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Inleiding 
 

 

Producers who fail to make their peace with this new 

participatory culture will face declining goodwill and 

diminished revenues  

 

 (Jenkins 2006:  24) 

 

 

Binnen de literatuur wordt er vaak verwezen naar zulke keuzes die producenten moeten maken of de 

veranderingen die ze ondergaan door de komst van participatiecultuur. Daarbij bouwt de literatuur 

voort op een definitie die door mediatheoreticus Henry Jenkins in 1992 geformuleerd is om de 

bedrijvigheid van fanculturen rond televisieprogramma’s te omschrijven: “Fandom [...] becomes a 

participatory culture which transforms the experience of media consumption into the production of 

new texts, indeed of a new culture and a new community” (Jenkins 1992: 46). Hoewel Jenkins 

participatiecultuur oorspronkelijk gebruikte om het handelingsvermogen van televisie- en filmkijkers 

te beschrijven, heeft zijn term een bredere definitie gekregen in de context van nieuwe media. De 

computer, de telefoon en het internet hebben gebruikers meer vrijheid gegeven om zelf te kiezen 

wat, hoe, wanneer en waar zij mediacontent tot zich nemen. Daarnaast wordt de drempel om zelf 

muziek, film en software te maken steeds lager en wordt het publiceren en delen van content 

directer. 

Door de alomtegenwoordigheid van deze mogelijkheden voor het individu is het niet 

verwonderlijk dat het huidige discours van participatiecultuur voornamelijk vanuit de consument en 

gebruiker wordt benaderd. Geen studie zet het perspectief van een producent centraal, ondanks dat 

er vaak, zoals ook het bovenstaande citaat aangeeft, verwezen wordt naar veranderingen voor 

producten. Desalniettemin spelen, zoals zal blijken, producenten ook een belangrijk rol binnen de 

manier waarop geparticipeerd wordt. Om dit compenseren zal in deze scriptie de volgende vraag 
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centraal worden gesteld: hoe kan een casestudy over producenten een bijdrage leveren aan het 

discours van participatiecultuur?  

Om dit te beantwoorden zal er naast een uitvoerige uiteenzetting van het discours, beroep 

worden gedaan op de casestudy van Noah’s Ark. Deze casestudy is gebaseerd op een stage die ik heb 

gevolgd bij het Nederlands hiphoplabel Noah’s Ark in de periode van februari tot juli 2010. De reden 

dat ik Noah’s Ark heb gekozen voor mijn stage is voornamelijk vanwege mijn affiniteit met hiphop. 

Niet alleen luister ik dagelijks naar hiphop, ook volg ik de laatste ontwikkelingen binnen de 

Nederlandse hiphop. Zodoende kende ik Noah’s Ark al goed voor ik er stage liep. Daarnaast is Noah’s 

Ark onderzoekstechnisch ook interessant, omdat het bijzonder actief is met sociale media en de 

Nederlandse hiphopgemeenschap in het algemeen een sterk online karakter kent. Een ideaal 

onderzoeksonderwerp om te achterhalen wat de relatie van een producent is ten aanzien van 

participatiecultuur.  

Vanuit de stage heb ik enkele personen binnen de Nederlandse muziekindustrie kunnen 

interviewen. Het oorspronkelijke doel was om een beeld te krijgen hoe platenmaatschappijen de 

waarde van nieuwe media inschatten en hoe er in de praktijk gebruik van wordt gemaakt. De 

interviews komen voort uit een moment binnen het onderzoek waar de focus op participatiecultuur 

nog niet volledig gevormd was. Zodoende benaderde ik de vragen over nieuwe media vanuit een 

breder uitgangspunt dan dat het specifiek over participatiecultuur ging. Om een organisch gesprek te 

creëren was er geen vaste vragenlijst voorbereid en waren de interviews op onderwerp gebaseerd. 

Thema’s die aanbod kwamen behelsden het vervagen van de grenzen tussen consument en 

producent, nieuwe manieren om bekend te raken, nieuwe media als promotiemiddel, de rol van 

labels binnen het nieuwe medialandschap, auteursrecht en nieuwe manieren voor distributie. Niet 

alle onderwerpen zijn even relevant voor deze scriptie vanwege de brede insteek. Zo zal de 

uitgebreide respons over het auteursrecht hier minder van belang zijn. Het merendeel biedt 

desondanks een unieke beschouwing op participatiecultuur, aangezien er diep ingegaan wordt op de 

belangrijkste aspecten van het discours. 

 

De scriptie is gestructureerd rond drie hoofdstukken. In het eerste hoofdstuk wordt het discours van 

participatie centraal gesteld door zowel academisch als bedrijfsliteratuur uiteen te zetten. Hier 

worden twee aspecten onderscheiden die het discours zo treffend mogelijk weergeven; het vervagen 

van de grenzen tussen consument en producent en het verlies van controle van de huidige 

producenten over mediacontent. Ter aanvulling zullen ook kanttekeningen vanuit de literatuur 

aanbod komen die specifiek op bepaalde aannames van het discours ingaan. Dit biedt theoretische 

ondersteuning voor het betoog dat in het derde hoofdstuk gemaakt wordt. Na deze uitgebreide 
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uiteenzetting van het discours zal er tot slot ingegaan worden op de in deze scriptie gehanteerde 

terminologie.  

 Het tweede hoofdstuk beschrijft de casestudy. Om een beeld te krijgen van de context van 

de casestudy begint het hoofdstuk met de achtergrond van Noah’s Ark als label. Vervolgens zullen 

mijn werkzaamheden bij het label aan bod komen en zal er een overzicht worden gegeven van de 

online hiphopmedia. Het hoofdstuk wordt afgesloten met de kern van deze scriptie; de interviews 

met verschillende personen uit de Nederlandse muziekindustrie.  

 Het laatste hoofdstuk geeft antwoord op de hier gepostuleerde vraag hoe een casestudy 

over producenten een bijdrage kan leveren aan het discours van participatie? Het uit twee delen 

bestaande hoofdstuk zal ingaan op de aspecten van het in het eerste hoofdstuk uiteengezette 

discours. Het zal daar waar het kan ondersteund worden met de kanttekeningen die in het eerste 

hoofdstuk aanbod zullen komen.  Op basis van de casestudy zal aannemelijk worden gemaakt dat het 

discours niet genoeg de context  van contentcreatie in acht neemt, er te eenzijdig over producenten 

gedacht wordt en het verlies van controle over mediacontent vaak verkeerd ingeschat wordt. 

 

 

 

 

  



6 
 

 

 

 

 

Het discours van participatiecultuur 
 

 

 

In dit hoofdstuk zal het theoretisch werk omtrent participatiecultuur centraal staan. Naast 

academische stukken zal ook bedrijfsliteratuur aan bod komen. Dit geeft een divers beeld over hoe 

participatiecultuur benaderd wordt. Om het discours van participatiecultuur overzichtelijk weer te 

geven is deze ingedeeld in twee overkoepelende aspecten: het vervagen van de grenzen tussen 

consument en producent en het verlies van de controle van de cultuurindustrie. Vervolgens wordt 

het overzicht aangevuld met vier kanttekeningen over bepaalde aannames binnen het discours van 

participatiecultuur. Door deze twee aspecten en vier kanttekening concreet te specificeren wordt 

duidelijk hoe het discours rondom participatiecultuur is gestructureerd en maakt het mogelijk om 

een beter beeld te krijgen hoe het discours kan worden aangevuld met nieuwe inzichten. Het 

hoofdstuk zal beëindigen met de terminologie van dit stuk. Hier zal duidelijk worden hoe binnen deze 

scriptie wordt omgegaan met verschillende termen die in het discours veel naar voren komen.  

   

Voor ik inga op de twee aspecten van het discours moet eerst kort geëxpliciteerd worden wat er 

precies met participatiecultuur en participatie wordt bedoeld. Participatie kan, in een meer 

algemene zin, worden omschreven als de actieve deelname van een minder gemachtigde groep 

waarbij de machteloze een grotere capaciteit krijgt tot actie, handeling en dusdanig invloed in het 

systeem (Schaeffer 2008: 59-60). Dat geldt bij een klein ’systeem’ als een discussiegroep, waar 

deelnemers participeren in het proces van discussiëren door hun argumenten ten gehoor te brengen. 

En het gaat op voor grotere systemen als de Veiligheidsraad van de Verenigde Naties, waar landen 

participeren in het proces van het handhaven van de internationale veiligheid door er lid van te zijn.  

  Binnen deze scriptie wordt participatie echter specifieker benaderd; het betreft hier 

participatie bij productieprocessen en voornamelijk productieprocessen rondom contentcreatie.  

Met contentcreatie wordt de productie bedoeld van alle culturele content, het beslaat games, video, 

fotografie, muziek en alles wat er tussen valt. Participatiecultuur als concept is van de hand van 
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mediawetenschapper Henry Jenkins. In zijn boek Textual Poachers: Television Fans & Particpatory 

Culture benaderde hij fans van televisieshows anders dan hoe ze destijds doorgaans gezien werden. 

Het argument luidde dat thuisgemaakte video’s van fervente fans niet alleen maar een uiting zijn van 

hun ‘fandom’, maar dat dergelijke video’s de ervaring van het televisie kijken transformeert naar een 

complexe participatiecultuur: “Fandom [...] becomes a participatory culture which transforms the 

experience of media consumption into the production of new texts, indeed of a new culture and a 

new community” (Jenkins 1992: 46). Hoewel het oorspronkelijke concept van Jenkins voorkomt uit 

een tijdperk waar de computer en het internet nog niet zo alledaags waren als de televisie, is de 

definitie nog steeds van toepassing op het huidige discours. Het vat goed de twee punten samen die 

hier uiteen worden gezet: het vervagen van de grenzen tussen consument en producent en het 

verlies van de controle van de cultuurindustrie door het ontstaan van een nieuw soort productie. 

 

Twee aspecten van het discours 

 

Vervaging grenzen 

Het eerste aspect wat het discours typeert is de veronderstelling dat door het gebruik van de 

technologie van nu, de grenzen tussen wat een consument en producent definieert, vervagen. Voor 

ondernemers en adviseurs Don Tapscott en Anthony Williams betekent dit dat consumptie en 

productie in het digitale tijdperk anders moeten worden gedefinieerd dan in een traditioneel 

medialandschap. Ze stellen dat ‘consumers’ veranderd zijn in ‘prosumers’; prosumers cocreëren hun 

eigen goederen en diensten in plaats van het simpel te consumeren (Tapscott & Williams 2006: 1). 

Prosumption is echter geen nieuw begrip. Alvin Toffler introduceerde het in 1980 om een 

verschuiving aan te duiden binnen de moderne maatschappij. Consumptie en productie waren door 

de Industriële Revolutie strikt van elkaar gescheiden, terwijl bij prosumption consumenten steeds 

belangrijk werden (Ritzer & Jurgeson: 2010: 17). Zonder er zelf bij stil staan, doelen Tapscott en 

Williams echter op een ander soort prosumption dan wat Toffler voor ogen had. Voor Toffler 

betekende prosumption dat consumenten meer met het productieproces betrokken raken dan 

voorheen in de vorm van ‘customization’ (Toffler 1980: 184-186). Prosumption in de redenering van 

Tapscott en Williams gaat een stap verder. Prosumption betreft het zélf produceren van content in 

plaats van het te personaliseren. Ze zien het als een nieuwe vorm van creatie wat specifiek is aan 

deze generatie; een generatie die ze de ‘Net Generation’ noemen.1 Deze ‘N-Geners’ “are not content 

to be passive consumers, and increasingly satisfy their desire for choice, convenience, customization, 

                                                
1
 De Net Generation is in  de definitie van Tapscott en Williams geboren tussen 1977 en 1996 en is getogen in 

een digitale omgeving (Tapsott & Williams 2008: 46-47). 
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and control by designing, producing, and distributing products themselves” (Tapscott & Williams 

2008: 52). De grenzen tussen het consumeren en produceren zijn dus voor Tapscott en Williams niet 

zozeer aan het vervagen als compleet aan het verdwijnen.  

