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Sammanfattning

Detta sjdlvstindiga arbete handlar om att hitta forklaringar till hur det konstnérliga
innehallet i ett samarbete mellan musikproducent och artist kan komma att paverkas
av den digitala musikmarknaden. Undersokningen visar att den digitala
musikmarknaden har lett till en stor 6kning av musikkonsumtionen i virlden men
eftersom tillgéngligheten dr stor dr konkurrensen hard for musikproducenter,
sarskilt fristdende. Genom att ha ett funktionellt samarbete kan musikproducenter
och artister skapa musik som &r hallbart pa marknaden. En ldngsiktig l0sning dr
ocksa att stora och mindre oberoende bolag samarbetar i distribueringen av musik.
Undersokningen gjordes som en kvalitativ studie genom intervjuer av tre personer
som &r aktiva i musikbranschen. Den konstnérliga delen av arbetet presenteras av
en poplét jag producerat i ett samarbete.

Sokord:
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1. Inledning och Bakgrund

Ordet musikproduktion vécker olika associationer hos méinniskor. Den stereotypa bilden av en
musikproducent kan man séga har definierats som den skickliga killen med ett stort analogt
mixerbord framfor sig, tekniskt och musikaliskt kompetent och anstdlld pa ett bolag. Men
verkligheten ser sen ndgra ar tillbaka annorlunda ut. Teknologin har forenklats och gétt dver
alltmer 1 mjukvara och numera kan man fa lika bra resultat kvalitetsméssigt i hemmastudion
som pé en bekostad studio pé ett skivbolag. Antalet kvinnliga musikproducenter har ocksé okat.
Det finns yrkesutbildningar som ger kunskap om ljudteknik, latskrivning, mixning och
branschkunskap men de praktiska erfarenheterna i musikproduktion &r de man ldr sig mest utav.
Musikindustrin &r ju dven i stdndig utveckling. For att hélla sig uppdaterad kan man lisa i
magasin, forum och artiklar pd nétet om allt som ror teknik, var musiken spelas och var den kan
spridas. Den sociala kompetensen och formagan att anvinda sig av den digitala
musikmarknaden anser jag dr otroligt viktigt for den fristdende musikproducenten.

Mitt intresse for att skriva populdrmusik har natt en ny fas dar jag stéller mig ganska objektivt
till skapandet. Tidigare har jag haft en mer personlig relation till latskrivandet och darmed
arbetsprocessen. Det var inte tillrickligt effektivt och jag kunde inte bestimma mig sé latt for
hur jag ville att det skulle lata. Idag skriver jag en 14t pé kortare tid och bestimmer sedan om
den ér vird att fortsétta pd. Utan att forbise det musikaliska innehéllet under arbetsprocessen
vill jag fokusera mer pa att kénslan i laten ska vara dkta. Det kan borja med en melodi eller ett
beat som ger inspiration till ljud och texter och sedan arrangerar och mixar jag detta i
musikprogrammet Logic. Jag skriver oftast latarna sjdlv men stravar desto mer att forverkliga
produkten i samarbete med andra, 1 ett sa kallat produktionsteam. Samarbeten har sina for- och
nackdelar men det har visat sig att i manga lyckade latprojekt dr fler musikproducenter
inblandade. Jag har haft erfarenheter av att samarbeten har saknat en tredje eller fjirde person i
ett projekt for att forenkla en arbetsprocess. Oftast dr det sé att ndr tva personer arbetar kreativt
kan de litt fastna och liknande projektarbeten i vilket foretag som helst behovs det fler
kompetenser eller perspektiv for att kunna ga vidare. Det har vickt funderingar hos mig om vad
det dr for typ av samarbete som fungerar for att det konstndrliga innehallet ska bli s& bra som
mojligt.

Den konstnirliga delen av arbetet redovisas 1 form av en popldt som producerats i ett samarbete
med en annan musikproducent. Vi var bara tvé i produktionsarbetet men fick rad frén en
musikproduktionsldrare som hade rollen som tredje part.

Pa grund av stdndiga uppdateringar i musikmarknaden skapas en bade hetsig men dven
gynnande arbetsklimat for musikproducenter. For att sysselsdtta sig professionellt med musik
mdste man veta hur man séljer in sig. Vad ar tanken bakom att en musikproducent samarbetar



med en viss artist, vilken dr mélgruppen, vilket sound vill man uttrycka sig med och vilka ar
forutsittningarna for framtida samarbeten? Sédana diskussioner brukar tas upp pa event som
Stim Music Expo (https://www.stim.se/sv/musikskapare/stim-music-expo) dir musikskapare i
alla slags genre samlas. Dir stills det frigor om hur man féar ut en lat och vad som é&r viktigt for
att ett samarbete mellan musikproducent och artist kan fungera. Men eftersom sddana events ér
sponsrade dr dven foreldsningarna nagorlunda styrda och da litar jag mer pd kéllor frén
personliga méten.

2. Litteraturgenomgang

Litteraturen jag har valt dr The art of music production — the theory and practice av R.J.
Burgess som ger en bred beskrivning av musikproduktion inom mestadels
populdrmusikkulturen. Avhandlingen musikproduktion med fordinderliga verktyg — en
pedagogisk utmaning skriven av J.O. Gullo berér musikproduktion och media ur ett
pedagogiskt perspektiv. Musikproduktion &r ett ganska nytt &mne i forskningsvarlden men med
hjélp av den valda litteraturen hittar jag beskrivningar om klassifikationer och funktioner i
musikproduktionssamarbeten. I examensarbetet fran produkt till tjdnst (2013) skriven av
Djordjevic & Khosravi tolkar jag den digitala musikmarknaden ur ett samhallsperspektiv.

Foljande blir en genomgang av den digitala musikanvidndningen och definieringar kring
musikproduktion och musikproducenten.

2.1 Musikkonsumtion och digitalisering

Teknologisk utveckling, internet, lagar och regleringar, attityder och véirderingar har medfort ett
paradigmskifte i musikindustrin. Det gav stora ekonomiska forluster. Forut kopte vi CD-skivor
och idag anvénder vi oss alltmer av nedladdningstjénster och prenumerationstjénster till
formanliga priser. Djordjevic & Khosravi (2013) hdvdar att 6vergangen till en digitaliserad
affarsmarknad har skapat nya incitament i musikbranschen. Skivbolagen har minskat sina
kostnader for produktionen, nya marknadskanaler for distribution hittas samtidigt som
efterfragan av musiken 6kar med hjélp av internet. Inkomsten fran den digitala
musiknedladdningen &r en forsdljning som beror pa kontraktet mellan producent och bolag och
inte en licens, till skillnad frdn STIM (Sveriges Tonséttares Internationella Musikbyrd) dér ett
avtal krivs for att en upphovsman kan fa betalt. Det positiva som sker &r att riskerna for illegal
nedladdning minskar men internets genombrott hojer &ven konkurrensnivan pd utdvarna och
leverantorerna. Forut hade endast de storre bolagen makt dver tillverkningen och
marknadsforingen och idag kan den fristdende musikproducenten skapa och distribuera allt frén



sin dator hemifrén. De sociala medierna har spelat en stor roll for produktens distribution och
existens.

