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Sammanfattning

Musik idag dr inte enbart en skiva eller en konsert. Det dr en enorm industri som bara vixer och dar artister
och band tidigt ses som varumirken. Hardrocken ér en genre med starka normer, traditioner och strukturer,
sarskilt kring kvinnans roll inom genren. Medan musikbranschen i Sverige prioriterar jamstilldhetsarbetet
ses hardrocksbranschen inte alls ta fragan med samma prioritet och genren ligger simst till nir det kommer
till kvinnors representation pa inom livescenen. Vad hinder med kvinnorna inom scenen och hur paverkar
de radande strukturerna deras varumirken? Genom att studera detta omrade i ett varumirkesperspektiv vill
vi fa fram vilka strukturer som férekommer kring den yrkesverksamma, professionella kvinnan som ar
musiker inom hardrocksscenen och hur den mojliggor, begrinsar eller pa annat sitt upplevs och arbetas

med i ett varumarkesperspektiv.

For att fa svar pa var fragestillning valde vi att utfora kvalitativa intervjuer med aktorer inom branschen i
Sverige. Sex stycken musiker som idr kvinnor och fyra stycken fran olika bolag inom genren. Genom att
intervjua ett fatal aktorer kunde vi fa en djupare férstaelse for hur strukturer paverkar och upplevs och dven

om strukturerna ens forekommer inom den svenska scenen.

Vi valde ut omraden som var viktiga for att besvara fragestallningen Hur upplevs och framstills varumarket
hos kvinnor som 4r musiker inom den svenska hardrocksscenen? och identifierade dessa till: varumirke,
identitet, falt, habitus och genusidentitet och maktstrukturer generellt mellan kénen men dven specifikt for
hardrocksgenren. Vi presenterade dven tidigare forskning inom omradet f6r genus och hardrock respektive
genus och varumirke for att se vilka tidigare strukturer som upptickts. I vér studie fick vi fram att manga av
de strukturer som radde inom hardrocksscenen dven reproducerades i varumarkesarbetet. Stora
kunskapsluckor och en brist pd medvetenhet hos aktorer i branschen ledde till att stort ansvar f6r
varumirket 1ag pa musikerna sjilva. Att som musiker se sig som ett varumirke var hos vira respondenter
delade meningar om. Mindre 4n hilften var direkt positiva, resterande sig sig inte alls som varumairke eller

var delade till att vara det. Det som var gemensamt f6r alla att det inte fanns nagot aktivt varumarkesarbete.

I kombination med tidigare identifierade strukturer och det krav som stills nar musiker blir en offentlig
person med ett ansikte utat orsakade tva typer av begrinsningar: begriansning av utrymme och begrinsning
av identitet. Dessa 1 sin tur bidrog till en press att kvinnor inom branschen upplevde sig beh6va vara

betydligt battre in minnen, trots det fir de inte samma status och virde.

Nyckelord: Hardrock, varumairke, genus, identitet



Abstract

Today’s music isn’t just about records and concerts. It’s a huge industry that’s growing larger by the minute
where artists and bands early on are viewed as brands. Heavy metal is a genre with clear and strong
standards, traditions and structures. Particularly when it comes to women’s role in the genre. While the
music industry in general in Sweden prioritize gender equality the heavy metal genre doesn’t prioritize this
issue. The heavy metal scene have the lowest representation of women on their live scenes. What happens
to the women in this genre and how does this affect the prevailing structures of their brands? By studying
this area in a brand perspective, we want to bring out the structures that exist around the ‘professional
female musician’ in the heavy metal genre. We also want to see how this might enable or limit their brands

and also how other industry professionals manage and experience their brands

To answer our question, we chose to conduct interviews with six female musicians and four industry
professionals in form of managers, booking agents and record labels. These interviews were able to give us
a deeper understanding of how these believed structures work or if they even exist at all in the Swedish

heavy metal scene.

We identified five areas that would help us answer our research question; How female musicians brands are
presented and experienced by others in the Swedish heavy metal scene? These areas were gender identity,
brands, industry, ideals and power structures between the genders in general but also more specific for the
heavy metal scene. We also presented previous research in the area of gender and heavy metal but also in the
area of gender and brands, this was to see if any structures had been discovered previous to our study. In
our study we found that many of the prevailing structures were reproduced in the branding of the female
musicians. There were large gaps in the knowledge and awareness from the industry professionals working
with branding which lead to the musicians taking over the branding themselves. There was different
opinions when it came to if the musicians saw themselves as brands or not. Less then half had a very
positive attitude and the remaining female musicians didn't see themselves as brands or had split opinions
about wanting to be a brand. They all had one thing in common, there was no direct or clear work structure

when it came to branding the musicians.

In combination with previous identified structures and the requirements that come with being a public
figure we saw two types of limitations: limited space and limited identity. These two types of limitations
contribute to the pressure that a lot of female musicians feel in the heavy metal genre. The musicians feel

like they have to prove themselves to be twice as good as their male counterparts and they still don’t get the

same amount of respect or value in the industry.

Keywords: Heavy metal, branding, gender, identity
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1. INLEDNING

Vi kommer i detta avsnitt ge en introduktion till uppsatsen under rubriken inledning dir vi dven specificerar

vart problemomrade. Problemdiskussionen mynnar avslutningsvis ut i ett syfte och forskningsfragor.

At dndra sambéllsstrukturer sa mycket att 14-driga tiejer kan tinka sig att spela stenhdrd metal kanns vildigt langt bort.
Det kdinns sa i alla fall.” — Martin Forssman, presschef Sweden Rock Festival. Jamstalldfestival.se, 2015

Den svenska musikindustrin dr en stindigt vaxande bransch med stora skillnader i konsférdelningen. 2015
omsatte branschen nistan 9,2 miljarder kronor, en 6kning med 13% fran féregiaende ar (Musiksverige,
2015). Enligt rapporten fran Musiksverige (2015) menar de att jimstalldhetsfragan dr av hog prioritet for

branschen, men hur ser branschen pa detta? Med siffror som visar en skev férdelning dr det en lang vig att

ga.

Konsfordelningen inom branschen 1 helhet dr mansdominerad med 61 % min och 39 % kvinnor (Jamstilld
festival, 2016). Pa vd-niva dr enbart 18 % kvinnor och rapporten hivdar att jimstalldhetsarbetet inom
branschen ér en stor prioriteringsfraga. Andra maktpositioner inom branschen, saisom artistbokare ir dven
dar mansdominerat med 88 % man ar 2013. Den skeva férdelningen fortsitter speglas dven ute pa de storsta
svenska festivalerna dir 2015 siffror 6ver konsférdelningen av artister och band visar att 67 % var min 29 %

kvinnor och resterande 4 % var mixade akter (Jamstélldfestival, 2015).

En av de genrer som ligger simst till 4r de stora festivalerna inriktade mot rock. Sweden Rock festival hade
94 % min pa scen 2015 och 6 % kvinnor. Getaway Rock Festival hade 95 % min och 5 % kvinnor
(Jamstalldfestival, 2015). Sweden Rock Festival hade forra dret 114 500 besékare (Hemmingsson, 2015) och
ar dir med en av de storsta festivalerna i Sverige. Citatet ovan ar taget fran en intervju med Sweden Rock
Festivals presschef Martin Forssman dér han delvis forklarar sin syn pa problemet kring den skeva
férdelningen. Vidare 1 intervjun menar han att problemet ligger i att det finns fa etablerade,
kvinnodominerade akter och att det inte dr festivalens jobb att promota band (Jimstalldfestival, 2015). Vem
ansvaret ligger pa framgar inte, det framgar inte heller varfor 14-ariga tjejer inte kan tinka sig spela stenhard
metal. Ar det for att de faktiskt inte vill eller f6r att det inte vore socialt accepterat i en sa maskulint kodad

genre som hardrocken som skapar strukturer som begrinsar kvinnorna inom genren?

1.1 BAKGRUND OCH PROBLEMBESKRIVNING

Hirdrocken har genom tiderna férknippats med rebelliska, maskulina och heteronormativa egenskaper
(Nordstrom & Herz, 2013). Trots influenser fran gaykulturen 1 exempelvis glamrocken sa ér det fortfarande
en patriarkal struktur inom genren som placerar och styr kvinnor inom hardrocken anpassat till en agenda

satt av min inom genren (Nordstrém & Herz, 2013. s 464-465). Detta leder till en dualism i varandet hos



kvinnor, en harfin balans mellan att vara maskulin i hur de agerar och feminina i hur de ser ut (Nordstrom &
Herz, 2013. s 465). Liknande problematik finns inom det personliga varumirket dir kvinnor stoter pa en
konflikt mellan feminina och maskulina egenskaper (Rakow & Natasia, 2009) och samtidigt fortsitter att
objektifieras. Likval hir har de feminina egenskaperna i kontext av aktivt handlande ett ligre virde och
kvinnan hamnar i en delad roll som strikt styrs av strukturella forestillningar som kan begrinsa bade
individens méjligheter och dven synen och forvintningar pa individen baserat pa dess feminint kodade kon,
att vara kvinna. Bilden av kvinnan inom arbetslivet skapar dirmed ojimna forutsittningar gentemot

minnens (Rakow & Natasia, 2009).

Hardrocken ar traditionellt en maskulin genre (Nordstrém & Herz, 2013) dar kvinnor ofta far en passiv roll,
likt groupie eller flickvin. Mannen dominerar scenen medan kvinnorna, om de har tur, tar plats i publiken
som groupies eller pa turnébussen som nagons flickvin (Nordstrém & Herz, 2013, 5.464). Det dr minnen
som star pa scen, skapar autentisk musik och ér true medan kvinnornas roll inom hardrocken stindigt
ifragasitts eller bestims av mannens ramar (Nordstréom & Herz, 2013). Sett till Sweden Rock Festivals
artist-statistik ar 4 % kvinnor. Denna lilla andel 4r musiker som tillsammans med 96% man stir och
upptrider och visar upp sig och sin musik for ett stor publikantal. Blir recenserade, far ett rykte, far
publicitet och en mdjlighet att synas 1 ett sammanhang dir de kan nd ut till en stor del av sin malgrupp. Hur
ser bilden av kvinnorna inom hardrocksscenen i1 Sverige ut och hur upplevs den av de berérda
yrkesverksamma? Med sa starka strukturella ramar och traditioner kan det tycka sig finnas riktlinjer f6r hur

de forvintas vara, hur de placeras att vara av strukturer som skapats av man.

Varumirke forknippas oftast med féretag men makten i det personliga och manskliga varumirket gor det
intressant att studera. Médnniskor har idag blivit en handelsvara med ett virde. Det behover inte
nédvindigtvis handla om att det ska vara en kindis likt Lady Gaga eller Rihanna, det kan likvil vara en
kvinna som ar rockmusiker i Sverige 1 ett band, med logga, pressbilder, skivomslag, merch, pressuttalanden
och framférallt, som skapar musik som nar ut till en stor publik. Vad kvinnors varumarke faktiskt ar och vad
synen pa dem dr i en sadan maskulin kultur sasom hardrocken ér intressant da de redan har sa starka ramar
att forhalla sig till sett till vad exempelvis Nordstrom & Herz (2013) studie visar. Varumirket dr en
representation och vad hinder nir den delvis ska sla igenom men samtidigt begrinsas eller styrs av radande,
starka diskurser? Ar det liksom i studien av Rakow & Natasia (2009) att kvinnor har simre forutsittningar

pé den svenska marknaden f6r rockmusik.

Det finns fa band med kvinnor som ir tillrickligt etablerade enligt den intervjun med Sweden Rock Festival
som vi tidigare diskuterade och samtidigt en ildre, traditionell syn pa kvinnornas roll dir yrkesverksamma
kvinnor som far ta plats pa de stora scenerna ir laga. Att utféra denna studie skulle innebira att vi forenar
tidigare forskning kring traditioner inom hardrocken och dess syn pa kvinnor med problemet som Sweden
Rock Festival tog upp, att fa band ar tillrickligt etablerade. Denna etableringen utgar vi kan komma fran
bland annat ett varumirke. Hur ett band visar sig utit kan skapa méjligheter men kanske dven begrinsningar

1 etableringen, beroende pa vilken bild som sinds ut. I vissa fall kanske en bild som inte gar thop med



bandets artistiska ideal presenteras fOr att just uppna denna etableringen och bli en av de som far spela pa de
stora scenerna. Genom att studera detta omrade 1 ett varumarkesperspektiv vill vi fa fram vilka strukturer
som forekommer kring den yrkesverksamma, professionella kvinnan som ir musiker inom hardrocksscenen

och hur den maojliggdr, begrinsar eller pa annat sitt upplevs och arbetas med 1 ett varumirkesperspektiv.

1.2 DEFINITIONER AV VIKTIGA BEGREPP

Management - At en person, eller ett team, som haller ordning och sitter upp mal. De arbetar sedan for att
uppna dessa mal genom att planera, organisera, integrera, mita och utveckla manniskor. (Drucker,

1974-2008).

1.2.1 MANAGEMENT AR ETT SAMLINGSNAMN

Som det nimns i definitionen av management ovan ar management 1 denna studie ett samlingsnamn. Vi har
intervjuat fyra personer pa olika bolag som jobbar som ett form av mwanagement men inte har den officiella
titeln utan det ingér i deras arbetssysslor. Darfor har vi under uppsatsens gang valt att anvinda management
som ett samlingsnamn f6r de bolagspersoner vi intervjuat i var forskningsfriga men benimner dem som

bolag i resultat-och analysdelen.

1.3 SYFTE

Syftet med studien ar att undersdka hur varumirken hos musiker som édr kvinnor inom den svenska
hardrocksscenen framstills och upplevs. Studien kommer fokusera delvis pa hur musikernas management
arbetar med ett varumirke som sticker ut inom branschen respektive hur de kvinnliga musikerna sjilva

upplever arbetet med management och hur det ar att vara kvinna i en mansdominerad genre.

1.4 FRAGESTALLNINGAR

Vi har valt att arbeta med en fragestillning som vi delat upp i tva olika delar. Detta tillvigagangssitt
torenklar var studies struktur eftersom vi arbetat med managements perspektiv och musikers perspektiv som

vi sen forenar 1 den huvudsakliga fragestillningen:

Hur upplevs och framstills varumdrket hos kvinnor som dr musiker inom den svenska hardrocksscenen?
o Hur arbetar, upplever och forballer sig management till varumdarken hos kvinnor som dr musiker inom genren hardrock?
o Hur arbetar, upplever och forhaller sig kvinnor som dr musiker till managements arbete och hur upplever de sjilva sitt

varumdrke inom genren hardrock?

1.5 AVGRANSNINGAR

Studiens avgrinsningar baseras pa det urval vi finner intressant att underséka for att uppna syftet. Vi har
avgrinsat oss till enbart svenska musiker. Anledningen ar att det saknas tidigare forskning kring svenska

musiker inom hardrockscenen i samband med varumarkesarbete. En annan anledning ér att vi ville



genomfora kvalitativa intervjuer och beslutade oss for att detta skulle bli lttare att lyckas genomféra om vi

holl oss till svenska musiker da vi har begransat med resurser.



2. TEORETISK REFERENSRAM OCH TIDIGARE FORSKNING

For att fa en god referensram till var studie har vi undersokt flera olika omraden for att skapa en helhet
kring vart problemomride.. Tidigare forskning med koppling varumirke, hardrock och genus ar knapp.

Dirav har vi valt ut omraden som vi anser kommer hjilpa oss att svara pa vara fragestillningar.

2.1 HARDROCKEN SOM GENRE OCH KULTUR

Begreppet hardrock ir inte ett ensidigt begrepp for en genre med likartad musik, det ar snarare ett
paraplybegrepp som rymmer en rad olika inriktningar inom stilen (Walser, 1993, s. 3-4). Genren, som kan
beskrivas som hardare rock, har sitt ursprung fran det sena 60-talet och har med tiden gatt igenom ett flertal
epoker av stilar som dn idag bestar och med olika nivaer av popularitet (Walser, 1993, s 3-4). Det dr dven
denna breda definition vi valt att anvinda i var studie, det vill sdga anvinda hardrock som ett paraplybegrepp

for olika typer av hardare rock istillet for att fokusera pa olika subgenres inom stilen.

Trots att stilen kan klassas som en subkultur har den en hég popularitet som stracker sig bak till 70-80-talet
bland annat genom en enorm brittisk vag, “new wave of British heavy metal”, som spelat en stor roll f6r
genrens popularitet hos den stora massan (Walser, 1993, s. 11). Vissa delar av hardrocken utvecklades till att
bli mer mainstream och kommersiell. Detta uppkom frimst nir musiken tog sig nya influenser fran
exempelvis popmusiken och lockade en bredare publik utanfor den undergroundkultur den utvecklats fran
(Walser, 1993, s. 13-14). Undergroundscenen har under hela den kommersiella tiden fortsatt och trots
héardrockens popularitet har den till stérsta del fortsatt ses som alternativ och det finns idag band som anses
mer kommersiella medan andra snarare rOr sig inom undergroundscenen, eller klassas som subkulturella, da

de sjalva aktivt valt att identifiera sig inom den scen som inte anses mainstream (Walser, 1993, s. 14).

2.1.1 HARDROCKEN SOM EN SUBKULTUR

Vad som sarskiljer ndgot fran att vara mainstream och frin att vara subkultur menar Thornton (1996, s. 8) ar
en definitionsfraga baserat pa hur en grupp forhaller sig till andra. Hebdige (2003, s. 91) menar att subkultur
kan ses som uttryck for “forbjudet” innehall i en “férbjuden” form, det vill siga det som gar emot det som
kan anses vara okej och norm i ett samhille. Subkultur férknippas ofta med en revolutionerande
ungdomskultur, som gor och ir det deras vuxengeneration inte dr (Fornds, Lindberg & Sernhede, 1984, s.
38-39). Subkultur uppkommer ofta i en konflikt mellan samhillsklasser eller generationer (Fornas, Lindberg
& Sernhede, 1984, s. 38-39). Den sociala formationen av kultur har studerats av en rad forskare och en av de

skolor som Fornis, Lindberg & Sernhede tar upp dr Birminghamskolan.

Birminghamskolans syn pa kultur baserar sig frims i kampen mellan klasserna och ordet “kultur” ses snarare
som ett begrepp som definierar en grupps eller samhaillsklass gemensamma livsstil och syn pa 6vriga
samhillet dar uttrycken fran grupper ses som koder eller uttrycksmedel som samlats kollektivt (Fornis,

Lindberg & Sernhede, 1984, s. 36). Skillnaderna mellan grupper lyfter Hebdige (2003, s. 15-16) bland annat



fram 1 skenet av hegemoni. Hegemoni kan ses som ett begrepp som speglar socialt dominanta gruppers
system att uppritthalla skillnader 1 makt mot andra grupper och dirmed bibehilla sin battre position
gentemot andra grupper (Hebdige, 2003. s. 16). Thornton (1997, s. 201) kritiserar Birminghamskolan och
menar att det inte alls behdver finnas en politisk medvetenhet och kamp i den mening som
Birminghamskolan tar upp. Individer som definierar sig som medlemmar av en subkultur behover inte inga i

en medveten politisk kamp, utan snarare dr det primara att definiera sig 1 en grupp for att urskilja sig fran en

anonym massa (Thornton, 1997, s. 201-203)

Kan hardrock ses som en subkultur? Som tidigare nimnt menar Walser (1993. s. 14) att genren fortsatt setts
som alternativ men att det finns skillnader inom scenen mellan vilka band som definieras som subkulturella
och kommersiella. Med denna utgangspunkt kommer det vara relevant for var studie att delvis se det i ett
kommersiellt, populdrkultur-perspektiv och delvis i ett subkulturellt perspektiv. Vad anses dé vara

kommersiellt och popularkultur?

