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Abstract

Titel: De Nya Musikvaktmastarna — En studie av hur skivbolag och artister ska
kommunicera effektivast med musikbloggare

Forfattare: Niklas Axelsson och Damir Vojvodic

Kurs: Examensarbete i medie- och kommunikationsvetenskap.

Institution: Institutionen for journalistik, medier och kommunikation, Géteborgs
universitet

Termin: Hostterminen 2011

Handledare: Jakob Bjur

Sidantal: 33 Sidor inklusive bilaga

Antal ord: 9 251

Syfte: Syftet med denna studie ar att ta reda pa hur en musikbloggare tanker och
fungerar kring nyhetsvardering.

Metod: Kvalitativa mail och telefonintervjuer

Material: Fyra mail och telefonintervjuer med utvalda svenska musikbloggare som har
stor foljarskara.

Nyckelord: Musikblogg, Nyhetsvardering, Kommunikation, Skivbolag, Gatekeeper,
Marknadsféring, Musikdistribution

Huvudresultat: Att veta vad man som musikbloggare ska publicera for att tillfredstalla
sina lasare samt locka flera Iasare ar essentiellt for bloggens éverlevnad.
Musikbloggarna far standigt in material fran olika skivbolag for att just de vill synas.
Manga av de informanter som skickar mail till bloggarna gar fel tillvaga. Personlighet,
relation och tillit ar valdigt viktigt for att kunna uppratthalla en kontinuerlig
kommunikation mellan musikbloggare och informant. Stora mail med onddigt mycket
text ses som ett desperat forsok att mala upp ett daligt material for att det ska se battre
ut 8n vad det &r. Aven professionalitet och kvalitet &r otroligt viktigt for att
musikbloggaren ska fa tillit for materialet. Finns det stavfel och annat som far materialet
att se oprofessionellt ut, sa ser det ut som om det ar ihopslangt sa snabbt som mgjligt

for att kunna skickas ut till s& manga musikbloggare som majligt.



Sammanfattning

Vi har med var uppsats tagit oss an skivbolaget Bonerizing Records problematik med
att na ut med sin information till deras tankta mottagare, nagot som till stor del gar i

deras fall igenom musikbloggare.

Sa for att Bonerizing Records ska fa en storre forstaelse att na ut till fler musikbloggar
som skriver artiklar om deras musikslapp, sa blev avsikten med denna uppsats att de
skulle fa en tydligare uppfattning om hur musikbloggare tanker och funderar kring
nyhetsvardering. Vi vill visa for dem vilken kommunikation som fungerar, vilka kriterier
bloggaren har, samt vad de ska tdnka pa nar man upprattar kontakt med en
musikbloggare. Vi har undersokt fyra stycken svenska bloggare med stor foljareskara
da de varit aktiva en langre tid. | undersdkningen har vi gjort intervjuer som ar grundade
pa ett frageformular som har skickats via mail, som vi sedan f6ljt upp med

telefonintervjuer.

For att fa ihop ett sa bra sammanhang som maijligt i media och kommunikationens alla
plan sa presenterar vi teorier om kommunikation, masskommunikation, marknadsféring,

filtrering, gatekeeping samt nyhetsvardering.

Vi har i var undersdkning kommit fram till att personlighet, relation och tillit ar tre
aspekter som spelar mest roll nar musikbloggaren valjer vilken information hen ska ta till
sig och eventuellt publicera. Att kunna ta till sig dessa aspekter ar dock inte det enda

man bor tanka pa. Materialet ska vara professionellt och halla en tillrackligt hog kvalitet.

Ut efter de resultat som vi fatt in, har vi utformat de férslag som Bonerizing Records bor

se dver och ta till beaktning for framtida kommunikation med musikbloggare.
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1. Inledning

Manga av oss har séakerligen ndgon drémt nagon gang i sitt liv att vara stjarna inom
musikindustin och fa leva hela den livsstilen. Du som laser detta kanske har dromt att
leva som en rockstjarna, fa spela runtom i varlden, vara med om varldens vildaste fester
och forsorja dig pa din passion? Andra har sakert dromt om att fa vara den som
lanserar deras musik och kan saledes tjana mangsiffriga belopp. Fér dem som satsat
pa denna drom, har manga av dessa upptackt att na ut till lyssnarna inte alltid &r helt
enkelt nar det redan ar s manga som ar aktiva sedan lange inom detta. | manga fall
bdrjar man att kommunicera ut sin musik till allt och alla for att man ska bli upptackt,

men ar det verkligen effektivast for att nd nasta steg till drommen?

1.1 Hur man kommunicerar ut musik - en kort historik.

Teknikens utveckling har gjort att musikdistributionen har forandras. Idag slapps musik i
fler format an forut. Mycket musik slapps digitalt, vilket har inneburit forandringar av
marknadsforingen. Forr sa hade de traditionella medierna (TV,Radio, Tidningar) i
princip all makt nar det gallde marknadsféringen av ny musik. Utvecklingen av internet
(med bland annat webb 2.0) har inneburit att enskilda individer kan sprida sin
information lattare till omvarlden. Marknadsfoéring handlar inte langre bara om att betala
stora pengar till reklamfirmor for att de ska gora stora och haftiga reklamkampanjer for
en ny skiva, istallet kan man anvanda resurser som tid och energi. Det finns sjalvklart
fortfarande de skivbolag som gor pa det traditionella sattet, dels for att de ar vana vid
det, och dels for att det ar enklare for dem. For storre skivbolag ar tid och energi kanske
viktigare an pengar, darfor lejer de bort arbetet. De mindre skivbolagen daremot, har
oftast inte ett stort kapital att rora sig med nar de ska marknadsféra ny musik, an mindre

kapital har de artisterna som inte har nagot skivkontrakt.

Nar man har en ekonomi dar det inte finns finansiering till en stor kampanj maste man i
stallet vanda sig till de enskilda individerna. Att vanda sig till frilansande journalister

kostar tid och energi, daremot behover inte skivbolagen betala stora summor pengar.



“Word of mouth”-marknadsforing ger ibland starkare genomslagskraft an en traditionell
marknadsforing (och kan vara valdigt avgorande for ej signade artisternas framtid). En
roll som har lyfts mycket i just denna situation ar musikbloggaren, som fungerar som en
gatekeeper for vad som ar vart att publicera samt som en musikalisk guide for dess

foljare.

1.2 ... Sa vad ar en musikblogg da?

Musikbloggar ar en typ av blogg som handlar om musik. Dessa typer utav bloggar drivs
av manniskor som har ett stort intresse av musik, som i de flesta fall vill sprida vidare
vad de gillar for musik till omvarlden. Manga av de som skriver musikbloggar gor det
inte i ett vinstdrivande syfte, vad de daremot kan fa ut for att gora detta jobb ar
direktkontakt med artister, gratis konserter samt forhandsslapp av album och singlar. Till
skillnad fran professionella journalister, sa jobbar dessa med att uppdatera sina bloggar
med nytt innehall under sin fria tid, och ej under normala arbetstider. Manga av dessa
jobbar aven mycket med att upptacka nya artister och sma bolag for att framst
presentera nagot som ingen har gjort. Skulle det vara sa att en ny upptackt uppskattas
av manga, sa skriver oftast andra bloggar om det och dessa lankar tillbaka (oftast) till
den blogg som gjorde upptackten, vilket i sin tur genererar mer trafik till

ursprungskallan.

Musikbloggar kan férekomma i olika former, men den allra vanligaste typen ar sa
kallade "mp3-bloggar” som lagger upp musik for fri nedladdning (legalt eller illegalt).
Bloggen “Discodust'” &r en av dessa som bedrivits legalt. Denna grundades ar 2006
och vad som gjorde denna blogg speciell var, tack vare sin stora lasarskara, att den
vackte intresse hos de skivbolag som bloggen skrivit om. Detta ledde till att skivbolagen
inledde ett samarbete med Discodust. Bloggen fick da exklusivt material att dela ut for
fri nedladdning, med avsikten att bloggens lasare skulle kdpa resterande latar pa

respektive slapp.

