Rob Dekkers & Paul Rutten
Selectie in de muziekindustrie

Het perspectief van de A&R-manager

In deze studie wordt de productie van mu-
ziek beschouwd als een culturele praktijk.
Het meest kenmerkende van muziek is het
symbolische karakter. De productie van
muziek kan beschouwd worden vanuit het
economische of technische karakter ervan,
maar dat levert slechts een beperkte visie
op de productie van muziek op. Door de
nadruk in deze studie te leggen op de inter-
pretaties van betrokkenen in het productie-
proces wordt aan het symbolische karakter
van het product niet voorbijgegaan’.

Inleiding

Populaire muziek is een product van een
wereldomvattende industrie, met een om-
zetvan vele miljoenen guldens per jaar in
Nederland (Rutten & Oud, 1990, p. 77).
Het aanbod van de muziekindustrie is
enorm. Toch is de muziek die uiteindelijk
de consument bereikt door de muziekin-
dustrie reeds voorgeselecteerd. Slechts een
klein deel bereikt het publiek en een nog
kleiner deel zal uiteindelijk een hitstatus
bereiken.

Eris al veel onderzoek gedaan naar de pro-
ductie van populaire muziek, met name
naar de structuur van het productieproces
(Hirsch, 1990; Peterson & Berger, 1971;
Peterson, 1976; 1990; Ryan & Peterson,
1982; Hennion, 1983; Rothenbuhler, 1985;

Frith, 1988; Rutten & Oud, 1990; Negus, 1992). Daarnaast zijn er stu-
dies uitgevoerd waarbij de nadruk niet ligt op de organisatie van de

industrie, maar op de muzikale en culturele aspecten van de produc-
tie van populaire muziek (Becker, 1972; Frith 1984; Ryan & Peterson,

1982).

Met deze studie willen we de relatie tussen de productiestructuur en
de culturele inhouden duidelijker maken. Daarvoor zullen we een
onderzoeksbenadering voorstellen die ons inziens rekening houdt
met zowel de structurele als de culturele aspecten van de selectie van
muziek, om vervolgens de resultaten van een onderzoek volgens
deze benadering naar de selectie van populaire muziek te presente-
ren. Het doel van deze studie is meer inzicht te krijgen in de positie
die de individuele producent inneemt in een cultuurproducerende
organisatie en inzicht te krijgen in de rol die de individuele produ-
cent speelt bij het vertalen van structurele eisen en culturele inhoud
bij de productie van cultuurgoederen.

Een geintegreerde benadering voor onderzoek naar

cultuurproductie

In de literatuur zijn twee belangrijke benaderingen naar voren geko-
men voor onderzoek naar de productie van cultuur. We zullen hier-
onder een beschrijving geven van deze benaderingen.
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De ‘productie van cultuur’benadering
In de ‘productie van cultuur’-benadering plaatst Peterson (1976b)
de wijze waarop cultuur doelbewust en systematisch geproduceerd
wordt centraal. Cultuur wordt door Peterson nogal ruim opgevat.
Hij vergelijkt de cultuurindustrie met andere domeinen van onze
cultuur zoals kunst, wetenschap en religie waar sprake is van systema-
tische productie van symbolen. De bedoeling van dergelijke benade-
ring is het vergelijken van de wijze waarop cultuurproductie in het al-
gemeen tot stand komt. Zodoende kan een beter inzicht verkregen
worden in de omstandigheden waaronder deze productie plaats-
vindt. Kennis over deze productiecontext is belangrijk voor ons in-
zichtin de krachten die de samenleving vormen en structureren en
ons inzichtin de relatie tussen maatschappij en cultuur.
De voordelen van een nadruk op de context van productie zijn dat
I onderzoek duidelijk begrensd is en dat onderzoeksresultaten zo-
doende cumulatief kunnen zijn, 2 concepten van andere disciplines
dan de cultuursociologie geleend kunnen worden, met name van in-
dustriéle sociologie, arbeids- en organisatiesociologie, sociale psy-
chologie en economie en dat 3de parallellen met andere domeinen
van cultuurproductie als kunst, wetenschap en religie duidelijker
naar voren komen.
Peterson stelt twee verschillende vormen van analyse voor. De eerste
vorm is wat hij noemt een synchronische analyse; vergelijkende stu-
dies waarbij het hele proces van het ontstaan van nieuwe ideeén tot
aan de consumptie worden geanalyseerd. Belangrijk hierbij is de se-
lectie van cultureel materiaal, de wijze van financiering, de manier
waarop spanningen binnen het productieproces worden opgelost,
de invloed van technologie en van de sociale organisatie van pro-
ductie op de verscheidenheid aan symbolen, de invloed van zoge-
naamde gatekeepers, de contexten waarin cultuurgoederen worden
gebruikt en de invloed van de consumenten op het productie-
proces.
De tweede vorm is een diachronische analyse; vergelijkende studies
waarbij processen van verandering van de productie van cultuur in
verschillende domeinen van de cultuur worden onderzocht. Zijn er
cycli waar te nemen in de productie van cultuur? Zijn er overeen-
komsten in de verschillende onderscheiden domeinen van cultuur-
productie? Zijn er parallellen in de tijd waar te nemen tussen deze
domeinen? En welke interne en externe krachten liggen ten grond-
slag aan deze ontwikkelingen?