2.2 POPULARKULTUR OCH MUSIKINDUSTRIN

Fornids menar att populirkultur generellt kan beskrivas som massproducerade kulturella produkter och hur
dessa anvinds i stora delar av befolkningen (Fornids, 1992, s. 21). Populdrkultur har i dagens forskning en
relativt negativ klang, dir den setts som en form av skrip- och lagkultur och satts synonymt med masskultur,
det vill sidga kultur som dr riktad till den breda allminheten (Fornis, 1992, s.22-23). Fiske dr en av de
forskare som haft en positiv syn pa popularkulturen. Dels menar han att det 4r en dominant sida, en
industri, som riktar sig mot massan. Samtidigt som det finns vetskap om att massan inte fungerar okritisk
och fullt mottaglig (Fiske, 1989, s. 23). For att det ska fungera inom populdrkulturen ar det virden skapade
av folket och till folket som foder och uppritthaller kulturen (Fiske, 1988. s. 23-25). Populirkulturens form
kan delas in 1 tva huvudinriktningar varav de till stor del gar ihop. Dels ett perspektiv med produktfokus och
fokus pa en massproducerande kulturindustri. Sen ett annat perspektiv med avstamp 1 populidrkulturen som

folklig kultur och dess anvindning (Fornis, 1992,. s. 26)

Populirkultur ses enligt Fiske (1989) alltid som en del i en ojimn maktbalans mellan suborienterade aktorer
och dominanta aktérer, dir de suborienterade hela tiden s6ker nya sitt att undvika och ta avstind fran den
dominerade, kommersiella makten (Fiske, 1989, s. 19). I ett exempel med jeansindustrin menar Fiske att om
exempelvis slitna jeans far en popularitet och borjar tillverkas for “massan”, sa kommer det fortfarande
finnas en grupp som hittar nya sitt att anvinda slitna jeans pd och da ta avstand frin det kommersiella
(Fiske, 1989. s. 15-19). Populirkulturen f6ds alltsa enligt Fiske 1 klyftan av ojamn maktbalans och da som en
reaktion underifrin mot de dominanta aktérerna. Men liksom Fiske och Forsnds menar kan vi sammanfatta
begreppet populirkultur i denna uppsats som delvis kulturella virden fran folket och delvis en del i en
industri som i symbios leder till olika kulturuttryck som riktar sig till en stérre massa baserat pa vad folket

vill ha och vad industrin skapar.



Hirdrockskulturen kan 1 denna definition helt klart definieras som populirkultur, daven om det sakerligen
finns flera grupper som ser sig som subkulturella. Detta dr ndgot som kan bli en diskussion i var studie, da vi
utgar fran ett perspektiv dir vi ser banden vi intervjuar som varumarken. Har de en annan kategorisering av
sig sjilva kan var diskurs kring varumirke se olika ut. Men liksom i Fiskes exempel gillande jeansindustrin sa
kan dven suborienterades kultur bli tillganglig f6r massan, konsekvensen blir snarare da att de suborienterade
soker nya satt att ta avstand (Fiske, 1989. s. 15-19). Walser (1993) tar upp héardrockens popularisering pa
manga sitt, bland annat genom att den nadde en bredare massa genom att ta in andra, mer kommersiellt
kopplade element i sin musik. Nagot som efterfrigades och ledde till en stérre publik. I enlighet med Fiskes
syn pa populirkultur (Fiske, 1989) blev da publikens efterfrigan en produkt och i sin tur finns produkten

att konsumera for den storre massan an f6r den mindre alternativa klick som hardrocken en ging startade i.

2.3 VARUMARKE

Ett varumairke dr enligt Aaker (2014) en garanti f6r kunden 6ver vad den kan férvinta sig att fa emotionellt
och socialt av ett varumarke och varumarket blir grund till en koppling mellan organisationen bakom
varumirket och de malgrupper som organisationen riktar sig mot (Aaker, 2014, s. 1). En varumarkesvision
ar grunden till det som sedan blir varumirket, det som varumarket star for gentemot dina kunder och andra
intressenter (Aaker, 2014, s. 25). Aven Kapferer menar att visionen och idén som sirskiljer ett varumirke
fran ett annat ar det primara for att bygga ett starkt varumirke (Kapferer, 2004. s. 34-35).
Varumirkesvisionen ar direfter ett nista steg i varumirkets utveckling ar direfter att utveckla en
varumirkesidentitet, ett flertal ofta manskligt associerade egenskaper som kopplas till varumarket och dess
produkter och tjanster (Aaker, 2014, s. 35). Fordelen med starka varumarkespersonligheter dr att de lattare
sticker ut frin méingden och nar fram med sitt budskap och visualiserar och skapar en kinsla hos mottagaren
om vad denna far av varumirket (Aaker, 2014 & Taylor, 2014). Utéver detta sa skapar en stark
varumarkespersonlighet en méjlighet f6r mottagaren att sjalv identifiera sig med varumarket och darmed
vilja dess produkter och tjinster (Taylor, 2014). Kapferer (2004, s. 34-35) menar ocksa att
varumirkesidentitet ar bland det primara for att skapa virde 1 ett varumirke och diarmed skilja sig fran
konkurrenterna genom att positionera sig och differentiera sig. Vad innebar da identitet 1 ett
varumirkeskontext? Delvis handlar det om att som barare av varumairket, exempelvis organisationen eller
personen bakom varumairket, kinner en samhoérighet och unikhet i att kopplas till varumarket (Kapferer,
2004, s. 96-97). Unikheten speglas dven utat pa marknaden dér ett varumarkes identitet dr styrkan i

varumirket, det som gor just gor en organisation eller person som bir ett varumarke oersittbar i kundernas

6gon (Kapferer, 2004, s. 96).

Brand equity ar det virde ett varumirke har och varumirkespersonligheten kan stirka ett virde genom att
just differentiera sig gentemot konkurrenterna (Aaker, 2014. s. 36). Det personliga varumarket ar da en
person har ett varumarke kopplat till sig sjdlv. Det finns liksom en organisations varumairke en strategi och

ett mal f6r att uppna ett visst resultat dven bakom det personliga varumirket (Brooks & Anumudu, 2010).



Ett personligt varumirke kan enligt (Brooks & Anumudu, 2016) ses som en narrativ personlighet i syfte att
skapa en identitet som ska vara fordelaktig i det syfte individen dmnar att anvinda sig av denna narrativa
identitet. Narrativa identiteten kan ses som varumirkets personlighet som individen lyfter fram och
personlighet 1 kontext av varumirke kan ses som nagot dir manskliga egenskaper appliceras (Neale, Robbie
& Martin, 2016, 5.350). Dessa egenskaper viljs och struktureras beroende pa vad som ska lyftas fram, en
faktor kan vara kon (Brooks & Anumudu, 2016). Butlers idé om det konstruerade konet kan sittas i relation

med identitet och i sin tur personligt varumarke.

Att paketera sig sjialv som manniska ar idag nodvindigt for att uppna social och karridarmassig framgang
(Davies, 2013, s. 194). Baksidan av detta menar Davies pa ir illusionen av att individen g6r egna val och har
ett sjalvbestimmande, medan det 1 sjdlva verket dr industrin som styr och identitet idag har blivit en
handelsvara (Davies, 2013, s. 195). Samtidigt menar (Meier, 2011) att dagens varumarken inom
musikindustrin maste se bortom produkten och se till vilka emotionella band som knyts. Det handlar snarare
om att mottagaren ska kunna identifiera sig med det varumirket formedlar pa ett individuellt plan men dven
kopplat till den livsstil mottagaren identifierar sig med (Meier, 2011). Denna identifikation dndras med att

trender dndras och mottagaren fir nya intryck.

2.4 KVINNAN | HARDROCKEN

I dagens héardrockskultur finns patriarkala strukturer som stirker en ojamn maktbalans mellan min och
kvinnor inom scenen (Nordstrém & Herz, 2013). Det dr midnnen inom kulturen, patriarkatet, som sitter
ramen for vad som ir den radande diskursen och det sker en positionering av kvinnans roll som ar
komplicerad och delad (Nordstrém & Herz, 2013, & Walser, 1993. s. 109). Nordstrém & Herz (2013)
menar att det finns olika sitt att placera, styra och leda kvinnor inom kulturen. Kvinnans roll inom
héardrockskulturen skapas av yttre faktorer delvis baserat pa dennes konstillhorighet, men dven genom att
uteslutas och inte innefattas av normen. Som kvinna inom hirdrockskulturen kommer hon alltid definieras
just som “kvinna” och ett objekt och aldrig enbart som musiker eller musikfan (Nordstrom & Herz, 2013).
Kvinnorna forvintas balansera mellan kvinnliga och manliga egenskaper. Det vill sdga anvinda sig av en
typisk jargong och applicera maskulina attribut nir de agerar medan de utseendemissigt foérvintas behalla
sina feminina attribut (Nordstréom & Herz, 2013). Krenske & McKay (2000) definierar tre mojliga

positioner en kvinna inom genren kan ha:

Vissa kvinnor kan individuellt ha makt, d4 6ver andra kvinnor
Individuella kvinnor med makt éver min hade ofta det i relation till en vin som dr man eller pojkvin.

Kvinnor har aldrig kollektivt makt 6ver man.

Det ar generella drag kring vad som 4dr maskulint och vad som ir feminint som dven genomsyrar
héardrockens syn pa pa kvinnor och min inom genren (Weinstein, 2000. s. 66-69). Maskulinitet dr kopplat till
aktivitet, styrka och tuffhet medan femininitet ses som nagot vekare och passivt. Det dr da de drag som

generellt tolkas som maskulina som direkt kan kopplas till hardrockens drag det vill sdga att det ar hardare,



tuffare och power. Tematiken generellt i hardrockens uttryck sisom i texter och videos ir i hog grad anti-
feministiska, sexistiska och placerar kvinnor i klassisk, passiv kvinnoroll sisom exempelvis rollen som
groupie eller pa annat satt for att tjana mannen (Weinstein, 2000, s. 66-69). Objektifieringen av kvinnan ir
enligt McRobbie (Fornis, Lindberg & Sernhede, 1984, s. 117-118) dven ett problem generellt inom
subkulturer och dess forskning. Kvinnan finns enbart som ett bihang till midnnen inom kulturen och
definieras och placeras utefter det mannen ir . Kvinnor som pa olika sitt gar over grinsen mot maskulina
attribut 1 friga om exempelvis stil ifragasitts (Fornis, Lindberg & Sernhede, 1984, s. 120), medan en man
som gor detsamma inte ifragasitts alls. Detsamma ser vi inom hardrockskulturen dir ingen héjer pa
o6gonbrynen om en man bir liderbyxor, diremot om en kvinna gor det sexualiseras det och hon bedéms
dirmed inte pa samma grund som mannen som bir samma byxor ( Weinstein, 2000, s. 66-69). En passiv roll
far kvinnor dven nir det kommer till vissa delar av subkulturella livsstilar saisom droger. De férvintas ha en
mer skétsam roll och ett vilt liv och 1 enlighet med hardrockens image och kultur med sex, droger och rock
'n’ roll ses inte med samma glamour nir det kommer till kvinnor som lever enligt den livsstilen ( Weinstein,

2000, s. 123).

2.5 SUBKULTURELLT FALT, KAPITAL OCH HABITUS

Att applicera Bourdieu pa populirkultur dr inte outforskat och inte riskfritt. Det finns en debatt ifall hans
teorier kring falt och habitus ens dr méjliga att applicera pa populdrkultur da Bourdieu frimst studerade
hégkultur jamfort med lagkultur. . Thornton dr en av de forskare som frimst applicerat Bourdieu pa
subkultur, nirmare bestimt pa raveklubbkulturen. Subkulturellt kapital dr ett begrepp som hon myntat i

samband med sina studier av subkultur och dess kapital i skenet av Bourdieus forskning (Thornton, 1996, .s.

11).

Subkulturellt kapital dr ett form av kapital som starkt grundar sig i statusen av dess bérare och kan beskrivas
som nagon form av “hipphet” (Thornton, 1996. s. 11) & (Thornton, 1992, s. 202). De som ingar inom det
subkulturella kapitalet definierar sig efter vad de inte ar. De sirskiljer sig fran konkurrenter genom att skapa
ett “vi och dom” (Thornton, 1992, .s. 202-204).Det subkulturella kapitalet sirskiljer sig frain Bourdieus
kulturella kapital pa flertalet punkter. Medan subkulturellt kapital inte dr lika 6verforbart till ekonomiskt
kapital och klassbakgrund inte dr av storre vikt kan Bourdieus kulturella kapital éverforbart till ekonomiskt
och en grundbult i Bourdieus teorier dr just kampen mellan olika grupperingar som baserar sig 1
klasstillhorighet (Thornton, 1992, s. 206-208 & Bourdieu 1997). Distinktionen av subkulturen sker snarare, 1
ett utanforskap, vi mot dom (Thornton, 1992, s. 206-208). Subkultur mot mainstream. Direfter kan

subkulturen i sig upplevas som en separat fristad fran “det andra”, sisom mainstreamkulturen (Thornton,

1992, s. 206-208).

Att gruppera sig och sirskilja sig gentemot andra grupper ir att vara en del av ett socialt rum eller falt, som
definieras av strukturen inom féltet mellan aktérerna (Bourdieu, 1993, s. 258-259). AktOrerna i detta fall dr
alla individer inom ett falt. Det ér alltsa relationen mellan egenskaper och faktorer inom filtet som definierar

det och inte enbart summan av enskilda egenskaper. Dock ér det som sirskiljer félt frin varandra dess



egenskaper, habitus, ett system for att sdrskilja delvis produkter och individer inom omridet men dven
smaken det vill sdga hur olika egenskaper och produkter virderas inom olika omraden ( Bourdieu, 1993, s.
298). Inom det sociala rummet forflyttar sig aktorerna inte av slump (Bourdieu, 1993, s. 264). Baserat pa det
kapital en aktor har ndr denne ingiér i filtet och féltets kapital har aktGrerna ett filt av méjligheter Gver hur
de kan forflytta sig uppit eller nedat 1 klass. Vi kommer 1 var studie f6rsoka applicera denna forflyttning
gillande kvinnorna vi studeras position snarare dn att fokusera pa klasstillhorighet. Detta med underlag fran
Thorntons studier som menar att klass inom subkultur inte spelar lika viktig roll. Dock ir detta filt av

mojligheter ytterst intressant. Vad bestimmer en individs méjliga bana till 6kad eller minskad status?

Dels finns det ett flertal sitt att forflytta sig inom de sociala rummen. Antingen inom samma filt men arbeta
sig uppat, sisom att en smaforetagare blir storféretagare (Bourdieu, 1993, s. 287). Det andra ir att forflytta
sig till ett nytt filt och ddrmed byta position (Bourdieu, 1993, s. 288). Att forflytta sig i position inom filtet
ar enligt Bourdieu det vanligaste och handlar oftast om att fa mer kapital som ir relevant, exempelvis en
hégre utbildning och dirmed fa en battre tjanst (Bourdieu, 1993, s. 288). Bourdieu menar att kon i dessa
sammanhang kan spela en viss roll, delvis genom att kvinnor direkt kan bli paverkade men dven att
yrkeskategorin paverkas av kvinnors nirvaro i friga om status. Ar det minga kvinnor inom ett yrke menar
Bourdieu att yrkets virde har sjunkit (Bourdieu, 1993, s. 261-262). Ndgot som aven gar i samman med
tidigare studier vi presenterat dir feminina egenskaper har ett ligre virde 4n maskulina. Denna hierarki
menar Thornton (1995, s. 208) inte speglas pa samma sitt inom subkulturellt kapital dir det absolut viktiga

ir definitionen mot vad de inom filtet frimst inte gillar.

2.6 IDENTITET OCH GENUS

Identitet kan ses som en individs uppfattning om sig sjalv och hur omgivningen ser pa individen (Brooks &
Anumudu, 2016). Det vill sdga, de egenskaper som i en unik kombination skapar individen och sirskiljer den
fran andra (Goffman, 1990). Att bygga en identitet har linge baserats pa fasta, sociala roller sisom familj,
etnicitet och samhallsstrukturer som individen tampas med (Brooks & Anumudu, 2016) men vilka virden
finns i en identitet? For individen sjilv kan virdet ligga 1 att ha en social tillhorighet. En position och
placering i samhillet som dr definierat av denne sjilv och dess omgivning (Brooks & Anumudu, 2016). En
del av identifikationen handlar om hur individen férhéller sig till maskulint och feminint kodade egenskaper
och applicerar dem pa sin identitet (Brooks & Anumudu, 2016) det kan enligt Butler (1990) ses som en del i

den konstruerade genusidentiteten.

Butler (1990) dr en av de som starkast foresprakat det konstruerade konet, det vill sidga att individen sjilv
konstruerar sitt kon och identitet efter materiella handlingar. Verktyget 1 konstruktionen ses frimst som
spraket som har makt att forma upplevelserna av ett kon eller en individ (Butler, 1990). Utformandet av
individens konstillhérighet ar ndgot som ar en konstant handling och resultatet blir individens genusidentitet.
Idag finns en syn som innebir att vi sdtter in manniskor 1 fack och kopplat till identitet innebir det att vi
sitter in manniskor i identitetsfack. Det Butler (1990) menar dr snarare att detta forsvarar multi-identiteter

och att vi begriansar vart identitetsskapande genom att exempelvis behéva vilja mellan en feminint eller
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maskulint kodad identitet (Butler, 1990, s.65-69). Vidare kan genusidentitet definieras som hur en individ
viljer att definiera sig sjilv i férhallande till dessa maskulina och feminina personlighetsdrag (Neale, Robbie
& Martin, 2016)(Butler, 1990). Hur en individ identifierar sin genusidentitet har inget med det biologiska
konet att gora, det vill sdiga om individen i lagens mening f6ds som man eller kvinna utan handlar snarare
om individens psykologiska uppfattning av sin identitet (Neale, Robbie & Martin, 2016). I férhallande till
varumirke menar Neale, Robbie & Martin ( 2016) att individer har en tendens att vilja varumarken som pa
nagot vis reflekterar ens egen identitet men att kvinnor generellt har littare att acceptera manligt kodade
varumirken medan min har svarare att acceptera kvinnligt kodade varumirken. Enligt Brooks & Anumudu

(20106) varderas dven feminina egenskaper generellt ligre.