' http://discodust.blogspot.com/




1.3 Varfor vill man jobba mot musikbloggar?

Sa vad finns det for fordelar respektive nackdelar att jobba marknadsféringsmassigt
med dessa da? Dels ar det ett, som tidigare namnt, gratis medium som ofta har stort
inflytande pa de som féljer bloggen. Féljarna laser bloggen pa grund av dess
tillforlitlighet och kvalitet, bloggens lasare ser helt enkelt bloggaren som en guide i den
stora musikaliska sfaren som har en specialitet inom ett visst omrade. Lasaren vet att

det bloggaren publicerar kommer att uppfylla I&sarens férvantningar.

Undersodker man snabbt musiksforsaljningssidan Beatport, som endast koncentrerar sig
pa elektronisk dansmusik (som inte ar en allt for stor del av den stora marknaden), pa
antal skivslapp det slappts pa en vecka sa gar siffran upp till ett antal pa 3493 slapp?®.
Med tanke pa detta, ar det av stor vikt for manga av dessa skivbolag att fa

uppmarksamhet av musikbloggarna sa att deras skivslapp syns.

Musikbloggarna gar ocksa enkelt att koppla tilsammans med andra sociala medier som
Facebook, Twitter och liknande for att fa annu storre spridning. Ett exempel ar
musikbloggen Dédselectro®, som kan sé fort de gjort en ny artikel inte bara tillférlita sig
pa folk hittar dit sjalva, utan ocksa annonsera varje artikel till ca 6 000 foljare pa deras

Facebook-sida®, samt till ca 1 200 foljare pa Twitter®.

Vidare ar valdigt manga av dessa bloggar kopplade till olika aggregatorer som ar
specifika for musikbloggar, som exempelvis Hype Machine. Hype Machine indexerar
844 st. handplockade musikbloggar®, varav alla dessa blivit godkanda for de krav som
sidan har’. Om manga av dessa som ar kopplade till Hype Machine skriver om samma
musikaliska material, alternativt att manga “gillar” materialet pa sidan, sa kan lasare

bade tolka det som en “bra recension” samt oméjligt missa att upptacka materialet pa

? Statistik tagen fran http://www.beatport.com for antal slapp mellan 14/12-2011 - 22/12-2011, varav
antalet bestar av singlar, EPs, VA-album samt fullangdsalbum

® http:/deathelectro.com/

* http://www.facebook.com/pages/D%C3%B6dselectro/212839013376 (siffror enligt 18/11-11)

® http://twitter.com/#!/deathelectro (siffror enligt 18/11-11)

® http://hypem.com (Siffror tagna 28 December 2011)

" http://blog.hypem.com/2009/02/how-we-pick-blogs/




grund av dess synlighet. Ett bra exempel pa detta ar artisten Skrillex som slappte hela
sitt forsta album helt gratis 7:e juni 2010. Albumet fick god feedback och da albumet var
gratis skrev de flesta musikbloggare om det. Pa grund av detta, sa fick han snabbt en
enorm foljarskara som senare lett till tva digitala skivslapp och konstanta varldsturnéer

dar alla konserter har blivit utsalda.

En annan fordel ar att nar mindre skivbolag och individuella artister tar kontakt med
musikbloggarna, sa tanker de inte endast pa att enskilda individer ska lasa, utan ocksa
att storre aktorer kan ha koll pa musikbloggarna. For de individuella artisterna kan stor
uppmarksamhet pa bloggar leda till skivkontrakt. Men vad kan da de mindre bolagen
vinna pa att storre bolag kan ha koll pa dessa bloggar, med tanke pa att de helst inte vill
ge upp artister i deras stall? Jo, stora bolag slapper ofta VA-Album, dar de tar med
manga olika artister inom en viss genre eller tema. De mindre skivbolagen vill som sagt
inte ge bort nagon artist till en stérre aktdér, men om den stérre aktoren vill ta med en Iat
fran en artist som ligger under det mindre bolaget pa ett VA-Album sa resulterar det till

en merforsaljning, samt ger bra marknadsféring for bada namnda bolag.

Men att tro att ens material blir publicerat pa dessa musikbloggar ar inte nagot som man
ska forlita sig pa. Da det som tidigare namnts sker sa manga slapp varje vecka, ar det
fruktansvart svart att hinna ga igenom allt. Lagger man dessutom till dimensionen att
det ar idag otroligt enkelt att fa tillgang till de verktyg som behdvs for att producera
musik och senare publicera den, gor det hela annu mindre mgjligt. Och nar detta blir en
stor massa, sa blir det problematiskt for musikbloggarna att hinna ga igenom allt
information de far in, speciellt om den kommunikativa aspekten ar bristfallig. Det blir
svarare for musikbloggaren att hitta guldkornen, och viss musik som kanske ar

intressant for lasaren publiceras inte.

1.4 Om var uppdragsgivare Bonerizing Records
Bonerizing Records ar ett svenskt skivbolag som har sin fokus i modern elektronisk
dansmusik, de distribuerar enbart via digitala butiker som Beatport, Juno Records och

liknande. Skivbolaget grundades ar 2008 utav Serkan Denizer, Stefan Svensson och



Karl Prim. Serkan ar nu den som star kvar som ensam agare till bolaget. Under den tid
som bolaget varit aktivt har de slappt tio stycken EP:s, samt ett “Best of”-album®.

For att kunna ligga i framkant nar man driver ett skivbolag galler det att s& manga som
mojligt av malgruppen far ta del av den nya musiken, om en ny lat slapps, sa vill man att

alla vet det. | detta fall har gatekeeprarna en otroligt stor makt.

1.5 Diskussion utav studiens problematik

Da Bonerizing Records ar begransade med sin ekonomi for att marknadsféra sina
utgivelser, kan de inte lagga stora pengar pa marknadsféring i TV, radio och tidningar.
Darfor jobbar de mycket med att kommunicera ut sina skivslapp till musikbloggare samt
artister inom den elektroniska dansmusiken som klassas som stora namn for att de ska
rekommendera vidare materialet och kunna referera deras asikter. De har dock upplevt
i sina utskick som varit riktade till musikbloggare att de inte har fatt den mangd feedback
som de 6nskar uppna och vill darmed fa svar pa hur de ska ga till vaga for att deras

meddelande ska fa den mangd feedback som de ar ute efter.

Det finns ingenting dessutom som sager att dessa bloggare endast anvander sig av
deras e-post for att upptacka ny musik. Natverk mellan dessa finns givetvis, sa man kan
hamta intressant slapp fran varandras publikationer. Men hur dessa ser ut ar en

intressant fraga man skulle vilja ha svar pa.

Som det ar namnt tidigare, sa har de den stora nackdelen med att deras kommunikation
blir i manga fall bara en rést i mangden. Darfor 6nskar Bonerizing Records att en
undersdkning gors for deras rakning, sa de vet hur de ska gora for att deras
kommunikation ska sticka ut mot mangden samt ge dem en battre forstaelse hur dessa
bloggare fungerar. Och pa sa satt fa storre “buzz” pa natet nar de ar pa gang med nya

musikslapp.

8 http://www.bonerizingrecords.com/




1.6 Studiens syfte & fragestallningar

Syftet med denna studie ar att ta reda pa hur en musikbloggare tanker och fungerar

kring nyhetsvardering. For att fa reda pa detta har vi féljande fragestallningar:

e Vilka kriterier har musikbloggarna nar de valjer vilken information som ar

intressant att publicera?

e Hur ser dessa bloggares “arbetsvanor” ur ett journalistiskt synsatt ut?

e Hur viktig ar relationsaspekten mellan musikbloggarna och de som

kontaktar dem?

