
Hieronder vindt men het tweede deel van een artikel dat onder dezelfde titel in het voorgaande nummer werd aange¬
vat. Het is gebaseerd op een hoofdstuk uit het doktoraal proefschrift «De populaire muziekindustrie», dat de auteur op
13 juli 1979 verdedigde. In het eerste deel werd de positie van de artiest en manager (hoofdstuk 1), agent en con¬
certpromotor (hfst. 2), A &R-manager en producer (hfst. 3), en de rol van de studio (hfst. 4), de marketing (hfst. 5), de
duplicatie en verpakking (hfst. 6) beschreven.

de fonogram-, geld- en informatiestroom in
de populaire muziek-industrie (2)

gust de meyer

7. Promotie

De beslissing tot uitbrengen en duplica¬
tie van een fonogram verschuift de ver¬
antwoordelijkheid van de A & R - en pro-
ducingafdeling van de fonogramon-
derneming, naar deze die zich bezig¬
houdt met de marketing. Deze overgang
kan in grote firma’s formeel geïnstitu¬
tionaliseerd zijn in een gezamenlijke A &
R- en marketing-bijeenkomst, bijvoor¬
beeld, elke maand gehouden met de be¬
doeling verkoops- en promotiestrate-
gieën te ontwerpen voor fonogrammen
die in de volgende drie a vier maanden
zullen uitgebracht worden. Eventueel
naast anderen, elk met hun eigen pro-
dukt aanwezig, speelt de producer ge¬
deelten van de muziek voor de mar-
keting-specialisten, waaronder sales-,
promotie- en reclamemanagers, publi¬
city director, art director, schrijvers
van aantekeningen op de hoes...,
spreekt zich, naar zijn gevoel, over het
commercieel potentieel van de opna-
me(n) uit en over het publiek waarop zij
de grootste aantrekkingskracht
zou(den) kunnen uitoefenen. In kleinere
firma’s kunnen vertegenwoordigers
nuttige aanduidingen geven omtrent de
verkoopbaarheid van een produkt, in de
marketing en promotie in elk geval min¬
der geformaliseerd.
Fonogrammen worden uitgebracht
zonder voorafgaande publiciteit, met
een minimum aan geruchtmaking, of
met een breed opgezette promotiecam¬
pagne. Uit de kracht die achter de pro¬
motie gezet wordt blijkt de rangorde die
de firma aan haar materiaal geeft. Re¬
gionale promotors-verdelers en onder¬
steunende media, vooral de radio, die
respectievelijk de derde en vierde grote
filter in de muziekindustrie vormen,
hebben op deze manier weet van de

verwachtingen van de fonogramprodu-
cent en kunnen deze al dan niet onder¬
schrijven.
Fonogrammen waarvoor hevige pro¬
motie wordt gevoerd, worden lang voor
de release aan de openbaarheid prijs¬
gegeven, disk-jockeys worden vóór de
uitgavedatum bandjes van de opname
ter beschikking gesteld, in de vakbladen
worden grote oppervlakten voor ad¬
vertenties afgehuurd waarvoor even¬
tueel reeds reacties uit de vakpers wor¬
den verzameld, en, waar het wettelijk
mogelijk is, omroepcommercials ge¬
pland ; speciale verzendingen worden
georganiseerd door de publicity direc¬
tor of public relations-man met biogra¬
fieën (bio’s), minder of meer verzonnen
verhalen over de totstandkoming van de
opname, nieuwsitems van de artiest,
vergezeld van de opname zelf, dit alles
bestemd voor tijdschriftredacteurs ter
bespreking, en voor omroeppro-
grammasamenstellers ter beluistering.
Verkooppunten worden mogelijk met
gratis exemplaren bedeeld, zodat er
meer kans is dat de opname er wordt ten
gehore gebracht en de impuls-aankoop
toeneemt.
De promotion manager zal eventueel
een toernee van de artiest (helpen) or¬
ganiseren, in elk geval pogen de op¬
name op de radio gedraaid te krijgen,
een TV-optreden te bezorgen, een vi¬
deotape ter beschikking te stellen van
promotiegezinde televisieprogramma-
samenstellers. Hoewel de geest waarin
dit alles gebeurt zelden als corrupt kan
betiteld worden - met corruptie wordt
dan een overeengekomen bevoordeling
bedoeld voor een overeengekomen
geldbedrag of dienst - wordt hij noch¬
tans in grote mate gevormd door rela¬
tiegeschenken, etentjes, kaarten voor
concerten, parties georganiseerd om

het vooruitgeschoven, bevoorrecht pu¬
bliek met de artiest in contact te bren¬
gen... en stoelt hij grotendeels op de
stelregel dat tenminste de indruk moet
gewekt worden dat deze entourage er¬
bij hoort.
De vindingrijkheid van public relations
is gekend en ook hier bijzonder groot.
Het is bekend dat firma’s de lichaams¬
maten van belangrijke critici en pro-
grammasamenstellers catologeren om
hen met een goedzittendT-shirt, met het
label van de firma of een speciaal voor
een release ontworpen afbeelding, te
kunnen bedenken.
De promotie houdt eveneens rekening
met overwegingen die betrekking heb¬
ben op de gangbare modestijl, op de
uitgave van de concurrentie : daar de
omroepprogrammering altijd enigszins
gebalanceerd is maakt een kleiner aan¬
bod in een bepaalde stijl meer kans op
promotie, ongeacht de intrinsieke ver¬
diensten van een lied.
Op vele manieren kan dus geanticipeerd
worden op de uitgave van een fonogram
en kan een vraag naar geselecteerde
opnamen ook gecreëerd worden. Het
blijkt uit de door de fonogramproducent
georganiseerde promotiecampagne dat
artiesten en opnamen in geen geval
lukraak worden uitgekozen.
De artiest is hier weer meestal met han¬
den en voeten aan de fonogramfirma
gebonden. Het is niet voldoende dat een
opname van zijn lied gemaakt is, hij
dient ook nog de promotiefilter te pas¬
seren. Om zijn kansen op promotie
groter te maken kan hij de fono¬
gramproducent op een aantal punten
ter wille zijn.
Hij kan er, bijvoorbeeld, in toestemmen
het copyright van elk lied dat hij com¬
poneert toe te kennen aan een door de
fonogramfirma gecontroleerde mu-
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ziekuitgeverij. Vóór de opname dient
immers van de uitgever een mogelijk
niet-exclusieve licentie tegen te bedin¬
gen royalties bekomen te worden. Eén
van de interne factoren die mee door¬
wegen bij de beslissing welke fono-
grammen uitgebracht en promotie ge¬
geven zullen worden is de vraag naar de
eigenaar van het copyright. Voor de
keuze van een remake van een oude hit
tijdens perioden van weinig creativi-
teitsvertoon kan de eigendom van het
copyright eveneens een beslissende
factor betekenen. Niet enkel de copy-
righteigenaarvan de potentiële hitop de
A-kant maar ook deze van de opname op
de B-kant van een single, of, voor een
LP, het aantal opnamen waarvan de
geaffilieerde muziekuitgever het copy¬
right bezit, kunnen doorslaggevende
argumenten zijn bij de selectie. De
(her)uitgave van (een) niet door de
geaffilieerde uitgeverij gecontroleerde
opname(n) kan nochtans een zodanige
verkoop in het vooruitzicht stellen dat,
van de kant van de uitgeverij, genoegen
wordt genomen met de toevoeging van
(één) gecontroleerde opname(n), welke
dan een deel van de mechanische re-
produktierechten, voor een single de
helft, binnen het concern houdt.
Aangezien een hit veel kans maakt aan¬
leiding te geven tot coverversies, in
eventueel instrumentele of «softened»
vorm, waarvoor de uitgeverij extra-
royalties opstrijkt, overstijgen de
door de muziekuitgever verworven in¬
komsten uit een succesnummer niet
zelden deze van de artiest, zeker wan¬
neer deze niet de componist-tekst-
dichter-arrangeur is. Immers, een ander
middel om zijn promotiekansen te ver¬
hogen, bestaat uit de aanvaarding door
de artiestom, vooral in het begin van zijn
carrière, tegen zeer lage royalties op te
nemen. Van twee even onbekende ar¬
tiesten wordt gemakkelijker diegene
geselecteerd die een lager royalty in zijn
contract heeft onderschreven. Meest
afhankelijk zijn de artiesten die door een
producer-componist-tekstdichter-mu-
ziekuitgever in dienst worden genomen.
Tegen dikwijls zeer lage royalties op de
fonogramverkoop kunnen zij in hun
vaak zeer kortstondige succesperiode
enkel maar pogen zo veel mogelijk op¬
tredens te versieren. Wanneer de pro¬
ducer daarin ook nog betrokken zou zijn
als persoonlijke manager is hun afhan¬
kelijkheid compleet.