De interpretatieve benadering
Jensen (1984) stelt een andere benadering voor. Centraal in haar be-
nadering staat de betekenisverlening van mensen die binnen de cul-
tuurindustrie werken, de producenten. In haar artikel komt geen
concreet onderzoek aan de orde, maar duidelijk is dat in onderzoek
de symbolische inhoud van het product niet los kan worden gezien
van de interpretaties van de producent. Haar kritiek op Peterson en
anderen houdt in dat de context nooit de symbolische inhoud kan
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bepalen. De context van cultuurproductie beperkt alleen de speel-

ruimte van de individuele producent, maar geeft geen concrete in-

vulling van het creatieve product/idee.

Het doel van een interpretatieve benadering is als alternatief te die-

nen voor benaderingen waarbij de nadruk ligt op cultuur als pro-

ductvan een industrieel proces dat wordt gedefinieerd door extra-
culturele factoren.

Een interpretatieve benadering van de productie van cultuur berust

op twee veronderstellingen:

1 Onderzoek zou meer verricht moeten worden vanuit de wereld
van degenen die met deze cultuur omgaan. De problemen die
deze individuen ervaren en de oplossingen die zij bedenken dra-
gen bij aan de betekenissen van de cultuurproducten. De onder-
zoeker zal het standpunt van degenen wiens wereld hij wil onder-
zoeken, moeten innemen.

2 Het karakter van het materiaal zelf moet de aandacht krijgen.
Individuen spelen een actieve rol bij hetgeen zij aangeboden krij-
gen en de consumptie van cultuurgoederen houdt tegelijk pro-
ductie van nieuwe betekenissen in. De creatie van symbolisch ma-
teriaal is onlosmakelijk verbonden met de inhoud en de consump-
tie van dat materiaal. “To separate creation from its relationship to
content and consumption is to construct a mechanical analysis
that flattens the particularity of the world a cultural form expres-
ses and invokes’ (Jensen, 1984, p. 111).

De productie van cultuur zal begrepen moeten worden ‘on it’s own
terms’, aldus Jensen. Zij vraagt om een ‘(...) significant reconceptu-
alization of the nature of cultural material, and its role in collective
life’ (p. 108). Alleen aandacht voor de omstandigheden waaronder
cultuurproductie plaatsvindt is niet voldoende omdat het voorbij-
gaat aan het centrale begrip van betekenisverlening. Een interpreta-
tieve benadering biedt inzicht in de veronderstellingen, de conven-
ties en de vanzelfsprekendheden die ten grondslag liggen aan erva-
ring en expressie.

