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Sammanfattning 

Under början av 2000-talet stod musikbranschen inför några svåra år när fildelning blev allt 

vanligare och försäljningen av CD-skivor sjönk kraftigt. Denna uppsats undersöker vad som 

hände med musikbranschen efter denna kris och hur musikbranschen som fält ser ut idag. 

Detta undersöks utifrån Pierre Bourdieus teorier om det kulturella fältet och olika former av 

kapital samt Emma Stenströms teori om att vi rör oss i en ny kulturekonomi. Genom att 

lyssna på podcastserier från Sveriges Radio och DMG Education med fokus på 

musikbranschen utfördes en innehållsanalys som genererade fyra teman; krisen, 

musikbranschens demokratisering, image och pengar. Krisen uppkom som en konsekvens av 

digitaliseringen av musikindustrin. Denna digitalisering har ändrat förutsättningarna och 

strukturen för musikbranschen som fält. Skivbolagens maktposition är inte längre lika stor 

och streamingföretaget Spotify har snabbt stigit till att bli en av de dominerande aktörerna 

inom fältet. Artistens maktposition har även förstärkts, något som inom fältet beskrivs som 

demokratiseringen av musikbranschen. Krisen har även lett till att det blivit allt mer 

accepterat för artisterna att tjäna pengar och samarbeta med den kommersiella sektorn vilket 

tidigare inte vara lika accepterat.  
 

Nyckelord: Bourdieu, musikbranschen, kulturellt kapital, ekonomiskt kapital, kulturekonomi, 

fildelning 

  



	

 

Abstract 
In the beginning of the 20th century the music industry went into a crisis when file sharing 

became more common and at the same time the sale of the CD dropped. This thesis tries to 

examine what happened with the music industry in Sweden after this crisis and tries to 

identify the key actors in the field today. This will be illustrated through Pierre Bourdieu’s 

theory of the cultural field and different forms of capital as well as Emma Stenströms theory 

of the culture economy. A content analysis was made by listening to podcast series from 

Sveriges Radio and DMG Education covering the music industry, which generated four 

themes; the crisis, the democratisation of the music industry, image and money.  The crisis 

emerged as a consequence of the digitalization of the music industry. This digitization has 

changed the structure and qualifications that constructs the field. The record companies power 

position is no longer as great and the streaming company Spotify have rapidly risen to 

become a dominating actor within the field. Even the artists power position has become 

greater, something that within the field has been described as the democratization of the 

music industry. It has become more acceptable for the artist to earn money after the crisis and 

cooperation with the commercial industry are at large more approved of. This goes against the 

previous position of the field where economic success was secondary to cultural values.   

 

Key words: Bourdieu, music industry, cultural capital, economic capital, culture economy, 

file sharing  



	

Begreppslista 
 

A&R: är artist och repertoaransvarig på ett skivbolag och har hand om kontakt med artisten 

samt att upptäcka nya talanger.  

 

Backkatalog: Inaktuell musik som innan digitaliseringen reades ut i den fysiska handeln, 

vanligtvis i backar.  
 

Crowdfunding: En form av gräsrotsfinansiering som kan ske genom internetbaserade 

tjänster, där människor på förhand kan bidra med pengar till ett projekt. 
 

Gage: Artisters arvode för livespelningar.  

 

Merchandise: Handelsvaror kopplade till en artist eller ett bands varumärke.  
 

Sampling: är inom musik en digital ljudinspelning som kan spelas upp av en sampler. Det är 

vanligt att musiker lånar eller samplar musikstycken från andra låtar. Ett exempel på detta är 

Madonnas låt ’’Hung Up’’ som är samplad från ABBAs låt ’’Gimmie!Gimmie!Gimmie! (A 

man after midnight)’’.  

 

Synk: Synkroniserad musik till rörligt material, såsom exempelvis reklam- eller spelfilm. 

  



	

Innehållsförteckning 
1.0 Inledning ......................................................................................................... 1 

1.1 Problemdiskussion ........................................................................................................... 1 
1.2 Syfte ................................................................................................................................. 3 

2.0 Teori ............................................................................................................... 4 
2.1 Fält .................................................................................................................................... 4 
2.2 Kapital .............................................................................................................................. 5 
2.3 Vem skapar kapital? ......................................................................................................... 6 
2.4 Kapitalets förutsättningar inom fältet ............................................................................... 7 
2.5 Kulturekonomi ................................................................................................................. 8 
2.6 Teoretisk referensram ..................................................................................................... 10 

3.0 Metod ........................................................................................................... 13 
3.1 Datainsamling & urval ................................................................................................... 13 
3.2 Innehållsanalys ............................................................................................................... 14 
3.3 Trovärdighet ................................................................................................................... 15 

4.0 Vad hände med musikbranschen? ................................................................ 17 
4.1 Framväxten av musikbranschen ..................................................................................... 17 

4.1.1 Från hantverkare till skapande geni ......................................................................... 17 
4.1.2 Skivbolaget som musikbranschens centrala aktör ................................................... 19 
4.1.3 Musikbranschen idag ............................................................................................... 20 

4.2 Fyra genomgående teman ............................................................................................... 24 
4.2.1 Krisen ...................................................................................................................... 24 
4.2.2 Demokratiseringen av musikbranschen ................................................................... 26 
4.2.3 Image ....................................................................................................................... 29 
4.2.4 Pengar ...................................................................................................................... 31 

5.0 Tre nivåer av förutsättningar ........................................................................ 35 
5.1 Samhällsnivå .................................................................................................................. 35 
5.2 Organisationsnivå ........................................................................................................... 36 
5.3 Individnivå ..................................................................................................................... 38 

6.0 Slutdiskussion ............................................................................................... 41 
6.1 Vidare forskning ............................................................................................................. 42 

7.0 Referenslista ................................................................................................. 43 
Bilaga- Avsnittsförteckning ............................................................................... 50 



	 1	

1.0 Inledning  
 

Enligt sociologen Pierre Bourdieu är konsthandeln en handel med ting som inte går att 

handlas med. En sorts förkapitalistisk ekonomi där förnekandet av de ekonomiska intressena 

fungerar genom ett kollektivt bortträngande av vinstintresset (Bourdieu, 1993a s. 155). Istället 

för att producera konst i vinstsyfte produceras det för att skapa kulturellt kapital som prestige 

eller auktoritet (Bourdieu, 1993a s. 156). Dessa idéer utmanas i och med den nya 

kulturekonomin där en ny klass av kreativa arbetare växer fram (Florida, 2002 se Smith & 

McKinlay, 2009 s. 6). Emma Stenström beskriver i sin avhandling Konstiga företag 

kulturekonomin som ett nytt fält inom kultursektorn där kulturorganisationer influeras av ett 

företagstänkande. En sorts kulturens ekonomisering (Stenström, 2008 s. 140-144). Konst och 

företagande har länge setts som varandras motpoler men har i samband med kulturekonomins 

utveckling förenats under ett nytt fält (Stenström, 2008, s. 33). Ett fält där inte enbart 

hierarkiska strukturer och relationer kontrollerar fältet (DiMaggio & Powell., 1983 s. 148) 

utan där även olika former av kapital påverkar förhållandena inom fältet (Bourdieu, 1993a s. 

271). Dessa former av kapital är föremål för symboliska kamper där förvaltning och 

omvandling av kapital är avgörande för fältets logik (Bourdieu, 1985 s. 723). Inom det 

kulturella fältet sker dessa symboliska kamper mellan kulturellt och ekonomiskt kapital 

(Oakes, Townley & Cooper, 1998 s. 260). Kjell Arvidsson beskriver musikbranschen som en 

kombination av den konstnärligt skapande världen och industrins värld (2007, s. 17) alltså en 

förening av kulturellt och ekonomiskt kapital inom ett fält som kan liknas vid Stenströms 

beskrivning av en kulturekonomi (Stenström, 2008, s. 33).  
 

1.1 Problemdiskussion 
	
Tidigare forskning om den svenska musikbranschen består bland annat av Daniel 

Hallencreutz, Per Lundequist & Anders Malmbergs bok, Populärmusik från Svedala. De 

analyserade den konkurrenskraftiga musikindustrin som växte fram i Svedala under 1990-talet 

(2007). Författarna kom fram till ett antal näringspolitiska slutsatser som att musikbranschen 

behöver utveckla fler entreprenörsutbildningar, stärka kopplingen till andra branscher samt 

utnyttja spänningsfältet mellan kultur och ekonomi (Hallencreutz, Lundequist & Malmberg, 

2007 s. 127-129). Dessa slutsatser är konsekvenser som ses allt mer i musikbranschen idag 

och även påvisar ett större behov av ett företagstänk inom organisationer. Tobias Florén tar i 
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sin avhandling Talangfabriken upp dessa företagsekonomiska aspekter hos svenska skivbolag 

och har undersökt hur personer inom branschen ställer sig till konflikten mellan det 

ekonomiska och det kulturella. Florén menar att det fanns en konsensus inom skivindustrin 

under 70-talet där företagandet sågs som legitimt så länge det inte bedrevs i syfte av att tjäna 

pengar (2010 s. 93). I samband med CD-skivans uppkomst under 80-talet kom dock 

skivbolagen att rikta in sig på en allt mer ekonomiskt styrd logik (Florén 2010 s. 94). 

Resultatet från avhandlingen visar även att de involverade ogärna beskriver friktionen mellan 

skivbolag och artist som en konflikt, trots att den finns där. Florén visar på att den minskade 

skivförsäljningen är en stressande ekonomisk faktor för skivbolag världen över. Detta sätter 

även press på artisterna då de förlorar en del av sin kreativa frihet när de inte längre drar in 

lika mycket pengar till skivbolagen (Florén, 2010 s. 175-178).  
 

Linda Portnoff beskriver i sin avhandling Control, Cultural Production and Consumption hur 

skivbolag har en speciell sammansättning där vanliga kontrollmekanismer inte fungerar. Även 

hon uppmärksammar hur sammanflätningen av kulturellt och ekonomiskt kapital är en 

avgörande faktor i styrningsarbetet bland svenska skivbolag (Portnoff, 2007). John 

Williamson & Martin Cloonans kritiserar dock i sin artikel Rethinking the Music Industry den 

gällande bilden av musikindustrin där skivbolagen står i centrum. De menar att dagens så 

kallade musikindustri består av flera aktörer där digitaliseringen skapar en helt ny struktur för 

fältet med flera nya aktörer som tävlar om intäkterna (Williamson & Cloonan, 2007). Därför 

är det viktigt att se till alla aktörer inom fältet. Det som de har gemensamt är att de styrs av ett 

företagstänk som skapar ett spänningsfält mellan det kulturella och det ekonomiska 

(Stenström, 2008, s. 33).  
 

All denna forskning är främst skriven under en tid när skivbolagen befann sig i kris och 

skivförsäljningen sjönk när musiken började spridas på nätet. 2006 lanserades dock den 

branschförändrande musiktjänsten Spotify som kom att ändra hur musik lyssnas på världen 

över. Spotify har liksom tjänster som Netflix ändrat hur kultur konsumeras idag (Johansson, 

2015). Per Sundin, chef på Universal Music Group (UMG) i Sverige beskriver Spotifys intåg 

som det som räddade skivbolagen. Han hävdar dock att de nu sätts i en ny konkurrenssituation 

där kampen blir om intäkterna från de olika streamingtjänsterna (Pettersson, 2015). En kamp 

som UMG verkar vinna i och med att de nyligen skrev ett långsiktigt streamingavtal med 

Spotify för fortsatt samarbete (Nicolau, 2017).   
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Den digitala medierevolutionen och tjänster som Spotify har ändrat förutsättningarna inom 

musikbranschen som fält och nya sätt att generera pengar har utvecklats. Mycket av tidigare 

forskning på området är gjord innan digitaliseringen förändrade förutsättningarna inom fältet. 

Därmed saknas en utförlig redogörelse för de nya förhållandena inom musikbranschens idag 

samt hur spänningen mellan det ekonomiska och kulturella kapitalet kommit att förändras 

eller inte.  
 

1.2 Syfte 
 

Syftet med denna uppsats är att redogöra för de förändringar som har skett, inom det 

kommersiella musikfältet i Sverige, efter krisen under 2000-talet, med avseende på hur olika 

former av kapital förvaltas och omvandlas inom fältet. Vidare ämnar uppsatsen skapa 

förståelse för hur detta har påverkat aktörernas förutsättningar inom fältet idag, med avseende 

på olika former av kapital.  
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2.0 Teori 
 

Denna uppsats grundar sig på den nyinstitutionella teorin om fält som kopplas ihop med de 

centrala aspekterna av Bourdieus teori om olika former och förvaltning av kapital. Slutligen 

kopplas dessa teorier till Stenströms teori om kulturens ekonomisering. Avsnittet avslutas 

med en teoretisk referensram bestående av tre analysnivåer.  

 

2.1 Fält 
 

Den nyinstitutionella teorin inom organisationsforskning presenterar tanken om marknader 

som uppdelade i olika fält (Oakes, Townley & Cooper, 1998 s. 259). Fält uppstår som ett 

resultat av de aktiviteter som organisationer utför (DiMaggio & Powell, 1983 s. 148) och 

består av organisationer, skapade ur institutionaliserade praktiker (Oakes, Townley & Cooper, 

1998 s. 259). De institutionaliserade fältet kontrollerar organisationer genom normativa 

modeller för legitimitet (Oakes, Townley & Cooper, 1998 s. 259) och är hierarkiskt 

strukturerade (Bourdieu, 1993a). Detta innebär att strukturerna inom en organisation och ett 

fält reflekterar en socialt konstruerad verklighet (Meyer & Rowan, 1977 s. 346). Tanken om 

att referera till ett kollektiv av organisationer som en industri är första steget i 

strukturaliseringen av ett organisationsfält (DiMaggio, 1991 s. 267). Enligt Paul DiMaggio & 

Walter Powell existerar ett fält endast utifrån hur det definieras institutionellt. Definitionen 

görs genom (DiMaggio & Powell, 1983 s. 148): 

• att öka interaktionerna mellan organisationerna inom ett fält 

• att definiera tydliga hierarkiska strukturer 

• ett ökat informationsflöde 

• en konsensus om att vissa organisationer tillhör samma fält      

Denna traditionella formulering av ett fält anses dock av vissa forskare vara allt för snäv och 

inte ta hänsyn till de inre intrikata förhållanden som fältet består av (Oakes, Townley & 

Cooper, 1998). Inom institutionella miljöer är det viktigare att passa in ett socialt 

sammanhang än att ha hög ekonomisk effektivitet (Powell, 1991 s. 184) vilket innebär att 

relationerna mellan olika aktörer inom ett fält beror på deras tillgång till kapital (Anheier, 

Gerhards & Romo, 1995 s. 861). Därmed blir Bourdieus former av kapital ett gott 

komplement för att mer ingående beskriva de intrikata förhållandena som konstituerar ett fält. 

