ogsa kan veere
et meget privat anliggende: "One’s musical taste, in short, is now intimately tied into
personal identity; we express ourselves through our deployment of other peoples music.

And in this respect music is more like clothes than any other art form.”212

Nar vores informanter saledes giver udtryk for egenhaendigt, og for det meste alene, at
danne sig en mening om et musikprodukt, ved at konsultere youtube og
streamingtjenester, da synes det at veaere et tegn pa musikbrugernes mere
individualistiske holdningsdannelse. Ifglge Castells ggr internettet os ikke mere
individualistiske, men som kommunikationsmedie er det blevet udviklet mod at

understgtte vores stadigt mere individualiserede sociologiske mgnstre, og det giver os

212 Frith, 2002: 237



mulighed for den hidtil stgrste frihed for personligt udvalgt medieindhold, feellesskaber
osv.213 At vi ikke blot kgber eller downloader et musikprodukt direkte efter at vaere
blevet anbefalet det af en opinionsdanner eller ven, synes altsa ikke maerkeligt i henhold

til hverken Friths eller Castells optik.

Alligevel konkluderer vi selvfglgelig ikke at musik som feellesskabende element er pa
retraete. De sociale aspekter ved at vaere til koncerter eller diskutere musik sammen
med hinanden er stadig af stor betydning. Men med afsaet i vores informanters udsagn,
kan man mene at se en tendens til, at vi har mulighed for en ny og mere individuel
udveelgelsesproces omkring vores holdningsdannelse om musikprodukter - takket veere
internettets og netveerksinformationssamfundets muligheder for tilgeengelighed og

deling af medieindhold. En mulighed, som musikbrugerne gjensynligt tager til sig.

De nye musikerarketyper i aktion

[ Bayms studier af nutidens musikbrugere og musikbranchen, fandt hun ligesom vi, ud
af, at spgrgsmalet om betaling for musik i stigende grad handler om at opbygge en teet
relation mellem musikeren og publikum: "the incentive to pay for music is increasingly
motivated by ethical and moral feelings of relational obligation rather than economic and
legal contracts and constraints.”?1* Dette er ogsa hvad vores informant Frederik giver
udtryk for. Han siger at det afggrende for, om han nogensinde vil betale for musikken, er
et teet forhold til musikeren eller musikken: "Om det [musikken red.] er rigtig godt, og
om der er sddan en personlig relation mellem dig og bandet. Selvfglgelig skal du kunne
lide musikken, men det er ogsa det, at bandmedlemmerne taler til dig”. Det er altsa
vigtigt at afsenderen af kommunikationen er musikeren selv, hvilket kun synes
indlysende i trdd med den noget negative diskurs vi kunne ane omkring
pladeselskabernes rolle i forhold til pengene og musikbrugerne. For vores informant
Kenneth, er det afggrende for hvorvidt han falder for en ny musiker og dennes musik, i
hgj grad et spgrgsmal om de vaerdier som kunstneren udstraler, i alt hvad

vedkommende ggr. Som han siger, sa er det en kemi, ligesom nar man falder for en pige,

213 Castells, 2003: 113 og 126
214 "Rethinking musicbusiness’, Baym: 3-4



nar kunstnerne star for noget og repraesenterer noget, som han kan relatere til: "Det
handler ogsa om at sangene udstraler en energi man kan maerke”. Som han siger, sa er
det det der kan fa ham til at flyve direkte hjem og szette en vinylplade pa. For musikerne
ligger der altsa en potentiel vinding i, at vaere bevidst om hvilke veerdier man udstraler
nar man skaber sit medieindhold, og det skal kommunikeres sa skarpt, at
musikbrugerne hurtigt kan vurdere, om det er et image eller et kunstnerbrand, hvis

veerdier de kan tilslutte sig.

At snakke om at kommunikere et brand eller et image som musikbrugere kan tilslutte
sig, er taget fra erhvervsorienterede marketingsteorier, hvor man arbejder med
branding for at adskille et produkt fra konkurrerende produkter. Det handler om at
analysere core-differentiators for produktet der skal brandes, i forhold til det
konkurrerende miljg,?1>0g for en ny musiker kan denne tankegang sagtens kopieres,
fordi det geelder om at finde en made, hvormed de hurtigt kan skille sig ud fra resten af
musikudbuddet, og selvfglgelig gerne positivt, ved first awareness. 216
Kommunikationsradgiveren Lars Sandstrgm?!7ser brands som et Igfte om andet og mere
end det generiske produkt, der gemmer sig bag brandet. Vigtigheden af et steerkt
kommunikeret brand/image er en konsekvens af vores nutidige forbrugeres stigende
selviscenesattelses-motiverede k@b, hvor forbrugerne ikke laengere kun vaelger et
givent produkt ud fra en praktisk funktion, men ogsa ud fra dets evne til, at signalere en
bestemt klasse, livsstil, og attraveerdige dyder blandt sine medmennesker.218 Professor i
marketing ved Darthmouth College, Kevin Lane Keller skriver herom: “Whenever and
wherever consumers are deciding between alternatives, brands can play an important
decision-making role. Accordingly, marketers can benefit from branding whenever
consumers are in a choice situation. Given the myriad choices consumers make each and
everyday.”?19 | vores eksploderede musikudvalg, er det altsd ngdvendigt, ogsa for
musikere, at indtaenke brandingen af sig selv i sin kommunikation med musikbrugerne,

uanset hvilken kommunikationsform, rum eller medie det geelder.