Een integratie van benaderingen
Ettema (1982) zet verschillende perspectieven van de productie van
cultuur naast elkaar. Vanuit het eerste perspectief wordt een cultu-
reel product beschouwd als een vrucht van individuele arbeid. De
schrijver, componist of regisseur is verantwoordelijk voor het tot
stand komen van dat product. Bij dit perspectief spelen met name in-
traculturele factoren een rol. Het tweede perspectief belicht de voor-
waarden en eisen die de industriéle productiewijze aan de cultuur-
productie stellen. Het product zal moeten voldoen aan een bepaald
formaat en aan bepaalde inhoudelijke criteria om geschikt te zijn
voor productie, distributie en consumptie. Bij dit perspectief spelen
vooral extraculturele factoren een rol®.

De benadering van cultuurproductie die we hier willen voorstellen is
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een integratie van Petersons ‘production of culture perspective’ en
een ‘interpretative approach’ zoals Jensen voorstelt’.

Petersons benadering kent twee sterke punten. Ten eerste is zijn be-
nadering vrij pragmatisch en dus ideaal voor concreet onderzoek
naar cultuurproductie. Ten tweede gaat deze benadering expliciet
uit van een grote rol voor de context waarbinnen cultuurproductie
plaatsvindt. Het sterke punt van Jensens benadering is de nadruk op
individuele interpretaties. Gezien de symbolische aard van cultuur-
producten zullen deze individuele interpretaties niet buiten onder-
zoek kunnen worden gelaten. Beide hierboven geschetste benade-
ringen zijn van belang voor de bestudering van cultuurproductie. De
ene benadering zal de andere benadering niet uitsluiten. Sterker
nog, beide benaderingen kunnen een prima aanvulling op elkaar le-
veren.

In het hieronder beschreven onderzoek naar de productie van cul-
tuur worden de relaties tussen de context van het productieproces,
de individuele producent en de aard en inhoud van de boodschap-
pen geproblematiseerd. Belangrijke vraag is hoe de individuele pro-
ducent de productiecontext ervaart, hoe hij hierbinnen handelt en
welke invloed deze ervaringen en handelingen hebben op de in-
houd van het cultuurproduct.

In eerste instantie zal een inventarisatie van de context nodig zijn.
De onderzoeker zal een duidelijk beeld moeten hebben van de prak-
tijk van de productie van cultuur. Daarvoor kan bestaande literatuur
dienen of eigen onderzoek zoals Peterson voorstelt. De context van
cultuurproductie bepaalt voor een belangrijk deel de speelruimte
waarbinnen de productie van cultuur plaatsvindt. De individuele
producent is gebonden aan factoren van financiéle, juridische, tech-
nologische en organisationele aard. Deze factoren zullen eerst in
kaart moeten worden gebracht.

In tweede instantie zullen inhouden en interpretaties onderzocht
moeten worden. De context kan de inhoud niet zelf bepalen. De
producent verleent zijn /haar betekenissen aan het product. Bij de
studie naar cultuurproductie zal dus deze relatie tussen context en
individuele betekenisverlening centraal moeten staan. Om deze rela-
tie te onderzoeken moeten de ervaringen van cultuurproducenten
opnieuw geinterpreteerd worden door de onderzoeker. Hoe erva-
ren producenten de context waarin wordt gewerkt en welke eigen in-
vulling geven ze aan de inhoud van het product? Welke factoren lig-
gen buiten hun invloedssfeer en welke speelruimte wordt er gebo-
den door de omgeving voor eigen interpretaties en beslissingen?

Onderzoek naar selectieprocessen in de Nederlandse
muziekindustrie

Selectie in de muziekindustrie
Hieronder volgt een verslag van een onderzoek naar selectieproces-
sen in de muziekindustrie. De productie van popmuziek beslaat een
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reeks selectiemomenten in de muziekindustrie en de massamedia.
Een aantal activiteiten: werving, opname, fysieke productie, distribu-
tie en marketing volgt elkaar op (Rutten & Oud, 1990). Ryan en
Peterson (1982) noemen dit een ‘decision chain’. Bij elk van deze ac-
tiviteiten worden nieuwe beslissingen genomen die van invloed zijn
op het uiteindelijke product.