Genom att analysera kapitalets roll inom fältet kan de institutionaliserade normer och 
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strukturer som fältet består av synliggöras (Oakes, Townley & Cooper, 1998 s. 262) och 

därmed ge en tydligare bild av organisationens position inom fältet (Bourdieu, 1993a).  
 

2.2 Kapital 
 

Inom ett fält sker symboliska kamper om kapital där insatserna är representationen av den 

sociala världen eller mer konkret hierarkier inom och mellan fälten (Bourdieu, 1985 s. 723). 

Dessa symboliska kamper sker genom förvärvande och förvaltande av olika former av kapital, 

såväl ekonomiskt som kulturellt (Oakes, Townley & Cooper, 1998 s. 260).  

 

’’The kinds of capital, like the aces in a game of cards, are powers that define the chances of 

profit in a given field /.../’’ (Bourdieu, 1985 s. 724) 
 

De olika formerna av kapital påverkar den socialt konstruerade världen samt aktörens position 

inom den. Detta är en omedveten process som internaliseras och inkorporeras in i den sociala 

sfären såtillvida att strukturerna tas för givet och inte ifrågasätts (Bourdieu, 1985 s. 728). 
 

Det ekonomiska kapitalet kan kortfattat beskrivas som inkomsten som organisationen drar in 

och hur detta sker. Det kulturella kapitalet är mer varierat i sin natur och kan handla om 

utbildning, samlade objekt eller vanor som kommer ur en social process (Anheier, Gerhards 

& Romo, 1995 s. 862). De olika formerna av kapital är flytande i olika grad och kan även 

omvandlas till andra former av kapital (Oakes, Townley & Cooper, 1998 s. 260). Ifall en 

person inom ett fält har en korrekt sammansättning av kapital för fältet, kan personen 

ackumulera symboliskt kapital (Bourdieu 1993a s. 155). Det symboliska kapitalet är den 

prestige eller ryktbarhet som olika former av kapital genererar och skapar därmed även en 

maktposition inom fältet (Bourdieu, 1985 s. 724). Har du tillräckligt mycket makt, eller gör 

dig ett namn kan du även ackumulera konsekrationskapital. Detta innebär möjligheten att 

konsekrera föremål och därmed tjäna pengar på konsekreringen, till exempelvis genom 

autografer (Bourdieu, 1993a s. 156).  
 

Det symboliska kapitalets förmåga att förmedla legitima värden blir även en förmåga att 

kategorisera och namnge. Denna kategorisering är en form av distinktion där den som innehar 

symboliskt kapital har makten att legitimera vissa värden och förkasta andra (Bourdieu, 1985 

s. 729-732). Starka organisationer tvingar ofta omedelbara relationella nätverk att anpassa sig 
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till deras strukturer som de ofta bygger in i fältet som institutionaliserade regler (Meyer & 

Rowan, 1977 s. 348). Organisationer kan alltså genom att kontrollera språk och idéer forma 

fältet och kontrollera vilka som kommer in och stängs ute, något som kallas för symboliskt 

våld (Oakes, Townley & Cooper, 1998 s. 271). Inom institutionella miljöer som fält blir 

organisationerna även känsliga för externa kriterier av värde, alltså symboliskt våld mellan 

organisationer inom ett fält (Meyer & Rowan, 1977 s. 350).  
 

2.3 Vem skapar kapital?  
 

Den marxistiska teorin om arbetets värde säger att prissättning sker efter 

produktionskostnaderna (Bourdieu, 1993a s. 158). Detta fungerar dock inte när det kommer 

till konstnärliga produkter, istället är det självaste försäljaren som konsekrerar produkten 

genom att proklamera för dess värde (Bourdieu, 1993a s. 158-160). Tittar vi istället på ett 

konstverk som en konsekrerad produkt av ett nätverk av människor följer 

produktionskostnaderna lagen för marknadsekonomin (Bourdieu, 1993a s. 166).  
 

 
 

Då värdet av en produkt inom konstvärlden hänvisas till nätverket av människor runtomkring 

det flyttas fokus från ekonomisk kapital till andra former av kapital. Det är självaste 

försäljaren av konstverket, agenten som proklamerar värdet för produkten. Försäljaren satsar 

sitt symboliska kapital för att stötta upphovsmannen i hopp om att kunna konsekrera 

produkten. Ju mer konsekrerad försäljaren är desto eftertryckligare kan den konsekrera 
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produkten (Bourdieu, 1993a s. 158-160). Försäljarens symboliska kapital och 

konsekreringsmakt kommer ur dess auktoritet som en “upptäckare” och det portfolio av 

upptäckta som den kan knyta till sig. Det går inte heller att bortse från att konsumenterna av 

produkten även skapar dess värde genom att konsumera den, och därmed skapas trons cirkel 

(Bourdieu, 1993a s. 160-162).  
 

Bourdieu har även utvecklat ett begrepp för att förstå den identitet som en organisation eller 

agenter inom ett fält har och hur detta påverkar fördelningen av kapitalet. Begreppet benämns 

som habitus vilket kortfattat kan beskrivas som de djupt integrerade aspekterna av identitet 

inom ett fält (Oakes, Townley & Cooper, 1998 s. 261). Bourdieu menar att vi bör förkasta alla 

teorier om att handling är en mekanisk reaktion eller att det är något fritt och kreativt av 

naturen. Som Jean-Paul Sartre beskriver det, varje mänsklig handling är en konfrontation 

mellan subjektet och världen (Bourdieu, 1977 s. 73). Handling påverkas istället av vår 

bakgrund, uppväxt och sociala sammanhang (Bourdieu, 1977 s. 80) vilket genererar liknande 

handlingsmönster inom en viss grupp eller ett habitus (Bourdieu, 1993a s. 302).     
 

Habitus kan även beskrivas som strukturer av strukturer som reglerar handling utan att vara en 

produkt av ett regelsystem (Bourdieu, 1977 s. 72). Det skapar en genererande princip för 

klassificerbara praktiker samt ett system för att klassificera, det vill säga smaken och 

förmågan att särskilja och värdera (Bourdieu, 1993a s. 298). Dessa klassificeringar påverkar 

fördelningen av legitimerat eller symboliskt kapital inom ett fält där det regerande habitus och 

dess klassificeringsscheman är vad som definierar produktionen och reproduktionen av 

kapital (Bourdieu, 1993a s. 304).  För att förstå kampen om kapital inom ett fält måste det 

alltså även skapas förståelse för fältets identitet eller habitus.     
 

2.4 Kapitalets förutsättningar inom fältet 
	
Den dominerande formen av kapital beror på fältet (Anheier, Gerhards & Romo, 1995 s. 863). 

Varje fält har en egen logik där ett visst kapital är dominerande, detta gör att logiken för fältet 

styr kapitalets status inom fältet (Oakes, Townley & Cooper, 1998 s. 262). Det kulturella 

fältets topografi utgörs av skillnaden mellan storskalig- och begränsad produktion (Anheier, 

Gerhards & Romo, 1995 s. 863) eller korta- och långa produktionscykler (Bourdieu, 1993a s. 

199-200). Inom fält som bedriver storskalig produktion är det viktigt att snabbt omvandla alla 

former av kapital till ekonomiskt kapital (Oakes, Townley & Cooper, 1998 s. 277- 278). 
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Fältet för begränsad produktion grundar sig dock på ett förnekande av det ekonomiska 

kapitalet, en kollektiv bortträngning av vinstintresset (Bourdieu, 1993a s. 155). 
 

"Economic success is secondary to symbolic value, with competition for cultural capital in the 

form of recognition, reputation, and legitimacy" (Anheier, Gerhards & Romo, 1995 s. 863) 

 

Den ekonomiska rationaliteten ligger här i handeln med de redan omvända, alltså vinst får 

endast erhållas om handel sker med de som redan innehar högt kulturellt kapital (Bourdieu, 

1993a s. 156). Detta skapar en ackumulering av det symboliska kapitalet och innebär att det 

enda kapital som accepteras är det som produceras av fältet (Ibid.). Förnekandet av det 

ekonomiska kapitalet ligger därmed inte endast hos konstnärerna utan reproduceras även av 

agenterna och blir självaste grundförutsättningen för att fältet ska fungera. Att försöka 

ifrågasätta denna logik är att bryta trons cirkel och är synonymt med att fördömas. 

Ifrågasättandet kan endast ske genom konstnärlig produktion, som ett politiskt 

ställningstagande i syfte att ackumulera symboliskt kapital (Bourdieu, 1993a s. 162-165).    
 

2.5 Kulturekonomi 
	
Den teori som ovan presenterats kan beskrivas som Bourdieus version av kulturfältets 

topografi där motsättningen ligger mellan det “kulturella” och det “kommersiella” (Bourdieu, 

1993a s. 168). Den kulturella makten inom konstsfären ligger därmed bland dem som har 

minst ekonomiska medel och den ekonomiska och politiska makten ligger hos dem som har 

minst kulturella tillgångar. Konflikten mellan dessa läger ligger ofta i definitionen mellan 

dålig och bra konst (Bourdieu, 1993a s. 213). Något som är värt att nämna är att företag som 

förnekar det ekonomiska kapitalet aldrig kan bli stora. För att bli stor krävs det att företaget 

drar in vinster, masspridning och popularisering (Bourdieu, 1993a s. 216- 217). Detta är en 

insikt som blev aktuell inom kultursektorn under 70-talet vilket ledde till ett allt större behov 

av ett företagstänkande bland svenska kulturorganisationer (Stenström, 2008).    
 

Stenström introducerar begreppet kulturekonomi sin avhandling Konstiga företag som avser 

ett gemensamt fält som innefattar både kulturell och kommersiell verksamhet (2008, s. 7). 

“Idag har konst och estetik vandrat in i vår företagsekonomiska filosofi /.../” hävdar  

Guillet de Monthoux i sin bok Konstföretaget (1998, s. 11). En kombination som inte anses 

vara självklar enligt Stenström, då föreställningar om konst och företag länge setts som 

varandras raka motsatser - en föreställning som inte minst Bourdieu befäster i sin diskussion 
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om det kulturella och det ekonomiska kapitalet (Bourdieu, 1993a). I takt med den 

postindustriella ekonomin menar Stenström dock att betydelsen av estetiska värden ökat. Det 

räcker inte enbart med att en produkt har ett starkt varumärke och ett mervärde, den bör även 

ha estetiska och emotionella värden samt vara identitetsstärkande (Stenström 2008, s. 66).  
 

Kulturekonomins utveckling kan spåras tillbaka till 1980-talet. Under 1950-talet präglades 

kultursektorn av en gynnsam tillväxt. I England ökade bidragen till kultursektorn kraftigt från 

1950-talet fram till och med 1980-talet, vilket medförde att en rad institutioner och tillika så 

scener växte fram samtidigt som antalet medarbetare ökade i samma takt. Under 1980-talet 

betonades individualismen och marknaden i den politiska retoriken. Konst likställdes med en 

vara - som kan säljas och köpas på en marknad. Offentliga anslag till kultursektorn minskade 

kraftigt och organisationerna utmanades till att hitta nya inkomstkällor, varav publiken och 

dess behov blev av större intresse för kulturorganisationerna (Stenström, 2008 s. 146-147). 

Samma utveckling kan aktualiseras i både USA och Sverige enligt Stenström, som i sin tur ser 

denna händelseutveckling som orsaken till ett ökat behov av “företagstänkandet” inom 

kultursektorn (2008, s. 148).  
 

Föreställningen om att det existerar en markant åtskillnad mellan konst och företagande, som 

presenterats av både Stenström och Bourdieu, kan motiveras med hjälp av 

kulturorganisationernas historia som illustrerar svårigheten med att kombinera ekonomi och 

konst (2008 s. 149). En del menar till och med att konstorganisationerna bygger på en form av 

förkapitalistisk logik, som snarast är att likna med en gåvo- eller utbytesekonomi (Stenström, 

2008 s. 150). En annan förklaring ger forskaren Izak Adizes som menar att konsten är 

produktionsorienterad, eftersom att konsten har som mål att främja mänsklig samt estetisk 

utveckling, medan företagandet är marknadsorienterat, i och med att den ekonomiska och 

materiella tillväxten är den främsta målsättningen (Arvidsson, 2007). William Baumol hävdar 

dock att kulturfältet kännetecknas av begränsad produktion, där ett populärt exempel är att en 

symfoni av Mozart inte kan spelas snabbare för att öka effektiviteten (Baumol, 1966). Chris 

Smith & Alan McKinlay motsätter sig denna teori genom att nämna Motownrecords som ett 

exempel, där ett fast husband spelade in hit på hit och genererade stora inkomster till bolaget. 

Något som kan liknas vid en effektiv produktionsapparat (Smith & McKinlay, 2009). David 

Karlsson och Lotta Lekvall poängterar en liknande tes i rapporten Den ofrivillige företagaren, 

de menar att kulturföretagen behöver hanterar två logiker, den ekonomiska och den 

konstnärliga som enligt dem är oförenliga (2002, s. 9).  
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2.6 Teoretisk referensram  
	
Den teoretiska referensramen grundar sig på Bourdieus kulturfältsanalys. Det är en form av 

genetisk strukturalism som ämnar förstå både ursprunget till de sociala strukturerna men även 

ursprunget till det habitus som agenterna i fältet besitter (Bourdieu, 1993b s. 162). Idag har 

digitaliseringen som en extern kraft skapat en helt ny struktur för musikfältet och öppnat upp 

för nya aktörer samt nya sätt att generera kapital enligt Williamson & Cloonan (2007). Det 

finns även tydliga tecken på att kultursektorn rör sig mot en kulturekonomi där den 

ekonomiska logiken i större grad accepteras (Stenström, 2008). Detta ställer Bourdieus 

modell för kulturfältet på sin spets men öppnar även för en bredare tankemodell där den 

kommersiella delen av kultursektorn omvärderas. Därmed kommer Köping, Lantz & 

Stenströms (2008) trestegsanalys av kulturens ekonomisering integreras med denna modell 

för att forma uppsatsens teoretiska referensram. Kulturens ekonomisering kommer till uttryck 

på tre olika nivåer; samhällsnivå, organisationsnivå och individnivå.  
 

