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D4 har det blivit dags for mig att sitta punkt.
Efter 10 ar limnar jag nu dver ordférandeklub-
ban till Monica Ekmark.

Nir jag forst engagerade mig i foreningsarbetet,
for snart ett kvartsekel sedan, sig marknaden,
musikpolitiken och tekniken i hég grad annor-
lunda ut 4n idag. Marknaden var i allt visentligt
svensk, affirer i utlandet tillhérde ovanlighe-
terna. Musikpolitiken var uttryckligen antikom-
mersiell, kreativitet och konstnirlighet var hon-
norsord men affirsmissigheten skulle tonas ner
for att inte ge intryck av att vara ett huvudspar.
Tekniken var uteslutande analog.

Sedan dess har de mest omvilvande férindringar
dgt rum. Marknaden dr numera ofta internatio-
nell, dven f6r dem med nischad inriktning pa s&
kallade smalare genrer. Musikpolitiken gar — pé
gott och ont — i kommersiell riktning och de
tekniska forutsittningarna ir s annorlunda att
det mesta som gitt fore bleknar i jimférelse. Rit-
tighetsfragor har blivit storpolitik och kultur ger

Ledare

upphov till en hgrostad debatt som vi inte varit
i narheten av sedan 1970-talet.

Tvekldst dr det bade roligare och mer dynamiskt
nu dn det var di. Men det dr ocksa svérare. Det
gdr inte lingre att ta sig an en utmaning i sin-
der, allt d4ger rum samtidigt och problemen ska
helst vara losta redan i forrgar. Médnga har &sik-
ter, somliga om allt — vare sig de bottnar i frigan
eller inte. Sirskilt upphovsritts- och kulturfra-
gorna priglas av det sistnimnda.

Nistan alla som frin den trygga TV-soffans
horisont har det slutgiltiga receptet pd hur vira
fotbolls- eller ishockeyhjiltar borde ha spelat for
att bli framgéngsrika, vet innerst inne att de sil-
lan vet vad de talar om. Med handen pé hjirtat
inser de att spelarna pé planen eller rinken har
bide stérre insikter och mera praktisk erfarenhet
av spelet 4n de sjilva och dirfor dr vil skickade
att fatta de beslut de gor. P4 upphovsrittens och i
viss man kulturens omréden forhaller det sig for
nirvarande helt annorlunda. Dir har vi, i den
historiska évergdngsperiod mellan gammalt och
nytt som vi just nu befinner oss i, 4nnu lang vig
att gd innan akedrerna pé spelplanen — det vill
siga kreatdrerna och innovatorerna — kommer
att bemétas med motsvarande respeke for erfa-
renhet och kunskap.

Det vore olyckligt om inte debatten i fortsitt-
ningen kunde foras i mer nyanserade termer, och
med stdrre grad av problematisering, sa att bida
sidorna kunde identifiera det bista i varandras
argument. Eljest dterstdr ju inget annat in ett
retoriskt skyttegravskrig utan dnde.

For mig star inte valet mellan skyddet for ett
IP-nummer och skyddet f6r det fria skapandet.
Detta ir enligt min mening ett retoriske pahite,
det finns ingen grundliggande konflikt dem
emellan. Det intellektuella dgandet r helt enkelt

drivkraften i all innovation och allt skapande. I
vidare mening ir det intellektuella dgandet den
reella motorn i samhillsekonomin. Och upphovs-
ritten 4r just det ramverk som mojliggor fore-
komsten av en mangfaldskultur, nigot helt nd-
vindigt for ett naringsliv inom musik, litteratur,
film, bildkonst, datorspel och datorprogramvara.
Utan upphovsritt vore allt detta en kommersiell
omdgjlighet, pd samma sitt som att de industrier
som ir verksamma inom till exempel informa-
tionsteknologin och likemedelsforskningen vore
otinkbara utan patentritten. Resultaten hittar vi
pa bibliotekens hyllor, i vira skolor, pa apoteken,
i hemelektronikens butiker etcetera.

Men den politiske mojliga l6sningen ligger som
bekant ofta nagonstans mitt emellan. En ny tid
kriver alltid nya lsningar. Av denna anledning
vill jag girna sla ett slag hir for Stims initiativ
till en fildelningslicens. Det dr i och for sig fulle
mojligt att just fildelning som den definierats
under de senaste drens debatt s& sminingom blir
helt obsolet, och att andra 18sningar gor att vi
kommer att se tillbaka pa den nuvarande debat
ten med ett leende pd lipparna. Men det dr heller
inte den sé kallade Stim-modellen per se som jag
i forsta rummet vill beromma, det ir sjilva at-
tityden att soka en 18sning som tillgodoser det
bista i bdda sidors argument. Endast s kan for-
indring dstadkommas.
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Kjell-Ake Hamrén
Avgaende ordférande SMFF
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MOTET - SMFF byter ordférande
UK MUSIC

TEMA: SYNKRONISERING
Undersodkning

Forlagen satsar pa synk

Fran idé till resultat

JURIDIK MED JOHAN

TILL SIST — Notiser

Villkommen till arets andra nummer av Musikférliggaren! Vi vill bérja
med att passa pé att tacka for all den fina respons vi fact pd férra numret.
Denna gang har vi en innu mer fullmatad tidning. I en nygjord intervju
limnar SMFF:s avgdende ordférande 6ver stafettpinnen till var nya ord-
forande, Monica Ekmark, som invaldes av en enhillig féreningsstimma

i april. Var “cover story” presenterar UK Music och dess karismatiske
talesman Feargal Sharkey. Och det genomgéende temat for detta nummer ir
synkronisering, denna konstant vixande del av musikférlagsverksamheten,
bade lokalt och internationellt. Givetvis fir du som vanligt dven en tanke-
vickande ledare, nya juridiska insikter — denna gng i linje med manadens
tema — och notiser om nya medlemmar.

Vilkomna in!
Anders Lundquist
Projektledare
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SMFF BYTER ORDFORANDE

NY ORDFORANDE -
NYTT KYNNE

De dr bida Stikkan Andersons barn. Men dir lugne “storebror” har levt pa sin stillsamma
diplomati, satsar eldiga " lillasyster” mera pa hog diskussionsnivi och kéinsla for slantar. Allt for
att kunna styra det "nya” SMFF in i framtiden, forbi blindskir och nitpirater.

De olika kynnena mirks direkt.

Kjell-Ake Hamrén hiller stillsamt upp en kopp kaffe, rittar till
glasdgonen och tar lugnt plats vid samtalsbordet.

Monica Ekmark kommer, ett strindbergskt yrvider med en
filofax i ena niven och har snart en stulen penna i den andra. ”Oj,
snodde jag din?! Ah, herregud, jag dr en sa’n som plockar pd mig
andras pennor av misstag. Forlar, forlat!”

Den ene en 55-irig ordningsman som spelar konsertviolin, dlskar
"Tivedshambo” och virdar kulturhus i Hilsingland.

Den andra en 52-arig yrhitta som har "Dancing Queen” som
favoritlat och brinner ivig med motorbaten sé skirgirdens masar
vinglar och far.

Stikkan Anderson ilskade dem bada.

Anstillningsintervjiun med Kjell-Ake Hamrén 1982 ir en
klassiker: ”Jaha, och vad ir det for himla mirkvirdigt med dig
da?” grymtade Stikkan nir 28-aringen gjorde entré som siste
sokande.

— Jag tinkte nistan resa mig och gi. Men dé log Stikkan brett
och sa: "Lugn, sitt kvar. Du far jobbet. De andra hade svaret.
"Med tiden lirde jag mig tycka mycket om hans rittframma sitt.
Min dotter brukade avsluta sin aftonbén med orden: "Kire Gud
bevara Stikkan Anderson”.

Berittar Kjell—Ake, varefter Monica i sin tur drar historien om
forsta uppropet pd Nackagymnasiet 1973, da liraren undrade om
nagon hade nagra fragor och en kaxig tjej rickte upp handen:
"Nir far vi gd ut och roka?”

— Det var Stikkans dotter Marie. Jag tyckte hon var si oerhort
cool. Och eftersom jag ocksa rokte, blev vi kompisar direkt.
Jag hade ingen aning om vem hennes pappa var, men det hade
mina forildrar som kallade honom “musikférliggaren”. Jag visste
forstds inte ett skvatt om vad en sadan gjorde. Men sen behévde
plotsligt den dir “musikférliggaren” ndgon som jobbade extra pa
kontoret och...

Ja, ni factar sjilva.

Att just Stikkan skolat tva ordféranden till SMFF ir ingen slump.
Bada smittades tidigt av Hovasonens kirlek till forlagsbranschen,
lirde av hans okonventionella metoder och imponerades av hans
kristallkuleblick.

— For Stikkan var forlagsverksamhet négot oerhort fint, sdger

Kjell-Ake. Dessutom hade han en enorm musikalisk bredd.

—Ja, jag minns nir dansband var populirt och vi andra skrattade
it deras kldder, siger Monica. Da fick vi bannor av Stikkan: “De
ir faktiske bést i s i n genre!” Minns du férresten nir Stikkan
stannade hemma frin en utlandsresa for att biblioteken tinkte
bérja lana ut LP-skivor? Och att han lyckades stoppa hela grejen.
En tidig Pirate Bay-strid, kan man siga. Vilket givetvis for oss
huvudstupa in i en av SMFF:s viktigaste frigor just nu. Bade
gamle och nya ordforanden ser exakt samma l8sning, visar det
sig. Ingen av dem tror att nitpiraterna dr framtiden. Diremot
universella musikbibliotek 4 la Spotify, dit alla skaffar sig tillging
exempelvis via en extra avgift pa bredbandet, varpd pengarna
slungas vidare till upphovsminnen.

