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FÖRORD

DRAMATIK HAR INTE SAKNATS. BLOGGBÄVNINGAR. DEMONSTRATIONER. NYA ORGANISATIONER – EN KOM HELA VÄGEN TILL BRYSSEL. Mängder av nya förkortningar, från AFK till Ipred. En utdragen rättsprocess som stora delar av världen följt. Diplomatiska påtryckningar. Ofta tvärsäkra framtidsbeskrivningar, men ängsliga beslutsfattare (ingen vill ju verka gammaldags). Tre miljoner fildelare och sextio procent av internettrafiken. Eller var det åttio? Verkligheten överträffar dikten, med den ytterligare skillnaden att vi inte kan luta oss tillbaka och njuta av popcornen.

Det är svårt att tänka sig en fråga som berör så många samhällsområden som den digitala omvälvningen. Teknik förstås. Kultur. Juridik i form av immaterialrättsregler. Ekonomi, både för enskilda och för samhället. Moral, antingen i form av den enskildes rättigheter och skyldigheter eller företags påstådda girighet. Politik, såväl konkret i form av nya lagar som filosofiskt i frågor om yttrandefrihet och sanktioner. Många har varit intresserade. Vi har kunnat ta del av tusentals åsikter, känslor och höga tonlägen på forum, bloggar och twittrar. Men hittills har diskussionen varit polariserad. Å ena sidan de som förstår tekniken och förstår att det inte går att ta betalt för innehåll. I alla fall inte på internet. Ingenstans alls enligt vissa. Å andra sidan de som av olika skäl ser upphovsrätten som nödvändig.

Än så länge har diskussionen mest grävt djupare i respektive skyttegrav. Men tänk om ingen av sidorna kan vinna? Tänk om framtiden kräver både tekniskt paradigmskifte och något – eller många – sätt att ta betalt för innehåll. Den här boken vill pröva den tanken. Nyansera och diskutera de utropstecken som tvärsäkert sätts efter vissa ord, såsom gratis. Vad är ett ”gratissamhälle” – och kan allt digitalt verkligen bli gratis? Frågan är bredare och större än kulturen, den digitala omvälvningen påverkar hela samhället.

Men det är inom kulturen motsättningarna blir starkast och tydligast. Kulturen är arenan där många av digitaliseringens frågor avgörs. Och kulturen är förstås omistlig i sig. Därför inriktar sig den här boken på det kulturella skapandet och dess villkor. Hur ska det skapandet ske? En del är oproblematiskt, en del sker automatiskt i datorer. Entusiaster och svärmar av internetanvändare producerar innehåll i olika former utan ekonomisk ersättning. Men det finns sådant som kräver stora resurser. Vi vill ha både machinima och blockbusters. Både labyrinten på iPhone och Call of Duty. Inte det ena eller det andra, utan båda. Därför är frågan: Hur? Det har inte varit någon brist på dramatik. Bristen på ödmjukhet har däremot varit fullständig. Den här boken vill pröva några nya, några gamla och några olika sätt att svara på frågan hur. Helst ödmjukt. Gärna konstruktivt. Förhoppningsvis läsvärt.





Joakim Båge

YES YOU CAN! OBAMA, MILLENNIALS OCH
DEN AMERIKANSKA NÄTDRÖMMEN

SUNSET BOULEVARD ÄR EN långsträckt gata i västra Los Angeles, som löper mellan Figueroa Street i Downtown Los Angeles och Pacific Coast Highway vid Stillahavskusten i Pacific Palisades. Gatan är som ingen annan och i princip synonym med gammal Hollywood-glamour. Alla de film- och rockstjärnor vi förknippar med amerikansk underhållning har någon gång satt sin fot här.

Den västligaste sträckningen är ofta höglänt och vindlar sig längs Santa Monica Mountains sydsluttningar. Den del som passerar genom Hollywood brukar inofficiellt kallas för Sunset Strip eller bara The Strip. Där finns anrika hotell som Chateau Marmont, där komikern John Belushi tragiskt avled av en överdos, och klubbar som The Viper Room, som under flera år ägdes av Johnny Depp, samt Whiskey a Go Go, där band som The Doors, Guns N’ Roses och Whitesnake tog språnget in i strålkastarljuset.