Prosumption is niet de enige benaming die poogt dit fenomeen te beschrijven. In zijn boek 

Blogs, Wikipedia, Secondlife, and Beyond gebruikt onderzoeker Axel Bruns ‘produsage’ in een analyse 

om de ramificaties van nieuwe media voor consumenten en producenten uiteen te zetten. In 

tegenstelling tot Tapscott en Williams vertrekt Bruns wel vanuit een uiteenzetting van Tofflers 

opvatting van prosumption. Volgens Bruns stelt het model van Toffler niet de huidige verschuiving 

van het productiemodel voor maar eerder een verbreding van consumptie: “prosumption appears to 

envision [...] the development of even more advanced consumption skills by consumers” (Bruns 2006: 

11). Het verschil met de tijd waarin Toffler schreef is volgens Bruns het gedecentraliseerd aspect van 

het internet. Doordat toegang tot informatie niet meer centraal georganiseerd is kunnen mensen zelf 

content naar zich toe halen in plaats dat het hun wordt toegeschoven. Daarnaast kunnen, in 

tegenstelling tot de traditionele ‘broadcast’ methode, consumenten nu ook direct reageren en zelf 

content produceren. Producenten en consumenten worden gelijkwaardige knooppunten in een 

neutraal netwerk van contentcreatie in plaats van de traditionele hiërarchisch gestructureerde 

cultuurindustrie. Bruns zijn redenering komt voor een deel overeen met die van Tapscott en Williams 

maar verschilt in zijn benadering doordat hij zich meer richt op het gemeenschappelijke van het 

netwerk. Bruns ziet geen simpele herverdeling van de macht tussen producenten en consumenten 

plaats vinden, maar het ontstaan van een complex nieuw system, dat gebaseerd is op een egalitair 

pragmatisch systeem van gedeelde content: 

 

In collaborative communities the creation of shared content takes place in a networked, 

participatory environment which breaks down the boundaries between producers and 

consumers and instead enables all participants to be users as well as producers of 

information and knowledge - frequently in a hybrid role of produser where usage is 

necessarily also productive (17). 

 

Hij erkent hiermee ook dat er geen simpele scheidslijn is in het of wel of niet ‘produseren’, maar dat 

er gedacht moet worden in een continuüm van ‘produsage’ waar gebruikers aan het begin van het 

spectrum alleen indirect participeren en aan de andere kant volledig deelnemen in de gemeenschap 

en actief content creëren. ‘Consumenten’ als term is voor Bruns daarbij niet meer van toepassing, er 

kan alleen gesproken worden van ‘gebruikers’.  

 Een ander tevens genuanceerd beeld van de ‘nieuwe’ consument komt van de auteur die 

binnen de mediawetenschappen aan het begin stond van het discours van participatiecultuur. Henry 
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Jenkins bestudeert in zijn stuk Interactive Audiences met dezelfde kritische blik als in de tijd van 

Textual Poachers de huidige situatie met haar digitale mogelijkheden en is minder technologisch-

deterministisch in zijn benadering dan Tapscott en Williams: “If the current media environment 

makes visible the once invisible work of media spectatorship, it is wrong to assume that we are 

somehow being liberated through improved media technologies” (Jenkins 2002: 157). Jenkins stelt 

dat de nieuwe participatiecultuur eerder gevonden moet worden tussen de interactie van 

mediagebruikers. Hij schetst drie trends waaruit deze nieuwe participatiecultuur ontstaat. Op de 

eerste plaats maken nieuwe technologieën het mogelijk voor consumenten om mediacontent te 

archiveren, toe te eigenen en te circuleren. Op de tweede plaats bepalen subculturen - die de ‘Do-It-

Yourself’ mediaproductie stimuleren - , hoe deze nieuwe technologieën toegepast worden. Tot slot is 

er een economische trend gaande die gunstig is voor horizontaal geïntegreerde mediaconglomeraten 

die de circulatie van content en een actievere houding aanmoedigen (ibid.). Om de nieuwe 

participatiecultuur beter te begrijpen borduurt Jenkins voort op het concept van ´collective 

intelligence´ van mediafilosoof Pierre Levy. ‘Collective intelligence’ beschrijft de manier hoe binnen 

een kennissysteem de algehele productieve waarde, door het delen van informatie, groter is dan de 

som van het geheel: “Within a knowledge community, 'no one knows everything, everyone knows 

something, all knowledge resides in humanity’” (Levy geciteerd in Jenkins 2002: 159). Volgens Levy 

zal er waarschijnlijk een transitie plaatsvinden van een goederen- en eigendommencultuur naar een 

gedeelde kenniscultuur. Het is niet zo dat de kenniscultuur zich compleet zonder invloed van de 

goederencultuur zal kunnen ontwikkelen. Jenkins geeft zelf met voorbeelden van televisieshows aan 

dat producenten zich bewust zijn van de actieve houding van hun fans en dat er verschillend op 

wordt gereageerd. Sommige producenten stimuleren de deelname van fans om nieuwe verhaallijnen 

te ontwikkelen, zoals het voorbeeld van Dawson Creek aangeeft, terwijl anderen het creatieve werk 

van fans proberen te limiteren, zoals de producenten van The Simpsons (161). Toch verandert de 

kenniscultuur steeds meer de manier hoe de goederencultuur opereert en stelt ook Jenkins dat de 

grenzen tussen consumenten en producenten eroderen: 

 

The new technologies broke down old barriers between media consumption and media 

production. The old rhetoric of opposition and cooptation assumed a world where 

consumers had little direct power to shape media content and where there were 

enormous barriers to entry into the marketplace, where-as the new digital environment 

expands their power to archive, annotate, appropriate, and recirculate media products 

(167).   
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Jenkins wijst op het gevaar van naïeve retoriek en het denken in dichotomieën. Consumenten zijn 

niet totaal autonoom of volledig kwetsbaar voor de cultuurindustrie. Toch krijgen consumenten, 

door deze nieuwe trends die de oude barrières eroderen, meer macht: “Audiences are gaining 

greater power and autonomy as they enter into the new knowledge culture” (168).  

 Ook rechtenprofessor Yochai Benkler beschrijft in hoe de grenzen zijn gaan vervagen en 

onderstreept, in zijn uiteenzetting over peer-to-peer netwerken, de notie van Bruns dat er niet over 

consumenten maar over gebruikers gesproken moet worden. Net als Bruns stelt hij dat door het 

gedecentraliseerde  karakter van internet, de relatie tussen producent en consument verandert op 

het gebied van cultuur en informatie. Daarbij is de gebruiker het sleutelwoord. Het typeert een 

nieuw soort categorie van contentcreatie en de uitwisseling ervan. “Users are individuals who are 

sometimes consumers and sometimes producers. They are substantially more engaged participants, 

both in defining the terms of their productive activity and in defining what they consume and how 

they consume it” (Benkler 2006: 138).  Het ambigue karakter van de gebruiker en het vervagen van 

de grenzen tussen consument en producent staat volgens Benkler centraal  bij het ontstaan van een 

nieuw soort productie, of wat Bruns produsage noemt. De opkomende nieuwe vorm van productie 

speelt een belangrijke rol bij het tweede aspect van het discours: het verlies van controle van de 

cultuurindustrie.  

 

 

Controle 

Het verlies van controle vindt voor Benkler plaats doordat deze nieuwe vorm van productie de 

huidige exploitanten van de industriële informatie economie bedreigen (Benkler 2006: 2). De nieuwe 

productie, wat Benkler typeert als “nonmarket and nonproprietary production”, komt voort uit 

verschillende technologische en economische veranderingen waarbij nieuwe media een belangrijke 

rol spelen. De computer ziet hij onder andere als een onmisbaar kapitaal binnen deze transformatie. 

Het heeft voor iedereen met een relatief laag budget de mogelijkheid gegeven om met elkaar in 

verbinding te staan zoals dat voorheen niet mogelijk was. De hoge kosten die nodig waren om 

informatie, cultuur en kennis te verzamelen en eigen te maken worden nu verdeeld over de 

samenleving. Hierdoor is de, wat Benkler noemt, informatie omgeving niet meer gecentreerd rond 

mediabedrijven, aangezien er geen hoge drempel meer is om aan deze omgeving deel te nemen (32). 

Hij tracht het fenomeen van participatiecultuur en de veranderingen die het teweeg brengt vanuit 

een ander perspectief te benaderen door de economische relevantie te benadrukken. Op basis van 

een kostenanalyse is Benkler van mening dat een genetwerkte peer-to-peer-productiesysteem als 

Wikipedia, efficiënter, effectiever en duurzamer is dan op een bedrijfsstructuur gebaseerde 
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marktsysteem. Het maakt beter gebruik van menselijk handelen en creativiteit doordat het niet een 

gestandaardiseerd proces binnen een rigide bedrijfsstructuur hoeft af te leggen (110).  Socioloog 

George Ritzer en nieuwe media theorist Nathan Jurgenson onderstrepen de notie dat er een nieuw 

soort productie ontstaat en zien de mogelijkheid voor een geheel nieuw eigen soort economisch 

systeem, gecentreerd rond het werk van ‘prosumption’, hun definitie voor de “implosion of 

production and consumption” (Ritzer & Jurgenson 2010: 19)2. Net als Benkler zien zij de nieuwe 

productie als een economische vorm die niet op winst of eigendom is berust. Hierdoor wordt het 

moeilijk voor op kapitalistische  beruste bedrijven om grip te hebben op de content van prosumption, 

aangezien veel prosumption activiteiten op gratis diensten gebaseerd zijn (22).  

In tegenstelling tot Tapscott en Williams zijn Benkler en Ritzer en Jurgensen genuanceerder in 

hun retoriek en minder technologisch-deterministisch in hun analyse van het belang van technologie.  

Zo stelt Benkler, na de mogelijkheden van nieuwe technologieën om individuele vrijheid te 

ontwikkelen te hebben uiteengezet, dat: 

 

We cannot, however, take for granted that the technological capacity to participate in 

the cultural conversation, to mix and make our own, will translate into the freedom to 

do so. The practices of cultural and countercultural creation are at the very core of the 

battle over the institutional ecology of the digital environment. The tension is perhaps 

not new or unique to the Internet, but its salience is now greater (Benkler 2006: 277).  

 

Meer vrijheid ontstaat dus niet automatisch bij de gratie van nieuwe mediagebruik. Toch zal de 

cultuur industrie geen totale controle hebben over mediacontent zoals deze het in de industriële 

non-digitale samenleving had. De beperkte invloed van de juridische strijd van 

auteursrechtenbelangenorganisaties is daar het bewijs van. Zo concludeert Benkler, na een lange 

analyse van de Digital Mellenium Copyright Act (DMCA), de Digital Rights Management (DRM) en het 

gevecht tegen peer-to-peer netwerken, het volgende: 3 

 

The most important long-term effect of the pressure that this litigation has put on 

technology to develop decentralized search and retrieval systems may, ultimately and 

                                                
2
 Net als Bruns gaan ze in op de gelijknamige definitie van Toffler en onderstrepen ze Tofflers notie dat er altijd 

prosumption is geweest maar dat in tegenstelling met nu, consumptie destijds productie overheerste (Ritzer & 
Jurgenson 14). 
3
 DMCA is een Amerikaanse wet uit 1998 die voorkomt uit verdragen van de World Intellectual Property 

Organization (WIPO) en criminaliseert technologie en handelen die er toe dient om onrechtmatig toegang te 
bieden of krijgen tot auteursrechtelijk beschermd materiaal. DRM is een overkoepelende term voor alle 
technologieën die het mogelijk maakt digitale bestanden te versleutelen en het gebruikers dwingt om het zo te 
gebruiken hoe de rechthebbende het heeft bedoelt. 
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ironically, be to improve the efficiency of radically decentralized cultural production and 

distribution, and make decentralized production more, rather than less, robust to the 

vicissitudes of institutional ecology (Benkler 2006: 429). 

 

Nieuwe digitale distributie structuren als peer-to-peer netwerken zullen dus volgens Benkler nooit 

onderdrukt kunnen worden door de cultuurindustrie. Voor de muziekindustrie en 

platenmaatschappijen ziet hij het als een serieuze bedreiging, terwijl muzikanten zelf waarschijnlijk 

onaangetast blijven. Peer-to-peer netwerken zijn vele malen efficiënter en sneller dan huidige 

systemen van distributie (425).  

Auteur en mediaconsultant Clay Shirky onderstreept in zekere zin Benklers notie van de 

meerwaarde van nonmarket and nonproprietary productie ten op zicht van traditionele productie. In 

Cognitive Suprlus zet Shirky uiteen hoe, door nieuw media, participatiecultuur weer tot leven kan 

komen. Het is er altijd geweest, men heeft altijd zelf content gecreëerd, maar nu zijn er middelen om 

dit te delen over een globaal en gedecentraliseerd. Shirky geeft als voorbeeld dat wanneer iemand 

een computer of een moderne mobiele telefoon koopt, niet alleen het aantal mogelijke 

consumenten toeneemt maar ook het aantal mogelijke producenten. Hij onderkent dat niet iedereen 

deze mogelijkheid benut en dat sommige productie bijzonder triviaal kan zijn. Volgens Shirky hoeft 

het echter niet professioneel te zijn om een verandering teweeg te brengen. Participatie vindt niet 

alleen plaats om het produceren zelf, maar tevens om het vervolgens te delen. Deze drijfveer in 

combinatie met de alomtegenwoordigheid van nieuwe media, zorgt voor een verandering van hoe 

we media ervaren. Zelfs, zo stelt Shirky, als maar een gering aantal mensen de mogelijkheid tot 

participatie benut:  

 

Imagine that everything stays 99 percent the same, that people continue to consume 99 

percent of the television they used to, but 1 percent of that time gets carved out for 

producing and sharing. The connected population still watches well over a trillion hours 

of TV a year; 1 percent of that is more than one hundred Wikipedias’ worth of 

participation per year (Shirky 2010: 23). 