1.7 Avgransningar

Trots att var uppdragsgivare slapper enbart elektronisk dansmusik, sa kommer vi att
undersdka musikbloggare generellt och inte begransa oss till endast musikbloggare i
den specifika genren. Detta for att vad for typ av musik de publicerar inte ar vasentligt,
utan hur dem gar till vaga for att bestdmma vad de publicerar som ar det intressanta.
Var fokus kommer vara pa de bloggar som publicerar musik legalt, da dessa ar de som
ar av intresse for var uppdragsgivare. Vi har aven valt att genomféra studien med

endast svenska bloggare, anledning till detta aterfinns i metod-avsnittet.

1.8 Disposition

Uppsatsen foljer en klassisk disposition, som inleds av detta inledande kapitel som
férhoppningsvis fangat ert intresse for att Iasa vidare. Det foljs upp av teorikapitlet som
lagger grunden for hur vi tdnker besvara vara fragestallningar. Darefter tillkommer
metodkapitlet som foérklarar hur vi gatt till vaga for att genomféra undersokningen. Efter
det tillkommer empiriavsnittet dar vi presenterar vara respondenter. Detta leder sedan
till ett resultatdiskussionskapitel dar vi kommer diskutera resultaten samt analysera och
koppla till teorin. Uppsatsen avslutas med ett kapitel dar vi diskuterar det vi fatt ut fran

undersdkningen samt ger forslag till var uppdragsgivare Bonerizing Records.



1.9 Begreppsforklaringar
Gatekeeper: Kan ocksa uttryckas som “nyhetsvaktare” i detta sammanhang. | flesta fall
ar denna en journalist som sallar i omvarldens alla handelser, for att bestamma vilka av

dessa som publiceras eller inte for det medium hen jobbar med.

Beatport & Juno Records: Tva av de storsta natbutikerna som har sin fokus i

elektronisk dansmusik.

VA-Album: Various Artist album, &r helt enkelt en samlingsplatta bestaende av manga

artister och producenter som ej behdver vara knutna till det bolaget albumet slappts pa.

Blogg: Ordet "blogg” harstammar fran de tva orden “webb” och “logg”, da formatet &r
som en logg pa webben och darmed myntade termen®. Nar bloggar forst kom till &r
diskuterbart, enligt Weber'® s& kom den forsta versionen 1994 i formen som en online-

I"" s& finns det vissa som havdar att det kom redan ar 1993

dagbok. Men enligt Franke
tack vare webblasaren Mosaics utformning. Som bada papekar dock, sa togs termen
"blogg” pa allvar ar 1999 nar foretaget Pyra Labs utformade plattformen “Blogger” som

gjorde bloggandet lattillgangligt, och &ar fortfarande dominerande som bloggverktyg.

Hype Machine (http://hypem.com/): En typ utav blogg-aggregator som ar gjord for

musikbloggar. Den indexar vad de anslutna bloggarna har skrivit om for musik och man

kan aven rosta pa deras hemsida for vilken musik som ar popularast.

® Gardner & Birley, 2010; 9
% Weber, 2009; 167
" Frankel, 2005; 15



2. Teori

En vetenskaplig forskning kan ej kallas for vetenskaplig om den inte har en teoretisk
férankring. Darmed i féljande avsnitt presenteras de teoretiska begrepp och tidigare

gjord forskning som anses av oss som relevant for denna studie.

2.1 Kommunikation

For att vi ska kunna fungera som ett samhalle sa maste vi kommunicera. Det finns olika
anledningar till varfér vi kommunicerar, bland annat for att skapa och uppratthalla
relationer med andra manniskor samt for att Gvertala manniskor att agera och tanka pa
samma satt som vi'?. Vi har ett behov att kommunicera for att uttrycka var kreativitet'.
Fran den stunden vi vaknar, till vi gar och lagger oss, sa kommunicerar vi pa olika satt.
Kommunikation handlar inte enbart om att skriva en text eller att ha ett samtal, aven

kroppsspraket och sattet att kla sig formedlar information till andra manniskor.

2.1.1 Masskommunikation

Masskommunikation ar envagskommunikation till en stor skara mottagare, denna typ
anvands av bland annat TV, radio och dagstidningar'. P& senare tid har dven bloggar
blivit en del av masskommunikationen, skillnaden mellan bloggar och andra
masskommunikationsverktyg ar dock att alla bloggar inte har envagskommunikation,
utan lasarna kan kommentera och diskutera med bloggaren (sa lange
kommentarsfunktionen ar aktiv).” Dimbelby & Burton anser att “... vart samhalle har
forandrats avsevart genom var férmaga att férflytta information mycket snabbt...”"®, den
senaste tiden har hjalpmedlen for masskommunikation exploderat. Férutom etablerade
informationskallor som TV-kanaler och tidningar sa finns det nu aven amatérer som far

ut sin information till en stor publik, “... vanligt folk kan skaffa sig och utbyta information i

"2 Dimbleby & Burton,1999; 20

2 ibid, 23

% http://sv.wikipedia.org/wiki/Masskommunikation
"> Dimbelby & Burton,1999;171




en omfattning som saknar historisk motsvarighet.”®. Med detta sagt kan man forsta att
manga bloggar, oavsett karaktar, har stor genomslagskraft om den behandlar nagot
som intresserar manga. En annan forklaring till varfor bloggar ar sa populara ar for att
“Internet ger kostnadsfri information at alla som ar uppkopplade...”", bloggarna erbjuder

alltsa en gratis “produkt”™®.

Att kunna na ut till en stor skara manniskor innebar for att
informationsférmedlarna far stor makt'®. Aven om manga masskommunikationskanaler
har ett ekonomiskt syfte sa finns det aven kanaler som jobbar ideellt, som har som enda
syfte att fa ut sitt budskap, till exempel en musikbloggare som vill formedla den musiken
hen tycker ar bra och bor spridas. Att artisterna eller producenterna senare tjanar
pengar pa det ar inte relevant, da bloggaren inte far ta del av den ekonomiska vinsten.
Det finns aven politiska personer som bloggar, for att fa fler anhangare som réstar pa
personens parti.

2.2 Marknadsforing

All marknadsféring, oavsett publik, ska vara latt att ta till sig, samt salja produkten.
Enligt Ekberg ar ett foretags “utseende” vasentligt, alltsa vilket intryck potentiella kunder
far av foretaget nar det foretaget tar kontakt med dem, “allt material... maste se
professionellt ut och vara latt att forsta och ta till sig”®. En annan viktig sak ar féretagets
namn, som ska vacka intresse, ha en positiv klang, attrahera, samt salja sig sjalvt utan
forklaring®'.

Nar man skriver brev till folk i syfte att salja, anser Ekberg att man ska skriva som man
talar, halla meningarna korta, anvanda ett sprak utan facktermer och téanka pa att sdga

ratt saker till ratt manniskor. Det ar viktigt att snabbt komma till saken, man ska

"% ibid

" ibid; 172

'® ibid: 186

"9 Dimbleby & Burton, 1999; 176
% Ekberg, 2005; 16

?ibid; 16



forestalla sig att kunden har brattom nar de far brevet®. "Inom de forsta 5 sekunderna
kommer kunden att avgora om ditt brev ar vart att 1agga tid pa eller inte”?, detta betyder
att en bra rubrik ar valdigt viktigt, da det avgoér om brevet kommer I4sas eller inte. Aven
Jack Hansen anser att man boér vara kortfattad och rakt pa sak med informationen man
sander, samt att betydelsen for rubriken ar av stor tyngd®. Enligt Hansen ar det bra att
valja ut nyckelord ur texten och anvanda i rubriken, samt att anvanda verb for att tala
om for lasaren att nagot hander®.

Man ska inte forestalla sig att man saljer till tusen personer, utan man ska forestalla sig
en enda person, som representerar den tankta malgruppen®. Enligt Wikstrom har de
fyra storsta skivbolagen i varlden hela 72 procent av hela musikmarknaden, som ett
mindre bolag maste man sticka ut och visa att man har nagot extra®. | dagens
musikekonomi kan vem som helst, enligt Wikstréom, skapa, mixa och publicera musik pa

natet®®, det galler att visa professionalism samt kvalitet.