8. Fonogrambedrijf

Een fonogramfirma — of zij nu een lo¬
kale, gespecialiseerde kleine zaak is, in
welk geval alle noodzakelijk te vervul¬
len functies als het ware in de handen
van één persoon zijn geconcentreerd,
of een multinational, in welk geval elke
functie geruggesteund wordt door een
gespecialiseerd departement — heeft
ook nog met administratieve, zakelijke
en juridische problemen te kampen.
Aan het hoofd van de fonogramproduk-
tiefirma staat de president, die de be¬
langrijkste beslissingen neemt, con¬
tracten afsluit en contacten onderhoudt
met artiesten, en kan bijgestaan worden
door een vice-president, welke dan de
dagelijkse leiding heeft. Niet zelden is
de president een soort van
scheidsrechter tussen de producer- en
de marketingafdeling.
Voor alle (vernieuwde) contractuele en
licentie-aangelegenheden met arties¬
ten, uitgevers, verdelers, leveranciers,
andere firma’s... kan de directie zich la¬
ten bijstaan door een juridisch depar¬
tement.
Op de account-afdeling worden beta¬
lingen verricht die kunnen bestaan uit
voorschotten aan artiesten, arties-
tenroyalties, copyright-royalties aan
uitgevers, bediendenionen, betalingen
aan firma’s die de fonogramproducent
van materiaal en diensten voorzien..., en
inkomsten ontvangen, afkomstig van
groot- en kleinhandel, afdelingen in het
buitenland, andere firma’s die voor een
bepaalde dienst als studio, duplicatie,
distributie, een beroep hebben gedaan
op de fonogrammaatschappij.
In grote fonogramfirma’s is de computer
niet enkel voor de account-operaties,
maar ook voor inventariscontrole, die
dan eveneens door een gespecialiseerd
departement kan uitgevoerd worden, en
voor de verwerking van verkoopsstatis-
tieken een belangrijke hulp.
De inkoop van grote complexe hoeveel¬
heden aan elektronisch materiaal,
blanco tape, cassette- en cartridge-
houders, vinylite, hoezen... kan eve¬
neens een gespecialiseerde dienst wet¬
tigen.
Het zijn enkel de allergrootste wereld¬
firma’s die er een eigen research and
development-afdeling kunnen op na¬
houden die ondermeer als opdracht
heeft de kwaliteit van geluidsvast-
legging en reproduktie te verbeteren, en
een internationaal georganiseerd pro-
duktie- en distributie-apparaat hebben
opgezet.

Men zou kunnen zeggen dat A & R-poli-
tiek, producer-activiteit en marketing¬
strategie, elk op hun terrein de meest
creatieve functies in het fonogrambe¬
drijf, een eigen aanpak vereisen per door
de firma gecontroleerd label dat immers
veelal een eigen markt viseert, en dat de
andere ondersteunende functies prin¬
cipieel voor geen enkel label een speci¬
fieke benadering veronderstellen.

9. Distributie : derde selectiestadium

Na produktie, duplicatie en tegelijkertijd
met de (plaatselijke) promotie dient de
distributie georganiseerd te worden.
Hier situeert zich het derde f ilteringsni-
veau van de input in de muziekindustrie.
De selectie zal des te minder van een
eigen selectiemechanisme van het dis¬
tributiesysteem afhangen naarmate de
distributie van grammofoonplaten en
gesloten spoel-banden in handen is van
de fonogramproducent, ongeacht of
deze een multinational is met een inter¬
nationaal georganiseerd distributie-ap¬
paraat of een plaatselijke fono¬
gramfirma die haar fonogrammen via
een eigen net van vertegenwoordigers
tot bij de kleinhandel brengt.
De door de fonogramproducent zelf
georganiseerde distributie naar de
kleinhandel is de meest doorzichtelijke.
De kleinhandelaar koopt in tegen onge¬
veer 2/3 en minder van de aanbevolen
kleinhandelsprijs. De fonogramprodu-
centen die zich niet in de mogelijkheid
bevinden om een eigen distributienetop
te richten kunnen voorde internationale
en/of plaatselijke verdeling een beroep
doen op het distributie-apparaat van
een andere firma.
Internationale distributielicenties wor¬
den verstrekt voor een te bedingen ter¬
mijn, doorgaans drie jaar, en tegen door
verschillende verdelers soms sterk be¬
concurreerde royalties van 8 tot 12 en
soms tot 15 % op de kleinhandelsprijs in
het land van produktie of verkoop. De
masters of matrijzen kunnen vanuit de
USA of Groot-Brittannië, al naargelang
de hoogdringendheid, per schip of via
luchtpost verzonden worden.
Er kan voorzien worden dat de licentie¬
houder het voorrangsrecht bezit voor
selectie van opnamen uit de cataloog
(ook na het verstrijken van de con-
tracttermijn) maar eveneens dat binnen
een bepaalde periode niet-geselec-
teerde opnamen, waarvan de licentie¬
houder, bijvoorbeeld denkt dat ze niet
geschikt zijn voor de plaatselijke markt,
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in handen van een andere verdeler kun¬
nen gegeven worden, de licentiegever
dus een optie-recht behoudt.
Verder kunnen bepalingen inzake cov-
erversies opgenomen worden. De ori¬
ginele produktiefirma is daar gewoon¬
lijk tegen gekant ; anderzijds kan voor¬
zien worden dat de afgeleide produktie-
onderneming pas tot de produktie van
coverversies, in de plaatselijke taal
dan, zal overgaan nadat een minimum
periode sinds de uitgave van de origi¬
nele opname verstreken is.
Aangezien de meeste fonogramfirma’s
geaffilieerd zijn met een muziekuitge¬
verij kan onderhandeld worden over de
mogelijkheid dat de muziekuitgeverij
van de licentiehouder als exclusieve
sub-uitgever voor de licentiegevers mu¬
ziekuitgeverij zal optreden.
Geheel in de lijn van door regeringen
genomen protectionistische maatrege¬
len hebben stichtingen van plaatselijke
filialen door grote multinationale on¬
dernemingen plaatsgevonden waartus¬
sen filiaalovereenkomsten worden ge¬
sloten.
Een filiaalondernemingbekommert zich
om lokale coverversies, naast de uitga¬
ve van internationale en eigen lokale
produkties, organiseert daarvoor de
duplicatie, de promotie, betalingen aan
uitgevers en de moedermaatschappij...