 

Volgens Shirky moeten media hierdoor anders geconceptualiseerd worden. Een concept “that 

dispenses with the connotations of “something produced by professionals for consumption by 

amateurs”. Here’s mine: media is the connective tissue of society” (54).  

 Amateurproductie is daar een reflectie van. Het komt voort uit het gevoel om te delen, om 

ergens deel van uit te maken. Het zijn deze behoeftes waar traditionele productie het publiek niet 



13 
 

van heeft kunnen voorzien. Participatiecultuur kan dat wel in de vorm van sociale productie en zal 

volgens Shirky te zijner tijd net zo belangrijk zijn als traditionele productie (88). Daarnaast 

onderstreept Shirky Benkler, met het voorbeeld van Responsible Citizines, hoe amateurorganisatie 

via nieuwe media meer teweeg kan brengen dan traditionele organisatiestructuren. Resposible 

Citizens, een groep jongeren, wist via sociale media mensen te mobiliseren om parken op te ruimen 

en een sterk bericht van maatschappelijk betrokkenheid te maken. Dat betekent echter niet dat 

traditionele productie geen waarde meer heeft, wel dat er een alternatief ontstaat: “Sometimes the 

value of professional work trumps the value of amateur sharing or a feeling of belonging, but at 

other times people find large-scale and long-lived sharing better. As more people come to expect 

that amateur participation is always an open option, those expectations can change the culture” 

(154). Shirky komt hier nog later  in zijn boek op terug en stelt dat organisaties die niet gebaseerd zijn 

op sociale samenwerking en een eendimensionale richting kennen van communicatie, niet zullen 

verdwijnen maar dat competitie met amateurgroepen hun relatieve belang zal veranderen (208). Net 

als Benkler, Ritzer en Jurgenson stelt Shirky dat er een nieuw vorm van productie ontstaat, een 

sociaal domein waar traditionele producenten geen controle over hebben. 

Ook Jenkins ziet een soortgelijk domein opkomen in de vorm van kennisculturen. In zijn boek 

Convergence Culture bouwt hij verder op zijn ideeën van goederen- en kenniscultuur en beschrijft 

hoe deze twee culturen tot elkaar verhouden in een, wat hij noemt, ‘convergence culture’. Met 

convergence doelt Jenkins op informatiestromen via meerdere mediaplatformen, de samenwerking 

tussen verschillende media-industrieën en het mobiele gedrag van consumenten die overal op zoek 

gaan naar de entertainment die zij willen (Jenknis 2006: 2). Het is daarbinnen waar de macht van de 

mediaproducent en de macht van de mediaconsument elkaar treffen en het onderwerp is van zijn 

studie. Jenkins haalt wederom Pierre Lévy aan om de veranderingen in kaart te brengen die hij met 

convergence culture associeert. In de context van een online fancommunity van het 

televisieprogramma Survivor, stelt Jenkins dat dergelijke communities een nieuw soort kennis met 

zich meebrengen. Uit deze kennis, “Pierre Lévy believes, new kinds of political power will emerge 

which operate alongside and sometimes directly challenge the hegemony of the nation state or the 

economics might of corporate capitalism” (29). Deze nieuwe kennissystemen zijn gebaseerd op 

vrijwillige, tijdelijke en gevoelsmatige verbintenissen en versterkt door een gemeenschappelijk 

intellectuele en emotionele investering (27). Het mediapubliek krijgt door deze nieuwe 

kennissystemen meer macht in hun relatie tot mediaproducenten.  

Daarnaast wordt de ‘folkcultuur’ steeds zichtbaarder en krijgt amateurproductie een 

prominente rol binnen de behoefte van consumenten. Dit komt overeen met Shirky’s notie dat het 

publiek niet alleen professioneel werk wilt ervaren, maar juist ook wilt participeren binnen 

folkcultuur. Net als Shirky en Bruns beschouwt Jenkins participatiecultuur niet als een nieuw 
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cultureel fenomeen. Folkcultuur is door de opkomst van moderne massamedia teniet gedaan, maar 

bloeit nu weer doordat men, via nieuwe media, hun recht om een actieve bijdrage te leven aan hun 

cultuur herbevestigd krijgen (132). De mediaindustrie is volgens Jenkins angstig voor deze 

mogelijkheden omdat het geen directe controle erover heeft: “As fan productivity goes public, it can 

no longer be ignored by the media industries, but it cannot be fully contained or channelled by them, 

either” (134). Toch ziet hij de mediaproducenten niet als machteloos in deze verhouding. Het ligt er 

enkel aan hoe mediabedrijven reageren op deze nieuwe mogelijkheden van participatie. Jenkins 

identificeert twee manieren van hoe de mediaindustrie op amateurproducties reageert: de 

‘prohibitionist’ aanpak en de ‘collaborationist’ aanpak. De prohibitionist standpunt is overwegend 

dominant bij oude media bedrijven binnen de film-, televisie-  en muziekindustrie en is geënt om, via 

juridische wegen, hun creatief eigendom te beschermen en gecontroleerd te houden. De 

collaborationisten worden meer vertegenwoordigd door nieuwe media bedrijven (internet en games) 

en hebben een meer open houding hebben richting hun consumenten. Fans ze zien als een belangrijk 

onderdeel binnen het productieproces, als medewerker, als participant, die content cocreëert of 

helpt om een product of dienst te promoten (ibid.). Alleen via een dergelijke instelling, ziet Jenkins 

mediaproducenten uit hun huidige problemen komen, “by renegotiating their relationship with their 

consumers” (24).  Hij onderstreept dit nogmaals door antropoloog Grant McCracken te citeren: 

“Corporations will allow the public to participate in the construction and representation of its 

creations or they will, eventually, compromise the commercial value of their properties. The new 

consumer will help create value or they will refuse it “(McCracken geciteerd door Jenkins 2006: 158). 

Ook Jenkins ziet dus de opkomst, of eerder heropleving, van een eigen typische wijze van hoe er 

wordt omgesprongen met mediacontent. Hij beschouwt het verlies van controle wel enigszins anders 

dan Bruns en Shirky, omdat hij de mogelijkheid nog open houdt van de collaborationisten. Toch kent 

deze aanpak ook een soort van verlies van controle over mediacontent omdat collaborationisten hun 

consumenten als participanten zien en bewust controle overdragen. Ze houden bewust de 

mogelijkheid open voor consumenten om te doen en laten wat ze willen met hun mediacontent.  

 

Kanttekeningen 
 

Het participatiecultuur discours kent naast gelijkgestemde literatuur ook een aantal auteurs die zeer 

specifiek op bepaalde aspecten van het discours ingaan. Deze kanttekeningen volgen hierdoor niet 

de algemenere lijnen van het discours, zoals de twee aspecten in deze scriptie geschetst zijn. Ter 

wille van het overzicht volgt hier puntsgewijs een aantal verschillende onderwerpen die in de 
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kanttekeningen naar voren komen. Ze dienen als hulpmiddel om de data van de casestudy in een 

breder theoretisch perspectief te plaatsen. 

 

Moreel en ideologie 

Veelal ligt er in de retoriek van het discours een onderliggende morele en ideologische ondertoon die 

soms het discours kan vertroebelen van inzicht. Mediawetenschapper Mirko Tobias Schaefer laat in 

zijn theoretische analyse van het discours zien hoe het beeld van participatiecultuur wordt gekleurd 

door het ideologische idee dat de consument bevrijd dient te worden van de macht van massamedia. 

Participatie wordt geassocieerd met machtsverschuivingen: “Many commentators and scholars have 

embraced this development enthusiastically, recognizing the traditional claim for participation and 

the reconfiguration of power structures inherent in participation” (Schaefer 2008: 64).Vooral bij de 

media-analisten en bij de op bedrijfsgerichte literatuur komt dit naar voren. Participatie brengt 

volgens Tapscott & Williams niets dan goed, waarbij de status quo zicht dient aan te passen aan de 

nieuwe dogmatiek: “A power shift is underway, and a tough new business rule is emerging: Harness 

the new collaboration or perish” (Tapscott & Williams 2008: 12). Toch ontkomen ook 

genuanceerdere auteurs als Bruns niet aan een dergelijke valkuil. In zijn kritiek op Toffler zet Bruns 

uiteen waarom bij ‘prosumption’ geen ‘echte’ participatie sprake is en stelt: “Prosumption [...] 

sketches a capitalist paradise [...] where production and distribution remain driven very much by 

corporate interests” (Bruns 2008: 12). Deze vorm van schijnparticipatie is niet veel beter dan de 

traditionele manier van productie en versterkt zelfs de status quo. Dergelijke retoriek van goed 

versus slecht is wat volgens Schaefer het debat versimpelt:  

 

The resulting socio-political dynamics are often inadequately analyzed and, instead, 

framed, in terms of the “good” or “bad” effects of participatory culture and the 

technologies it employs [...] A constant problem with the discourse about Web 2.0 and 

so-called participatory culture is the ultimately rather myopic idea that participation by 

many users somehow equals democracy (Schaefer 2008: 75). 

 

Binnen de context van ‘fandom’ onderstreept mediatheorist Matt Hills de notie dat zulk “dual 

moralism” de andere, ‘slechte’ kant marginaliseert. In zijn ontleding van Jenkins’ vroegere werk, 

verbaast hij zich dat ook Jenkins in termen van ‘goede’ fandom en ‘slechte’ consumptie denkt (Hills 

2002: 5). Hij ziet zulke retoriek als een tendens binnen mediastudies en citeert Janet Staiger ter 

ondersteuning van zijn kanttekening: “While most studies of fans emphasize the positive features of 

exchange and empowerment […] I would point out that scholars may need to shift their 
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presumptions even here […] Fandom cannot be easily bifurcated into good and bad” (Staiger 

geciteerd in Hills 2002: 6). Het denken over participatie in termen van de bevrijding van de 

consument zorgt volgens Schaeffer voor verscheidene misvattingen binnen het discours. 

 

 

Verscheidenheid in participatie 

Een belangrijke misvatting die Schaeffer identificeert is hoe wordt aangenomen dat participatie een 

actief proces is dat puur ‘community’ gericht is (76). Er vindt namelijk naast actieve participatie ook 

een ander soort participatie plaats op een meer onbewust niveau. Er wordt vaak wel erkend dat er 

een spectrum van participatie te vinden is binnen de massa van gebruikers, waar de één meer 

participeert dan de ander, maar het soort participatie blijft gelijk. Het blijft een actieve vorm van 

participatie die aan gebruikers wordt toebedeeld. Hier wordt volgens Schaeffer een analysefout 

gemaakt, aangezien de eigenschappen van technologie en de manier waarop software wordt 

ontworpen, niet mee worden genomen binnen het algehele proces van mediaparticipatie. Dit speelt 

echter een belangrijk rol aangezien het ontwerp van een mediaplatform een gebruiker impliciet kan 

laten participeren zonder dat deze het door heeft of die intentie heeft. Dit is een ander soort 

participatie dan expliciete participatie: “In contrast to explicit participation, it does not necessarily 

require a conscious activity of cultural production, nor does it require users to choose from different 

methods in problem-solving, collaboration, and communication with others” (Schaefer 2008: 85). 

Goede voorbeelden van impliciete participatie zijn YouTube, waarbij alleen de handeling van het 

kijken al informatie genereert doordat het telt hoeveel gebruikers het desbetreffende filmpje hebben 

gezien en peer-to-peer netwerken als BitTorrent waarbij informatie door gebruikers niet alleen wordt 

gedownload maar tevens reeds gedownloade informatie beschikbaar stelt aan het netwerk en direct 

uploadt. 

 Mediatheorist José van Dijck benadrukt dat een eenzijdige blik het belang van de 

gegenereerde data door impliciete participatie wordt gebagatelliseerd. Ze stelt dat voor nieuwe 

mediabedrijven als Google, deze informatie belangrijker is dan de ‘user generated content’ (UGC) die 

wordt gecreëerd door actieve gebruikers. Hierdoor krijgt het handelingsvermogen van gebruikers 

twee kanten: “On the one hand users assert their creative agency by demanding a greater role in 

content production; on the other hand they lose their grip on their agency as consumers as a result 

of technological algorithms tracking their behavior and refining their profile” (Van Dijck 2009: 49). 

Daarnaast wijst ze op de verscheidenheid dat de definitie ‘community’ kent, wat vaak gebruik wordt 

wanneer er gerefereerd wordt naar het sociale aspect van participatie via nieuwe media. Niet elke 

context doelt op een structurele samenhorigheid van gebruikers die in groepsverband een 
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gemeenschappelijk doel nastreven. Volgens haar refereert het merendeel van de communities naar 

groepen met een gedeelde mening, smaak of groepen die rond een merk zijn gecentreerd; 

‘brandcommunities’ genaaamd. Concluderend stelt Van Dijck “‘communities’, in relation to media, 

thus refers to a large range of user groups, some of which resemble grassroots movements, but the 

overwhelming majority coincide with consumer groups or entertainment platforms” (45). 