215 Ellwood, 2002:219

216 Sepstrup og Fruensgaard, 2010: 67

217 Lars sandstrgm er cand. Scient. Soc i PR, og har arbejder til daglig som kommunikationsradgiver
218 Sandstrgm, 2003:18

219 Keller, 2008: 10-11



Tidligere i diskussionen fandt vi overordnet set to forskellige kunstner arketyper, som
musikbrugerne ville betale for, selvom de ikke var deciderede fans af vedkommende.
Disse to arketyper - den kunstner der lige nu er upcoming og "fattig”, eller den nu
"fabelagtige kunstner” som var fattig, men har knoklet sig til tops mere eller mindre
egenheendigt - kan i Techdirt succesformlens optik, siges at veere vores informanters
reasons to buy. Hvilket leder os til en interessant ny optik, set fra musikindustriens
vinkel. Nu hvor vi kender disse to nye musiker arketyper, saettes vores
markedsfgringsteorier omkring image- og veerdikommunikation nemlig lidt i perspektiv.
For det handler altsa ikke kun om at kommunikere nogle veerdier som musikbrugeren
kan tilslutte sig, eller et image som vedkommende gnsker at forsgge at sidestille sig selv
med, nu skal der ggres plads til en fortzelling om, hvorfor man burde stgtte musikerens

kreative virksomhed og udfoldelse.

Det medieindhold som henholdsvis Dubber, Baym og Kelly omtaler at en musiker skal
skabe omkring sin musik, bgr altsa ogsa skabe en fortaelling om musikeren som veaerende
en af de to arketyper. Selvfglgelig kan en ny musiker, ikke iscenesaette sig selv som den
gamle fabelagtige stjerne, men denne arketype blev italesat af informanterne, hvorfor jeg
selvfglgelig har den med i vores resultater alligevel. Gennem disse kan musikeren vise
hvor meget han keemper og breender for sin musik, og overbevise musikbrugeren om, at
han har fortjent brugerens penge. Kommunikationen fra musikeren kan sdledes med
fordel udsende signaler om, at veere en hardtarbejdende, dedikeret, "selfmade” og
autentisk kunstner. Vores undersggelse viser i hvert fald en tendens til, at dette ville fa
musikbrugerne til lommerne hurtigere end ellers, hvis man kan skabe en opfattelse af
musikeren som vaerende enten veerdig til at blive givet penge - som en anerkendelse -
eller som vaerende en, der har fortjent deres penge - som almisser - pa vejen op mod
stjernerne. Ifglge vores undersggelse er dette nemlig en af musikbrugernes staerkeste

kgbs motivationer og "reasons to buy”.

Det nye betalingsparadigme omkring musikken

Nogle af informanterne vurderer, som forklaret ovenover, at spgrgsmalet om hvorvidt
de vil betale for musikproduktet eller ej, afhaenger af det image de har af kunstneren
som vaerende veard at give penge for, eller vaerdig til at blive givet penge. Sdledes lyder
informanternes betalingsvillighed for musikproduktet mere som undtagelsen end

reglen, som en art fortjenstmedalje til musikerne og deres team. Enten er betalingen et



anerkendende udtryk for, at musikbrugeren ved at musikeren har kaampet og fortjent
betaling for sit produkt, eller ogsa gives pengene som et velmenende klap pa skulderen
til nye musikere, som informanterne har en idé om kamper for det, og lige nu har brug

for den gkonomiske stgtte.

Sammenholdes informanternes udtalelser, om kgbskulturen for det indspillede
musikprodukt, med vores tidligere redeggrelse for, at selve musikformatets type ikke
tilleegges seerlig stor betydning, men kan athaenge af sa forskellige ting som hvilken
genre musikken er, og hvornar og hvor vi bedst kan lide at hgre musik generelt, da
naermer vi os en ny spaendende tendens. En tendens til, at bevidstheden omkring den
gratis distributionsform i vores netvaerksinformationssamfund, har givet os en anden
opfattelse af den indspillede musik, end som for en vare. Vi betaler, i overfgrt betydning,
slet ikke for selve det indspillede musikprodukt, nar vi kgber det i dag. Det er blot en

made, at anerkende musikerens arbejde p4, hvilket vi nu vil eksaminere naermere.

Kenneth betaler fgrst for musik, nar han er faldet helt pladask for det. Han downloader
ulovligt og lytter til musikken indtil han muligvis forelsker sig i numrene, og hvis han sa
virkelig falder for en musiker og dennes musik, sa krediterer han til gengeaeld ved at kgbe
musikken, ikke kun digitalt, men ogsa pa vinyl. Men sa er det fordi at han er blevet fan,
som han siger. Kamilla lytter altid til ny musik pa youtube og spotify mange gange, uden
at betale noget, mens hun beslutter sig for, hvor godt hun kan lide det. Men til gengaeld
kgber hun ogsa altid musik fra kunstnere der betyder noget for hende. Hvilket format
musikken har ndr hun kgber det, er en anden sag. Eksempelvis kgbte hun et album med
Frank Ocean pa itunes, fordi hun ville have hans nye musik sa snart det kom. Men hun er
ikke rigtig fan af ham endnu, siger hun, for sa havde hun handlet anderledes. Dem hun er
helt fan af, deres musik kgber hun ikke kun pa itunes, hun kgber den ogsd pa fysiske
cd’er. Hun seetter dem op til resten af samlingen med de andre albums fra hendes idoler,
som eksempelvis teeller LOC, hvorfor hun har alle hans albums linet op, ved siden af
hendes bgger og dvd’er. Mads kgber musik han virkelig godt kan lide pa itunes, men det
sker fgrst nar han har fundet ud af, om det er det veerd. Hvis det bare var musik han ville
hgre flere gange bliver det enten set pa youtube eller streamet pa spotify. Hans
definition af hvornar noget er vaerd at eje og hvornar han gider betale, er altsa ikke at
musikken skal vaere god nok til at han vil hgre det flere gange. Det er fgrst nar det bliver

hgrt sa meget, at han far et fglelsesmaessigt forhold til musikken og til musikeren, at han



far lyst til at eje det. August minder pa det punkt en del om bade Kenneth og Mads. Han
siger, at up-coming bands ma skaffe penge andre steder fra, for nar det kommer til
stykket sa vil han kun betale for de store numre, fra kunstnere der virkelig rgr ham. Det
andet musik vil han jo bare hgre et par gange, og det fgler han ingen trang til at betale

for.

Som jeg redegjorde for i diskussionsdelen Betydningen af det indspillede musikprodukt,
gav ingen af informanterne udtryk for, efter et gkonomisk vareudbytnings-paradigme, at

have et almindeligt “forbrugsvare” forhold, til den indspillede version af musikken.