Mitt kontor ligger mitt på The Strip, komplett med barskåp inbyggt i väggen i konferensrummet, kranar i fejkguld på toaletten och tavlor med Marilyn Monroe och Marlon Brando i korridorerna. Hissen har av någon underlig anledning heltäckningsmatta på väggarna, men det är en annan historia.

Utanför står en lång rad bilar av märken som Rolls-Royce, Bentley, Ferrari och Cadillac parkerade. Bilarna tillhör agenter, producenter och stjärnorna. Detta är med andra ord hjärtat i drömfabriken, byggd som den är på det som idag kallas traditionella medier – film, tv och skivor. Branscher som gjort många i den här rätt underliga staden väldigt rika. Några få här har i många år kontrollerat vad som i princip har varit distributionsmonopol med skyhöga kostnadsbarriärer för dem som utmanar etablissemanget.

Ibland känner jag mig fortfarande lite som en rebell som i den här miljön sitter och sprider information och kontakter inom nya, digitala medier. Men jag är passionerat övertygad om att det som ibland kallas web 2.0, med sociala nätverk, Hulu och till och med The Pirate Bay, driver på utvecklingen i en positiv riktning.

Det lilla företaget jag numera driver tillsammans med den före detta affärsjuristen Ned Sherman heter Digital Media Wire (DMW). Det startades 2000 som det första amerikanska nyhetsbrevet som var helt inriktat på att täcka nya digitala medier.

Jag har haft förmånen att ha några flådiga representationsluncher på stamhaket Le Petit Four snett över gatan. När jag började jobba för DMW – det var 2006 – så var ståndpunkten hos de flesta som jag lunchade med att internet bara var ett stort problem. Det ledde till piratkopiering och andra hyss. Och lagens långa arm var helt enkelt det bästa sättet att avskräcka de finniga hackare och ensamstående mammor som sysslar med så kallad p2p-nedladdning. Stäm dem på miljonbelopp så försvinner snart problemet.

Idag är det en annan ton på Le Petit Four. En viktig orsak till det? Barack Obama.

Det som ofta kallas sociala medier, till exempel YouTube, Facebook och MySpace, har under de senaste åren samlat miljontals användare och gått från att vara lite av en glada amatörers klubb som annonsörer och marknadsförare höll sig på armlängds avstånd från, till en avgörande faktor i det senaste presidentvalet.

Redan innan det stod klart att Obama hade vunnit valet, hade reklambranschtidningen Ad Age bestämt sig för att utnämna honom till årets marknadsförare. Motiveringen var att han framgångsrikt skapat verktyg för att få folk att engagera sig i kampanjen och sätta sin egen unika prägel på hans liberala grundbudskap. Med andra ord, Obama var en folklig politiker som inte var för fin i kanten för att gå med i glada amatörers klubb och kommunicera med folk på deras egna villkor. Hans digitala gräsrotskampanj fick folk att börja lyssna på den relativt okända kandidaten med det konstiga namnet. Några månader senare hade han blivit en av världens mest kända personer som inspirerat hundratusental att agera som hans förlängda arm och samla kampanjdonationer och röster, inte minst hos unga väljare. It’s the fuckin’ Web 2.0 thing, som BusinessWeeks mediekritiker Jon Fine sammanfattade Obamas framgång.

Men även om Obamas presidentvalskampanj tydliggjorde hur betydelsefulla sociala medier har blivit i det nya informationssamhället, är det många individer och företag som i det tysta har jobbat med samma metoder under lång tid. DMW i Los Angeles är ett sådant exempel. Jag har haft förmånen att vara mitt i utvecklingen, samtidigt som jag betraktar den och fascineras av den.

När jag började jobba på DMW var vi en relativt liten aktör på den stora amerikanska marknaden, även om vi vuxit en hel del från tiden då företagets första nyhetsbrev lanserades. Idag arrangerar DMW några av de populäraste konferenserna inom industrin och levererar dagliga nyheter om digitala mediers möjligheter och fallgropar för branscher som filmindustrin, tv, dataspel och musik via nätet och i mobilen.

Ett av mina ansvarsområden har varit att utveckla en strategi för att använda sociala medier för att skapa intresse för vad vi gör och samtidigt skapa ett forum för debatt som våra läsare kontrollerar. Jag trodde först att det skulle bli svårt att konkurrera med de stora jättarna och deras monsterbudgetar. Men det är fascinerande hur mycket det är möjligt för en liten aktör att göra med de nya medieverktyg som finns tillgängliga. Och idag jobbar vi med många av jättarna som kommer till oss för att lära sig hur de kan bli mer effektiva och snabbrörliga.