Samhällsnivå 

Det kulturella fältet är enligt Bourdieu ett eget universum med sina egna lagar inom the field 

of power (1993b s. 163). Hur det kulturella fältet positionerar sig inom the field of power 

bestämmer kapitalets roll inom fältet och kopplingarna mellan makt och kulturell produktion 

(Bourdieu, 1993b s. 14). Varje fält är platsen för symboliska kamper som styrs av logiken 

inom fältet, varav logiken för det kulturella fältet är förnekandet av den ekonomiska logiken 

(Bourdieu, 1993b s. 164). Dessa symboliska kamper om kapital är avgörande för den sociala 

representationen av världen samt för hierarkiska strukturer mellan olika fält (Bourdieu, 1985 

s. 723).  För att förstå fältet måste det först förstås hur det står i relation till the field of power, 

vilket är de fundamentala lagar som är rådande i vårt universum. Enligt Bourdieu är dessa 

lagar ekonomi och makt (Bourdieu, 1993b s. 164). Det är viktigt att förstå relationerna mellan 

den ekonomiska och politiska makten för att förstå fältet (Bourdieu, 1993b s. 166). Inom den 

politiska och ekonomiska logiken är värdeord som mångfald, förnyelse, kreativitet och 

innovation utmärkande (Köping, Lantz & Stenström, 2008 s. 85). När kultur och näringsliv 

slås samman kommer marknadsdiskursen till uttryck genom att kulturfältet benämns som en 

upplevelseindustri eller tillväxtfaktor enligt Köping (Köping, Lantz & Stenström, 2008 s. 85). 

Detta benämns som symboliskt våld då fältet formas efter språk och idéer som en extern 

faktor (Oakes, Townley & Cooper, 1998 s. 271). Politiken av kulturens ekonomisering är 
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komplicerad då makten ofta strävar efter att kontrollera och målstyra vilket ofta kopplas till 

kommersialism inom det kulturella fältet (Köping, Lantz & Stenström, 2008 s. 85). Målet 

med kulturell produktion ska aldrig vara ekonomisk vinst utan kulturellt och symboliskt 

kapital går före det ekonomiska enligt Bourdieu (1993a s. 162-165).    
 

Organisationsnivå 

Den andra nivån av Bourdieus kulturfältsanalys beskriver hur strukturen för det kulturella 

fältet ser ut samt de objektiva positioner och karaktärsdrag som agenter inom fältet antar för 

att uppnå legitimitet (Bourdieu, 1993b s. 14). Relationerna inom fältet kontrolleras av 

normativa modeller för legitimitet (Oakes, Townley & Cooper, 1998 s. 259) samt hierarkiska 

strukturer (Bourdieu, 1993a). Fält styrs inte endast av hög ekonomisk effektivitet, utan även 

av att passa in ett socialt sammanhang (Powell, 1991 s. 184). Detta innebär att aktörernas 

positioner är beroende av dess tillgång på kapital (Annheier Gerhards & Romo, 1995 s. 

861).  Kulturfältes struktur kännetecknas av distinktionen mellan storskalig och begränsad 

produktion. Inom storskalig produktion är det viktigt att omvandla alla former av kapital till 

ekonomisk kapital, den ekonomiska logiken är härskande (Oakes, Townley & Cooper, 1998 s. 

277-278). Den begränsade produktionen grundar sig däremot på ett kollektivt förnekande av 

vinstintresset (Bourdieu, 1993a s. 155). Legitimitet inom fältet kopplas till agenternas 

symboliska kapital och dess förmåga att konsekrera produkter och personer (Bourdieu, 1993a, 

s.158-160). Denna konsekreringsmakt kommer ur det portfolio av upptäckta som agenten 

knutit till sig (Bourdieu, 1993a s. 160-162). Artistens legitimitet inom fältet är beroende av 

relationen mellan det ekonomiska och kulturella. Triumferar artisten ekonomiskt förlorar den 

sitt symboliska kapital och vice versa (Bourdieu 1993b, s. 169). I takt med globaliseringen 

och i samband med att stora företag etablerar sig inom kulturindustrin tenderar dock den 

ekonomiska logiken att vinna allt större mark (Köping, Lantz & Stenström 2008, s. 86). Lantz 

skriver om kulturens ekonomisering på organisationsnivå och menar att när den ekonomiska 

logiken blir härskande leder detta till instrumentell rationalitet. Denna rationalitet kommer 

med en tro på att effektivitet förbättrar organisationer, medel blir mål. Lantz beskriver också 

att denna idé kritiseras av Max Weber som menar att denna instrumentella rationalitet präglas 

av moderniteten (Köping, Lantz & Stenström, 2008 s. 86). En tendens som Lantz pekar ut i 

samband med kulturens ekonomisering är att allt fler chefer med bakgrund inom ekonomi 

rekryteras inom fältet. Något som leder till att kulturorganisationernas målsättningar allt mer 

går i riktning mot det ekonomiska med ledord som effektivitet och vinstmaximering. Detta 
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menar Lantz illustrerar en förskjutning från det kulturella till det ekonomiska (Köping, Lantz 

& Stenström, 2008 s. 86-87).  
 

Individnivå 

Uppkomsten av artisten är alltså ett resultat av ett kollektivt åtagande där två faktorer är 

avgörande, (1) konstitueringen av ett autonomt fält oberoende av eller motsatt det ekonomiska 

fältet och (2) konstitutionen av taktiska positioner inom fältet (Bourdieu, 1993b s. 162). Den 

sista nivån av Bourdieus kulturfältsanalys undersöker ursprunget till det habitus som är 

dominerande inom fältet (Bourdieu, 1993b s. 14). Alltså vem har makten att legitimera, 

klassificera och sprida symboliskt kapital inom fältet och vad är ursprunget till denna makt 

(Bourdieu, 1993a s. 304)? För att förstå kampen om kapital inom ett fält, måste ett fälts 

habitus och identitet förstås. Detta habitus ger möjlighet att legitimera och klassificera genom 

symboliskt kapital. Det regerande habituset för fältet definierar produktionen och 

reproduktionen av kapital (Bourdieu 1993a, s. 304). Habitus är grundat på handling påverkad 

av vår bakgrund och det sociala sammanhanget (Bourdieu, 1997 s. 80). Detta habitus 

genererar liknande handlingsmönster inom en viss grupp (Bourdieu, 1993a s. 302).  Bourdieu 

menar att artisten uppfinner sig själv genom lidande, där den ekonomiska logiken förnekas 

och där värde inte mäts via kommersiell framgång (Bourdieu, 1993b s. 169). Enligt Stenström 

kommer kulturens ekonomisering på individnivå till uttryck genom entreprenörskapet. Allt 

fler kulturskapare uppmuntras i takt med kulturekonomins utbredning att agera likt 

entreprenörer genom att bli solo- eller småföretagare. I samband med att allt fler uppdrag 

läggs ut på entreprenad (Köping, Lantz & Stenström 2008, s. 88).   
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3.0 Metod 
 

Nedan presenteras de metoder för urval och insamling av data som varit behjälpliga i 

skrivandet av denna uppsats. Avsnittet beskriver även den innehållsanalys som ligger till 

grund för analysen av data samt ett avsnitt där uppsatsens tillförlitlighet diskuteras.  

 

3.1 Datainsamling & urval 
	
För att kunna lägga större tyngd på analys av data och på grund av den goda tillgången på 

redan existerande sekundärdata består datan i denna uppsats främst av podcast-avsnitt på 

temat musik och ekonomi (Bryman & Bell, 2013 s. 532). Den huvudsakliga källan som valts 

ut för analysen i denna uppsats är podcastserien Musikguiden följer pengarna som sändes i P3 

mellan den 9 juni 2015 och den 11 augusti 2015 (Sveriges Radio, 2015a). Podcastserien 

består av tio avsnitt som inhämtats från P3:s hemsida (Ibid.) och har analyserats mellan 

perioden 13 april och 18 april 2017. Sveriges Radio har som uppdrag att sända radio i 

allmänhetens tjänst, som ska präglas av oberoende och integritet. Ingenting utanför företaget 

ska kunna påverka vad som sänds av Sveriges Radio vilket gör det till en förtroendeingivande 

huvudkälla (Sveriges Radio, 2016a). Vidare är Musikguiden i P3:s uppdrag bland annat att 

sända reportage som speglar den svenska musikbranschen, vilket passar syftet för denna 

uppsats (Sveriges Radio, 2016b). Detta gör att Musikguiden följer pengarna anses vara en 

tillförlitlig källa med god förankring i det svenska samhället och musikbranschen. 1  
 

Syftet med podcastserien, Musikguiden följer pengarna är att ta reda på vart pengarna finns 

inom den kommersiella musikbranschen (Sveriges Radio, 2015a). För att undersöka detta har 

tio avsnitt spelats in där olika fall undersökts på temat populärmusik och ekonomi (Bilaga). 

Seriens övergripande natur stämmer överens med Williamson & Cloonans beskrivning av den 

moderna musikbranschen som flera branscher med olika industrier som alla sysslar med 

musik (2007). På grund av att denna podcastserie är mycket övergripande har vi även valt att 

komplettera med podcastintervjuer med prominenta namn inom musikbranschen samt 

framgångsrika artister. Detta för att samla in kompletterande data som är mer fokuserad på de 

olika aktörerna inom fältet och hur de talar om sitt arbete.  

																																																								
1 Enligt en attitydundersökning av Novus Group anser 78 % av den svenska befolkningen att Sveriges Radio är 
en mycket eller ganska viktigt röst när det kommer till kulturutbudet i Sverige. De hamnar strax efter SVT med 
sina 79 % vilket visar att Sveriges radio är en viktig röst inom det svenska samhället som har stort förtroende 
som institution (Sveriges Radio, 2016b). Detta kan styrkas av MedieAkademins förtroendeundersökning där 
Sveriges Radio ligger på toppen av listan för sjätte året i rad (MedieAkademin, 2016). 
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För att få en djupare inblick bland de olika agenterna och organisationerna inom 

musikbranschen har vi valt att lyssna på Musikbranschpodden från DMG Education. DMG 

Education är en yrkeshögskoleutbildning för de som vill arbeta i musikbranschen med 

visionen att; ’’skapa en arena mellan studier och den verkliga musik- och 

underhållningsbranschen’’ (DMG Education, 2017). Målet med Musikbranschpodden är att 

lyfta fram personerna och organisationerna bakom artisterna i musikbranschen (Itunes, 2017) 

vilket ger oss en bild av hur arbetet inom och mellan organisationerna ser ut. Podcastavsnitten 

har inhämtats från internet och analyserats mellan den 18 april och 21 april 2017. Från 

Musikbranchpodden har vi valt ut fem avsnitt med gäster som arbetar med artister (Bilaga). 
 

För att få artisternas synvinkel på skapandeprocessen och branschen i sig har vi valt att lyssna 

på lika många intervjuer från P3 Musikguidens serie Kronologen. Serien presenterar de 

största namnen inom svenskt musikliv och pratar om deras karriärer (Sveriges Radio, 2015b). 

Podcastavsnitten har inhämtats från internet och analyserats mellan den 18 april och 21 april 

2017. Fem artister har valts ut genom en matchning mellan de avsnitt som finns i arkivet och 

de mest spelade artisterna på Spotify i Sverige från mars 2017 och bakåt (Bilaga).  
 

3.2 Innehållsanalys 
	
Podcastserierna som presenterats ovan har analyserats med hjälp av en innehållsanalys. Syftet 

med denna analys är att identifiera olika återkommande teman, något som kräver ett mer 

tolkningsinriktat angreppssätt (Bryman & Bell, 2013 s. 308). Detta gör denna studie till en 

kvalitativ studie som i regel är en produkt av en tolkningsprocess (Denscombe, 2016 s. 414) 

där dataanalysen ämnar få en förståelse för den sociala verkligheten och hur deltagarna, i 

detta fall inom fältet, tolkar denna verklighet (Bryman & Bell, 2013 s. 391). I övrigt har denna 

studie en konstruktionistisk ståndpunkt där verkligheten betraktas som socialt konstruerad i 

samspel med och mellan individer (Bryman & Bell, 2013 s. 391).  
 

Utgångspunkten för innehållsanalysen är att identifiera den djupgående innebörden som 

framkommer i det aktuella materialet (Denscombe, 2016 s. 393). Tanken med metoden är att 

identifiera värderingar och prioriteringar som framkommer ordagrant (Denscombe, 2016 s. 

394). Detta gjordes med en deduktiv ansats då teorin stod som referensram under insamlandet 

av data (Bryman & Bell, 2013 s. 34). Kodningen skedde genom att de två författarna av 

uppsatsen enskilt lyssnade på alla podcastavsnitt och antecknade det som tolkades som 
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relevant utifrån teorin och syftet. Detta innefattar att faktorer som kapital, konkurrerande 

logiker och kulturekonomin låg till grund för självaste tolkningsprocessen. När datan tolkats 

kategoriserades den sedan av de två författarna till en tankekarta. Denna tankekarta samlade 

ihop de olika teman som genererats till fyra övergripande teman. För att undvika att hamna i 

en begränsad tolkningsram formulerades därmed inga fasta kategorier innan insamlandet av 

data utan kodningsprocessen var mer flexibel. Det fanns alltså en tydlig rörelse mellan 

begreppsbildning, datainsamling, analys och tolkning inom ramen för denna innehållsanalys 

(Bryman & Bell, 2013 s. 565).   
 

3.3 Trovärdighet 
	
Då denna uppsats gör anspråk på insamling av kvalitativ data och analys blir detta resultatet 

av en tolkningsprocess snarare än mätning av data (Bryman & Bell, 2013 s. 401). Därmed 

kommer kriterier som tillförlitlighet, överförbarhet och objektivitet att användas för att 

bedöma uppsatsens kvalitet istället för de traditionella kriterierna validitet och reliabilitet 

(Bryman & Bell, 2013 s. 402).  
 

Tillförlitlighet 

Inom kvalitativ forskningen är det omöjligt att återupprepa en social inramning. Den sociala 

miljön förändras med tiden och tillika så de meningsskapande processerna (Denscombe, 2016 

s. 409). För att skapa en tillförlitlig bild av den sociala verkligheten i denna studie har tre 

datakällor analyserats för att uppnå datatriangulering. Då datan kommer från tre olika 

informationskällor kan detta även benämnas som informanttriangulering (Denscombe, 2016 s. 

222). Trianguleringen sker mellan den övergripande datakällan (Musikguiden följer 

pengarna) och två kompletterande datakällorna, den ena från artistens perspektiv (Kronolgen) 

och den andra från agentens perspektiv (Musikbranschpodden).   
 

Överförbarhet 

Då urvalet till denna uppsats är begränsad till en relativ liten bransch och ett relativt unikt fält 

kan frågan om studiens överförbarhet ifrågasättas. Under det kulturekonomiska fältet rymmer 

sig dock flera underfält som dans, musik, drama etcetera (Stenström, 2008). Detta innebär att 

studiens resultat eventuellt skulle kunna överföras på ett annat underfält till kulturekonomin, 

än musikfältet som har en liknande struktur. Genom att utförligt beskriva fältets struktur 

skapas en god grund för att kunna bedöma om fynden är överförbara (Denscombe, 2016 s. 
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413). Större generaliseringar bör dock undvikas på grund av studiens kontextuella natur 

(Bryman & Bell, 2013 s. 404).   
 