 

Omvang participatie 

Van Dijcks beschrijving van communities komt voor een deel voort uit haar analyse van de omvang 

van actieve participatie. Het is eigenaardig dat binnen de studies die zeer uitgebreid 

participatiecultuur beschrijven, vaak niet verder gaan dan anekdotische beschrijvingen van 

participatie en enkele casestudies. Een verklaring kan zijn dat het onderzoektechnisch moeilijk is om 

precies duidelijk te krijgen hoeveel er werkelijk actief wordt geparticipeerd en hoe dit zich verhoudt 

naar traditionele productie, maar harde cijfers zijn vaak niet voorhanden. Van Dijck heeft hier 

enigszins een antwoord op, daar ze verwijst naar een Amerikaanse survey die participatie in zes 

niveaus categoriseert. Hieruit blijkt dat de groep actieve participanten aanzienlijk klein is: 

 

Of all online users of UGC sites, 13 percent are ‘active creators’ – people actually 

producing and uploading content such as webblogs, videos or photos. Just under 19 

percent qualify as ‘critics’, which means they provide ratings or evaluations. 

Furthermore, 15 percent of all users are ‘collectors’, a term referring to those who save 

URLs on a social bookmarking service which can beshared with other users; another 19 

percent count as ‘joiners’ – people who join social networking sites such as MySpace or 

Facebook, without necessarily contributing content. The majority of users consist of 

‘passive spectators’ (33%) and ‘inactives’ (52%); while the former category perform 

activities such as reading blogs or watching peer-generated video, the latter category 

does not engage in any of these activities. Looking at these numbers, it becomes readily 

apparent that ‘participation’ does not equal ‘active contribution’ to UGC sites; 

participation is thus a relative term when over 80 percent of all users are in fact passive 

recipients of content (44). 

 

Een andere, op ruwe data gebaseerde, academische werk is het boek YouTube: Online Video and 

Participatory Culture van Jean Burgess en Joshua Green. Hun insteek is niet zozeer om kritiek op het 

discours te leveren; ze trachtten eerder het videoplatform te bestuderen zoals het is. YouTube zien 

ze als een platform wat toegang biedt tot cultuur en vragen zich af in hoeverre het een platform is 
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dat consumenten het mogelijk maakt om te participeren als producenten (Burgess & Green: 2009: 

14). Gezien het discours veelal in termen van gevestigde bedrijven versus participerende gebruikers 

wordt gevoerd, deelden de onderzoekers 4320 willekeurige video’s in drie categorieën: traditionele 

content, UGC en video’s die onduidelijk te definiëren waren. Een kleine meerderheid, 2177 video’s, 

behoorde tot de UGC tegenover de 1812 traditionele content.4 Hoewel er gesproken wordt over 

traditionele content betekent dit niet dat deze ook door gevestigde bedrijven zijn geüpload. Ruim de 

meerderheid, 60%, is door de ‘gewone’ gebruiker op YouTube geplaatst, terwijl 8 procent van deze 

bedrijven zelf komt. Verder is 20% afkomstig van kleine tot middelgrote ondernemingen of 

onafhankelijke producenten die niet geallieerd zijn aan de grote media bedrijven. De rest van de 

traditionele content is ondefinieerbaar. Daarnaast hebben Burgess en Green de video’s 

onderverdeeld in de categorieën meest bekeken, meest toegevoegd aan favorieten, meest 

bediscussieerd en meest op gereageerd. Met deze onderscheiding wordt duidelijk dat ondanks een 

kleine meerderheid van de video’s UGC zijn, een grote meerderheid (66%) van de meest bekeken 

video’s traditionele content is. De onderzoekers hebben ook de top tien meest geabonneerde en 

meest bekeken kanalen gerangschikt. Hieruit blijkt dat 70% van de top tien meest bekeken kanalen 

van de cultuurindustrie zijn; de top drie de grote muziekmaatschappijen zijn; slechts 10% van de top 

tien meest geabonneerde kanalen van de cultuurindustrie zijn (Burgess & Green 2009: 43-59). Het 

onderzoek van Burgess en Green maakt duidelijk dat nieuwe media in de vorm van een 

videoplatform als YouTube wel degelijk participatie bewerkstelligen, maar dat traditionele content 

ook op dit platform het grootste deel van de inhoud beslaat. De mogelijkheid tot participatie hoeft 

niet noodzakelijk te leiden naar daadwerkelijke participatie in de vorm van actieve creatie van eigen 

content.  

 

YouTube faam 

Voortbordurend op het onderzoek van YouTube betogen Burgess en Green dat YouTube traditionele 

media niet kan vervangen in de context van bekendheid. Er wordt onmiskenbaar geparticipeerd door 

individuele gebruikers maar het onderzoek wijst erop dat dit een eigen domein vormt naast het gros 

wat simpel alleen naar traditionele video’s kijkt. Volgens Burgess en Green is het beeld van YouTube 

als sterrenmaker onterecht en wordt succes alleen geassocieerd met traditionele vormen van 

productie: “The marker of success for these new forms, paradoxically, is measured not only by their 

                                                
4
 Bijna 40% van de user generated content bestond uit uit video blogs (vlogs), 15% uit muziekvideo’s, 13% uit 

live materiaal, 10% uit informatieve video’s en 8% uit gescripte video’s als sketches, animaties en machinima’s. 
Het is opmerkelijk dat de onderzoekers weinig alledaagse banale video’s zijn tegen gekomen aangezien dat 
lang het stereotype van YouTube is geweest. Van de traditionele content bestaat 30% uit informatief materiaal, 
21% uit uitgeschreven materiaal, 17% uit live beelden, 13% uit muziekvideoclips en 11% uit promotie materiaal 
(Burgess & Green: 2009: 43-44).  
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online popularity but by their subsequent ability to pass through the gate-keeping mechanisms of old 

media - the recording contract, the film festival, the television pilot” (24). Participanten kunnen 

ongekend populair zijn op YouTube, maar dat is ook hun enige plek om hun bekendheid te benutten. 

Bekendheid binnen YouTube kan alleen voortgezet worden door binnen YouTube te participeren en 

er is pas sprake van een echt succesverhaal wanneer een artiest door traditionele mediakanalen 

wordt opgepakt en buiten YouTube een podium krijgt (ibid.).  

 Van Dijck poneert hetzelfde: “Ironically, YouTube fame only counts as fame after it is picked 

up by traditional mass media – television, movies, newspapers and so on” (Van Dijck 2009: 53). Ze 

plaatst dit gegeven echter in een ander perspectief en benadrukt hoe de commerciële dynamiek van 

UGC platformen als YouTube gestructureerd zijn rond oude media: “The growing role of UGC 

platforms as intermediaries between amateurs and professionals, volunteers and employees, 

anonymous users and stars, can hardly be conceived apart from ‘old’media conglomerates’ power to 

select, promote and remunerate artistic content” (ibid.). Opkomende artiesten zijn dus nog steeds 

afhankelijk van oude structuren en kunnen moeilijk met alleen UGC platformen dezelfde exposure 

krijgen als via traditionele media. 

 

Terminologie: Het verschil tussen produceren, consumeren en produseren 
 

 ‘Consument’, ‘amateur’, ‘hobbyist’, ‘fan’, ‘gebruiker’, ‘professional’, ‘expert’, ‘producent’, ‘produser’, 

‘produsage’, ‘prosumption’, ‘traditionele media’, ‘oude media bedrijven’, ‘cultuurindustrie’, ‘nieuwe 

media bedrijven’. Het discours kent een overvloed aan termen met overlappende betekenissen. 

Binnen de afzonderlijke desbetreffende stukken is het vaak wel duidelijk wat precies bedoeld wordt, 

maar binnen een eigen betoog, die berust op verschillende literatuur, kunnen nuanceverschillen 

verloren raken bij een te haastig gebruik van zulke termen. Vandaar een korte aanduiding van waar 

naar verwezen wordt wanneer bepaalde termen in het vervolg gebruikt worden.  

 In dit onderzoek wordt het begrip ‘fan’ breed benaderd. Het kent geen connotatie met de 

etymologische afkomst van ‘fanatic’, maar eerder met die van ‘fancy’. Het verwijst naar een gevoel 

van ‘simpel leuk’ vinden en impliceert niet direct een bijzonder sterke band. Zodoende kan het 

worden geplaatst naast termen als ‘volger’ of ‘luisteraar’. In deze context is het verschil tussen ‘fan’ 

en ‘consument’ niet dermate groot dat het een significant verschil behelst. Een ‘gebruiker’ daarin 

tegen is een breder begrip en verwijst naar iedereen die nieuwe media gebruikt, ongeacht het doel.  

 Met ‘producenten’ wordt in het vervolg de huidige organisaties, bedrijven of personen  

bedoeld die als doel hebben de content van ‘artiesten’ aan consumenten te bieden. Er wordt hier 

dus een onderscheid gemaakt van iemand die content maakt, artiest, en diegene die het aan de man 
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brengt, producent.5 Het is een lastig begrip om te definiëren binnen het kader van deze scriptie, 

aangezien produceren wél verwijst naar het maken van content. Om verwarring te voorkomen zal er 

gesproken worden over ‘contentcreatie’ in plaats van productie. Contentcreatie kan zo breed 

worden gezien als het kan en beslaat games, video, fotografie en muziek. Productie is een breder 

begrip, aangezien het bijvoorbeeld ook fysieke arbeid kan betrekken, maar gezien het gegeven dat 

de casestudy de muziekindustrie betreft, is het treffender om over contentcreatie te spreken. 

Hiermee wordt tevens de handeling van het produceren niet exclusief toebedeeld aan producenten. 

‘Traditionele productie’, hier dus ‘traditionele contentcreatie’, duidt het werk aan van artiesten die 

geallieerd zijn aan een platenmaatschappij of muzieklabel (label). Het verschil tussen een 

‘platenmaatschappij’ en ‘label’ is dat een platenmaatschappij vaak verschillende labels onder zich 

heeft en een label vaak alleen één soort muziek uitbrengt. Naast traditionele contentcreatie is er ook 

contentcreatie van fans en consumenten zelf. Hier wordt de afkorting toegepast zoals ook Van Dijck 

deze gebruikt; namelijk die van UGC (user generated content). Het is content die door de consument 

zelf gemaakt wordt. Produsage zal gebruikt worden om de nieuwe soort productie aan te duiden 

waar het tweede aspect van het discours naar verwijst, aangezien het meer de manier aanduidt 

waarop UGC tot stand komt. Wanneer er geciteerd wordt zal de term van de bron gebruikt worden 

om recht te doen aan de bron.  

  

Conclusie 
 

Dit hoofdstuk had als doel om het discours van participatiecultuur uiteen te zetten. Het discours laat 

zich niet simpelweg in strakke lijnen omschrijven, aangezien niet elke auteur specifiek over 

participatiecultuur als zodanig schrijft. Desondanks zijn er twee overkoepelende aspecten te 

destilleren binnen de verscheidenheid aan literatuur. Ten eerste wordt er herhalend verwezen naar 

hoe de traditionele grens tussen consumenten en producenten vervagen. Ten tweede wordt het 

verlies van controle van de huidige producenten en cultuurindustrie aangekaart, doordat door 

nieuwe mogelijkheden voor participatie een nieuw soort sociale productie ontstaat waar de 

cultuurindustrie geen grip op kan hebben. 

 Het discours is niet totaal homogeen en er zijn auteurs die er specifieke kanttekeningen bij 

plaatsen. Deze kanttekeningen gaan in op specifieke punten: de retoriek van goed en slecht, de 

omvang van participatie, het soort participatie en de verhouding tussen traditionele en nieuwe 

                                                
5
 Echter, wanneer er verwezen wordt naar het eerste aspect van het discours (het vervagen van de grenzen 

tussen consument en producent) wordt er wel producent gebruikt als term,  omdat dit in de literatuur op deze 
manier gebruikt wordt. Buiten referenties naar dit aspect zal er gesproken worden van artiesten. 
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media binnen de context van succes en bekendheid. Het is binnen dit kader van nuance waar deze 

scriptie geplaatst kan worden. 

 Tot slot is er kort stilgestaan bij de verschillende manieren waarop basistermen als 

consument en producent gebruikt worden. Auteurs specificeren niet altijd hetzelfde wanneer ze deze 

begrippen hanteren. Dit maakt vergelijking op metaniveau warrig en kan er onduidelijkheid ontstaan 

bij onzorgvuldig gebruik ervan. Er moest worden vastgesteld hoe, binnen deze scriptie, bepaalde 

termen worden geïnterpreteerd.  