— Det lagliga sittet blir det férhirskande, siger Kjell-Ake. A och
O blir att skapa en portal, dit den som vill bygga ett sadant hir
bibliotek - eller helt enkelt komma at rittigheter till olika latar -
kan himta de licenser som krivs.

— Och den nya generationen ir sd otélig, siger Monica. Den
tanker inte sitta och vinta en vecka pd nista avsnitt av "Lost”.
Hade Stikkan fortfarande levt, hade detta varit en av hans
huvudfragor.

— Nej, sdger Kjell—Ake, han hade redan haft portalen klar!
Stindigt denna Stikkan. Och stindigt detta blickande bade bakit
och framét pa samma gang. Av sin historia lir man om framtiden.
SMEFF har ridit ut stormar forut, senast nir det pd 90-talet skulle
bytas dokumentationssystem i hela Norden. Men att foreningen
ir gammal, bildad 1928, kan ocksd vara en svaghet. Monica
minns med fasa sitt forsta sammantride, dit hon blev skickad av
Stikkan med orden: "G4 dit och lir!”

—Det var sa "fint” att ndr man reste sig upp och begirde ordet, var
det med orden: “Kire broder!” Kringliga ord var nistan en sport.
De fa kvinnor som fanns, var jag snarast ridd for. Brrr! Jag forstod
direke att Stikkan gjorde allt f6r att undvika act hamna dir.

Det ir bara 25 ar sedan. Men inte minst under Kjell-Akes
ledarskap har SMFF indrat karaktir rejile. Blivit mindre “fint”,
mera modernt, skdrpt och handlingskraftigt.

— Kjell-Ake har varit en lysande ordférande, siger Monica. Ingen
har hans minne for detaljer. Ingen kan historien lika bra. Ingen ir
en lika skicklig diplomat.

Och Kjell-Ake kontrar:

— Men ingen ir heller mera limpad att féra SMFF in i framtiden
som Monica. Vi kan synas olika, men det ir Monica jag har kint
std mig ndrmast i de allra flesta frigor.

Hennes bista egenskaper?

— Den enorma kunskapen. Att ha en ordférande fran ett stort
internationellc bolag som Universal Music Publishing var
otinkbart forr. Det fanns en ridsla att makten skulle forsvinna ur
landet, att de stora jittarna skulle fa fritt spelrum. Men det dr nya
tider nu. I dag 4r det bara de stora bolag som har musklerna som
krivs - och i sin tur kan gd i frontlinjen for de sma. Monica tjanar
formodligen mer som administrator pi Universal dn hela mitt
eget lilla forlag omsitter, men SMFF kan inte lingre skirma av
sig frin den stora virlden. Valet av henne dr en manifestation att
den lilla svenska familjen nu kliver ut pa en storre plattform. Och
samtidigt tinker Monica, tack vare sin bakgrund hos Stikkan,
ocksd mera independent dn independentbolagen sjilva. Med
henne fir SMFF en ordférande med en bred, djup kompetens pa
royalty och copyright, pi det system- och licenseringsomrade vi
just snackade om. Férmodligen 4r hon bist i landet pa det.

Men hennes diplomatiska &dra 4r inte lika utvecklad som din?

— Nja, att den hir tjejen kan ruska om en smula, 4r nog bara bra.
Nir Monica tinder pd en grej, blir det totalfokus. Och hon ir
hemske tydlig, det gillar jag.

Bista rddet till henne?

— Att behilla enigheten inom den svenska musikbranschen. Det
virsta som kan hinda dr om STIM springer ivig i en riktning och
IFPI i en annan.

Fixar hon det?

— Utan tvekan. Hon kommer att gora ett kanonjobb, inget snack
om saken. Det viktigaste av allt dr act SMFF inte tappar sin
position i STIM:s arbetsutskott. Det dr dir alla viktiga beslut tas,
dir dagordningen sitts for den hir virlden. Som jag ser det dr det
bara Monica som kan greja det.

Och, nej det dr inget grundlost smicker. Bada kinner varandra
till fullo efter otaliga arbetsdagar ihop. Men ocksé frin fester
pa Viggso, dir Stikkan och Benny Andersson spelade dragspel,
Bjorn Ulvaeus gitarr och Kjell-Ake Hamrén fiol. Den skolade
konsertviolinisten fick alltid order om att sti nira, si chefen
kunde hinga med i ackordbytena. Sen avslutade alltid Stikkan
med orden: ”Och nu, Kjelle, gir du runt med hatten!”

Intressant dr ocksa att bide gamle och nye SMFF-basen har en
liknande bakgrund, med borgerliga, skdtsamma forildrar som
stolt drev mataffir och skickade sina barn till den kommunala
musikskolan.

— Men just nir det giller musikskolan skiljer sig dock vara
upplevelser at, siger Monica. Medan Kjell-Ake ilskade sin fiol,
kinde jag mig alltid tvingad att spela pa det dir forbaskade
pianot. Jag sag alltid till att bli sjuk, nir det var uppspelning. Vissa
musiker kommer aldrig lingre 4n till “ta-teve-tatte” och triangel
och jag tillhor dessvirre dem. Ingen behédver dirmed vara ridd

NAMN: Kiell-Ake Hamrén.

FODD: 1954.

FAMILJ: Hustrun Anna, utbildare pa
ett telekomféretag, och déttrarna
Ellinor 26 och Ulrika 23.

BOR: Lagenhet pa Stora Essingen

och hus i Halsingland.

INTRESSEN: Familjen, fiolspel,
byggnadsvard och historia. "Pappa

ar forlorad i datiden, sager mina barn.”
AKTUELL: Som avgéende ordférande i SMFF.

FODD: 1957.

for musikalisk konkurrens frin min sida. Vi kan snacka business
redan frin borjan.

Men du gillar egentligen inte mdten?

— Efter mitt forsta styrelseméte fick jag mejl frin Kjell-Ake dir
han lixade upp mig: "Om jag ska vara ordférande, si miste du
ocksé lata mig vara det.” Samtidigt 4r det nog bra att jag inte
ar lika eftertinksam. Om Kjelle redan tidigt hade slutmilet i
sikte, jobbar jag mycket mer férutsittningsldst. Slinger ur mig
en tanke och ser hur folk reagerar. Gillar att starta diskussioner,
sitta iging flipperkulan och se vad som hinder. Min taktik 4r att
locka folk att tinka i nya banor. Inte sillan blir resultatet nigot
genialt. Tiden gar sa fort numera, att om vi inte handlar snabbt,
forsvinner mojligheten.

Mera racerbét 4n byggnadsvard, alltsé.

Det hade nog Stikkan Anderson - en ging stolt dgare till en
Storebro Storé med atskilliga histkrafter - ocksa gillat.

Petter Karlsson
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NAMN: Monica Ekmark.

FAMILJ: Maken Kurre, lokmekaniker,
och sonen Daniel 19.

BOR: Radhus i Saltsjé-Boo.
INTRESSEN: Familjen, musik, aka
motorbat, teater. "Fast mitt storsta
intresse ar nog anda jobbet.”
AKTUELL: Som ny ordférande i SMFF.



UK MUSIC

UK MUSIC —
ETT FOREDOME

For en tid sedan bjod SMFF in tvd representanter for den brittiska paraplyorganisationen
UK Music till Sverige for att mota delar av den svenska musikbranschen. Pd Kungliga
Myntkabinettet i Stockholm berittade Feargal Sharkey och Stephen Navin (se faktarutor)
hur de gitt tillviga for att skapa UK Music — en paraplyorganisation som tar tillvara
Storbritanniens musikrelaterade aktorers kollektiva intressen, utan att inkrikta pd deras
egenart. Och som vid behov dessutom kan agera sprékror nir mediala och politiska

sporsmal ticker gemensam mark.

Redan under deras inledningsanféranden stod det klart att Stor-
britannien haft samma problem som Sverige med att mota Olle
i grind nir okunskap och medveten desinformation om musik-
branschen tillatits” spridas i media och bland gemene man. Brit-
tiska musikbranschrepresentanter gjorde under ling tid enstaka
utfall som sillan hade férankring i andra delar av branschen in
deras egen.

— De flesta aktorer har varit separerade, relativt tysta och brytt sig
ganska lite om omvirlden. Ofta var det skivbolagens organisation
BPI som stod f6r den mesta lobbyverksamheten pa regeringsniva,
men kompositorens och forliggarens rittigheter hade inte tillva-
ratagits och de individuella sektorerna var inte starka nog att fora
sin egen talan. Brittisk musik 4r sedan linge ett globalt fenomen
som genererar 60 miljarder pund om aret, inda har vi inte haft en
stark rost. Alla gillar musik och de flesta ser det som en betydande
del av sina liv, ind4 siger de flesta pressklippen att vi som forser
folk med musik ir idioter. I Storbritannien blev det till slut nigot
av en sport att siga att CD:n dr for dyr. Priset 4r i dag mycket
ligre men folk tror att den dr mycket dyrare dn den fakriskt 4r,
sa Sharkey.

Léter det bekant?

— Skivbolagen har dominerat musikbranschen i nira 100 ir, men
maktbalansen och dynamiken har 4ndrats kraftigt de senaste
5-6 aren. Musikforlagen har tvingats vara dnnu mer hands-on,
en framdtanda som ocksa genererat sjilvfortroende, konstaterade
Navin.

I bérjan av 2000-talet skapades Music Business Forum i Storbri-
tannien. Hir samlades affirssidan med kreatérerna, nonprofit-

sektorn (amatorerna), departementet f6r kultur, media och sport
samt utbildningsvisendet.

Efter detta vicktes successivt idén om UK Music. Feargal Shar-
key och Andy Heath fick pa omvigar héra att de var tilltdnkta
och tog, som de "doers” de ir, sjilva tag i saken.