Medier ér, i vid bemérkelse, kanaler for att dverfora information. I min text har jag anvint
begreppet media i sammanhanget multimedia dir flera oberoende kommunikationskanaler som
ljud och bild anvénds samtidigt. Det mediet som har kommit att utvecklas mest ér interaktiv
media dir anvindaren kan delta aktivt genom att styra eller dndra ett forlopp som till exempel 1
ett datorspel. Anvindarna har i det sammanhanget mer makt i den digitala varlden. Internet har
utvecklats till ett effektivt distributionssystem for medieinnehdll och med det har
musiktjinsterna Spotify, Wimp, iTunes, Google Play och YouTube tillkommit.

Ny internetstatistik visar att andelen internetanvindare som betalar for att lyssna pa musik har
okat fran 15 procent 2011 till 38 procent 2014. Okningen ir stor bland unga.(Andersson, 2014)

Det svenskédgda bolaget Spotify har tagit sig till toppen av den marknadsledande
stromningstjdnsten genom att bygga upp en affarsmodell som fokuserar pa att dra till sig och
vinna tillbaka intresset fran bade digitala musikélskare och skivbolagen. Det genererar intikter
till distributdrer och leverantorer. Pa Spotifys hemsida stér det att de har betalat ut tvé biljoner
dollar i1 royalties till musikbolag och distributérer i ar.
(https://news.spotify.com/se?s=royalties&submit=Search) En royalty innebir oftast en
fortlopande utbetalning av erséttningar som utgar som procent pa t.ex. skivbolagets eller
distributdrens intdkter fran forsdljning. Ménga artister har klagat pa att intdkterna har varit laga
vilket Spotify svarar med att hela utvecklingen har tagit tid och har énda visat en positiv
uppatgaende kurva. De strivar efter att hoja intékterna, ge artister mdojligheter att marknadsfora
sig sjdlva och fa kontakt med sina fans.

De som anvénder musiktjansten WiMP (www.wimpmusic.se) anser att utbudet pd latar ar det
viktigaste elementet nir det kommer till valet av en betaltjdnst. En stor del virdesitter dven
ljudkvaliteten. WiMP har anvént sig av en annan marknadsforingsmodell med hjélp av
Facebook och Instagram for att skapa kommunikationskanalerna och pé sa sitt komma nérmre
konsumenten pa ett mera personligt plan. Man hittar en specifik malgrupp som man riktar sig
mot med hjilp av reklam. Det kan till exempel vara via en facebook-sida med gemensamma
ndmnare hos anvidndarna. Detta har visat sig vara effektivt hos den éldre publiken (35 ar och
uppat) pd WiMP medan Spotify vinder sig mer mot en yngre publik. (Djordjevic & Khosravi,
2013)

En alldeles ny musikvideotjinst (2014) med reklamfti tillgdng har lanserats hos videotjénsten
och videogemenskapen YouTube. Tjinsten kallas for YouTube Music Key och rullar tills vidare
1 testversion i ndgra europeiska ldnder med en ménatlig introduktionsabbonemang pa 7,99
USA-dollar, motsvarande 59 kronor. Den blir en stark konkurrent numera mot musiktjénster
som Spotify, Pandora, Apple och andra. (Chapman, 2014) YouTube kommer att samarbeta med
de bolag som haéller i 95 procent av musikindustrin och hoppas att prenumerationer kommer bli



héllbart for den nya konsumtionen. eMarketer uppskattar en vinst pa 7, 2 biljoner USA-dollar 1
annonsintékter dér hilften kommer att ga till Google-service som ér YouTubes partner.

Om jag vill sprida min 14t via en musiktjinst, méste jag vara medveten om hur jag nér ut till
konsumenten bade ljudmaissigt och visuellt och ddrmed vilken kategori jag hamnar i. Laten gér
igenom fa stadier och nér konsumenten nistan direkt. Att ha den enkla tillgangen som
musikproducent innebir att jag dr musikmarknaden eftersom jag bidrar med nagot. A andra
sidan &r det konsumenten som dr musikmarknaden eftersom den véljer om jag ska bli lyssnad
pa.

Hellming (2008) skriver om begreppet prosumtion” som &r en stark global trend dir
konsumenten &r en slags medproducent av varan. Ordet &r en kombination av produktion och
konsumtion vilket innebér att som konsumenter gor vi mer én att bara konsumera, vi hjilper
dven till med produktionen genom att sjilva vilja utforande, modell och funktion. Ménniskan
idag &r vdlinformerad och sitter hogre krav pa varor och tjdnster. Denna trend hénger ihop med
det postmoderna synséttet ddr ménniskan har individualiserade virderingar. Med teknikens
framsteg Okar exponeringen av musik och ddrmed konsumtionen.

En musikprodukt dr av immateriell karaktir som exempelvis ett varumérke och inte en fysisk
vara. For att musikbranschen ska kunna kompensera for den materiella bristen erbjuder den mer
personliga kommunikationsfunktioner s som sociala medier for att ge produkten ett hogre
vérde. For att 6ka fortroendet hos potentiella kopare som forlitar sig pa information fran sina
personliga kretsar erbjuder musikleverantdren mer édn bara musik. Den erbjuder ett varumirke.

Hur ser detta ut frdn samhéllets perspektiv? Distribution, marknadsforing, PR och tillverkning —
som i allt hdgre grad ersétts av digital media — &r inte langre lika starkt kontrollerat av oligopol.
Ett oligopol dr en marknadsform som kénnetecknas av att antalet séljforetag pd marknaden ar
litet och att det dmsesidiga beroendet mellan dessa dr stort. Pa oligopolmarknader ér
produkterna vanligen heterogena eftersom produktdifferentiering &r ett viktigt
konkurrensmedel. (Nationalencyklopedin, 1994, sid 417).

Det betyder i sin tur att musikproducenter som atar sig entreprenad har mojlighet att kridva och
utveckla tillgdngar pa samma sétt som sjélvstiandiga eller sa kallade independent filmbolag gor.
I kombination av konstnérlighet, teknisk skicklighet och afférssinnet att hitta rétt artist kan den
fristdende musikproducenten ha en langvarig verksamhet. Producenten méste bygga sitt eget
varumirke. Burgess (2013) forklarar att oberoende produktionsbolag ingér avtal med artister
och distribuerar sitt material via de storre produktionsbolagen. Pa sd sétt behover
musikproducenterna enbart tinka pa det kreativa arbetet. Hellming (2008) skriver att
musikbranschen blir svardverskadlig och mer svardefinierbar dir hobbyskapare helt ovéntat
kan f4 stora framgéngar. I handboken Musikjuridik av Stannow, Akerberg och Hillerstrém
(2008) beskrivs de smé produktionsbolagen som talangjdgare t storre bolag och dr onekligen
nyskapande och kreativa pa musikomradet.