Musikbrugerne af i dag ved, at musikken i vores netvaerksinformationssamfund kan
erhverves gratis, og at den deling af musikfilen som man foretager ved at hente den eller
afspille den, ikke direkte koster kunstneren noget. Dette kan vaere en medvirkende arsag
til, at man ikke fgler at man “stjeeler” noget, ved ikke at betale for en fil med det
indspillede musikprodukt, hvilket er i trdd med Bayms undersggelser, hvor hun
konkluderer: "From their point of view, filesharing is part of a complex and rewarding
social exchange system among themselves, not part of the industry’s economic exchange
system.”220Men hvad er det sa vi betaler for, hvis ikke selve det indspillede musikformat,
nar vi kgber musikken fra en kunstner vi er fan af? Og hvordan kan vi finde p3, at kgbe
samme musikprodukt, pa flere formater, eksempelvis vinyl, cd og digitalt pa itunes, bare

fordi vi kan lide en kunstner?

Hvorfor betale for et gammelt stykke arbejde?

Vores undersggelse peger pa en tendens til, at musikbrugerne i dag, gerne vil give penge
til musikere. [kke for et format af noget af deres digitalt indspillede musik, men som en
investering eller anerkendelse. Informanternes to musikerarketyper "Den
beundringsvaerdige kunstner”, han som har keempet meget hardt og nu er en af de
stgrste musikalske stjerner, eller "Det fattige slidende talent”, som er midti den harde

kamp for at na sin ret tilkomne stjernestatus, vil vi gerne give penge til. Sa gerne, at vi

220 'Rethinking musicbusiness’, Baym: 2



nogle gange kgber samme musikindspilning pa mere end ét format. Pengene for
musikproduktet, er da mere en investering i, eller anerkendelse af, en musikers arbejde.
Ikke en betaling for at erhverve sig en indspillet version af musikken. Med de tendenser
der ses i nervaerende undersggelse, kan man argumentere for, at den indspillede

version af musikproduktet, slet ikke opfattes som en almindelig vare man bgr betale for.
Et bud pa hvorfor det er sddan, kan sgges i musiksociologien, hos Simon Frith.

Musikkens tredjefase, den indspillede version, kobles i dag i sjeeldnere grad, sammen
med musikerens harde arbejde, for at indspille den. Nar musikken i det indspillede
format lgsrives fra dens liveperformance, lgsrives den enkelte lydfil ogsa fra de

sammenhange man forbinder med musikeren som person.221

Musikken bliver i hgjere grad en del af vores individuelle liv, en forteelling, som
eksempelvis saetter ord pa vores egne fglelser og historie??2. Individet bag
starpersonaen, selve musikeren og dennes tarv, mister noget af sin aktualitet, relevans
og betydning, for vores musikoplevelse nar denne oftest opleves som en indspillet

performance, hjemme i vores dagligstue pa anlaegget, grammofonen eller ens iPod?23.

Musikbrugerne kan siges at have svarere ved at forbinde det indspillede musikformat,
med den arbejdsindsats som man, ifglge det gkonomiske vareudbytningsparadigme, skal
betale for. Vi har ikke noget billede af, hvor mange timers arbejde der ligger i
kompositionernes opbygning, i tekstforfatningen, i indspilningsboksen, og
mastereringsprocessen, medmindre musikeren sgrger for at kommunikere dette ud til
musikbrugerne (jf. vores tidligere afsnit om imageskabelsen, og kommunikationen af de

to arketyper).

At lytte til musikken uden at have betalt for det, synes derfor ikke at veere at sla plat pa
nogens arbejde, for undersggelsesresultaterne peger pa en tendens til, at hele den etiske
refleksion omkring hvad man betaler for i forbindelse med musik, har skiftet fokus.
Saledes at det ikke leengere er en naturlig selvfglge for vores informanter, at betale for
den digitalt tilgeengelige indspillede musik. Anderson skriver herom, at: "Folks

opmarksomhed er en mere knap ressource end penge. Den vigtigste virkning af den

221 Frith, 2002: 196-199
222 Frith, 2002: 237 og 273
223 Frith, 2002: 237



lange hale er, at vi forskydes mod nicher, og er vi tilfredse med det vi finder, er det
meget muligt, at vi vil forbruge mere af det. Vi vil bare ikke ngdvendigvis betale meget

mere for adgangen til at ggre det.”224

Hertil skal det medtaenkes, at vores informanter, nar de endelig gad betale for et
indspillet musikprodukt, - fordi det havde en szerlig betydning for dem - ofte ikke
ngjedes med at kgbe musikken digitalt, men faktisk ogsa krediterede ved at kgbe
musikken pa enten cd eller LP, eller begge dele. Da ses en tendens til, at musikbrugerne
af i dag, maske ikke er sa naerige og amoralske, som det hurtigt kan udleegges som, hvis

ikke man har undersggt deres nye betydningsdannelse og kgbskultur omkring musik.

Afslutningsvis peger undersggelsesresultaterne altsa pa en tendens til, at vejen til
musikbrugernes pengepung ofte er lang, og at den for det meste bliver ngd til at ga
indenom hjertet fgrst, hos individer i netvaerksinformationssamfundet. Til gengeeld er
musikbrugerne ikke tilbageholdende overfor at betale dem, som bevager dem, og hvis
musik eller starpersona, de har opbygget et betydningsforhold til. Nar musikbrugerne
fgrst har faet lyst til at kgbe et indspillet musikprodukt, uanset medieformatet, peger
resultaterne p3, at de i teorien ligesa godt kunne donere penge til musikerne online, i
trdd med Dubbers optik herom?2>. Pengene gives nemlig ikke sa meget som betaling for
den indspillede version af musikken, som den er en donation og gave til musikeren.
Pengene er en investering i mere musik fra netop denne musikers hand. Ikke betaling
for et produkt som musikbrugeren i forvejen har haft liggende pa sin Spotify
afspilningsliste, eller skamlyttet til pa youtube, det sidste halve ar, for at opbygge den

ngdvendige betydning og relation, til musikken og musikeren.