— Misstaget var att samla for minga i samma rum for att disku-
tera frigan, erkdnner Sharkey. Sammanlagt handlade det om ett
40-tal minniskor och det stod snart klart att det blev for stort.
Ju fler personer man har i ett rum, desto storre ir risken att man
foljer sin minskliga natur att grava ner sig i de fem procent dir
man dr oenig i stillet for att fokusera pd de 95 procent dir enighet
rader och ga vidare utifran dem.

Man backade och foljde samma plan en andra gang, men i min-
dre skala. och da fungerade det.

— Vi decimerade det hela till 15 personer och nadde ganska snabbt
ett resultat.

Chassit blev tre organisationer, Music Publishers Association Li-
mited (MPA), upphovsmannaorganisationen British Academy of
Composers & Songwriters (BAC&S) och PRS for Music, som
sedan 1997 samexisterat under paraplyorganisationen British
Music Rights.

Man vad skulle den nya organisationen heta? Losningen var att
l3sa in alla i ett rum och inte slippa ut dem forrin de enats om ett
namn. Det resulterade i det i efterhand sjdlvklara samlingsnam-
net, UK Music, som var lika enkelt som tydligt. Det var givetvis
upptaget, men det fick inte sitta kdppar i hjulet. Man kopte helt
sonika loss namnet.

I dag bestér styrelsen av atta stycken representanter. Medlems-

organisationerna dr den oberoende skivbolagssammanslutningen
Association of Independent Music (AIM), British Academy of
Composers & Songwriters (BAC&S), BPI (British Recorded Mu-
sic Industry), PRS for Music, Music Managers Forum (MMEF),
Music Publishers Association (MPA), Musicians Union (MU,
den brittiska motsvarigheten till Musikerférbundet) och Phono-
graphic Performance Limited (PPL).

— Det var inte friktionsfritt. Vissa hojde sin rost och ville ha fler
representanter in andra. Var och en av de atta representanterna
far ha med sig upp till tva “observatérer” vid varje sammantride.
For att inte tala om de organisationer — vi nimner inga namn —
som hogst medvetet var exkluderade...

”Vi decimerade det hela till

15 personer och nadde ganska
snabbt ett resultat.
Feargal Sharkey

An s linge ir livescenen inte representerad i UK Music, men det
ir ndgot som man aktivt arbetar pé ate stilla till ricra.

— Men vi bestimde oss tidigt for att inte tillita ndgra nya med-
lemmar under det forsta aret for att skapa stabilitet i organisatio-
nen, forklarar Sharkey.

Férutom den gemensamma lobbyverksamheten ir ett av UK
Musics uppdrag att med hjilp av externa forelisare — ekonomer,
copyrightexperter, omvirldsanalytiker — formulera en vision: hur
ser brittisk musikbransch ut om fyra-fem &r? De vill ocksé vara
tydliga och sakliga nog att kunna fi den framtida brittiska rege-
ringens stod oavsett vilket parti som vinner valet nista ér.

Under den féljande frigestunden stillde Feargal Sharkey reto-
riskt motfrdgan varfor Sverige dnnu inte lyckats fa till stand en
liknande organisation. Han poidngterade dter vikten av att betona
det man har gemensamt och ga vidare utifran det.

Minga limnade nog Kungliga Myntkabinettet inspirerade av
UK Musics presentation. Vad som behévs ir en klipsk, diplo-
matisk och handlingskraftig person med musikbranschkunskap,
formdga atc hantera bdde musikindustrins egna representanter
och kommunicera med media och politiker pd deras eget sprik.
Fragan som ringde i méngas huvuden var férmodligen: vem ir
Sveriges Feargal Sharkey?

Anders Lundquist

FEARGAL SHARKEY

Feargal Sharkey ar Chief Excecu-
tive for UK Music. Han inledde sin
musikaliska bana som sangare i
Belfastbandet The Undertones,
vars singel Teenage Kicks tillhor de
mest legendariska 45-varvarna

av sin era. Det var for évrigt under
ett  stockholmsbesok  Sharkey
l&mnade bandet. Han har ocksa
ingatt i The Assembly (med Vince
Clarke) och haft en framgangsrik
solokarriar. Sedan dess har Shar-
key bland annat varit A&R p& Po-
lydor Records, vd for EXP Ltd och
medlem av The Radio Authority.
2004 blev han ordférande for Live
Music Forum och var senast stats-
sekreterare pd departementet for
Kultur, media och sport respek-
tive Barn, skolor och familjer.

STEPHEN NAVIN

Stephen Navin ar Chief Excecu-
tive for MPA UK (Music Publis-
hers Association) i Storbritannien.
Med en advokatutbildning i botten
har han aterfunnits pd manga pos-
ter i musikbranschen de senaste
30 éren. Déribland Vice Presi-
dent for BMG Europe and Chief
Excecutive Officer for V2 Music
Group. Han har &ven jobbar med
film- och videobolag. Navin var
senast sakkunnig radgivare at det
departement dér Sharkey senast
arbetade.

ANDY HEATH

Andy Heath ar en musikforlags-
legend i Storbritannien. Han har
suttit i styrelsen for den brittiska
motsvarigheten till SMFF, MPA dar
han aven var vd 1993-1997. Han
blev i januari 2008 ordférande for
BMR - British Music Rights. Nar
detta uppgick i UK Music i sep-
tember samma ér, blev han ord-
forande dar. | december forra aret
erholl han en Member of Order of
the British Empire (MBE) for sina
langvariga insatser for brittisk mu-
sikforlagsverksamhet.

Feargal Sharkey

Stephen Navin

FOTO: Peter Hallbom
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TEMA:

SYNKRONISEF

Synkronisering betyder i musikbranschen att koppla ihop liud med bild. Det kan
vara allt fran kinda, redan firdigkomponerade litar som dr inspelade av etablerade
artister, eller specialskrivna litar med text som passar budskapet i reklamen, till
produktionsmusik som passar sammanhanget. Dessa olika musiktyper kan sedan
kopplas ihop med olika sorters produktioner, exempelvis spelfilm, dokumentirer och

tv-produktioner samt reklam i tv och radio.

Allt eftersom medieformerna utvidgas uppstdr nya plattformar
dir musik kan synkroniseras, exempelvis for webb- och mobila
I8sningar. Detta nummer av Musikforliggaren gor en djupdyk-
ning i foreteelsen, som ofta forkortas till “synk”.

De senaste dren har marknaden for synkar dkat markant. Fler
och fler foretag i olika branscher ser férdelen med att forknip-
pa sitt varumirke eller produkt med musik genom exempelvis
reklamfilm. Vissa tar det hela dnnu ett steg lingre och skapar
ett ljudvarumirke. Vem kinner inte till melodisnutten i ham-
burgerkedjans jingel? Ett annat, mer nostalgiskt exempel, ir den
animerade reklamfilmen fér den numera nedlagda nummerupp-
lysningen, som varenda kotte kunde sjunga med i for ett antal
ar sedan. Byrin Heartbeats International har frigat 70 stycken
globala varumirken om musikanvindning i deras profilering. Lis
mer i artikeln p nista sida.

Konsumtionen av musik indras hela tiden. Med stérre poten-
tial och bredare marknad krivs mer kommunikation och insikt
i varandras produktionsled. Ofta miste musikforlagen invinta

tillstand fran upphovsminnen, eller frin originalférlaget om det
handlar om en ldt som har utlindska upphovsmin. Produktions-
teamet bor rikna med att det ocksd kan dra ut pa tiden att f3 ett
medgivande men dagens kommunikationsméjligheter gor detta
allt smidigare. Med lite tur kan en lit i dag “clearas” pa ett fital
timmar (plus eventuell tidsskillnad). En annan aspekt som flera
ginger omnimns i de féljande artiklarna ir att musiken maste
fa kosta.

Fler och fler ser nyttan i att arbeta med musik i olika samman-
hang. Bruset frin olika medier vixer och hir kan musikférlagens
kreativa arbete gora skillnad genom att lyfta fram den musik som
bist passar sammanhanget. Och méjligen ir det s& att musikfor-
lagens doldisstimpel inom branschen suddas ut i takt med att
“synken” intar folks medvetanden. Vi hir pa SMFF tar girna del
av dina &sikter i ett imne som definitivt kommer att dterkomma
i Musikforlaggaren!

Ida-Lee Brandel

UNDERSOKNING VISAR: )
MUSIK BYGGER VARUMARKEN

De flesta ledande varumdrken uppskattar musik som marknadsforingsredskap. Men de ligger
inte alltid ekonomiska resurser pa musiken som motsvarar denna uppskattning. Det visar en
studie som genomforts av Heartbeats International, en byrd som specialiserat sig pa varumdrkes-
kommunikation. Musikforliggaren sammanfattar nedan resultatet av undersokningen.

Forra dret genomférdes en studie av Heartbeats International, en
byrd som specialiserats sig pd varumirkeskommunikation.
Undersokningen presenterades under namnet Sounds Like
Branding. Infor denna ombads 70 bolagschefer pa ledande
globala varumirken dela med sig av sina tankar kring musi-
kens betydelse f6r varumirkesbyggande och marknadsforing.

Studien genomférdes mellan maj och december 2008. Resultatet
avsldjar en stor diskrepans mellan hur mycket ledande varumir-
ken siger sig uppskatta musik som marknadsforingsredskap och
de faktiska resurser som liggs pa densamma.

Rapporten pavisar en stark support for virdet av musik. Nir de
tillfragades ansag 97 procent av bolagen att musik kan stirka
deras varumirke, 76 procent anvinder musik aktivt i sin mark-
nadsféring och 74 procent tror att musik kommer att bli 4n mer
betydelsefullt i framtiden. Nir de tillfrigades om hur musik kan
hjilpa till ate stdrka deras varumirke visade de en stark overty-
gelse om att musik kan hjilpa varumirken att sticka ut pa dagens
konkurrenspriglade marknad. 68 procent ansig att musik ir ett
viktigt redskap for act skapa ett unike eller langvarigt varumirke.