Sammanfattningsvis ér vi pa vig mot ett musiksamhélle med prenumerationer och streaming
som ger mer makt dver tillgdngligheten hos musikanvédndare och det konsumeras mer. Den
fristdende musikproducentens existens beror pad den digitala varldens villkor enligt dessa kéllor.

2.2 Musikproducenten

Min resa som latskrivare och musikproducent borjade for fem ar sedan pé
musikproduktionsutbildningen pd Kulturama. Med en klassisk bakgrund som pianist och
korsangare hade jag vildigt lite kunskaper i hantverket, 1 hur man skapar populdrmusik. Dock
hade jag en bra kinsla och visste vad som mer eller mindre kunde utgdra en hit”. De flesta
musikproducenter har som autodidakter kommit langt med ytterst lite kunskaper i musikteori
eftersom det 1 helhet handlar om att gestalta en kénsla. Det kan verka oréttvist att fa ett snabbt
musikaliskt resultat fastin man inte behover 6va pa ett visst instrument. Faktum ar att de
musikproducenter som ldgger ned ménga timmar och raderar och reviderar mycket av sitt
material lyckas mer. Idag ar konkurrensen hardare eftersom musiklyssnaren forvéntar sig hog
ljudkvalitet, igenkdnnbara melodier och texter fast med originalitet i latarna.

Enligt ESDA (The European Sound Directors Association) har begreppet musikproducent
definierats som foljande: "Music Producer 'means the individual person or legal entity whose
principal role it is to direct and supervise the creative aspects involved in making a sound
recording or otherwise is responsible for the first fixation of a performance or collection of
performances. (Also known as “producer’, ‘sound director’, "studio producer’ and ‘record
producer’. (Gulls, 2010)

Att vara en etablerad musikproducent idag &r otroligt svért, men inte omdjligt med dagens
forenklade verktyg. Alla aspekter av yrket dr inte alltid konstnérliga utan det finns en del
administrativt arbete. Malet hos en producent kan vara att hamna pa topplistan (exempelvis
Billboard), lyfta fram en artist eller sl& igenom med ett eget sound i ett album. Producentens
roll &r att se 6ver helheten. Folk soker sig till den typ av ledarroll hos producenter som passar
de och hittar det som fungerar i sammanhanget. Producentrollen liknar ldraren i ett klassrum
som ska skapa forutsittningar for larande och eget reflekterande. Producenten &r oftast hjarnan
bakom maskineriet och méste ligga nagra steg fore och det vilar darfor ett stort ansvar pa en
musikproducent. (Burgess, 2013)

Ledarskap dr en viktig aspekt av musikproduktionsyrket generellt. Det ligger sjdlvfallet i de
praktiska erfarenheterna och vad du vill fa ut av en produktion. En definition av Peter
Northouse lyder ”Leadership is a process whereby an individual influences a group of
individuals to achieve a common goal”. I Leadership that gets Results (2000) av Daniel



Goleman bendmns sex stycken typ av ledarskap: Visiondrt, Coachande, Samforstdiende,
Demokratisk, Trendsdttande och Kommenderande.

Framgéngsrika producenter som har styrt sina band och artister pa olika sétt och anvént flera
taktiker for att uppna ett mal. En typ av ledarskap som kan anses hart kan istillet ge goda
resultat i en produktion. I storre bolag dér det ror sig om stora summor pengar ar
ledarskapsformaga av stor betydelse hos en producent. Om du arbetar med att véiigleda och
bygga upp en artist dr det bra att anvénda sig av en coachande och samforstaende
ledarskapsteknik. Det beror sjdlvklart pd hur pass sjélvstindig artisten dr annars ar en mer
kommenderande, d.v.s. diktatorisk teknik anpassad for att styra artisten exakt.

Burgess (2013) talar om musikproducenters klassifikationer och kategoriseringar, funktionella
roller i ett samarbete, vanligtvis hur man arbetar i skivbolag. Han har himtat kéllor fran
etablerade musikproducenter som Quincy Jones, Timbaland, George Martin m.fl. som beréttar
hur det kreativa arbetet vanligtvis dr fordelat. Det ér ett dldre och konventionellt tink men
underldttar nir man ska vélja rétt person till ratt uppdrag. Klassifikationerna antyder inte
hierarki for det finns ingen “’bésta” typ av producent. Olika artister och projekt har olika behov
och den bésta producenten &r i sddant fall den som uppfyller dessa pé bésta sétt. Forutom
funktionaliteter dr bakgrunden viktig for ett bra samarbete i musikproduktion. En del
producenter bdrjar som musiker, ljudtekniker, artister eller arrangdrer innan de tar klivet till att
bli producenter.

Burgess (2013) hiavdar att gemensamma nidmnare sdsom dvning, genre, plats, prisfragor, egen
studio och metoder &r nyckeln till framgéngsrikt produktionsteam. I teamet kan du ha
producenter som har salt en hit, som &r mer tekniskt belagda, en som dger studion, ndgon som
arbetar deltid eller programmerar allt i sin dator, sin DAW (Digital Audio Workstation). Fast
beroende pd i vilket ssmmanhang producenten arbetar dr det en komplexitet i sig att na
optimala resultat med en lat och en artist. Vikten ligger i hur producenten oavsett bakgrund
fungerar ihop med artisten, materialet och studiomiljon. Funktionaliteter dr det som i ldnga
loppet blir avgdrande for framgéngen bakom hit material. I ett produktionsteam finns
exempelvis en musikproducent som skriver all material men behdver ha négon att testa sina
idéer med. Eventuellt behovs en tredje person som spelar in och arbetar med musikerna och
artisterna. Nedan har jag i korta drag sammanfattat funktionaliteter (”functional typologies” pa
engelska) som Burgess (2013) beskriver.

Artisten: Den som dr varumarket, produkten, det vill sdga producerar sig sjdlva. Ett ként
exempel dr Stevie Wonder.

Kreatoren: P4 engelska kallad author. Denne har en storre del 1 arbetet bade musikaliskt och
tekniskt och foljer trenden starkt. Det 4r den typen av producenter som passar ithop med artister
som inte skriver sin musik sjdlva eller jobbar ocksd med en co-writer. Kreatéren har stor
kapacitet att skriva och producera materialet sjdlv men arbetar vildigt bra i team. Kreatdren
behover jobba ihop med ndgon som kan kolla pd den stora ljudbilden och en annan som tar
hand om affdarerna. Lauren Christy frdn Matrix Studion séger att en hit inte har en specifik



genre utan det 4r mycket enkelt den ritta melodin, rétta texten som formedlar en kénsla. Simon
Cowell ndmner att Max Martin i ett samarbete forsoker forsta artisten han skriver for. Pa sa sétt
hittas kemin i sdngen. Dessutom raderar han manga idéer i ldten tills det blir som han ténkt sig.