Denna dualitet forklaras av Gemzée (2012) som en del i genussystemet som baseras pa att det 1 samhallet
finns forestillningar om vilka egenskaper vardera kén besitter och dirmed virderar dem. Generellt far
egenskaper, yrken och annat som kopplas till den kvinnliga konet lagre status och ligre ekonomiskt virde an
det manliga (Gemzoe, 2012. s 81-82). Kvinnors identitet sitts alltid i relationellt lige, det vill siga jamfors
med mannens. Kvinnorna ir det mannen inte ar och vise versa. Hur lever denna bild vidare? Enligt Gemzoe
(2012) dr genussystemet ndgot som paverkar hela var inre varld och dirmed lever kvar lingre. Stereotyper
kan dirmed ldttare reproduceras i och med att det inte alltid finns en reflektion kring identitetsskapande som
ses som “naturligt” det vill siga att min dr maskulina och kvinnor feminina (Gemzoe, 2012) (Butler, 1990).
Det blir en begrinsning for individen som f6ds in i en struktur déir det finns ramar kring hur denna bor vara

1 torhallande till sitt biologiska kén (Butler, 1990).
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3. METOD

I detta avsnitt klargors vart metodval samt tillvigagangssitt for att uppfylla syftet med uppsatsen. Vi
kommer ta upp och motivera vara val, samt diskutera ett metodproblem som vi haft varit tvungna att

forhalla oss till.

3.1 TILLVAGAGANGSSATT

For att besvara de fragestallningar som stillts i borjan av uppsatsen valde vi att anvinda oss av en kvalitativ
forskningsmetod. Det vi var ute efter var att fa en mer djupgaende forstaelse f6r hur kvinnliga musikers
varumarken upplevs och hur management arbetar med att framstélla varumarkena. Vi valde dérfor att
anvinda oss av kvalitativa samtalsintervjuer. Kvale & Brinkmann (2014) skriver 1 sin bok att syftet med en
kvalitativ forskningsintervju 4r att erhalla kvalitativa beskrivningar av den intervjuades livsvirld med avsikt
att tolka deras mening, Vi ville ha insikt i hur management jobbar med kvinnliga musikers varumirken och
hur varumairket upplevs inom hardrocksscenen. Vi anvinde oss av en semistrukturerad intervju £6r vi ville

ha en intervju med ett definierat tema men med mojlighet for flexibilitet (Dstbye & Larsson, 2004, s.103).

Vi bérjade med att samla in tidigare forskning kring vart dmne, teorier kring genus, varumarken och den
radande diskursen kring kvinnor inom hardrock. Vi borjade ocksa titta mer ingaende pa hur vi skulle kunna
vava samman vara forskningsfrigor med de teorier vi valt ut. Nir det blev dags att operationalisera vara
forskningsfragor funderade vi pa om det inte skulle vara lattast att viva in dem i intervjufragorna. Detta
kiandes logiskt eftersom var metod var kvalitativ samtalsintervju och meningen var de intervjuer vi gjort
skulle ge klarhet pa vara forskningsfragor. Vi beslutade oss for att genomféra tio intervjuer med fyra bolag
och sex kvinnliga musiker. Vir ursprungliga idé var att fokusera pa management till stérsta del men vi insag
nér vi borjade intervjua att musikerna gav battre svar och gick in mer pa djupet. Vi insag da att det bésta for

studien var att ligga mer fokus pa musikerna istillet. Dédrav vart val att intervjua fyra bolag och sex musiker.

Vi valde att genomfora Skype-intervjuer eftersom vi ville se reaktioner och skapa en mer intim situation for

att fa vara intervjupersoner att Sppna sig met.

Majoriteten av alla intervjuer tog ca en timme att genomfora. Intervjuerna spelades in f6r att sedan
transkriberas. For att fors6ka minska risken att det skulle bli rorigt under intervjuerna, eftersom de inte
genomfordes personligen, sa valde vi att enbart en av oss talade med intervjupersonen. Detta beslutet
gjordes fran borjan, att enbart en av oss skulle genomféra intervjuerna. For att inte sitta intervjupersonen i
ett underlige dir den skulle kinna att det var tva mot en. Eftersom vi valt att basera var studie pa ett imne
som kan uppfattas kinsligt f6r manga sa ville vi gora det mesta for att minska var maktposition och riskera
att intervjupersonerna kanner sig obekvima. Vi delade darfor upp arbetet att en av oss skotte intervjuerna
medan den andra transkriberade alla intervjuer fOr att pa sa sitt ta del av allt som sagts ingaende. Den som

transkriberade hade méjligheten att via mejlkontakt komma med kompletterande fragor till
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intervjupersonerna om den upplevde att nagonting inte kommit med eller liknande. Inga kompletterande

fragor behovdes.

Eftersom att inga kompletterande fragor behovdes s kunde vi nir transkriberingen var klar borja med
kodningen av empirin. Vi har utgitt frin en blandning av en deduktiv och induktiv tematisk analys.
Deduktiv eftersom vara teman bestimdes med hjilp av tidigare forskning och teorier. Induktiv eftersom
vara underkategorier under analysprocessen inte var forbestimda utan de framkom under processen Vi
bérjade leta efter aterkommande monster och plocka ut virdefulla citat. Vi valde att kombinera In-vivo
kodningen med att f6r hand gora en firgkodning pa papper. Vi skapade ett kodschema med hjilp av samma
teman vi valt att anvinda oss av nir vi skapade var intervjuguide (bilaga 2). Genus, varumdrke, bransch och
installning var de teman som priglade intervjuguiden och kodschemat. Vi valde att ge varje kategori en firg
som vi sedan strok under med i texten nir vi valde ut vad som platsade i den kategorin. Till exempel genus
hade firgen r6d, da markerades alla svar 1 det transkriberade materialet som rérde genus med rott. For att
verkligen vara sikra pa de koder vi fatt fram ér relevanta beslutade vi oss for att koda det empiriska
materialet i kodningsprogrammet In-Vivo. In-Vivo ir ett program som tillater anvindaren att analysera sitt
material genom att g igenom texten och sedan dela in det i noder. Noder representerar olika koder/kodord
dar allt material under samma kod hamnar tillsammans i en mapp. Pa detta vis visste vi var vi hade vart

material och det kunde underlitta analyseringsarbetet.

Nir vi jimforde vara forskningsfragor med det resultat vi fatt fram borjade arbetet med att sortera bort
material vi samlat in som inte lingre var lika relevant. Det bedomdes inte som helt irrelevant men det horde
inte lingre till sammanhanget. Under analysens gang lade vi marke till monster hos de kvinnliga musikernas
svar. De gav alla liknande svar kring en del fragor. Vi sag ocksa ett monster i beteenden hos utomstaendes
bemotande av kvinnliga artister vid spelningar. Vi kunde dven se liknande svar hos bolagen kring vissa

fragor. De resultat vi fick fram kunde relateras till hypoteser vi haft som tidigare forskning visat oss.

3.1.1 VAL AV TEMAN

Bransch

Nir vi valde detta tema sa tittade vi pa allt som kunde kopplas till hardrocksbranschen. Har kodades till
exempel traditioner, fans, kvinnors plats och diskussionen kring kommersialisering in. Detta tema blev det

mest omfattande eftersom allt i stort sitt ror sig inom denna specifika bransch.

Varumarke
Detta tema valdes eftersom varumarken och varumairkesarbete ar en stor del av var studie. Allt material som

rorde varumairken eller varumarkesarbete kodades i detta tema.

Gens
Som vi nimnt ovan sa var genus ocksa ett sjilvklart tema eftersom det ocksa har en stor del i var studie.

Materialet som rorde sexism, ojamstilldhet och skillnader mellan kénen kodades in under detta tema.
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Instéllning
Detta tema inneholl minst kodat material. Eftersom vi intervjuade ett flertal personer med olika
instéllningar kring jobb och den ridande diskursen inom branschen sa valde vi att ge det materialet ett eget

tema.

3.2 POPULATION OCH URVAL

Studiens urval dr kvinnliga musiker och management i form av skiv- och bokningsbolag Eftersom vi
studerar kvinnliga musikers varumarken ur deras och managements perspektiv kindes detta som ett relevant
och korrekt urval. Vi lit var forskningsfraga styra vart urval. Eftersom vi dr ute efter specifika personers
tankar och kinslor sa dr det dessa personer vi kommer att fokusera pa. Ett strategiskt urval kommer att
férhoppningsvis att hjilpa oss na en helhetsforstaelse f6r var undersokning, Trots att vart empiriska material
ar inriktat pa en valdigt specifik bransch férsokte vi uppna en viss mittnad (Ekstrém & Larsson, 2010, s. 77)
genom att fa innehalls- och innebordsrika intervjuer med vara informanter. Det var dven tinkt frin borjan
att vi enbart skulle genomféra fem intervjuer med de kvinnliga musikernas management/PR-ansvariga men
eftersom vi ville uppna mittnad (Ekstrom & Larsson, 2010, s. 77) valde vi att genomféra fem intervijuer till.
Vi ansag att de kvinnliga musikernas syn pa sitt varumirke och hur deras management arbetar med det

kunde bidra med relevant insyn.

3.2.1 PROBLEMATIK

Ekstrém & Larsson (2010) nimner nagot som de kallar f6r "normfiltren”. Detta ér en teknik som
respondenter anvander sig av nir det kommer till att uppritthalla normer utit och mot forskaren som leder
intervjun. Olika normer som bland annat yrkesnormer, som finns i samhallet upptrader hir och kan hindra
respondenten fran att ge autentiska och uppriktiga svar (Ekstrom & Larsson, 2010, s. 78). Det galler att
komma bakom ”normfiltret” annars kan det i slutindan bli sd att intervjun visar sig vara meningslos. Enligt
Ekstrom & Larsson (2010, s.78) dr normproblematiken vanligt forekommande 1 medie- och
kommunikationssammanhang, Det dr vanligt att till exempel journalister, politiker och

organisationsforetridare bir pa normbildningar 1 sina yrkesutévningar som kan utgéra ett hinder.

Eftersom vi valde att basera vér studie pa personer som ir aktiva inom ovanstiende sammanhang sa
beh6vde vi ha detta i atanke nir vi handskades med vart urval. Vi fick aven ha detta i atanke nir vi

utformade var intervjuguide, genomférde intervjuerna och analyserade intervjuerna.

3.3 OPERATIONALISERING

Vi operationaliserade var tidigare forskning och teorier for att kunna skapa mer littbegripliga intervjufragor
(Ostbye, Knapskog, Helland & Larsen, 2003, s. 147). Forstar inte intervjupersonerna intervjufrigorna

kommer de inte ge korrekta svar och resultatet av intervjun kommer att bli irrelevant f6r studiens syfte. Ett
begrepp kan ge upphov till en del fragor (Dstbye, Knapskog, Helland & Larsen, 2003, s. 147) sa vi anvinde
begreppen som en typ av samlingsnamn for vara fragor for att intervjupersonerna skulle ha littare att forsta

vad fragorna skulle handla om.
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3.4 ETISKA FORSKNINGSASPEKTER

Eftersom vi valt att intervjua personer som jobbar inom musikbranschen och musikers varumarken sa
forstod vi fran borjan att vi skulle vara tvungna att ta stor hinsyn till vara intervjupersoner och deras
yrkesroll. Kvale & Brinkmann (2014, s. 105) nimner fyra huvudsakliga etiska riktlinjer: Informerat samtycke,
konfidentialitet, konsekvenser och forskarens roll. Vi tog del av dessa och applicerade de for att fa en etisk
och korrekt studie. Informerat samtycke ar den forsta riktlinjen. Vi sag till att noggrant informera vara
intervjupersoner om studiens generella syfte och vad den kommer att anvindas till nir den ar fardigstalld.
Det var ocksa viktigt for oss att intervjupersonerna var medvetna om att trots de gett sitt samtycke har de
ritt att ndr som helst avbryta intervjun (Kvale & Brinkman, 2014, s.107). Nir vi forst kontaktade vara
intervjupersoner skickade 1 samband med ett informerande samtyckesformulir (bilaga 1) som inneholl
information om oss, var studie, vad den kommer att anvindas till och hur intervjuerna kommer att ga till. Vi
valde att gora detta for att intervjupersonerna redan fran start skulle kunna avgéra om de ville ta del av var

studie eller inte.

Konfidentialitet 4r den andra riktlinjen. Intervjupersonerna blev ocksa informerade om att ingen privat data
som kan identifiera de som deltagit i studien kommer att redovisas. Anonymitet erbjods som ett alternativ
och dven mojligheten att férindra namn och andra identifikationer (Kvale & Brinkman, 2014, s.109). Vi
raderade alla ljudinspelningar fran intervjuerna nir uppsatsen var helt klar. Detta for att vi ansag att det var
onddigt att spara material nér studien var fardigstilld och for att minska risken att materialet skulle kunna
spridas eller hamna i fel hinder. Eftersom vi utférde vara intervjuer via telefon sa rekommenderade vi vira
intervjupersoner att sitta i en miljé dir ingen annan kunde hora vad som sades. Vi satt sjilva 1 ett rum dir

bara vi befann oss for att 0ka konfidentialiteten fran var sida.

Konsekvenser ir den tredje riktlinjen. Konsekvenserna av en forskningsintervju maste alltid
uppmirksammas. Det giller bade for intervjupersonerna och for den storre grupp de representerar.
Forskaren ska alltid tinka igenom f6r- och nackdelar med intervjuundersékningen och vilka konsekvenser
de kan ha. Vi tinkte linge igenom hur vi skulle ligga upp vara intervjuer for att minimera risken f6r
eventuella konsekvenser. Eftersom vi valt att intervjua yrkesverksamma personer som handskas med andras
varumirken kinde vi, 1 var forskarroll, att det var upp till oss att forma intervjuerna pa ett professionellt sitt.
Vi tog hinsyn till att inte sitta nagon press pa vara intervjupersoner sa de skulle komma att sdga nagot som
de sedan angrar eller sdga nagot som kan paverka de varumirken de hanterar i sin yrkesroll. (Kvale &

Brinkmann, 2014, s. 111)

Forskarens roll dr den fjirde riktlinjen. Det kraver mer dn bara etisk kunskap. Forskaren maste ocksa som
person vara kinslig och engagera sig f6r moraliska fragor och handlingar. Det dr viktigt att inse att
forskarens roll stirks under intervjuandet eftersom forskaren ar ett viktigt instrument vid f6rmedling av
kunskap. Kidnnedom om etiska riktlinjer, teorier och varderingsfrigor kan komma att vara till stor hjalp nir

etiska 6vervaganden star mot vetenskapliga 6verviganden stir mot varandra. Hir dr det dock forskarens
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integritet, arlighet, rattfardighet och framforallt erfarenhet som 4r den avgorande faktorn (Kvale &
Brinkmann, 2014,, s.111). Vi ville inte framstd som att vi hade mer makt gillande intervjuerna vi
genomfoérde. Vi ville snarare att det skulle kinnas som ett professionellt samtal dir bada parterna hade lika
mycket makt att paverka samtalet. Som det nimnts tidigare i uppsatsen valde vi att enbart en av oss skulle
genomfora intervjun och detta var fOr att minska antalet roster under samtalen med férhoppningar om att
det inte skulle bli r6rigt for intervjupersonen. Den som genomférde intervjun presenterade studien for
intervjupersonen och forklarade att uppsatsen skrivs av tva personer men enbart en av oss kommer att

nérvara under intervjun. Detta var ocksa fOr att minska var maktposition genom att inte vara tva mot en

(Kvale & Brinkmann, 2014, s. 113).

3.5 GENERALISERING

Vi dr medvetna om att det 4r svart att dra generella slutsatser eftersom vi anvint oss av en kvalitativ
forskningsmetod och var studie enbart omfattar en liten del av branschen vi undersokt (Ekstrém & Larsson,
2010, s. 76). Vi har dven funnit stod for var studie i tidigare teori och forskning. Vi har ocksd sett manga
liknande svar fran vara respondenter, bade frin management och musiker. Det kan tolkas som en antydan pa

att ett liknande resultat skulle framgatt vid en storre studie.

3.6 VALIDITET OCH RELIABILITET

Kvale och Brinkmann (2014, s 297-298) nimner 1 sin bok kriterier som 6kar en studies validitet. Vi har
utgatt fran dessa validitetskriterier som ber6r tematisering, planering, validering och rapportering, De
nimner dven kvalitetskriterier som 6kar studiens validitet samt reliabilitet (2014, s. 206). Vir studie blir mer

valid och reliabel pa grund av ett vil planerat och strukturerat férarbete.

Ett av kriterierna som nimns i Kvale och Brinkmann (2014, s. 2006) ir att respondentens svar ska vara lingre
an intervjufragorna. Intervjuerna vi genomférde tog ca en timme att genomfora. Vi gjorde ett aktivt val att
genomfora lingre intervjuer eftersom vart amne litt kan uppfattas som kinsligt och vi ville hinna bygga upp
en bekvim stimning innan vi gav oss in pa de tyngre fragorna. Utifran det material som vi transkriberat blev
det klart att majoriteten av texten bestod av svar frin vira respondenter. Vira intervjufragor var utformade
att vara Oppna sa intervjupersonerna skulle kinna att de har en méjlighet att forklara och utveckla sina
upplevelser. Vi gjorde ocksa ett val vid utformandet av intervjuguiden att inte anvinda oss av laddade ord.
Ord som jamstilldhet, varumirke och autenticitet undveks for att inte styra intervjupersonerna at ett visst

hall, ifall de associerar just de orden med nagot negativt.

Ytterligare ett av kriterierna dr hur vil de teoretiska antagande ir underbyggda. Aven hur vil teorin 4r
6versatt till forskningsfragor. (Kvale & Brinkmann, 2014, s. 297). Har intervjupersonen svart att forsta
fragan dr det svart att fa ut svar som leder till en valid och reliabel studie (Dstby, et al., 2003, s. 147).
Eftersom vi anvant oss av manga tyngre teorier och har valt att studera ett dmne som kan uppfattas som
kansligt f6r manga insdg vi ganska snabbt att vi var tvungna att operationalisera vara teorier till vildigt enkla
fragor fOr att fa ut relevanta svar. Teorier kring maktstrukturer (Fredriksson, 2009) omvandlades till fragor

16



kring bemoétande av andra yrkesverksamma och fans. Har ville vi fa svar pa om det ar sa att kvinnor
automatiskt far en lagre trovirdighet for att de spelar musik inom en genre som vildigt linge dominerats av
min. Vi upplever att respondenterna fOrstaelse for fraigorna gav relevanta svar for studiens syfte som i sin

tur starker validiteten.