Belangrijk verschil met de licentie-over-
eenkomst is dat de plaatselijke filiaal¬
onderneming de eindprodukten van de
moedermaatschappij koopt tegen een
discountprijs ten opzichte van de in¬
koopprijs van de kleinhandel. De dis¬
count is bedoeld als compensatie voor
de plaatselijke fonogramfirma voor wat
betreft haar distributiediensten.
Ten opzichte van het licentie-systeem
bezit de moederfirma een grotere con¬
trole over release en promotie van haar
eigen kataloog. De plaatselijke fono-
grammaatschappij haalt wellicht min¬
der profijt uit een filiaalovereenkomst
maar haar risico’s zijn in dit geval ook
kleiner.
Gedeeltelijk complementair met de ge¬
noemde verdelingssystemen (het
zuivere distributie- of licentiesysteem
en het uitgebreider vertegenwoordi-
gings- of filiaalsysteem), gedeeltelijk
aan een eigen filosofie gehoorzamend,
kunnen nog enkele andere distribu¬
tiesystemen onderscheiden worden.
Waar het voorgaande verdelingssys-
teem de eigen produkten en eventueel
die van andere firma’s op basis van ex-
clusiefverdragen verdeelt, is de one
stop, de oudste van het aan de basis-
verkoopskanalen toegevoegde deel van
de distributieketen, een verkooppunt
waar het aanbod van verschillende

grote en kleine labels en fonogramon-
dernemingen vertegenwoordigd is.
Oorspronkelijk mede door juke box-uit-
baters in het leven geroepen zodat deze
niet meer verplicht zijn zich bij elke ver¬
deler afzonderlijk te voorzien van de hits
van het ogenblik, betekent een gecen¬
traliseerde verkoopdienst enerzijds be¬
sparing van kosten, ondermeer voor
verplaatsing, een mogelijke verruiming
van het aanbod, waarvoor anderzijds
een prijs moet betaald worden : de one
stop is verplicht aan te kopen bij de be¬
staande producenten-verdelers, boven
wier eventueel gereduceerde ver¬
koopprijs de one stop-uitbater zich een
winstmarge moet pogen te verwerven.
Wanneer echter ook de kleinhandel
meer en meer een beroep gaat doen op
de één-stapverdelers is de stap naar de
inrichting van de fonogramgroothandel
gezet.
Fonogramclubs vormen een andere
categorie van distributiekanalen, die
ieder volgens een eigen systeem, op het
principe van de grote omzet zijn geba¬
seerd. In een fonogramclub, dikwijls ge¬
combineerd met een boekenclub, zijn
de leden beperkt in hun selectie tot het
aanbod van de club, dat geregeld in ca¬
talogen wordt medegedeeld.
Een minimum-afname pertijdseenheid -
één fonogram per kwartaal bijvoorbeeld
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- kan geëist worden in welk geval een
intekentijd (gewoonlijk één jaar) met
opzeggingstermijn (gewoonlijk drie
maand) voorzien is. In andere gevallen is
de fonogramclub weinig meer dan een
winkelen-aan-huis op basis van een
cataloog, waarbij wel naargelang het
aantal bestelde fonogrammen belang¬
rijke reducties kunnen worden toege¬
staan ondermeer omdat een grotere be¬
stelling van aard is om de verzen¬
dingskosten te drukken.

Grote fonogramclubs laten, eventueel
naast een afnamepakket van gedu¬
pliceerde fonogrammen, zelf fono¬
grammen dupliceren van de masters
van de fonogramproducenten. Hun si¬
tuatie is dus in menig opzicht vergelijk¬
baar met deze van een plaatselijke li¬
centiehouder die de fonogrammen van
de licentiegever distribueert. Wat
nochtans artiestenroyalties en me¬
chanische reproduktierechten aan uit¬
gevers betreft weten fonogramclubs
vaak veel gunstiger voorwaarden te be¬
dingen.

Grammofoonplaten en gesloten spoel-
banden bereiken de consument even¬
eens nog via een kanaal dat zich,
vooral ten opzichte van de kleinhandel,
van geheel eigen verkoopsmetoden be¬
dient, namelijk de rack jobber. Fono-
gram-rack jobbers zijn rekuitbaters in
een niet-verwante handelsruimte als
grootwarenhuizen, benzinestations,
fotohandelaars, boekenwinkels... mo¬
gelijk zelfs kruidenierswinkels. Niet zel¬
den zijn zij uitgegroeid tot machtige
distributie-ondernemingen met belan¬
gen in de kleinhandel en zelfs in de fo-
nogramproduktie.

De rack jobber ontwerpt, vervaardigt
zelf zijn fonogramstand, bestaande uit
een rek in een kleine winkel tot een vol¬
waardige fonogramafdeling in een
grootwarenhuis. Hij treft met de win-
keleigenaar een huurovereenkomst
tegen een prijs per m2 voor een be¬
paalde ruimte van de winkel, plaatst er
zijn rek, baat het zelfstandig uit - neemt
dus het grootste deel van het risico voor
zijn rekening - en/of betaalt de win-
keluitbater, voor personeels-, onder-
houds-, administratiekosten, een be¬
paald overeen te komen percentage van
de inkomsten van de verkochte fono¬
grammen. De winkeleigenaar maakt een
kleinere winst dan wanneer hij zelf een
fonogramafdeling zou uitbaten, maar
doet, bijvoorbeeld, ook geen investerin¬
gen in een voorraad, loopt, met andere
woorden, geen risico.

Een systeem als rekuitbating impliceert
dat het publiek zijn vraag naar bepaalde
fonogrammen niet meer kan opgeven -
het moet het aanbod kopen of niet ko¬
pen - en dat de rack jobber enkel die
fonogrammen in het rek zet die het altijd
en overal zullen doen : het brede mid-
denrepertoire. Beluistering vooraf is
evenmin mogelijk, zodat het publiek en¬
kel die fonogrammen koopt die het
reeds kent van de radiouitzendingen of
die zijn geliefde ster brengt. Voorlich¬
ting, één van de belangrijkste taken van
de kleinhandel, is hiermede volkomen
weggevallen. Meer nog, de enige manier
voor de kleinhandelaar om het hoofd
boven water te kunnen houden is te
evolueren in dezelfde richting, zijn om¬
zet te vergroten, dat wil zeggen het aan¬
bod selecteren tot die fonogrammen die
snel verkopen en dat is de middle of the
road-muziek.
Evenals de fonogramclub op mas-
saverkoop ingesteld, zetten rack job¬
bers de fonogramfirma’s onder druk om
hun produkten tegen gunstiger
voorwaarden te verkopen in ruil voor
een massa-afname. Het is een gewoonte
geworden dat producenten hun verde¬
lers een extra discount (tot 10 %) verle¬
nen op alle met rack jobbers gedane za¬
ken, die dan doorgegeven wordt aan de
rack jobber. Deze kan eveneens over¬
gaan tot de aankoop tegen sterk gere¬
duceerde prijzen van niet-succesvolle
fonogrammen, ook cut-buts genoemd.
Er dient op gewezen te worden dat niet
alle in grootwarenhuizen ingerichte fo-
nogramstands door rack jobbers wor¬
den bevoorraad ; het grootwarenhuis
kan, profiterend van de specifieke at¬
mosfeer, zelf een fonogramafdeling op¬
zetten, waarmee andermaal een speci¬
fiek distributiesysteem voorligt.
Ook de verkoop aan een kraam op de
natura-markt, al dan niet door de eige¬
naar van een kleinhandel, komt nog
voor. Vergelijkbaar met de verkoopsi-
tuatie in grootwarenhuizen, doch voor
een specifiek publiek, bestaat het as¬
sortiment bijna uitsluitend uit hitmate-
riaal dat door een mogelijk aggressieve
verkoopmethode van de plaatjes draai¬
ende marktventer, eventueel met gunst-
aanbiedingen als een gratis single bij
aankoop van een LP, van de hand wordt
gedaan.
Gewezen moet nog worden op de mo¬
gelijkheid waarop distributiekanalen en
de kleinhandel in het bijzonder, recht¬
streeks dan wel via een gespecialiseerd
bedrijf, een beroep kunnen doen ; na¬
melijk op de rechtstreekse invoer uit het

buitenland, niet via de bestaande distri¬
butiekanalen georganiseerd, ook pa¬
rallel-import genoemd.