Co-producern: Det dr den andra producenten som gynnar produktionsarbetet. Denne har oftast
en musiker eller ljudtekniker-bakgrund och underléttar produktionsarbetet. Det dr darfor bra att
ge co-producenten ett specifikt omrade att jobba med. Arbetet kan rora sig en del bakom
artistens sound inom tekniska omréden vilket gor en underléttnad for artisten men d& méste
artisten vara hart drivande sjdlv. Co-producenten bygger en langvarig 16sning och arbetar
mestadels sjilv.

Samarbetaren: Denne har en roll i att skriva och arrangera ihop med kreatdren som en extra
bandmedlem och pé engelska kallas det for ’collaborative producer”. Det positiva i att ha en till
producent som man delar idéer med &r att rollerna kan skifta, producenterna turas om hur
mycket plats de tar i arbetet eller organiserar ledarskapet. Det ligger i intresset att lyfta upp
artistens identitet och dérfor dr samarbetaren en bra del 1 det kreativa flodet.

Entreprendren: Ger forutsittningar for att produktionen blir av och har da oftast inte en
konstnérlig roll men maste forstd sig pa musiken.

Mentorn: Den som man konsulterar med géllande artistens karriér och helheten i ett projekt.

Man ska vélja sina samarbetare med omsorg om ett produktionsteam ska fungera bra. Vissa
musikproducenter foredrar dirfor att arbeta helt sjdlva och &r otroligt skickliga. Max Martin och
Benny Blanco dr exempel p&d musikproducenter som vill ha totalt kommando 6ver produktionen
for att de ar perfektionister.

Gull6 (2010) har i sin avhandling format en tredimensionell modell for vilka strategier
musikproducenten dtar i musikproduktionen.

Han hévdar att en mgjlig kélla till problem nér man arbetar med en produktion &r att olika
deltagare kan ha olika uppfattningar om vad som &r produktionens syfte. Da kan modellen vara
till hjélp for att konkretisera vad som &r mélet och vilka strategier produktionens deltagare kan
enas om att arbeta efter. Modellen dr uppdelad i tre delar: Musikproduktionskaraktér, strategi
och funktion.

1. Musikproduktionen &r av tvé slag: Den ena dr mer dokumenterande som t.ex. att fainga en
realistisk ljudbild av en live inspelning. Det krévs noga utvald teknisk utrustning, skicklighet
for att aterskapa den verkliga klangen och ljudet.

Den andra dr av produktionskaraktér dar egentligen producenten sjélv illustrerar en vision av en
verklighet. Mélet dr att det klingande resultatet dr sd bra som mojligt dér alla medel é&r tillatna.
Populdrmusiken idag &r oftast av produktionskaraktar.



2. Musikproducentstrategi: Det finns olika strategier for hur man arbetar, d4 man kan vara
végledande och forstirkande eller dirigerande och drivande. Om man arbetar med en
forstiarkande strategi har man musiken och artisten som viktigaste mélet. De dirigerande
strategierna handlar om att producenten driver sina egna intentioner i en produktion. Da &r
sangare och musiker utbytbara och medel for produktionsmal.

3. Musikproducentfunktion: En producent kan antingen vara aktiv och nirvarande eller passiv
under sjdlva produktionsarbetet. Den aktive producenten séger sig sjélvt beskriver den som é&r
med i produktionsprocessen. Den passive &r inte pd plats men skapar forutséttningar for
musikproduktionen som andra genomfor. Det kallas ocksa for att vara exekutiv producent.

Skillnaden mellan Gullds modell och Burgess funktionaliteter &r i vilket ssammanhang
musikproducenten befinner sig i. Om man ar en mycket erfaren musikproducent vet man vilken
typ av ledarroll som krévs beroende pa artisten eller musikerna. Man bor sdledes veta hur aktiv
man valjer att vara for att projektet ska uppna bist resultat. En musikprodukt som ér av
dokumenterad karaktdr kan vara en live inspelning av ett band i studion. D4 dr forarbetet
mycket viktigare én efterarbetet i postproduktionen och kréaver tekniska kunskaper.

I ett produktionsteam kan rollerna komma att skifta ocksé. Burgess (2013) nimner ett exempel
pa ett produktionsteam med tre latskrivare: Lauren Christy, Stock och Aitken frdn The Matrix
studion. En av dem sitter med en gitarr i handen, den andra med en bok och penna och den
tredje framfor inspelningsutrustningen. De kan ta 6ver varandras omraden och &r som en person
med tre huvuden.

Har avslutas min litteraturgenomgéng av den digitala musikmarknaden och beskrivning av
musikproducenten i korta drag. Min undersokning kommer inte att ge en bred beskrivning av
hur alla fristdende musikproducenter arbetar men snarare en ingang till en instillning som
behover tas med i framtiden.

3. Syfte

Syftet med det sjilvstindiga arbetet ar att undersoka hur den digitala musikmarknaden péverkar
det konstnirliga innehallet som kommer fram i samarbeten mellan musikproducenter och
artister. Den digitala musikmarknaden ar beroende av bade musikskapare och konsumenter. Jag
vill undersdka hur en musikproducent i samarbeten med artister gér tillviga for att nd ut med
musiken.



4. Metod

Jag har valt att gora en kvalitativ studie med intervjuer. Undersdkningen baseras pa hur jag
tolkar kunskapen fran studien och litteraturen.

For att fdnga en uppfattning av arbetsverkligheten och samarbeten mellan fristdende
musikproducenter och artister anvinder jag mig av semistrukturerade intervjuer som
datainsamlingsmetod. Det innebdr att jag utgér fran fraigeomraden snarare én exakta, detaljerade
fragor. Forskningsprocessen i min studie dr induktiv vilket innebér att jag utifran data och
teorier kommer fram till en forklaring. (Patel & Davidson, 2003)

Jag har valt att intervjua tva fristdende musikproducenter och en projektledare fran en
musikorganisation. Skélet till varfor jag valt dessa personer ar for att fa ett bredare perspektiv
pa svaren utifrdn deras yrken, profiler och expertis. Att kunna klarldgga de begrepp och
fenomen som ror den digitala musikmarknaden och samarbeten i musikproduktion.

GenomfGrandet av studien blev en aning tidsforskjutet. Intervjuerna gjordes vid tre olika
tillfallen. Den forsta intervjun var kort och gjordes i oktober méanad. Processen frén att ha
kontaktat de andra tva informanterna till att méta dem var otroligt effektiv trots den hektiska
tiden pa dret, i mitten av november ménad. Jag valde att filma dem istéllet for att ta en
ljudinspelning vilket kan komma att ha paverkat deras svar, men de verkade bekvima med det.
Videoinspelningen gav mig dock en rikare upplevelse av mdtena. I den forsta intervjun valde
jag att stdlla fragor som ska ge bestimda svar, dven kallat standardisering. I de tva andra hade
jag ocksa tva-tre frdgor som jag utgick efter men 14t informanterna utveckla det vidare. Nir jag
inte spelade in kunde véra samtal utvecklas vidare och bli mer personliga vilket i sin tur
ldimnade intryck pd min undersokning. Intervjuerna har transkriberats och redovisas i form av
tematiska sammanfattningar.