De productie van muziek is op een piramidevormige wijze gestructu-
reerd (vgl. Van Bork & Jacobs, 1986; Hirsch, 1990). Uit het brede
aanbod van muziek kiest de industrie die muziek waarvan het meeste
succes wordt verwacht om deze muziek te verwerken tot een ver-
koopbaar product. Daarna is de beurt aan de media (met name de
radio) om een keuze doen uit het aanbod van de muziekindustrie en
vervolgens kiest het publiek uit het aanbod van de media.

Werving en selectie
In deze studie willen we ons op één aspect van de decision chain con-
centreren: de eerste stap in het selectieproces is de werving van nieu-
we muziek door de platenmaatschappijen. Deze eerste stap is belang-
rijk voor ons onderzoek omdat afwegingen verderop in de decision
chain hier reeds worden ingecalculeerd. Men anticipeert op de reac-
tie van zogenaamde gatekeepers in de massamedia en op de reactie
van het publiek (Ryan & Peterson, 1982, p. 12).
De eerste stap in het selectieproces is de werving van nieuwe muziek
door een onderdeel van de platenmaatschappijen, het A&R-manage-
ment®. A&R staat aan het begin van het selectieproces. Op dit punt is
de centrale vraag of de muziek geschikt is voor commerciéle exploi-
tatie. Hier komen creatieve intenties en commerciéle doelstellingen
voor het eerst bij elkaar. Daarbij zal het A&R-management moeten
anticiperen op beslissingen die verderop in het selectieproces wor-
den genomen, onder andere door programmasamenstellers. De
consequentie is dat A&R-managers rekening moeten houden met
het hele scala van creatieve en industriéle overwegingen, van het
schrijven van de muziek tot en met de consument (Ryan & Peterson,
1982, p. 12).

Uitgangspunten bij selectie: een ‘product-image’
Ryan en Peterson (1982) onderzochten het proces van selectie bin-
nen de country-muziekindustrie. Een centrale vraag in dit onder-
zoek was hoe binnen het systeem van muziekproductie sprake kan
zijn van een coordinatie van deze verschillende activiteiten, waar-
door het selectieproces wordt gestructureerd op een voor de indus-
trie zinvolle wijze. De muziekindustrie is een industrie die net als alle
andere industrieén vraagt om standaardisering en regulering.
Tegelijkertijd zou een overstructurering voor een cultuurindustrie
dodelijk zijn. De output en de input van dit systeem, de markt en het
creatieve voorveld vragen om maximale flexibiliteit. Hoe slaagt de
industrie er in het creatieve proces te coordineren en te controleren
zonder het te verstikken?
Ryan en Peterson introduceren het concept ‘product-image’. Zij ge-
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ven geen definitie van het begrip, hooguit een beschrijving van het
gebruik van het product image in de praktijk, maar duidelijk is dat
het gaat om een beeld dat producenten hebben van recent succesvol
materiaal, zeg maar de muziek uit de hitparade van dat moment.
‘Having a product image is to shape a piece of work so that it is most
likely to be accepted by decision makers at the next link in the chain.
The most common way of doing this is to produce works that are
much like the products that have most recently passed through all
the links in the decision chain to become commercially successful’
(Ryan & Peterson, 1982, p. 25).

Bepaalde sleutelfiguren binnen de country-muziekindustrie nemen
beslissingen over de muziek die men uit gaat brengen. De juiste be-
slissingen kan men nemen zonder een verregaande structurering
van het beslissingsproces. Ryan en Peterson concluderen het volgen-
de. Bij deze keuzes laat men zich niet leiden door instructies van bo-
ven. Er zijn geen strakke regels geformuleerd waarbinnen men dient
te werken. Er bestaat geen algemene overeenstemming onder colle-
ga’s over wat kwalitatief goed is en wat niet, en er is geen sprake van
een bepaald eenduidig beeld van het publiek waarvoor men de mu-
ziek uitbrengt. Bij hun keuzes zouden de sleutelfiguren zich met
name laten leiden door het beeld dat ze hebben van welke muziek
op dat moment populair is en door de oordelen van de personen die
verderop in de beslissingsketen aan bod komen.