10. Muziekuitgever - auteur
auteursrechtvereniging

Alhoewel uitvoerder en auteur (term ge¬
bruikt voor componist tevens tekst¬
dichter) in bepaalde gevallen dezelfde
persoon zijn verdwijnt de laatste in de
schlagerindustrie in elk geval volkomen
achter de eerste. Alhoewel fono-
gramfirma en muziekuitgeverij in de
meeste gevallen door dezelfde belan¬
gen vervlochten zijn en de laatste aldus
rechtstreeks een belangrijk aandeel
heeft in de selectiemechanismen die in
de eerste spelen, is het nuttig de pre¬
cieze bijdrage in de populaire mu¬
ziekindustrie te schetsen van diegenen
die muziek en tekst schrijven, soms ge¬
deeltelijk oorspronkelijk op band, en
diegenen die de auteurs hun diensten
aanbieden.
Aangezien de compositie en tekst-
dichting van hits als een intellectuele en
artistieke prestatie worden beschouwd,
worden zij in de westerse wereld be¬
schermd door het auteursrecht, dat ge¬
lijkgesteld kan worden met een recht op
verveelvoudiging, een copyright, dat op
zijn beurt aanleiding geeft tot en waar¬
over niet anders gesproken wordt dan in
termen van geldelijke vergoeding. In
haar internationaal georganiseerde
vorm beschouwd (met veronacht¬
zaming van verschillen in de nationale
wettelijke regelingen van het
auteursrecht) geeft de regeling van het
copyright aanleiding tot de creatie van
kanalen met een specifieke functie en
geldstroom.
In theorie heeft de auteur en hij alleen
het recht om copies te maken van zijn
werk, hetzij in gedrukte vorm, hetzij in
de vorm van een uitvoering in het
openbaar, hetzij in de vorm van een
reproduktiemiddel als gram¬
mofoonplaat, gesloten spoel-band,
beeldplaat.
In de praktijk echter zal de auteur niet
enkel een beroep doen op iemand die er
wil voor zorgen dat zijn werk, liefst zo
veel mogelijk gecopieerd, uitgevoerd of
gereproduceerd wordt, maar ook op een
vereniging die hem de geldelijke voor¬
delen die uit deze activiteiten voortko¬
men kan waarborgen. De auteur zoekt
met andere woorden een muziekuitge¬
ver op voor de uitgave van zijn werk en
sluit zich aan bij een auteursrechtvere-
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niging voor de inning van gelden uit
drukcopyright, uitvoerings- en me¬
chanische reproduktierechten en staat
daarvoor zijn respectievelijke oor¬
spronkelijke rechten af.
Volgens de Universal Copyright Con¬
vention moet iedere copie van een gepu¬
bliceerd werk, wil het op bescherming
aanspraak maken, minstens het sym¬
bool dragen vergezeld van de naam
van de copyrighteigenaar en het eerste
publikatiejaar.
De afstand van het copyright door de
auteur aan de uitgever gebeurt in een
contract waarin voor elke vorm van co¬
pyright en veelal voor de duur van de
bescherming van het auteursrecht - dit
is 50 jaar na de dood van de auteur in de
meeste landen - de verdeling tussen uit¬
gever en auteur van de geïnde bedragen
wordt bepaald. Zowel voor uitvoerings¬
eis mechanische reproduktierechten
vindt men een 50-50 % verdeling regel¬
matig terug.
In de muziekindustrie worden royalties
voor de auteur van een werk gelijk ver¬
deeld tussen componist en tekstdichter
zo beiden niet dezelfde^persoon zijn.
Voor alle rechten is zowel de auteur als
de uitgever afhankelijk van
auteursrechtverenigingen die op hun
beurt copyright-licentiehouders en ver¬
der collectie- en verdeelagentschappen
zijn, met andere woorden : de verschul¬
digde bedragen innen en verdelen aan
de oorspronkelijke copyrighteigenaars.
Reproduktie van bladmuziek en Iive-uit-
voering van muziek zijn aan specifieke
copyright-beschikkingen onderworpen
waarop hier niet wordt ingegaan.
Essentieel voor de markt van de popu¬
laire muziek, omdat het ten opzichte van
de reproduktie van bladmuziek en het
uitvoeringsrecht met de tijd meer aan
belang heeft gewonnen, is het recht dat
de auteur aan de uitgever toekent om
zijn muziek mechanisch te laten ver¬
veelvoudigen op grammofoonplaat of
magnetofoonband. Hier ook weer wor¬
den royalties gewoonlijk gelijk verdeeld
onder uitgever en auteur - componist en
tekstdichter ontvangen dus elk 1/4 - en
vastgelegd per geluidsdrager ofwel in
een vast bedrag per single of per op¬
name op een LP, zoals in de USA, ofwel
in een percent op de kleinhandelsprijs,
procédé dat gebruikelijk is in Europa en
gewoonlijk 8 % bedraagt, exclusief tak¬
sen, berekend op de ganse geluidsdra¬
ger, inclusief de B-kant van een
(hit)single.
De internationalisering van de populaire
muziekmarkt is voor wat betreft exploi¬

tatie en bescherming van auteursrech¬
ten gepaard gegaan met de oprichting
van specifieke kanalen. De mu¬
ziekuitgever die niet over een inter¬
nationaal georganiseerde muziekuitge¬
verij beschikt kan zich in het buitenland
laten vertegenwoordigen door een in¬
ternationale muziekuitgever of door
plaatselijke buitenlandse muziekuitge¬
vers telkens voor een overeen te komen
termijn, bijvoorbeeld, voor de duur van
de plaatselijke copyrightbescherming.
In het eerste geval geniet hij van het
voordeel van een enkel contactpunt
voor de exploitatie van zijn materiaal
over zowat de ganse wereld. In het
tweede geval bekomt hij, weliswaar met
grotere inspanningen geconfronteerd,
niet zelden een betere algemene ver¬
tegenwoordiging.
Subpublikatiecontracten verschillen al
naargelang het aantal betrokken wer¬
ken. Ingeval alle composities in een
subpublikatiecontract worden betrok¬
ken spreekt men van een cataloog-
(subpublikatie) contract. De subuitge-
ver kan alle specifieke functies van de
muziekuitgeverij uitoefenen voor de
originele uitgever tegen betaling van
een overeen te komen bedrag, vroeger
gewoonlijk 50 % maar meer en meer
tenderend naar 75 % van de plaatselijk
voor het uitgeversaandeel geïnde royal¬
ties aan uitvoeringsrechten en me¬
chanische reproduktierechten, en door
de subuitgever te betalen aan de origi¬
nele uitgever eventueel via de plaatse¬
lijke auteursrechtvereniging. Deze
laatste wordt veelal ingeschakeld in
Europa ; uitbetalingen naar Britse of
Amerikaanse originele uitgevers ge¬
beuren vaak rechtstreeks na betaling
door de subuitgever van een voorschot.
In gevallen waar de subuitgever niet
meer dan een administrateur-collector
is (wanneer, bijvoorbeeld, een fono-
gramproducent in het buitenland een
identieke fonogram als in zijn land lan¬
ceert via zijn filiaal of een licentiehouder
die ook nog de nodige promotie ver¬
zorgt) kan de originele uitgever een la¬
gere aftrek (van 25 tot 10%) van de
geïnde bedragen bedingen - men
spreekt van een incassodeal -, eventueel
te verhogen metstijgende inspanningen
van de subuitgever waartoe, bijvoor¬
beeld, de uitgave van een lokale versie
kan gerekend worden. De subuitgever
kan inderdaad de rechten voorvertaling
of adaptatie, bewerking of arrangement
bekomen voor plaatselijke exploitatie.
Vooral ingevolge de grote toename van
het internationaal handelsverkeer in