De tillfragade varderar musikens formaga i foljande grad:
41% ansag att musik kan bygga en varuméarkesimage
27% anser att musik kan ge unika sardrag i forhallande
till konkurrenter.
20% anser att musik &r lojalitetsbyggande inom malgruppen

12% anser att den kan paverka forsaljning

Enligt Heartbeats uppféljning rimmar foretagens budgetar dock
daligt med ovanstaende stillningstaganden. Sju av tio spenderar
mindre dn fem procent av sin marknadsféringsbudget pd musik.
Sex av tio har dnnu inte identifierat hur deras varumirke later och
4tta av tio saknar en egen audiobaserad logotyp. Heartbeats drar
slutsatsen att manga féretag saknar de nédvindiga verktygen for
att koppla ihop sina varumirken med musik. Att de inte utnyttjar
musikkopplingens fulla potential utan fortfarande ser musik som
ett komplement till, snarare 4n en integrerad del av, marknadsfs-

ringen. Musik tenderar att viljas fran fall till fall, utifrin subjek-
tiva dsikrer, snarare 4n att ses som ett seridst, strategiskt verktyg.

Enligt Heartbeats handlar det delvis om att musikbranschens re-
presentanter dnnu bittre behover forklara virdet av musikprofil,
musikaliska logotyper, artistmatchande strategier och den effekt
dessa kan ha pa ett varumirke. De menar att musikbranschen
dnnu bittre behover lira sig tala samma sprak som de olika varu-
mirkenas representanter, visa samband mellan affirsmodeller och
vinstkalkyler och — framfér allt — visa att det ar skillnad pa musik
och musik i forhallande till kund och varumirke.

Mirtningar kan givetvis goras och tolkas pé olika sitt. Och en del
av slutsatserna kan sikert upplevas som 7sjilvklarheter "av vissa.
Men det star definitivt klart att det finns plats f6r mer kreativi-
tet, nytinkande och utbildning pa detta omréde. Det giller att
fa bestillarna att inse att vara etablerade musikforlag i dag har
experter pa omradet, att de vilkomnar sina klienter med 6ppna
armar. Och att en strategi for atct sammanfora rict musik med ritc
produket fakeiskt kan gora underverk.

Anders Lundquist

41% 27% 20%

Kan bygga Kan ge unika Musik ar Musik kan
varumarkes- sardrag lojalitets- paverka
image byggande forsaljningen
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FORLAGEN

PA SYNK

A

Synkronisering stir for en allt storre del av de stora musikforlagens omsitining.
Vi talar framfor allt om musik till reklam, T'V-serier och bio. Bide special-
skrivet och sadant som himtas ur forlagens gedigna kataloger. Musikforliggaren
har triffat lokala synk-representanter for Sony/ATV, Universal Music
Publishing och Warner/Chappell Music Scandinavia for att syna fenomenet

ur forlagsperspektiv.

Olle Rénnbéck ir Head Of Film & TV pé Sveriges storsta musik-
forlag, Universal Music Publishing AB. Han inledde sin férlags-
bana pi davarande Warner Bros. Music i mitten av 80-talet och
borjade 1992 pi Sweden Music, som sju dr senare blev en del av
Universal Music Publishing.

I dag dr musikforlagen bide proaktiva och kreativa, men pa 80-
talet fanns reklam bara pd bio och férlagen jobbade mycket lite
med att fi med latar i biofilmer och T V-serier.

Foér musik i bioreklam hade STIM dessutom linge en fast tariff.
— Jag vill minnas att det var 100 kronor per musiksekund — och
ingen frigade upphovsmannen!, siger Rénnbick och himlar med
ogonen. Nir reklamfinansierad TV bérjade sinda fick han for
forsta gangen en forfrigan fran en reklambyrd om att anvinda
en lit.

— Vi satt handfallna och stirrade pa faxet. Vi visste inte hur
mycket vi skulle ta betalt. Overhuvudrtaget var det “vilda vistern”
i borjan. Marknaden var extremt omogen. Vissa tyckte inte de
skulle betala oss alls. Att de utnyttjade verkets goda renommé
for att fora ut ett budskap om sin produke tyckte de inte hérde
till saken!

En gang lyckades Ronnbick fa loss 10 000 kronor for en reklam-
anvindning under begrinsad period. Det ansags vara en oerhord
summa.

— Jag dr ganska siker pd att den synken faktiskt gav mig en l6ne-
forhéjning.

I dag forekommer fasta tariffer for vissa TV-program — under-
hallningsproduktioner, undervisning, nyheter — men f6r drama-
produktioner, trailers och vinjetter ska musiken klareras som for
vilken lingfilmsproduktion som helst. D4 ir det 6ppet for for-
handling. Men 4ven library music — anonym produktionsmusik
som kan kdpas loss till ett fast, forhéllandevis ldgt pris — forekom-
mer och har ett bittre anseende dn forr.

Magnus Palmborg borjade pA Warner/Chappell Music Scandina-
via 1995 och hade dessforinnan tagit examen i marknadsforing.
Han jobbade péd bank i ett par dr, men insig ganska snabbt att
hans musikaliska intresse var for stort. Genom en slump hamna-
de han pi ett musikforlag. Liksom Ronnbick spelade han ocksd
sjalv musik.

Nir Palmborg bérjade hade synkforeteelsen fatt fiste, men de
som var ansvariga pd omridet satt mer och vintade och var glada
om det hinde ndgot. Sedan satte man ett pris som kidndes rimligt.
Det gick dock ldtt att justera gamla, naiva avtal ganska aggres-
sivt nir de skulle fornyas. Ett foretag hade i flera ar fict anvinda
samma internationella klassiker for 5 000 kronor om aret, vilket
Palmborg i ett svep hojde till 100 000 kronor.

Féretaget knorrade forstds en smula, men sedan insig de att de
under manga ir byggt upp ett starkt varumairke till en oerhort lag
kostnad. Samarbetet fortsatte.

Sedan har hans roll utvecklats och i dag stir han, utover sin roll

som Nordic Licensing Director, ocksd som ansvarig for Warner/
Chappells marknadsavdelning.

— Dir koordinerar vi hur vi jobbar med de upphovsmin som ir
kontrakterade samt hur vi jobbar med var backkatalog. I mark-
nadsavdelningen ingir alla vidra A&R-personer, licensavdel-
ningen samt en marknadsassistent/koordinator. Vi ir totalt nio
personer.

Dessutom har Palmborg de senaste fyra-fem aren ocksd va-
rit verksam som A&R med fokus pa upphovsmin som skriver
film- och reklammusik. Adam Nordén ir inte bara Warner/
Chappells, utan kanske dven Sveriges, ledande namn pd det om-
radet. Palmborg har ocksé kontrakterat mer traditionella artister/
latskrivare som utdver sina egna karridrer har potential pd det
omridet.

VAXANDE ANDEL SYNK

Tre personer jobbar med synk pd Sony/ATV Music Publishing
Scandinavia.

Anette Hokengren bérjade i musikbranschen 1980 och har flera
ganger vixlat mellan férlagsverksamhet och skivbolag, dock all-
tid inom det som i dag dr Sony-koncernen: April Music, CBS
Songs, CBS Records, SPK, Sony Music, och givetvis Sony/ATV.
Hon har jobbat med mycket: administration, avtal, royalties och
sedan 2000 med synkronisering.

— Jag blev anlitad som Head of Administration och tog genast in
Kattis Bingstad Balenius for att ansvara fér royalty och copyright,
s att jag kunde fokusera pa licens och synkronisering. Efter en
tid insag vi att vi behdvde ndgon mer, nagon som kunde fokusera
pd att jobba utatriktat. S4 kom Jonas Holst in i bilden.

Jonas Holst ir veteran frén Sonet och jobbade direfter pa V2
Music, innan han virvades av Sony/ATV. Han jobbar med béde
A&R och synk.

— Idén dr att det ska vara en tredjedel A&R i Norge och Finland,
en tredjedel arbete med skandinavisk repertoar for synk utanfor
Skandinavien och en tredjedel placering av skandinavisk reper-
toar inom Sony/ATYV, férklarar han.

Att fordelningen kanske inte blir exakt sddan i praktiken ir lika
sjalvklart som att han tillbringar minst 50 dagar om dret pa re-
sande fot. Utdver specifika moten besoker han allt frin norska
By:Larm till MIDEM i Cannes.

— Att bygga bra relationer tar tid, konstaterar han. Det kan ta ett
4r att vinna ndgons fortroende och sedan maste man behélla det.

Holst menar att en av de roligaste skillnaderna mot att jobba pa
skivbolag 4r att medan skivférsiljning har ett tak, finns oindliga
mojligheter pa synkomrédet. Holst har direktkontake med upp-
hovsminnen och har ett bra kontaktnit i Norge. Bland det férsta
de gjorde nir de signat sin forsta norska ake, Illumination, var att

sitta en av deras litar i den amerikanska TV-serien CSI, vilket

gav stora rubriker i Norge.

I takt med att Holst dgnat sig mer 4t A&R har man kint att det
behovts yteerligare forstirkning pa synksidan.

Dir kom Hampus Kivimie for ett &r sedan in i bilden.