Jag har i det konstnirliga arbetet samlat in data om hur samarbetet fungerar mellan mig och en
annan musikproducent.

Jag kommer i foljande kapitel att redogdra vad som framkommit genom intervjuerna med de tre
informanterna som deltagit i undersdkningen. Jag aterger en kort beskrivning av deras
bakgrund.



5.1 Intervju med projektledare

Jag intervjuade Ida-Lee Brandel som dr projektledare och administrator hos Musikforldggarna
(www.smff.se). Vi sdgs pa Stim Music Expo eventet och jag var hennes praktikant under min
studietid pd Kulturama. Hennes deltagande 1 min undersékning hade jag ténkt skulle ge mig ett
objektivt stillningstagande till diskussionen.

Mina tvé fragor var:
1. Hur arbetar latskrivare och producenter idag for att lyckas?
2. Vem ér den typiske musikkonsumenten?

1) Ida-Lee arbetar inte direkt med latskrivare och producenter men har en erfarenhet inom
distribution och marknadsforing i musikbranschen. Hon ger mer ett perspektiv pa hur man ser
pa kreatorerna utifrdn deras verksamhet. Som svar pa forsta frigan svarade hon att ”Det
viktigaste dr ju naturligtvis att man kan hantverket men ocksa att man &r pé rétt plats pa ratt
tillfalle.”

Hon forklarade att si kallade co-writes (kollaborativa skrivanden) ddr man tréffas fler personer
och skriver antingen pa uppdrag, for ett sdrskilt syfte eller bara for att skriva for att fa fram
material har lange varit aktuellt. Det handlar om en rad andra tillfélligheter ocksa, som att jobba
med rétt personer pd ritt plats pa ritt tillfille. Genom att samarbeta med folk som kanske &r
bittre dn du eller kan tillfora andra synvinklar pa arbetsprocessen gor att du sjilv utvecklas som
kompositor och latskrivare. Hon betonar naturligtvis vikten av att kunskapen om hur branschen
fungerar ger goda forutséttningar for att placera sig i rétt tillfdlle. Det dr darfor viktigt att
vigleda musikproduktionselever rétt i musikbranschfragor.

2) Pa den andra frdgan svarade Ida-Lee att konsumenten kan styra mycket mer dver sitt
konsumerande medan det forut fanns sé kallade ”Gate keepers” som bestdmde vad som skulle
spelas pa TV, radio med mera. Konsumenten kan sjédlv paverka mycket mer pé nétet och hitta
saker man vill lyssna pa. Ur ett mer musikbranschperspektiv s dr det létt att hitta fans men
ganska svért att hoja sig fran att vara allmént gillad till att verkligen sld igenom. Att kunna
forsorja sig pd musiken har blivit svarare.
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5.2 Intervjuer med tva fristaende musikproducenter

Jag later informanterna Erik och Micke forbli anonyma i denna rapport och har behandlat
underlaget konfidentiellt eftersom informanternas identiteter inte har ndgon betydelse for
resultatet. De fann mitt &mne intressant och ville darfor stélla upp och bidra med deras
erfarenheter och synpunkter som fristdende musikproducenter. De dr bada i 30 ars &lder och har
goda kunskaper, enligt min tolkning av musikbranschen. De producerar olika typ av musik och
har olika malgrupper de riktar sig mot.

Erik, artist, producent, entreprendr

Som 16 arig sangare arbetade han sig uppat med olika spelningar som han fakturerade. Efter
spelningar pd Wallmans och Golden Hits blev han uppméarksammad av Sony Music och skrev
kontrakt med dem &r 2009. Erik om skillnaden pa att vara frilans och ’signad”:

I underhallningsbranschen ska man vara bred och kunna manga saker”.
I skivbranschen ska man vara smal och tydlig, ha en nisch. Folk behover
kunna placera dig.”

Erik blev fristdende producent och artist nir han limnade Sony Music 2011. Fér mig var hans
fall intressant for att ta reda pd hur han integrerade entreprendrskapet i sin roll som artist.

Han hévdar att det langsiktiga tdnket som bolag hade forut inte finns kvar pd samma sétt som
nér han var aktuell. Det &r oklart om det &r pa vég tillbaka. Skivbolag arbetar pa sddant sétt att
de satsar hart pd en artist men den cykeln kan vara ganska kort. Nér det har gatt ett ar sd har det
kommit nya artister att satsa pd. Melodifestivalartister, idolfinalister, artister fran TV
programmet “’sd mycket battre” dr exempelvis sdkra kort for de stora bolagen att satsa pa.

Erik trodde att han kunde luta sig tillbaka nér han fick kontraktet, men det ska man aldrig géra
sdger han. Man ska alltid jobba som om inget dr sékert vilket manga artister &r medvetna om
idag. Med Sony sléppte han ett album, var med i Melodifestivalen och kom pa 5:e plats. Men
han tyckte att det gick trogt och kénde att han behdvde jobba mer sjélv. En singel sldpptes i
radio P4 pa C listan vilket innebér att laten spelas tva - tre gdnger i veckan. Han var trétt pa
artistkontraktet med Sony och valde dérfor att sldppa dem. Innan Sony hade han redan bolaget
Tilia Records som han hade startat.

Erik har gjort mycket ’co writes” (samarbeten i latskrivning) pa senaste tiden och intar en
véldigt flexibel roll i ett samarbete. Hans frémsta roll &r att sjunga och har dérfoér behov av
musiker och tekniker som han hyr in efter behov. Han samarbetar gérna med musiker som
“omvandlar tankar till verklighet”. Senaste skivan han skapade var med exempelvis Sven
Lindvall pa bas, Bengan Andersson pa trummor och Johan Radén pa gitarr. Han satsar pa
akustiska uppsittningar eftersom han gillar att arbeta i samarbeten nir det inte handlar om
musikproduktion utan om sjidlva musiken. Erik papekade inte ndgon specifik roll som refererar
till Burgess funktionaliteter i ett samarbete men han séger att alla processer dr viktiga for sig.

11



Det ér vedertaget att han har som producent sista ordet i produktionsarbetet.

Som affdrsman i projekt gér han en riskbedomning p& hur mycket allt kommer att 16na sig. Den
senaste skivan kostade 100 000 kr att géra och var virt investeringen eftersom det later ékta.
Eriks langsiktiga mal i sin verksamhet 4r att omvandla sitt bolag till AB i och med att han
signerar artister. Hans verksamhet kommer att besta av tva delar och hos bolagsverket innebar
det att man har en bifirma under samma organisationsnummer. Den ena verksamheten dr hans
eget artisteri och den andra dér han arbetar med andra artister, som pé ett skivbolag.