Met dit onderzoek willen we nog een stap verder gaan. We willen niet
alleen uitspraken doen over de structuur van het productieproces.
Ook willen we meer inzicht krijgen in de manier waarop de inhoud
van het eindproduct vorm krijgt en welke patronen daarin te her-
kennen zijn.

De bedoeling van dit onderzoek is inzicht te verkrijgen in de per-
soonlijke ervaringen van A&R-managers met de productiecontext
waarin ze werken, welke invloed deze context heeft op hun denken
en handelen, hoe ze de speelruimte benutten die hen geboden
wordt en wat de gevolgen zijn voor het eindproduct. Gekeken is niet
alleen naar de (vaak impliciete) criteria die gelden voor selectie van
nieuwe muziek, maar vooral naar de motieven, contextfactoren en
krachtenvelden waarbinnen dit selectieproces plaatsvindt.
Zodoende wordt inzichtelijk in hoeverre de organisatiestructuur een
selectieprocedure vastlegt dan wel voorschrijft en welke speelruimte
er is voor individuele (subjectieve) beoordeling en invulling van de
te selecteren muziek door de hier onderzochte A&R-managers.

Vraagstelling
De centrale vragen in dit onderzoek luiden:
Op welke manier wordt de productiecontext ervaren door de
A&R-manager?
Hoe wordt het handelen van de A&R-manager bepaald door de
productiecontext?
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Hoe benut de A&R-manager de speelruimte die hem wordt gebo-
den door de organisatie om een persoonlijke invulling te geven
aan selectie en verdere begeleiding van het product?

Hoe wordt inhoud van het eindproduct gestructureerd?

Deze vragen worden beantwoord aan de hand een aantal thema'’s die
worden toegespitst in de volgende deelvragen:
Wat is de positie van de A&R-manager in het productieproces?
Is er sprake van een spanningsveld tussen muzikale (intraculture-
le) en commerciéle (extraculturele) overwegingen bij de selectie
die A&R-managers maken uit het aangeboden materiaal?
Waar zijn muzikale en commerciéle overwegingen van afgeleid?
Is er een spanningsveld tussen vernieuwing en consolidering van
muziek?
Welk (e) referentiekader(s) hanteren A&R-managers bij de selec-
tie van nieuw materiaal?
Wat is de betekenis van het concept ‘product-image’ voor selectie
door A&R-managers?
Welke gevolgen hebben al deze afwegingen voor de inhoud van de
muziek die uitgebracht wordt op geluidsdragers?

Methode
Door middel van open interviews is geprobeerd een beeld te krijgen
van de visie van de A&R-manager op het selectieproces. In de uitwer-
king hieronder zullen we dat beeld illustreren met een aantal citaten
van geinterviewde A&R-managers. In totaal zijn negen A&R-ma-
nagers van verschillende labels en platenmaatschappijen geinter-
viewd. De maatschappijen variéren van multinationale ondernemin-
gen met vestigingen in Hilversum tot een tweemanszaakje in een
huiskamer in Rotterdam.
De gesprekken duurden gemiddeld een uur. In deze gesprekken
kwamen de verschillende thema’s die hierboven zijn genoemd aan
bod. Alle interviews werden opgenomen op band en later uitge-
schreven. Vervolgens werden de thema’s geordend. In het verslag
zijn daarna citaten opgenomen die de praktijk van het selectieproces
op een realistische wijze weergeven en de illustratie vormen van het
beeld dat van de A&R-praktijk geschetst wordt.

Resultaten van het onderzoek

De positie van A&’R-manager

Een Artist & Repertoire-manager neemt een vrij unieke plaats in de
muziekindustrie in. Doelstellingen van de platenmaatschappij wor-
den door de A&R-manager vertaald in muzikale termen in samen-
spraak met artiesten, producers en management van de artiest. Een
A&R-manager is verantwoordelijk voor de contracten met nieuwe
bands, voor de totstandkoming van de opname en voor het repertoi-
re dat deze bands op de markt gaan brengen. Hij kan zelf op zoek
gaan naar nieuwe bands (meestal door het luisteren van demo’s (de-
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monstratie-tapes) die zijn opgestuurd door artiesten of door het bij-
wonen van concerten) of hij kan bestaande acts overnemen van an-
dere maatschappijen. Als eenmaal een contract gesloten is, zorgt de
A&R-manager voor de verdere begeleiding van de band bij het ma-
ken van een plaatopname. In dit stadium worden contacten gelegd
en wordt nauw samengewerkt met producers en technici in de stu-
dio. Daarnaast heeft de A&R-manager te maken met de mensen die
het product verder begeleiden binnen de organisatie, onder meer
met de marketing- en promotieafdeling.