Anrika mediebranschtidningen Variety som grundades i New York 1905 av Sime Silverman och numera ägs av Reed Business Information, anlitar numera oss som partner för att producera relevanta och lönsamma konferenser, något som de själva inte har lyckats med. Genom att sätta vår stämpel på vårt gemensamma Future of Film Forum så får den gamla dinosaurien helt plötsligt viss trovärdighet bland techies och möjligheten att nå ut till en ny publik som exempelvis väldigt lönsamma dataspelsutvecklare med en vältrimmad marknadsföringsorganisation.

Ett annat projekt innebär att leverera nyheter och producera en konferens om hur man lyckas på nätet i samband med Canadian Music Week i Toronto. Det som många i musikbranschen nu slutligen insett är att de måste lära sig hur de ska lyckas bli uppmärksammade på nätet genom till exempel MySpace och att ens musik spelas på internetradiostationer som Pandora för att ens ha en chans att bli något. Det innebär nya utmaningar och att de behöver nya kontakter som skivbolagen inte längre måste vara inblandade i.

Så plötsligt har vi på DMW blivit veteraner inom nya medier och många som tidigare inte skulle ha besvarat våra telefonsamtal, som Tom Cruises affärspartner i många år, Paula Wagner, kommer nu till oss för att få tillgång till våra kontakter och erfarenheter (han är huvudtalare på vårt Future of Film Forum i Santa Monica).

En av de mest fundamentala förändringar som jag har haft förmånen att uppleva under mitt yrkesverksamma liv i mediebranschen är hur envägskommunikation helt plötsligt har blivit ett omodernt sätt att sprida ett budskap. Går det inte att lämna kommentarer på en artikel du läser på nätet så höjer du säkert på ögonbrynet. Och går det inte att på ett enkelt sätt sprida en video via min blogg eller sociala nätverk till mina vänner med kommentarer så är det på gränsen till upprörande.

Men det är egentligen bara vi dinosaurier som reflekterar över detta. Dagens ungdomar, så kallade millennials, födda efter 1982, ser mobiltelefoner, datorer och en ny definition av vänner på nätet som något lika naturligt som att det strömmar vatten ur kranen i badrummet. Många av dem har aldrig satt sin fot i en skiv- eller videobutik och tycker att det är oansvarigt att läsa en tidning tryckt på döda träd.

Året innan Obama offentliggjorde sin presidentkandidatur, 2007, var det rätt uppenbart i vilken riktning vinden blåste och vi bestämde oss för att starta Project Millennials. PassAlong Networks, ett progressivt bolag inom musikbranschen som tyvärr inte överlevde lågkonjunkturen, kontaktade oss efter att ha deltagit i en av våra konferenser och undrade om vi inte var intresserade av att skriva en bok, som de skulle sponsra, om den här nya generationen samt dra igång en serie konferenser för dem som var intresserade av att lära sig mer om framtidens konsumenter.

Idén byggde vidare på mycket av det vi redan jobbade med. Det hela ledde till två böcker och startskottet till tre konferenser på ett år i Los Angeles, New York och Toronto där vi samlade olika människor, företag och organisationer som var fokuserade på generationsforskning, media samt affärsutveckling. PassAlongs vd Dave Jaworski skrev ett kapitel om sin vision för framtidens konsertupplevelse, där publiken kunde göra mer än att klappa händerna för att interagera med artisterna och andra fans. Forskaren Pete Markiewicz gav läsarna en förhandsbeskrivning av ”web 3.0” och hur virtuella världar är ett bra exempel på hur upplevelsen av att surfa på nätet kommer att vara i framtiden. Själv skrev jag om hur framtidens tv-program skulle kunna se ut och vilka nya intäktskällor som står till förfogande för producenter av videoinnehåll.