Hampus Kivimae tillhér den forsta kullen som utexaminerades
fran Music Management-utbildningen i Hultsfred och har sedan
dess hunnit arbeta pd V2 Music och Blixten & Co. Hampus ir
Synch Marketing Manager och arbetar med exploatering av Sony/
ATV:s lokala och internationella latkatalog i Skandinavien och
Baltikum. Han arbetar utdtrikeat, hilsar pa producenter och re-
gissorer och forsoker fd in briefar, det vill siga f6rfrigningar med
mer eller mindre konkreta beskrivningar av vad som efterfragas.
— Det ir viktigt att betona att vi ir ett nordiskt kontor, dven om
vi har svenska pass, menar Hampus. Den svenska musiksce-
nen har linge varit ledande, men den norska — som har en bra,
bred bas och bra exportorganisation — har pé sistone seglat upp.
Danmark ir bra pa vissa genrer och Finland idr bubblare, efter att
i ett antal &r ha varit starka pa rocksidan.

Att ha ABBA gav Sverige ett forsprang och sjilvfortroende. Ak-
ter som Secret Service, Roxette och Europe féljde och nu ir den
svenska exportscenen s bred — genremissigt och i friga om ar-
tister, upphovsmin, producenter och branschaktérer — att den ir
nistan omdjlig att kartligga. Men Norge kom i mitten av 80-talet
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Magnus Palmborg
Warner/Chappell
Music Scandinavia

med A-ha, vilket gav dem sjilvfortroende. Och deras katalog
sitter Sony/ATV pa. Den blir regelbundet exploaterad for tunga
reklamsammanhang, bide internationellt och i Norge.

ATTITYDFORANDRING

S4 sent som 2000 ansdgs det “fult”- bide i media och bland
méinga upphovsmin — att lina ut sina ldtar till reklam. For att
inte tala om att specialskriva dem! Artister som Stefan Andersson,
Patrik Isaksson och Tommy Nilsson hdnades alla i ndgon mén for
sina "bld” Prippslatar.

— Det dir forindrades successivt, konstaterar Rénnbick. Nir
Jill Johnson ndgra ar senare gjorde en cover pa Ted Girdestads
"Ah vilken hirlig dag” for samma produkt var det ingen som
skrev nagot elakt. Den negativa laddningen var borta.

— Det tog tid och var fult i manga liager, minns Palmborg. I bér-
jan gick mycket tid at att 6vertyga vdra egna klienter att gd med
pa att lata foretag anvinda deras musik i reklamsammanhang,.
Minga ansdg att det skulle stéra deras image, lanseringar och
andra virden som de byggt upp. Amerikanerna var mer 6ppna,
men médnga av de storsta tackade nej dven dir.

Palmborg siger sig skonja en internationell vindpunke i attityd
i slutet av 90-talet, i samband med att Madonna licensierade ut
”"Ray of Light” till Microsoft.

— Hon gick i braschen for det, liksom Rolling Stones med Start
Me Up (f6r Windows 95). Folk hajade till nir sa stora artister si
tydlige lit knyta sina latar till varumirken — inte bara via licenser
utan dven genom ganska stora turnéitaganden och lanseringar.
Sedan dess har det mer eller mindre exploderat.

Men det var inte alltid en moralisk fraga, utan lika mycket en
fraga om image och “credibility”.

— Jag minns att Komeda fick en hel del skit fér Boogie Woo-
gie/Rock’n’Roll ("there’s a pa-pa-pa-pa-party goin’ on”), som jag
satte. Men sedan dess har de gjort flera ekonomiske fordelaktiga
reklamsynkar i USA, siger Palmborg.

— Tidigare féredrog upphovsmin som ocksa var artister nistan

undantagslost att medverka i reklam pa andra territorier an hem-
maplan, berittar Rénnbick. Sverige var linge relativa oskulder
nir det gillde reklam 6verhuvudraget.

— I och med EU férindrades attityden och i dag idr vi sa dver-
skoljda av den att alla blivit avtrubbade. Alla vet vad reklamen gar
ut pd, den anses inte lingre lika subversiv och “ond”.

Det handlar om en attitydférindring som gétt hand i hand med
det politiska klimatet. Fran att ha ansetts vara ute efter att ”lura”
folk ser de flesta i dag reklam som en forutsittning fér den kon-
sumtion som far det kapitalistiska samhillssystemet att fungera.

— Jag tycker 4nda att 6vergingen var ganska mjuk. Jag har sjilv
forsokt undvika att tok-exploatera nagon katalog — och jag har
varit noga med att forankra alla typer av licenser hos upphovs-
mannen i friga. Allc maste kinnas bekvimt bade i magkinslan
och for planboken for att ett samarbete ska bli lingvarigt, menar
Rénnbick.

— Internkommunikation ir nog sa viktigt, bekriftar Kivimie. Vi
forsoker kontinuerligt involvera alla och se 6ver si att ingen upp-
hovsman blir bortglémd. De ticker forsts in olika musikaliska
omraden men vi har [6pande kontakt med alla vira writers” och
har interna veckométen. Dir dr var A&R Nicholas Johansson
med och kan vidarebefordra synpunkter sa vi kan finga upp ett
eventuellt missforstind eller missngje.

En stor del av arbetet gir ut pd att positionera sin lokala repertoar
inom det egna forlagets internationella organisation.

— Vi har en fantastisk organisation i vistra Los Angeles, som
jobbar mot film och TV, siger Rénnbick. De har de sina lokala
A&R:s. Di giller det att vi internt presenterar en bra “roster”
och finns pd kartan som pélitliga leverantdrer av repertoar till in-
ternationella forfragningar — och det 4r vi. Vi fir internationella
forfragningar varje vecka och det 4r en avspegling av hur vi valt
att jobba. Vi ir ett litet land med vikande skivférsiljning sa vi
jobbar extra aktivt mot virlden utanfér.

— Nir vart kontor i USA soker latar kontakear de Storbritannien,
Australien och oss — det tycker jag ir ett bra betyg, siger Hoken-
gren om Sony/ATV.

Hur ser dé rollerna ut mellan henne och Kivimie?

— Det ir lite "good cop, bad cop”, siger han. Jag forsoker ha hogt
i tak, bollar idéer och diskuterar fram forslag och sedan kommer
"Nettan” och férhandlar, ler Hampus. Fast hon ir ocksa “good
cop” i grunden, for essensen av vad vi gor bygger pd service. Det
dr vart frimsta konkurrensmedel eftersom prissittningen varierar
s mycket fran fall dll fall. Vi ir alla extremt mana om att vara
snabba, flexibla och tydliga — bide mot vara upphovsmin och
kunder — och forsoka losa eventuella problem.

LESS IS MORE

Utover reklambyraer finns en mellanhand som kallas oberoende
“music supervisor”, dven kint som musikstylist och musikkoordi-
nator. Det dr ett mer etablerat yrke i exempelvis USA, men dven
i Skandinavien finns en handfull tunga namn, férdelade Gver

Danmark, Norge och Sverige, som gor detta pa heltid.

De tre mest etablerade ir Jesper Gadeberg (Danmark), Markus
Bergkvist (Sverige) och Henrik Hawor (Norge).

Ett verkligt “trick of the trade” ir att vara restriktiv med férslag
och inte godsla. Alla vet hur avtindande det dr med en demo
spickad med latar. Detsamma giller hur man nirmar sig en f6r-
fragan. Samtliga som Musikférliggaren varit i kontakt med for
denna artikel menar att "less is more”.

— Man vill ju visa hur mycket bra material man sitter pi. Men
jag vet sjilv hur évervildigad — och d4 inte i positiv bemirkelse —
man kan bli om man fir en stor packe med CD frin exempelvis
Italien, ler Ronnbick.

Finns det da ingen risk att en 1at tappar sitt virde genom en
reklamfilm?

— Jo, menar Rénnbick. Det finns en viss typ av karakteristiskt
svenska kataloger som ir en sidan del av folkarvet att det kan
upplevas som stdtande att uppleva dem i en reklamfilm. Jag har
ocksa arbetat med ABBA-katalogen sedan 1992 och dir han min
roll hela tiden varit att férhindra att deras musik anvinds i re-
klamsammanhang. Och de har bara godkint tvd samplingar, The
Fugees och Madonna.

Sitter da en lat fart forsiljningsmissigt for att den kinns igen
fran ndgon reklam? Det har ju till och med férekommit tva sam-
lingar under vinjetten Reklamklassiker Vol 1 och 2, samman-
stillda av den fére detta skivbolagsanstillde Niklas Berg (i dag pa
PR-byrin Dist).

— Samlingarna kom i slutet av 90-talet och silde sammanlagt
50 000 exemplar, bekriftar Berg, som fick idén d& Harpos "Movie-
star” nidde forstaplatsen pa singellistan i samband med att den
forekom i en reklamfilm for Nissan.

Palmborg nimner "Oh Laura-effekten” som ett ganska aktuellt
exempel, dir deras Release Me férekom i en SAAB-reklam och
gav gruppen ett genombrott och blev upphov till en uppsjé av
“copycats’.

Ronnbick ir emellertid tveksam till mervirdet:

. Jonas Holst, Anette Hokengren och Hampus Kivimae
.y Sony/ATV Music Publishing Scandinavia

i

— Att en lat automatiske skulle fa ett kommersiellt uppsving for
att den férekommer i en uppmirksammad reklam ir jag inte s&
hundra pa. Det ir ett stort steg fran att gilla en lat man hor i en
reklamspot till att ta reda p& vem det ir och sedan kipa den. Det
dr i alla fall inget man kan rikna med. Man far se till act ta bra
betalt f6r anvindandet i sig, utan att rikna med att back-katalo-
gen ska ta fart. Sony/ATV tycker sig ha sett vissa forsiljningslyft.
Takidas Curly Sue anvindes exempelvis i en TV4-trailer for EM
i fotboll nir forsiljningen i stort sett avtagit och fick samtidigt en
andra andning,

— Vi kanske bara ir sjilvgoda, men jag tyckte att det gick att se ett
samband, menar Kivimie.

Givetvis gr det trender i vilken musik som anses mest gingbar
eller passande for en viss produket.