De A&R-man regelt deze samenwerking, hij is eindverantwoordelijk
voor het product dat op de markt wordt gebracht. Deze samenwer-
king is echter niet vanzelfsprekend. Muzikanten kunnen in de ogen
van A&R-mensen soms gefixeerd zijn op hun eigen ideeén, die com-
mercieel niet haalbaar zijn. Daarbij komt dat een beginnende groep
meestal onervaren is en de mogelijkheden en moeilijkheden van
een plaatopname niet kent. Aan de andere kant kunnen A&R-men-
sen, producers en technici die langere tijd in het vak zitten enigszins
blind raken voor nieuwe ideeén.

Gedeelde belangen
Wanneer een band en een platenmaatschappij een contract tekenen
leidt dat tot een nauwe samenwerking, waarbij de band het creatieve
product levert en de platenmaatschappij de nodige kennis en mid-
delen om het publiek te bereiken. Een A&R-manager benadrukt de
rol van de maatschappij:
‘(...) ik kan een heel mooi plaatje maken en dat hier in het maga-
zijn houden, dan weet jij niet dat het plaatje er is... de toegevoegde
waarde van de platenmaatschappij is niet meer en niet minder
dan het juiste promotie-, marketing- en distributieapparaat opzet-
ten.’

Een A&R-man zal daarnaast als schakel optreden tussen de creatie-

ven en het productie-, promotie- en distributie-apparaat waarmee

het publiek bereikt wordt:
‘Datis ook het gekke in de muziekindustrie. Je hebt mensen die
het puur vanuit een muzikaal gevoel en interesse voor muziek
doen en je hebt mensen die productmanager zijn en met een niet-
muzikale achtergrond heel goed kunnen inschatten hoe ze een
product moeten verkopen. Er is een gekke wisselwerking tussen
die twee grootheden, uiteindelijk gaat het namelijk altijd om het
resultaat.’

Een A&R-manager heeft een begeleidende functie. Contacten tus-
sen verschillende kanalen worden geregeld via hem. Zo worden op-
name, promotie en distributie op elkaar afgestemd. Kortom: Hij
zorgtvoor de juiste omstandigheden waaronder een artiest of band
zo optimaal mogelijk kan functioneren.

Het doel dat wordt nagestreefd, een succesvolle release, is een kwes-
tie van een goede samenwerking en overeenstemming over de te vol-
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gen weg. Volgens de A&R-managers gaan de belangen van de band

en de platenmaatschappij prima samen. Beide willen graag een suc-

cesvolle release, waarbij artistiek en commercieel succes samenvalt,

aldus de geinterviewden. Soms bestaat er echter verschil van mening

over de te volgen weg. De A&R-manager zal ervoor zorgen dat de be-

langhebbenden overeenstemming bereiken over de te volgen weg:
‘(...) Nagenoeg iedere muzikant heeft dezelfde wens als de maat-
schappij, namelijk zo veel mogelijk platen verkopen, zo veel moge-
lijk optreden en een zo groot mogelijk publiek bereiken. En hij wil
daar financieel ook zo veel mogelijk aan overhouden. De vraag is
alleen, wat heeft iemand daarvoor over en in hoeverre is hij bereid
om concessies (als hij dat ziet als concessies) te doen, en binnen
dat veld speelt de discussie zich meestal af.’