Det vi lärde oss var att millennials är en generation som växt upp med ett behov av omedelbar tillfredsställelse och nästan obegränsade valmöjligheter. De är oberoende och fördomsfria och upp till tre fjärdedelar av alla amerikanska tonåringar använder internet dagligen. De har inte någon speciell tidpunkt, plats eller apparat som de föredrar för att använda media, utan anser att det bara ska vara tillgängligt var som helst, när som helst och hur som helst, när de nu känner för att lyssna på musik, se en film eller kolla på tv. De är med andra ord mer intresserade av enkel tillgång än av att äga en bok eller skiva. De vill också ha lösningar som gör det möjligt för dem att remixa, sprida och kommentera innehållet de konsumerar. De har också liten förståelse för nationella gränser, lagar och regler. De tycker att allt egentligen borde vara tillgängligt globalt lika enkelt som det är att surfa hemsidor från olika länder på nätet. Internet och tillgången till information och underhållning borde vara en rättighet, inte något bara för dem med feta plånböcker. I grund och botten handlar det inte om upproriska pirater och bråkmakare. Tvärtom. Detta är en relativt stabil generation som ofta har ett bra förhållande till sina föräldrar och gärna tar sitt ansvar för miljö och hälsa. The kids are alright.

Några andra slutsatser från Project Millennials är också att det är alltmer tydligt att traditionella medier, samt annonsörerna som finansierat dem, har förbrukat en stor del av sitt förtroendekapital. De flesta av oss har säkert haft föräldrar som sedan vi var små har talat om för oss att vi inte ska tro på allt som skrivs i tidningarna. En amerikansk studie från förra året (Yankelowich) visar också att över sjuttio procent av de tillfrågade inte tror att företag och organisationer talar sanning när de gör reklam för sina produkter och tjänster. Men minst av allt tror vi på vallöften.

I USA brukar man ofta skämta om George Bush den äldres ödesdigra löfte ”Read my lips – no more taxes”. Så vad gjorde hjärnorna bakom Obamas presidentvalskampanj? Jo, de hittade ett sätt att utnyttja det medium som vi fortfarande litar mest på, våra vänner och deras vänner, och sedan sprida generella budskap som man kan tolka lite som man vill, typ hopp och förändring vi kan tro på.

Möjligheten till, och löftet om, förändring är en grundbult i amerikansk politik, men det har sällan känts som ett mer trovärdigt påstående eftersom Obama är svart, vilket onekligen är en stor förändring i ett land där alla 43 tidigare presidenter varit vita män och slaveriet var verklighet bara några få generationer tillbaka. Den amerikanska drömmen brukar det kallas, och med det menas möjligheten för varje amerikan att byta ett sämre liv mot ett bättre, eller ett gammalt mot ett nytt. Kan en svart man bli president så är allt möjligt. Typ.

Att ha ett trovärdigt budskap och en avsändare som känns ärlig är A och O om man vill lyckas med en marknadsföringskampanj där sociala medier är inblandade. Och det fantastiska är att många av de tjänster som Obamakampanjen använde för att nå ut till amerikanska röstare – mejl, bloggar, webbsidor, telefon, YouTube, MySpace och Facebook – är gratis eller relativt billiga och kan i princip användas av vem som helst.

Denna digitala gräsrotsrörelse gav upphov till en massa berättelser: oavsett vem du var eller var du var under kampanjen så gavs du utrymme att dela med dig av din egen unika situation och Obama blev en symbol för alla dessa människor. Barack Obama lyckades till exempel samla på sig fem miljoner vänner på femton olika sociala nätverk på nätet från USA:s alla hörn, varav tre miljoner på Facebook! Och vem kan glömma Paris Hiltons ironiska presidentvalskampanj på humorsajten Funny or Die som syftade till att förlöjliga det faktum att republikanernas kandidat John McCain försökt jämföra Obamas popularitet med Paris Hiltons?

Sociala medier blev sedan alltmer integrerade med mer traditionella mediekanaler när donationerna började strömma in. Flera olika medier, ett tema – Obama. Det är viktigt att komma ihåg att de bästa kommunikatörerna och de bästa relationsskaparna är de som kan konsten att LYSSNA. En studie från managementkonsultfirman Bain & Co för ett par år sedan visade till exempel att 82 procent av de tillfrågade verkställande direktörerna ansåg att deras företag sålde en förstklassig produkt eller tjänst. När samma fråga ställdes till deras kunder höll mindre än tio procent med. Och någon undrar varför den amerikanska bilindustrin är i kris?