 Het volgende hoofdstuk is een uiteenzetting van mijn stage bij Noah’s Ark en zal dienen als 

basis om de centrale vraag in het derde hoofdstuk te beantwoorden. Het behelst een beschrijving 

van de context van het label, wat mijn taken waren binnen het label en concentreert zich verder 

voornamelijk op de uitgebreide interviews met personen uit de Nederlandse muziekindustrie. In het 

derde hoofdstuk zal de tweede vraag exploreren. 
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Noah’s Ark als casestudy 
 

 

De achtergrond van Noah’s Ark 
 

Het label Noah’s Ark is in 2006 opgericht door Vincent Patty, beter bekend als rapper Jiggy Djé. Patty 

behoorde tot de succesvolle hiphopformatie De Amersfoortse Coöperatie (DAC), die tussen 2002 en 

2005 twee albums en één EP heeft uitgebracht. Nadat Grootmeester Jan in 2005 als eerste van de 

groep een soloplaat uitbracht, ging ook Patty zijn pijlen op een eigen album richten. Ondanks enkele 

gesprekken met verschillende platenmaatschappijen en platenlabels besloot Patty om zijn eerste 

plaat zelf uit te brengen. Als afstudeerproject voor zijn studie Media en Entertainment Management 

werkte Patty aan zijn debuut die uiteindelijk eind 2006 in de winkel lag. De titel Noah’s Ark werd 

tevens de naam waaronder Patty ook het werk van andere artiesten zou uitbrengen. Tot op heden 

heeft Noah’s Ark als label acht albums, twee EP’s en drie mixtapes uitgegeven.6 Naast Patty brengen 

ook de artiesten SpaceKees, Kraantje Pappie, Kohfie Konnect, Önder en Hef hun muziek uit bij Noah’s 

Ark.  

 Om een duidelijk beeld te schetsen van de Nederlandse hiphopscene en van Noah’s Arks 

positie, kan men niet om een andere, grotere hiphoplabel heen: TopNotch. TopNotch is door Kees de 

Koning in 1995 opgericht en staat aan het begin van de doorbraak van Nederlandstalige hiphop. 

Hoewel Nederhop al enkele jaren bestond, zorgde de single Spraakwater van Extince ervoor dat de 

meeste rappers sindsdien hun expressie in de Nederlandse taal zoeken. Het succes van TopNotch 

bleef niet bij Spraakwater, het eerste Nederlandstalige hiphop nummer dat de top 10 notering 

behaalde. Meteen vanaf het begin tekent Kees de Koning bijna alle succesvolle of toekomstig 

succesvolle hiphop artiesten bij zijn label. TopNotch’s muzikale dominantie blijkt ook uit een artikel 

van de Nieuwe Revu waarin 25 professionele liefhebbers werden gevraagd naar de beste 
                                                
6
 Het fenomeen mixtape stamt uit de begindagen van hiphop. Opgenomen live shows werden door DJ’s 

verkocht via cassettebandjes, vandaar de naam mix tapes, om hun reputatie te vergroten en een groter 
aanhang te krijgen voor hun shows. Tegenwoordig wordt de term gebruikt om een audiobestand aan te duiden 
met verschillende, door een DJ, aan elkaar gemixte nummers. 
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Nederlandse hiphop albums. Van de top tien zijn acht albums onder TopNotch uitgebracht (de Wit 

2007). Patty’s debuut, Noah’s Ark, staat echter ook op deze lijst, op de vijfde plaats, en is een goede 

indicatie voor de bijzondere positie van Noah’s Ark als label. Het is namelijk het enige label dat naast 

TopNotch gestaag albums uitbrengt en dezelfde professionaliteit uitstraalt. Daarnaast is Noah’s Ark 

het eerste en alsnog enige label waarvan een reeds populaire artiest zijn voorkeur boven TopNotch 

gaf. Rapper Hef werd in korte tijd een bekende naam door een aantal nummers en videoclips die 

geprezen werden voor haar rauwheid en unieke stijl en legt zelf het best uit waarom hij voor Noah’s 

Ark koos: 

 

Ik had een beter gevoel bij Noah’s Ark. Ik wil gaan voor geschiedenis, over tien jaar 

moeten niggers zeggen ‘ja, Bundy [red.: bijnaam van Hef] is die shit begonnen, door 

hem moeten niggers nu kiezen’. En als ik de eerste kan zijn die dat gedaan heeft, is dat 

master. De money is uiteindelijk hetzelfde. Jiggy kan ook clips laten schieten, een album 

in de winkel krijgen of persdagen regelen. Ik ben liever de underdog, dan dat ik via een 

achterdeurtje gelijk aan de top kan chillen (Hef geciteerd door Zwennes: 2010). 

 

Noah’s Ark groeit, ondanks haar underdog positie, en het kan zich redelijk meten met TopNotch 

binnen het hiphoppubliek. De crossover van TopNotch naar het grote publiek en het succes in de 

Nederlandse top 10 met artiesten als De Jeugd van Tegenwoordig, The Opposites en Dio blijft nog uit, 

maar Noah’s Ark mag zich naast Top Notch steeds meer met zekerheid het middelpunt van de 

Nederlandse hiphop noemen. 2010 was daarbij een succesvol jaar voor het label. Naast het tekenen 

van de populaire Hef bracht het de positief ontvangen album De Kassier: Een Monnie Album uit van 

rapper Önder en beatmaker FS Green.7 In het jaarlijkse top 5-lijstje van online hiphopmagazine State 

Magazine is Noah’s Ark in elke categorie vertegenwoordigd. Hefs nummer Overal wordt daarbij tot 

beste videoclip bestempeld en is Önders De Kassier het beste album van 2010 (De Wit 2010; 

Keulemans 2010). Het succes van Noah’s Ark heeft zich dus ook buiten Vincent Patty als artiest 

gemanifesteerd. Patty als Jiggy Djé werd vaak als enige rapper gezien van Noah’s Ark die succes wist 

te boeken maar 2010 heeft het tegendeel bewezen. 

 

Stage en de online hiphopmedia 
 

                                                
7
 Hier wordt de term ‘beatmaker’ gebruikt terwijl binnen de hiphop gemeenschap het logischer en 

respectvoller is om de term ‘producer’ te gebruiken. Dit kan echter verwarring scheppen met de gekozen 
terminologie die in het eerste hoofdstuk is uiteengezet. Een producer, binnen hiphop, maakt doorgaans de 
muziek voor een rapper. Aangezien dit meestal een elektronisch muziekstuk is, een ‘beat’, kan er ook over 
beatmakers worden gesproken. 
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Het was in deze voor Noah’s Ark bijzondere periode dat ik stage liep bij het label. Van februari 2010 

tot juli werkte ik drie dagen in de week in het kantoor te Amersfoort. Naast Vincent Patty werkte ik 

met een vaste medewerker, Pim Lauwerier, die zich voornamelijk bezig hield met de agenda, de  

communicatie naar de artiesten, contracten en alle financiële zaken. Mijn verschillende 

werkzaamheden bestond uit het bijhouden van de site door middel van het schrijven van 

nieuwsitems, nieuwsbrieven schrijven en Twitterberichten (beter bekend als ‘tweets’) versturen. Ook 

andere sociale media werden door mij bijgehouden, in het bijzonder de Hyves-site van Patty. 

Daarnaast gaf ik veel aandacht aan een nieuwe site die voor Noah’s Ark in ontwikkeling was. De 

destijds gebruikte site zou compleet herbouwd worden met nieuwe toepasmogelijkheden zoals een 

Twitterfeed waar nieuwe tweets van Noah’s Ark artiesten (ook wel ‘Ark Boys’ genoemd) live te zien 

zouden zijn. Ik communiceerde daarbij tussen de webontwikkelaar en Patty over de mogelijkheden 

en zijn wensen. De vernieuwde site is er echter nooit gekomen vanwege een te volle agenda van de 

webontwikkelaar. Naast deze zaken hield ik me ook met kleine werkzaamheden bezig als het 

fotograferen van de artiesten, beeldmateriaal verwerken en het assisteren bij de opnames van 

Önders videoclip Ik Ken Hem (waar ik tevens me debuut maakte als figurant) en het bijstaan van de 

‘releaseparty’ van Önders debuutalbum De Kassier: Een Monnie Album.  

 

Mijn voornaamste taak was echter het plaatsen van nieuwsitems. Alles waarmee de Noah’s Ark 

artiesten zich bezig hielden, werd door mij online gezet. Dit varieerde van het uitbrengen van een 

album tot een optreden bij een televisieprogramma, van het aankondigen van een tour tot het 

verwijzen naar een online magazineartikel. Dit laatste, het verwijzen naar een externe bron, was voor 

bijna elk item van toepassing, omdat de Nederlandse hiphopscene online bijzonder actief is. Er zijn 

meerdere hiphop georiënteerde websites die dagelijks verschillende nieuwsberichten online zetten. 

101Barz.nl PUNA.nl, Statemagazine.nl, Hiphopinjesmoel.nl en ML75.nl zijn daarbij de voornaamste 

sites, maar we verwezen voornamelijk naar de eerste drie. 101Barz.nl, die bij BNN hoort, kan gezien 

worden als de meest populaire hiphop site van Nederland. Het won in 2009 de Beeld en Geluid 

Award in de categorie Multimedia en kent elke dag tegen de 14.000 unieke dagelijkse bezoekers. Het 

staat voornamelijk bekend om de 101Barz sessies waar bekende en onbekende rappers live in de 

101Barz studio hun kunsten vertonen. Deze videosessies zijn vaak een ultieme beproeving omdat het 

de rapper in een situatie toont zonder de veiligheid van een videoclip of voor opgenomen materieel. 

Hier is te zien of iemand goed kan rappen of niet. Naast deze populaire video’s die in de loop van vier 

jaar in totaal meer dan 50 miljoen zijn bekeken, zijn hier ook alle videoclips en mixtapes te vinden. 

Het kent een hechte community die veel reageert op video’s en men kan er een profiel aanmaken 

waarmee elkaar bevriend kan worden. Nieuws op deze site is er echter niet te vinden. Wel wordt er 

door middel van een RSS feed gelinkt naar State Magazine, een tevens door BNN gefinancierde 
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website. 8  Dit is een meer informatieve site die zich oriënteert op recensies, interviews, 

nieuwsberichten en achtergrondartikelen. Er kan niet gereageerd worden op berichten en er is enkel 

een forum waar nauwelijks op gepost wordt. Toch kent het dagelijks ruim 2.500 bezoekers en brengt 

het inhoudelijk sterke content. PUNA kent daarentegen wel de mogelijkheid tot registratie en men 

kan er reageren op nieuwsitems, maar kent een andere opzet dan State Magazine. PUNA kan gezien 

worden als een zeer actieve blog die voornamelijk nieuwe tracks en video’s post of verwijst naar 

interviews en andere mediabronnen. In tegenstelling tot 101Barz, waar geen losse nummers zonder 

video te vinden zijn, deze wel bij PUNA gevonden kunnen worden. Hier staan de laatste nummers die 

de Nederlandse hiphop te bieden heeft en er wordt soms heftig gediscussieerd in de reacties.  

 

Interviews 
 

Naast de dagelijkse bezigheden kreeg ik aan het eind van mijn stage de mogelijkheid om, via de 

contacten van Vincent Patty, verschillende mensen binnen de muziekindustrie te interviewen. 

Vanwege de relatieve omvang van de stage was het aantal interviews beperkt tot vijf personen. De 

informatie van de vijfde geïnterviewde, Antoinette de Ridder van BUMA/Stemra, bleek echter 

uiteindelijk voor het onderwerp van deze scriptie niet bruikbaar genoeg. Dit interview had puur 

auteursrecht als onderwerp en dat gaf te weinig inzichten over participatiecultuur. De vier overige 

geïnterviewden zijn: Mark Frieswerk (PIAS), Farid Benmbarek (TopNotch), Vincent Reinders (Wat 

Anders, 22tracks) en Vincent Patty (Noah’s Ark). Vincent Reinders kan, in tegenstelling tot de 

anderen, niet gezien worden als producent. Toch geeft zijn ervaring met labels, consumenten en de 

algehele muziekindustrie genoeg inzichten over hoe producenten zich verhouden tot 

participatiecultuur en hoe producenten de beoogde verlies van controle ervaren. Ten behoeve van 

het overzicht zijn de interviews verwerkt in drie algemene onderwerpen; social media en fans, rapper 

en artiest en tot slot digitale distributie. Binnen elk onderwerp zal ik de geïnterviewden op basis van 

gerelateerde antwoorden met elkaar in discussie laten gaan. Hierdoor wordt direct duidelijk in 

hoeverre er sprake is van overeenstemming of onderscheid binnen de praktijk. Voor er ingegaan kan 

worden op de interviews zelf, zal er eerst een korte inleiding worden gegeven van wie de 

geïnterviewden zijn, welke functie ze hebben en wat de achtergrond is van de bedrijven waar ze 

werken. 