Reliabilitet uppnas genom att en studie haller hég kvalitet. Dirav Kvales och Brinkmanns kvalitetskriterier
(2014, s. 206). Mittnad ar nagonting som Ekstrom och Larsson (2010, s. 77) nimner som en viktigt
kvalitetsfaktor. Det innebir att ett material ska vara fylligt och titt. En tumregel dr att material ér tillrackligt
mittat nar det slutar tillkomma nya moénster. Vi genomforde tio intervijuer, fyra med management och sex
med kvinnliga musiker. Var férsta tanke var att genomféra fem intervjuer med management och fem med
musiker men vi stotte pa det Ekstrém och Larsson (2010) kallar "normfiltret.” Vi upptickte efter ett par
intervijuer att vi fick ut drligare, lingre och djupare svar frain musikerna sjilva. De vi intervjuade inom
management gav langa och drliga svar men lite mer stidade svar. Detta styrde oss mot beslutet att avsluta
management-delen med fyra intervjupersoner och sedan ligga till en extraintervju med en till musiker. Vart
syfte och vara forskningsfragor tillit detta sa vi sag inga problem med att géra en ojamn uppdelning av vira
intervjupersoner. Det var trots allt upplevelser och uppfattningar vi var ute efter och vart material visade pa

att detta var den ritta vigen att ga for att uppna maittnad, hogre kvalitet och validitet 1 var studie.

Genom att folja dessa validitetskriterier och kvalitetskriterier (Kvale och Brinmann, 2014, s. 206, 297)
forvantade vi oss att kunna uppnd en studie med hég validitet och reliabilitet. Vi anser att vart val att dela
upp intervjuerna och transkriberingen stirker var validitet och reliabilitet. Genom att en person skotte
intervjuerna héller det en hog reliabilitet eftersom intervjufragorna stills pa ett konsekvent satt. Genom att
enbart en person transkriberat materialet finns det inget utrymme f6r att vi skulle ha tolkat materialet pa
olika sitt (Kvale & Brinkmann, 2014, s. 224). Trots att det inte finns speciellt mycket utrymme att tolka i en
transkribering sd tyckte vi dnda att uppdelningen blir bast f6r studien. Den tematiska kodningen gjorde vi
tillsammans. Vi gick igenom var text for sig och sedan diskuterade vi tillsammans 1 vilken kategori materialet

skulle kodas for att undvika feltolkningar mellan varandra.

Vi upplevde som sagt att vi stotte pa normfiltret till viss del under intervjuerna med management. Vi tror att
detta beror pa att respondenterna till viss del ville uppritthalla normer utat eller yrkesnormer. (Ekstrom &
Larsson, 2010, s. 78) Trots detta upplever vi att de svar vi fick fran de intervjuer vi genomforde var hogst

relevanta och anvindbara for studiens syfte.

Redan fran borjan hade vi valt att skriva denna uppsats med ett genusperspektiv. Vi anser inte att faktumet
att vi redan bildat oss en uppfattning om kvinnors roll inom hardrocken paverkat var studies reliabilitet pa
ett negativt sitt. Det skulle kunna uppfattas som att detta paverkat var objektivitet nir det kommer till
studien men eftersom vi forbestamt att detta dr var vinkling sa kan det istillet ses som nagonting positivt. Vi
upplever att var forforstaelse och var vinkel hjilpt oss att utforma en effektiv intervjuguide och gett oss

forstaelse sa vi kunnat genomféra effektiva intervijuer.
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4. RESULTAT

I detta avsnitt presenteras det resultat vara intervjuer lett fram till. Vi har gjort intervjuer med fyra anstillda
pa bokningsbolag och sex kvinnliga aktiva musiker. Vi inleder kapitlet med att kort presentera

intervjupersonerna och direfter presentera resultatet av intervjuerna. Resultatet presenteras i de teman de

kodats 1.

Bolag Kén Arbete Ar i branschen

Bolag 1 Man Skivbolag 9

Bolag 2 Man Skivbolag 21

Bolag 3 Man Arrangor 21

Bolag 4 Man Skivbolag 12

Band Kén Position Ar i branschen

Band 1 Kvinna Trummis i ett band med 2
kvinnliga medlemmar

Band 2 Kvinna Sangerska i ett band med 6
manliga medlemmar

Band 3 Kvinna Sangerska/gitarrist i ett band 6
med kvinnliga medlemmar

Band 4 Kvinna Gitarrist i ett band med 8
kvinnliga medlemmar

Band 5 Kvinna Basist i ett band med 4
kvinnliga medlemmar

Band 6 Kvinna Sangerska i ett band med 5
manliga medlemmar

4.2 BRANSCH

Resultatet som kommer att presenteras under denna rubrik dr det material som kodats inom temat bransch.
Materialet dr sidant som tagits upp under intervjuerna som speglar till exempel attityder och beteenden i

branschen.

4.2.1 KOMMERSIALISERINGEN AV HARDROCKEN

Det ir egentligen ingenting konstigt med att hardrocken édr en kommersiell scen. Det har framkommit under
analysen av intervjusvaren att det dndé finns manga inom branschen som inte vill se hardrocken som
nigonting kommersiellt. I slutindan handlar det om att tjdna pengar f6r de som jobbar inom branschen som
det gor for musikerna att gora bra musik. Det finns en debatt om vems ansvar det dr att promota
jamstilldhet pa festivaler, ligger det hos bolagen eller arrangérerna? Ar hardrocksscenen lika

mansdominerad som den alltid har varit eller dr det en generationsfraga? Under analysering av intervjuerna
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vi gjort sd har vi sett att det finns en del monster kring hur management och band upplever dessa saker

bland annat.

Ett av de mest framgaende monster vi sett inom kategorin bransch hos de som jobbar med management ar
att de forsoker gora sa lite skillnad pa manliga musiker och kvinnliga musiker som mojligt. De svaret fick vi
fran alla intervjupersoner inom management. De flesta tyckte att det var en klurig fraga eftersom det finns
en fordel med att promota kvinnliga band just for att dom ér kvinnor. Hittar man niagonting som sticker ut
och vicker uppmirksamhet inom branschen kan det ju verka som en sjilvklarhet att kora pa just det. Men
det dr pa bade gott och ont. Det framgick ocksa tydligt hos de flesta att de inte vill promota ett band pa ett
sitt som bandet sjalva inte haller med om. Det flesta vi intervjuat inom management upplever att de ar
littare att fa in kvinnor pa spelningar om de trycker pa att bandmedlemmarna ir kvinnor. Eftersom
branschen domineras av min och sambhillet idag strivar efter jimstilldhet sd finns det manga arrangorer
som vill ha en jamstalld kvotering, vilket betyder att kvinnorna kvoteras in. Nagonting som de flesta ocksa
tog upp ar just ordet “tjejband.” Det framkom under intervjuerna att ordet dr negativt laddat. Ingen ville

direkt erkidnna att de anvinder ordet trots att det ar effektivt i ett marknadstoringssyfte.

Vi har nog lite skuld till det ocksa att vi sdger tjejrockband i vissa sammanhang och att det
aterkommer i folkets 6gon eller 6ron for att vi 1 skivbolagen eller media siger det mer ofta. Kanske

inte med flit men ibland for att vi ser en vinning i det. (Bolag 1. 2010)

Att se vinning och att i slutindan tjina pengar ir ocksa nagonting som togs upp under intervjuernas gang.
Det kanske verkar sjalvklart att malet dr att tjdna pengar men det togs inte upp i intervjuerna av alla inom
management. Vi valde att inte ta med nagon specifik friga om just pengar eftersom det inte fyllde nagon
funktion for var fragestallning men det kom pa tal dnda. Dock varade inte konversationen om pengar och
kommersialiseringen av hardrock speciellt linge, det var nastan som att de inte ville erkdnna att hardrocken
har ett kommersiellt syfte. Ett av bolagen var mer 6ppen att det handlar om pengar nir vi pratade om ansvar
och att promota band. Han menade pa att det 1 slutindan handlar om att silja biljetter f6r festivaler sa de
maste ha band som lockar till detta och drar en stor publik. De flesta inom management upplever att
skillnaden mellan kvinnliga och manliga musiker inte ir jattestor. De flesta upplever att kvinnliga band far
bra bemétande nir de dr ute och spelar precis som manliga band far och att det till och med kan vara en
fordel att vara kvinna eftersom det ar littare att boka kvinnor pa spelningar pa grund av
jamstilldhetsdebatten i samhillet. Trots att det finns en ojimstilldhet sd nimnde alla inom management att
branschen boérjar forindras mot det bittre. De har en positivt instillning till att férindringen inom

musikbranschen gar 4t ritt hall.

4.2.2 BEGRANSAD PLATS OCH ATT STICKA UT SOM KVINNA

Det mest framgaende monster vi upptickt inom kategorin bransch ligger hos upplevelserna hos de
kvinnliga musikerna. Det har framkommit att de flesta banden delar liknande upplevelser kring hur det ar att

vara kvinna inom den svenska hdrdrocks-scenen. I resultatet sa framgar det att de flesta band upplever att
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det finns en plats inom branschen for kvinnliga musiker. Ett av banden vi intervjuat upplever att

konkurrensen mellan kvinnliga band uppstir just av denna anledning,

Ja, eftersom vi ndstan bara traffar sa mycket fler band med min sa ir det nog dom jag syftar pa. Sen
kan det ocksda mirkas en jittestor konkurrens mellan band med kvinnor f6r att det bara liksom typ

finns hogst en plats [...] (Band 1, 2016)

Kinslan av att branschen dr begrinsat f6r kvinnor dr f6r att det domineras av min. Det dr ndgonting som
blivit vildigt tydligt under intervjuer med bade musiker och management. Genren hardrock ar till storst del
min, bade pa, bakom och framf6r scenen. Nagonting annat som framgatt i resultatet dr ocksa att de
kvinnliga band som intervjuats upplever att de ibland far ett annorlunda bemétande 4n manliga kollegor av
yrkesverksamma inom branschen. Ett av banden tror att detta kan bero pa att till exempel ljudtekniker
forvintar sig att ett band ska bete sig pa ett visst sitt sa gor de inte det. Detta kommer att presenteras mer
ingdende i resultatet for kategorin Genus. Bemoétandet av fans dr diaremot vildigt positivt enligt banden. De
har alla under intervjuer berittat om hur fantastiska fans de har och vilket bra bemétande de far av sina fans
pé spelningar. Men trots trogna fans sa upplever de att filtet resideras av gubbar. Gubbar i denna mening dr
de som varit med sen borjan och har svart att bryta den traditionella synen pa hardrock och anser sig sjilva

vara del av den akta hirdrocken.

Att hirdrocken domineras av min gér att man som kvinna sticker ut. Det dr ndgonting som upplevs av de
flesta band vi intervjuat. Detta dr pa bade gott och ont. Det ir inte direkt nigon av kvinnorna som ser det
som nagot jittepositivt men inser att det kan ha hjalpt deras karridrer till viss del. Olika saker har makt att
paverka pa vilket sdtt kvinnliga musiker sticker ut frin branschen, management och tidningar ér tva faktorer
som kan paverka. Det framgick att de flesta av banden inte haft nagra problem med hur de blir framstallda
av de som de jobbar med som till exempel skivbolag och bokningsbolag. Detta kommer att presenteras mer
ingaende i resultatet for kategorin Varumairke. Det framgick diremot i resultatet att det till viss del finns en
negativ syn pa vad pressen oftast vill tala om och hur de viljer att framstiller det. Det liggs ofta mycket
fokus pa kon istillet f6r musik. Det har framkommit under intervjuerna att de flesta upplever att pressen
kan paverka hur de inom branschen men dven utomstaende ser pa kvinnliga musiker. Ett av banden menar
pa att star det ”’Girls night out” i samband med en spelning sa kan det uppfattas som 16jligt, vilket inte
hjalper att férdndra synen pa att kvinnor redan uppfattas som mindre seridsa. Ett annat band menar pa att
det alltid ldggs fokus pa att det dr kvinnliga musiker men nistan aldrig liggs fokus pa att det 4r manliga

musiker som spelar.
Ja, de kan ju skriva..men inte pa vart bolag. Men pressen gor ju mycket det. Female-fronted, female-

fronted metal, female-fronted band eller female-fronted blues. Alltsd siger man male-fronted metal?

... (Band 6, 2016)
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4.2.3 FOREBILDER OCH GRANSKNING

Annu ett monster som framkommit under analysprocessen ir att de flesta banden upplever att kvinnor
automatiskt blir férebilder inom filtet Ett av banden menar pd att férebilds-stimpeln kommer automatiskt
varje sig man ser sig sjilv som en forebild eller inte. Eftersom de sticker ut sa upplever de att deras
ageranden granskas pa ett hardare sitt an de flesta mans ageranden. Att stindigt granskas forstirker kanslan

av att vara ett objekt.

Det ir lite svar for man blir ju automatiskt en forebild, det blir ju automatiskt ett statement nir man
ar kvinna och aktiv musiker. Men att tinka pa attityd och hur man beter sig borde nog alla géra,
haha. For alla som tar plats i media eller en intervju borde ju mer eller mindre tinka pa, eller har ju

mer eller mindre ett ansvar 1 hur man agerar och vad man siger. Men sen sa kanske det blir tydligare

som kvinna... (Band 3, 2016)

Ett exempel som togs upp av ett av bolagen ir bandet (Crucified Barbara) som gjorde ett samarbete med det
politiska partiet Feministiskt Initiativ. Det blev vildigt mycket liv kring detta da en av deras litar har namnet
”To kill a man.” Det ér svart att tro att ett manligt band skulle bli granskade for sina texter pa samma satt

som detta kvinnliga band blev.

[...] vi har ju Crucified Barbara och da har de ju gjort nagot med Feministiskt Initiativ och det har
jag ju inget emot personligen si det édr val fine sd linge det inte ér st6tande men det blir ju rabalder
inda om “To kill a man”...dd blir det lite mer férklaringar just den texten handlar inte personligen

om att doda en manniska, eller en man. (Bolag 2, 2016)

4.2.4 LIVSSTIL OCH IDEAL

Vi upptickte en del monster och beteenden i de svar respondenterna gav men dessa behandlas frimst under
temat bransch. Det var fi konkreta exempel dock ett monster av komplexiteten att vara kvinna. Att dven om
de som ”far vara med” upplever ett visst utanforskap, att inte ha en plats och definieras utefter ett kon och

darefter fa sin plats”

Ett monster vi sig frimst bland banden var bilden av den ”duktiga flickan”. Aven om inte alla tyckte det
blivit daligt bemoétta eller i borjan av intervjun pekade pa ett problem kinda samtliga att de var tvungna att
“bevisa nagot”, vara bittre 4n minnen inom branschen och uppfattas som seriésa. Band 6 om

problematiken om att vara kvinna inom branschen och behéva vara bittre d4n mannen:
Men ir du tjej inom rock, blues denna bransch...metal. D4 maste du vara sa javla mycket battre 4n en

man. Vilket ar, dels maste du vara sjukt mycket bittre pa ditt instrument...typ tre ganger...flera tusen

ganger bittre. Du maste se bittre ut. Du maste ha ett béttre scensprak dn en man. Sa det ér, pa det
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sattet suger det. Sen dr det ju inte, det behover ju inte vara sa svart for manga min i band ar ju inte sa

bra haha. (Band 6, 2016)

Fansens beteenden beskrivs generellt som trevlig av bade band och bolag. generellt som en publik som var
mansdominerad, respondenterna beskrev det ofta som ”gubbar”. Men dnda en trevlig publik som vill lyssna
péa musik, dricka 6l och képa merch. Banden med kvinnor fick i de flesta fall ett trevligt bemo6tande men
som dven dr komplexa. Exempelvis upplevde manga att de hade laga forvintningar pa sig for att de ar tjejer

2% )

och kunde bemétas med 7vad kul att det dr tjejer som spelar” ”vad bra ni var” pa ett sitt som frimst

grundar sig i den liga forvintningen, nagot som vissa band tolkade var pa grund av deras kon.

4.3 VARUMARKE

Resultatet som kommer att presenteras under denna rubrik dr det material som kodats inom temat varumadrke.
Materialet 4r sadant som tagits upp under intervjuerna som speglar intervjupersonernas attityder och

upplevelser kring varumirken och varumarkesarbete.

De monster vi fraimst hittade som var genomgaende bland band och bolag var hur de jobbar och vem som
styr arbetet. Instéllningen till varumirke i allmdnhet och synen pa kvinnors varumairke 1 branschen var det
som frimst skiljer band och bolag i deras svar, men dven bland gruppen av band och bolag kunde asikterna

g4 emot varandra.

4.3.1 ORGANISERING OCH STRATEGI

Bland alla bolag och alla band framkom det tydligt att det 4r musikerna sjilva som i huvudsak styr arbetet
kring promotion och varumairke. Det dr musikernas karaktir, identitet och att ”’de fick vara sig sjilva” som
var viktigt att fa fram nir de férmedlar information kring deras musik. Sa lit det bade fran bolag och band. 1
de flesta fall hade de olika bolagen, som kan vara alltifrin management till skivbolag, ingen storre makt 6ver
promotion-arbetet utan funkar mer som ett stéd dir de jobbar med strukturer och planer och styr
praktikaliteter kring musikerna dn att arbeta med det direkta varumarket. De frimsta uppgifter som bolagen

hade var att:

« Silja in banden till exempelvis arrangorer till konserter och festivaler

o Skriva vissa presstexter, 1 vissa fall gjorde banden sadant jobb sjilva

o Styra upp en plan for hur PR-arbetet skulle se ut. Har arbetade alla olika. Vissa styrde mer medan andra
mer funkade som ett stod for banden. Ett exempel pa ett mer styrande arbete var Bolag 1. De hade tydliga
mal och en tydlig strategi.

« Komma med rad. Bandet kanske vill slippa pa vinyl, men bolaget tror det enbart kommer ga bittre
digitalt. Medan vissa menar att vinyl faktiskt gar battre for vissa 1 ratt malgrupp. Sadana typer av rad

upplevde bade bolag och band att bolagen kom med och upplevde det som virdefullt.
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« Skota kommunikationskanaler. Dessa kunde dven delvis/helt styras av banden. De frimsta kanalerna var
sociala medier, da de var effektiva, smarta och billiga. Ett par av vara respondenter menade att det Gverlag
var svarare att na ut med musiken idag da manga nischade hardrockskanaler sisom radio och bloggar
minskat. Samtidigt dr férdelen att fansen ér lojala och att just nischen gor det litt att hitta och finga en

malgrupp.

Aven om det fanns vissa definierade uppgifter sa var det pa vissa bolag inte en klar struktur pa arbetet.

Exempel fran ett av bolagen som uttryckligen sagt ha sig en nira relation till sina band.

Ja for oss det liksom vi jobbar sen sa vaxer saker fram bara, Jag vet att det egentligen, vi har gjort det
hir f6r massor av ar sedan, s ska man skriva ner att det ar det hdr malet vi ska ga efter och vi ska

paketera det sahdr. Men det dr skitsvart att svara sahir. (Bolag 4, 2010)
Medan ett annat bolag talar om planerade strategier:

Vi kor ju 6 manadersplan som det heter dir vi ligger upp en strategi med management och da ser vi
lite vad ar malet, har ni en turné som kommer, eller kommer det en turné si sitter vi vil releasen si
nira inpa det gar. Men det skiljer ju lite om man slipper ett album med en popartist eller

hardrocksgrupp, det ir ju helt olika strategier. (Bolag 1, 2016)

Det planerade, strategiska arbetet som vi ville underséka var svart att fa en klar definition av vad det faktiskt
innebar. Vissa, som vi ser 1 exempel ovan, jobbar mer ”pa kdnn” och dven de som uttryckligen sa att de hade
strategier menade pa att det dr sa individuellt hur de jobbar. Det var ett monster vi sag hos bolagen, att alla
oavsett hur planerat de arbetade sa fanns inga tydliga strategiska verktyg som de uttryckligen kunde sdga.
Det niarmaste vi kom var att de jobbar enligt en tidsram och vilka kanaler de anvinder och vissa

branschspecifika verktyg de anvande sig av.