Vid alla tillfallen dar man férmedlar information med en plan att sélja sin produkt ar det
essentiellt att tAnka pa positionering, som Ekberg uttrycker det "Forsok inte att vara allt
for alla”®, det galler att identifiera skillnaderna mellan malgrupperna och vanda sig till

varje grupp pa ett unikt satt®.

Ett misstag som ofta gors ar att man "malar med den stora penseln och later fargen

n31

synas™', vilket innebar att man istallet for att vara tydlig med sitt budskap, "satsar pa ett

2 ibid; 79

2 ibid; 78

* Hansen, 2004; 18

% ibid; 18+36

% ibid; 36

" Wikstrom, 2009; 69

%8 ibid; 147

2 ibid; 46

*ibid; 46

¥ Hansen, 2004; 22
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dominerande element”®?, detta kan resultera i att malgruppen missar annonsen och

reklamen fallerar.

| dagens lage ar e-post en utav de vanligaste kanalerna for att marknadsfora sin
produkt, folk far manga mail de inte ar intresserade av och som de raderar direkt. Det ar
darfor viktigt att direkt féormedla vardet av mailet, ett trick ar att bjuda pa sin kunskap, till

exempel med tips och rad eller andra lardomar®.

Enligt Johansson &r det essentiellt att veta vad som intresserar malgruppen®. Utifran
forskningen om nyhetsvardering sa intresseras en lasare av det som hen kan identifiera
sig med, nagot som ligger nara henom kulturellt och geografiskt ar mer intressant.
Nyheten ska aven presenteras pa ett satt som lasaren kanner igen.

Aven Jennings skriver att nar en lasare tar till sig information s letar hen efter det som
ar intressant for just henom, nyckelord eller teman som hen kan relatera till - "When we
set out on any journey of discovery we depend on all the cues and clues we can get to
help us find our way quickly to the most insteresting areas.”, alltsa letar vi efter saker

som gor att vi snabbare kan hitta det som intresserar oss®.

2.2.1 Filtrering

Skillnaden mellan dagens musikdistribution och gardagens ar att férut sa gjorde
skivaffarerna en stor del av filtreringen, endast musik som en stor skara manniskor var
intresserade av saldes, av den enkla anledningen att det fanns begransat med hyllplats.
Idag saljs en stor del av musiken digitalt via iTunes, Beatport, Juno Records, eller
nagon annan musik-sida. Mycket mer musik far plats, darfér maste vi ha nagon som
filtrerar at oss, och det gér musikbloggarna®. Nér den digitala distributionen kar sa

resulterar det aven i att affarerna kan gora vinst pa ett fenomen kallat "The Long Tail”,

*2 ibid
% ibid; 92
% Johansson 2004; 232
% Jennings, 2007; 14
% ibid; 97
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som innebar att man saljer produkter som ar mindre populara, men som det fortfarande
finns efterfragan pa®’.

"The vast numbers of songs... are, by definition, not hits. They appeal to niche
audiences...”®, all musik, oavsett kvalitet, kan inte spelas pa radio, Mycket av denna
musik ar nischad och det ar viktigt att folket hittar musiken, snarare an att musiken hittar
folket.

Enligt Jennings sa har steget till webb 2.0 gjort I&asarna till mer &n bara lasare®, de &r en
del av medierna. Nu kan en ensam manniska kommunicera till hela varlden, utan att ga
genom etablerade medier. Vem som helst kan skapa en hemsida och publicera sin

information.

2.3 Journalistens roll

Journalistens framsta roll ar att ta fram den informationen som anses vara viktigt och

bor eller inte bor publiceras. Men hur vet dessa just vilka nyheter som bor rapporteras?

Vad det galler sjalva medielogiken, sa ar det ett begrepp som férklarar det nyhetsutbud
som existerar. Som Bengt Johansson sjalv namner, sa ar det begreppet helt klart med
vad det innefattar. Enligt de flesta dock beskriver det den arbetslogiken som rader inom
journalistik-karen och for det finns det tre viktiga punkter som refereras fran Altheide &

Snow, Asp och Strombacks tidigare studier. Dessa ar:

o Mediernas satt att beratta och fanga lasarnas uppmarksamhet

o Nyhetens format (om en nyhet ar anpassad for tv eller tidning, beroende
pa nyhetens dokumentation)

o Samt hur en handelse ar anpassad efter hur medierna jobbar, som kan

avgora dess nyhetsvikt*

% ibid; 98
* ibid; 156
¥ ibid; 163
“0 Johansson 2004; 237-238
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Ser man aven till de arbetsrutiner som journalister har, sa schemalagger man vanligtvis
en dag pa forhand vad man ska bevaka vad det galler planerade handelser som
presskonferenser, evenemang och liknande. Och laggs dessa sa de passar in pa
journalisternas dagordning, ar det storre chans de far medialt utrymme enligt Bengt
Johansson. Men som han ocksa nédmner, sé ar det grundlaggande att sjalva nyheten i

sig ar viktig, for annars &r det inte intressant att rapportera*'.

Men da ar fragan, hur ser da en civiljournalists arbetsrutiner ut i sa fall och hur
schemalagger man bast som sandare att fa ut sin information till dessa? En journalist
har inte ett vanligt 8-17 jobb, utan maste vara pa plats nar handelserna sker. De
journalister som forst fangar en nyhet far ocksa de forsta lasarna och blir
ursprungskallan till nyheten. Journalisten har koll pa presskonferenser och viktiga
evenemang som de bor narvara vid.** De som haller i presskonferenserna vet ofta hur
medierna jobbar och planerar in dem pa sadana tider att journalisterna kan narvara.* |
vart fall med musikbloggare ar det svarare att veta hur de jobbar, eftersom de oftast gor
det pa sin lediga tid. Men eftersom de jobbar med att publicera musik (som inte ar en
farskvara till nyhet pa samma satt som traditionella nyheter) sa ar det inte lika viktigt att

na dem vid en exakt tid.

2.3.1 Gatekeeping

Sjalva teorin i sig handlar saledes om hur nyhetsbevakare gar tillvaga for att filtrera efter
vad for information som ar av varde att publicera for det medium man jobbar emot.
Chris Roberts liknar Gatekeeping-teorin som vaniljglas bland den olika
masskommunikation teorierna; det ar inte allas favorit da den har ingen unik smak i sig,
men alla kan tolerera den da den fungerar som en bra byggsten fér andra teorier och
metoder*. Teorin i sig har sin grund med psykologen Kurt Lewin, da han ar 1947
genomforde sin studie med att studera hur man kommunicerade med hemmafruar for

att de skulle ata mer kétt. Han sag namligen dessa som familjernas “gatekeepers”, da

1 Johansson 2004; 238
2 ibid
3 ibid
* Roberts, 2005:3
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det var dessa som bestamde vilken mat som kom in i hushallet. Denna upptackt enligt
honom sjalv “holds not only for food channels but also for the traveling of a news item

through certain communication channels in a group...”*.

Sedan dess har manga bedrivit olika typer utav gatekeeping forskning, for att bedéma
hur medierna gor i sitt val av nyheter de publicerar. Bland annat Lewis Donohew*®
undersokte ar 1976 med hjalp utav Lewins ramverk hur medierna beslutade vilka
nyheter som skulle publiceras respektive “begravas”. | hans studie kom han fram till att
ansvarige utgivares opinion har en stor paverkan for vad som publiceras i mediet.
Daremot vad lasarna forvantar sig ska publiceras hade inte sa stor paverkan som

vantat.

Med tanke pa Donohews forskning och hans upptackter, kanns det intressant att
applicera nagra av de kriterier han anvant sig av pa var undersokning for att se om det

finns liknande férhallande pa de bloggar som vi ska undersoka.