 

                                                
8
 En RSS feed is een webapplicatie die het mogelijk maakt op updates van andere sites automatische te 

plaatsen in de vorm van hyperlinks. 
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Mark Frieswijk werkt voor PIAS, een ‘independent’ platenmaatschappij opgericht in België en sinds 

1990 ook actief in Nederland. Onafhankelijk betekent in deze context dat de organisatie niet tot één 

van de vier grote platenmaatschappijen (Universal, Sony BMG, Warner Music en EMI Group) 

behoort.9 Ook is het volledig onafhankelijk van subsidie en genereert het alle inkomsten zelf. 

Frieswijk is bij PIAS actief als labelmanager/projectmanager waar hij labels en artiesten begeleidt die 

bij PIAS getekend zijn. PIAS is van origine een distributiemaatschappij waarbij ze de distributie en 

promotie van platenlabels op zich nemen. Na verloop van tijd  zijn ze ook zelf platen gaan uitbrengen 

en zijn ze nu ongeveer 20 jaar naast distributeur ook uitgever. PIAS heeft vanaf het begin voor de 

distributie, promotie en marketing van Noah’s Ark gezorgd. Dat betekent dat PIAS ervoor zorgt dat 

een album zijn weg naar de winkel of andere verkooppunten vindt. Op het gebied van promotie en 

marketing regelt PIAS voor een deel interviews, persdagen en het printen van promomateriaal. Vaak 

echter regelde Patty of Lauwerier zelf ook interviews of photo shoots. Op de vraag of Noah’s Ark dan 

wel als een independent label kan worden gezien, aangezien ze voor hun distributie wel afhankelijk 

zijn van een ander bedrijf, reageert Frieswijk dat het onafhankelijke voornamelijk in het gegeven zit 

of een label het eigendom is van een groter bedrijf. Noah’s Ark behoort volledig tot Patty toe en hij 

mag in principe zelf weten wat hij ermee doet. Bij kleine labels die onder de naam van een 

moederbedrijf opereren is dat niet het geval. 

 

Farid Benmbarek is A&R-manager bij TopNotch met ervaring als PR-manager. Zoals reeds vermeld, is 

TopNotch Nederlands oudste en grootste hiphoplabel. Het is opgericht door Kees de Koning en 

hoewel het vandaag de dag voor hiphopbegrippen een groot platenlabel is, begon het destijds als 

een eenmanszaak. TopNotch’s eerste jaren zijn redelijk vergelijkbaar met die van Noah’s Ark. Het 

grootste verschil is dat de Koning nooit zelf een rapcarrière heeft geambieerd. De eerste jaren had 

TopNotch net als Noah’s Ark een distributiedeal met PIAS, maar werkte ook samen met Virgin/EMI. 

In 2004 werd die samenwerking verbroken en ging het label verder met het Hilversumse 

Independent tot 2008. Vanaf dat jaar tot heden heeft TopNotch een vergaande samenwerking met 

Universal, één van de vier grote majors. Kees de Koning zelf groeide ook binnen de muziekindustrie 

en verwierf buiten TopNotch nieuwe functies. Hoewel de Koning altijd al journalist en manager was, 

maar zich voornamelijk richtte op hiphop, werd hij in 2007 ook manager van popartiest Anouk. Zijn 

takenpakket groeide in 2009 nog verder uit; hij volgde Wilbert Mutsaers op bij Universal en werd 

                                                
9
 In het eerste hoofdstuk is er een onderscheid gemaakt tussen een platenmaatschappij en een muzieklabel. De 

genoemde vier grote platenmaatschappijen worden soms ook aangeduid als een ‘major’ label. De definitie over 
wat een major label is, wat vaak als tegenoverstelde van een independent label wordt gezien, is niet helemaal 
duidelijk. Bij sommige opvattingen behoren bedrijven die naast muziek ook andere media uitgeven ook tot de 
majors in plaats van alleen de ‘grote vier’. Met deze definitie zou PIAS ook een major zijn aangezien ze ook 
comedy uitgeven. Frieswijk beschouwt PIAS echter als een independent.  
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daarmee het hoofd van de Nederlandse tak van Universal. Het werd binnen de media als een 

noemenswaardige promotie gezien (De Vrieze: 2009). Het is van belang om deze ontwikkeling van 

TopNotch’s oprichter te benoemen, omdat binnen de Nederlandse hiphop Kees de Koning vaak als 

een soort patriarch van de Nederhop wordt gezien. Bij alle belangrijke ontwikkelingen die de 

Nederlandse hiphop vanaf Extince’s Spraakwater doormaakte, was De Koning betrokken. Zelfs bij het 

tot stand komen van Noah’s Ark. Hoewel de Koning Patty als Jiggy Djé ook graag had getekend bij 

TopNotch, was hij ook van mening dat het voor de Nederlandse hiphop goed zou zijn als er een 

tweede speler op de markt zou komen. De Koning hielp Patty bij de eerste onderhandelingen met 

PIAS, waar TopNotch destijds ook een distributiedeal mee had. Kees de Koning was en is kortom de 

belangrijkste man binnen de  Nederlandse hiphop. 

 

Vincent Reinders is medeoprichter en ‘creative director’ van de populaire site 22tracks.com. 22tracks 

is een platform waar verschillende Nederlandse DJ’s en journalisten in 22 genres hun huidige 

favoriete nummers selecteren en via een streamingdienst beschikbaar stellen voor het publiek. Er is 

geen registratie nodig, behalve wanneer men gebruik wil maken van de mogelijkheid om vanuit de 

beschikbare nummers zelf een afspeellijst te maken. Bezoekers kunnen dus direct nummers luisteren. 

De eerste versie bestond uit 10 genres en werd in april 2009 opgezet. De huidige versie met 22 

genres is in juli 2009 gelanceerd. Naast zijn activiteiten bij 22tracks is Reinders freelance journalist en 

presenteert hij sinds 2005 samen met Vincent Patty het hiphopprogramma Wat Anders bij 

jongerenradiozender FunX. Het was via zijn ervaringen bij de radio dat Reinders op het idee van 

22tracks kwam. Hij merkte dat luisteraars vaak niet de hele show van twee uur luisteren, omdat het 

te lang is of dat ze niet alles in één keer willen luisteren. Vrienden en luisteraars vroegen dan of de 

laatste interessante tracks op gestuurd konden worden. Dit zette Reinders aan het denken over hoe 

hij op een zo laagdrempelig mogelijke manier, mensen met nieuwe muziek in aanraking kon brengen. 

Hoewel zijn eigen kennis voornamelijk bij hiphop ligt, kende Reinders via FunX en zijn journalistieke 

kring muziekkenners die ook andere genres nauwlettend in de gaten hielden voor nieuwe trends. 

Zodoende ontstond 22tracks. Het unieke van 22tracks, zo stelt Reinders, is dat in tegenstelling tot de 

radio muziek puur geselecteerd wordt op originaliteit en kwaliteit en niet op basis van de meest 

geplugde artiesten. Reinders denkt dat 22tracks onder andere bestaat uit de gratie dat men niet 

tevreden is met wat er op de radio te horen is, omdat het te mainstream is en men zich niet kan 

identificeren met wat daar gedraaid wordt.   

De laatst geïnterviewde is Vincent Patty zelf. Als rapper Jiggy Djé heeft hij vanaf zijn dagen bij D.A.C. 

een prominente naam verworven in de Nederlandse hiphopscene. Zijn innovatieve stijl heeft ervoor 

gezorgd dat zijn debuutalbum Noah’s Ark als één van de beste hiphop platen van Nederlandse 

bodem wordt beschouwd. Vanuit zijn status als gevestigde rapper is Jiggy Djé’s imago de laatste 
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jaren ook uitgegroeid tot die van een eigenzinnige labelbaas. Zo is de kenmerkende humor van zijn 

raps ook terug te vinden in hoe hij als labelbaas naar buiten communiceert en hoe hij als 

ondernemer opereert.10  

 

Social media en fans 

Alle geïnterviewden geven aan dat ze vroeg bij de ontwikkelingen van nieuwe media waren. Althans, 

toen nieuwe media meer in het alledaags gebruik werden geïntegreerd. Farid Benmbarek geeft aan 

dat de TopNotch site in 2005 werd gelanceerd. Hoewel destijds al duidelijk was binnen TopNotch dat 

een eigen site een onmisbare standaard was, werd er nog niet zo bewust met nieuwe media 

omgesprongen als nu in de vorm van social media. Vooral in de laatste jaren is volgens Mark 

Frieswijk duidelijk geworden hoe belangrijk social media kunnen zijn. Hij is zich er van bewust dat nu 

via digitale kanalen fans makkelijker en directer in contact kunnen komen met de artiest, maar ook 

met elkaar. Dit betekent dat een fancommunity zich ook makkelijker kan manifesteren en 

ontwikkelen dan voorheen. Labels of artiesten moeten dit ook laten voor wat het is, anders wordt 

die ontwikkeling alleen maar belemmerd. Het moet echt vanuit de community zelf komen. Toch 

probeert een label als PIAS wel een community te voeden en te cultiveren. Ter verduidelijking geeft 

Frieswijk het voorbeeld van Faithless, waarvan ze de distributie en promotie doen in Nederland. Voor 

zijn optreden in Nederland hadden ze een actie met de populaire radio-dj Giel Beelen en Hyves waar 

er via de radio oproep werd gedaan om op Hyves mee te doen met een prijsvraag voor een 

uitverkochte show van Faithless. Hoewel Frieswijk het contact via social media ‘direct marketing’ 

noemt, geeft hij aan dat fans nooit het gevoel moeten hebben dat er iets “commercieels door hun 

strot wordt geduwd”. Anders werkt het averechts. Het is waarschijnlijk deze opvatting waardoor PIAS 

nog nooit een situatie heeft mee gemaakt waar de fans zich tegen de label keerden. Hoewel fans 

sneller te benaderen zijn dan bij traditionele media, is Frieswijk van mening dat digitale media het 

verschil tussen artiest en fan niet helemaal opheffen. De fan moet de artiest nog steeds op een 

verhoging plaatsen en als bijzonder zien. 

 

Vincent Patty beaamt het gegeven dat social media als Hyves en Twitter (met name Twitter) een 

pure marketinginstrument is. Echter, het wordt pas goed ingezet als marketing tool als diegene voor 

wie je het gebruikt het niet als zodanig ervaart. Hij wilt niet dat zijn publiek erover na hoeft te 

denken hoe hij als artiest/labelbaas het gebruikt en dat de achterliggende gedachte om iets op Hyves 

te zetten of te tweeten geënt is om iets te verkopen. Toch is het geen geheim waarvan Patty niet wil 

                                                
10

 In een interview met 3voor12 journalist Erik Zwennes over de geschiedenis van Noah’s Ark komt zijn 
kenmerkende karakter en humor goed naar voren (Zwennes 2011). 
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dat zijn publiek er kennis van neemt. Volgens hem mogen ze het wel weten maar wil hij ze er niet 

lastig mee vallen. Het moet niet te opzichtig gebeuren. Het uiteindelijke doel van het gebruik van 

social media ,om de verkoop van dat wat je doet te bevorderen, moet echter niet in tegenstrijd zijn 

met je ethische doeleinden. Voor Patty betekent dat nooit vervelend doen, altijd kwalitatief 

hoogstaand blijven en je gedragen binnen eigen gestelde normen. Zelfbewust ethisch handelen 

draagt bij aan het beeld dat men van je heeft en aan je imago, zo stelt Patty. Wat eindelijk weer goed 

zal zijn voor de verkoop. 

De manier waarop hij social media gebruikt relateert hij aan de opkomst van nieuwe media. 

In het begin van zijn artiestenbestaan was Patty nog niet bewust met nieuwe media bezig. 

Desalniettemin was hij er wel altijd vroeg bij door zijn vriendenkring, die daar wel bewust mee bezig 

waren en de laatste digitale trends volgden. Dit zorgde ervoor dat hij social media als Hyves en 

Twitter al reeds eigen had gemaakt voordat het algemene publiek het ontdekte. Hierdoor wist hij 

hoe social media gebruikt moest worden en is hij er nu wel zeer bewust mee bezig. Dit uit zich 

doordat hij volledig zeker moet zijn dat wat er naar buiten gecommuniceerd wordt, ook 

daadwerkelijk klopt. Hiermee doelt hij niet dat iets feitelijk moet kloppen, maar dat het conform is 

naar je doelstelling. Zo geeft hij het voorbeeld van rappers Hef en Turk die relatief vaak “poep 

praten”, maar dat op hun manier doen waardoor het binnen de doelstelling ligt. De doelstelling 

vanuit het label is daarentegen wel geënt op inhoudelijk punctuele communicatie.11 

 

Ook voor Benmbarek geldt dat social media niet gedwongen gebruikt dienen te worden. Toch kan 

men er nu niet omheen: “Je bent gestoord als je het links laat liggen”. Vanuit zijn ervaring is onder 

andere de directheid van nieuwe media wat het medium bijzonder maakt. Het houdt de kosten laag 

omdat niets fysiek geproduceerd en verspreid hoeft te worden. De relatie met de fans verandert 

daardoor. Persoonlijk ervaart hij het als spannender omdat deze interactiever wordt. Er ontstaat 

direct een reactie. De relatie tussen artiesten en hun fans is hierdoor hechter geworden. Iemand kan 

zich makkelijker aan een artiest verbinden omdat de psychologische afstand kleiner is geworden. 