224 Anderson, 2006: 168
225 Dubber, 2012: 124



Del 7. Konklusion

Da jeg valgte dette speciales undersggelsesomrade, var det ud fra en nysgerrighed
omkring, hvordan der kunne vere sa forskellige diskurser om musikkens tilstand.
Medierne har gennem snart et helt arti bragt artikler omkring musikindustriens harde
kar. Musikbrugere er over én kam, blevet udskeldt, beskyldt for pirateri, og for ikke at
ville ga nok til koncerter, ikke at bakke nok op omkring musiklivet generelt, og sa frem
deles. Fra venner og bekendete fik jeg dog et andet indtryk. I min vennekreds gar vi
meget op i musik, snakker meget om musik, deltager i mindst tre forskellige
musikfestivaler om aret, og hgrer savel storsldede koncerter i Parken sdavel som sma
intimkoncerter med upcoming musikere . Endvidere hgrte jeg fra mine musikervenner,
at det var meget sveert at bryde igennem med sin musik i dag. Pa grund af internettets
muligggrelse af musikbrugeres adgang til det globale musikmarked, var konkurrencen
om musikbrugernes opmarksomhed, for slet ikke at naevne deres pengepung, blevet

urimeligt hard. Syntes de, musikerne.

Jeg fornemmede at der matte vaere forskellige sider af sagen, og efterhanden som jeg
laeste mig ind i problemfeltet stod det klart, at definitionen af, hvorvidt man tillagde
musikken stor betydning, om man bakkede op om nye savel som gamle musikere, athang
af helt forskellige definitioner og paradigmer, omkring hvordan dette kunne bedgmmes.
Der var en tendens til, at udleegningen af diskursen om tidens musikbrugere, og
omfanget af krisen i musiklivet for den sags skyld, afhang af, hvorvidt det var en

musikbruger eller en talsperson fra musikbranchen der udtalte sig.

Herved syntes der at veere plads til en undersggelse af, hvordan man i dag kan fa sin nye
musik kommunikeret ud til musikbrugerne, da de faktisk gav udtryk for, i stor stil, at
veere interesserede i at opdage ny musik. Nogle af de undersggelser jeg fandt, viste at
der generelt var kommet flere penge i musikbranchen i lgbet af det sidste arti. Derfor
syntes det ogsa relevant, at finde ud af, hvor, hvornar og hvorfor, at musikbrugere valgte

at betale for nogle musikrelaterede produkter og ikke andre.



Medierne har ofte haft overskrifter med en diskurs, der italesatte en sammenhaeng
mellem musikbrugerne i dag som vaerende nzerrige, egoistiske og amoralske, og
markedstendensen til, at lige praecis det indspillede musikprodukt, cd’en, faldt kraftigt i
salgstal. Jeg gnskede at undersgge om dette ogsa var musikbrugernes diskurs for
omradet, eller om dette eventuelt kunne haenge sammen med et forzeldet
musikvareparadigme, og dermed, en foraeldet udleeggelse omkring

bedgmmelseskriterierne af musiks betydning.

En gget indsigt omkring musikbrugernes betydningsdannelse af forskellige produkter og
formater af musikken, beslutningsprocesserne omkring kgb af musik, samt de
kommunikationsveje som ny musik opdages gennem, endte altsd med at veere

undersggelsens hovedfokus.

Nar fokus med undersggelsen saledes er at studere musikbrugernes nye kultur omkring
musikken - lige fra dens anvendelse, til de kommunikationspraksisser der udfolder sig
omkring den - skyldes dette, i trdd med specialets socialkonstruktivistiske optik, at jeg
anser individernes betydnings- og holdningsaendringer for at vaere en fglge af de nye
kommunikations- og teknologistrukturer i netveerksinformationssamfundet. Set bade
fra musikbranchens og musikbrugernes perspektiv, er det vigtigt at opna stgrre indsigt i
den nye musikkultur. Musikbranchen skal kende dem som de gerne vil seelge produkter
til, for bedre at kunne malrette deres forretning og markedsfgringsindsatser mod dem,
og musikbrugerne ville nyde godt af musiktjenester og forretningsmodeller, der

byggende pa en revideret forstaelse af deres vaner.

De fleste stgrre undersggelser af digitaliseringens konsekvenser for danske
musikforbrugeres vaner, har hidtil for det fgrste veaeret kvantitative, og dernzgest primeert
veeret vinklede efter et markedsinteressentsperspektiv med optimering af gkonomisk

vinding for gje.?26 Med min induktive tilgang til feltet, og mit kritiske blik pa det, i

226 Eksempelvis KODA og Yougov's undersggelse af "Medievaner 2012”, IFPI's arlige undersggelser af Musikselskaber, senest "Musikselskaber 2011 - tal
og perspektiver”, DR Medieforsknings: "Medieudviklingen 2011” og MEC’s undersggelse af danskernes musikforbrug fra 2010, med henblik pa en
udredning af muligheden for musik som brandingform hos danske forbrugere. (se litteraturliste for links)



samfundsdebatten, dominerende 'vareparadigme’ omkring musikken, synes jeg derfor at
kunne tilfgje en anderledes undersggelsesoptik. Min kombination af
kommunikationsforskning, medieforskning og musiksociologi, og fraveeret af en
lgsningsfokusering i musikbranchens optik, ggr at jeg er i stand til bedre at kunne

observere og analysere musikbrugernes nye kultur, pa deres egne pramisser.

Selvfglgelig haevdes mine resultater, i trad med min ontologiske videnskabsoptik, ikke at
veere en ny endegyldig sandhed om danske musikbrugeres vaner, men specialets
undersggelsesresultater kan, i kraft af at veere blevet sammenholdt kontinuerligt og
refleksivt med en lang raekke stgrre forskningsundersggelser indenfor feltet, leegge sig i

forleengelse heraf, og pege pa nye tendenser og veje for den videre forskning.