Objektivitet 

Vi som författare av denna uppsats har sedan tidigare erfarenhet och inblick i delar av 

musikfältet vilket medför att vi innan studiens startskede har föreställningar och idéer om 

musikfältet. Den ena författaren av denna studie har under tre år studerat på ett 

musikgymnasium i Stockholmsområdet där hen fick uppleva mycket av de förväntningar som 

sätts på en artist/konstnär. Efter avslutade studier har hen fortfarande kontakt med 

skolkamrater som fortsatt som musiker och får genom dem även en inblick av hur det är att 

vara musiker i Sverige idag. Den andra författaren har en personlig relation till en agent inom 

musikfältet och får därför regelbundna inblickar av vad det innebär att vara småföretagare 

inom fältet. I vanliga fall skulle dessa erfarenheter kunna beskrivas som färgande på studiens 

resultat men i denna studie spelar erfarenheterna en betydande roll då de bidrar till 

produktionen och analysen av data. Vi som författare av denna uppsats har en priviligierad 

inblick i musikfältet vilket gör det möjligt för oss att upptäcka underliggande meningar som 

kan vara obetydliga för de som inte själva har erfarenheter från fältet (Denscombe, 2016 s. 

414).   
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4.0 Vad hände med musikbranschen? 

 

4.1 Framväxten av musikbranschen 
	
Nedanstående avsnitt ämnar skapa en förståelse för historien bakom musikbranschen som fält 

och de centrala aktörer som konstituerar det. Avsnittet börjar med att redogöra för den 

historiska utvecklingen av konstnären för att sedan gå vidare till utvecklingen av skivbolaget 

som en central aktör inom branschen. Avslutningsvis presenteras hur fältet ser ut idag och hur 

det är strukturerat.  
 

4.1.1 Från hantverkare till skapande geni 
	
Konst och konstnärsrollen har inte alltid haft den ställning som den har idag i det 

västerländska samhället. Innan 1700-talet var konst främst en mänsklig kunskap eller ett 

hantverk (Eco, 2010 s. 10). Under antiken innebar att benämna något som en konst att säga att 

det var skickligt utfört. Fantasi, originalitet och autonomi var faktorer som saknades i 

grekernas syn på konstnären (Shiner, 2001 s. 22-23). Under medeltiden kategoriserades 

konstarterna in i liberala konster och mekaniska konster, en kategorisering som kom att 

ändras med åren och tidsepoker (Whitney, 1990). Medeltidens konstnärer betraktades inte 

endast som en hantverkare som skapade efter beställning men inte heller som det individuella 

geniet som utvecklades senare i historien. Därmed hamnade medeltidens konstnär mellan två 

ytterligheter (Shiner, 2001 s. 31). Under renässansen blev det allt vanligare att målare var 

betalda hantverkare som arbetade i team efter beställningar från främst kyrkan (Shiner, 2001 

s. 35). Det började här utvecklas en önskan eller strävan bland konstnärerna att få sina verk 

klassade som liberala konster. Tidens konstnärer uttryckte dock fortfarande ingen originalitet 

eller egna uttryck i sina verk och de var anställda på kontrakt för att utföra ett viss arbete mot 

betalning (Baxandall, 1988 s. 5).  
  

Under 1600-talet började stora förändringar ske i konstvärlden och konsten frigjorde sig allt 

mer från hantverket (Shiner, 2001 s. 60). Trots att flera konstnärer hävdade sin autonomi så 

arbetade de flesta konstnärer efter beställning. Ett exempel är målaren Peter Paul Rubens som 

i stort sett hade en liten industri av målare som hjälpte honom i hans arbete. Rubens 

skisserade tavlorna i kol och finputsade dem i slutet, resten fick hans lärjungar göra (Shiner, 

2011 s. 61). Under denna tid blev det allt vanligare att konstnärer tillskrevs egenskaper som 

geni eller naturbegåvning (Shiner, 2001 s. 66).  
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I och med dessa förändringar så kom de liberala konsterna att tillhöra konstnären och de 

mekaniska till hantverkaren (Shiner, 2001 s. 100). Denna skillnad växte sig starkare i och med 

etableringen av en konstmarknad och olika former av akademier kring 1700-talet (Shiner, 

2001 s. 103). Utvecklingen av copyright-lagar var även vital för konstnärens autonomi då de 

kunde tjäna pengar utan att få stöd från rika adelsmän och kyrka (Shiner, 2001 s. 108). 

Konstnärer tillskrevs allt mer egenskaper som originalitet och genialitet vilket bevisade att de 

hade rätten att äga sina verk och skydda dem från imitationer (Woodmansee, 1984 s. 446). Att 

benämna konstnären som en skapare var svårare att acceptera för 1700-talets människor då 

kraften att skapa något endast var något som Gud kunde göra (Shiner, 2001 s. 114). Detta 

beskriver Bettina von Arnim när hon hävdar att ’’melodier är gudaskapade väsen’’ och att 

’’människan frambringar inte tankar, de frambringar människan’’ (Arnim, 2012 s. 298). 

Innan uppdelning var skapandet också friare och konstnärerna var fria att låna från varandra. 

Efter kategoriseringen blev dock originalitet allt viktigare (Goehr, 1994 s. 185-186). Detta är 

kriterier som fortfarande lever kvar i samhällets föreställningar om konstnären, inom 

musikbranschen existerar dock en mer pragmatisk syn på att låna eller influeras av andra 

artister (Jönsson, 2015, 30 juni). 
  

’’Alla som håller på med musik sådära runtomkring vet ju att man influeras och stjäl grejer 

lite här och var för att kunna få ihop till grymma låtar, det fungerar så i all konst’’ 

– Håkan Hellström (P3, 2013, 22 mars) 
  

I och med att konstnären allt mer fick rollen som skapare så växte sig begreppet mästerverk 

också fram. Rörelsen mot en fri konstmarknad innebar även att konstnärsyrket gick från 

konkret arbete till abstrakt arbete (Shiner, 2001 s. 126-128). I och med den industriella 

revolutionen växte det senare fram en större massa av betalda underhållare. Detta innebar att 

konstnärsidealet allt mer började kopplas ihop med spiritualitet (Shiner, 2001 s. 197). Ett 

exempel är kompositören Beethoven som av Georges Bizet benämndes som en gud (Salmen, 

1983 s. 269). Konstnären blev synonymt med en spirituell visionär, det var det kreativa geniet 

upplyft till nya höjder (Shiner, 2001 s. 198-199). Frihet eller konstnärens autonomi blev en 

allt viktigare aspekt i den moderna synen på konstnären. Den heroiska synen på konstnären 

bidrog med att allt fler strävade efter att bli konstnärer. De spirituella aspekterna av 

konstnärskapet blandat med tanken om autonomi gjorde att konstnärerna kunde beskriva sin 

brist på framgång genom en existerande diskurs av spiritualitet motsatt pengar. Konsten som 

profession innebar att ersättningen till konstnären skulle utgå efter det bidrag som konsten 
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gett samhället, inte som betalning för väl utfört arbete (Shiner, 2001 s. 200-201). Andra 

stereotyper som växer fram kring konstnären är den lidande, rebellen och alienation (Shroder, 

1961 s. 38). Idén om den svältande konstnären blev en stereotyp där fattigdom och lidande 

skapar mervärde för konsten (Baumol & Bowen, 1965 s. 495). På samma gång så fick 

hantverkskonsten en allt lägre roll i och med att industrialismens framfart dödade många 

hantverksyrken (Shiner, 2001 s. 206). Slutligen under modernismen så växte det nya 

avantgardet fram, en grupp av moderna konstnärer som var genier på gränsen till galenskap 

(Hayden, 2006 s. 147). Avantgardet blev en förtrupp för det nya och banbrytande och att hålla 

fast vid föråldrade estetiska ideal innebar att blunda för samtidens realitet (Hayden, 2006 s. 

155). Konsten har därmed etablerats som en självständig värld där konstnären har externa 

relationer med resten av samhället (Shiner, 2001 s. 224).  

     

4.1.2 Skivbolaget som musikbranschens centrala aktör 
	
Under 1970-talet ökade skivförsäljningen i samband med populärmusikens framväxt varav 

skivbolagen kom att bli de dominerande aktörerna inom musikbranschen. På den svenska 

marknaden fanns några få svenska skivbolag bland de stora multinationella skivbolagen 

(Florén, 2010 s. 92-93). Vänstervågen som senare spred sig under 70-talet kom även att sätta 

sin prägel på musikbranschen. Det var under detta årtionde som begreppet musikindustri 

myntades. Begreppet fick en tydligt negativ klang och syftade till att beskriva 

kommersialiseringen och massproduktionen av musik (Arvidsson, 2007 s. 123). I och med 

detta utvecklades två olika skivbolagsformer där indiebolagen representerade det 

konstnärliga, och majorbolagen det kommersiella. Vilket gjorde att riktningen mellan konst 

och kommers försköts (Arvidsson, 2007 s. 144-145).  
  

I samband med CD-skivan och musikvideons tillkomst under 1980-talet kom musikbranschen 

att utvidgas och skivbolagens position befästes ytterligare då skivutgivningen blev det 

centrala inom branschen. Samtidigt förlades arbetsuppgifter till produktionsbolag, som 

svarade för produktionsledet men delvis också urvalet av musik (Arvidsson, 2007 s. 178-179). 

Så småningom krävdes allt större investeringar för bland annat videoproduktion och 

marknadsföring, vilket enligt Arvidsson delvis ledde till en ökad kommersialisering inom 

branschen (2007 s. 181). Den tidigare klyftan mellan konst och företagande minskade och det 

skapades en tilltro till att bra musik även sålde (Arvidsson, 2007 s. 177). 
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Under 1980-/1990-talet blomstrade musikbranschen och omsättningen inom branschen ökade 

kraftigt under denna period.  90-talet blev också en tid av förändring för branschen, då det 

blev möjligt att distribuera musik digitalt.  I slutet av 90-talet kom fildelningssajten Napster 

och omsättningen inom branschen bromsade plötsligt in (Wikström 2006, s. 216). Per Sundin 

som är VD på UMG menar i en intervju med Sveriges Radio att fildelningen fick stora 

konsekvenser för skivförsäljningen (Sverigesradio, 2012). I början av millennieskiftet fram 

till år 2008 minskade musikförsäljningen med 50 % (Ibid). Skivbolagen agerade i sin tur 

främst via lagvägen för att för att komma åt fildelare (Arvidsson, 2007 s. 188).  Skivbolagens 

roll under denna period framstod därför som allt mer vag, då musiker kunde på ett enkelt sätt 

producera och distribuera sin musik på grund av digitaliseringen (Arvidsson, 2007 s. 215). 

Artisten Robyn var en av de artister som startade eget skivbolag i början av 00-talet för att 

släppa sin musik på egen hand och samtidigt överta kontrollen (TT Spektra, 2005). Det 

uppkom även en rad tjänster för att ladda ned filer på legalväg men få skivbolag valde att 

ägna sig åt detta till en början. Internet möjliggjorde inte enbart nedladdning av musik utan 

även alternativa sätt att marknadsföra musik, det blev också enklare för konsumenten att välja 

musik (Arvidsson, 2007 s. 216). Trots denna utveckling har dock skivbolagen agerat på ett 

likartat sätt. Arvidsson poängterar i sin avhandling att mycket förändrats inom den svenska 

musikbranschen men samtidigt att mycket är sig likt och detta på grund av att skivbolagens 

agerat som de alltid gjort (2007, s. 1).  
 

4.1.3 Musikbranschen idag 

 
Den 16 januari 2010 kunde ett trendbrott upptäckas i musikbranschen då 

branschorganisationen Musiksverige informerade att intäkterna från inspelad musik ökat med 

10 %. Musiksverige har sedan 2010 samlat in statistik för att hålla koll på hur branschen som 

22% 
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inspelad musik 
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helhet utvecklats ekonomiskt. Den senaste rapporten, Musikbranschen i siffror visade hur 

denna statistik såg ut 2015 (Musiksverige, 2015a).  

 

Under 2015 stod de upphovsrättsliga intäkterna för 25 % av branschens totala omsättning 

(Musiksverige, 2015a). Intäkterna från inspelad musik med avseende på försäljning av 

inspelningar i olika format som streams, CD skivor eller nedladdningar uppgick på den 

inhemska marknaden till 1,6 miljarder kronor och exportintäkterna för branschen uppgick till 

426 miljoner kronor. Detta innebar en ökning på 12 % för hela branschen mellan 2014-2015. 

85 % av dessa intäkter kom från strömmade musiktjänster, i huvudsak Spotify (Ibid.). 

Intäkterna från inspelad musik motsvarade ca 22 % av branschens totala omsättning. 

Konsertintäkterna för branschen uppgick 2015 till 4,8 miljarder kronor vilket motsvarar 

ungefär 53 % av musikbranschens samlade intäkter. Drygt en tiondel av dessa kom från 

konserter utomlands. Resultatet visar vilken stor vikt liveframträdanden har för 

musikbranschen, att intäkterna ökat med 14 % mellan 2014 och 2015 visar även hur denna 

trend fortsätter att utvecklas (Ibid.). Den svenska musikexporten ökade enligt rapporten 

stadigt och låg mellan 2014 och 2015 på 21 %. Fördelningen av intäkter såg dock lite 

annorlunda ut när det kommer till exportintäkter där 31 % kommer från inspelad musik, 45 % 

från upphovsrättsliga intäkter och 24 % i konsertintäkter (Ibid.).  
 

Musikbranschen skulle kunna delas in i fyra kategorier enligt en arbetsmarknadsrapport 

utförd av Musiksverige (2015b). 

• Intresse- och upphovsrättsorganisationer 

De vanligaste upphovsrättsorgaisationerna i Sverige är STIM och SAMI (Skolverket, 

2017). STIM står för svenska tonsättares internationella musikbyrå, de förvaltar och 

upplåter rättigheter åt musikskapare och musikförlag (STIM, 2017). SAMI står för 

svenska artister och musikers intresseorganisationer och de ser till så att musikerna och 

artisterna som framför musiken får betalt varje gång som den spelas offentligt (SAMI, 

2017). I övrigt så finns det mycket olika intresseorganisationer i Sverige när det 

kommer till musik. Några är fackförbund som Musikerförbundet och Sveriges 

Yrkesmusikerförbund. Andra är branschorganisationer som Föreningen Svenska 

Tonsättare, Musikförläggarna, Föreningen Svenska Kompositörer av Populärmusik, 

International Federation of the Phonographic Industry Sverige och Svenska Oberoende 

Musikproducenter (Musiksverige, 2017).   
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• Musikbolag/skivbolag  

Musikbolag (även kallat skivbolag) arbetar främst med att hitta och utveckla artister 

samt att spela in musik och ansvarar för försäljning och marknadsföring av musiken. 

Det finns olika former av musikbolag. Majorbolagen kallas de bolag som har störst 

marknadsandelar i branschen, i Sverige är dessa Universal Music Group (UMG), 

Warner Music Group och Sony Music. Independentbolag avser de musikbolag som är 

fristående och oberoende av majorbolagen (Musiksverige, 2015a).   