Parallellt med detta vill han &ven starta en verksamhet med multimedia som syfte dér han
arbetar med webb och grafik. Hans senaste tvd skivomslag har han designat sjdlv och kan
anvinda den kunskapen till att designa andras skivomslag. Han anser att man som oberoende
musikproducent méste gora flera saker idag. Han vill fortsdtta silja egna CD-skivor i framtiden.

Micke, musikproducent, DJ

Micke ér en fristdende musikproducent och har spelat ute som DJ 1 22 &r. Han har fétt med tva
latar pd iTunes topplistorna med artisterna Cheerie och Alex Araya. Jag har varit nyfiken pd hur
dessa samarbeten har gatt till for att det skulle lyckas. Han beréttar att han tillsammans med
Cherie bygger laten ihop fran grunden dir hon har en text eller melodi och han gor
produktionen och sen kommer de med olika infallsvinklar utefter tiden som de jobbar. Alex har
en fardig text och melodi som Micke direkt bygger laten ifran eftersom han forstir kénslan nér
han sjunger. Micke kan ocksa vilja att producera ndgon lat som artisterna far skriva ”top line”
pa och pé sadant sétt ga vidare.

Micke sdger att han har haft tur med personkemin i samarbetet, att det varit létt att komma
overens. Man behdver inte sdga s& mycket utan det flyter pa som att man liser av varandra. Kan
det bero pd att han dr synkroniserad med personerna? Att han helt enkelt 4r bra pa det han gor
eller forstar sig pa médnniskor s att han kan leda in projektet pa ritt spér eller sig sjélv pa rétt
spar?

Micke om hur han arbetar i ett samarbete:

ja, det ar svart att sdga.. assd, skulle jag {4 betalt for produktioner. Om vi sdger att jag far
50 000 for nan 14t, d& kanske jag tar 6ver dnnu mer fOr att jag far betalt for mitt jobb och
jag méste styra liksom. Men nu nér man jobbar kanske lite mer independent med olika
namn sd.. det dr lite 50/50. Jag later l4tarna tala for sig sjdlva... innehdllet i ldtarna méste
formedla nanting. Och kénner jag att den hér laten gér at det hér hallet dé foljer jag
egentligen bara med laten. Jag producerar men jag foljer med sjdlva kénslan bara. Sa
egentligen kanske jag bara sdger till nér det inte funkar. Isafall.

Micke hivdar dven att man inte ska f6lja marknaden helt och hallet utan gora det du tror pa.
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Nej, sahdr, vi foljer inga trender. Ska du f6lja du trender s kommer du aldrig egentligen,
inom situationstecken, aldrig kunna vara érlig mot dig sjélv. For att du foljer hela
tiden marknaden. Marknaden séger at dig vad du ska gora.

Men en bakgrund som DJ har Micke formanen att veta vad som fungerar i den stérre massan
nér han producerar musik. Han vet att en publik kdnner av nér det finns en kénsla i laten, en
tanke bakom och det kommer alltid att tas emot vare sig det dr en storre eller mindre massa.

Det som skiljer bra producenter frdn mindre bra ér att kunna folja
en intuition, en kénsla. Om det inte &r ndgon budget sé har jag
storre frihet.

Intervjun leds vidare in pa temat budgetfrdga. Det &r skillnad att ga in i ett projekt som
sjalvstindig gentemot att vara anstélld. Det som dé dr avgdrande for Micke ér att hans kénsla
ska finnas med i slutproduktionen nir han gar in i ett konstnirligt samarbete och tanker fran
entreprenodrperspektivet. Annars 16nar det sig inte om han inte far betalt for det. Den andra
faktorn ar att den han samarbetar med kan ge ett langsiktigt resultat. Laten som skapas kan
exempelvis kdpas loss av ett skivbolag eller sé kan bolaget kdpa en produktion av honom.
Micke om Spotify:

Det hiar med Spotify och Wimp, och allt vad det nu kan vara, det kan vara liksom
Google och Youtube och dem hér. Jag &r for hela den saken.. Nu finns det si pass
manga tjanster s att vi kan f4 mer betalt. Det jag inte tycker om, om man vinder pa
det, dr att det har blivit slit och slang. den hér Spotify generationen. Det kommer en
ny lat som kan vara hur stor som helst. Den kan do pa en vecka! For att allting finns
tillgdngligt nu och nu. Vilket blir ocksd att det kommer ut s& pass mycket skit for
att folk maste fylla nya hél, hela tiden, konstant.

Vidare pratade Micke och jag om gamla latar som héller och tog upp Michael Jackons “Billie
Jean” som ett exempel eftersom det dr en tidlos 14t. De album som producerades aren efter blev
mer styrda av skivbolagen och han hdvdar att man inte minns de lika starkt. Han sticker ut
hakan och séger att de latarna inte dr lika bra. Skélet till att Michael Jackson var en stor artist
var for att marknaden sdg annorlunda ut da. Skivbolagen som EDM som stér f6r house och
dance musik sldpper 10-20 latar per vecka for att de kénner att de méste fylla pa. Micke tycker
att det blir en ond spiral av det. Om man istéllet skulle sakta ner och slippa mer langlivat
material skulle det vara béttre. Musiktjansterna kan bli mer langlivade om man tanker langlivat
musikmaissigt.
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Micke om instdllningen till musikskapandet:
Det ar just den grejen att du méste tinka om. Du gor inte musik for att tjana
pengar. Du gdr musik for att formedla nénting. Om du tjénar pengar, om du
tjdnar bra pengar pa det sa dr det en jattevilkommen bonus. Men du far inte tinka
sé att nu ska jag borja jobba med musik for att jag ska f& in miljoner. Det funkar
inte sd..De som dr stora och har blivit stora &r de som verkligen brinner for det.
Och har jobbat i ménga, ménga ar och ldgger sin sjil i det.

Ett exempel pa hur man skulle tdnka langsiktigt dr att det producerade materialet kan halla i ett
ar eller kanske fem &r. Materialet kan gdras om 1 fler versioner, exempelvis unplugged”, med
strakar eller piano med mera.

Skulle inte Spotify eller Youtube eller nénting finnas da skulle inte den mentaliteten
vara dér for da skulle man g4 till skivaffarren och lidngta efter att kdpa den hér skivan
och sen skulle man lyssna sonder den i typ ett halvar.

Jag skulle vilja sdga s&hir, det ar s paradoxalt for att folk &r s& mycket, mycket mer
medvetna men lika mycket &t andra héllet, om inte mer, omedvetna. For det dr sa
mycket och det finns s& ménga tjdnster, aterigen. Sa att de &r omedvetna om vad saker
och ting egentligen innebr.

6. Resultatet av samarbete i musikproduktion

I samarbeten med andra musiker och latskrivare har jag stindigt l4rt mig nya saker och format
egna teorier utifran erfarenheterna. Eftersom upplevelsen av musik &r subjektiv hamnar man i
situationer ddr parterna inte forstar varandra, inte dr pad samma vagldngd eller har precis samma
kénsla for hur nagot ska lata. Perspektiv och personkemi har visat sig vara viktigt nér jag gatt in
1 ett samarbete och dr avgdrande for det konstnérliga resultatet.