vastgelegde muziek en daarmee ge¬
paard gaande een evenredig evoluerende
toename van piraterij is naar oplos¬
singen gezocht voor een vlot verloop
van de inning en verdeling van de me¬
chanische reproduktierechten voort-»
komende uit het eerste en voor een be¬
teugeling van de laatste.
In de Société pour /'Administration du
Droit de Reproduction Mécanique,
SDRM, zijn auteursrechtverenigingen
van verschillende landen vertegen¬
woordigd. Zij vertegenwoordigen elkaar
wederzijds, zonder tussenkomst van
subuitgevers, voor de inning van me¬
chanische reproduktierechten voor de
bij hen aangesloten muziekuitgevers.
Van groter en steeds groeiend belang is
de afhandeling tussen de nationale me¬
chanische reproduktierechtverenigin-
gen op een multi-nationale basis in
een confederatie die bekend is onder
de naam BIEM, Bureau International
des Sociétés Gérant les Droits d’En-
registrement et de Reproduction Mé-
caniques, (opgericht naast de inter¬
nationale organisatie voor uitvoerings¬
rechten, de Confédération Inter¬
nationale des Sociétés d’Auteurs et
Compositeurs, CISAC) welke met de
International Federation of the Phono¬
graphic Industry, IFPI, een licentie¬
stelsel negotieert voor de mechanische
reproduktie van fonogrammen. Ge¬
streefd wordt naar de invoering van
internationaal te eerbiedigen type-
contracten waarin (bijvoorbeeld mini¬
mum-royalties worden bepaald voor
opnamen met een bepaalde tijdsduur)
de nationale reproduktierechthebbers
en de nationale groep van de IFPI
specifieke overeenkomsten kunnen af¬
sluiten.
Bij een ongeoorloofde fonografische
reproduktie heeft een nationale au¬
teursrechtvereniging het recht de ex¬
ploitatie te laten verbieden of te laten
uitstellen voor gans het B/EM-territo-
rium, waarbij een mechanisme in wer¬
king treedt dat de Nationale groepen
van de IFPI en de nationale omroepen
hiervan op de hoogte brengt.
Het BIEM-contract garandeert een mi¬
nimum aan mechanische reproduktie¬
rechten ; voor continentaal Europa is
het vastgelegd op 8 % per fonogram -
4 % per kant - van de vastgestelde of
aanbevolen kleinhandelsprijs.
De producenten-ondertekenaars van
het type-contract onderwerpen zich aan
een verregaande controle, waarbij ook
de duplikatie-ondernemingen worden
betrokken.
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1980: "slaafbandopnemers” copiëren het geluid in een cassette-duplicatie-eenheid.

Inbreuken op de bepalingen van het
contract kunnen gesanctioneerd wor¬
den met geldelijke boetes tot en met de
verbreking van het contract. Ter com¬
pensatie van de strengere controle op
hun doen en laten door de
auteursrechtverenigingen voor me¬
chanische reproduktierechten, ge¬
nieten de producenten-ondertekenaars
van het BIEM-typecontract van voorde¬
len doordat er vlugger afgerekend
wordt, minder formaliteiten dienen ver¬
vuld te worden door de plaatselijke me¬
chanische reproduktierechtvereniging,
enkel mechanische reproduktierechten
op de verkochte en niet op de aange¬
maakte fonogrammen dienen betaald te
worden en op het vastgestelde royal-
tybedrag nog kortingen, zoals een aftrek
voor de hoes, kunnen worden toege¬
staan.
Men kan het BIEM -contract zien als
een poging tot samenwerking, met de
hoop op een meer effectieve beteuge¬
ling van zwart-perserij, tussen de fo-
nogramproducenten en de

auteursrechtverenigingen voor me¬
chanische reproduktierechten, daar¬
mee niet enkel muziekuitgever (in de
meeste gevallen dus, ook het fono-
gramconcern), componist en tekst¬
dichter, maar vervolgens ook de fono-
gramproducent, de uitvoerder en ten¬
slotte ook de schatkist dienend.
Inderdaad : waar gepoogd is de be¬
scherming tegen namaking en on¬
rechtmatige niet-gelicentieerde co-
piëring van een muzikaal werk op in¬
ternationaal vlak te organiseren, on¬
dermeer reeds in de Berner Conventie
(1886), en vervolgens in de onder de
hoede van UNESCO georganiseerde
Universele Conventie (1952), heeft de
ontwikkeling van de geluidsvast-
legging aanleiding gegeven tot gans
nieuwe methoden van onrechtmatige
copiëring die nu niet enkel de uitgever
en auteur kunnen benadelen maar die
tevens misbruik maken van de inspan¬
ningen van de producent en de uit¬
voerders. Met een minimum aan uit¬
rusting kan inderdaad van een ge¬

luidsdrager of van een live-uitvoering
een piraat-opname gemaakt worden
die kan dienen voor verveelvouding op
andere fonogrammen.
Piraterij kan verschillende vormen aan¬
nemen. De piraat kan gepirateerde fo¬
nogrammen maken en verkopen onder
het label van een fonogramfirma, onder
eigen of geen label en daarbij al dan niet
mechanische reproduktierechten ver¬
effenen. Een piraatopname kan dus de
verplichtingen tegenover uitgever en
auteur nagekomen zijn. Zwartpersen
kan anderzijds gebeuren door een fo-
nogram-producent-perser zelf of door
de fonogramfirma die het op een ak¬
koordje gooit met de perserij ten nadele
van uitgever, auteur en uitvoerder. Meer
persen dan op de factuur komt wordt
ook excess pressing genoemd.
Profiterend van de investeringen van de
originele producent in opname, promo¬
tie e.d. en met als enige kostenfactor
duplikatie, verpakking en distributie, is
de piraat in staat de opnamen tegen
doorgaans veel lagere prijs aan te
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bieden of, ingeval van binnenshuis-
zwart-duplikatie, extra-inkomsten op te
strijken.
Niet enkel van een fonogramopname
maar ook van een legitieme live-uit-
voering is een piraatuitgave mogelijk :
in dit geval spreekt men gebruikelijk van
witte plaat - term afkomstig van de witte
of blanco hoes, waarop slechts op het
laatste ogenblik indentificatiegegevens
worden aangebracht - of bootleg - term
afkomstig uit de periode van de droog¬
legging in de USA en toen gebruikt voor
illegale drankvoorraden. Piraterij kan
dus betekenen : financieel verlies voor
de fonogramfirma, benadeling van een
artiest door een opname die dikwijls be¬
neden het originele opnamepeil ligt en
niet-uitbetaling van royalties, eventueel
niet-vereffening van mechanische re-
produktierechten en belastingsontdui¬
king.
Voor de tegenspraak tussen de aan¬
spraken van auteurs en de steeds groei¬
ende mogelijkheden van de kopieer-
techniek (o.a. «thuis-piraterij» : het
thuis opnemen van fonogrammen via
pick-up en/of radio) zijn in verschillende
landen diverse oplossingen gezocht.
Eind 1978 is door UNESCO, de World
Intellectual Property Organization en de
International Labour Organisation
geopteerd voor de heffing van een
royalty op opname-apparatuur en
blanke audio/video-banden.
Verder is eveneens door de erkenning
van de zogenoemde «droits voisins» van
het auteursrecht in de Conventie van
Rome (1961) gepoogd de bescherming
van uitvoerende kunstenaars, fono-
gramfabrikanten en omroeporganisa¬
ties vast te leggen. Men is daarbij uitge¬
gaan van de vaststelling dat de vast¬
gelegde en uitgezonden prestaties die
nu, in tegenstelling met deze vóór de
opkomst van de mechanische mu¬
ziekinstrumenten, in openbare gele¬
genheden en door de omroep worden
gebruikt, in vergelijking met de
auteursrechtelijk beschermde werken
in een veel zwakkere positie verkeren.
Weliswaar kan de vastgelegde uitvoer¬
ing het voorwerp uitmaken van een
contract tussen fonogramproducent en
artiest, maar dit belet niet dat verder
derden, zonder toestemming van de uit¬
voerder, met de prestatie kunnen doen
wat hun goeddunkt. De creatieve in¬
breng van uitvoerenden en producenten
geniet dus geen wettelijke bescher¬
ming.
In de Conventie van Genève (1971) wor¬
den de wettelijke producenten be¬

schermd tegen de ongeoorloofde re-
produktie, import en distributie van fo¬
nogrammen.