2.3.2 News-processing

“Varje exempel pa mediematerial ar ett stycke kommunikation som har producerats fran
ett antal tdnkbara kallor och satts samman fran bara vissa av dem... Det utelamnade ar
kanske lika viktigt som det som har kommit med.”’. | detta fall har alla gatekeepers en
stor makt i for vad som publiceras. Johansson skriver om de olika dimensionerna som
Prakke anger fér nyhetsvardering bland annat. Hur intressant en nyhet ar beror p4,
enligt Prakke: Det rumsliga avstandet, det kulturella avstandet, samt det tidsmassiga
avstandet*. Ju narmare bade geografiskt och tidsmassigt handelsen &r, samt hur

intressant den ar malgruppen avgér om den blir en nyhet.

For den musikaliska nyhetsrapporteringen vi behandlar har, ar den geografiska

narheten mindre signifikant. Det laggs mer tyngd pa hur ny musiken ar samt hur bra och

5 Lewin, 1947, 145
6 Donohew, 1967
" Dimbelby & Burton,1999;185
48 Johansson, 2004;225
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intressant den ar att publicera. Daremot kan det tidsmassiga avstandet paverka till stor

grad, da det vanligtvis ses som en farskvara.

Nagot som ar nastan mer signifikant nar det galler att skriva om ny musik ar det
kulturella avstandet. De flesta musikbloggar har en viss nisch och haller sig strikt till
den, en hardrocksblogg skulle till exempel sallan publicera en discolat. Forutom att det
ska vara ratt genre sa ska musiken ha tillrackligt hog kvalité och slappet ska vara nagot

som ar som sagt intressant.
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3. Metod

| foljande avsnitt kommer vi redovisa var val av metod och hur vi gatt till vaga. Vi
kommer aven skriva metodkritik, for att saledes forsvara varfor vi gatt tillvaga pa det satt

Vi gjort.

3.1 Val av metod

Vi har valt en kvalitativ metod i form av en respondentsundersdkning for denna
forskning, da vart syfte kraver att vi gar in pa djupet for att fa de svar vi ar ute efter.
Med respondentsundersdkning menas det att vi ar intresserade av svarspersonernas

egna tankar®.

| undersoékningen har vi valt att skicka ut ett frageformular som senare foljts upp med en
telefonintervju for att fa tydliga och mer utvecklade svar. Da vara respondenter finns pa
olika platser i Sverige blir det svart och kostsamt att géra face to face intervjuer.
Dessutom sa genomférdes undersdkningen under en av den mest stressigaste tiden pa
aret, vilket ar mellan julveckan och efter nyar. Alla respondenter fick formularet
samtidigt och kunde da sjalva valja nar de hade tid att skriva sa blir det blev tidsmassigt

smidigare och respondenterna fick tid att tanka ut bra och utforligt svar pa varje fraga.

Sjalva fragorna som stalls i formularet har somliga av dessa fragor férankring till den
teoretiska bakgrund som tidigare beskrivits, medan andra fragor ar mer lattsamma
fragor som stéllts av nyfikenhet samt fér att varma upp for de stoérre fragorna som stalls.
Vi kommer att folja upp med telefonsamtal for att kunna stalla féljdfragor samt fa mer

utvecklade svar.

Telefonsamtalen far hallas relativt korta (ca 10-15 minuter) da vi som tidigare forklarat
om tidsbristen. Dessa gors for att vi ska fa lite mer kétt pa benen och eventuellt utveckla

de svar som vi vill ha mer information om.

*9 Esaiasson, Oscarsson, Gilliam, Wagnerud, 2007; 258
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3.2 Tillvagagangsatt

Vi borjade med att ta kontakt med de respondenter vi hade valt. Alla de vi kontaktade
var intresserade av undersokningen och ville mer an garna stalla upp. Da det rader en
gemensam asikt om hur daliga vissa informanter ar pa att ta kontakt med
musikbloggare ville musikbloggarna sjalva se en férbattring pa denna fronten, med

detta sagt var vara resondenter positiva till att vara med.

Vi berattade om undersékningen och hur vi skulle ga till vaga for att fa in den
informationen vi behdver for att presentera ett bra resultat. Vi berattade for
respondenterna att vi kommer att skicka ut ett utforligt frageformular pa mail for att
sedan folja upp med ett telefonsamtal for att knyta ihop sacken och fa svar pa
eventuella fragor eller oklarheter som kom upp. Telefonsamtalen var mellan 10-15

minuter langa.

Vi fick bra svar pa alla frageformularen men hade fortfarande nagra fragor kvar som vi
ville ha svar pa, dessa fragor kom fram nar vi hade analyserat alla frageformularen och
sag ett monster. Vi stallde samma uppféljningsfragor till alla respondenter, vi fick dock
inte tag pa en av respondenterna via telefon, men vi kanner inte att detta har paverkat

resultatet.

Alla respondenter var latta att prata med och valdigt samarbetsvilliga. Trots tidsbristen
sa tog de sig den tiden de hade Over till att stalla upp pa i var undersékning. Vi gav alla
respondenter mojlighet till anonymitet, men ingen av dessa ville vara anonym. Vi tror

inte att det har paverkat svaren eller resultatet.

3.3 Metodkritik

Vanligtvis brukar fler respondenter anvandas i undersokningar liknande denna (ca 6-7
st), men trots vart laga antal respondenter anser vi att vi har uppnat en tillracklig
mattnad. Vi har utifran vara respondenters svar kommit fram till resultat och slutsatser

som vi kanner oss nojda med.
17



Vi ar medvetna om att det basta skulle vara att ha face to face intervjuer, men som vi
har namnt ovan sa blir det problematiskt. Vi ser dock fler férdelar an nackdelar till att ha
ett frageformular. Dessutom var det ett 6nskemal fran vara respondenters sida att vi
genomfér undersokningen pa detta satt, da manga har det valdigt stressigt i dessa tider
pga hogtidsfirande och alla forberedelser infor detta.

Vi skulle ocksa ha kunnat intervjua manga bloggar som bedrivs av manniskor fran
andra lander, men da vi har tillrackligt manga respondenter sa valjer vi att inte blanda in
annat an svenska bloggare. Dessutom tror vi med tanke pa de antalet fragor vi staller
att vi kommer kunna uppna en mattnad med att intervjua dessa fyra bloggar. En annan
anledning till att vi inte valjer bloggar fran andra lander ar risken for missforstaelse, samt

andra problem som kan uppsta nar man kommunicerar med nagon pa ett annat sprak.
Vi hade till en bérjan fem stycken respondenter, men da det blev ett missférstand foll en

utav dessa bort. Vi fick reda pa detta ganska sent och det fanns inte tid att hitta en ny

respondent.
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4. Empiri

Var empiri utgors utav fyra bloggare, varav samtliga ar grundare for bloggarna i fraga.
Tva av dessa bloggar skrivs helt och hallet pa engelskt sprak, medan tva skrivs pa

svenska. | foljande avsnitt presenteras dessa vilka de & med en kort bakgrund.

4.1 Urval

Nar vi valde vara respondenter utgick vi fran att det skulle vara skribenter och ansvariga
pa musikbloggar som har varit aktiva i minst ett ar, ar svensktalande, samt att bloggarna

uppdateras frekvent.

Vi har letat upp nagra av de storsta svenska bloggarna med hjalp av s6kmotorer for
bloggar, samt valt fran egna tidigare erfarenheter, alltsa bloggar som vi vet ar populara
och ar frekvent aktiva. Ett underliggande kriterie ar att det ska finnas en professionell

pragel pa bloggen, att det syns att skribenterna lagger ner tid pa bloggen.

Det finns i dagslaget inte sa manga svensktalande bloggar som faller i ramen fér var
undersokning. Vi kanner att de vi har valt nar upp till vara kriterier och att deras svar

kommer att kdnnas relevanta och tillforlitliga fér var undersokning.