— SAAB-reklamen ir ett bra exempel, menar Rénnbick. Fran att
ha haft mer actioninriktade latar 6vergick de till singer/songwri-
ters och skapade en ny trend. Tematiska samplers ir inte ovanliga.
Feelgood-latar, snabba ldtar eller udda, "quirky” ldtar 4 la Hubba
Hubba Zoot Zoot eller tidigare nimnda Komeda-lat.

ORIGINAL MASTE KOSTA

Men hur ofta forekommer fulingar i form av "soundalikes” idag?
— Fortfarande alltfor ofta, menar Rénnbick. Det hinde att jag
stter kaffet i vrdngstrupen och kinner att “det hir ir vir 13c” —
och jag ir indé dn mer van musiklyssnare en genomsnittet. Sedan
gir man tillbaka och kollar upp det och det ir sa proffsigt gjort att
det dr svart att ta upp hos STIM:s bedémningskommitté. Delvis
pa grund av att vi i Sverige har kvar de regler dir man bedémer
tonféljd, inte produktion, sound och helhet.

— Detta ir ett problem, bekriftar Palmborg. En lac kan vara nir-
mast identisk i kiinsla, stil och produktion, men om inte tonfélj-
den idr densamma faller ens case. Men jag tror inte det ir lika
beriknande i dag som det var tidigare. Dels dr annonserna férsik-
tigare och dels tror jag de inser att det ger en dalig bismak, att det
dr ndgot som inte star ritt till. Jag hoppas att det ir s i alla fall.
Diremot gors oftare covers i dag.

TEMA: SYNK
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Anette Hokengren ger ett exempel;

— De ginger det handlar om att gora en cover pd en hit forsoker
vi se till att ndgon av véra egna upphovsmin och artister gér den,
vilket exempelvis skedde med Ane Bruns version av True Colors
for Bjorn Borg och didrefter Sky i Storbritannien.

— ..vilket i sin tur gav hennes Myspace-sida 100 000 besokare
pa en vecka, fyller Kivimie i. Triffarna ger ju inga pengar, men
synkarna gjorde det — dven om summan forstds varierar med vem
som dger mastern och hur avtalet ser ut. Men Ane ir definitive pd
vig att flytta till en helt annan arena dir.

Kan man ténka sig ett framtida scenario dar stora foretag sna-
rare forsoker ta betalt for att de anvander sig av en 13t — for att
det ger bra marknadsforing?

— Det har n-4-s-t-a-n hint, menar Rénnbick, men kommer aldrig
att kunna sittas i system eftersom vi dr fyra majorforlag som sitter
pa den 6vervildigande majoriteten och det ligger gigantiska in-
vesteringar bakom detta. Men redan i dag finns det folk som gla-
deligen ger bort sin musik gratis ”in the name of marketing”. Men
vi kinner oss inte hotade, eftersom vi sitter pa en sidan mingd
copyrights med en koppling till artister som i sig kan vara varu-
mirkesbyggande. Vissa kan néja sig med ett anonymt house- eller
technobeat. Men om man anvinder sig av dkta vara ndr man en
mélgrupp som befinner sig i frontlinjen. Och om de hér att man
har med den coola originalversionen skickar det ut mer kinsla av
kvalitet och medvetenhet dn en “cheesy” kopia. Och ofta sker den
kopplingen undermedvetet.

Ett stdrre hot dn prisdumpning ir i sa fall de digitala videoboxar
som kan ta bort T'V-reklamen och det faktum att ménga tittar pa
T'V-serier pa nitet.

— Det blir allemer fragmentariserat vart reklamen tar vigen, vilket
gor att den gamla hederliga 30-sekunders TV-spoten (med spe-
cifika kanaler, placering, tid, territorium) forlorar sin sjilvklara
plats.

Det finns fortfarande forutfattade meningar bland foretag och re-
klambyréer om att synkronisering skulle vara dyrt, krdngligt och
snérigt. Samtidigt visar alla undersdkningar att musik ligger topp
tre bland folks intressen och manga inom film och reklam har
brinnande musikintressen. Sony/ATV héller dirfor regelbundet i
seminarier och triffar for att just “utbilda” sina klienter.

— Vi hade lunchméte med en av landets storsta reklambyrier med
13 projektledare dir Nettan och jag pratade och forsokte ge en
grundliggande bild av musikbranschens struktur. Ménga av dem
saknar den inblicken, pa samma sitt som manga i vr bransch har

resor och kamerautrustning for att den ir state-of-the-art och
sedan vilja en soundalike. Det ir som att bygga en Jaguar och
sitta i en motor frin en moped, det kan sinka hela intrycket.
Men f6r tekniskt drivna foretag ar kameror mer mitbara dn kvali-
teten pd en ldt. Sony/ATV beddmer synk-andelen till 15 % av for-
lagets lokala omsittning och det stiger kontinuerligt. Forra aret
var Universal Music Publishings bdsta inom synkronisering.
Universal Music Publishing vill inte tala procentsatser men om-
sitter lokalt 6ver 20 miljoner pa synk — produktionsmusiken
oriknad — och det innevarande aret ser inte simre ut.

— Med tanke pd den ridande krisen dr det intressant, menar
Ronnbick. Det tycks verkligen finnas en plats f6r musik i bade
med- och motging. Och det behover inte vara kataloger man job-
bar aktivt med. Sokarljuset nar forr eller senare ett guldkorn.
Palmborg har svart att bedéma hur stor del av omsittningen som
bestar av synk.

— Men det 4r uppenbart att skivforsiljningsintikterna sjunkit re-
jilt medan synken visat en positiv trend i flera r.

Licensiering av ett score — specialskriven instrumentalmusik — till
spel i Sverige existerar dock knappt, forklarar Palmborg.

— Det finns bra spelutvecklare, medan spelforlagen sitter i USA,
dir licenserna gérs. Och om négon skriver ett score till ett spel far
man en “flat fee”, en 16n utan rérlig ersittning. Spelutvecklarna
vill jobba som man gor i datavirlden och det hir har diskuterats
linge. Diremot dr det forstas intressant att fa med ldtar i spel som
framfor allt Singstar, Guitar Hero och andra litbaserade spel, dir
det dr royaltybaserat.

Alla som Musikf6rliggaren talat med har svért att rangordna
hur néjda de 4r med olika synkar. Generellt verkar den verkliga
tillfredsstillelsen infinna sig nir man hittac rice [ac dll rdce sam-
manhang, vare sig det handlar om en chokladbit, ett férsikrings-
bolag, en storfilm eller en TV-serie. Visst kan det vara kul med
ett hippt varumirke, men det viktigaste ar att det blir bra och att
alla parter dr ngjda.

Holst papekar det hisnande med tanken pa att finna EN lat som
ir mest limpad fér sammanhanget nir det finns miljoner latar
att vilja pa. Det finns inga regler och det ena fallet dr aldrig det
andra likt. Den mycket filmintresserade Palmborg ligger exem-
pelvis ner mycket jobb pé arbetet som “Dependent Supervisor”
med gott resultat.

— Ofta handlar det om att fa klart for sig vem man ska attackera:
ir det regissor, produktionsbolag, reklambyra eller ndgon annan?
siger Anette Hokengren som avslutningsvis understryker den
minskliga faktorns betydelse:

FRAN IDE

TILL RESULTAT

Alla vigar biir inte till framging. Men for ménga litar och musikstycken har véigen genom

reklamfilmer inneburit succé; savil vad giller uppmdarksambet som for planboken.

Musikforliggaren kontaktade en artist, en reklambyrd, en bestillare och ett forlag. Deras

TEMA: SYNK

erfarenheter visar att det finns ett flertal mojliga vigval nér reklamfilmer ska kryddas med musik.

Nir jag nyligen bevittnade en vigsel hade brudparet valt Sister
Sledges We Are Family som utgdngsmusik. Tanken var god och

jag forstar deras intention med latvalet, men jag kunde dnd4 inte

slippa kinslan av att vara statist i KappAhl-reklamen. Laten lir

— ur reklammakarnas perspektiv — séledes ha fyllt sitt syfte efter-

som jag ju forknippar den med klidkedjan. Diremot kan man
fraga sig om upphovsminnen och de férlagsansvariga ir néjda
med att liten under lang tid kommer att vara forknippad med

lagbudgetklider.

Nir en av Sveriges storsta reklambyréer, Forsman & Bodenfors,
ska producera en reklamfilm ir det inte sillan en omfattande och
komplex arbetsprocess som ligger till grund. De har kunder som

Volvo, Arla, Apoteket och Posten pd meritlistan och iven jitten

IKEA. Nir de férra dret lanserade en av mébeljittens sajter, bad
de Malcolm Pardon pa DeadMono att skriva musiken.

— Eftersom idén ir baserad pé ljud och musik bérjade vi tillsam-

mans med Kokokaka, webproduktionsbolaget, tidigt skissa med
olika latar till sajten. Briefen fran IKEA var att visa upp fyra till
fem miljder med garderobslésningar. Rummen skulle variera och
det foljde med i alla kreativa beslut; karakeirer, scenografi och
musik. Amir Chamdin har regisserat sajten och forslaget att job-
ba med Malcom Pardon kom frin honom, berittar Asa Jansson,

orsaken till nomineringen framgér inte, men den har definitivt en
viktig funktion, menar Jansson.
—Ja, musiken ir helt avgorande for resultatet och dr ocksa den del
i processen da flest asikter kommer in. Den ska ju lyfta en kinsla
och férhéja nagonting i filmen.

Hur gar diskussionen nér ni resonerar om det bor vara en kdnd
befintlig 1at eller en nyskriven som i detta fall?