11. Promotiemedia : vierde selec-
tiestadium

Zeker is dat de omroep één van de be¬
langrijkste selectiepoorten vormt in het
vierde filteringsproces in de muziekin¬
dustrie in deze zin dat het voor een lied
van essentieel belang is dat het via de
omroep promotie krijgt, wil het ten¬
minste een kans maken om zich te on¬
derscheiden van het totaalpakket op¬
namen die omstreeks dezelfde tijd op
de markt verschijnen.
Minstens op twee punten treedt de om¬
roep in conflict met de fonogramprodu¬
cent : de eerste wil eerder zekere hits
draaien, de tweede nieuwe produkten
etaleren ; de eerste wil de speellijst eer¬
der korter, de tweede langer. In beide
situaties heeft de producent voordeel bij
voorstelling van verkoopscijfers of ver-
koopspotentieel, die zo gunstig moge¬
lijk uitvallen.
Het hoeft geen betoog dat de filters el¬
kaar niet noodzakelijk chronologisch
opvolgen, zeker niet wanneer het er niet
zozeer om gaat een nieuwe opname te
lanceren dan wel een vedette zo veel
mogelijk in de belangstelling te houden,
dat zij integendeel zeer sterk kunnen
vervlochten zijn als dat bijvoorbeeld, het
geval is voor plaatselijke distributie en
promotie.
Naast radio en TV mag in het vierde fil¬
teringsproces evenmin het belang on¬
derschat worden van gedrukte media
als populaire muziek-tijdschriften en de
vakpers. Geheel anders dan door recht¬
streekse blootstelling aan de luisteraar,
kunnen zij een niet onbelangrijk aan¬
deel hebben in de promotie van een op¬
name of een vedette.
In alle landen van de westerse wereld is
de omroep en vooral de radio, uitge¬
groeid tot een etalageraam waarin de
fonogramindustrie haar produkten voor
de consumenten tentoonstelt - een eta¬
lageraam dat nochtans beperkt is in op¬
pervlakte, waarvoor de etaleur dus de
keuze dient te maken uit een overpro-
duktie en overpromotie van aanbod.
Of het om een commercieel georgani¬
seerde omroep met eventueel gespe¬
cialiseerde radiostations, werkend op
het meer dwingende «playlist»-systeem,
dan wel om een staatsomroep gaat is in
dit opzicht een minder relevante factor.
Een essentieel gegeven is dat in elk van
beide omroepsystemen de populariteit

van de radio en zijn programma's cen¬
traal staan, in het eerste geval om spon¬
sors aan te trekken, in het tweede geval
om programma's en zichzelf als omroep
te kunnen handhaven. Immers mede
onder invloed van de grote ontvangst¬
mogelijkheden van buitenlandse
omroepstations wordt de handhaving
van een programma mede bepaald door
de mate waarin door de grote massa
(populaire muziek)-programma’s wor¬
den geconsumeerd en gewaardeerd.
Tekenend voor deze opvatting is de fi¬
guur van de disk jockey. Zelf vedette
geworden is hij als het ware de verper¬
soonlijking van de populariteit van een
radioprogramma. Deze drang naar po¬
pulariteit heeft tot gevolg dat de DJ zelf
niet meer de verantwoordelijkheid
neemt voor zijn fonogramkeuze maar
deze afschuift op zijn publiek en die fo¬
nogrammen kiest die het vermoedelijk
zullen gaan maken, of zich bij de pre¬
sentatie van de door het publiek als
meest populair aangeduide fono¬
grammen beperkt tot plaatsaanduiding
op een hit-parade, naam van de uitvoer¬
der en titel van de hit in een doorgaans
vrij opgepepte spreekstijl.
Centrale spil in de muziekindustrie en
graadmeter, niet enkel van de populari¬
teit van een lied, maar ook van deze van
het populaire muziekaanbod van een
omroep als geheel, is de hit-parade.
Een fonogram aan de top van de hit¬
parade geldt als de consacratie van het
commercieel succes van een opname.
De «algemene» hit-parade (van het
top-30 tot top-100 formaat) geeft een
rangschikking van muziek die door¬
gaans zodanig gepolijst is dat zij de
gemiddelde luisteraar bevalt of althans
niet verontrust, nochtans niet aan één
bepaalde stijl beantwoordt : een hit¬
parade reflecteert een grote ver¬
scheidenheid aan genres.
Er kunnen enige relativerende bemer¬
kingen gemaakt worden rond de vooral
inEuropa door de omroepen ter indica¬
tie van populariteit van muziek gehan¬
teerde criteria als verkoopcijfers ge¬
combineerd met consultatie van het pu¬
bliek, gewoonlijk georganiseerd via een
postkaartensysteem op basis van vrij¬
willigheid, soms ook nog gecom¬
plementeerd met de rangschikking van
de DJ’s van de betrokken omroep, elk
met zijn inherente mogelijkheid tot ver¬
valsing als onnauwkeurige verkoopcij¬
fer ten gevolge van acties van de fono-
gramfirma’s, georchestreerde kaarten-
inzendingen door fan-clubs, de hype-
atmosfeer in de omroephuizen... Zelfs al
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zou men er in slagen de gemiddelde
smaak nauwkeurig te peilen via een
steekproef blijkt de relativiteit van indi¬
catoren voor populariteit verder uit het
feit dat het publiek onvoldoende inge¬
licht wordt over de grote hoeveelheid
opnamen die op de markt verschijnen,
met andere woorden, reeds een sterk
gefilterd aanbod krijgt voorgeschoteld.
Dit is gedeeltelijk te wijten aan de be¬
vestigende functie die een hit-parade
zelf vervult en die, bijvoorbeeld, maakt
dat een nieuwe fonogram van een uit¬
voerder die niet weg te slaan is uit de
hitlijsten, meer kans heeft om gedraaid
te worden, maar ook aan het feit dat een
populaire muziekzender of dito pro¬
gramma niet over een eindeloos pro¬
grammaschema beschikt.
De etalageruimte die de omroep biedt is
beperkt zodat er niet alleen concurren¬
tie ontstaat tussen de fonogramprodu-
centen, maar er bij een steeds groter
aanbod, door de internationalisering
van de hit-markt, bijvoorbeeld, noodza¬
kelijk een steeds verder gaande verkor¬
ting optreedt in de tijd dat een hit-single
in de hit-parade genoteerd staat. Het
verhoogde aanbod en de vluchtigheid
waarmee het vernieuwd wordt, bevor¬
dert dan weer de programmatie van
reuze-hitparades, van top 30 tot 100.
De bevestigende functie van een popu-
lariteitsrangschikking krijgt vooral in
gedrukte hit-parades waarin prognoses
zijn opgenomen (een gebruikelijk pro¬
cédé in de juke-box- en discotheek-
branche) een manipulatief karakter ;
hetzelfde kan nochtans gezegd worden
voor al dan niet geïnstitutionaliseerde
hit-tips, troetelschijven, kanshebbers
voorde top... ingebouwd rondom de hit¬
parade in de omroep.
Eerder dan als exacte weergave van de
smaak van het publiek te fungeren is een
hit-parade eigenlijk niet meer dan een
soort van getuigschrift voor bevestiging
van populariteit op de eerste plaats van
de artiest. Eenmaal in de achterste gele¬
deren beland, maakt echter ook een
nieuwkomer meer kans op nog groter
succes.
Een hit wordt nochtans veelal gemaakt
in omkaderende programma’s, even¬
tueel over verschillende zenders ge¬
spreid, elk met hun eigen opzet en
beoogde publieksgroep. De subcul¬
turele radioprogrammatie (antwoord op
ondermeer de opkomst van de TV),
zoals deze in de USA georganiseerd is
met op deelpublieken afgestemde zen¬
ders naast het top 40-formaat is in
Europa in grote mate terug te vinden in
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een gelijksoortige, zij het vooralsnog
minder ver doorgedreven verhouding,
tussen verschillende soorten van po¬
pulaire muziekprogramma’s en de hit¬
parade.
De wisselwerking tussen subculturele
programmering en zijn hitcompilatie
wordt nog eens gecomplementeerd
door een wisselwerking tussen vooral
hit-parades van naties en een soort van
hit-parade van hitparades die men in de
westerse wereld terugvindt. Het hoeft
niet gezegd dat ook een beweging in de
andere richting plaatsheeft in deze zin
dat, wanneer de promotie vruchten be¬
gint af te werpen zodat een lied een