Banden hade till stora delar positiv installning till sina bolag och sig det som en stor hjilp f6r dem. Dels f6r
att minska arbetsbordan sa de kan fokusera pa musiken, men i vissa fall att de faktiskt inte tagit sig vidare
utan bolaget, de hade inte breakat utan deras hjilp. Det verkar dock dnda finnas en viss dualitet inom dem
infor detta med att bli storre, en viss ridsla att tappa musiken fran hjirtat. Dar var alla band noga med att

péapeka att det verkligen dr musiken i fokus, alltid. Deras band dr deras musik. Ett av banden beskriver synen

pa att arbeta med ett bolag sdhar:

Vad ska man siga det kinns... Jag forséker pa nagot sitt ta lite avstand for det for ja... Jag delar girna
upp det f6r mig sjilv som att jag har bandet i mitt hjirta liksom sen saker runt omkring det som jag
kallar f6r pengar, muskler och makt liksom. Det som dom sitter pa forsoker jag ju nyttja sa mycket

som moijligt nu nir vi har chansen liksom men det far inte déda heller liksom f6r det, men ja. (Band

2,2016)
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Att “vara sin musik” ir 4ven nigot Bolag 1 tog upp som en méjlig identifiering, Ar man sin musik som
band, sa har de ett varumirke i musiken. Det kunde vara kinsligt och svirt att som band definiera sig med
att vara ett varumairke eller att de sédljer produkter och ett koncept. Men genom att faktiskt anvinda sig av
logga, namn, visuella detaljer och en sidan enkel sak som manga band gor, skapar musik som har en
igenkinningsfaktor sa blir de férknippade med nagot. Alla band pratade om “att gora sin grej”, “gora sin

musik”. Det kunde vissa sen mena blev ett varumarke och de som inte direkt sa det kunde i de flesta fall

forsta att de utifran sags som ett varumairke, dven om de hade visst avstind till det.

4.3.2 SPELA LIVE

Ett genomgiende monster hos samtliga bolag var att turnéer ér viktiga, att det idag snarare handlar om att fa
promotion och tjana pengar via att spela mycket live. Det bekriftades dven pa bandsidan, dir alla banden
tryckte pa att de via att visa sig ute kunde fa fler fans, visa vilka de var, fa in pengar och silja merch och
skivor. I exemplet ovan far vi bekriftat genom att de exempelvis planerar liveframtridanden med releaser, sa
de sammanfaller. Ett av bolagen menar att i vissa fall kan en turnéproduktion rentav géra det maoijligt att

slappa skivor och likasa deras egna live-verksamhet som kan stotta skivbolaget ekonomiskt:

Men nu forsoker vi hitta nagon form av ekonomisk krass verklighet. Det maste finnas mojlighet att

saker ska bira sig. Manga konserter vi gjort finansierar skivslipp. (Bolag 2, 2016)

Det banden framst tyckte var viktigt med att spela live var att fa visa och na ut till sina fans och en eventuell
ny publik. Det ir viktigt att synas for att kunna vixa och det underliggande blir ett sitt att promota sin
musik. En till viktig funktion ér att silja skivor och merch. Som vi tar fram under omradet bransch ar
hardrocksfansen generellt sitt villiga att konsumera och vildigt lojala. De koper girna fysiska skivor och
mycket merch. Nagot som dels leder till en viss inkomst men dven att banden kan fa skivor salda eller merch
salda, som i sin tur kan ses som reklam i och med att bandets visuella uttryck kommer ut i form av

produkter som fansen bir.

4.3.3 DET VISUELLA UTTRYCKET PA PRODUKTERNA - EN SMAKSAK

Det var ingen av bandet som kunde ge en klar strategi med hur de jobbar visuellt med sina produkter, sisom
skivomslag merch och pressbilder och turnéposters. De flesta svar handlade om att ”’det ska vara snyggt”
eller att ’det ska kannas ritt for oss”. Ingen hade en klar tanke med det visuella uttrycket och bolagen
menade alla att det frimst 4r banden som bestimmer sadant. Det kan till och med vara kansligt att ligga sig i
sadant som r6r bandets uttryck och som ér kopplat till musiken. De rad bolagen frimst kunde ge handlade
mer kring praktiska aspekter exempelvis om man borde anpassa en bild efter om skivan ska slippas digitalt
eller pa vinyl. Dock menade ett av banden att det saklart finns vissa populira motiv inom scenen, ett
exempel var den nakna kvinnokroppen som kommer fram, nist intill ikonliknande. Ett av bolagen tog dven

de upp detta och nir de fick fragan om hur mycket de arbetar med bandens visuella uttryck:
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Mesta sjalva (syftar pa att banden gor det mesta sjalva. forfattare anm.). Men Overlag sa...det far...
den dir grejen dr sa javla kédnslig. Man far inte...spelar ingen roll pa manligt eller kvinnligt Det finns
en unken form av sexism som kan komma fram pa olika sitt, vad ska jag siga den formen av manligt
eller forma versus frihetstink. Du har ju tva aspekter. Jag vet att “namn pad rockband med kvinnor”
anvander samma konstnir som “namn pa rockband med kvinna som front” och en sidan sak som
”namn pa rockband med kvinna som front” ofta dterkommer till 4r att det 4r mycket halvnakna
kvinnliga ikoner. Vilket var nagot ’namn pa rockband med kvinnor” sa att de inte vill ha, det far ¢j

torekomma. Trots det fick det ett sadant f6rslag. (Bolag 2, 2016)

4.3.4 BILDER PA BANDET OCH SYNEN PA KROPPEN

Angiende bilder pa banden sa var det majoritet att det ”’skulle kinnas ritt”. Dock svarade vissa av
respondenterna med ett svar som gick emot det andra sagt och dven det de sjilva tidigare sagt 1 intervjun.
Ett exempel dr ett av banden som forst menar att de bestimmer helt sjilva, men kommer sen fram till att

deras kvinnliga front visst blivit korrigerad pa bild medan minnen inte blivit det.

En smalare figur tror jag [...] Sta mer at sidan och spidnna in magen och trycka upp brosten. Det ir
helt sjuka grejer [...] Det vill jag nog bestimma sjilv hur jag ser ut pa ett foto eller. Och det mirker
jag att jag kan bli lite mer dirigerad dn snubbarna om det dr ndgon som typ bara ska kndppa en bild
efter giget eller jag vet ndgon intervju i ndgot land som bara “nej jag tinker inte std sal” och dom

bara ’jo men det ser skitsnyggt ut” och jag bara ”nej det kan jag inte tro pa for det kianns helt javla

fel. (Band 2, 2016)

I de fragor som gick under temat kring kroppen, beteenden och attityd visade sig en dualitet. Ingen av
banden menade att de nagonsin skulle visa pa en sexappeal for att silja skivor eller passa in, daven om de
menade att vissa kanske gjorde det. Dock tryckte speciellt Band 6 pa friheten 6ver kroppen. Att fa visa och
uttrycka sig som man vill vilket gar ihop med vad de andra banden menat i sina uttalanden dir de menat att
de klir sig som de sjilva vill, som passar dem. Manga menade att klidval var helt personligt baserat pa vad
de kinde representerade dem och bandet. Dock kunde ett band kidnna en viss eftertanke da de via stil dven

ville formedla en 7kvalité’:

Jo men det tinker vi vil pa, men det handlar vil om mera att man ska forséka ha ndgon, eh, ja stil.
Men eh ja det tinker vi pa. [...] Men dir ocksa ska det vl synas att det , eh, handlar om musiken och

det ar lite, eh, kvalité, tror jag. (Band 1, 20106)

Band 6 som mest tog upp kroppen och nakenhet som frihet menade exempelvis att man som kvinna far
manga fler blickar men blir dven domd pa ett helt annat sitt. Det exemplet tar vi upp mer under temat
bransch och genus dir dven mycket av ”bilden av kvinnan inom hardrocken” tas fram och stimmer val

6verens med hur banden vi intervjuade resonerade.
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4.3.5 SYNEN PA VARUMARKET - DELAD

Synen pa varumirket skiljde sig till stora delar mellan bolag och band, dven mellan band och det bolag som
de arbetade med. Den frimsta skillnaden var att alla banden inte i forsta hand sag sig som ett varumadrke.
Aven dir ridde det en viss osikerhet i svaren. Exempelvis kunde banden tala om sig sjilva som varumirken
1 form av bandets identitet dir musiken och de som de gjorde var nagot personligt och stod i fokus. Dock
indrades vissa instillning da de fick frigan om de sag sig som varumirken. Vissa svarade direkt nej men
kunde dnda forsta att de kanske var varumirken, dven om de inte sjilva sdg sig sa. Exempel pd en negativ

respons till fragan om att se sig som ett varumirke:

Det kan det kanske...jag tror ater igen att vi ser det som. Ett varumarke later si...som nagot
framjobbat och stramt. Det blir f6r markligt i var syn och vi dr det vi dr och som tur dr har folk kopt
det. Sen visst pa satt och vis kanske det ar ett varumirke f6r de som bokar och de som ser oss vet
vad dom far. Si ja. Jag vet inte horre du. Varumarke later dotrakigt. Men det ér klart, man saljer ett
paket och det dr dom vi dr. Men det 4r inget som har blivit framjobbat utan nagot som fallit sig

naturligt hur vi vill ha det och hur vi dr. (Band 5, 20106)

En mindre andelar av de band vi intervjuade var direkt positiva till att vara ett varumirke och sag stora
férdelar med det och dven att det var sjilvklart. Ett av de band som direkt var positiva till att definiera sig

som ett varumairke sa:

Ja, absolut. Jag tycker alla band borde se sig som ett varumarke, pa ett sitt. Det dr ju dndd en produkt
som man ska silja. Oavsett om det dr en skiva eller en livespelning sa dr det ju...ja men det tycker

jag. (Band 3, 20106)

Medan det andra bandet tidigt i intervjun anvinde sig av ordet varumirke i sina svar. Ett exempel nar

respondenten diskuterade relationen med bolag de arbetar med:

Utan det ar viktigt att det ...ja man har en personlig kontakt och att man kan lita pa att dom inte

sahdr forstor ens varumirke. (Band 1, 2016)

Samtliga bolag sag sina band som varumirken och alla band trodde deras bolag saig dem som varumirken.
Diremot fanns det nyanskillnader 1 hur de sag pa banden och karaktiren pa varumirket. Samtliga bolag var
6verens om att det viktiga var att lyfta fram bandens identitet, de hade alla en genomgaende dialog i allt
arbete med banden, som ofta var de som hade sista ordet i allt arbete. Identiteten som band fanns det inte
heller nagon klar, tydlig bild 6ver mer 4n att de hade “sitt sitt” och férenade inte sin stil med nagon slags
trend eller image som ar befintlig. Dock kunde vissa se att det fanns inom branschen, exempelvis denna
driggiga, maskulina dér det ska drickas mycket alkohol, festas. Den klassiska bilden av sex, droger och
rock’n’roll. Bolag 2 diskuterar det som en romantiserad bild av rocken, nagot som aldrig funnits i den

positiva bemirkelsen. Band 3 diskuterar den bilden och tankar kring att leva upp till ideal som ofta pressen
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vill lyfta fram och hur de benimndes nir bandmedlemmen de intervjuade inte lyfte fram en bild av bandet i

enlighet med den klassiska bilden av en “rockstjiarna’:

Och sa har jag tagit upp den fragan lite ibland i diskussioner sahdr nir manga sahdr vill grotta i sahir
riktigt dckliga historier, och dckliga minnen och det ska girna vara... och jag kan bli sa javla stord av
det for liksom fan, det kanske inte ar sa kul f6r en publik och héra jag hade askdmpiga sex veckor for
jag dkte pd en forkylning forsta veckan och fick liksom knapra vitaminer. Ja men liksom allt man gar
igenom som dr liksom pa riktigt. Det kanske inte dr sa kul att hora men da far man ju tinka sig lite
for ocksa att ska det vara en saga eller ska det vara pa riktigt? Men kan man hitta nagonting som ér
en saga fast som kanns riktigt istallet for att vara en javla cliché for det kinns sa javla dckligt liksom
att inga 1 nagot santdédr. Och det iallafall har jag hallit ganska hart pa och da nagon giang som jag
lackade pa f6r jag brukar alltid fa ldsa intervjun innan dom slipps da si var det... Jag hade fatt lisa
den men jag fick inte ldsa rubriken som dom hade hittat pa sa da sa klatschigt som “Reko Rock 'n’
Roll bandet (bandets namn)” i skitstora bokstaver i en skitstor tidning som var en jattestor grej for
oss att f4 vara med om. Vem fan vill vara reko rock ’n’ roll bandet (bandets namn) Det var sa jivla

trist. (Band 2, 2010)

Resultatet visar dven pa att relationen mellan band och bolag kan péaverka hur bolagen ser pa bandets
varumirke, eller pa dem som produkter. Vissa hade borjat som vinner och direfter gatt in i en management
roll som med tiden blivit helt professionaliserad, medan andra talar om banden som en i mangden bland
andra band de jobbar med. Som en produkt som ska siljas. Dock var dven dessa bolag noga med att papeka
att de jobbade med banden personligen, att de inda skiljer sig fran de riktigt stora bolagen. Aven

instillningen till jobbet skiljer sig, nagot som uppsatsen gar in mer pa under temat instillning till jobbet.

4.3.6 "TJEJBANDSFALLAN” - ETT PROBLEM?

En stor skillnad som dr hur bolag och band ser pa branschen och att jobba med “tjejband”. Kvinnorna i
banden upplevde i hégre grad att de inte togs seriost, de inte fick ett bra mottagande av branschfolk och att
de upplevde storre press att framsta som professionella och var tvungna att var betydligt bittre 4n mannen.
Medan minnen i bolagen 1 huvudsak inte sig nagra problem, alls. Det skiljde sig nimnvirt. Sen upplevde
inte alla band direkt ett problem, men under intervjuns gang kunde alla lyfta exempel dir de bemots
annorlunda, blivit korrigerade och fatt uttalanden om hur de borde géra i sitt arbete. Alla kommentarerna

kom frin min som ir yrkesverksamma.

Det vi vidare diskuterade med bdde band och bolag var hur de tacklar denna typ av problem. Det fanns
ingen strategi eller direkt tanke hur de bemdter denna typ av trakasserier. Det vissa bolag var noga med var
att inte skriva exempelvis att det var kvinnor. Det alla dock lyfta som en férdel var att det var enklare for
kvinnor att fa ut sin musik. Anledningarna var att det sticker ut och kvinnor syns pa ett annat sitt. Detta var
aven ett dilemma. Delvis menade bolagen att de inte gjorde skillnad pa min och kvinnor, men senare i

intervjuerna kom det fram att det var en frdel att framhiva kvinnan som ett av bolagen menar:
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Eh jo alltsa jag tror att vi tinkte att det kommer vi ha mest nytta av, det ar rétt vig att ga. Just for att

det inte fanns sa manga rockband frontade av en kvinna. (Bolag 4, 2010)

Bolag 4 poingterade att de var tidigare med att fa ut band med kvinna som front, diarav att det blev nagot

unikt och som de girna da framhiavde for att det helt enkelt stack ut. Nagot som dven gar thop med att de ar
just frontpersoner. Vi fragade hir om det sett lika ut om det varit en man som frontade och svaret var att de
troligen inte framhévt den lika mycket. I fallen dér kvinnan frontar sa kan hon ibland visas ensam pa omslag

och representera bandet utat.

Finns det ndgon problematik med att lyfta fram kvinnor i PR-syfte? Ett bolag menade att det givetvis kunde
vara en fordel och att man i vissa fall kanske kunde sitta denna stimpel pa bandet/artisten att det var
kvinna/kvinnor och sen tvitta bort det. Nir vi ifrigasatte om det gick att tvitta bort sa blev svaret att det

kunde vara svart.

4.4 GENUS

Resultatet som kommer att presenteras under denna rubrik dr det material som kodats inom temat genus.

Materialet 4r sidant som tagits upp under intervjuerna som speglar attityder och uppelever kring genus.

4.4.1 JAMSTALLDHET OCH SAMSPEL MED MANAGEMENT

Debatten kring jamstilldhet dr nagot som alla vi intervjuat inom management namnde. Det framgick 1
resultatet att attityder kring att boka jaimstallt varierade en hel del. En del upplever det som en vildigt svar
fraga och stiller sig sjilva fragan vad som ir rittvist och inte, ar det rittvist att boka nagon enbart for
kvoteringen eller kan det vara kontraproduktivt? Andra menar pd att det bésta ér att ge upp debatten och
lita alla slass pa samma villkor. Nagonting som kommer med jamstilldhetsdebatten ér ocksa fragor om
utseende och sex appeal. Ett av bolagen berittar att hardrocken alltid har handlat mycket om sex appeal och
att man ocksa behéver spela efter dessa regler. Banden hade olika upplevelser kring det hir med
utseendehetsen men gav alla ett liknande svar att de kor pa det som kidnns bist f6r dem sjilva. En annan sak
de var enade om i sina svar var att bemotandet av andra yrkesverksamma kan vara annat an trevligt.
Management hade andra dsikter om detta och upplever att dven kvinnliga band nistan alltid beméts pa

samma sitt som sina manliga kollegor.

Ett av de framgiende monstren hos de vi intervjuat inom management ar att de till storsta del inte upplever
att det ér sa stor skillnad pa manliga och kvinnliga musiker. Nar de fick fragan kring varfor det ar
mansdominerat om det nu inte dr nagon skillnad sa svarade ett bolag att det kan bero pa att kvinnliga band
inte alltid fungerar lika bra som de tror att de gbr. Han menar pa att banden uppnar en viss hype for fort
enbart for att de dr ett kvinnligt band och sedan har de svart att leva upp till f6rvintningarna eftersom de
inte hunnit bli lika bra som de behovs for att kunna livnara sig pa musiken. Fler av bolagen tror att det kan

bero pa att kvinnor inte alltid kan komma Gverens.
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Nja, lite grann. Oftast 4r dom kvinnor som dr ensamma kvinnor i band sa brukar det vara en man
som ir bandledaren, en man som dr driven. Och renodlade tjejband har jag faktiskt ritt daliga
erfarenheter av for dom ska mest ha en demokrati att alla ska fi bestimma. S4 kommer dom inte

fram till nagonting. (Bolag 3, 20106)

En annan teori dr att kvinnliga band tinker f6r mycket pa att de dr kvinnor i en bransch som domineras av
min och att detta omedvetet sitter en prigel pa deras arbete, de tar situationen pa for stort allvar. Nagonting
annat som framgick 1 resultatet ar att de flesta management inser att det ar en foérdel att trycka pa kon nir
det kommer till promotion. Ett av bolagen menar pa att vissa band med kvinnor eller kvinnliga medlemmar
ibland spelar vildigt mycket pa den kvinnliga sexigheten eftersom det sticker ut och lockar manga. Att det
finns ett ideal inom hardrocken med littklidda kvinnor men som management skulle han aldrig ligga fram

den idén bara for att silja battre.