Hierin ligt volgens Benmbarek het marketing en promotieaspect van social media. Het creëert 

sympathie voor artiesten omdat men er meer mee verbonden is. Fans gunnen een artiest meer en 

zullen hierdoor eerder een show bezoeken. Het geeft het gevoel erbij te horen.  

Naast de directheid ziet Benmbarek ook de digitale activiteit tussen de fans als een vorm van 

promotie. De mond-tot-mondreclame is nog nooit zo sterk geweest als nu volgens Benmbarek. Dit 

maakt hun machtiger dan voorheen en het is dan ook essentieel dat labels naar ze luisteren. Hij 

                                                
11

 Als stagiair ondervond ik dit regelmatig. Patty was zeer strikt in hoe een tweet vanuit het account van het 
label opgesteld werd. Meerdere malen moest ik een tweet verwijderen of veranderen omdat ik een fout had 
gemaakt (verkeerd gespeld, geen complete informatie) of omdat hij de woordkeuze anders wilde.  
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denkt dat dit niet te sturen is en stelt dat je dit ook niet zou moeten willen. Het is zeer belangrijk om 

fans te laten in hun expressie. Hij geeft aan dat het enige wat een label op dit vlak kan doen is ze 

mogelijkheden geven om ergens over uit te laten. Als voorbeeld geeft hij een actie via de Hyves-

pagina van een artiest waar fans een luistersessie kunnen winnen wanneer ze een blog schrijven 

waarom ze die bepaalde artiest bewonderen. Fans doen dit graag omdat het een unieke ervaring is 

om een nog niet uitgegeven album te horen en de desbetreffende artiest te kunnen ontmoeten. Je 

kan een dergelijke ervaring niet kopen. Benmbarek wijst erop dat vroeger, via een fanclub, 

soortgelijke acties ook plaatsvonden, maar nu etaleren fans hun fandom automatisch publiekelijk. De 

tweede interactie vindt plaats wanneer fans - die hebben gewonnen - vanuit zichzelf over hun 

ervaringen mededelen via social media. Fans reageren dus op initiatieven maar opereren ook los van 

artiesten en labels. In zekere mate komt dit overeen met Frieswijks notie dat een community gelaten 

moet worden voor wat het is maar deze, vanuit een label, wel gecultiveerd kan worden. “Een win-

win situatie”, zoals Frieswijk het noemt. Ook Patty is van mening dat er niet te veel bemoeid dient te 

worden met de fan-community. Hij gaat nog een stap verder en geeft aan dat hij persoonlijk niks ziet 

in dergelijke prijsvragen en acties die Benmbarek en Frieswijk aankaarten. Voor Patty gaat het bij de 

communicatie met fans voornamelijk om het plezier en dat zij het simpelweg leuk vinden: “Ze vinden 

het tof om bijvoorbeeld een retweet te krijgen en daardoor te ‘shinen’”.12 Ze kunnen niks winnen, 

behalve het gevoel erbij te horen. 

 

Op de vraag hoe de mogelijkheden van nieuwe media wat betreft promotie voor een label, zich 

verhouden tot die van traditionele media, reageert Patty op een paar punten anders dan Frieswijk en 

Benmbarek. Patty is mening dat de traditionele kanalen als televisie en print nog steeds van 

essentieel belang zijn als promotiekanalen. Waar hij sociale media ziet als een leuke, laagdrempelige 

manier om naar buiten te communiceren, ziet hij traditionele media als een plek van validatie. 

Aandacht op televisie of genoemd worden in kranten en magazines een teken van erkenning; “een 

bevestiging dat je naam, die gonst binnen nieuwe media, er met recht gonst”. Succes wordt daar 

volgens Patty geldig gemaakt. “Dat je plaat bij een retailer als Free Record Shop” ligt, is daar een 

voorbeeld van. Die validatie is zeer belangrijk voor ‘business to business’ volgens Patty. Het laat zien 

dat je een serieuze speler bent binnen de muziekindustrie. Daarnaast denkt Patty dat een heilzame 

business to business relatie uiteindelijk ook alleen maar goed kan zijn voor de business to consumer 

relatie. Via Twitter wordt er bijvoorbeeld niet alleen met de fans gecommuniceerd, maar ook met 

andere mensen van de industrie. Vrijwel iedereen van de Nederlandse hiphopgemeenschap gebruikt 

Twitter.  

                                                
12

 Een ‘retweet’ is binnen Twitter een bericht van een gebruiker die door een andere gebruik herhaalt zodat zijn 
of haar volgers het bericht van de eerste gebruiker ook zien.  
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 Frieswijk is optimistischer in de rol van nieuwe media. Zo ziet hij de rol van een 

televisiemuziekkanaal als MTV compleet vervangen worden door een online platform als YouTube. 

Dergelijke muziekkanalen zijn nu minder van belang omdat ze simpelweg weinig bekeken worden 

voor hun videoclips. Het heeft geen direct effect op de verkoop. Televisie is wel nog belangrijk door  

de populariteit van bepaalde praatprogramma’s. Dat heeft wel een directe invloed aangezien 

Frieswijk altijd een piek ziet in de mp3 verkoop via iTunes wanneer een band bij bijvoorbeeld het 

populaire televisieprogramma De Wereld Draait Door is geweest. Van andere traditionele kanalen is 

de ‘airplay’ van radio nog wel belangrijk voor de ‘exposure’ van een artiest of band. Dit verschilt wel 

per genre. Frieswijk denkt dat het Nederlands hiphoppubliek zich voornamelijk richt op online 

platformen als YouTube en 101Barz, waarbij het aantal keren bekeken, de views, de graadmeter van 

een rappers populariteit is, in plaats van de CD verkoop of airplay op de radio. Dat geldt echter 

bijvoorbeeld niet voor metalfans. Frieswijk geeft aan dat metalfans juist wel veel fysieke albums 

kopen, omdat zij iets willen bezitten en minder gericht zijn op videoclips.  

 Benmbarek deelt het voorzichtige optimisme van Frieswijk. Hij denkt dat het nog steeds 

handig is om een clip op tv te krijgen, maar ziet ook in dat het niet noodzakelijk is. Hij geeft daarbij 

het voorbeeld van één van de populairste hiphopformaties van Nederland, Opgezwolle, die ondanks 

de afwezigheid van clips op TMF/MTV en airplay, wel voor hiphopbegrippen veel CD’s verkocht en 

voor uitverkochte zalen stond. Ze zijn simpelweg heel goed in wat ze doen en dat vertaalt zich in 

succes. Tevens onderstreept Benmbarek de notie dat het verschil in genre kan uitmaken. Hij geeft 

aan dat vooral binnen hiphop nieuwe media een belangrijke rol spelen in het bouwen van 

artiest/fan-relaties. Het verbaast Benmbarek hoeveel rappers een Twitter-account hebben. Hij denkt 

dat het hiphoppubliek zich veel met nieuwe media bezig houdt en ziet 101Barz als het grootste 

platform voor de community. Al lachend vertelt hij dat hij het niet vreemd zou vinden zijn als er meer 

mensen 101Barz kennen dan Noah’s Ark of TopNotch. 

 Op het gebied van blogs geeft Reinders nog een belangrijke toevoeging. Hij denkt net als 

Frieswijk en Benmbarek dat het belang van traditionele media aan het afnemen is. Bijna alle labels 

laten nog niet uitgebrachte nummers lekken via de grote blogs. Toch moet de invloed van de 

algehele blogosphere niet onderschat worden. Hij stelt namelijk dat alleen enkele blogs 

tegenwoordig er echt toe doen. Het is dan ook lastig om als journalist zelf een blog groot te maken. 

Men moet ´well connected´ zijn, de mensen in de industrie kennen, een sterke eigen persoonlijkheid 

hebben die mensen kan binden en consistent updates brengen: “Misschien is nog geen 1% van de 

blogs van belang”. 
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Rapper en artiest 

Over de mogelijkheden om als consument via nieuwe media content te creëren en de kansen die 

digitale kanalen bieden voor nieuwe artiesten, zijn de meningen redelijk eensgezind. Frieswijk ziet 

een platform als YouTube als iets wat écht nieuw is voor opkomende artiesten en denkt dat mede 

hierdoor het makkelijker is geworden om snel bekend te worden. Hij is wel van mening dat een 

rapper als Hef zonder dergelijke platformen er ook wel was gekomen waar hij nu is. Hij vergelijkt de 

situatie van nu  met die van de tijd van Osdorp Posse (de eerste Nederlandse hiphop formatie), waar 

ze mixtapes weggaven en verkochten om bekend te worden. Het doet een beroep op mond-op-

mondreclame, wat één van de belangrijkste manieren is om bekend te worden omdat de hiphop 

community zeer hecht en actief is. Hoewel nieuwe media het proces van bekend worden versnellen, 

ziet Frieswijk deze eerste stappen als de grens van nieuwe media. Heb je als artiest eenmaal 

naamsbekendheid gekregen, dan moet je toch terugvallen op traditionele manieren om die 

bekendheid vast te houden en uit te breiden. Hier ziet hij de rol van een label ontstaan. Persdagen 

moeten geregeld worden, kosten voor albumopnames moeten betaald worden, muziek moet 

geplugd worden bij de radio en dan kan een videoclip ook handig zijn. Het is volgens Frieswijk een 

optelsom van verschillende aspecten die ervoor zorgen dat de kaartverkoop voor optredens ook een 

succes wordt. Het gebruik van nieuwe media is er daar één van. 

 Benmbarek denkt aan het begin van het interview er iets anders over dan Frieswijk. Hij denkt 

namelijk dat het wel mogelijk is om - zonder beroep te doen op traditionele producenten - artiesten 

zichzelf te laten onderhouden. Later in het interview komt hij hierop terug en geeft hij aan dat dit 

voornamelijk geldt voor reeds gevestigde en bekende artiesten. Daarbij noemt hij Nine Inch Nails en 

Radiohead die, zonder platenlabel, de controle volledig in handen hebben en zich online sterk 

manifesteren. Ze hebben al een heel promotienetwerk, wereldwijde bekendheid en een trouwe 

fanbase opgebouwd. Nieuwe artiesten hebben dat niet. Ze kunnen hun muziek eventueel via nieuwe 

media verspreiden, maar de aandacht vasthouden is de tweede stap. Benmbarek stelt dat daar deels 

nog een rol is weggelegd voor traditionele producenten. Het is nog steeds handig om een 

volwaardige videoclip te kunnen schieten en persdagen te regelen. 

 Ook Patty deelt deze mening. Hij erkent dat digitale middelen het voor een consument 

makkelijker maakt om ook zelf content te creëren. Echter, Patty plaatst daar direct de kanttekening 

bij dat, zodra de drempel lager wordt om te content te creëren, de markt ook verbreedt. Dat 

betekent dat, hoewel je als consument sneller content kan creëren, je ook meer concurrentie hebt 

omdat ook andere consumenten die mogelijkheid hebben. Voor Patty heeft dat het gevolg dat de 

drempel om ook als een artiest zichzelf te uiten niet verandert zijn of wellicht hoger ligt, omdat er 

harder gewerkt dient te worden voor aandacht.  
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Het is die aandacht waar de geïnterviewden op terugkomen. Allen onderstrepen de nieuwe 

mogelijkheden voor consumenten om muziek zonder label online te delen en te verspreiden, maar 

om een volgende stap te maken, om er daadwerkelijk van te leven is een tweede. Daar speelt het 

vasthouden van aandacht een belangrijke rol. Zoals Patty al aangeeft is het moeilijker om mensen 

geboeid te houden omdat het aanbod enorm gegroeid is. Benmbarek deelt zijn optiek. Hij stelt dat, 

doordat het makkelijker is om muziek uit te brengen via nieuwe kanalen, de consument tevens veel 

meer informatie krijgt om te verwerken. Benmbarek denkt dat de toename van de verscheidenheid 

en omvang van muziek het mediagebruik vluchtig maakt. De aandacht verslapt sneller omdat de 

consument gewend is constant nieuwe impulsen te krijgen. Reinders onderstreept dit en schetst de 

huidige muziekconsumptie als ‘verversingsdrang’. Zelf heeft hij ruim 20.000 albums op zijn computer 

staan, waarvan 1000 origineel en de rest gedownload. Elke dag kan hij voor de rest van zijn leven een 

ander album opzetten, maar dat doet hij niet want hij wil steeds iets nieuws horen. Het is vlugger en 

sneller geworden. Benmbarek stelt dat muziekliefhebbers die online op zoek gaan naar nieuwe 

muziek, blogs lezen en eventueel participeren via een prijsvraag, maar een beperkte tijd hebben voor 

waar labels zich fulltime mee bezighouden. Als muzikant en label moet je extra je best doen om op te 

vallen en relevant te blijven. Benmbarek geeft het voorbeeld van de samenwerking met kleding en 

koptelefoon merk WeSC, waar het bedrijf TopNotch benaderde om samen een nieuwe koptelefoon 

uit te brengen. Het zal TopNotch waarschijnlijk financieel gezien haast niets opleveren maar door iets 

bijzonders te doen blijft het relevant en aanwezig. Voor Benmbarek heeft een artiest niets aan de 

voordelen van nieuwe media als je niets interessants en verfrissends doet. Er moet iets extra’s 

gedaan worden om op te vallen en die vaardigheid moet je wel meester zijn. Een artiest moet een 

goed idee hebben wat er gedaan moet worden. “Nieuwe media”, zo vat Benmbarek samen, 

“brengen meer mogelijkheden maar ook meer benodigdheden”. 