plaats op de hit-parade verwerft, deze
prestatie een tweede, ditmaal door het
publiek geconsacreerde promotie bete¬
kent die aanleiding geeft tot pro¬
grammatie van de hit in andere pro¬
gramma’s. Het is echter bij de subcul¬
turele programmatie dat een doelge¬
richte promotie van een potentiële hit
aangrijpt.
Al naargelang de promotieman of
-vrouw (vrouwelijke charme is niet zel¬
den een goede hulp bevonden bij de
promotie-activiteit) een zelfstandiger
positie verwerft, naargelang de fono-
gram(distributie) firma een groter aantal
te verdelen labels en artiesten onder
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haar hoede heeft, moet hij (zij), vermits
zijn (haar) promotiepakket groter wordt,
prioriteiten vastleggen. Ondermeer om¬
dat zendinstellingen en programmators
het publiek enige houvast wensen te ge¬
ven door uitzending van door het pu¬
bliek reeds gekende nummers, is hun
vervanglijst voor nieuwe nummers im¬
mers beperkt. Men begrijpt dat nieuwe
en onbekende artiesten en labels die
voor hun distributie afhankelijk zijn van
plaatselijke firma’s het inzake promotie
extra moeilijk hebben. Anders is het
voor de plugger, die de promotie ver¬
zorgt voor één of een klein aantal labels.
Hij/zij kan vaak alle inspanningen op één
fonogram concentreren. Hoe groot het
fonogrampakket ook is, hoe groot ook
de overtuiging waarmee één fonogram
uit het pakket wordt gepoogd te plug¬
gen, het wordt bij het geregeld bezoek
aan programmasamenstellers en DJ’s in
zijn totaliteit achtergelaten. Ondermeer
omdat het pakket opnamen kan bevat¬
ten die niet rechtstreeks voor uitzending
in aanmerking komen maar wel in de
smaak vallen van de omroepmedewer¬
kers, wordt op deze laatsten druk uit¬
geoefend om de speciaal voor promotie
geselecteerde fonogrammen een kans
te geven.
Of het om de internationale dan wel
plaatselijke hit-markt gaat, de basis¬
mechanismen van de promotie blijven
dezelfde al zijn sommige meer in vraag
te stellen dan andere. Het komt er op de
eerste plaats op aan uitzendtijd voor het
produkt te bekomen, tegelijkertijd an¬
dere promotiekanalen te bespelen en de
distributie (mee) te (helpen) organiseren
en vervolgens te pogen een eerste suc¬
ces tot een sneeuwbaleffect te laten uit¬
groeien.
Met de invloed van nationale markten op
elkaar wordt rekening gehouden. Het is
bekend dat de invloed van een culturele
traditie of het succes van bepaalde
buitenlandse radio- en TV-programma’s
aanleiding geven tot een promotie-ac-
tiviteit opgezet vanuit het buitenland.
Het hoeft geen betoog dat minstens per¬
soonlijke affiniteiten spelen in de ver¬
houding promotor-programmasamen-
steller, dat elke programmasamen-
steller binnen een omroepinstelling er,

binnen bepaalde grenzen, een eigen
selectiefilosofietje kan op nahouden ;
de muzikale voorkeur van de meesten
onder hen is bekend en bepaalde pro¬
gramma’s worden als ideaal voor plug¬
ging van een bepaald soort populaire
muziek beschouwd... Promotie kan niet
slechts berusten op persoonlijke ge¬

voeligheden tussen producer, pro-
grammasamensteller. medewerker, DJ
van de omroep en promotieman van de
fonogramfirma maar ook op een ver¬
strengeling van vraag en aanbod in een
meer dan doordeweekse vriendschap¬
pelijke relatie of zelfs op een vermenging
van industrie- en omroepfuncties in één
persoon, zoals bijvoorbeeld de popu¬
laire radio-DJ’s die een rondreizende
hit-parade van een even populair
tienerblad presenteren, waarvan de
hoofdredacteur belangen heeft in een
agentschap, of de omroepmedewerker
die (gewoonlijk onder pseudoniem)
liedjesteksten produceert.
Dat de fonogramproducenten zeer goed
weten welke invloed de omroep op de
verkoopcijfers heeft blijkt uit hun be¬
kommernis dat de hits van het ogenblik
toch ook weer niet te vaak zouden ge¬
programmeerd worden zodat het pu¬
bliek de lust tot kopen zou vergaan. Een
negatieve presentatie van een opname
wordt in elk geval verkozen boven géén
presentatie ; erzijn voorbeelden bekend
van weinig vleiende aankondigingen
van opnamen die nochtans de aanzet
zijn geweest voor zelden bereikte ver¬
koopcijfers. Dat expliciet positieve
beoordelingen niet noodzakelijk over¬
eenkomstig tot een hogere verkoop
aanleiding geven kan een argument zijn
tot relativering van de invloed van de DJ
bij de presentatie van potentiële hits,
althans wanneer het gaat om een mani¬
fest uitgedrukte mening. Wat over ra-
diopromotie gezegd is en zal gezegd
worden, geldt grotendeels ook voor TV-
promotie. Lange tijd is TV-promotie
voor potentiële hits nochtans met de
nodige huiver bekeken totdat, onder¬
meer wegens de playback-mogelijk-
heid, de vedetten zich zijn beginnen te

concentreren op een visuele prestatie
die correleert met de middelmaat van de
muziek voor de massa. Het is in de mu¬
ziekindustrie bekend dat een geslaagd
TV-optreden veruit de beste promotie is
en de verkoop onmiddellijk en fel doet
stijgen. Men vindt beweringen als zou
één TV-uitzending opwegen tegen on¬
geveer dertig uitzendingen op de radio.
Vandaar dat vooral aankomende schla-
gervedetten, maar ook artiesten die een
nieuwe fonogram hebben opgenomen,
bereid zijn zo goed als gratis of tegen
een kleine vergoeding hun opnamen
voor de camera te «lippen». Niet zelden
worden tussen industrie en omroep
package-deals afgesloten of aan kop¬
pelverkoop gedaan : in ruil voor promo¬
tie van bepaalde, vaak minder bekende

artiesten, worden gevestigde namen
goedkoop aangeboden.
Promotie speelt in op latente motieven
waarvan wellicht één van de voor¬
naamste is het gevoelen van «er bij te
zijn», door programmatic van een fono¬
gram tot zijn succes te hebben bijge¬
dragen. Een belangrijke rol hierbij spe¬
len exclusiviteiten. Zeer dikwijls worden
bandjes van opnamen of fonogrammen
op de radio gedraaid lang voordat deze
te koop kunnen worden aangeboden.
Deze exclusiviteiten maken een grotere
kans herhaaldelijk gedraaid te worden.
De promotor verwacht voor zijn infor¬
matie ter reductie van de programma¬
samenstellers onzekerheid over de hit¬
mogelijkheden van een fonogram niets
anders dan zendtijd voor zijn «plug». De
zelfstandigheid van de programmasa-
mensteller wordt dan niet zozeer meer
uitgedrukt in een van promotie onaf¬
hankelijke programmatie dan wel in een
behandeling op gelijke voet van alle
promotors.
Eerder dan dat de verwachting van de
promotor bij elke gelegenheid expliciet
wordt gesteld gebeurt de ruil in termen
van goodwill die men moeilijk als omko¬
perij kan bestempelen, maar waarvoor
het begrip type wordt aangewend.
Hype is een afleiding van hypo, zelf af¬
korting van hypodermic meedle, door
druggebruikers gebruikt ter artificiële
verhoging van geestelijke vermogens ;
per analogie staat hype in de muziekin¬
dustrie voor artificieel opgedreven fo-
nogramverkoop. Onder hype wordt in