• Musikförlag 

Om ett musikbolag tar hand om artisterna tar musikförlagen hand om personerna 

bakom musiken, låtskrivare, upphovsmän och producenter (DMG Education, 2017, 1 

mars). Musikförlaget tillvaratar och representerar rättigheterna som tillhör musiken så 

att upphovsrättshavarna får ersättning för nyttjandet av deras verk. Musikförlagen 

arbetar aktivt med marknadsföring av upphovsrättshavarnas musik till bland annat tv, 

film, reklam och utgivning av noter och låttexter (Musiksverige, 2015a).  

• Liveaktörer och managers 

Managers arbetar direkt med artisterna och bygger ett starkt team kring dem av 

skivbolag, bokare, sponsorer, musikförlag med mera. De tar även hand om de 

ekonomiska delarna så att artisten kan fokusera på sitt skapande och inte allt annat 

runtomkring som kommer med branschen (P3, 2013, 29 september). En stor del av 

branschens intäkter genereras som sagt från livespelningar som arrangeras av festival- 

och konsertarrangörer (Musikbranschen, 2015a). De största festivalerna inom Sverige 

arrangeras också av några av de största bokningsbolagen inom branschen. Live Nation 

arrangerar Sweden Rock och Summerburst (Live Nation, 2017). Luger arrangerar Way 

Out West, Popaganda och Stockholm Music and Arts (Luger, 2017). 

Bråvallafestivalen arrangeras av ett tyskt arrangörsbolag som heter FKP Scorpio 

(Bråvallafestivalen, 2017). Inom denna kategori bör även Blixten & Co nämnas. De 

arrangerar inte festivaler men har en ledande position inom musikbranschen när det 

kommer till liveproduktion (Blixten & Co, 2017).  
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Till dessa kategorier bör dock två nya kategorier tilläggas för att spegla musikbranschens 

struktur och klimat idag, dessa är:  

• Streamingtjänster  

I Sverige har streamingtjänster för att lyssna på musik blivit enormt populärt, detta har 

mycket att göra med att det svenska företaget Spotify började med sin lansering på den 

svenska marknaden vilket snabbt blev en stor hit bland konsumenterna (Jönsson, 2015, 

7 juli). Några av de största streamingtjänsterna i Sverige är Spotify, Apple Music och 

Tidal (Musiksverige, 2015a). Ytterligare en streamingaktör är Youtube där videos av 

musiker eller artister som spelar och sjunger kan streamas. Då Youtube har en miljard 

användare varje månad och en tredjedel av materialet på tjänsten består av musik 

kallar Google Youtube för världens största musikplattform. Youtube har skapat ringar 

på vattnet vilket gett upphov till managementtjänster speciellt inriktade på 

youtubeartister, ett sådant företag som är relativt ensamma på den svenska marknaden 

idag är United Screens (Jönsson, 2015, 16 juni). 

• Synkronisering 

Synkronisering av musik eller så kallade synkar har blivit allt vanligare inom 

musikbranschen de senaste åren (Jönsson, 2015, 4 augusti). En synk är när musik 

sammanförs med en bildproduktion till exempel i tv eller film. För att få använda 

denna musik krävs avtal med upphovsmannen bakom musiken eller artisten 

(Musiksverige, 2015a). Detta har öppnat för nya aktörer inom branschen, en av dessa 

är Epidemic Sound som har skapat ett synkbibliotek med låtar som kan användas av 

tv-kanaler och produktionsbolag genom att teckna ett licensavtal (Epidemic Sound, 

2017).  

Utöver dessa kategorier så är det musikerna och artisterna som är kärnan i musikbranschens 

verksamhet (DMG Education, 2017, 13 april). Emil Rossling Larsson från Blixten & Co 

utnämner artisterna som den viktigaste delen i hans jobb (DMG Education, 2016, 25 oktober). 

Ellen Kvarby från Sony Music anser att hon har ett ansvar gentemot artisterna (DMG 

Education, 2016, 13 oktober). Det finns även rad olika utmärkelse som syftar till att lyfta fram 

artister, bland annat har den svenska regeringen instiftat ett musikexportpris som delas ut 

årligen till artister som bidragit till både den svenska exporten och att sätta Sverige på kartan 

(Regeringen, 2017). I andra forum lyfts artistskapet fram, i exempelvis TV-programmet Idol 

får privatpersoner möjlighet att tävla om ett skivkontrakt. Genom åren har en rad svenska 

artister debuterat med hjälp av programmet, som beskrivs som ett av TV4:s mest 

framgångsrika (TV4, 2013).   
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4.2 Fyra genomgående teman 
	
Innehållsanalysen av de olika podcastserierna har resulterat i fyra genomgående teman; 

krisen, demokratiseringen av musikbranschen, image och pengar. Detta gjordes genom en 

tankekarta där de teman som genererats fungerade som en kategorisering för återkommande 

mönster. Dessa teman presenteras tillsammans med kompletterande data för att kunna 

kontextualiseras.  
 

4.2.1 Krisen 
	
Tobias Florén skriver i sin avhandling Talangfabriken, att branschen genomgick sin värsta 

kris i början av 2000-talet, efter att skivförsäljningen rasat och omsättningen mer än halverats 

(2010, s. 22). I P3:s programserie Musikguiden följer pengarna framställs musikbranschen 

efter 2000-talet som desperat. I ett avsnitt som handlar om streamingtjänster, förklaras krisen 

med att skivbolagen tappade två tredjedelar av sin försäljning på grund av den illegala 

nedladdningen (P3 2015, 7 juli). I samma programserie nämner även journalisten Jonna Sima 

att musikbranschen befinner sig i fritt fall och hon pekar även på den illegala nedladdningen 

som den bidragande orsaken (P3 2015, 14 juli). I ett annat avsnitt medverkar Magnus 

Mårtensson, jurist på International Federation of the Phonographic Industry (IFPI). 

Mårtensson talar bokstavligen om en ”mörk tid” för skivbolagen, som på grund av 

fildelningen gick på knäna (P3 2015, 21 juli). Joakim Johansson som är marknadschef på 

Universal Music Group (UMG) nämner uttryckligen “krisen” i ett avsnitt av 

Musikbranschpodden. Johansson pekar även på den illegala nedladdningen som orsaken, men 

lyfter också fram att det fanns en rädsla för misslyckanden hos skivbolagen. Därför vågade de 

inte gå utanför sin traditionella affärsmodell, något som de däremot gjort idag. Johansson 

menar att de övergått till en mer flexibel affärsmodell och han påpekar  

vikten av lyhördhet inom branschen idag (DMG Education, 2017, 13 mars).  
 

Lyhördheten hos skivbolagen illustrerar en ny inriktning i branschen. UMG framhåller att de 

är ett musikbolag idag - istället för ett skivbolag. Detta för att bolaget arbetar med alla former 

av musik och inte enbart med ett medium. För UMG har marknadsföring blivit en central del 

av verksamheten, men också databaserad kunskap, rekrytering av analytiker och experter på 

sociala medier är några av de förändringar som belyser denna utveckling (DMG Education, 

2017, 13 mars). Ellen Kvarby, A&R på Sony Music medverkar också i Musikbranschpodden, 

och hon menar också att det blivit viktigt att titta på andra branscher, såsom kommunikation 



	 25	

och teknik, för att hänga med i utvecklingen. Sony Music har även inrättat en “creative-

avdelning” som Kvarby likställer med en PR-byrå och som inrättades strax efter årsskiftet 

(DMG Education, 2016, oktober 13). Tillika så har UMG också inrättat en “creative-

avdelning” som syftar till att ta fram nya affärsmodeller. Joakim Johansson beskriver UMG:s 

“creative-avdelning” som bolagets kreativa motor (DMG Education, 2017, 13 mars).  
 

Att flexibiliteten saknats i skivbolagens affärsmodell poängterar Kjell Arvidsson i sin 

avhandling (2007, s. 1). Däremot menar han att skivbolagen lade stort fokus på att motverka 

fildelning under 2000-talet (Arvidsson, 2007, s. 188-189). Enligt det sjunde avsnittet i 

Musikguidens programserie började IFPI redan i slutet av 90-talet med att försöka komma åt 

fildelare. Organisationen väckte ett första åtal mot en 17-årig kille som lagt upp en länk till en 

MP3-fil på internet, men som friades på grund av begränsningar i dåvarande lagstiftning (P3 

2015, 21 juli). Mårtensson på IFPI förklarar i samma avsnitt att skivbolagens anseende 

skadades i samband med denna process. Det skapades en föreställning om att skivbolagen 

jagade tonåringar (P3 2015, 21 juli).  
 

Jakten på fildelarna fortsatte däremot, år 1999 kom den första fildelningssajten Napster 

(Arvidsson, 2007, s. 174), men efter ett antal stämnings- och rättegångsprocesser fick sajten 

så småningom läggas ned enligt Musikguiden (P3 2015, 21 juli). Fler fildelningssajter 

uppkom dock några år därpå och istället för att lagra filerna centralt på en server, lagrades all 

data hos användarna. Vilket gjorde att IFPI intensifierade jakten på de enskilda användarna 

rapporterar Musikguiden (P3 2015, 21 juli). Arvidsson skriver i sin avhandling, att regeringen 

lade fram ett lagförslag i mitten av 00-talet som syftade till att kriminalisera nedladdning av 

musik från nätet. Förslaget fick dock kritik från Antipiratbyrån, som menade att förslaget var 

verkningslöst då polisen inte hade tillräckligt med resurser för att utreda organisationens 

medlemmar. Något som avfärdades av dåvarande justitieminister Thomas Bodström, som 

menade att lagen inte syftade till att åtala ungdomar som laddar hem för enskilt bruk. Enligt 

Bodström syftade lagförslaget till att sätta dit de som tjänar pengar på fildelning (Arvidsson, 

2007, s. 199).  
 

I det sjunde avsnittet av Musikguidens programserie ges en förklaring till fildelningens 

uppkomst. Fildelningen började främst som en extremsport genom att det bildades olika 

fildelningsnätverk som tävlade mot varandra (P3 2015, 21 juli). I samma avsnitt medverkar en 

tidigare medlem från ett fildelningsnätverk som beskriver hur de arbetade tillsammans med en 

kurir. Kuriren hade till uppgift att föra ut fysiska CD-skivor ur en fabrik, för att sedan sprida 
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musiken genom fildelningsnätverket. De olika fildelningsnätverken tävlade i sin tur om att 

sprida musik innan dess officiella release. Att sprida ett album innan det kommit ut i handeln 

sågs som särskilt prestigefyllt menar medlemmen i avsnittet, men poängterar också att 

fildelningen inte skedde i vinstdrivande syfte. Det fanns nämligen en regel att man inte skulle 

tjäna pengar på fildelningen (Ibid). 
 

Att fildelning sedan blev allt vanligare under 00-talet kan förklaras enligt Musikguiden med 

att musiklyssnarna kunde få tillgång till musik på ett enkelt sätt. Det fanns en rad 

fildelningssajter och utbudet av musik var i stort sett obegränsat (P3 2015, 21 juli). Idag när 

streamingtjänster såsom Spotify finns tillgängliga har fildelningen i landet minskat. Stiftelsen 

för Internetinfrastruktur rapporterade år 2014 att det skett en tredubbling av antalet unga som 

betalar för sin musik på nätet (Findahl, 2014). Även om fildelningen pekats ut som den 

främsta orsaken till krisen, menar Tobias Florén i sin avhandling att uppgifterna går isär om 

vad som orsakat denna. Skivbolagen har pekat på fildelningen, medan andra hävdat att CD-

skivorna under 80-/90-talet blev alltför dyra, samtidigt som de fick sämre kvalitet (2010, s. 

22). Kjell Arvidsson lyfter också fram en liknande poäng i sin avhandling, Arvidsson menar 

att fildelningen inte enbart kan förklara den kris som svepte genom branschen, och lyfter 

samtidigt fram forskning från 2004 som visat att 5000 nedladdningar minskade försäljningen 

med ett fysiskt exemplar ute i handeln (2007, s. 18). I samma avhandling, visar även 

Arvidsson att STIM:s utbetalningar för populärmusikevenemang ökat kraftigt i samband med 

att musikförsäljningen minskat samt att fler konsumenter väljer att köpa sin musik digitalt 

(2007, s. 187, 201).  
 

4.2.2 Demokratiseringen av musikbranschen 
	
Ett annat tema som kommit till uttryck hos både artister och agenter är demokratiseringen av 

musikbranschen. Både Ellen Kvarby på Sony Music i Musikbranschpodden (DMG Education, 

2016, 13 oktober) och artisten Adam Tensta i Musikguiden följer pengarna poängterar denna 

utveckling (Jönsson, 2015, 7 juli). Ordet demokrati betyder folkmakt eller folkstyre. En vanlig 

diskussion kring demokrati idag behandlar vad som kallas för gemenskapsdemokrati. Det 

handlar inte endast om att folket ska få som de vill, medborgarna har även ett gemensamt 

ansvar för samhället. Demokratin ämnar därmed ta hand om och skydda de svaga för att skapa 

ett jämlikt och solidariskt samhälle (Lundquist, u.å.). Nedan presenteras olika faktorer som 

varit betydande för demokratiseringen av musikbranschen.   
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En digital kanal som funnits på marknaden ett tag och skapat framgång för artister som Justin 

Bieber och Carly Rae Jepsen är Youtube (Malmlöf, 2014). Musikguiden beskriver Youtube 

som ett nytt forum för musiker och enligt programserien är det framförallt covers och 

musikvideos som cirkulerar på Youtubes kanaler. Vem som helst kan ladda upp en video på 

Youtube genom att skapa ett konto, men för att bli framgångsrik gäller det att generera en stor 

publik enligt en representant för United Screens som medverkar i avsnitt två av Musikguiden 

följer pengarna. Detta görs bäst genom att spela in covers med en speciell nisch (Jönsson, 

2015, 16 juni). I samma avsnitt medverkar den norska Youtube-artisten Pelle K. som gör 

metal-covers på kända poplåtar och den svenska artisten Julia Westlin som framför låtar a 

capella i sina videos. Båda två framhåller i avsnittet att de tar hänsyn till publikens önskemål 

på covers som de vill att de ska framföra. Julia Westlin berättar även att hon jobbar med 

crowdfunding för att få fler intäkter och beroende på storleken på bidraget ges givaren olika 

fördelar. Det kan exempelvis vara att nämna bidragsgivare i en video när hon framför en 

cover (Jönsson, 2015, 16 juni). Att publiken har så stor makt över materialet är inget som 

artisterna ser som ett så stort problem. Huvudsaken för Pelle K. och Julia Westlin är att de kan 

leva på musiken säger de till Musikguidens reporter (Jönsson, 2015, 16 juni).   
 