Ja, det dr vil klart men jag skulle aldrig, jag skulle aldrig féresla ndgonting sant for ... att hon ska
vara mer littklddd eller sa [...] For dd skulle dom ju kunna ligga ner bandet istillet. Hon skulle inte

vilja det, hon tycker inte det och det ar ju det viktigaste. (Bolag 4, 20106)

Detta dr nagonting som ocksa framgatt tydligt i resultatet av intervjuerna vi gjort att samarbetet mellan
management och musiker oftast ar vildigt 6msesidigt och respektfullt. De flesta sitter alltid sina musikers
behov forst och utvecklar en vinskapsrelation med dem. Trots att traditionen inom hardrock innebar
littkladda kvinnor sa arbetar inte management som vi intervjuat med att siga at sina musiker vad de ska ha

pé sig och hur de ska se ut.

4.4.2 ANNORLUNDA BEMOTANDE OCH SKILLNADER MELLAN MAN OCH KVINNOR
Trots att de flesta band upplever en vildigt god relation med management sa finns det ett tydligt monster
kring hur kvinnliga band och kvinnliga bandmedlemmar bemdts av andra yrkesverksamma. Alla de kvinnor
vi intervjuat har upplevt annorlunda bemétande av speciellt ljudtekniker nar de befinner sig ute pa
spelningar. De flesta upplever att de blir tagna pa mindre allvar just pa grund av att de ér kvinnor. Det

férekommer ett daltande beteende, det ska hjilpas till extra med allt.

Det ska hjilpas till lite extra, det ska forklaras lite extra och det ska alltid ”du men det dir kan jag

forklara” jo men du vet, lite Gversitteri kanske. (Band 4, 2010)
I samband med att de blir tagna pa mindre allvar 4n manliga kollegor uppstir ett behov av att alltid bevisa

att de kan. Det dr nagot som ocksé framgatt tydligt hos de flesta. Det och kidnslan av att som tjej alltid

behova vara dubbelt si bra.
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Ja, alltsa vi har vil stott pa framforallt det forsta aret och fortfarande till och fran, att man stoter pa
det att man far slass for att tjejer kan visst lira. Det dr ju manga som ska visa var man ska koppla in
gitarren och ja men redan pa soundcheck att dom...Jag tror de fortfarande inte tror att tjejer kan lira

liksom utan sen har vi ju hela tiden ofta fatt bevisa att det hér 4r vi och det hir kan vi. (Band 5, 2010)

Aven fast det finns en upplevd problematik med att vara kvinna inom hardrocksscenen i Sverige sa tinker de
flesta inte pa att de dr kvinnor 1 sitt arbete. De flesta ser inga konstigheter med att de r kvinnor. Varfor

skulle de inte kunna bara for att de ar tjejer?

Nej jag vet inte varfoér man inte tinkt, eller varfor jag aldrig tinkt pa att bara for jag ér tjej skulle jag

inte kunna starta ett band liksom. (Band 4, 2016)

Problematiken uppstar oftast i att de som sagt behandlas annorlunda pa grund av sitt koén. Det upplevs att
en negativ syn ofta kommer utifran. I form av tidningsrubriker eller hatiska méinniskor i kommentarsfaltet
pé en video. Just vad tidningar skriver och hur de ibland framstiller kvinnliga band var ett dterkommande
monster under intervjuernas gang. Manga upplever att tidningarna oftast vill ha en vinkel som fokuserar pa
hur det ir att vara av ett annat kon dn normen inom hardrock. Trots att det handlar om ett skivslapp eller en

turné s blir det ofta snack om kon.

Men ja, i intervjuer och sadir ocksa och nu pratar ju vi om sddana hir saker for att vi viljer det
liksom om nagon ska intervjua mig om senaste skivan och jag knappt far prata om musiken utan
mest om att jag ar tjej da kinns det ju mest sadér. Det idr ju javligt nedvirderande att man stitt och

skrivit en skiva och sen ska jag sta och prata om vad jag har f6r kon liksom. (Band 2, 2016)

Detta skapar 1 sin tur en problematik, som nimnt i kategorin Bransch att kvinnliga band ibland vinklas och
uppfattas som oseridsa av utomstaende. En annan problematik som finns ér att banden upplever att det
finns en skillnad mellan manliga och kvinnliga musiker. Manliga musiker far vildigt ofta berém for saker
som kvinnliga band skulle kritiseras for. Det har tagits upp exempel om att publicera bilder pa Instagram.
De flesta band upplever att de inte skulle komma undan med att publicera liknande bilder som deras

manliga kollegor gor. Bilder som publiceras med alkohol far ofta kommentarer som ”Borde ni verkligen

ligga upp det hir?” eller ”Tank pa vad ni publicerar.”

Ja, jag tror till och med att vi... Jag tror det var att vi lagt upp bilder dir vi dricker sprit och ser
draggiga ut dir liksom att vi fatt kommentarer dar det star: "Men gud, ni maste tinka pa vad ni
ligger ut! det dar dr inte bra for er image” eller sant. Att nagot fan, eller vad man ska kalla det,

skriver sa for det skulle man ju aldrig skriva till ett killband liksom. (Band 3, 2016)

Ett annat exempel 4r en musikvideo som ett av banden publicerat dir saingerskan bér en likadan outfit som

Iggy Pop har burit med guldiga byxor och bar 6verkropp tickt med en guldsjal. Det uppstod kommentarer
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som Iggy Pop férmodligen inte fick. Hon upplever att en manlig musiker férmodligen aldrig behéver tanka

tva ganger Over vad han tar pa sig infér en spelning eller infér en musikvideo.

Vi gjorde en video till *lattitel. Det dr basta exemplet. Jag har pa mig exakt samma kldder som Iggy
pop har pa sig pa 70-talet. En guldsjal och ett par guldbyxor. Da blir det i och med att jag ar kvinna
och har pd mig detta och visar brésten: “Nej nej nej du har en rost du behéver inte. “ Det var ju inte
for att fa mer tittare utan for att det dr rockigt och for att Iggy pop har haft pa sig det. Sa da kan jag
ocksd ha det (Band 6, 2010)

Bandens syn pa skillnader mellan manliga och kvinnliga musiker skiljer sig en del fran managements syn pa
manliga och kvinnliga musiker. De upplever att det finns en skillnad och att det finns en problematik med
att vara kvinna inom hardrocksscenen i Sverige. Den domineras av min, vissa med traditionella synsitt pa
kvinnor och vissa med mer nytink. Det fanns dock en positiv instillning hos de kvinnliga band vi intervjuat

att det borjar forindras. Fler och fler kvinnor boérjar ta plats och peppa varandra savil som unga tjejer som

vill men inte vagar ge sig in 1 hardrocken.

“Ett av viara mal ar att na fram till och det ir fantastiskt nir man ser de hir yngre tjejerna som ar
med pa en spelning kanske med sin pappa att man faktiskt...Det dr vil ett av vara missions och det
som ir helt fantastisk dr ju att inspirera tjejer. Yngre brudar men dven andra att de ska vaga liksom

och ta plats och att de visst kan spela. Det dr inte bara grabbar som kan. (Band 5, 2016)

4.5 INSTALLNING TILL JOBBET
Detta avsnitt dr mestadels for att fa en overblick till varfér vissa bolag viljer att jobba med vissa band och
vilka motiv som ligger bakom. Det var tvd som tydligt sa att det finns ett kommersiellt intresse medan de

andra tvd menade att det givetvis mdste finnas en ekonomiskt tanke men att det ar viktigt f6r dem att jobba

med bra ménniskor och att de har en nira relation, ibland vinner privat.

31



5. ANALYS OCH DISKUSSION

I detta avsnitt kommer det empiriska material vi samlat in sittas in 1 ett teoretiskt sammanhang for att

ddrigenom belysa eventuella skillnader och likheter mellan empiri och teori.

5.1 ATT DIFFERENTIERA SITT VARUMARKE - SOM KVINNA

I resultatet framkommer det en stor dualitet 1 alltifran hur intervjupersonerna arbetade, kinde och upplevde
situationer. A ena sidan gjordes det inte skillnad pa kvinnor och min, 4 andra sidan sags férdelarna med att
framhiva kvinnor. Vinningen verkar hos intervjupersonerna skapa en dualitet mellan att se det som en
fordel respektive att faktiskt placera band med kvinnor som ”’tjejband”. Att framhiva att det 4r kvinnor med
1 ett band kan i ett varumarkesperspektiv ses som att differentiera sig och dven att genom denna
differentieringen framhiva “kvinnan” som en del i varumirkespersonligheten (Aaker, 2014). Men vad
hinder ndr differentieringen blir att vara kvinna och varfor ses det som och anvinds som ett medel for att

differentiera band med kvinnor?

Att kvinnan inom hardrocken har en objektifierad, underordnad roll som frimst styrs av minnens strukturer
visar tidigare forskning pa (Nordstrém & Herz, 2013 & Miller, 2007 & Krenske & McKay, 2000). Detta
reproducerar sig i de monstren vi sdg i intervjupersonernas svar, aven om de sjalva inte verkade medvetna
om att det sker. Denna differentiering som “kvinna” i ett varumarke blir blir en okritisk, reproducerande
handling att uppratthalla de maktstrukturer som finns inom hardrocken. Denna avsaknad av medvetenhet
hos vara intervjupersoner kan delvis férklaras av av genussystemet som menar att vissa stereotyper lever
kvar da de blir sa djupt rotade i strukturerna (Gemzoe, 2012). Det gar dven emot det de flesta
intervjupersonerna pa bolagssidan menade, att musikerna sjalva styr sin identitet. For genom att sitta dem i
ett fack styrt av patriarkala strukturer skapas begrinsningar i hur individen skapar sin identitet (Butler, 1990)
(Gemzde, 2012). Att det dr en kamp ir tydlig och dess dolda agenda kan forklaras 1 skenet av begreppet
hegemoni, dar vi kan se att kvinnornas position fortsitts vara lag (Hebdige, 2003. s. 16). Vilka dr da de som
besitter den dominanta positionen som uppritthaller strukturen? Det ar forvanansvirt att vi enbart i var
studie hittade min pa bolagspositioner. Det kan hir finnas en viktig podng, att de 1 samhillet 1 stort har en

dominant roll sett till genussystemet och patriarkatet och detta reproduceras, troligen omedvetet, inom filtet.

Kinsla av begrinsning sag vi hos samtliga av vara intervjupersoner som édr musiker och vi kunde identifiera
dem som:

 Begrinsning av utrymme inom scenen

Kvinnorna som vi intervjuat upplever att de inte har nagon plats alternativt en begransad plats for band
med kvinnor. Nagot som Nordstrém & Herz (2013) bekriftar, kvinnor far aldrig samma plats som méinnen
dven om de ar respekterade. Méjliga forklaringar kan vara att strukturen behéller hierarkin mellan man och
kvinnor inom scenen och att traditionen inom genren inte vill férknippas med simre virderade egenskaper
som ofta feminint kodade egenskaper dr. Genom att fortsitta att inte ge kvinnor plats.

 Begrinsning av identitet och beteende
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Vi sag framforallt att de intervjupersoner som jobbade pa en hogre niva med sin musik upplevde detta som
ett storre problem, eller kunde se tillbaka pa nir inte inte kommit lika langt och att de fick utsta problem da
baserat pa sitt kon. Manga av de musiker vi intervjuade upplevde att de fick en roll som forebild, dven om de
inte hade det som syfte eller ens vill vara en férebild. Denna medvetenhet kring problematiken bland
musikerna pd en hogre roll kan grunda sig 1 en medvetenhet kring att de borjar forsta att de paverkar. Det ér
inte bara dem sjilva utan en stor publik som tar del av dem. Rollen som forebild var ofta o6nskad, dven om
manga sag det som positivt om de kunde paverka exempelvis fler tjejer att spela musik. Dock blev det en
telaktig vinkel och vissa kunde uppleva att de begrinsade dem, att de inte kunde géra samma sak som sina
manliga kollegor utan att bli ddmda och granskade. Detta ansvarstagande och begrinsning kring sin identitet
kan dels forklaras av Butler (1990) da det uppenbart finns starka ramar kring hur kvinnan inom hardrocken
ska vara och de strukturerna utifran menar Butler (1990) begrinsar individen i skapandet av sin identitet. Ser
vi till det kapital deras varumarken har kan dven hir finnas en problematik. Férvintningarna som skapas pa
musikerna som ir kvinnor skapar dven deras virde, eller icke-varde. Det placerar dem dér deras symboliska
kapital blir att vara forebilder. Deras symboliska kapital blir inte enbart ett mojligt varde som rockstjarnor,
utan som forebilder som ska férega med gott exempel. Borjar “fel” egenskaper kopplas till varumarket,
sasom att de 1 vissa fall 4ar littklidda eller viljer att ligga ut bilder dir de druckit alkohol fir de kan virdet
symboliskt sjunka och potentiellt deras varumarkes virde. Det hela baserar sig givetvis pa vilket omrade av

hardrocken de tillhor. Vissa band upplevde att de girna skulle “ta for sig” och hade ingen tanke pa kladsel.

Kroppen kunde dels ses som objektifierad, nagot som de helst inte tinkte pa och absolut inte ville
sexualisera. Dels kunde den ses som frihet. Friheten att de sjilva bestimmer 6ver sin kropp och hur de visar
den. Ett bra exempel 4r vart tidigare citat med musikern som bar samma klider som Iggy Pop men blev
ifragasatt. Den visar pa hur kvinnan stindigt blir granskad och dé6md. Négot vi tidigare nimnt. Detta kan ses
i relation till att vara férebild men dven besitta liten makt kring hur man som kvinna placeras inom
hardrocken, ett problem Nordstréom & Herz (2013) menar finns da kvinnor aldrig sjilva bestimmer 6ver sin
plats utan det ér strukturen som placerar kvinnan i sina roller inom genren.

Det ar hir intressant att ga vidare pa alltifran Fiske, Heibdige och Forsnis som behandlar popularkultur och
subkultur samt Thornton och Bourdieu som behandlar omradet filt och kapital. Gemensamt f6r dessa dr
maktkampen och att definiera sig genom att se till vad andra falt 4r och som inte ens egna filt ska vara.
Detta ar precis det vi finner 1 vart resultat. Att kvinnorna vi intervjuat upplever sig ha en egen plats, som
dock ir begrinsad. De upplever att de maste bevisa gentemot nagon som da troligen anser sig bittre
vetande eller av hogre status. Detta dr bara fa exempel och det vi tycks fa fram ar att det bildas sma
“mikrofilt” inom filtet. Det skulle kunna gi att siga att hegemonin haller kvinnornas position lag. Sett till
Bourdieus syn gillande klass och tydlig hierarki hamnar kvinnornas status pa botten, i det stora
kommersiella sammanhanget. Medan Thorntons (1996 & 1997) subkulturella kapital har en “vi mot dom”
hierarki som innebir att kvinnors status kan bli hdgre da subkulturen 1 helhet ser sig std utanfér och enad
mot exempelvis mainstreamkultur. Skulle vi vilja att applicera Bourdieus idé om forflyttning inom féltet sd
ar det framst i fragan om att aktoren maste 6ka sitt kapitalvirde (Bourdieu, 1993), nagot som kvinnorna vi

intervjuade sikerligen g6r da de ir respekterade musiker. Kapitalet hir blir en yrkesskicklighet. Nagot som
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aven kan forklara att de generellt blev bra bemotta av andra band inom sin scen, ddremot ljudtekniker hade
ett flertal problem med. Det kan vara s att de kategoriseras in i olika filt och ddrmed uppstar en annan
konflikt och kvinnorna som i ett subkulturellt kontext har hég status tappar det nir de kommer in pa

ljudteknikernas territorium, exempelvis pa soundcheck.

De bada begriansningarna vi hittade kunde vi identifiera som en press som musikerna upplevde, vissa

medvetet och andra omedvetet.

5.2 PRESSEN ATT VARA KVINNA INOM BRANSCHEN

Viidentifierar att de musiker vi intervjuade tillhor den kategorin som enligt Nordstrom & Herz (2013) och
Krenske & McKay (2000) har ett hogre virde och en hogre trovirdighet i jimforelse generellt bland kvinnor
inom scenen. Trots att de har en hogre status upplever samtliga intervjupersoner att de maste bevisa sin
kunskap, ndgot som vi tolkar som en stridvan efter acceptans i enlighet med att vara en del i det falt de
identifierar sig med. Detta blir en press. Genom att anamma de egenskaper eller habitus som dr norm inom
faltet for hardrocken kan det tyckas att de bor bli accepterade, dock dr kraven pa kvinnorna orimliga och
dven branschens avsaknad av medvetenhet nagot som stoppar dem att fullt bli accepterade. Att hela tiden
bevisa innebar for flera av véra intervjupersoner att de maste vara betydligt bittre an miannen inom genren
for att uppna samma status. Ser vi detta 1 skenet av Bourdieu ser vi hir hierarkin mellan méinnen och
kvinnorna, som blir storre genom de strukturer som hardrocken har ér en del av definitionen av faltet.
Strukturer som pekar pa att maskulina egenskaper och min har ett hégt virde och dr nigot som dven ses

inom varumirken dir kvinnligt kodade varumirken svarare uppnar acceptans (Nordstrém & Herz, 2013 &

Brooks & Anumudu, 2016).

Ses vara musiker som “kvinnligt” kodade varumirken? Enligt dem och bolagen verkar de inte anvinda sig av
typiskt feminina attribut, detta kan inte vi styrka dé vi inte gjort en analys av deras varumirken. Det vi dock
kan se i deras svar ir att de kan fa en objektifierande roll. De differentieras for sitt kon och blir dirmed
sedda som kvinnor och varumarken som ér kopplade till kvinnor. Nagot som dr en struktur inom genren
inom Nordstrom & Herz (2013) dir en kvinna aldrig kan vara enbart musiker utan maste klassificeras in

som “kvinnlig musiker”.