het algemeen verstaan de aanwending
van alle mogelijke middelen, die niet
zonder meer voor omkoperij kunnen
doorgaan, om van een fonogram een hit
te maken en in het bijzonder de
beïnvloeding in die zin van omroeppro-
grammasamenstellers. Hype-praktijken
variëren van exclusieve «specials» rond
artiesten, dineetjes, theatertickets,
vliegtuigtickets om een act in het
buitenland naar waarde te gaan schat¬
ten, belangrijke kortingen gegeven door
elektro-fonogramfabrikanten op elek-
tro-toestellen, relatiegeschenken, de
fles whisky bij gelegenheid, het aanbod
van vrouwelijke charme of drugs... tot
gemanipuleerde informatie over fono-
gramverkoop door de handelaar die in
ruil daarvoor een pakket gratis fono¬
grammen ontvangt, of door de artiest via
de inkoop van zijn eigen fonogrammen
in de kleinhandel die hij bij zijn optreden
dan doorverkoopt, de gemanipuleerde
luisteraarspeiling via telefoontjes of
kaartjes zoniet door personen in dienst
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van de fonogramproducent dan wel
door fanclubs, de bedeling van een
omroepmedewerker, eventueel onder
schuilnaam, in de auteursrechten van
een fonogram...

12. Consument

Schlagermuziek kan beschouwd wor¬
den als muziek met weinig meer aan¬
spraken dan koopwaar te zijn, muziek
die daarom gericht is op een zo groot
mogelijk consumentenpubliek, en in
deze zin dus muziek voor de massa kan
genoemd worden. De ratio en ook het
verdedigingsargument van de schla-
gerproduktie is dat over smaak niet te
twisten valt, dat kwaliteit gemeten kan
worden aan de vraag. Er kan op de rela¬
tiviteit van dergelijke stellingname ge¬
wezen worden door de (onbewuste) fo-
nogramconsumptie in een bredersocio-
psychologisch kader te plaatsen en te
wijzen op het gebrek aan informatie
over het totaalaanbod.
Nochtans dient niet enkel vastgesteld te
worden dat zelfs gelijk welke hitparade
een zeer grote verscheidenheid laat
zien, maar tevens dat de muziek voor de
gemiddelde consument uit zeer vele
muzikale tradities stamt, zodanig dat het
wishful thinking' zou zijn aan te nemen

dat hits door een homogene con¬
sumentenmassa op identieke wijze
zouden beluisterd en om dezelfde mo¬
tieven gekocht zouden worden. Afge¬
zien van de bedenking dat niemand in
staat is zich in alle omstandigheden aan
hitparade-muziek te onttrekken, heb¬
ben empirische publiekonderzocken
tenminste dit uitgewezen dat actuele
populaire hits een duidelijk gedefi¬
nieerd patroon van gestratificeerde
voorkeuren reflecteren, zodat hun con¬
sumentenpubliek enkel op een opper¬
vlakkige wijze als homogeen kan beti¬
teld worden.
Vast staat dat de selectiemechanismen
in de muziekindustrie afgestemd wor¬
den op de jeugdige consumentengroep
die zowat de opinion /eader-functie van
de hitmuziek heeft overgenomen. Dat
onder jeugd eerder het beeld dat van
haar geschapen is dient verstaan te
worden, dat de jeugd dan in vele op¬
zichten niet zo sterk verschilt van de
volwassenheid, ook dat de jeugdcul¬
tuur, met andere woorden, vooreen deel
een mythe is, verklaart wellicht mede de
niet-exclusieve aantrekkingskracht van
hitparade-muziek op alle leeftijdscate¬
gorieën. Eén van de meest ontmytholo¬

giserende resultaten van een USA-sur-
vey, meer dan twintig jaar na de op¬
komst van de jeugdcultuur is trouwens
dat mensen van 25 jaar en ouder ver¬
antwoordelijk zijn voor 55 % van het
geldvolume aan fonogrammen besteed,
terwijl teenagers slechts 23 % en men¬
sen tussen 20 en 24 jaar 22 % voor hun
rekening nemen.
Een vanzelfsprekend maar essentieel
onderscheid moet gemaakt worden tus¬
sen hen die enkel luisteren naar en hen
die fonogrammen kopen met hitparade-
muziek ; een onderscheid dat niet
noodzakelijk helemaal samenvalt met
het jeugdcriterium noch met een onder¬
scheid als achtergrondluisteraar-fan.
Het zijn immers de hitkopers die (het
succes van) een lied, een stijl, de evolu¬
tie van de muziek zelf bepalen, de output
terugkoppelen aan de input in de mu¬
ziekindustrie.

Het mag gevreesd worden dat naarmate
het filteringsproces meer door zuiver
commerciële motieven gedirigeerd
wordt, de terugkoppeling gebeurt met
onvoldoende kennis van alternatieven,
de vraag van het publiek eerder een

functie is van wat in de omroep gepro¬
grammeerd wordt dan dat de omroep de
fonogrammen programmeert als resul¬
taat van een vraag van het publiek.

Al lijkt het vanzelfsprekend, het is nuttig
te noteren dat de consument zich bij de
aankoop van de koopwaar fonogram
zeer zelden laat leiden door het merk
dan wel door het muziekwerk en/of de
uitvoerder ; deze bedenking wettigt
enig optimisme in een door enkele
conglomeraten beheerste markt.
De gang van zaken in de muziekin¬
dustrie, zoals ze bepaald wordt door
marketing van de artiest door fono-
gramfirma, manager en agent, hype en
installatie van hitparades ten koste van
een zo onafhankelijk mogelijke voor¬
lichting door de omroep, dis-
count-praktijken in de distributie, inter¬
nationalisering van de markt terwijl
t.o.v. de zestiger jaren zich een zekere
stagnerende groei, een vermindering
van de omzettoename in de fono-
gramindustrie schijnt af te tekenen en in
elk geval de niet Amerikaans-Angelsak-
sische nationale produktie moeilijk¬
heden kent... hebben het reële aanbod
van fonogrammen versmald tot het
brede middenrepertoire met de hoge
omloopsnelheid. Vluchtigheid en ver¬
smalling versterken elkaar. Wanneer de
winst gemaakt dient te worden op een
steeds smaller terrein moet de muziek

steeds vluchtiger worden om toch een
verhoging van de omzet te kunnen be¬
reiken. Maar ook hier kan de muziekin¬
dustrie niet ongestraft dezelfde weg
blijven bewandelen : door een actueel
exclusieve belangstelling voor het
middle-of-the-road-concept (M.O.R.)
met uitsluiting van authentieke vormen
van muziekcultuur, wordt de mogelijk¬
heid voor de toekomstige MOR-muziek
uitgesloten, wanneer men aanneemt dat
de laatste niet meer is dan een vercom¬
mercialiseerde verbastering van de
voorgaande, en zou de muziekindustrie
dus haar eigen doodvonnis tekenen. De
verschuiving van de belangstelling voor
de muziek als doel op zichzelf of als
element van een authentieke cultuur
naar het gebruik van muziek als zuivere
achtergrond zou het kopen van fono¬
grammen eerder kunnen remmen dan
stimuleren.
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