4.1.1 Respondenter; Internationella bloggar

Sebastian Frintzer, Traccaseur (http://www.tracasseur.com/)

Sebastian Frintzer ar tillsammans med Jonas Hellstrém grundare fér bloggen
Traccaseur, som ar mest inriktad pa Nu Disco, House och Electro. Bloggen har funnits
sen februari 2009 och bada skribenter ar svensktalande men skriver pa engelska.
Bloggen uppdateras dagligen men ibland kan det avvika. Genom bloggen skriver och
marknadsfor de inte bara andra producenters musik, men ocksa sig sjalva som DJ’s

och klubbarrangorer.

Alex Esser, House Music With Love (http://www.hmwl.org/)
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Ar 2008 grundades denna blogg av Alex Esser och Jesper Aubin for att skriva om den
musiken de alskar, vilket ar som namnet pa bloggen antyder House musik (men aven
Techno férekommer). Idag bestar bloggen av fem stycken som uppdaterar den i den
man av tid de har. Utifran denna blogg har de aven startat upp sitt egna féretag We
Manage With Love, dar de fokuserar pa att hjalpa musiker pa andra satt an pa sjalva
bloggen.

4.1.2 Respondenter; Nationella bloggar
Daniel Ohrn, Ace (http://www.klubbace.se)

Bloggen Ace bedriver drivs helt och hallet av Daniel Ohrn, vars funktion &r att fungera
som ett komplement till hans nattklubb Ace som ar aktiv varje vecka. Sedan september
ar 2009 har han uppdaterat bloggen med all form utav popmusik samt elektronisk

dansmusik varje dag och uppdaterar den numera ungefar tre ganger om dagen.

Christian Von Essen, Skivkoll (http://www.skivkoll.se)

Skivkoll &r en blogg som grundades ar 2007 och drivs numera utav Christian Von Essen
genom hans féretag Back Pocket, som aven bedriver bloggarna Resekoll.se,
Glasskoll.se samt matbloggen Pyttes. De skriver dagligen om ny musik, men aven om
branschnyheter, konserttips samt om musik fran forr. Skivkoll har 8-10 aktiva skribenter
som regelbundet uppdaterar bloggen och fokuserar pa enligt honom sjalv pa kvalitativ
popmusik i alla dess former.
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5. Analys & Resultat

| foljande avsnitt presenteras respondenternas svar med tillhérande analys utifran de
intervjuer vi genomfort. Foljande avsnitt tilsammans med den teoretiska referensramen

utgor grunden till analysen av studien.

5.1 Bloggarens motivation

Nagot som ar gemensamt for alla de respondenter vi har intervjuat ar att de skriver sina
bloggar for att de har ett genuint intresse och vill sprida information om nagot de tycker
ar bra. Nagot som vi tyckte var intressant vad det galler bloggarnas bakgrund, var att
det som skriver internationellt inte har nagon tidigare journalistisk bakgrund, medan de
som skriver svenskt sprak har bada bakgrund inom olika musikmagasin. Dessa tva ser
sitt bloggskrivande om en naturlig fortsattning pa vad de arbetat med tidigare. Ingen
utav bloggarna drivs med avsikten att tjana pengar. Frintzer forklarar det valdigt enkelt
med; “Vi skriver om musik som vi gillar - inte om folk som betalar oss™. De lagger
energi under sin fria tid for att informera andra om musik, vilket oftast blir pa kvallstid
nar de ar fria fran sina primara arbeten. Hur ofta de uppdaterar skiljer sig aven mellan
samtliga, men regelbundna uppdateringar ar viktigt for att Iasarna ska behalla intresset.
Vi tror dock att mangden uppdateringar pa bloggen inte har paverkan pa vad fér sprak
man skriver pa eller vad fér musik man bevakar, utan beror allra mest pa hur mycket
fritid man har till dver efter sitt ordinarie arbete samt hur manga intressanta musikslapp

man fatt information om.

Vissa utav respondenterna anvander aven bloggarna till att marknadsféra sig sjalva
som artister, de klubbar de driver eller andra foretag de bedriver som ocksa ar direkt
kopplat till musiken de skriver om. Detta ar nagot vi tror manga av dessa gynnas utav,

for att det skapar igenkannelse hos bloggens lasare for respektive “produkt”. Om man

%0 Intervju med Sebastian Frintzer 03-01-2012
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ska aterkoppla vad Ekberg har sagt, kan man marknadsféra en produkt med energi och

tid hellre an med pengar®'.

5.2 Bloggaren som Gatekeepers

Siffrorna skiljer sig inte vasentligt mycket mellan de internationellt skrivna bloggarna
jamfért med de nationella pa antalet inkommande meddelande pa deras e-post. De
nationella sager att de far ungefar 15st meddelande per dag medan de internationella
far i genomsnitt 25st sadana. Det ar inga stora skillnader mellan de tva, men att de
internationella far fler ar forstaeligt, da de kan na en stdrre skara lasare och informanter

som forstar spraket och ar darmed mer attraktivt for de som vill kontakta dem.

Utifran de e-postmeddelande de far, sa sager samtliga att de inte Iaser alla mail som de
far in. Alla namner att de sallar forst pa den inkomna e-postens amnesrader; “Jag
skummar igenom vilka subjects som verkar intressant, sen raderar jag resten. Men
halften brukar vara kvar och dom laser jag”™?. Som Ekberg och Hansen sagt i
teoriavsnittet samt som vara respondenter pavisat i intervjuerna, sa har rubriken en stor
tyngd nar man vill att ens material ska bli 1&st>**. Vara respondenter ndmner att de letar
efter nyckelord nar de laser e-postens amnesrader, det som dock skiljer mellan vara
respondenter ar just vilka nyckelord som fangar deras intresse. Enligt Esser sa ar det
viktigt att visa att man just kontaktat honom personligen genom att exempelvis namna
hans namn i rubriken i ett forsta steg, for att sedan skriva personligt i sjalva mailet. Han
lagger till “Det tar givetvis mycket tid, men det ger som sagt en hog avkastning tillbaka
pa att gora detta. Att skriva “Hey, Check this out” och se att denne CC’at till 4000
personer forutom mig ar inte effektivt for chansen att mailet ska 6ppnas™®. Andra
namner att det som ar allra viktigast nar man ska kontakta dem férsta gangen, ar att
tydligt pavisa att ens musik haller sig inom den ramen som bevakas av bloggaren

genom att man skriver i amnesraden vilken genre musiken faller under. En bloggare

*" Ekberg, 2005;16
*2 Intervju med Daniel O®hrn 02-01-2012
%3 Hansen, 2004; 18
% Ekberg, 2005; 78-79
*® Telefonntervju med Alex Esser 05-01-2012
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som skriver om elektronisk musik vill exempelvis inte ha information om en ny singer &

songwriter-skiva.

Nasta steg i filtreringen ar sjalva meddelandets utformning samt innehall uppfyller de
krav som bloggarna har; “Att gora ljudet tillganglig ar A och O. Sendspace lankar som
tar 40 minuter att ladda ner filtreras automatiskt bort™°. Enligt vara respondenter ar det
viktigt att snabbt och enkelt kunna fa tillgang till judmaterialet. Mailet ska vara sa
personligt som majligt och snabbt ga rakt pa sak. Bloggarna vill veta vad det nya
materialet paminner om och vilka influenser man kan hitta, vilken genre musiken har,
samt var de kan hitta materialet. Det ska inte heller vara for mycket text sa att mailet blir
tidsddslande, utan endast det vasentliga och intressanta ska vara med. Vill man ha mer
information sa ska det hellre finnas lankar till presstexter. En av vara respondenter
foredrar fysiska pressreleaser framfor mail, men for att n& ut till alla skribenter pa
bloggen ar det bra att kunna f6lja releasen via e-post kommunikation, “Man kanske kan
skicka fysisk skiva med snyggt pressmeddelande och folja upp med mail™’. Vid
forfragan om hur manga som skickar meddelande personligen till vara respondenter
och traffar ratt, sa sager de flesta att en tredjedel av den inkomna e-posten gor detta,

medan resten blir klassificerat som “spam”.