5.3 FORVANTNINGAR PA KVINNOR AR LAGA

Sett till Gemzoe (2012) och genussystemet klassas bland annat egenskaper och yrken kopplade till kvinnor
med ett ligre virde. Aven Brooks & Anumudu (2016) menade att det fanns en viss negativitet kopplad till
feminint kodade egenskaper. Vi kunde i vart resultat inte direkt se tecken pa att intervjupersonerna sag
kvinnornas varumirken som negativa eller forsokte paverka dem it ndgot riktning, dock upplevde vi att
vissa bolag kunde ha en ligre férvintningar pa band med kvinnor i vissa av sina kommentarer. Likasa
upplevde flera av kvinnorna vi intervjuade att de blir daligt bemétta, frimst av andra yrkesverksamma sisom
exempelvis ljudtekniker. Det de frimst far kommentarer kring var deras spelskicklighet. Da inte

noédvindigtvis att de dr simre, men att forvantningen verkar vara att de spelar simre. Detta kan tyckas
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mirkligt, da de till viss del dr accepterade, men problemet ligger fortfarande i att de ses som kvinnor och
dirmed verkar denna férdom om okunskap bland kvinnor finnas kvar dven pa en hogre niva inom
branschen. Att de inte anses behirska sina instrument 4r ett exempel dir min fortfarande anvinder
egenskaper for att distansera sig och uppritthalla hierarkin. Likasa sa vissa bolagsmin exempelvis att det
generellt var svarare for kvinnor att styra ett band, de var f6r demokratiska. Det dr exempel kommentarer
som visar pa viss nedvirdering av att band med enbart kvinnor inte kan leda sitt arbete framat. Den laga
forvantningen pa kvinnor kunde dven lisas 1 vissa av kommentarer som de fick fran fans sisom ”vad bra ni
var, det trodde jag inte” eller ’kul med tjejer”. Det visar pd att det inte fanns en hog férvintning fran bérjan
och att trots att ett fan upplever bandet som bra fir de inda en kommentar kring sitt kon. Maste det vara

daligt att konet nimns om de dndéa upplever musiken som bra?

5.4 ATT INTE SE SITT ARTISTERI SOM ETT VARUMARKE

Det som vi fraimst kan se som negativt dr att alla vara intervjupersoner inte tinkte nimnvirt pa att de var
kvinnor, men upplevde det inda jobbigt att hela tiden fa det papekat. Det skapar nagot som de inte kan
identifiera sig med i sin yrkesroll som musiker. Att vara musiker och gora ’sin” musik och ”’sin grej” har i
musikernas fall gtt fore reflektion éver att vara kvinna. Aven de flesta bolagsmin menade att de inte gjorde
skillnad pé kvinnor och min, men det framgick i manga intervjuer att det dnda fanns skillnader sasom
fordelen att vara kvinna som bolagsminnen var medvetna om. Har ser vi ett glapp och om vi kopplar det i
varumirket kan det hér bli en bristfaktor i varumarkesgrunden och darefter i varumarkespersonligheten
(Aaker, 2014 & Kapferer, 2007) . Genom att inte vara eniga om det som utifran kan upplevas som ett
problem kan de inte arbeta med det eller jobba med det. Med det utifrin menar vi bland annat de som
jobbar med musikerna men 4ven fans och press. Det finns 4ven en brist pa strategier och den del av
branschen som vi undersokte verkar fortfarande jobba i en gbr det sjilv-anda, dir mycket ansvar liggs pa
musikerna. Som ocksa girna tar det fullstindiga ansvaret for sin varumirkespersonlighet. Det vi dven sag i
var studie var att det inte lades en profession i varumarket. Manga sdg sig inte som varumirke alternativt att
de hade en forstaelse for att de var ett varumarke men jobbade inte aktivt med det. I tidigare forskning
kunde bade Taylor (2014) och Meier (2011) sdga att varumarket inom musikbranschen snarare handlade om
livsstil mer 4n en vara och att det inte enbart da kan ses som en affirsmissig process. Bourdieu skulle kunna
mena att denna typ av avstandstagande fran att vara ett varumarke dr en del av denna bransch sitt att
distansera sig fran andra, kommersiella genrer. Det marks att det finns en radsla for att upplevas som
kommersiell och det vara for att det krockar med hardrockens “krav” pa autenticitet, som inte innefattar att
musikerna dr kommersiella utan “g6r dkta musik”. Denna distansering forklaras 1 definitionen av vad
subkultur dr, det dr en distansering frin mainstreamkultur som specifikt f6r hardrocken dven bekriftas av
Walser (1993). Fiske (1989) och Fornias (1992) kan har bidra med intressanta vinklar. Det 4r nimligen en
fraga som slagit oss under studiens gang, vad hinder med subkultur nir den blir mainstream? Vi ser att vara
intervjupersoner svarar i ett kontext dir de definierar sig som unika och till stor del som subkultur, ett fatal
menar att de vill tjdna pengar. Fornis (1992) tar fram maktkampen mellan suborienterade grupper och icke
suborienterade och menar att populdrkultur bland annat skapas av folket sjilva och dess virden och

produktforfrigan. En sadan spegling ser vi 1 vira intervjupersoners svar. De som idr verksamma pa bolagen
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ar sjilva fran denna kultur, banden sjilva likasa. De ir en del av det bestimmande folket, som bestimmer
vad de vill ha och vad som ska produceras, utan att egentligen se att deras position inom sitt falt, sett till
Bourdieu, blivit hogre. De har en hégre position inom filtet, kanske har de rent av skett en forflyttning dar
de gatt fran det subkulturella filtet mot det mer kommersiella? Detta dilemma tror vi medfor en viss press
hos banden som far ett stort ansvar och inte en medvetenhet kring den identitet de har i ett professionellt

sammanhang,

Da ansvaret 6ver varumarket hos vara intervjupersoner nastintill helt lag hos musikerna dr det de som viljer
hur det utformas. Hir svarade samtliga att 1 likhet med att dom sjilva ar sin musik, de gor ”sin grej”. Har
kan vi anta att de inte har samma definition pa ett varumirke som vi har i var studie, samtidigt som vi inte
ville klargéra det innan for att paverka deras svar. Aven om inte alla kan definiera sig som ett varumirke ser
vi dem som detta dd de uppfyller det som ett varumarke ér i var definition och didrmed dr utvalda till studien.
Direfter kan vi anta att detta med sin grej” och ”vi dr oss sjalva” dr varumarket. Deras egna personligheter
som de speglar genom sin musik blir grunden till deras varumarken. Deras personliga identiteter blir deras
yrkesverksamma identitet. Det dr dven hir det finns ett intressant resultat, att utifran av andra

yrkesverksamma och kanske fans och press ses som ett varumirke men sjilv inte vilja definiera sig som det.

Butler (1997) menar likvil att identiteten skapas genom konstanta handlingar och paverkas utifran, fran
férvantningar som individen kan ha pa sig och vilka egenskaper denne ska ha. Ser vi till musikernas
personliga identiteter, som i detta fall blir varumirkets personlighet i skenet av Butler (1997) som menar att
vi paverkas av yttre faktorer och ser vi ocksa till Gemzoe (2012) som menar att det finns djupt och
omedvetet inarbetat vad vi som individer ska ta till oss nir vi bygger var identitet paverkar detta musikernas
personliga idenitetskapande. Goffman (1990) kan kopplas direkt ett ett varumarkes differentiering da han
menar att identitet 4r det som sarskiljer en individ fran andra. Det gar dock inte att vara ”sig sjilv’” helt utan
paverkan sett till vara killor, fragan ér snarare vad de paverkats av som skapar denna sirskiljning som de
sedan anvinder som varumirke? I detta fall handlar det om strukturer inom en kultur som ar extremt
traditionsbundna men 4ven inom ett omrade dar branschen inte har kunskap och ir medvetna kring
strukturerna. Vi har i den tidigare forskningen hos Nordstrom & Herz (2013) sett hur de strukturer kan ta
sig 1 uttryck och att genren uppkom i en rebellisk ungdomskultur (Walser, 1993 & Fornis, Lindberg &
Sernhede, 1984). Att hardrocken ska vara nagot som distanserar sig fran kommersialism och bibehaller sina
traditionella attribut menar Taylor ( 2014) dr nagot som skiljer den fran andra genres. Det som gir emot ir
att hardrocken idag kan ses som kommersiell. Varfér havdar vi det? Ett flertal av véra intervjupersoner visar
1 sina svar pa att det faktiskt finns en industri bakom musiken. Ett intresse att fa vinning av det, en industri
som kretsar kring att ge ut musik, spela live, silja merchandise och na ut till en storre skara fans. Varfor ar
det tabu att vara kommersiell? Som Bourdieu (1997) papekar dr musiken en av de konstformer som sa direkt
talar till manniskor och mycket starkt kopplas till identitet. Liksom ett varumirke som ska locka sin
malgrupp genom att de kan forlika sig med varumarkets identitet, har musiken samma sak. Den lockar
genom att malgruppen kan identifiera sig. Darmed tror vi att det inom en genren sasom hardrocken med en

sadan stark tradition inte arbetas med varumirken lika medvetet, f6r det finns redan inom traditionen hur
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banden forvintas vara. Den generella bilden av hardrocken och dess musiker dr sa stark att det ar precis det
fansen och press vintar sig. Ridslan for att bli kommersiell tror vi grundar sig i en ridsla att komma utanfor
filtet f6r hardrocken, inte kunna identifiera sig som en del i denna tradition och detta filt. Aven om det
saklart finns kommersiella band, sa pratar man inom branschen inte om det pa den nivan som vi studerade
pa ett medvetet plan nagot som Davies (2013) diskuterar som att individen tror sig ha makt. Hir kan vi se
att bade bolagssidan och musikersidan tror sig ha makt i en industri som inte alla vill erkdnna sig vara en del
av. Att inte se sig som en del i det kontext som musiken nu finns i, det kommersiella kontexten, innebar 1 var
studie att det finns brist f6r ansvar och kunskap. Som vi papekade i avsnittet fOr teori skapar dven industrin

ramar for varumarkena, nagot som blir ytterligare en struktur musikerna maste forhalla sig till.

5.5 BOLAGENS KUNSKAP OCH ANSVAR

Trots att samtliga intervjupersoner upplevde att de jobbade nira sina musiker och bolag fanns en stor
skillnad i deras svar kring synen pa kvinnan i denna bransch. Bolagen upplevde inga problem medan

musikerna kunde identifiera ett flertal av dem. Hur paverkar detta branschen och varumarket?

Genom att inte se problemet sa erkdnns det inte heller att det finns. Visserligen kunde vissa bolag se att de
var ojamstillt och ville arbeta f6r att det ska bli mer jaimstillt men det var ingen som sag till de strukturella
problemen som vi ser dels i den tidigare forskningen och som aterspeglat sig i musikernas svar. Det var inte
alla som sag sina musiker direkt som produkter, men erkinde anda att det fanns kommersiella intressen. Ser
vi tillbaka till Meier, som menade att industrin snarare borde se bortom produkten och mer pa emotionella
vardet i ett varumirke har vi hir tva intressanta vinklar. Bolagen vi intervjuade visade inte pa medvetenhet
kring de emotionella virdena eller problematiken kring dem. Vad hinder egentligen, vilka emotionella
virden knyts till ett varumirke som foretrids av en kvinna? Bland annat Aaker (2014) menar att varumarket
ar till for att mottagaren ska identifiera sig, vad hinder dd om mottagaren inte kan identifiera sig eller fa
jamlika emotionella band till ett varumairke foretritt av en kvinna som de far till varumirken med min?
Aven Brooks & Anumudu (2016) menar att kvinnors varumirken inte accepteras i lika hég grad som
manligt kodade varumirken. Det handlar i detta fall inte enbart att silja en skiva, det handlar om att skapa
ett 6kat varde kring kvinnors varumarken och det som forknippas med dem emotionellt och ge dem en
mojlighet till 6kad status inom branschen. De som arbetar inom branschen maste forsta att det finns ett
virde i kvinnors varumirken som idag inte ir lika hgt och didrmed leder till press hos musikerna och dven
en begransning i deras varumarkesutveckling, Det handlar inte enbart om att fa in kvinnor pa festivaler
genom kvotering, som manga menade var en fordel da det var litt att boka ut kvinnor till spelningar. Aven
om de syns pa en stor scen rader ett strukturellt problem som dven speglas i varumarkeshanteringen som
maste ses av de som arbetar med dessa musiker och den bild de férmedlar utit. Att idag ha ett varumarke
och koncept kring sitt band ér enligt Taylor (2014) av storsta vikt for att kunna na ut, sarskilt nir marknaden
vuxit och blivit global. Det problem som kan uppsta i varumirket nar musikerna sjilva tar ansvar ér just att
de inte ser sig som varumirken och dirmed blir inte medvetenheten kring de strukturer som styr lika stor
och varumirket reproduceras efter stereotyper och uppnar inte sin méjlighet och syfte. Genom

omedvetenhet kring de filt de ror sig inom och sin forflyttning inom eller bortom filtet till nya mer
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kommersiella kontext leder det till ett brist pa ansvar gentemot sin roll i strukturen som en aktér med stor
makt. Varumarkesarbete dr dirmed av storsta vikt fr att kvinnor inom genren pa sikt ska kunna sta pa

samma scen som minnen inom genren, med samma respekt, makt och acceptans.
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6. SLUTSATSER OCH FRAMTIDA FORSKNING

I detta avsnitt kommer vi presentera de slutsatser vi kommit fram till i var studie. Slutsatserna kommer att
presenteras i de teman vi presenterat tidigare i uppsatsen. Vi kommer dven presentera férslag och idéer till

framtida forskning

6.1 SLUTSATSER

Syftet med vir studie var att underséka hur kvinnliga musikers varumirken framstills och upplevs inom den
svenska hardrocksscenen. Vi genomférde tio kvalitativa samtalsintervjuer med management och kvinnor
som ir musiker. Genom att undersoka hur de arbetar, forhaller sig till och upplever kvinnors varumirken
inom genren hardrock hoppades vi kunna svara pa vara forskningsfragor vi stillt i borjan av uppsatsen. Vi
har arbetat utifran en primir forskningsfraga i var uppsats, vi valde att dela in den i tvé delar eftersom vi

undersokt tva perspektiv inom samma bransch.

6.2 FRAGOR SOM ANVANDES FOR ATT SVARA PA SYFTET

Hur upplevs och framstills varumdrket hos kvinnor som dr musiker inom den svenska hardrocksscenen?
o Hur arbetar, upplever och forballer sig management till varumarken hos kvinnor som dr musiker inom genren hardrock?
o Hur arbetar, upplever och forhaller sig kvinnor som dr musiker till managements arbete och hur upplever de sjilva sitt

varumdrke inom genren hardrock?

6.2.1 BRANSCH

De slutsatser vi kommit fram till inom detta tema ér att branschen ir ojimstalld men de flesta upplever att
den dr pa ratt vig. Nir vi samtalade med management om problematiken att vara kvinna inom branschen
fick vi intrycket av att de inte upplevde det som ett stort problem. Det dr tydligt att det finns oklarheter i vad
som upplevs som problematiskt och inte. Vi har dven sett att det rader en viss oklarhet kring om
bandmedlemmars koén ska spela roll i promotion eller inte. Det finns fordelar som gynnar bolagen

kommersiellt och nackdelar som till viss del kan skada musikernas varumarke.

Majoriteten av musikerna upplever att de ofta far ett annat bemotande av andra yrkesverksamma.. I
samband med detta framgick det ocksa tydligt att majoriteten av de kvinnliga musiker vi intervjuat upplever
att det finns en problematik med att vara kvinna inom hardrocken. Det vi tidigare nimnt i diskussionsdelen
ar att detta kan beror pa att kodade kvinnliga egenskaper, speciellt inom en sadan mansdominerad bransch,
upplevs som negativa. Majoriteten av kvinnor upplever en platsbrist inom féltet. Att det finns en plats for

kvinnor som de méiste konkurrera om.

6.2.2 VARUMARKE
Nir det kommer till varumarkesarbete framgick det att alla inom management tydligt ser de musiker som de
jobbar med som varumirken. De flesta inom management har tydliga arbetsuppgifter men det ar till storst
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del banden sjilva som jobbar med sitt eget varumirke. Det olika bolagen jobbar vildigt individuellt men det
var ingen som kunde ge konkreta exempel eller strategiska verktyg de anvinder sig av 1 samband med
varumirkesarbetet. Inom management fanns det en genomgaende positivt instéllning till varumarken men
trots detta finns en brist pa strategier da manga av bolagen jobbar ”’pa kinn” och mycket av ansvaret liggs

pa musikerna sjilva.

Nagra av banden upplevde att det var viktigt att ha ett starkt varumirke for att differentiera sig fran andra
band och sticka ut inom filtet, men inte alla. En del upplevde ’att vara ett varumarke” som nagonting
negativt. De som upplevde det som nagonting negativt menade pa att de dr sig sjdlva och inte ett varumarke.
Det framgick hos dessa intervjupersoner att *vara ett varumarke’ kan leda till att upplevas som mindre
autentisk. Med detta i atanke upplevde vi det som att de kvinnliga musikerna pa ett sitt ibland har svart att
forhalla sig till sitt eget varumirke inom genren hardrock. Det uppstar en problematik for kvinnor att vara
kvinnor och ha ”kvinnliga varumarken.” Drar de sjilva nytta av att vara ett “’tjejband” kan det innebira en
skjuts 1 karridren samtidigt som det kan bli en small mot varumairket. I och med att de anspelar pa sina
kvinnliga egenskaper kan de uppfattas som mindre trovirdiga och autentiska hos de fans som residerar inom

faltet.

6.2.3 GENUS

Det var tydligt att majoriteten av de vi intervjuade inom management férsokte att inte gbra ndgon skillnad
pé kvinnliga musiker och manliga musiker. De férklarade att det hoppades pa att de behandlar alla lika i sin
yrkesroll samtidigt som det kom det fram att de ibland, medvetet och omedvetet, gor skillnad pa pa manligt
och kvinnligt. En del anvinder sig medvetet av ord som tjejband” 1 sin promotion, andra viljer att fronta
kvinnor med manliga bandmedlemmar lite extra medan en annan tycker att debatten ska liggas ner och alla
ska fé slass pa samma villkor. De uppmirksammades av management att kvinnliga musiker kan uppleva ett

annorlunda bemétande av andra yrkesverksamma men de upplevde inte detta som ett stort problem.

Det som frimst framgar som negativt ar att utomstaende reflekterar och papekar kring kén mer dn vad
musikerna sjilva gor. Ingen av de sex vi intervjuat ser nagonting hindrande med att vara kvinna och starta
ett band. De upplever sig sjilva som musiker i férsta hand och liter musiken och yrkesrollen ga fore tankar
och reflektioner kring sitt eget kon. De upplever att det ofta laggs vildigt stor vikt pa kon fran utomstaende,
speciellt fran pressen som girna vill ha vinklar kring kénsroller. Hierarkin mellan man och kvinnor framgar
tydligt inom svensk hardrock. Eftersom det ”ordinarie” filtet domineras av mén upplevde en del att de
hamnade pa sidan av midnnen. Genom att kvinnliga musiker placeras i ett litet utrymme istillet f6r pa det
“ordinarie” filt som finns sa dr det uppenbart att de upplever en platsbrist och en stark konkurrens mellan
kvinnliga musiker eftersom de konkurrerar om samma plats. Detta tilliter mannen att fortsitta dominera det

“ordinarie” féltet och hardrocken att uppritthalla sina traditioner och liknande.
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6.2.4 INSTALLNING

De slutsatser vi kan se 1 detta tema ar det finns olika installningar till jobbet, vilket inte édr sa konstigt. Inom
management var det tva bolag som tydligt klargjorde att det finns ett kommersiellt intresse medan de andra
tva till stor del bortser fran det kommersiella intresset och viljer att jobba med musiker de trivs med. Det var
ocksa tydligt att det fanns en stor skillnad kring attityderna att jobba med etablerade band jamfért med
nykomlingar. De etablerade fick ett annat promotion-arbete medan nykomlingarna ska vara “glada for att de
far spela” och skota en del promotion sjilva.