Creatieve en commerciéle selectiecriteria

De eerste beoordeling van een nieuwe band en haar muziek vindt
plaats aan de hand van een demo of een optreden. De ene A&R-ma-
nager oordeelt alleen op de kwaliteit van de muziek. De ander maakt
een inschatting van de samenwerking, de motivatie, de muzikaliteit.
Dat gebeurt op basis van persoonlijke smaak en op basis van eerdere
ervaringen die een A&R-manager heeft gehad in de muziekwereld,
hetzij als muzikant, hetzij als manager, plugger of mixer.
Aangezien het uitbrengen van een plaat geen garantie is voor hitsuc-
ces, zullen A&R-mensen moeten bepalen of de plaat kans van slagen
heeft. Zij hanteren hierbij een aantal criteria die meestal vrij vaag
omschreven worden. Twee criteria zijn echter vrij belangrijk bij iede-
re A&R-manager: is het liedje goed (kwaliteit) en is er een publiek
voor (marktwaarde)? Dit laatste criterium is door marketingtechnie-
ken zoals segmentering naar doelgroepen met cijfers te ondersteu-
nen. Het eerste criterium is echter voornamelijk athankelijk van de
subjectieve beoordeling op grond van iemands persoonlijke voor-
keur. Om hierin toch enige overeenstemming te bereiken bestaat er
een soort professionele houding ten opzichte van het product, maar
toch speelt de voorkeur (onwillekeurig) een rol. En die voorkeur is
uiteindelijk ook belangrijk. Om het product aan te prijzen bij men-
sen verderop in het productieproces zal men toch in het product
moeten geloven.
Voor de een geldt de persoonlijke voorkeur heel duidelijk:

‘(...) Goeie liedjes, daar gaat het om. Goeie liedjes zijn goeie lied-

jes en als het geen goed liedje is dan wordt het ook geen goed lied-

jein de studio.’

Een ander zegt over de persoonlijke voorkeur:
‘Het is natuurlijk utopisch om te zeggen dat iemand zijn eigen
voorkeur kan uitschakelen. Iemand die radiopromotie doet en al-
leen die platen plugt die hij zelf goed vindt, staat binnen een week
op straat. Maar het speelt onder de oppervlakte toch altijd wel een
rol. En iemand zal zich meer betrokken voelen bij de ene artiest
dan bij de ander. Dat zijn dingen die in wezen niet mogen gebeu-
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ren, maar omdat je met mensen te maken hebtis hetin een zeker
opzicht wel het geval (...)."

Een derde legt de combinatie tussen marktwaarde en kwaliteit:
‘(...) het belangrijkste criterium is een beetje salespotentie, maar
toch een beetje apart. Het moet van beide kanten komen, de per-
fecte combinatie, en laat dat twee van de tien keer lukken.’

Andere criteria die worden gehanteerd zijn het image, de ervaring

of de ambitie van een band. Hoewel het liedje en de marktwaarde

het meest belangrijk worden geacht, spelen bovengenoemde criteria

in tweede instantie zeker een rol bij de beoordeling van een band.
‘(...) er wordt ook naar het uiterlijk gekeken, je staat voor een be-
paald publiek en dat publiek verwacht ook iets. Van metalbands
verwacht je al gauw dat die jongens lange haren hebben, dat soort
dingen en daar wordt best wel op gelet, zeker de laatste jaren. In
het begin had je alleen de ‘glam’-bands die er goed uit moesten
zien, maar omdat er de laatste jaren steeds meer meisjes in het pu-
bliek zijn, die op dat soort dingen letten, wordt het toch steeds be-
langrijker.’

De A&R-man beoordeelt een band op grond van de kwaliteit van de
muziek en de marktwaarde. Hij probeert dus vooruit te kijken en
een plan te maken voor de productie en de verkoop van zijn pro-
duct. Hiermee komen we op de vraag waar de criteria vandaan ko-
men en of deze criteria een verband met elkaar houden.

Waar komen de criteria vandaan?