Endvidere bidrager tendenserne fra specialets undersggelsesresultater, i form af gget
indsigt, viden og perspektiv, til en forhdbentlig bedre forstdelse, og en nyere og bredere
diskurs for musikbrugerne og musikkens betydningsparadigme, som vil veere gavnlig,
nar musikere og musikindustrien i fremtiden, lazegger forretnings- og

markedsfgringsplaner.

Den problemformulering der favnede mine teser, og kunne rumme undersggelsens
interessefelt, lad som fglger: "Hvordan og ad hvilke kommunikationsveje udbredes ny
musik i dag? Hvilken betydning tilleegger vor tids musikbrugere et indspillet musikprodukt,
og hvilken form for kommunikation, mellem hvilke aktgrer, kan vaere med til at opbygge
det tilhgrsforhold, der fdr musikbrugerne til at ville betale for indspillede

musikprodukter?” Det er disse spgrgsmal jeg nu vil konkludere besvarelserne pa.

Undersggelsesresultaterne

Undersggelsesresultaterne viser en tendens til, at kommunikationsvejene i vores
musikbrugeres nye musikkultur primeert er online, i de sociale medier. Den foretrukne
kommunikationspraksis der bar musikudbredelsen, var Word Of Mouth. Det er
almindelige aktive individer, som er musikudbredelsens primeere kommunikatgrer, og
med almindelige individer mener vi netveerksinformationssamfundets nyeste
generationer af interaktive kritiske mediekonsumenter og —skabere. Individer der
overordnet set ikke har nogen umiddelbar gkonomisk vinding af udbredelsen af de
enkelte musikalske produkter, og som, i kraft af de teknologiske muligheder og en gget
tendens til individualisering, i stigende grad deler, skaber og anmelder medieindhold

med hinanden. Dette er i tradd med Benkler og Castells optik, og



undersggelsesresultaterne fra Papacharissis og Bayms forskerteams. Deres felt af
tidligere forskningsresultater, viser alle, at de nye kommunikationspraksisser der
muligggres af netvaerksinformationssamfundets nye teknologi, overordnet set ikke
erstatter, men supplerer vores tidligere kommunikationsveje og -mgnstre, og saledes
giver os endnu flere, og nye mader, at udvikle vores socialitet pd. Min undersggelse
understgtter altsa deres teori om, at alle de kommunikationsmedier og -rum der er
tilgeengelige, anvendes fra tid til anden, og de bliver valgt alt efter hvilke ydelser og

kommunikations formal, de hver iszer bedst opfylder.

Problemformuleringen afspejlede en tese om, at en vis relation mellem musikbrugerne,
musikken og musikeren, ville kunne give musikbrugerne lyst til, at betale for det
indspillede musikprodukt. Jeg fandt dog en tydelig tendens hos mine informanter til, at
lige meget hvilken relation der blev opbygget mellem musikeren og musikbrugeren, da
ville musikbrugerens penge til musikeren, aldrig veere en direkte betaling for det
indspillede format af musikken som produkt. Betalingen var en investering og
anerkendelse af musikerens eksisterende og kommende arbejde. De tiltag der nu
konkluderes som vaerende relationsopbyggende mellem musikeren, musikproduktet og
musikbrugeren, vil altsa mere gge chancen for, at musikbrugeren gennem WOM-
kommunikation, hjeelper den nye musiker og hans musik til udbredelse i

vedkommendes omgangskreds.

Vidende at det er de almindelige individer og deres relationer, der bedst kan
kommunikere og sprede ny musik, har en stor del af undersggelsens diskussion veeret,
hvordan man kunne give musikbrugerne lyst til at kommunikere den nye musik ud.
Hertil fandt jeg flere aspekter. Bayms, Anderson og Benkler omtalte relevansen af et
medieprodukt, som et succeskriterium hos dets modtagere. Undersggelsen viste, at
opbygningen af en starpersona, skabelsen af medieindhold, der opfyldte de klassiske
nyhedskriterier og var debatskabende, alt sammen var elementer, der pavirkede en
relationsdannelse positivt. Derudover burde musikkens liveperformance, dens fgrste
originale fase med Friths optik, have en del fokus hos nye musikere. For det fagrste fordi
man herigennem havde gode muligheder for at forme Starpersonaen, for det andet fordi
musikbrugerne generelt tillagde liveperformance af musikken, stor betydning. Saledes
sas en tendens til, at musikbrugerne gerne ville betale for at opleve en musiker de ikke

kendte live, blot de havde hgrt godt om denne. Min undersggelse viser at der skal en



meget lang relationsopbyggende periode til, for at musikbrugeren i dag vil betale for den
indspillede version af et musikprodukt. Der er tilmed udvidelse af den
holdningsdannende fase i purchasekaden, hvor musikbrugeren, primeert alene, danner
sig et indtryk af musikken. Tendensen er alts3, at musikbrugerne hverken downloader
eller kgber et indspillet stykke musik alene pa baggrund af en anbefaling. Heri ses en
klar distinktion i betydningen og de sociale elementer, omkring musikkens forskellige

"faser af performance”, for at bruge Friths begreb.

[ dag ved alle, at endnu en deling af en digital musikfil, er omkostningsfrit. Derfor er det
ikke den enkelte version af en indspillet sang, en lydfil der hentes pa nettet og nemt
afspilles enten der, eller pa et andet medie, takket veere medieconvergensens nyeste
teknologiske anordninger, som musikeren umiddelbart kan fa penge for i dag.
Musikbrugerne ved godt, at det tager mange timer, maneder og maske ars arbejde, at
producere og skabe netop den musikfil. Men tendensen fra undersggelsen viser, at
musikken i sin tredje fase, den indspillede version efter Friths optik, i svagere grad
skaber konnotationer om denne arbejdsindsats hos musikbrugeren. Derfor bliver
spgrgsmalet om betaling for det indspillede musikalske produkt, et spgrgsmal om at fa
denne arbejdsindsats kommunikeret ud til musikbrugerne, i en sddan grad at de far lyst

til at betale, i trad med Bayms, Dubber og Andersons optikker.