— Det beror nistan
helt pd vad det ir for
grundidé. En be-

I BN )

fintlig ldt med hég
igenkinning skapar
ett visst virde till
reklamen. Vi har
gjort flera covers
nir latens text och
var idé hingt ihop.
I filmer med dialog
och voice-over ir
kravet oftast in-
strumental musik.
Vi anvinder oss

c‘i.iilig koll pé deras virld, siger Kivimie. _ Ibland kan det vara en styrelscordforandes sambo som gillar som ir reklambyriproducent. Att musiken blev specialkompo-  dven av produk- R
Andé kan det ibland vara svért att fi dem att ligga en stor del av en viss Jat! nerad var ett krav eftersom programmeringen av karaktirernas  tionsmusik, berit-
budgeten pa musik. rorelser experimenterades fram tillsammans med musiken. Mal-  tar Asa Jansson.
— Reklambranschen ir ocksi en ankdamm, men ocksé en kreativ Anders Lundquist colm presenterade flera olika stilar och tillsammans med IKEA . ,
industri — och de har pengar! Samtidigt 4r de mycket kostnads- valdes fyra stycken som man skulle ga vidare med. Hur“ formulerad.es uppc{raget till Dead“flono'. . o
medvetna, konstaterar han. De kan tycka att musiken dr 75 % av Filmen heter Come Into the Closet. Let’s Dance och nominera- Férutom att vi hade nagr;jl ref.erensoer pa n_lUSIk redafl et Eld{gt
filmupplevelsen men dnda ligga merparten av budgeten pé dyra des i 4r till en Webby Award, en tivling arrangerad av The Inter- skede fick Malcolm en IfluSIkbne.ffran Amo1r. Karakeirerna dr lie
national Academy of Digital Arts and Sciences. Om musiken ir skruvade och det fick girna musiken ocksé vara.
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Hur - i detalj — sker en kontakt med en musikproducent eller
ett forlag nar ni soker musik till era produktioner?

— Vill vi anvinda en befintlig lat skickar vi éver idé och bild-
manus till de inblandade férlagen. Vi specificerar hur musiken
kommer att anvindas — tid, media, marknader — och diskuterar
ocksé eventuella optioner. Har vi en fast budget dr den ingen
hemlighet, men ofta kommer frigan frin oss: ”Vad kostar det att
anvinda den hir ldten?”.

— Soker vi négot specialkomponerat brukar vi tillsammans med
regissoren bestimma vem vi ska samarbeta med. Upphandlingen
brukar vi ta hand om, men det kreativa ir ndgot regissoren, kom-
positoren och kreatorerna pé byrin kommer dverens om. Dess-
utom ir producenter och forlag bra pa att héra av sig och héller
oss uppdaterade.

Kan du beratta hur mycket ni betalar for en lat som

i IKEA-uppdraget?

— Priset dr helt baserat pa hur stor spridningen ir och dven hur
kind kompositor vi jobbar med. Ersittningen 4r en férhandlings-
fraga; en del projekt har mindre pengar och en del har mer, svarar
Jansson diplomatiskt.

En person som ir nojd med att ha blivit tillfrigad om hans musik
kan anvindas i reklamsammanhang ir fore detta The Soundtrack
of Our Lives-medlemmen, numera kultproducenten, Bjérn Ols-
son. Nir han drog sig tillbaka frin rampljuset valde han att slippa
okommersiella instrumentala soloalbum, nigot som, visade det
sig, f6ll kommersiellt drivna reklammakare i smaken. En dag
ringde en kompis som jobbade pa en reklambyré i Stockholm.

— Han gillade laten Géteborg fran albumet Krabba och frigade
om han fick anvinda den i Alectas reklamfilm som de just skulle
gora. Han tyckte om soundet som inte var s& modernt och pro-
grammerat.

Svérare 4n s& var det inte. Bjorn Olsson dr inte forlagd och tackade

ja till erbjudandet frin reklambyrin Leo Burnett pa stiende fot.
— Absolut. De erbjéd 85 000 kronor och da kinde jag att jag
skulle kunna gora reklam for vad som helst, férutom typ Sverige-

demokraterna.

Pengarna delades med skivbolaget Gravitation och Bjérn ir fas-
cinerad 6ver att hans musik verkar kunna leta sig fram sjilv till
reklamens virld. Olsson sparar sjilv inte i Alecta, han vet inte
speciellt mycket om bolaget och tycker det dr skont att slippa sin
ibland kreddiga syn pd den egna musiken.

— Arligt talat kiindes det lite jobbigt att se reklamen nir den kom
pa TV, men indi lite provocerande och avvipnande gentemot
dem som ocksd har uppfattat mig som kreddig.

Har du fatt nagra nya skivképare efter reklamlatarna?

— Nej det tror jag inte. Det ir skillnad pa Ceasars lit ”Jerk it Out”
som var med i en engelsk reklamfilm och som ledde till att de fick
turnera 6ver hela virlden.

Bestillaren Alecta dr mycket njd med Bjérn Olssons musik och
vad den gor for reklamfilmen. I dagsliget sitter man i férhand-
lingar for att forlinga licensen.

—Ja, Goteborg tillfor lugn till var ganska spralliga reklamfilm, si-
ger Alectas Peter Austler, ansvarig for marknadskommunikation
inom pensionsbolaget.

Det finns ingen direkt policy inom Alecta for hur musik ska
anvindas i marknadsforingen. Nagot som dock Austler vill ut-
veckla.

— Musiken har en viktig funktion och det ir inte rdtt att den ska
hamna sist i beslutsprocessen. Tanken 4r ju att musiken ska fung-
era med ett budskap dven utan bilder, exempelvis i radio. Och dir
tror jag att Goteborg kommer att fungera.

Hur stéller ni er till en 13t eller artist som inte star fér nagot
som ni vill sta for?
— Det tycker vi inte alls dr bra, men det 4r ju reklambyrén eller

forlagets uppgift att skota den frigan. Precis som om vi képer en
bild och byran inte har clearat licensen med fotografen.

Men om laten exempelvis har varit en del av Sverigedemokra-
ternas valfilm sa svirtar det ju ner ert varumirke...

— Visst, det 4r ju vi som drabbas i slutinden och sjilvklart kollar
vi ocksd upp det hela. Men som jag sa: vi behover utveckla vért
tinkande nir det giller att anvinda musik i marknadskommu-
nikationen.

Caroline Bduml pa Air Chrysalis Scandinavia ir Synchronisation
Manager och jobbar dagligen med att leta efter litar som ska pas-
sain ispel- och reklamfilmer. I forhandlingar med advokatbyréer,
reklamfolk, upphovsrittshavare och agenter avgors i vilka medier,
territorier och under hur ling tid den aktuella musiken ska licen-
sieras. De faktorerna ligger till grund f6r prissittningen.

— En anledning till att man inte kan beritta si mycket om pris-
sittningen ir att den skiljer sig si extremt mycket mellan olika
fall. Fran 5 000 kronor till 30 000 kronor f6r filmmusik medan
reklammusik kan kosta upp till 500 000 kronor, eller mer...

Ett exempel pa hur en lit kan vandra genom systemet och landa
pa skiva ir specialskrivna Den underbara dan du kommer hem.
Det var Sibylla som jagade en lat med “fin, enkel och smérig”
framtoning och Caroline blev inblandad.

— I detta fall var det latskrivaren Peter Hallstrdm som hade kon-
takt med bestillaren, si vi jobbade hela tiden direkt mot dem.
Han skrev ldten snabbt och presenterade férslaget.

Fran borjan efterfrigade Sibylla dven en kind lat eller artist men
de blev forilskade i Hallstrdms komposition, som ju hade en text
anpassad till reklamens syfte. Caroline Biuml berittar att de
flesta ofta fragar efter sidant de tror de vill ha, fast det inte dr
ovanligt att det slutar med nigonting helt annat. Sibylla bytte
asikt och satsade fullt pad Hallstroms lac.

—Ja, den bérjade som en ren reklamlat men blev sedan bade ring-
signal och inspelad av Molly Sandén. Den singeln sdldes sedan i en
kampanj tillsammans med Sibylla-produkterna, berittar Biuml.
Nir en kind lit av exempelvis Bowie efterfragas brukar Caroline
skicka med dven ett annat alternativ. Antingen ett mindre kost-
samt sddant eller ett alternativ som hon tror skulle fungera som
substitut till det pa forhand efterfragade.

Under véren 2009 har det skett en nedging i reklamproduktio-
nen. Marknadsféringsbudgetar skirs ned och en av de férsta be-
standsdelarna i reklamfilmerna som ryker dr musiken.

— Jag har fact géra om mitt sitt att arbeta, berdttar Caroline. Ti-
digare har det varit s& mycket forfragningar att jag knappt har
hunnit presentera musiken men i dag jobbar jag mest med att fa
ut musik och ligga fram de enkla klara billiga korten.

Tanker du nagon gang pa att en I1at kan "smutsas ner” av att
vara med i en reklamfilm?

—Njae, i dag dr det sd vanligt, och nédvindigt, for artister och lt-
skrivare att fi med musik i reklam och andra sammanhang och
for egen del tycker jag det dr kul med bra reklam. Men nog har jag
tinkt pa att om jag gjorde egen musik si kanske jag inte hade gett
mitt tillstdnd till vilken reklam som helst. Dirfor dr det ocksa
viktigt att respektera de som fakeiske inte vill vara med.

Caroline brukar rida latskrivaren att inte stilla upp om det inte
finns nagon vidare budget till reklamfilmen.

— Vissa siger att de inte har pengar till att licensiera musik fast de
har en budget pé tva miljoner kronor till resten. Musiken férhojer
reklamen och gér mer 4n om de anvinder sig av library music, sa
det dr synd att ligga musiken sist i planeringen av budgetskal.

Fredrik B Nilsson
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VAD AR ETT

VARUMARKE?