Nyheter som vi har tidigare namnt har en viss livslangd, nagot som samtliga bloggare
pavisar aven med musik da de varderar ny och frasch musik hogst, alla vill vara forst
med nagot. De vill publicera musik som ar exklusiv for deras blogg, och inte nagot som
redan finns dverallt; “Om jag valjer att blogga om tva latar och den ena laten kanske ar
battre sa bloggar jag hellre om den som ar helt ny och som ingen annan hunnit blogga
om an™®, Lasarna foljer sakerligen flera musikbloggar, och om de ser nagot nytt laser
de bloggen, om de daremot ser nagot som de redan har last om innan sa klickar de
vidare. | bloggvarlden ar det en standig dragkamp om vem som publicerar nagot forst

och far mest lasare, eller som Esser uttrycker det: “i och med att bloggare inte ar

% Intervju med Alex Esser 23-12-2011
*" Telefonintervju med Christian von Essen 04-01-2012
% Intervju med Daniel Ohrn 02-01-2012
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musiker sd maste de tavla mot varandra for att dra trafik och oftast ar det tid som ar det

"9 Alltsa spelar det stor roll vem som ar

mattet som avgor hur bra man ar som bloggare
forst med att publicera nagot om ett nytt intressant slapp. Som vi har namnt tidigare sa
anser Prakke att en utav kriterierna for en nyhet ar det tidsméassiga avstandet®®. Dock
lagger Alex Esser till att det gar bra att blogga om ett slapp en manad senare efter
slappdatum, men sa fall i en annan kontext eller att man har hittat nagot om sjalva laten

som ingen annan har gjort®’.

Vi namnde aven tidigare i teoriavsnittet att vi skulle applicera nagra av de fragor som
Donohew hade i sin undersdkning. De som vi valt att ta med fran den undersdkningen,
ar redaktorens attityd samt lasarnas attityd kan paverka ifall en nyhet blir publicerad
eller inte®. Vad Donohew fann var att redaktorens attityd hade stor innebérd, men for
de vi intervjuade sa stdmde inte detta alls. Alla svarade blankt nej, men det svaret som
skiljde sig var Frintzers svar, da han har det redaktionella ansvaret delat med sin
kollega; “Det ar inte alltid vi alskar varandras musik, men var ibland lite olika musiksmak

"83_Vad det dock géller faktorn med lasarnas paverkan,

ar en av styrkorna med bloggen
sa visade bade Donohews och var undersokning att den faktorn var ej signifikant for

samtliga.

Nagra vanliga fel som skivbolag och independent-artiser gor, enligt vara respondenter,
nar de kontaktar musikbloggare ar att de inte ar personliga. Ofta ser man att mailet ar
skickat till en sjalv samt nagra tusen andra, musikbloggaren kanner da att materialet
inte ar nagot exklusivt, utan ett desperat forsok att marknadsféra nagot till sa manga
som mgjligt. Ett annat misstag ar att den som skickar ut meddelandet har gjort bland
annat stavfel och annat som gor att det kadnns valdigt oproffesionellt. Enligt Von Essen
sa ar detta mer vanligt an vad man tror; “jag ar forvanad att s& manga ar ordblinda och

slanger ut det till manga utan att se 6éver vad man skriver, sa jag tycker fler borde lagga

% Telefonintervju med Alex Esser 05-01-2012
% Johansson, 2004;225
®1 Telefonintervju med Alex Esser 05-01-2012
%2 Donohew, 1967
63 Intervju med Sebastian Frintzer 03-01-2012
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mer &n fem minuter pa sina pressmeddelanden”®. Nagot som vissa bolag gor ar att de
skriver en dverdriven text om en okand artist, “Det ar bra att ha sjalvfértroende, men

dverdrifter brukar bero pa att man har lite att komma med”®.

Ett aterkommande moénster som man kan se ar att personlig kontakt samt tillit till
informanterna varderas hogt. En annan aspekt ar ekvivalensen, bloggarna vill se nagot

de kanner igen eller kan relatera till nar de laser ett mail fran ett skivbolag eller en artist.

5.3 Bloggarens natverk och kommunikation

Liksom andra journalister sa har musikbloggarna olika natverk dar de hamtar
information samt diskuterar med andra likasinnade. De internationella musikbloggarna
haller standig kontakt med andra musikbloggare samt évervakar sina natverk noga,
bade nationellt och internationellt, medan de nationella bloggarna inte kommunicerar
med andra bloggare pa samma satt. De haller aven koll pa vad andra skriver om, och
foljer andra musikbloggare for att se vilka nya influenser de kan hitta. Nagot som
underlattar féljandet av andra bloggar samt ger en lattare inblick i bloggarnas natverk ar
anvandningen av sociala medier. Man kan till exempel “gilla” en sida pa Facebook, folja
en person pa twitter, pa manga bloggsidor kan man dessutom prenumerera pa RRS-
floden. Vad det galler bevaka andras bloggar, namnde Alex Esser nagot valdigt klokt; Vi
alla gar mer och mer ifran “WWW-plattformar”, deras funktion ar att just dar sjalva
stommen for handelsen, men de sociala medierna (tack vare likasinnade vanner och
féljande av det som ar intressant) filtrerar ut det som ar viktigt ut at en via dessa
kanaler®. Alla bloggarna anvander dven sociala medier som facebook och twitter nar de
kommunicerar med aterkommande informanter som de har etablerat en god relation

med.

Alla bloggarna ansag att deras blogg hade en bra féljarskara och att de fick bra

feedback, men en utav bloggarna kande att han garna skulle vilja att kommunikationen

® Telefonintervju med Christian Von Essen 04-01-2012
® |ntervju med Sebastian Frintzer 02-01-2012
66 Telefonintervju med Alex Esser 05-01-2012
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med lasarna var mer interaktiv, han sag att det var folk som Iaste och gillade inlaggen,
men han fick inte s& mycket konkret feedback som han 6nskade. Vad det dock galler
med feedback fran informanterna vars utskick blivit publicerade pa bloggen i fraga, sa
ger det som tidigare namnt ingen ekonomisk kompensation. Daremot brukar alla dessa
informanter i regel minst hjalpa bloggarna fa in mer trafik, genom att de utnyttjar sina
egna kanaler for att harleda sina foljare till den blogg som publicerat nyheten. | andra
fall kan de ordna gastlistor pa konserter, forhandslapp av musikslapp och majlighet till

att fa intervjua artisten i fraga nar en tillit blivit etablerad mellan bada parter.

Kommunikationen mellan informanter och musikbloggare kan forbattras pa flera plan.
Till att borja med sa maste man vara professionell och personlig. Det ar ocksa av stor
tyngd att vara noga med att meddelandet haller hég kvalitet och ar riktad direkt till

mottagaren. Nagot annat som ar viktigt ar tydligheten, att bloggaren ser direkt vad det
ror sig om och inte behdver gissa sig till vad meddelandet ska innehalla. Allt ska vara
lattlast och lattillgangligt. Bloggarna vill &ven fa uppskattning, och inte att deras blogg

ses som en anslagstavla.®’

®7 Intervju med Christian von Essen 04-01-2012
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6. Slutdiskussion & Forslag till Bonerizing Records

| féljande avsnitt kommer borja med att diskutera det resultat vi fatt i var undersokning
och diskutera dess valens. Efter det avslutas uppsatsen med att ge férslag och rad till

var uppdragsgivare Bonerizing Records utifran de fynd vi gjort.