[ sin relationsopbyggende kommunikation med musikbrugerne, bgr nye musikere
derfor ogsa sgrge for at matche den fattige musikerarketyper, nar de skaber deres image
og starpersona. At skabe et narrativ lignende den arketype omkring sin starpersona, kan
nemlig veere med til, at opbygge det relationsforhold der skal til, fgr musikbrugerne har

lyst til at give musikeren penge i sidste ende.

I modsaetning til hvad Bayms forskningsresultater fra den svenske musikbranche viste,
sd er det ikke relationsopbyggende, alene at tilbyde musikken gratis, hvis
musikbrugerne ikke har et forhold til det indspillede musikprodukt. Min undersggelse
viser nemlig en tendens til, at det eneste musik musikbrugerne gider at eje, og have
konstant adgang til, uanset indspilningsformatet, er det der betyder noget seerligt for

dem.

En af de grundleeggende tendenser jeg fandt omkring relationsopbyggelsen mellem



musikeren og musikbrugeren, var behovet for en gensidig forstaelse og respekt, omkring
og mellem, de nye roller ved produktionen og distributionen af et indspillet
musikprodukt. Musikbrugerne vil gerne betale musikeren for hans arbejde, men min
undersggelse viser en tendens til, i trdd med Friths optik, at det indspillede
musikprodukt i stigende grad, er blevet et individuelt nydelsesobjekt. Musikken fjernes
konnotativt fra selve indspilnings- og skabelsesprocessen, sdledes, at musikken i sin
indspillede form ikke laengere ses som det arbejde musikeren skal betales for.
Musikbrugeren spejler i stedet sin egen forteelling ind i musikerens vark, og mister

produktforholdet til den indspillede musikalske oplevelse.

Musikbrugerne vil ikke betale for at give musik en chance, for at have adgang til at
kunne finde det og lytte til det et par gange. Men hvis de farst virkelig er faldet for nogen,
da er spgrgsmalene om formater som singler eller albums, fysiske cd’er eller Ip’er
underordnede, og de vil gerne betale. Hvilket format det sa bliver p3, er athaengigt af den
enkelte musikbrugers personlige kultur omkring nydelsen og brugen af netop denne
musiktype eller kunstner, i trdd med min redeggrelse for, at det format brugerne ngd
musikken p3, ikke havde nogen sammenhaeng med, hvor stor en betydning den generelt
blev tillagt. Dette er endvidere overensstemmende med min udredning af
informanternes tendens til, generelt at tilleegge musikken som helhed stor betydning
som oplevelses og nydelseselement. Men tendensen fra vores undersggelse er, at den
betydning som musikken tilleegges, ikke er tilsvarende musikindustriens paradigme, om

den indspillede musik som en forbrugsvare.

Kgbskulturen kunne siges at have skiftet fra at handle om, at betale nogen for deres
arbejde, til en vurdering af hvornar man kan lide nogen nok til, at man har lyst til at give
dem penge.?27Sat pa spidsen, kunne musikeren ligesa godt leegge sin musik til gratis
download pa nettet, og tilbyde at sende kasser med cd’er og vinyler til fri athentning, ud
til dem, der matte have lyst til at nyde musikken. Tendensen for mine

undersggelsesresultater peger i hvert fald p3, at pengene og lgnnen til kunstneren,
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takken for, at denne beriger musikbrugernes hverdag med sin kunst, gives som
anerkendelse og almisse, ikke som direkte betaling, for et format af indspillet musik.

Hertil er det bare at stille sin hat frem, om end en virtuel én, til opsamling.

Alle vores informanter ville give penge for at ga til livekoncerter. De ville alle betale
penge til kunstnere som de holdt af, eller hvis musik de kunne lide. De ville endda betale
for at have samme musik i flere forskellige indspillede formater. Det er, hvor gerne
mange musikbrugere i dag gnsker, at bakke op om dem, der skaber medieindhold som
har veerdi for dem. Med Benklers ord, sa befinder vi os "in the midst of a battle over the
institutional ecology of the digital environment.”,228 og min undersggelse viser en
tendens til, at denne italesatte krig, blot er et spgrgsmal om, hvem der far lov til at
fastseette samfundsdiskursen. Hvem der far fastsat det mest dominerende paradigme,

omkring musiks betydning, og hvori betalingen for denne betydning bgr besta.

De tendenser min undersggelse viser, ville veere spaendende at udfolde i flere og stgrre
undersggelser. Eksempelvis ville en videre analyse af de to musikerarketyper, veere
interessante i musikgenre perspektiv, for der ville nok veere en smule forskel p3,
hvordan eksempelvis typen som den fattige musiker, ville fungere i et Hiphop- eller
Indiemiljg. Med teknologiens hastige udvikling, kunne det ogsa vere interessant at se
hvordan mine tendenser tog sig ud i den yngste malgruppe, der om muligt, kan
formodes at have en endnu svagere opfattelse af det indspillede musikprodukt som
veaerende en del af et forbrugsvareparadigme. Tendensen til musikforbrugernes nye
forhold mellem musikvareparadigmet og paradigmet omkring musikproduktet som et
mere personligt nydelseselement, ville ogsa vaere interessant at fa lov til at have som
hovedfokus i en stgrre kvalitativ undersggelse, hvor de musiksociologiske aspekter
kunne udfoldes og efterforskes i langt stgrre malestoksforhold, end mine begreensede

tids- og pladsforhold tillod.

228 Benkler, 2006: 2



Formidlingsartiklen

.

Nar man planlaegger et kommunikationsprodukt, som denne faglige formidlingsartikel
ma siges at veere, kan man med fordel tage udgangspunkt i at redeggre for de seks
klassiske kommunikationsplanlaegnings og -udformningselementer fra
kommunikationsforsker Bruno Ingemanns Bollemodel?2°. P4 den made er det nemmere
at systematisere de forskellige forhold man bgr overveje i udformningen af
kommunikationsproduktet. Disse elementer vil derfor veere vores strukturerende
overskrifter for den fglgende beskrivelse af vores formidlingsartikel, dens udformning

og kontekst.