Ett varumdirke dr ett kinnetecken for att skilja en vara eller tjinst frin
andras och for att frambdiva varan eller tignsten. Ett varumdrke kan
exempelvis vara ett eller flera ord eller en grafisk symbol. Varumdrket
kan bestd av alla tecken som kan dterges grafiskt sasom bokstiver, siffror
och figurer. Aven ljud och melodier kan registreras som varumirken.

Ett liudmdirke dr ett ljud eller en melodi med sirpriglad igenkinnings-
effekr. For att du ska kunna skydda ett ljud ska det gi art dterge det
grafiskt, till exempel med en notskrift. Ett exempel pa ett [judvarumirke
dr Hemglass ljudslinga. Ett annat har Nokia registrerat.

REGISTRERING

Nir man ansoker och fyller i ansdkan maste det anges vilka varor/
tjanster det giller eftersom dessa kommer att ligga till grund for
skyddet, dels vilken eller vilka klasser varorna/tjansterna hér ill.
Syftet med klassificeringen av dina varor/tjanster ir att PRV ska
kunna gora en jimforelse med tidigare ansékningar och registre-
ringar som avser samma eller liknande varor och tjinster.

UTLANDSK ANSOKAN/INTERNATIONELL
VARUMARKESREGISTRERING

Via PRV kan man ocksd ansoka om en internationell varumir-
kesregistrering hos World Intellectual Property Organization,
WIPO, i Genéve och pa sd sitt fi varumirket skyddat i ett eller
flera av de linder som ir anslutna till det si kallade Madridpro-
tokollet.

EG-VARUMARKE

En annan mojlighet 4r att ansoka om registrering av ett EG-
varumirke eller gemenskapsvarumirke som det ocksa kallas.
Gemenskapsvarumairket giller inom hela EU och myndigheten
som handligger dessa ansékningar heter Office for Harmoniza-
tion in the Internal Market , OHIM och ligger i Alicante.

SKYDD UTAN REGISTRERING

Ett varumirke kan ocksa skyddas genom s.k. inarbetning. Det
innebir att intensiv anvindning av varumirket under lang tid,
har gjort mirket s vilkint att allmidnheten kan anses ha god
kinnedom om det. Hirigenom kan man 4 skydd f6r varumirken
som normalt sett inte skulle beviljas. Det bér dock podngteras att
inarbetning ir ett sdvil tidskrivande som dyrbart sitt att skaffa
sig ensamritt. Darfor dr det i princip alltid bittre att registrera
sina varumirken pa konventionellt sict det vill siga genom regist-
rering nir man borjar anvinda det.

® ocH ™

Att ett varumirke ir registrerat kan markeras genom att det dt
foljs av symbolen °. Oregistrerade varumirken kan markeras med
TM, som ir en forkortning for Trade Mark. TM anvinds till
exempel om registrering har sékts, men dnnu inte erhéllits, for att
markera att ndgot anvinds som ett varumirke eller for att ange
att ritesliga degdrder kan vidtas om ndgon anses anvinda mirket
pa ett otillbérlige sit.

KOSTNADER, SKYDDSTID OCH HAVNING

Ett varumirke kan uppritchillas for alltid. Férnyelse sker mot av-
gift. Man bor dock tinka pd att ett varumirke som inte anvinds
kan hivas. I Sverige har man fem &r pd sig att aktivera mirket,
sedan finns méjlighet fér andra att gora ansprak pa kinnetecknet.
Man miste allesd anvinda varumirket.

Inget dr gratis. En registrering kan kosta allt frin en 1300 kr och
i de flesta fall behdvs inte ndgot ombud utan ni klarar det helt
sjilva. Men skall man registrera internationellt eller det blir dis-
kussion om registreringen s bér ni skaffa ett ombud.

LJUDEFTERBILDNINGAR

Om andra foretagare anvinder ljudefterbildningar som kan vilse-
leda, genom att framkalla férvixling med annan niringsidkares
produke eller verksamhet, kan marknadsféringslagen dberopas.
Marknadsforingslagen forbjuder att en féretagare utnyttjar en
annan féretagares renommé (renommésnyltning). Kinda ljuds-
lingor far siledes inte plagieras. Detta sitter bide varumirkesla-
gen och upphovsrittslagen stopp f6r. McDonald’s ljudslinga "I'm
lovin® it” eller ndgon liknande slinga kan alltsa inte utnyttjas av
en konkurrerande snabbmatskedja f6r att skapa associationer till
hamburgare etc.

SYNKRONISERINGSAVTAL

Nir det giller synkar s& har vi tagit fram en mall. Licensens om-
fattning méste inledningsvis preciseras. Jag tinker da pé foljande
poster:

e Kompositor

e Textforfattare

e Musikforlag

* Forlagets andel i verket

¢ Produkt som skall marknadsforas
¢ Format/Media

e Reklamfilmens synopsis

e Territorium f6r visning

e Startdatum fér sindning
*  Filmens lingd (sekunder)
* Reklamkampanjens lingd

JURIDIK MED JOHAN

Vidare dr det mycket viktigt att man kan identifiera verket for
att sa smaningom kunna fi utférandeersittning. Producenten
skall dirfor kostnadsfritt éversinda en kopia av reklamfilmen
med cut-downs och information om det ID-nummer samtliga
versioner kommer att ha vid utsindning under licenstiden. Om
det tillkommer versioner efter det att startdatumet f6r sindning
har passerats skall producenten dven 6versinda information om
vilka ID-nummer dessa versioner har och detta skall ske innan
versionen visas. Om sé inte sker bor forlaget ha ritt att bestilla
information pa licenstagarens bekostnad.

Producenten skall dven garantera att eventuell tredje part som
tillgangliggdr filmen i digitalt format skall utge ersittning.
Producenten bér ocksd informeras om att licensen inte ger nigon
ritt att utnyttja nigon inspelning av verket utan att denna rit-
tighet miste inhdmtas frin rittighetshavaren till inspelningen,
vanligtvis ett skivbolag.

Annatatt tinka pd dr act verket inte far indras sd att upphovsman-
nens litterdra eller konstnirliga anseende eller egenart krinks. Ej
heller far verket goras tillgingligt for allmidnheten i sidan form
eller i sidant sammanhang som ir krinkande for upphovsmannen.
Synk-mallen kan medlemmar bestilla frin undertecknad. Pris
och omfattning m.m. fir ni som vanligt forhandla fram sjilva.

Vi hors!

Johan Bergby
johan.bergby@smff.se

08-783 88 00

P.S. Tomas Norstrom dir en hojdare!
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TILL SIST - NOTISER

Nya medlemmar i SMFF

SMFF valkomnar tre nya medlemmar som valdes in pa férenings-

stdmman den 23 april. De tre nya medlemmarna ar Bolero,
Razor Boy och Westin. Antalet medlemmar i SMFF uppgar nu
till 87 stycken musikférlag inom klassisk- och popularmusik,
notférlag, produktionsmusik, andlig sang, barnmusik m.m.

Bolero Publishing/Billy Bolero
Entertainment AB

Bolero Publishing startades 1987 av Lars ”Billy Bolero” Hansson
och innefattar dven Billy Bolero Publishing och Monitor Songs
med en katalog av ca 700 utgivna verk. Nagra av forlagets
artister/latskrivare r Thomas Di Leva, Uno Svenningsson,

Elin Sigvardsson, Bob Hansson och Takida. Verksamheten
omfattar dven Bolero Records. Lis mer pa www.boleropublishing.se.

Razor Boy Music Publishing

Razor Boy Music Publishing startades upp I somras av Fredrik
Olsson (tidigare A&R pd EMI Music Publishing Scandinavia med
mera) och litskrivaren/producenten Anders Bagge. De har redan

en litkatalog pa runt 100 titlar. Deras litskrivare Didrik Thott
(Celine Dion, Clay Aiken, Westlife) var nyligen aktuell med ett
bidrag i Melodifestivalen. Razor Boy jobbar ocksd med artisten
Pernilla Andersson samt Mim och Liv Nervo, tvd australiensiska tjejer

som skrivit latar ac bland andra” Pussycat Dolls och Hannah Montana.

Fem stycken vinnare av
Spotify prenumerationer!

Foéljande musikférlagsmedarbetare har vunnit varsin prenu-
meration pa Spotify genom att anmala sig till SMFF:s med-
lemssidor. Medlemssidorna ar det basta sattet att halla sig a

jour med vad som hander pa SMFF. Las mer pa www.smff.se.

Caisa Nilsson - Scranta Grammofon AB

Conny Danepalm - Lionheart Music AB

Gunnar Helgesson - Gehrmans Musikforlag AB

Nina Schrijvershof - EMI Music Publishing Scandinavia AB
Stefan Lindstrom - Misty Music AB

SMFF
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Westin Publishing/Westin Promotion AB

Westin Publishing har funnits sedan 1996 och férligger mer dn
100 latar av bl.a. Cecilia Vennersten och Jim Jihed. Nysignade till
forlaget dr artisterna Jake-o och Joakim och Joel. De har ocksé ront
framgangar i forra arets upplaga av Eurovision Song Contest.

Trigger Creative Conference

I samband med Peace & Love-festivalen i Borlinge 25-27 juni
arrangeras branschevenemanget Trigger Creative Conference for
forsta gangen. Arrangemanget kommer bland annat att belysa
musikforlagens roll i branschen med féreldsningar, seminarier
och workshops. Férutom att rikta sig till den etablerade musik-
branschen vill ocksa Trigger locka landets aspirerande artister
och musiker till samtal om vart branschen ir pa vig.

Mer info finns att lidsa pa www.triggercreative. nu.

Box 27327, SE -102 54, Sandhamnsgatan 79, +46(0)8 783 88 00, info@smff.se, www.smff.se
Om ni har nya kontaktuppgifter eller inte vill ha tidningen skickad till er, véanligen skicka ett mail till uppdatera@smff.se