Youtube lanserades i maj 2005 (Youtube, 2017), ett år senare lanserades ytterligare en digital 

plattform för musik, Spotify (Johansson, 2015). Musikguiden i P3 har därför valt att lyfta fram 

streamingtjänsterna i ett avsnitt. Enligt avsnittet har Spotify blivit en av de främsta 

streamingkanalerna för musik i Sverige. Vem som helst kan ladda upp sin musik till Spotifys 

musikkatalog vilket också beskrivs som en av de avgörande orsakerna till musikbranschens 

demokratisering (Jönsson, 2015, 7 juli). I samma avsnitt medverkar även Andreas Liffgarden 

som är tidigare chef för affärsutveckling på Spotify och som även var med i startskedet av 

bolaget. Enligt Liffgarden lanserades Spotify som en reaktion mot piratkopieringskulturen 

som spritt sig världen över (Jönsson, 2015, 7 juli). I programmet presenteras också Spotifys 

affärsmodell som många artister senare kommit att kritiserat, då de ansett att skivbolagen 

“reat ut” deras musik, eftersom att tjänsten kan användas helt gratis. Liffgarden menar att de 

ville skapa en “access-modell”. En modell som innebär att användare kan köpa ett 

premiummedlemskap eller lyssna helt gratis men som då finansieras med hjälp av reklam 

(Ibid). År 2015 lanserades det artistbaserade streamingbolaget Tidal som en motreaktion till 

Spotify. Bakom initiativet stod artister som Jay Z, Alicia Keys, Rihanna med flera. Succén 

uteblev dock då satsningen framstod som rika människor som vill ha mer pengar rapporterar 

Musikguiden i samma avsnitt (Jönsson, 2015, 7 juli). Däremot lyfts det fram i programmet att 
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artisterna visar allt mindre missnöje i takt med att Spotify växer och att antalet användare som 

betalar för tjänsten ökar. Samtidigt ökar konkurrensen då andra bolag som Apple har gett sin 

in i kampen (Jönsson, 2015, 7 juli). Reportern konstaterar i programmet: 
 

”den som har makten över musikströmmarna är den som kommer att ha makten över 

pengarna” 

– Jesper Engdahl (Jönsson, 2015, 7 juli).   
 

Agenterna inom musikbranschen, främst 

musikbolagen lyfter fram Spotify som branschens 

räddning efter krisen, detta påpekar bland annat 

Joakim Johansson på UMG (DMG Education, 

2017, 13 mars). Innan musiktjänsten lanserades 

fick ett antal majorbolag köpa ungefär en femtedel 

av aktierna i Spotify för ett lägre pris vilket 

innebar att skivbolagen snabbt fick vara en del av den nya 

utvecklingen (TT, 2009).  Johansson på UMG, framhåller också 

att Spotify även gett dem möjlighet att samla in data om lyssnarna och vad som fungerar bra, 

så kallad big data (DMG Education, 2017, 13 mars). Ellen Kvarby på Sony Music berör också 

big data, hon menar att det gör det möjligt att kartlägga artisternas fanbase. Kvarby tror också 

att big data kommer att bli större i framtiden och hon menar att dessa nya tjänster bidragit till 

både musikbranschens digitalisering och demokratisering, då alla får en chans att vara med. 

Utmaningen i det nya demokratiska klimatet, är nu istället att artisterna måste nå igenom 

“bruset” för att slå igenom enligt Kvarby (DMG Education, 2016, 13 oktober).  
 

En stor del av demokratiseringen handlar även om att det blir allt enklare för artister att släppa 

egen musik idag. Detta poängterar Anna Moore som är PR- och artistcoach och medverkar i 

ett avsnitt av Musikbranschpodden. Moore menar att det idag inte krävs ett skivbolag i ryggen 

för att släppa ett album vilket förändrat både skivbolagens roll på marknaden men även 

artisternas position (DMG Education, 2017, 13 mars). Tekniken har enligt artisten Adam 

Tensta ändrat förutsättningarna i musikbranschen, musiken har demokratiserats. Förr var vissa 

artister tvungna att spela in musiken själva på grund av ekonomiska förutsättningar, men idag 

har nästan alla en hemmastudio. Adam Tensta anser att denna demokratisering har öppnat upp 

marknaden (Jönsson, 2015, 30 juni). Trots att publiken har fått en allt större makt över 

musiken genom bland annat big data, så låter inte artisterna detta styra deras skapande: 

Ägarfördelning i Spotify 2009 

Skivbolag  Andel 

Sony Music 5,8 % 

Universal Music Group 4,8 % 

Warner Music Group 3,8 % 

EMI (uppköpta av UMG 2012) 1,9 % 

Källa: Jerräng, 2009 
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’’ Jag gör min grej utan att kompromissa med någon, alltid, jag kommer alltid att göra det, 

oavsett gensvar.’’   

– Håkan Hellström (P3, 2013, 22 mars)    
 

Håkan Hellström har även blivit anklagad för att använda sig av andra artisters material, något 

som han själv menar är naturligt inom det konstnärliga skapandet (P3, 2013, 22 mars). Även 

Redline-bröderna Masse och Salla Salazar som medverkar i Musikguiden följer pengarna, 

menar att det är vanligt att musiker influeras och lånar material av varandra. Både inom pop- 

och rockgenren, men även inom hiphopen är det vanligt att låna material från andra. Dock 

menar bröderna att samplingar inom hiphopen blivit en pengafråga, en form av lyxvara. På 

grund av att upphovsmakare inte vill medverka eller att de kräver stora summor pengar för 

materialet (Jönsson, 2015, 30 juni). Adam Tensta säger däremot i programserien, att det inte 

är nödvändigt att använda sig av andras låtar idag. Anledningen menar han delvis beror på att 

demokratiseringen gjort det möjligt att producera musik på ett nytt sätt (Ibid). 
 

4.2.3 Image 
	
I och med att det blir allt lättare att släppa musik skapas även ett stort brus som artisterna 

måste nå igenom (DMG Education, 2016, 13 oktober). Detta innebär att det blir allt viktigare 

för artisten att särskiljer sig på musikscenen. Marknadsföring blir en faktor som dagens 

artister inte kan bortse ifrån (DMG Education, 2017, 13 april).  
 

Anna Moore som medverkat i Musikbranschpodden driver ett eget företag som heter Moore 

To Be där hon bland annat arbetar med artistcoachning för att hjälpa artisterna med deras 

varumärken. Enligt Moore säljer artisterna sin musik genom sig själva. Artisterna blir allt mer 

egna entreprenörer vilket betyder att det är viktigt att de vet hur de ska marknadsföra sig 

själva. För att göra detta är det som Moore berättar viktigt att lyfta fram vad som gör artisten 

unik - varumärket blir vem artisten är och vad artistens löfte är. Vilket i sin tur handlar om att 

bygga trovärdighet. Genom att anpassa sina plattformar kan artisten låta publiken följa med i 

sin utveckling men även interagera med fansen för att göra varumärket mer personligt (DMG 

Education, 2017, 13 april).     
 

I och med att artisterna eller banden blir varumärken kan detta användas på en mer 

kommersiell marknad för att tjäna pengar. Merchandise har traditionellt sett bestått av t-shirts 
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som fans kunnat köpa under ett konserttillfälle men under åren har denna extrainkomst 

expanderat till att täcka andra varor som alkohol, designerkläder med mera. Inom 

hårdrocksgenren har detta utvecklats som mest där de flesta stora banden idag har gett ut ett 

eget vin, öl eller whiskey vilket berörs i ett avsnitt ur Musikguidens programserie (Jönsson, 

2015, 23 juni). Även varumärkessamarbeten där artister gör reklam för olika produkter har 

blivit allt vanligare, vilket enligt Musikguiden förklaras med bristen på intäkter för artister 

(Jönsson, 2015, 14 juli) I Musikguidens programavsnitt om varumärken berörs denna tematik 

närmare. Samarbeten måste dock göras “snyggt” menar Babak Azarmi på management-

bolaget RMH som intervjuas i avsnittet. Han menar att artister inte kan kompromissa med sin 

integritet för ett varumärkessamarbete, då kommer det enbart att resultera i ett fiasko. Istället 

är det viktigt att ett konstnärligt utbyte sker, då musiken är det som är viktigt i slutändan. 

Artisterna bjuder på sin integritet och sitt varumärke ihopkopplat med ett mer kommersiellt 

varumärke konstaterar Babak Azarmi (Jönsson, 2015, 14 juli).  
 

Även inom merchandise är det viktigt att ha en hälsosam distans till självaste 

säljverksamheten, risken med att sälja mycket produkter med sin logga på, är att artisten eller 

bandet blir stämplade som “sellouts” enligt Musikguiden (Jönsson, 2015, 23 juni). Var 

gränsen för att vara en sellout ligger beror på genre och publik. Ett exempel är rockbandet 

Ramones som idag anses ha sålt ut sin logga menar ett hårdrocksfan som medverkar i 

Musikguidens programserie (Jönsson, 2015, 23 juni).  
 

Artisternas integritet är ett återkommande tema bland både artister och agenter inom 

musikbranschen. Artisterna talar ofta om den kreativa processen av att skapa något. I en 

intervju i P3:s Kronologen säger Tove Lo att hon tycker att det är viktigt att hon framför låtar 

som hon själv skrivit för att hon ska kunna förmedla en känsla (P3, 2016, 8 augusti). 
 

“Många pratar om pop som att: är det kommersiellt och skrivet för många, så är det inte på 

riktigt”  

– Tove Lo (P3, 2016, 8 augusti) 
 

I ett annat avsnitt ur Kronologen berättar Laleh hur hennes tankar gick när hon sa ja till att 

vara med i tv-programmet Så mycket bättre. Laleh berättar att hon inte tänkte vara med i 

programmet om hon inte kunde leverera efter programmets slut. Genom att släppa låten Some 

die young som hon hade stor tilltro till så blev hennes medverkan i programmet legitimt (P3, 

2016, 19 oktober). Att inte musikbranschen inte endast handlar om ekonomiskt kapital och 
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vinst är även återkommande bland agenterna. Joakim Johansson på UMG säger att deras jobb 

bland annat är att förmedla känslor och översätta dem i en kommersiell miljö. För att arbeta 

inom branschen krävs det även enligt honom att agenterna har ett kreativt driv, passion och ett 

brinnande musikintresse (DMG Education, 2017, 13 mars). Emil Rossling Larsson tar också 

upp integritetsaspekten i Musikbranschpodden. Han jobbar som agent på Blixten & Co, menar 

att det finns en framtid i varumärkessamarbeten men anser att det endast är möjligt om det 

görs på ett snyggt sätt (DMG, 2016, 25 oktober). I Musikguidens programserie dras slutsatsen 

att varumärkessamarbeten rent generellt accepteras mer av den yngre generationen men att det 

är en balansgång, där den musikaliska och ekonomiska biten måste hållas isär (Jönsson, 2015, 

14 juli).   
 

4.2.4 Pengar 
	
Den Svenska Björnstammen hävdar att det är få artister idag som vill prata om pengar då de 

är rädda att framstå som giriga. I Musikguidens programserie talar bandet Svenska 

Björnstammen dock öppet om sin ekonomi som bygger på en relativt okonventionell metod 

(Jönsson, 2015, 9 juni). De har skapat ett företag för att ta hand om ekonomin där pengarna 

som kommer in i företaget delas upp i sju kassor, en för varje anställd. Ur dessa kassor får de 

anställda sedan 10 000 kronor i lön i månaden. Detta gör det möjligt för dem att planera sin 

ekonomi långsiktigt, med utgångspunkten att varje anställd får 10 000 kronor i lön per månad. 

Bandet tar även hand om så mycket de kan själva när det gäller inspelning, produktion, 

spelningar med mera för att dra ner på kostnaderna. De liknar sig vid ett eget litet samhälle 

med vad de kallar för “Robin Hood anda” där pengarna som bandet drar in, även kan 

användas för att finansiera enskilda konstprojekt (Jönsson, 2015, 9 juni).  
 

En annan modell för att tjäna pengar är att göra som Pelle K., Youtubeartisten som gör metal-

covers på poplåtar. Han har blivit rik på musiken och kallar sin verksamhet för en 

pengamaskin i intervjun med Musikguiden. Nyckeln till att få denna pengamaskin att fungera 

ligger i att producera så mycket som möjligt och vara bäst på det han gör framhåller han i 

intervjun. Genom att skapa ett konstant flöde av videos och ett nätverk av prenumeranter har 

Pelle K. skapat en inkomstgenererande verksamhet (Jönsson, 2015, 16 juni). Utbetalningarna 

per stream på Youtube är dock betydligt mindre än vad de är på Spotify vilket förklarar varför 

Pelle K. måste arbeta så hårt för att tjäna sina pengar enligt Musikguiden (Jönsson, 2015, 16 

juni). Spotifys affärsmodell innebär att artisternas streams ställs i förhållande till tjänstens 

totala streams, som sedan bestämmer hur stor del av intäkterna som går till artistens 
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skivbolag. Skivbolagen splittar i sin tur pengarna enligt kontraktet med artisten (Jönsson, 

2015, 7 juli). Detta har lett till att skivbolagen måste erbjuda mer transparenta avtal där det är 

tydligt hur mycket artisterna får av att vara anslutna till skivbolaget.  Ett exempel på denna 

utveckling lyfter Ellen Kvarby fram i sin intervju, där hon berättar om en app som skivbolaget 

Sony Music utvecklat för sina artister. Appen gör det möjligt för artisterna att få en enkel 

dagsöversikt över hur det går för deras musik på olika plattformar (DMG, 2016, 13 oktober).  
 

En annan utvecklande gren inom musikbranschen att tjäna pengar på är synk. Musik har fått 

en allt större plats i tv och reklam de senaste åren och därför tar även Musikguidens 

programserie avstamp i denna del av musikbranschen (Jönsson, 2015, 4 augusti).  I ett avsnitt 

uppmärksammas företaget Epidemic Sound som tagit tillvara på denna affärsmöjlighet. I 

avsnittet förklaras det att Epidemic Sound köper in låtar av musiker för att sedan kunna sälja 

vidare dem till TV- och produktionsbolag. Genom att sälja musiken till Epidemic Sound 

överlåter upphovsrättshavare de finansiella rättigheterna till företaget. Epidemic Sound säljer 

sedan ut musiken i abonnemangsform. Målet med verksamheten är att förenkla användningen 

av musik i TV och att skapa arbetsmöjligheter för artister och upphovsmän enligt företagets 

representant som medverkar i avsnittet. Epidemic Sound har även låtskrivare anslutna till sig 

som skriver musik för deras räkning och som sedan får en klumpsumma för verket betalt i 

förhand (Jönsson, 2015, 4 augusti). Gemensamt för alla dessa nya aktörer Youtube, Spotify 

och Epidemic Sound är att ingen av dem går med vinst. Något som får folk att tvivla på om 

affärsmodellen verkligen är hållbar (Jönsson, 2015, 16 juni; Jönsson, 2015, 7 juli; Jönsson, 

2015, 4 augusti).  
 