Medie, Afsender og Kommunikationsmiljg

Mediet er bladet MUSIKEREN - et medlemsblad som sendes gratis ud til alle medlemmer
af Dansk Musiker Forbund. Dansk Musiker Forbund er fagforening for musikere,
musikundervisere, sangere og musikteknikere, og teeller ca. 6.800 medlemmer, som
derved er det estimerede laeserantal af min artikel?30. MUSIKEREN, beskriver sig selv
som vaerende bladet for professionelle musikere, og deres artikler og historier deekker
alle aspekter af musikerlivet lige fra det gkonomiske markeds udvikling til hvordan man
bedst passer pa sit helbred under de harde arbejdsvilkar der eksempelvis er pa
tournéer. Dermed ma DMF ogsa formodes at fremsta som en meget trovaerdig og
relevant afsender for sine medlemmer. | maj bragte MUSIKEREN en artikel ved navn
"Jackpot kunstneren & den digitale virkelighed”. Heri blev musikernes nye forhold og
rolle grundigt udpenslet, og underbygget ved at treekke pa statistikker fra nogle af de
undersggelser, som jeg ogsd anvender i min undersggelse, eksempelvis Koda, MEC og
IFPI. I juli/august trykte bladet en artikel med titlen: "Skal Rock! Rockmyten szelger gl”,
og i august/septembers udgave har de en overskrift der lyder :”Streaming - Hvor bliver
pengene af?”. Min artikel om nye musikvaner hos musikbrugerne passer altsa godt til
deres gvrige artikelarkiv, ndr de bade skriver om streaming, musikerens nye rolle og

myter i musikbranding og -markedsfgring generelt.

229 [ngemann i Laursen & Sandholt, 2003: 119
230 http://www.dmf.dk/



Modtager, Indhold og Udformning

Modtagerne af artiklen kender til forholdene i musikbranchen, og ma formodes generelt
at veere opdaterede omkring det meste af den viden om branchen, som jeg ellers redeggr
for i min undersggelse. Min artikel skal derfor ikke redeggre for forholdene ved disse
nzaevnte faktorer, og styrken i min undersggelse kan netop komme til sin ret i et fagblad
som dette, fordi jeg bidrager med en viden som musikbranchen, og dermed DMF’s
medlemmer, mangler indsigt i. De tidligere artikler har, lige savel som de fleste tidligere
undersggelser, haft fokus pa musikbranchen og musikerens aendrede rolle. Med denne
artikel, gnsker jeg at laegge fokus pa musikbrugeren. Jeg veelger derfor primeert at tage
de elementer fra min undersggelse, som omhandler den nye musikkultur,
musikbrugernes betydningsdannelse omkring det indspillede musikprodukt, og
musikbrugernes nye rolle - som en "Robin Hood”, der giver til musikere, hvis
musikalske produkt de kan lide. Den tendens min undersggelse har vist, om at
musikbrugerne i stigende grad har brug for at blive engageret fglelsesmaessigt, og at de
har brug for indsigt i musikerens arbejdsproces, er meget vigtig at fa formidlet ud til
musikerne. For hvis de lader deres kommunikation afspejle en forstaelse af hvordan
musikken tilleegges betydning, da har de stgrre chance for at tjene de penge, de almisser,
som skal sikre at de med rette kan blive ved med at kalde sig professionelle musikere.
Vores artikel opfylder derfor samtlige af de journalistiske nyhedskriterier; vaesentlighed,

aktualitet, identifikation, sensation, konflikt,231 for bladets malgruppe af leesere.

Min malgruppe er ikke bekendt med kommunikationsfagtermer, hvorfor jeg ma forsgge
at undga disse, og generelt holde mine saetningsopbygninger enklere. Jeg bruger den
journalistiske opbygningsmodel "Wall Street Journal Guide” fordi den, udover
selvfglgelig at skulle fglge den klassiske nyhedstrekant, giver plads til en laengere
uddybning af problemstillinger i midten af artiklen, hvilket et mere kompliceret emne,
som denne undersggelse ma siges at vaere, kraever, for at blive formidlet
fyldestggrende.232 Den fglger strukturen: Anslag (emnet praesenteres), Kerne
(problemstillingen uddybes), Krop (de forskellige delemner lines op og struktureres) og

til sidst, Hammer (afslutningen).

231 Schmidt, 2011: 72
232 Schmidt, 2011: 187-189



Hils pa musikbranchens

vigtigste aktgr: Brugeren

En ny videnskabelig undersggelse setter nu fokus pa
musikbrugerens rolle i debatten om den zendrede musikbranche.
Den hzvder at nutidens musikbrugere hverken er naerrige eller
egoistiske. De er bare kritiske, og klar over at delingen af en lydfil
ikke koster kunstneren en rgd reje.
S
Den nye undersggelse fra Roskilde Universitet konkluderer, at
musikbrugerne elsker at ga til koncerter. De kgber bandmerchandise
og synes det er fedt at opdage nye artister. Faktisk betyder musik
generelt sa meget for dem, at de kan finde pd bade at kgbe et album pa
vinyl- og cd-format — selvom de allerede har downloadet det.

Fra den vinkel er det lidt svert at genkende vores, musikernes og
branchens, virkelighed. Problemet er at brugerne ikke l&ngere
forbinder det indspillede musikprodukt med en vare, som de
automatisk skal betale for. Musikbrugerne vil derimod gerne stgtte de

musikere der rgrer dem.

Brugerne betaler ikke for ’gamle” arbejdsindsatser
Musikbrugerne bruger musikken som lydtapet til deres hverdag, til at
komme i et bestemt humgr og til refleksion over begivenheder i deres
liv. Nér de hgrer en bestemt sang, identificerer de sig med indholdet.
Pa den made bliver musikken mere et verktgj og nydelsesprodukt end
noget der forbindes med den arbejdsindsats, som musikerne har lagt i
produktionen. Brugerne fgler at musikproduktet er noget personligt, og
de fgler ikke at de stjeler eller er specielt naerrige nar de streamer eller
downloader, fordi de ved at delingen af en musikfil ikke er en direkte

udgift for musikeren.