Den konstnarliga delen av detta sjédlvstindiga arbete presenteras av en lat jag skrivit sjélv och
sjunger i. Den heter Wake me up och bar musikgenren pop med inslag av r'n’b. Under terminen
har jag haft handledning i latskrivning av min musikproduktionsldrare Juhani Hemmild. En
grundprincip jag lart mig under hans handledning dr att om l4tar ska uppskattas av en storre
massa ér enkelhet och repetition viktigt att tdnka pa eftersom hjarnan omedvetet soker efter
monster vid nya intryck. Det dr véldigt subjektivt att definiera men melodier och rosten
kommer forst i prioriteringen. Det ger grunden for ett bra arrangemang som sedan ger goda
forutséttningar till en bra mix.

”A song needs to be captivating and it has to be relate-able.” (Benny Blanco, citerad i Gullo,
2010)
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I en arbetsprocess av en lat maste du kunna stimulera bdde den logiska och kreativa
hjérnhalvan. Efter bearbetningar i bdde text och melodi borjade laten fa en form, en helhet. Nar
jag spelade upp laten som da saknade komplett arrangering pd en musikproduktionslektion fick
Viktor Renberg i min klass en bra kénsla for den. Jag hade dven idéer for en av hans
produktioner sd vi bestimde oss for att samarbeta och hjdlpa varandra. Samarbetet med Viktor
hade ett naturligt flyt nir vi arrangerade och producerade Wake me up. Laten &r tacksam for sin
enkelhet och kan arrangeras pa flera sétt men vi var rétt duktiga pa att satta tydliga ramar.

Forst diskuterade vi hur laten skulle kunna lyftas genom att framhéva dess viktigaste element.
Sedan bestdmde vi oss for vilka typ av riff och fardiga loopar vi ville ha. Nir vi hittade svinget
kom vi rétt snabbt fram till hur slutresultatet skulle vara och lade upp delmalen for det. Vi har
olika styrkor och bakgrunder och kunde komplettera varandras kunskaper i arbetsprocessen.
Enligt Gullds modell arbetade vi med en forstirkande strategi och turades om i rollerna som co-
producer eller collaborative producer. Vi hade en forstaelse och 6verenskommelse kring
harmoniseringen och jobbade mer pa att framhéva olika rytmiska aspekter dn klangmaéssiga.

Laten &r av produktionskaraktér, vi programmerade alltsd fardiga ljud som é&r
mjukvarusamplingar. Sdnginsatsen &r viktig i en poplat och darfor dr en av producentens
framsta uppgifter att skapa ett bra arrangemang som passar rostens frekvenser. Erfarenheten av
det hédr samarbetet har ldrt mig att med mycket kunskaper i hantverket och tdlamod i att lata
skapandet styra processen kan man arbeta pa mycket enklare sétt. Resultatet ar tillfredstdllande
och arbetsprocessen var desto mer ndjesfullt. Jag dr dock medveten om att kreativa processer
kraver ménga misslyckanden innan de ater faller pé plats.

7. Diskussion

I det hér kapitlet redogdr jag vad som lyfts fram i intervjuerna utifran begreppen
musikproduktionsroller, entreprendrskap och konsumtion. Det fanns en strdvan i intervjun att
koppla till de teorier och begrepp jag fann i litteraturen. Validiteten av undersdkningen grundar
sig pa resultatet av intervjuerna. Det tog tid att tolka intervjuerna och svaren var inte de jag
hade forvéntat mig men véckte funderingar hos mig som i sin tur var positivt.

7.1 Det konstnarliga vardet

For att lyckas och stanna kvar pa musikmarknaden méste du ha material som é&r hallbart. I
samarbeten mellan musikproducent och artist finns forutom att ha ett gemensamt musikaliskt
sprék en plan for hur parterna ska gynna varandra. Kommer deras ’sound” att halla? Finns det
tydliga mél i projektet? Det visar sig att langlivat material dr det tinket man maste ha trots
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hetsen kring tillgdngligheten pa marknaden.En generell teori ér att den kommersiella sidan av
det konstnarliga produktionsarbetet pdverkas av marknadsméssiga hénseenden.
Forutsittningarna kan se olika ut beroende pa musikstil men i popkulturvérlden &r det sa.
Musikproduktion handlar dock véldigt mycket om hur man gestaltar musiken. Det konstnérliga
vérdet i musiken beror pa en drlighet mot sin kreativitet, att inte bara folja trender.

Micke anser att musiktjinster och tillgidngligheten for all sorts musik har gjort att musiken inte
ar lika héllbar som forut dd marknaden sdg annorlunda ut. Det konstnérliga virdet har minskat
allteftersom tillgéngligheten och exponeringen av musiken har dkat och istdllet bara fyller en
massa hal. Ida-Lee menar istdllet att lyckad konstnérlighet beror pa tillfalligheter, en
medvetenhet om sin musikaliska identitet och god kunskap om musikbranschen. Jag héller med
Ida-Lee om att man behdver vara informerad om branschen eftersom man inte snubblar ldngre
pa nagot bananskal som leder dig ndgonvart. Jag tror pa att hart arbete leder dig dit du vill.
Musikskaparen skapar sin egen mojlighet eller tillfallighet till att bli upptéckt. Daremot ska
man lyssna mycket pa feedback och kunna ta kritik. Det har hjilpt mig att blir béttre men ocksa
lita pa egna beslut som kommer med erfarenheter.

7.2 Entreprenorskap

Bilden av att musikindustrin har &ndrat vanor hos musikanvédndarna delades av informanterna.
Diremot hade de olika uppfattningar om hur konsumtionen av musik kommer att utvecklas.
Numera finns det inte Gate keepers som talar om vilken musik som ska spelas och nér vilket
det dr en otrolig frihet for musikanvdndaren.Det ligger inte ldngre i skivbolagens hdnder att
styra ndr musiken ska goras tillgénglig for publiken. Det dr viktigt for musikleverantdren att
skapa ett starkt varuméirke for att 6ka fortroendet hos kunderna eftersom potentiella kopare
forlitar sig pa information fran sina personliga kretsar.

Erik tar avstdnd fran den digitala végen och vill sidlja CD-skivor. Hur kommer det att ga for
hans verksamhet? Hans musikprodukt dr av dokumenterad karaktér vilket innebér att han spelar
in riktiga instrument och anvinder sig inte av fardiga ljud. Det kanske finns en malgrupp for
honom som gillar att dga en pataglig vara med en framsida. Diar kommer multimedia-
verksamheten in i bilden. Det dr ett modernt tdnk i framtiden men ser ut att vara mycket arbete.
Var kommer fokusen att ligga? Kommer han liksom skivbolagens tink att nischa in sig i en
genre eller ska han testa och visa en bred musikalitet?

Begreppet prosumtion (en kombination utav ordet produktion och konsumtion) fir en annan
betydelse i Eriks fall. Konsumenterna nas genom det dldre, konventionella séttet. Om Erik ar
aktiv i1 sociala medier kanske hans konsumenter far bestimma hur hans omslag kan se ut etc.