I branschstatistiken från 2015 kunde det tidigare observeras att konsertintäkterna från 

livemusiken uppgick till 53 % av branschens totala intäkter (Musiksverige, 2015a). Enligt 

ekonomen Paul Kreugman har situationen på livescenen inte förändrats så mycket under åren, 

det som har förändrats är att andelen pengar som finns i branschen går till ett litet antal band i 

toppen. Pengarna går till ca 1 % av de artister och band som drar mest publik, resten får spela 

gratis. Joppe Pihlgren, verksamhetsledare för organisationen Livemusik Sverige beskriver 

detta faktum i en intervju i Musikguidens reportageserie (Jönsson, 2015, 28 juli):      
 

’’Det finns ett schysst driv inom popgrejen av att man vill göra grejer. /.../ Då spelar man för 

det som finns, det kan vara resan men noll kronor är ju fortfarande ett gage.’’ 
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Det finns en gemensam tanke inom branschen av att alla måste börja någonstans och då gäller 

det att arbeta gratis. Detta är även något som gäller bland agenterna. Ellen Kvarby från Sony 

Music arbetade fyra år ideellt på Stockholms jazzfestival innan hon tog sig in i branschen 

(DMG Education, 2016, 13 oktober) och Emil Rossling Larsson från Blixten & Co arbetade i 

flera år gratis på en studentnation i Linköping som bokare (DMG Education, 2016, 25 

oktober). När du väl blir stor rullar det dock på rätt så bra, för agenterna handlar det om att 

skapa nätverk av kontakter (Ibid.), för artisterna innebär dock framgång att nya dörrar öppnas 

(P3, 2013, 7 oktober). Dj:n Axwell framhöll i P3:s Kronologen att när framgången väl var ett 

faktum, så tycktes marknadsföringen sköta sig själv (P3, 2013, 16 juni). Samtidigt finns det en 

logik inom skivbolagen enligt Den Svenska Björnstammen som i Musikguidens reportageserie 

hävdar att; går det bra får artisten mycket resurser och uppmärksamhet men går det dåligt 

hamnar de långt ner i hierarkin (Jönsson, 2015, 9 juni). Eller som Mona Agahi från 

musikförlaget RMV Publishings sa i intervjun med Musikbranschpodden (DMG Education, 

2017, 1 mars): 
 

’’När du är stor är det inte så svårt, det är innan som man måste kämpa’’    
 

Situationen för dagens artister framstår som tuff. Indiebandet The Radio Department ger 

uttryck för föreställningen om att det är tufft till en början. I en intervju med Musikguiden 

beskriver en av bandmedlemmar att han vid ett tillfälle inte hade råd med en vinterjacka, trots 

att bandet strax innan dess hade fått skivkontrakt och nått framgångar med sitt album 

(Jönsson, 2015, 11 augusti). Även Den Svenska Björnstammen betonar i programserien att de 

har ett sparsamt leverne. I intervju nämner de att de knappt har pengar i slutet av månaden och 

att de använder kläder tills de slitits ut. De pengar som bandet tjänar använder de främst till att 

kunna ägna sig åt det kreativa skapandet (Jönsson, 2015, 11 augusti). Frilansmusikern Cajsa 

Siik som också medverkat i Musikguidens serie och som sålt synk till tv-serier såsom 

Criminal Minds, menar att det gjort det möjligt för henne att finansiera sina egna skivsläpp. 

Siik framhåller även att det bidragit till att marknadsföra hennes egen musik (Jönsson, 2015, 4 

augusti).  
 

Inom rockgenren finns det däremot en norm av att lägga pengar på musiken. Det har 

redogjorts i ett av Musikguidens avsnitt, där rockgenren presenteras som knappt påverkad av 

digitaliseringens framfart. Skivförsäljningen inom rocken har exempelvis gått i motsatt 

riktning jämfört med branschen i sin helhet, vilket förklaras med att hårdrocksfansens 

identitet är stark kopplad till ett samlarbeteende. Samtidigt är det riskabelt att prata pengar 
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inom hårdrocksgenren - när bandet Metallica stämde Napster visade bandet att de prioriterade 

pengar framför fansen. Sanna Nordström som forskat om hårdrockskulturen säger i avsnittet 

att lägga pengar på hårdrocken visar alltså att fansen är dedikerade eller äkta, men att tjäna 

pengar på hårdrocken är något fult. Det är en ekvation som inte går ihop och lösningen blir att 

inte prata om pengar (Jönsson, 2015, 23 juni). 
 

Även om få musiker vill tala om pengar har dock förutsättningarna för att tjäna pengar på 

musiken förändrats under 2000-talet. Den Svenska Björnstammen fick utbetalningar av 

Spotify på mellan 200 000 - 250 000 kronor per halvår efter att de släppt sitt senaste album 

(Jönsson, 2015, 11 augusti). Dessutom har antalet artister som ställt sig positiva till Spotify 

ökat efter att fler användare börjat betala för premiumtjänsten. Lika positiva är också 

skivbolagen, som numera kan tjäna stora pengar på backkatalogen enligt Musikguiden 

(Jönsson, 2015, 7 juli). Även från indiebolagens sida har Spotifys bemötts positivt, Kalle 

Jonsson på skivbolaget Data Airlines som medverkat i ett avsnitt i Musikguidens serie, menar 

att musiktjänsten i dagsläget står för lite mindre än hälften av bolagets omsättning, och att 

utbetalningarna ökat successivt i samband med att fler betalat för tjänsten. Jonsson är därmed 

positiv (Ibid).  
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5.0 Tre nivåer av förutsättningar  
	
Nedanstående avsnitt presenterar en analys av insamlad data utifrån den teoretiska 

referensram som presenterats. Analysen kommer att göras på en samhällsnivå, 

organisationsnivå och individnivå. Samhällsnivån analyserar musikbranschen som fält utifrån 

maktförhållanden kopplade till kulturell produktion och fältets position i dagens samhälle. 

Organisationsnivån analyserar musikbranschens struktur som fält, hur krisen under 2000-talet 

har påverkat denna och hur agenter inom fältet uppnår legitimitet. Individnivån tar sist upp 

framväxten av konstnärsrollen idag och hur detta relateras till konstnärens habitus samt hur 

förhållandet mellan kulturellt och ekonomiskt kapital påverkar deras habitus.  

  

5.1 Samhällsnivå 
	
Krisen under 00-talet blev brytpunkten för hur musikbranschen som fält definieras. Bourdieu 

menar att varje fält har en position inom the field of power, som består av ekonomiska och 

politiska maktfaktorer (Bourdieu, 1993b s. 164). Kulturekonomin illustrerar hur dessa 

maktfaktorer påtvingat kulturfältet en marknadsdiskurs (Köping, Lantz & Stenström, 2008 s. 

85) som även kan observeras inom musikfältet. Ett exempel på detta är regeringens 

musikexportpris som syftar till att uppmärksamma artister som bidragit till den svenska 

exporten samt Sverigebilden utomlands. Krisen under 00-talet kan dock inte betraktas som 

orsakad av maktfaktorer från the field of power. Det är istället en extern faktor, 

digitaliseringen som har bidragit till denna uttalade kris och förskjutningar inom fältet. 

Digitaliseringen kan ses som en teknologisk faktor, snarare än en politisk eller ekonomisk 

som inte endast har påverkat musikfältet utan hur vi konsumerar och kommunicerar världen 

över. Digitaliseringens påverkan på musikfältet har lett till ett hårdare klimat med större 

konkurrens men även öppnat upp marknaden eller vad som ofta nämns som en 

demokratisering av branschen. Vilket har skapat nya affärsmöjligheter och förstärkt den 

rådande marknadsdiskursen.  
  

Grunden till varför digitaliseringen blev så förödande för den existerande strukturen av 

musikfältet är problematiken med fildelning. Denna nya extremsport var främst förödande för 

skivbolagens affärsmodell och för att hantera denna utveckling försökte skivbolagen ta hjälp 

av den politiska makten. Då skivbolagen hade haft sin blomstringstid under 90-talet på samma 

gång som näringsliv och kultur sammanfördes i politiken fick musikbranschen majorbolag en 

större maktposition inom the field of power. När denna nya tillväxtekonomi sedan rasade 
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kunde skivbolagen skapa incitament för att den politiska makten behövde ingripa. 

Skivbolagen bedrev på egen hand en häxjakt på enstaka fildelare och uppmärksammade 

därmed det hål som fanns i lagen när det kom till fildelning. Detta ledde till en 

lobbyverksamhet som resulterade i ett lagförslag 2005. Skivbolagen använde därmed sitt 

inflytande i the field of power för att sätta igång politiska interventioner. Denna kamp om att 

återfå kontrollen över det ekonomiska kapitalet inom fältet förstärkte, vad som redan var en 

existerande logik bland skivbolagen, att förnekandet av den ekonomiska logiken inte hade 

bäring för dem. En ytterligare aspekt av digitaliseringen är att den öppnade marknaden för 

nya affärsmodeller och aktörer. Dessa aktörer skulle kunna och har påverkat skivbolagens 

dominerande roll som representanter för den sociala världen inom fältet, en kamp om 

symboliskt och ekonomiskt kapital. Jakten på fildelare kan därmed även tolkas som en jakt på 

att hålla nya, konkurrerande aktörer ute från fältet.  
  

Trots att krisen i musikbranschen inte utlöstes av maktfaktorer inom the field of power 

betyder inte detta att dessa faktorer är verkningslösa. När det kommer till den politiska 

makten i koppling till kulturekonomin talas det enligt Köping ofta om målstyrning och 

kontroll (Köping, Lantz & Stenström, 2008 s. 85). Big data har öppnat upp för möjligheten att 

lättare kontrollera och styra verksamheten efter vad som fungerar publikmässigt. Något som 

även kan förenas med en ökad kommersialisering av fältet där företagstänkandet inom 

organisationerna stärks ytterligare. Även efter krisen så fortsätter marknadsdiskursen att vinna 

större makt inom musikfältet. Rapporten, Musikbranschen i siffror pekar på detta då den 

redogör för branschens ekonomiska utveckling, eller med andra ord tillväxt.  
  

5.2 Organisationsnivå 
	
Aktörernas förutsättningar inom musikbranschen idag kan utläsas ur hur de bemött vad som 

kallats för krisen. När det kommer till skivbolagen kan det observeras att fokus inom 

organisationerna har förflyttats från skivdistribution till marknadsföring. Skivbolagen har 

numera döpt om sig till musikbolag, då de inte längre arbetar med endast ett medium. 

Tidigare har skivbolagen legitimerat sin position inom fältet genom skivförsäljning och 

främst majorbolagen har ackumulerat ett stort symboliskt kapital inom detta område 

(Bourdieu, 1985 s. 724). När skivförsäljningen stagnerade och då majorbolagen fick dålig PR 

efter sin häxjakt på fildelare behövde det symboliska kapitalet förvaltas genom nya 

affärsstrategier. Detta har resulterat i att skivbolagen idag blivit allt mer av en PR-byrå som 
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arbetar med olika former av marknadsföring och kreativa koncept. Majorbolagens legitimitet 

skulle dock kunna ifrågasättas då marknadsföring och PR inte är specifika kompetenser inom 

musikfältet utan är kompetenser som det finns behov av i stort sett alla fält. För att göra denna 

nya affärsinriktning legitim inom fältet kan skivbolagen förlita sig på kärnan av det 

kulturekonomiska fältet, förnekandet av den ekonomiska logiken (Bourdieu, 1993b s. 164). 

Dess förmåga att förvalta det kulturella kapitalet inom en marknad gör att skivbolagen kan 

särskilja sig från andra aktörer inom marknadsföring och kontrollerar därmed vilka som får 

vara del av fältet. Artisternas image och varumärke blir något som särskiljer sig från andra 

former av varumärken. Skivbolagen kan, så länge de innehar ett stort symboliskt kapital 

forma fältet och vilka som släpps in eller stängs ute, en form av symboliskt våld (Oakes, 

Townley & Cooper, 1998 s. 271). Detta kan exemplifieras med att de största majorbolagen 

köpte aktier i Spotify innan deras etablering, vilket legitimerade Spotifys intåg på marknaden 

men även garanterade att skivbolagen hade en möjlighet att forma villkoren för Spotifys 

position inom fältet.  
  

Idag har Spotify intagit en dominerande position inom musikfältet. Det går inte att beskriva 

hur Spotify har påverkats av förändringarna efter krisen, organisationen är snarare en 

konsekvens av krisen. Då Spotify har förändrat sättet som svenskar konsumerar musik har de 

även ändrat förutsättningarna inom fältet. Musiken är mer lättillgänglig, både när det kommer 

till distribution och konsumtion. Vilket innebär en rörelse mot storskalig produktion där det är 

viktigt att snabbt omvandla alla former av kapital till ekonomiskt kapital (Oakes, Townley & 

Cooper, 1998 s. 277- 278). Något som Spotify inte lyckades så väl med i början till många 

artisters missnöje, men med ett ökat antal av premiumanvändare har dock denna trend vänt. 

Förnekandet av den ekonomiska logiken, som är så central för kulturfältet (Bourdieu, 1993b s. 

164), har aldrig varit relevant inom denna diskussion. Detta kommer med risker som 

artisterna bakom Tidal fick uppleva personligen, när de stämplades som giriga kapitalister. 

Spotifys legitimitet har alltså ifrågasatts många gånger men de har i sitt försvar framställt sig 

själva som lösningen på ett problem som påverkat hela branschen, illegal fildelning. De 

framställer sig som frälsaren i en mörk tid och har därmed genererat symboliskt kapital från 

marknad och publik.  
  

I och med digitaliseringen har det skapats nya möjligheter till att bygga affärsmodeller utifrån 

big data. Skivbolagen kan med hjälp av Spotify generera data om publiken. Denna kunskap 

skulle kunna jämföras med den instrumentella rationalitet som Lantz beskriver i avseendet 
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kulturekonomi (Köping, Lantz & Stenström 2008 s. 85). Big data gör det möjligt för 

skivbolagen att styra sin verksamhet ännu mer effektivt efter kundens önskemål. Detta 

innebär även att jakten på talanger och lyckade koncept inte blir lika slumpmässigt. Den 

intuitiva delen av att upptäcka nya artister blir istället kalkylerande och rationellt. Ett exempel 

på detta skulle kunna vara den uppsjö av talangshower som visas på TV idag, där den som får 

mest publikröster är den som anses hålla högst kvalitet. Publikrösterna blir big data och 

makten inom trons cirkel av att konsekrera en konstnär förskjuts från agenten till publiken 

(Bourdieu, 1993a s. 160-162). Artisternas konsekrationsmakt har dock inte försvagats utan 

snarare förstärkts. Varumärkessamarbeten är ett exempel på en kommersiell arena där det 

blivit allt mer accepterat för artister att tjäna pengar. Det viktiga är dock att göra detta med 

integritet, artisterna satsar sitt varumärke eller sitt symboliska kapital för att konsekrera en 

produkt. De kan inte helt vika för den ekonomiska logiken då det går emot logiken för fältet 

(Bourdieu, 1993b s. 164).  
  