Commerciéle afwegingen

Voor een deel komen deze criteria tot stand onder invloed van de
specifieke organisatie van de muziekindustrie. Men wil de kans op
succes zo groot mogelijk maken door in te spelen op latere schakels
in het productieproces. De detailhandel en de media selecteren uit
het aangeboden materiaal van de muziekindustrie. Met deze selectie
proberen A&R-managers zo veel mogelijk rekening te houden door
bij het tekenen van een band al bepaalde eisen te stellen.
Daarnaast zijn maatschappijen in de loop der jaren hun aandacht
gaan verdelen over specifieke marktsegmenten. Grote maatschappij-
en brengen een product uit dat zij toesnijden op een bepaald deel
van de markt. Dat betekent dat een A&R-manager rekening zal moe-
ten houden met het format® dat de media hanteren en dat geldt voor
een specifiek marktaandeel:

‘Je zal dus vanaf dag één een heel duidelijk beeld moeten hebben

van het eindproduct: die muziek moet zo klinken want die is voor

die doelgroep. En er moet zo’'n hoes omheen en ze moeten er zo

uitzien. En het moet bij Jan Douwe Kroeske gedraaid worden en

absoluut niet bij Peter Teekamp, want daar luisteren de verkeerde

mensen naar. Die marsroute, die is heel belangrijk.’
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‘Helaas wordt het steeds erger. De doelgroepsegmentering wordt
alsmaar stringenter doorgevoerd. Aan de ene kant is het gemakke-
lijker om de doelgroep te bereiken, maar als aan de andere kant je
plaat niet nadrukkelijk voldoet aan zo’n format, dan krijg je hem
niet onder de aandacht. Het is het syndroom van Amerika. Als je
daar een plaat aanbiedt, en ze zeggen: Fantastische plaat, maar het
is geen MOR of AOR, het is geen dance of het is geen beat, dan kun-
nen ze dat niet binnen een van die formats plaatsen en dan komt
die plaat niet uit.’

Muzikale overwegingen

Ook zijn er criteria die voortkomen uit de specifieke cultuur van de
popmuziek. Er wordt toch, ondanks de toenemende rationalisering
van het productieproces (onder andere door ontwikkelingen op
marketinggebied) rekening gehouden met deze cultuur. De kans is
aanwezig dat het publiek het product niet meer koopt omdat het te
gemaakt is. Mensen kopen een plaat omdat het een bepaalde per-
soonlijke waarde heeft.

‘Muziek is de laatste jaren zoveel meer verworden tot marketing,

maar ik zal de laatste zijn die de gore lef in zijn donder heeft om

het gevoel uit te schakelen, want dan komt er dus echt niks fat-

soenlijks meer boven water.’

A&R-managers maken een inschatting op grond van het actuele aan-
bod van de muziekindustrie, hetzij in de zalen, hetzij via de muziek-
zenders. Het nieuwe product zal daar een plaatsje tussen moeten
krijgen. Dus de plaat zal op moeten vallen tussen het overige aan-
bod. Een nieuwe plaat kan opvallen door een nieuwe richting in de
muziek, maar meestal is het voldoende dat een bekende band een
nieuwe plaat uitbrengt en binnen het bestaande concept verder gaat.
‘Een band moet steeds iets nieuws laten horen, het hoeft niet per
se beter te zijn maar het moet wel anders zijn dan de vorige keer.
Alsiemand U2goed vindt en hij heeft drie platen van U2, waarom
zou hij dan de vierde kopen (...)? Binnen hun concept, binnen
hun creatieve wereldje moeten ze proberen een interessante plaat
te maken.’
‘(...) dankzij de Urban Dance Squad kan ik beter naar rap luisteren,
maar in het begin kon ik het helemaal niet aanhoren zelfs. De
Squadis wat dat betreft het Nirvanavan Nederland. Waar Nirvana
in de huiskamers van vele mensen stroomt die vroeger alleen maar
naar Fleetwood Macluisterden, daar zal ik eerder naar rap luisteren
en niet meteen de radio afzetten (...). Rap staat nog steeds niet
dicht bij me, maar het is niet meer zo’n blinde-vlek idee. Net zoals
ouderen alle popmuziek als herrie beoordelen, wat het ook is, van
Ten Sharp tot Nirvana (...).

Een vertegenwoordiger van een klein label, gespecialiseerd in een
bepaald genre stelt nadrukkelijk eisen aan deze vernieuwende rol
voor de muziek:
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