6.1 Resultatdiskussion

Kanner vi att vi har fatt var fragestallning besvarad i denna undersokning? Enligt oss
sjalva kanner vi att vi har fatt tillrackliga resultat for att besvara de fragestallningarna vi
har utgatt fran. Vad man kan se fran resultaten ar att kommunikation, relation och tillit
spelar stor roll nar musikbloggare bestammer vilken information de valjer att |asa. Nar
man ser pa vilken information de valjer att publicera spelar aspekter som kvalitet, timing
och ekvivalens stor roll. Det spelar aven en stor roll att sjalva meddelandet haller en
professionell kvalitet. Kriterierna ar att det ska finnas en klar tydlighet samt att
bloggaren ska kunna se nyckelord som intresserar hen. Vad galler textmangden sa
tycker bloggarna att endast det vasentliga ska sta med. Alltsa vilken genre materialet
faller under, vilken artist det ar, vilken redan kand artist materialet paminner om, samt
vart man snabbt kan lyssna pa materialet. Om bloggaren senare vill ha ytterligare
information sa ska det finnas lankar till pressmaterial, dock ska inte mailet innehalla allt
for mycket. Bloggaren vill &ven ha materialet i god tid innan den officiella releasen, sa

att det de publicerar ar sa farskt som majligt.

Vad det galler fragan om deras arbetsvanor sa har en musikbloggare inga regelbundna
arbetstider till skillnad mot journalister av den enkla anledningen att det ses som en
hobby fér dem och inget jobb. Alla namner att de ar som mest aktiva pa kvallstid med
att skriva pa bloggen, men jobbar pa ett eller annat satt dygnet runt genom att ga
igenom sin e-post via telefoner for att se om nagot intressant har inkommit som de kan

skriva nar de val far tillfalle till det.
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Att bygga en relation med musikbloggaren ar viktigt for att kunna halla denne standigt
uppdaterad, samt for att hen ska lasa varje mail som man som informant skickar.
Personlighet och information som ar direkt riktad vager till exempel mycket mer éan en
haftig pressrelease. Det ar viktigt att forsta intrycket man ger bloggaren visar att man ar
genuint intresserad och ar villig att starta ett samarbete, och inte att man bara vill
utnyttja bloggarens sida for marknadsforing. Det ar lattast att uppratthalla en
kommunikation genom sociala medier som till exempel facebook, men innan man
bygger upp en sa stark tillit sa kravs det en del e-post kontakt. For att bloggarna ska
vilja ha kontakt med en informant sa galler det att informanten férstar vilken genre

bloggaren skriver om samt huruvida materialet man presenterar passar in.

Nagot vi tycker som ar valdigt synd ar att urvalet av stora musikbloggar i Sverige ar
ganska tunt. Vi hade garna velat undersoka fler, men da vi hade svart att hitta fler som
foll under vara krav sa valde vi i stallet att fa ut s mycket information som mdjligt fran
de befintliga. Vi hade fran bérjan fem respondenter, men fick i sista stund veta att en
utav respondenterna inte kunde delta, vi tror dock inte att detta har paverkat det
slutgiltiga resultatet. Da vi ser likheterna mellan alla vara respondenter anser vi att vi

uppnatt en mattnad och att de resultaten vi har fatt in ar tillforlitliga.

6.2 Forslag till Bonerizing Records
Utifran de resultat vi fatt fran var undersokning, vill vi lAmna féljande férslag till

Bonerizing Records for att de ska fa storre spridning for deras musikslapp:

e Borja med att kartlagga vilka bloggar som skriver om den musikstil ni sjalva ar
inriktade pa. Istallet for att tanka att ni ska na alla, valj ut istallet ett par stycken
som blir exklusiva.

e Kontakta darefter dessa personligen en och en istallet for alla samtidigt, dar ni
berdbmmer dem for vad de skrivit tidigare om pa bloggen och pavisa kort att det ni
vill presentera kommer med stor sannolikhet uppskattas hos dessa. Att lata

dessa kanna sig utvalda gor att de far tillit till er som informator.
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e | samma brev ska ni aven bifoga all n6dvandig information, vilket ar:
grundlaggande information om materialet (releasedatum, vilket bolag det slapps
pa och liknande), musikmaterialet (ska vara snabbt tillgangligt for att mottagaren
ska snabbt kunna hdra hur materialet later), kort beskrivning av artisten (langre
text kan lankas sa att de som vill veta mer ska kunna fa den informationen
tillgangligt), hégupplésta pressbilder samt i den man som ar majlig ge bort en lat
for fri nedladdning (6kar chanserna avsevart for att bloggaren ska lasa samt
publicera nyheten).

e Extremt viktigt ar meddelandets amnesrad. Skriv med vilken genre laten faller
under, vilken artist ar, samt om det finns gratis nerladdningslank eller inte. Forsok
aven fa med bloggarens namn, for att hen ska veta att det ar personligt, till
exempel “Hej, [Namn] pa [Musikbloggens namn]! Ny [Genre]release utav [artist X]

fran Bonerizing Records”.

6.3 Avslutande ord

Vi vill papeka att denna undersokning ska ses som en grund for fortsatt forskning och
kan expanderas till att underséka hur kommunikationen mellan informanter och
musikbloggare fran olika lander kan se ut och se vad for skillnader mellan dessa kan
vara. Vi tror dock att man kommer med stor sannolikhet upptacka betydliga likheter med
vara resultat, men fér dem som ar intresserade utav omradet uppmuntrar vi till att

pavisa vart pastaende fel. Ett ganska stdéddigt avslut pa det hela, men det bjuder vi pa.
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Bilaga - Interviju mall

Mail

Namn:

Blogag:

Sprak:

Antal skribenter:
Bloggat sedan:
Musikomrade:

Vad var det som motiverade dig/er till att bdrja driva/skriva fér en musikblogg?

Ungefar hur ofta uppdaterar ni pa bloggen med nya inlagg?

Kanner ni att era lasare tycker om det ni publicerar pa bloggen?

S4, ungefar hur manga ar det som kontaktar er for att de vill att ni ska publicera deras
musik (dvs hur manga mail ni far in pa ett pa ett snitt dagligen)?

Laser ni alla mail ni far in? Om inte, hur manga av de har mailen laser ni igenom?

Ungefar hur manga av dessa kontaktar er personligen? Och hur manga av dessa
kontaktar er med material som &r relevant for det ni skriver om?

Kommunicerar ni pa ndgot annat satt an mail med de som skickar material till er?

Om ni svarat ja pa fragan innan, vilken kommunikation foredrar ni?



N&ar kommunikatorer (skivbolag, artister eller agenter) kontaktar er via mail, hur viktig ar
textmangden, spraket samt informationen?

| vilken ordning laser ni era mail? Lyssnar ni forst pa materialet eller laser ni forst texten
och tittar pa de visuella bitarna?

Mailar ni alltid tillbaka till de som kontaktat er vars material blivit publicerat? Om s, hur
snabba &r de pa att aterkomma med feedback? Far ni nagon form av kompensation for
att ni hjalpt dem att sprida vidare nyheten?

Finns det nagot fall dar nagon kontaktat er med negativ feedback for nagot ni skrivit om
pa bloggen eller som uteblivit pa bloggen?

Har det hant att ni valt att inte publicera ett visst material for att bloggens ansvarige
utgivare (admin) inte gillar materialet?

Har det hant att ni valt att inte publicera ett visst material for att bloggens lasare
férmodligen inte skulle tycka om nyheten?

Hur varderar ni allt inkommande material ni far in? Vad ar viktigast?

Vilket &@r det vanligaste misstaget kommunikatdrer brukar géra nar de kontaktar er?

Vad har ni for tips till de som kontaktar er? Vad kan forbattras?



Uppfoljningsfragor pa telefon

Nyheter brukar ses som en farskvara och ar inte en “nyhet” sarskilt lange. Hur ser det ut
for erat sammanhang, hur l[ange &r musiken en farskvara? Rapporterar ni &ven om
tidigare slapp, dvs ej farska nyheter?

Vilka tider arbetar ni vanligtvis med bloggen?
Vilka andra bloggar bevakar ni? Och vilka av dessa ar ni i kontakt med?

Hur kan man som informant sticka ut med sitt pressmeddelande enligt dig?

(plus uppfoljning pa fragor for vissa respondenter som besvarades vagt och behévde
fortydligas)