Diskussionen om att musikbranschen har demokratiseras tyder på att artisternas maktposition 

inom fältet blivit mer betydande. Mer fokus läggs på artistens tillfredsställelse inom 

organisationerna och transparens blir allt viktigare. Organisationerna blir allt mer beroende av 

artisterna och måste därmed vårda dessa förhållanden. Dessa förskjutningar av 

maktförhållanden gör att fältet tycks vara i gungning. DiMaggio & Powell anser att 

definitionen av ett institutionaliserat fält görs genom; att öka interaktionen mellan 

organisationerna inom ett fält, att definiera tydliga hierarkiska strukturer, ett ökat 

informationsflöde och en konsensus om att vissa organisationer tillhör samma fält (1983 s. 

148). Vi kan se att interaktionerna mellan organisationerna i fältet ökat då få organisationer 

kan stå på egna ben i dagens klimat. Vi kan även observera att ett ökat informationsflöde skett 

då transparensen mellan organisation och artist blivit allt större. Även transparensen mellan 

artist och publik har blivit större i och med att sociala medier har skapat en direkt länk mellan 

publik och artist. Detta tyder på att vissa effekter av digitaliseringen stärkt musikbranschen 

som fält men det finns även faktorer som tyder på att fältet befinner sig i en turbulent tid. De 

hierarkiska strukturerna tycks inte längre vara lika definitiva och vilka organisationer som 

tillhör fältet känns inte längre lika självklart.  

5.3 Individnivå 
	
Historien kring konstnären och konstbegreppet visar hur de nuvarande tankarna kring 

konstnärens autonomitet och genialitet är en relativt ny idé. I och med modernismen växte 
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dock ett avantgarde av artister fram som skulle vara nyskapande, banbrytande och på gränsen 

till gudomliga. Detta nya konstbegrepp förde med sig en form av autonomi där upphovsrätten 

blev en allt mer väsentlig fråga. I och med krisen blev fildelningskulturen allt vanligare och 

upphovsmannens rätt till ersättning att blev en allt mer central fråga. Jakten på fildelare och 

lobbying för striktare upphovsrättslagar lade fokus på musikens originalitet. Håkan Hellström 

är en musiker som har anklagats för att inte vara tillräckligt originell och för att “stjäla” från 

andra. Han anser dock att det är naturligt för musiker att låna och influeras av andra, något 

som historiskt sett inte är något nytt. Fildelningsjakten kan ses som en katalysator som 

förstärkte en redan existerande föreställning om att konstnärskapet ska vara något originellt 

och autonomt. Originalitet etablerades som en integrerad aspekt av artistens identitet och blev 

därmed en del av artistens habitus (Oakes, Townley & Cooper, 1998 s. 261). Att betecknas 

som en “riktig” konstnär blir viktigt för ackumulerandet av symboliskt kapital (Bourdieu, 

1985 s. 724). Detta habitus tycks dock ifrågasättas av artisterna inom den kommersiella delen 

av musikbranschen. Tove Lo menar att popmusiken är minst lika beroende av känslor och en 

konstnärlig process som andra genres. Hip-hop genren som växt fram under de senare 

årtiondena visar också på denna tendens. Hiphopmusiken byggde framförallt under 90-talet på 

samplad musik, något som inte ifrågasatts inom branschen. Upphovsrätten står dock i vägen 

för detta sätt att skapa musik då samplingrättigheterna blir alldeles för dyra. Här kan alltså en 

kamp om möjligheten att klassificera vad som kännetecknar en artist och gör den legitim 

observeras inom artistens habitus (Bourdieu, 1993a s. 298).   
  

Demokratiseringen av musikfältet eller snarare digitalisering har bidragit till att allt fler 

artister kan stå på egna ben. Det är möjligt för oetablerade artister att producera och 

distribuera sin egen musik genom hemmastudios och digitala kanaler. Detta visar hur rörelsen 

mot ett konstnärligt entreprenörskap stärks ytterligare efter krisen (Köping, Lantz & 

Stenström 2008, s. 88). Demokratiseringen har dock lett till ett större brus som artisterna 

måste ta sig igenom vilket kräver större fokus på image i bland annat sociala medier. Svenska 

Björnstammen är ett exempel på hur detta entreprenörskap kan se ut då de driver ett eget 

företag. Men frågan är om detta entreprenörskap är vad artisterna vill, eller dras de in i ett 

ofrivilligt företagande som Karlsson och Lekvall hävdar (2002 s. 8)? Alla organisationer 

kring artisten tycks ha som huvudsakligt syfte att stötta artisten så att de kan fokusera på sitt 

skapande. Är det möjligt för en ensam artist, till skillnad mot Svenska Björnstammen som 

består av flera medlemmar, att driva hela produktionsapparaten kring sitt skapande själv utan 

att det påverkar självaste skapandet? Ekonomiska resurser är också en relevant fråga. Cajsa 
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Siik beskriver hur hennes synk-intäkter ger henne möjligheten att fokusera mer på hennes 

egen musik. Bourdieu hävdar att artisten identifierar sig själv genom lidande och ett 

förnekande av den ekonomiska logiken (Bourdieu, 1993b s. 169), något som kan beskrivas 

som stereotypen av den svältande konstnären (Baumol & Bowen, 1965 s. 495). När allt fler 

artister går in i eget företagande kan denna logik dock inte leva kvar. För om företaget ska bli 

stort eller överleva krävs masspridning, vinst och popularisering (Bourdieu, 1993a s. 216- 

217). Bland stora delar av publikkulturen lever dock fortfarande bilden av den svältande 

konstnären kvar. Inom genres som hårdrocken finns en paradoxal logik där det är legitimt att 

spendera pengar på hårdrocken men inte att tjäna pengar på den. Detta bekräftar teorin om att 

fältet består av två konkurrerande logiker, den ekonomiska och den kulturella (Karlsson & 

Lekvall, 2002, s. 9). I och med den ekonomiska logikens allt större dominans och 

marknadsdiskursens intåg genom begrepp som export och tillväxtfaktor blir det allt svårare 

för artister att balansera på denna knivsegg.   
  

En ytterligare del av vad som tycks vara självaste fältets habitus är att gratisarbete förutsätts 

för att kunna nå till toppen. Joppe Pilgren ser det som en självklarhet att popartister arbetar 

gratis i början av sin karriär, han nämner till och med att noll kronor skulle vara ett gage, 

vilket antyder att det finns ett instrumentellt värde i livespelningen. Även agenter inom fältet 

talar om att de arbetat gratis under någon tid i sin karriär för att kunna bredda sitt 

kontaktnätverk. Det tycks handla om att det finns en tid då artister som agenter måste bygga 

sitt symboliska kapital för att kunna ta sig in i fältet (Bourdieu, 1985 s. 724). Det symboliska 

kapitalet som kommer av att kämpa kan således betraktas som en inträdesavgift till 

musikbranschen.  
  



	 41	

6.0 Slutdiskussion  
	
Krisen som svepte genom musikbranschen kan inte ses som en konsekvens av varken 

politiska eller ekonomiska maktfaktorer. Istället är det en extern faktor som förändrat 

förutsättningarna för fältet radikalt. Det gäller för de olika aktörerna att anpassa sig till denna 

utveckling. Något som skivbolagen tillslut verkat ha insett nu när de ändrat sin affärsmodell. 

Spotifys dominerande position inom fältet innebär att det finns nya regler att förhålla sig till. 

Då Spotify ändrat sättet som musik distribueras och konsumeras har detta lett till ökad 

produktion och den ekonomiska logiken vinner allt mer mark. Termer som tillväxt och export 

visar oss att marknadsdiskursen blir allt mer aktuell inom fältet. Detta gör det även möjligt för 

artisterna att tjäna pengar på nya sätt och de blir mer fria att arbeta tillsammans med 

kommersiella varumärken. De tycks dock som att det finns en konflikt mellan publikens 

uppfattning av musikbranschen och vad som faktiskt sker inom branschen. I och med 

publikens ökande inflytande blir detta allt mer problematiskt. Var går gränsen för kulturellt 

skapande som är oberoende av ekonomiska villkor idag? Inom äldre genres som hårdrock, 

klassisk musik etcetera lever de gamla idealen kring skapande och förnekandet av 

ekonomiska värden kvar. Vi anser dock att det inom nyare genres som pop och electro inte är 

lika fult att tjäna pengar. I och med att det blir allt svårare att generera pengar och många 

måste ge sig in i ett entreprenörskap så känns den naturliga utvecklingen gå mot att kontrasten 

mellan det ekonomiska och det kulturella löses upp. Det är dock viktigt att den kulturella 

delen av fältet inte helt försvinner, då det är en grundförutsättning för den skapande 

processen. Dagen då musik börjar skrivas efter datorkoder och självaste känslan ignoreras 

kommer nog musikbranschen att gå i graven.   
  

Trots att digitaliseringen ofta framställts som något förödande för musikbranschen så är det 

den lilla aktören som kommer ut segrande. Artisterna har fått mer makt att påverka igen 

och musikbolagen har tvingats att arbeta mer transparent gentemot sina artister. Det läckande 

sållet inom musikbranschen kan dock ses som livemusiken där intäkterna fördelas extremt 

ojämnt mellan stora och mindre artister. Kan det vara så att även denna del av branschen 

måste försättas i kris för att det ska skapas en jämvikt mellan artist och agent? Joppe Pilgrens 

åsikt om att noll kronor också är ett gage visar att det finns en lång väg att gå för musiker som 

ska kunna tjäna en vettig lön på livespelningar. Kanske kan framtidens VR konserter innebära 

att konsertarrangören blir en mellanhand som inte behövs? Konserterna blir billigare att 

producera och når även ut till flera. Detta är endast spekulationer men vi väntar med spänning 

på vad de nästa innovativa affärsmodellerna blir i denna rörliga bransch.    
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6.1 Vidare forskning 
	
När vi skrev denna uppsats upptäckte vi några olika ämnen som skulle ha kunnat redogöras 

för och analyserats djupare. Ett sådant är självaste kulturen kring fildelning som växte då 

nätpirater var som vanligast. Vår uppfattning av denna kultur är det skapades ett nytt fält med 

sin egen logik och hierarkiska strukturer. Medlemmar i kulturen liknande nätverken kring 

fildelning med drogkarteller och det fanns stränga regler om att fildelningen inte skulle ske 

efter ekonomisk vinst. Logiken för fältet tycks ha varit att symboliskt kapital stod över 

ekonomiskt, något som kan liknas med kulturfältet. Denna kultur eller fält hade varit 

intressant att titta närmre på och gräva djupare i för att förstå kopplingarna mellan vad 

fildelarna kallar för en extremsport och kultursektorn.  
  

En annan aspekt som vi medvetet lämnat ut på grund av brist på tid och för att begränsa 

uppsatsen omfång är jämställdhetsfrågan. Vi vet sedan tidigare att det finns mycket att önska 

när det kommer till jämställdhet i musikbranschen vilket även lyftes upp i podcastavsnittet 

med Mona Agahi i Musikbranschpodden. Jämställdhet är en brännande fråga både när det 

kommer till artist och agentnivå. En intressant synvinkel skulle kunna vara att titta hur 

företagskulturen i kulturföretag påverkats av framväxten av konstnärsrollen samt 

konstbegreppet när det kommer till jämställdhetsaspekter. Framväxten av det kreativa geniet 

och mästerverket ledde förmodligen till begränsningar i definitionen av vilka som passar in i 

dessa ramar. Hur dessa idéer lever kvar idag skulle dock kunna vara intressant att undersöka. 

Dessa idéer rymdes dock inte inom spannet för denna uppsats och vi lämnar dessa tankar för 

vidare kontemplation.  
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Bilaga- Avsnittsförteckning  
 
Musikguiden följer pengarna 
Avsnitt 1. Den Svenska Björnstammens ekonomi 

Det handlar om ett framgångsrikt svenskt band som för att klara sin ekonomi i stort sett är 

självförsörjande (Jönsson, 2015, 9 juni).  

Avsnitt 2. Youtubestjärnorna som täljer guld 

Det handlar om två coverartister på Youtube som tjänar gott med pengar, och varifrån dessa 

pengar kommer (Jönsson, 2015, 16 juni).  

Avsnitt 3. Hårdrockens superstabila ekonomi 

Undersöker om hårdrocksgenren särskiljer sig när det kommer till ekonomisk stabilitet inom 

musikbranschen (Jönsson, 2015, 23 juni).  

Avsnitt 4. Vad kostar en sampling? 

Förklarar processen bakom att sampla låtar (Jönsson, 2015, 30 juni).  

Avsnitt 5. Streamingen- ett nytt sätt att lyssna och tjäna pengar 

Detta avsnitt förklarar varför musikstreaming inte endast är ett nytt sätt att lyssna på musik 

utan förändrar hela den ekonomiska modellen (Jönsson, 2015, 7 juli).   

Avsnitt 6. Varumärken, samarbeten och konsten att sälja 

Behandlar ämnet varumärken, hur en artist kan kombinera sitt varumärke med ett 

kommersiellt (Jönsson, 2015, 14 juli).   

Avsnitt 7. Piraterna 

Undersöker den hett debatterade frågan om gratis nedladdning som blev populärt på mitten av 

00-talet (Jönsson, 2015, 21 juli).   

Avsnitt 8. Levande musik  

Livespelningar har idag blivit den största intäktskällan för musiker, men hur mycket tjänar en 

musiker på en livespelning? (Jönsson, 2015, 28 juli). 

Avsnitt 9. Den nya musiken på tv 

Beskriver hur tv serier väljer ut sin musik och hur artister kan tjäna pengar på att sälja sin 

musik till tv (Jönsson, 2015, 4 augusti).   

Avsnitt 10. The Radio Dept vs. Labrador Records 

Följer ett bands juridiska tvister med sitt skivbolag och hur detta påverkat bandet samt deras 

musik (Jönsson, 2015, 11 augusti).   
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Musikbranschpodden 
 

1. Anna Moore, PR & Artistcoach. 

2. Joakim Johansson, det globala skivbolaget Universal Music Groups General Manager 

& Marketing Director. 

3. Mona Agahi, Co-founder och General Manager på det nya musikförlaget RVM 

Publishing. 

4. Emil Rossling Larsson, agent från bokningsbolaget Blixten & Co.  

5. Ellen Kvarby, Head of Creative och A&R på skivbolaget Sony Music.  

Kronologen 
 

1. Håkan Hellström 

2. Veronica Maggio 

3. Laleh 

4. Axwell 

5. Tove Lo 

 

 

 

	
 

 

 