För oss som är födda före 1980 kan det verka komplicerat och något skrämmande att ta sig an sociala medier, där vi inte har någon kontroll över hur vårt budskap används eller var det hamnar. Men det som Obamakampanjen visade är hur effektiv en marknadsföringskampanj som involverar sociala medier kan vara och hur mycket du kan lära dig om din publik, dina kunder och dig själv genom att helt enkelt lyssna på vad folk tycker och agera därefter. Säger några personer ofördelaktiga saker, se det som ett tillfälle till förbättring. En gratis fokusgrupp. Och det är aldrig för sent att börja. Ju tidigare du börjar, desto snabbare kommer du att ha en grupp människor som identifierar sig med dig, ditt företag eller din organisation och är villiga att sprida ditt budskap vidare till sina vänner och likasinnade. Och det hjälper om du har en historia att berätta som känns ärlig och att folk får intryck av att du och det varumärke du representerar faktiskt tillför något nyttigt.

Det behöver inte vara så komplicerat. Sedan jag började på DMW har vi fått trafiken på vår webbsida att nå upp till en halv miljon träffar i månaden från knappt ingenting, vi har trettiotusen dagliga läsare av vårt elektroniska nyhetsbrev och lite drygt tusen personer i vår Facebookgrupp, och vi producerar nu tio årliga konferenser med över femhundra deltagare som mest. Allt utan i princip någon betald annonsering och marknadsföring alls och dessutom i den värsta lågkonjunkturen i mannaminne.

Nyckeln till framgång har varit att lyssna och personligen kommunicera med vår publik genom vårt nyhetsbrev, sociala nätverk och Twitter1, men också med vanliga medel som mejl och telefonsamtal. Vi ser till att vi alltid har en personlig avsändare i vår kommunikation. Det är viktigt att de som läser våra nyheter och kommer till våra arrangemang vet vilka som står bakom programmet och att det inte är någon opersonlig organisation. I mångt och mycket är personliga kontakter viktigare än någonsin i denna nya digitala värld. Tänk efter, det medium som du litar mest på är sannolikt dina vänner och deras vänner. Så lyssna på dem och se till att du tillför något av värde, annars blir du snabbt irrelevant.

Vi har också varit ytterst selektiva vad gäller affärsmöjligheter. Och vi vågar ta bra betalt för en biljett till våra konferenser (vet folk vilka vi är och vart deras pengar går, är det också enklare att ta betalt). Höga priser gör också att det är en hög nivå på deltagarna, eftersom prisnivån det får dem att känna att de tillhör en exklusiv klubb, även om nyhetsbrevet och sajten är annonsfinansierade och därmed gratis för alla som är intres serade (även om vi överväger en freemiummodell, det vill säga att ta betalt för tillgång till visst innehåll).

Vi vet att vi skulle kunna göra mycket för att förbättra våra produkter och tjänster, men vi har inte stressat för att bygga ett mångmiljonimperium av företaget, utan snarare valt att göra ett fåtal saker bra och med en tydlig målgrupp som har råd att betala för våra tjänster. Det är viktigt att inse att det inte går att vara allt för alla. Dessutom har vi väldigt låga omkostnader i jämförelse med de stora jättarna och de flesta av oss jobbar med en mängd olika saker, vilket gör att vi har ett helhetsperspektiv och sällan blir uttråkade. Många nya medieföretag har gått under för att de inte vetat hur de ska ta betalt och haft för höga fasta omkostnader. Gratis är ingen bra affärsmodell om det stannar där. Du måste kunna ta betalt på något sätt av åtminstone några få.

Jag säger inte detta för att påvisa vilka utomordentliga medieorakel och affärsgenier mina kollegor och jag är på DMW eller att vi förverkligat den amerikanska drömmen. Snarare tvärtom. Om vi lyckas bygga företag med måttlig intelligens, bondförnuft och sociala medier, vad kan du då åstadkomma om du lägger manken till? Du behöver inte längre charma någon av de glassiga agenterna i Rolls-Royce på Sunset Boulevard för att bli upptäckt om du är skådespelare eller musiker idag. Du behöver inte ens sitta på ett kontor i Hollywood med guldkranar och barskåp i väggen. Allt som behövs är talang och en dator. Detsamma gäller för de som skapar andra former av media och kultur. Yes, you can, som Obama skulle ha sagt. Det är den nya amerikanska nätdrömmen.

________________

1 Jag finns själv på @joakimbaage.
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