Musikerna hade alla en positiv instillning till sina jobb trots problematiken inom branschen. Som det
nidmnts tidigare liter musikerna sin yrkesroll och sin musik ga fore tankar och reflektioner kring kén och

liknande.

6.3 OVRIGA REFLEKTIONER

Vi kunde finna likheter 1 de flesta svar fran management och musikerna sjilva. Nagonting som star ut for
oss dr just bristen pa strategier kring varumarkesarbetet. Nir vi pratade om kommersialiseringen av
hardrocken var det vildigt hysch hysch” kring det. I tidigare forskning (Taylor, 2014) framgar det att
hardrocken identifierar sig genom att inte vara som andra genrer. Vi fick kinslan av att majoriteten faktiskt
inte upplever hiardrocken som en kommersiell genre, att det dr nigonting negativt som andra genrer sysslar
med. Att vara ett varumirke kan kopplas med nédgot eller nagon som i slutindan vill tjina pengar. Ett av
banden gav ett exempel pa att Metallica ar ett varumirke for de tjdnar pengar pa sin logga, sitt varumarke. Vi
limnades med en kénsla att hardrocken inte bryr sig om pengar for det ar dom f6r coola for. Det framgick
dock i svaren hos de flesta inom management att det i slutindan visst kan handla om pengar i form av att

silja biljetter och skivor.

6.4 FRAMTIDA FORSKNING

Nir vi paborjade denna studie hade vi bada instéillningen att vi skulle undersoka en bransch och en genre
som sedan flera ar tillbaka haft ett problem kring jimstalldhet. Vi utgick fran att det fanns en problematik
tor kvinnor inom branschen att sig sjilva och samtidigt ha ett starkt varumirke. Vi fick fram ett intressant
men inte helt 6verraskande resultat. Under analysprocessen av resultatet vicktes en hel del nya fragor kring

var studie, fragor kring hur man skulle kunna utveckla och bredda var studie i framtiden.

Vi stillde en del fragor kring hur kvinnliga musikers varumarken bearbetas och hur de sinds ut. Vi hade
béada tankar kring att det fanns en problematik med att sinda ut ett kvinnligt varumarke i en genre och i en
publik som bestir till stérsta del av man. Det uppkom en hel del resonemang kring hur management och
banden sjilva arbetar med att sinda ut och spegla sitt varumarke. Ndgonting som vi inte gjorde men som vi
vill ge forslag pa till framtida forskare ér att géra en innehéllsanalys av det material banden sjilva sinder ut.
Det kan till exempelvis vara att géra en innehallsanalys av bandens sociala medier. Eller att gora en
innehallsanalys av det material management sinder ut for att promota band som till exempel Facebook-

inldgg eller promotion-affischer infér en spelning,
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En annan idé till vidare forskning dr att géra en mer direkt jamforelse mellan manliga och kvinnliga band.
Ett exempel ir att titta pa hur manliga band framstiller sitt varumirke pa sina egna kanaler gentemot hur
kvinnliga band framstiller sitt varumirke pa sina egna kanaler. Det skulle kunna breddas till att senare titta
pa hur utomstiaende som fans reagerar och bemoter banden pa deras sociala medier. En annan vinkel skulle
kunna vara att jimféra manliga och kvinnliga band som spelar pa samma festival. Framstills de olika av

festivalarrang6ren? Far nagot band mer eller mindre promotion?

Kommersialiseringen av hardrock édr nagonting som vi mirkt ar vildigt nedtystat. Det framgick i analysen av
svaren att det kommersiella nastan férknippas med nagonting negativt. I och med att genren inte ér sa
strukturerad pa den nivan viar studie utférdes vore det intressant att ga vidare med att se hur de olika
bolagen jobbar beroende pd instillning till kommersialiseringen. Ett exempel dr att underséka om de
kommersiella intressena paverkar hur man arbetar med varumirken? Skulle en mer 6ppen attityd kring
kommersialiseringen erbjuda mer forstaelse och kanske effektivare arbete kring varumarken och paketering
av ett band. Kan det mojligtvis vara sa att detta ”hysch hysch” kring kommersialiseringen, som vi upptickt
inom branschen, exempelvis skapa en viss omedvetenhet? Att branschen ”gdr som man gér” och ’jobbar pa

kinn” och s vidare. Ar inte det malet i slutindan att skapa ett starkt varumirke och livnira sig pa detta?

Ett sista forslag pa framtida forskning dr att byta vinkel och underséka publikens attityder kring kvinnliga
musiker inom hardrocksscenen. Hur ser fankulturen ut och till vilken utstrickning paverkar den? Detta
skulle mojligtvis kunna genomfoéras med filtobservationer, fokusgrupper eller en enkitmetod. Eftersom
fans 4r en viktigt del i en musikers karriir vore detta en intressant vinkel. Ar det fankulturen inom hardrock
som till viss del stoppar kvinnliga band fran att sla igenom? Eller beror problematiken att vara kvinna inom

héardrocksscenen i Sverige pa nagonting helt annat?
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7. IMPLIKATIONER FOR SAMHALLET OCH YRKESLIVET

I detta avsnitt presenterar vi vad denna studie kan komma att ha for innebdrd f6r samhaillet, musikbranschen

1 Sverige och for yrkesverksamma inom denna bransch.

Denna studie har bidragit till en vidare forstaelse for hur yrkesverksamma inom hardrockscenen i Sverige ser
pé och arbetar med kvinnors varumirke. Vi har genom vir studie fatt fram hur musiker och olika bolag
arbetar ihop men dven att synen pa kvinnans varumirke ir delad och komplex. Aven om de i férsta anblick
kunde tyckas vara positiva, neutrala eller omedvetna kring kvinnans roll i genren 1 egenskap av varumirke
har var studie fatt fram underliggande problem och dven genom att jimfora bolag och musikers svar fatt
fram ett stor glapp. Vi har reflekterat Gver om detta glapp idag skapar problem, vilket vi tror oss ha hittat att
det kan gora. Fraimst da det leder till att fragan inte tas pa allvar utan neutraliseras eller leder till bristande
kunskap hos de yrkesverksamma . Aven om inte alla de kvinnor vi intervjuade upplevde direkta problem
kunde alla ta upp flertalet problem de utsitts f6r genom att vara kvinna i branschen och en press att behova
vara bittre in miannen. Denna press ser vi som problematisk da det leder till att kvinnorna inom branschen
behover jobba mer, under storre press och snabbare na en hog kvalité 1 sitt artisteri 4n vad man behover f6r
att kinna sig accepterade. Aven de vi intervjuade som faktiskt tagit sig pa en hog niva upplevde problem,
vilket dd visar att de inte forsvinner dven om de tar sig till en hog artistisk niva. Forvintningarna pa
kvinnorna var i manga fall liga genom de kommentarer de fick utstd nir de arbetade, bade synen att de
behover vara bittre 4n mannen och denna laga forvintning 4r omraden som skulle kunna dndras och
forbittras genom att aktivt arbeta med bilden av kvinnan men dven prata om musiken och

kommersialisering i ett tidigt stadie.

Bolag och dess artister behover vara eniga om vad de arbetar med, att det faktiskt 4r makt en artist sitter pa
genom att bli en offentlig person och vad som gors med denna makt. Kunskapsnivan behover héjad och vi
rekommenderar att det sker i flertal steg med olika inriktning. En gemensam virdegrund inom
héardrocksbranschen i Sverige bor tas fram med tydliga mal och punktinsatser for att dndra attityden och

arbetsklimatet. Exempel pa hur punktinsatserna bor riktas:

« Oka medvetenhet och kunskap kring strukturer som rider inom genren och hierarki mellan min och
kvinnor. Detta 1 hela yrkesomridet och dven exempelvis ljudtekniker.

o Pa ett tidigt stadie bland band informera och sprida kunskap om att representera sig sjalv i ett storre
sammanhang, Detta kan liggas pa en niva sasom den egna identiteten i férhéllande till maktstrukturer som
kan paverka till varumarkesmedvetenhet.

» Skapa en gemensam bild kring varumirket mellan bolag och artist. Hur jobbar vi och varfér? Vilka fallor
ska undvikas for att inte reproducera en bild som kvinnorna inte vill vara en del av.

« Utbilda press, arrangorer och andra som pa olika sitt kan kommunicera kring kvinnornas varumarke.
Detta kan ske fran bolaget som skickar med kommunikationspolicys eller fran en hogre niva fran en
branschorganisation. Denna ska behandla hur man representerar kvinnor inom genren i press, recensioner

och 1 6vriga text och bilder som inte kommer frin management.
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Att tidigt borja arbeta med varumairke, budskap och kunskap radande strukturer kommer gora att musiker
och andra yrkesverksamma tidigare kan identifiera problematik och tackla dem. Samt till att de pa sikt inte

ska behdva utstd pressen utifran och dven fi en 6kad plats inom branschen.

Vi sag dven att de hoga positionerna inom branschen styrs av min, nigot som vore intressant att se om det
blev skillnad om det kom in fler kvinnor pa bolagssidan. Skulle de ha en annan forstaelse f6r kvinnors
upplevelse? Skulle de arbeta mer medvetet med dessa fragor? Vi tror det skulle kunna ske en forbittring da
de skulle kunna ha en delad upplevelse som inte min inom branschen far da de inte lika litt ser de

problematiken i filtet.
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BILAGA 1: SAMTYCKESFORMULAR

Detta dr vart samtyckesformuldr som bifogade till alla de vi intervjuade i var studie. Hir kunde de ta del av
information om studien, var den kommer att finnas nir den publicerats och vem som kan ta del av den.
Intervjupersonen blev ocksa informerad om diverse saker i detta samtyckesformulir, till exempel rittigheter

kring medverkan och anonymitet.

Samtyckesformulir

Hej! Vira namn ir Molly Sixtensson och Roya Sarvestani och i ar studenter pd Karlstads universitet
och liser Information och PR-programmet.

Vi dr nu inne pd virt sista dr och skeiver au vile Couppsats. Vie Couppsats dr en studie dér vi forskar om
hur kvinnliga musikers varumarken framstills inom hirdrocks-scenen. Virt storsta fokus ligger pd hur
management och/cller PR-ansvarig hanterar kvinnliga musikers varumirken. Som en del av den hir
studicn genomfor vi intervjuer med management och/cller PR-ansvarig, Vi kommer ocksd att
genomiora intervjuer med kvinaliga musiker. Vi frigar bland annat om varumirkeshantering och cgna
upplevelser kring att arbeta | en mansdomincerad bransch. Vi hoppas att du gir med pd att bli intervjuad
av oss som en del av denna studie.

Nir studien dr firdigstalld kommer den att Mpgas upp pd portalen DiVA dir allminheten kommer
kunna ta del av den. Deltagandet i den hir studien ar favilligt och du kan nar du vill avbryta intervijun.
Skulle du vilja dra ullbaka din medverkan efter att intervjun ir genomfited fir du absolur géra det. Vi
kommer di att radera bade anteckningar och ljudinspelningar. Tanken ar att alla intervjuer ska
genomioras med ljudinspelning men detta dr inger krav. Ljudinspelningarna och anteckningarna
kommer inte att finnas tliganglig for nigon annan in oss och vir handledare under tiden studicn
genomiors och uppsatsen sknvs, De kommer att raderas nilr transkriberningen dr klar,

Det dr vinke atr namn, yrkesroll, och bolag kommer redovisas i texten om du inte Gnskar art vara
anonym cller £ ditt namn andrat. Vi erbjuder alltid mojligheten att vara anonym.

Jag har kst detta formular och ger mitt samtycke till att bli intervjuad samt ludinspelad. Jag ar
medveten om att jag nir som helst kan avbryra intervjun och nir som helst dra allbaka min samrycke,
dock innan uppsatsen publiceras.



BILAGA 2: INTERVJUGUIDE - MANAGEMENT

Hir dr den intervjuguide vi anvinde oss av under intervjuerna med management. Intervjuguiden ar
framtagen med hjilp av de omraden vi identifierat med hjilp av tidigare forskning och teorier.

De hir fragorna skiljer sig till viss del fran de fragor vi anvinde oss av nar vi intervjuade musikerna.

Fragestillning: Hur framstills kvinnliga musikers varumirken inom den svenska hardrocksscenen?

Allmint

1. Vem ir du och vad arbetar du med? (Ev fraga vidare om specifika arbetsuppgifter)
2. Hur linge har du jobbat inom branschen?

3. Hur minga artister/band arbetar du med?

4. Hur kommer det sig att du arbetar med dessa?

5. Vad krivs for att en artist/band ska fi jobba med et?

6. Hur 4r det att jobba med mer etablerade band/artister vs nykomlingarna?

7. Hur ser ert arbete ut nir ni tar in en ny artist/band? Var botjar ni?

Mer inriktat mot genren hérdrock

8. Skiljer sig arbetet med band/artister i olika genrer? Ndgon gente som ir enklare eller svérare att jobba
med? Varfor?

9. Pa vilket sitt skiljer sig hardrocken idag jamfért med andra genres?

10. Upplever du genren traditionsbunden eller nytinkande? Hur ser du det? Vilka traditioner finns inom
genrens uttryck?

11. Vad har vi {f6r fankultur idag 1 Sverige inom hardrock tror du?

12. Hur pratar ni med artistens/bandets fans? Kanaler, sprik osv.

13. Hur pratar ni med pressen? Exempelvis via pressutskick.

Paverkan pa band/artist

13. Angiende artistens/bandets visuella utryck, hur stor paverkan har ni exempelvis pd merch, skivomslag
etc? Vad ir viktigt att tinka pa med de visuella budskapen?

14. Finns det stereotyper inom genre, isafall vilka? Har de dndrats?

15. Vad tinker ni pa nir ni tar pressbilder?

16. Har du makt att exempelvis stoppa musik med specifika kontroversiella budskap kring exempelvis véld,
rasism eller sexism? Har du st6tt pa nagot fall dir det uppstatt problem eller dér ni fatt tagit avstand fran

band/artist?
In pa normbrytande /musiker som ér kvinnor

17. Hur stor paverkan har ert arbete for artisten/bandets framgingar?

18. Ater till fansen. Hur upplever du fansen tar emot band som gar emot traditionella normer inom genren?
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19. Fir de band/artister som bryter mer mot normen annotlunda plan frin er sida? Finns det faktorer ni
maste tinka pa och isf vilka?

20. Skulle du siga att ni far paketera bandet/artisten for att na ut littare till fanns? Sker det 6msesidigt
mellan er och resp band/artist? Vad tar ni isf hinsyn dll?

21. Ar det viktigt att paketera sig idag? Om ja, varfér? Om nej, varfor inte?

22. Vilka f6r- och nackdelar finns det med att paketera en artist/band?

23. Har bandets karaktir nagon paverkan fér hur ni framstéller dem utét?

24. Vilken paverkan har bandmedlemmarnas/artistens kon pa hur ni framstiller dem?

25. Skulle du siga att det vi pratat om kan liknas vid ett varumirke? Om ja, varfor har artister/band blivit
varumirken? Om nej, varfor inte iom att artisten/banden har logga, visuell profil/uttryck, varumirkesnamn

osv?

BILAGA 2: INTERVJUGUIDE - MUSIKER

Hir dr den intervjuguide vi anvinde oss av under intervjuerna med musikerna. Intervjuguiden ar framtagen
med hjilp av de omraden vi identifierat med hjilp av tidigare forskning och teorier.

De hir fragorna skiljer sig till viss del fran de fragor vi anvinde oss av nir vi intervjuade management.

Fragestillning: Hur framstills kvinnliga musikers varumirken inom den svenska hardrocksscenen?

Allmint
1. Vem ir du och vilket band representerar du? (Eventuellt vilken position i bandet).
2. Vilka bolag jobbar ni med? Bokning, skivbolag osw.

3. Hur linge har du arbetat med dessa?

Mer inriktat mot genren hardrock

4. Hur upplever du att hardrocken skiljer sig idag jimfért med andra genres?

5. Hur upplever du att fankulturen inom hardrock ser ut idag?

6. Upplever du att det finns en skillnad mellan kvinnliga och manliga artister inom denna genre?

7. Upplever du genren traditionsbunden eller nytinkande? Hur ser du pa det? Vilka traditioner finns inom
genrens uttryck?

8. Genren hardrock kan uppfattas som dominerad av min. Hur férhaller du dig till det?

Samspelet med management

9. Hur ser samspelet med management ut for er?

10. Hur viktigt 4r relationen mellan management och band/musiker?

11. Upplever du att management har stor paverkan pa bandets visuella uttryck? Till exempel merchandise
och skivomslag?

12. Hur viktigt dr det att tinka pa hur de visuella budskapen presenteras?
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13. Har management ritt att stoppa musik pa grund av kontroversiella budskap som till exempel vild,
alkohol, rasism eller sexism?

14. Har ni nagon gang upplevt att management arbetat olika med band beroende pa om det dr ett band med
min eller band med kvinnor?

15. Har du/ni nidgon gang stétt pa problem med management? Det kan vara till exempel att de bestimt for

mycket, velat dndra vissa saker eller liknande.

Att paketera sig till ett varumirke

16. Upplever du att det 4r viktigt som band/musiker att paketera sig for att nd ut pa ett effektivare sitt?

17. Hjilper management till med att paketera er som band eller star ni for det sjilva?

18. Vilka f6r- och nackdelar finns det med att paketera sig som ett band?

19. Upplever du att kon har en paverkan pa hur man paketerar sig inom denna genre?

20. Skulle du siga att det vi pratat om kan liknas vid ett varumirke? Om ja, varfor har artister/band blivit
varumirken? Om nej, varfor inte iom att artisten/banden har logga, visuell profil/uttryck, varumirkesnamn
osV?

21. Skulle du siga att ert band 4r/har ett varumirke?

22. Om ja, Hur stor paverkan har ert varumirke for er framgang?

Mojlig problematik som kvinna inom hardrocken

23. Upplever du att det finns en problematik att vara kvinna inom hardrocks-scenen?

24. Vad tror du det kan bero pa? Om inte, varfor ar branschen dd sa mansdominerad som den dr om det inte
finns problem?

25. Upplever du att band med kvinnor har svarare att upplevas som trovirdiga och idkta av fans (eller andra
band) ?

26. Hur upplever du att fansen i 6vrigt tar emot band som gar emot traditionella normer inom genren?

27. Upplever du att ni som kvinnor maste tinka mer eller mindre pa vissa faktorer? Till exempel attityd,

utseende eller hur ni upptrider.
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