Hos manga framgéngsrika entreprendrer finns riskvillighet och mod som tvé mycket viktiga

egenskaper, forutom god social kompetens. Foretagaren dr villig att verkligen satsa pa nagot
han eller hon tror pa, och har uthallighet att jobba hért for det. (Hellming, 2008)
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Micke har en annan slags frihet i att styra 6ver sin produktion helt sjidlv och arbetar fokuserat
med en sangare. Han kanske inte har lika stora utgifter i produktionen men behdver forstirka
produkten med en bra marknadsforing. Skivbolag kan kdpa av produktioner av honom eller
kopa loss en lat. Ytterst handlar det inte om att tjina pengar pd musik utan att kunna férmedla
ndgot som kommer att halla 1inge. Min slutsats &r att de har olika strategier for hur de ska ga
tillviga. En vég &r lingre 4n den andra och dar spelar alla faktorer in sdsom genre, malgrupp,
typ av producent, arbetssitt etc.

7.3 Samarbete mellan producenter och artister

En aterkommande uppfattning om lyckade samarbeten &r att musikproducenter ska lyfta fram
en kénsla som uppstar i nuet. Formagan att samarbeta med andra &r otroligt viktigt for att
utvecklas eftersom man lér sig av varandra séger Ida-Lee. Micke uttrycker att han haft tur med
personkemin i sina samarbeten och Erik gillar att hans musiker omvandlar tankar till verklighet.

Informanterna nimnde inte nagot kring funktionaliteter i deras produktionssamarbeten. I
Mickes fall beror det pd hur man gér in i ett projekt, att budgeten spelar roll for hur arbetet ska
fordelas. Som fristdende med oberoende bolag behdver bidde Erik och Micke ha kontroll dver
helheten ifall det ska lona sig.

Samarbeten péverkas av hur bra en artist dr, om det finns langlivat material och huvudsakligen
om det finns nigonting i musiken man vill féormedla.

7.4 Stort bolag jamfort med sjalvstandigt bolag

Béde Micke och Erik talar om att man har mer frihet i produktionen nér man inte arbetar pa
stora eller sa kallade major” bolag. Blir det mer konstnirlig kvalitet i deras produktioner for att
de inte styrs av ett stort bolag? Topplistorna kan for viss del svara for det och att publiken
stannar kvar. Pa grund av digitaliseringen av musikmarknaden har skivbolag haft svért att satsa
pa en artist som exempelvis Erik och méste tydligen uppdatera publiken med nytt material for
att fa vinst. Som fristdende musikproducent med eget bolag ér verkligheten annorlunda mot att
vara anstdlld hos ett skivbolag. Du skoéter dina administrativa arbeten sjilv, marknadsfor dina
alster, uppdaterar teknisk utrustning m.m. Mojligheter f6r spridning och marknadsforing har
underlittats. Fristiende musikproducenter konkurrerar mot de storre bolagen med en egen
marknad men utnyttjar varandras maktpositioner ocksa.

Enligt Stannow m.f1.(2008) finns det sakallade studioproducentavtal pa marknaden som till stor
del liknar artistavtalen. Musikproducenternas deltagande i en inspelning motsvarar utovande av
musikverk och de har dédrmed rétt till ersattning av SAMI.
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8. Sammanfattande slutsatser

Efter slutford undersokning hade jag forvintat mig uppticka mer om arbetsprocessen i
samarbeten men &r positivt dverraskad att jag hittade litteratur som behandlade dessa @mnen.
Jag hade velat uppleva det mer praktiskt men det sjélvstindiga arbetet har gett mig en
forberedelse infor framtiden. All litteratur jag ldst har gett mig teoretisk kunskap men
intervjuerna gav mig snarare en tankestéllare. Vart dr vi pd vag?

En viktig ldxa man inte far glomma dr att musiken kommer inifrén och inte utifran. Till skillnad
fran vanliga produkter och tjdnster som marknaden paverkar (exempelvis utformning av
mobiltelefoner, datorer), sa dr nagot sa abstrakt som musik inte nagot som konsumenten
bestimmer utformningen av, utan den bestdms av artisten och den som skapar materialet.

Man maéste g tillbaka lite till tankeséttet att artisten far foljare och fans for dennes stil och
uttryck. Man kan inte skapa nagot bara for att blidka massan for da blir musiken inte heller
langvarig.

Resultaten fran intervjuerna och mina egna erfarenheter gav svar pa ett mer psykologiskt plan
och nir jag jamfor producenterna jag intervjuat fran mina egna erfarenheter sé ar det inte sd
olika i arbetsprocessen. De har mer erfarenhet av branschen men principerna dr samma nir man
samarbetar konstnarligt.

Att skapa sin grund som producent genom att arbeta med andra &r ett jattebra sétt att lara sig
nya saker men de flesta bolag eller artister kréver att du visar ndgot hogt kvalitativt sjdlv innan
du kastar dig ut. Jag hade en tanke om det dér forra dret, om hur mycket man maéste bevisa for
andra vad man kan. Men det handlar ju forst och frimst om att bevisa for sig sjdlv vart man
star, vad man dr vird for att kunna sdlja sig sjélv. Det krévs tid att bli proffs, man har hort
uttrycket att det kridvs 10 000 timmar fOr att bli expert. Det &r som att ldra sig ett instrument.

I framtiden kommer det inte vara lika stort att bli spelad pé radio. Det kommer att bli mindre
viktigt eftersom artisten sjélv har mer makt via sociala medier. YouTube och Spotify kan sprida
din musik néstan lika mycket. Jag tror pé att det maste finnas en balanserad fordelning i ett
samarbete med en hierarkisk medvetenhet. Nagon behdver vara mer ledare én de andra. Varje
producent kan sitt omrade bra och tillfor nagot till hela potten. Det dr viktigt med reflektion i ett
arbete ocksa. Jag kédnde att jag saknade den typ av rollférdelning i ett projekt férut. Man kan
inte vara bra pd allt, och det dr inte meningen tror jag heller. Men man ska vara véldigt sdker pa
sin sak och kunna dvertyga om att det man gor och kan &r bra. Nér personer i ett samarbete vet
vilka roller de har dr chanserna mindre att man hamnar i missforstand.

I exempel med duos som tillexempel Miriam Bryant och Viktor Hogberg som gjorde laten
”Push Play” behover bada parterna ta flera roller for ett effektivt arbete. Jag tror att om de inte
var sdkra pa sitt eget viarde och vad de vill uppna tillsammans skulle de inte vara lika
framgangsrika. I en situation dér du inte &r sdker pa nagot omrade ska du inte syssla med det.
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Innan du har lart dig, vilket du kanske gor forr eller senare, sa bor du fora 6ver det till nagon
annan som kan omrddet battre. Slutligen ar det enligt min &sikt effektivt med samarbeten och
ger en hallbar kreativ vinst.
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