Det er selvfglgelig et stort problem os, der forventer gennem salget af
musikken, at kunne tjene de mange timers arbejde ind igen.

Brugerne mister i stigende grad fornemmelsen af det arbejde der ligger
bag en musikindspilning. Tog det seks timer, eller seks ar at indspille?
Var kunstneren kun i studiet en enkelt dag, og sa tog produceren sig af
resten? Har kampen varet keempet alene og passioneret? Det er sadan
nogle historier som er altafggrende for, om musikbrugerne i dag vil
betale for at eje et musikprodukt eller ej. De skal fortzlles gennem
videoer, interviews og statements i sociale medier. Der er let tilgang til
hele det globale musikmarked, og vi ved alle sammen hvor nemt det er

at fa fingre i musik gratis. Derfor er det er vigtigt ikke at tage



musikbrugernes betaling for givet. Sa nar musikbrugerne velger at

betale for noget, skal deres stgtte og opmarksomhed vardsattes.

Musikselskabernes image er stadig farvet af de vilde 90’er
branchefester. Hvem husker ikke sager om “’beskidte bagmand” og
stakkels sageslgse kunstnere? Derfor er det alt afggrende for, om
musikbrugerne vil give penge for et musikprodukt, at de ved pracis
hvem der far dem. Undersggelsen viser nemlig at der er en tendens til,
at musikbrugerne ser sig selv som nogle Robin Hood-helte, néar de
betaler for musikken i stedet for at streame eller downloade den.
Musikbrugerne vil gerne give penge til de nye fattige upcoming
kunstnere, eller til kunstnere som de allerede er fans af.

Og det er jo en viden der er til at tage og fgle pa som Do It Yourself-
musiker”. For resultaterne viser, at det hgjner chancen for at brugerne
vil betale for musikproduktet, hvis musikeren kan finde den rigtige

made at formidle den héarde arbejdsindsats ud til dem pa.

Man kunne lige sa godt lade hatten ga rundt...

En af de vigtigste tendenser 1 undersggelsen er musikbrugernes
holdning til musikformaterne, eller sku man sige, deres mangel pa
samme. Musikbrugerne valgte musikformat alt efter hvilken musik de

skulle hgre, og til hvilket formal. Det nye dancechart nummer skal

selvfglgelig ligge pa iPod’en til morgenens lgbetur, den stgvede lekre
jazz skal kgres pa vinyl, og igen er det naturligt, at de nyeste festbeats
er pa et medie som kan tages med og afspilles hvor som helst der
skulle byde sig en mulighed for spontan fest med vennerne.

De samme brugere streamer et nummer den ene dag og keber vinyler
den naste. Faktisk er der flere, som kgber det samme produkt i flere
formater. Forst streamer eller downloader de for at lytte til musikken,
dern@st kgber de det, for at give penge til musikeren, hvis de kommer
til at holde af det. Undersggelsens resultater viser, at dette er det
generelle nye mgnster for musikkgbskulturen: Brugerne lytter gratis pa
youtube, sociale medier eller streamingtjenester, indtil musikken
betyder noget for dem. Bagefter betaler de gladelig hvad end musikken
koster, som en investering i musikerens fremtidige arbejde.

Men da musikbrugeren allerede har haft adgang til musikken nar som
helst og hvor som helst, takket vaere den nye teknologi, sa er det
faktisk ikke sa meget musikproduktet de kgber, men blot en made at
vise deres dedikation og stgtte til musikeren pa. Nar man ved det, sa er
der bare tilbage som musiker at leegge sin musik til gratis download, sa
musikbrugerne kan lytte til musikken. Derefter ma man krydse fingre
for at de kan lide den, for sa betaler de til gengald bade for musikken,

merchandise og koncertbilletter.



Tiden er ikke til at finde syndebukke

De sidste mange undersggelser af musikbranchens @ndringer har vaeret
dommedagsprognoser, tgrre salgstal og statistikker. I stedet for at vi i
musikbranchen tager tyren ved hornene, og finder ud af hvordan
musikbrugernes kultur har @ndret sig. Der har alt for lenge kun blevet
fortalt om musikerens @ndrede rolle, mens musikkgbernes perspektiv,
stort set har veret holdt ude af kamp-arenaen. Hvilket egentlig er lidt
merkeligt, set i bagklogskabens lys, nér det er de menneskers
pengepung vi gerne vil have hevet frem. Det er problematisk for
enhver branche, ikke at kende sine brugere, og statistiske
undersggelser har aldrig kunnet give svar pa hvorfor og pracis hvori
kulturelle @ndringer bestéar. I musikbranchens tilfelde bgr der derfor
laves endnu flere og dyberegaende undersggelser af, precis hvad
musikbrugerne tillegger betydning ved musikken. For det er tydeligt,
at musikken stadig betyder utrolig meget for brugerne, og der er ogsa
stadig stor betalingsvillighed. Vi, som musikbranche, har veret for
fokuserede pa vores vante made at tjene penge pa - gennem musikkens
indspillede format. Det er ikke serlig tit at man ser en
samfundsudvikling treekke sig pant tilbage, og undskylde for de
skader den har forvoldt, og sddan bliver det heller ikke i vores
branches tilfalde. I forhold til den nye undersggelses resultater, gelder

det ikke om at lave flere salgsstatistikker - hvem skulle det gavne, at

vide hvilke formater der generelt selger? Vi skal primert kende vores
egen musikgenre og vores eget publikums vaner omkring
musikformater, og sa velge markedsfgringsstrategier ud fra det. Det
gxlder ikke leengere bare om at skabe dialog mellem branchens
aktgrer, det gelder om at have dialog med vores brugere, og kende
karakteren af deres nye kultur. Ellers ender det med, at det er os som

musikere, der star tilbage med fletningerne i en lukket pengekasse.

Dansk Musiker Forbund
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