 Ook Frieswijk denkt dat er meer concurrentie is omdat er meer spelers op de markt zijn. 

Frieswijk vergelijkt de situatie met vroeger waar je door middel van één goede recensie in een veel 

gelezen krant je al bijna ‘binnen’ kon zijn. Nu moet je alle elementen mee hebben en dan is het nog 

geen zekere zaak. Net als Benmbarek en Reinders denkt Frieswijk dat de consument continu prikkels 

krijgt, waardoor de aandacht versnippert en men sneller naar iets nieuws zal luisteren. “Het ontstaan 

van een hype is altijd een gevaar geweest voor artiesten en labels, maar met deze bijkomstige 

kenmerken voor luistergebruik ontstaan hypes nog sneller”. 

Het vasthouden van aandacht om verder te gaan dan een hype is voor een artiest belangrijk 

omdat het direct samenhangt met hun belangrijkste inkomstenbron: optredens. Met alleen 

populariteit op het internet kan een artiest niet rondkomen. Of zoals Patty het formuleert: “Als 

rapper zeggen dat ze 5 miljoen YouTube views hebben, zeg ik: ‘Ok 5 miljoen YouTube views, niet gek, 

wat verdien je?’ Nu denken rappers denken dat ze een label nodig omdat ze 5 miljoen views hebben. 
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Wat wil je doen, je kan niet bij de bakker binnen lopen met ‘yo geef me brood ik heb 5 miljoen 

YouTube views’ “. Frieswijk geeft aan dat waar vroeger een tour werd gegeven om een CD te 

promoten, er nu een CD wordt uitgegeven om een tour te verkopen. Wanneer een artiest een aantal 

internethits heeft, en met name bij hiphop kan dat het geval zijn, wordt die populariteit niet 

automatisch vertaald naar volle zalen. Wederom is Hef hier een goed voorbeeld volgens Frieswijk. 

Samen met Önder vormt Hef het duo Bang Bros en onder die noemer reisden ze in 2010 Nederland 

door voor een 20 weken durende tour. Frieswijk kent het succes, 6 van de 18 shows waren 

uitverkocht, van de tour toe aan het vasthouden van de aandacht na de eerste hits die vooral Hef 

bekend maakte. Door nieuwe videoclips uit te brengen, interviews te geven en mixtapes gratis ter 

download beschikbaar te stellen blijven fans geattendeerd op hun muziek.  

 Reinders ondersteunt die gedachte. Alles zou in dienst van optredens moeten staan. 

Videoclips worden niet gemaakt om CD’s te verkopen maar om shows uit te verkopen. Albums 

zouden daarvoor ook moeten dienen en als het weggeven daarbij helpt denkt Reinders dat het de 

beste oplossing is. Dit geldt echter alleen voor de nog onbekende en kleinere artiesten. Bij een top 

100 notering wordt er nog genoeg geld gegenereerd via CD verkoop. Veel hiphop artiesten volgen al 

dit devies door via het populaire 101Barz mixtapes gratis aanbieden. Deze kunnen soms meer dan 

100.000 keer gedownload worden, wat beginnende rappers genoeg aandacht geeft. Toch is zulke 

aandacht alleen niet altijd genoeg om shows uit te verkopen. Het succes van de Bang Bros tour is 

volgens Reinders dan ook vrij uniek voor een hiphopact. Er zijn namelijk genoeg rappers waarvan de 

muziek veel gedownload wordt, maar er zijn maar een handvol rappers die door het hele land in 

volle zalen staan. Reinders denkt dat dit komt doordat veel hiphop luisteraars in Nederland 

simpelweg te jong zijn om naar een concert te gaan. Daarnaast zijn veel hiphopacts plaatselijke hits 

waardoor ze moeilijk buiten de grote steden show kunnen verkopen. Volgens Reinders is dit deels te 

wijten aan het feit dat er bijna geen hiphop op de mainstream radio gedraaid wordt. De hiphop die 

er wel gedraaid wordt tourt namelijk wel door heel Nederland. Rocksensaties worden opgepikt door 

de radio en krijgen daardoor een grotere fanbase. Bij hiphop gebeurt die niet en blijft het dus 

beperkt tot het internet. Dat is ook de reden waarom hiphop zo leeft op het internet, omdat ze geen 

andere plek hebben om heen te gaan. 

 Optredens zijn ook voor Benmbarek de belangrijkste inkomstenbron voor muzikanten. Net 

als Frieswijk denkt hij dat dit niet altijd het geval is geweest. Een relatief bekende artiest kon 20 jaar 

geleden genoeg CD’s verkopen om aan drie maanden vaste lasten te komen. Dat is nu volgens 

Benmbarek niet meer het geval. Naast optredens is de verkoop van merchandise ook belangrijker 

geworden. Zo belangrijk zelfs dat hij zijn baan niet zeker zou zijn als de inkomsten van het 

merchandise zou wegvallen. De omvangrijkheid van merchandise is wel gebonden aan populariteit 

en genre. Voor grotere namen is merchandise maar een klein deel van wat er in het geheel binnen 
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komt. Het zijn de kleine groepen waarvoor het cruciaal kan zijn. Daarnaast denkt Benmbarek dat het 

binnen hiphop een grotere rol speelt dan bij sommige andere genres. Het is binnen de hiphopcultuur 

niet vreemd om jezelf via kleding te uiten. Het dragen van merchandise is een manier om te laten 

zien welke artiesten je tof vindt. 

 

Alle geïnterviewden komen bij het onderwerp van opkomende artiesten en de mogelijkheid voor 

consumenten om zelf te content te creëren uiteindelijk terug op de rol van een label. Reinders maakt 

daarbij de vergelijking met de blogosphere. Het is heel makkelijk om een blog te beginnen maar om 

daadwerkelijk erkenning te krijgen en van belang te zijn is een tweede. Dat geldt ook voor fans die 

zelf rappen en zich online profileren; wat een aanduiding is dat de grenzen tussen consument en 

producent vervagen. Reinders onderstreept dit en denkt dat iedereen kan rappen, iets opnemen en 

online kan zetten. Toch zijn er maar weinig rappers echte artiesten. Dat weet je niet altijd op basis 

van het eerste succes. Zo had Reinders nog de eerste twijfels over Hef totdat hij bij Lijn5 langs kwam. 

Zijn live rap overtuigde Reinders van zijn kwaliteiten. Hij benadrukt dat er ook genoeg rappers te gast 

zijn geweest die geen artiest bleken te zijn. 

 Een ander verschil tussen rapper en artiest is volgens Patty het gevoel voor 

ondernemerschap. Hij geeft het voorbeeld van het gebruik van YouTube, waar in het begin hij en 

Kees van den Assem (bekend als artiest SpaceKees) humoristische korte filmpjes op posten wat 

aandacht genereerde. Hij vindt het niet alleen leuk om dergelijke filmpjes te maken, hij wilt dat het 

ook door zoveel mogelijk anderen wordt bekeken. In dat opzicht onderscheidt hij zich van Van den 

Assem, die niet de nachturen wilde maken om iets online te krijgen of het op een bepaald moment 

probeert samen te laten vallen om meer belang op te wekken. Patty wijst erop dat je zeer bewust en 

strategisch moet zijn met wat je doet met nieuwe media doet. Een label kan je hierbij helpen.  

 Daarnaast is het onmogelijk om volledig zelf de aandacht vast te houden zonder label. Patty 

geeft hier het voorbeeld van rapper Nino die net als Hef binnen een korte periode veel belangstelling 

had onder het publiek, maar die belangstelling niet kon voortzetten. Getekend staan bij een label, je 

muziek verkrijgbaar hebben bij Free Record Shop en persdagen onderscheiden volgens Patty de echte 

artiest van de internetartiest. Reinders denkt ook dat wanneer een artiest enigszins populair wordt 

en naamsbekendheid heeft het simpelweg te veel tijd kost om alles alleen te regelen. Als artiest heb 

je iemand nodig die alle mails beantwoordt, perszaken regelt en een website maakt. Reinders denkt 

wel dat de taken wat verschuiven voor een label. Zo ziet hij geen wezenlijk verschil tussen een aantal 

persoonlijke assistenten en een label. Labels richten zich nu meer op de planning en het managen 

van artiesten. Dat zal een label altijd beter kunnen dan de artiest zelf. 

 Ook Frieswijk ziet hier de essentie van de rol van een label. Frieswijk erkent wel dat het 

mogelijk is voor artiesten om die taak op zich zelf te nemen, maar is van mening dat wanneer verder 
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gekeken wordt dan kortstondige succes er te veel tijd gestoken moet worden voor marketing en 

promotie. Ook de opvatting dat met de komst van nieuwe media de rolverdeling tussen consument 

en producent is veranderd, gaat voor Frieswijk niet op. Hij ziet dat het mogelijk is alles zelf via 

YouTube of andere kanalen te distribueren, maar de reeds genoemde voorbeelden (Nine Inch Nails, 

Radiohead) zijn eerder de uitzondering die de regel bevestigt. De functie van een label is in die zin 

niet wezenlijk veranderd. Haar doeleinde blijft het beïnvloeden van wat Frieswijk de ‘gatekeepers’ 

noemt. “De communicatiekanalen naar de fan/consument moet volledig geoptimaliseerd en benut 

worden. Er zijn alleen extra gatekeepers bij gekomen die directer werken zoals social media”.  

 Tot slot wijst Benmbarek nog op het gegeven dat beginnende artiesten vaak nog geen budget 

hebben om een album te maken, hoogwaardige videoclips te schieten, website te bouwen en photo 

shoots te betalen. Zelfs met de huidige middelen kunnen dergelijke kosten ruim in de duizenden 

euro’s lopen. Een label kan zoiets bieden in de vorm van een voorschot.  

 

Digitale distributie 

Over de rol die digitale technologieën in de toekomst zal bieden voor distributie zijn de 

geïnterviewden het in grote mate met elkaar over eens. Frieswijk geeft aan dat digitale retailers en 

kanalen steeds belangrijker worden. In 2010 was Bol.com de grootste klant van PIAS en streefde het 

de grote oude speler Free Record Shop voorbij. Dit komt met name omdat het geen verschil maakt 

tussen wat Frieswijk ‘keyaccounts’ en popspeciaalzaken noemt. Keyaccounts zijn de grotere 

winkelketels, zoals Free Record Shop, die op elke hoek te vinden is en voornamelijk de bekende 

namen verkoopt. Popspeciaalzaken richten zich meer op kwalitatief goede popmuziek. Bol.com kent 

geen restrictie in hun assortiment en kan het zo breed mogelijk maken als het zelf wil. Een 

popspeciaalzaak, die vroeger bekend stond voor zijn breed assortiment, kan fysiek gezien niet alles in 

een winkel zetten. Bol.com heeft het voordeel als online winkel dat het niet alles op voorraad hoeft 

te hebben om het wel beschikbaar te stellen. Fysieke verkoop via keyaccounts en popspeciaalzaken 

wordt dus steeds kleiner en Friewijk beschouwt het al als een nichemarkt. Digitale distributie, de 

verkoop van muziek in puur digitale vorm, is ook in opkomst en kent een eigen strategie volgens 

Frieswijk: “Je kan namelijk wel je muziek beschikbaar stellen voor alle digitale kanalen, maar zonder 

enige vorm van marketing sneeuwt je muziek onder de enorme hoeveelheid muziek wat beschikbaar 

is”. Voor een dienst als iTunes is het mogelijk om prioriteiten aan bepaalde artiesten te geven. 

Daarbij geef je aan iTunes aan welke artiesten en waarom ze de aandacht verdienen op de 

startpagina van de dienst. Wie uiteindelijk op de voorpagina komt, bepaalt de redactie van iTunes 

zelf. Frieswijk benadrukt dat dit strikt redactioneel gebeurt en dat het niet mogelijk is om bepaalde 

plekken af te kopen. Ondanks de opkomst van digitale distributiekanalen is een dienst als iTunes in 
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Nederland nog minder van belang dan elders. Volgens Frieswijk kent Nederland een sterk gratis 

downloadcultuur wat zich vertaalt in een digitale verkoop van tussen de grofweg 1 en 5% van de 

fysieke verkoop. 

 Een ander digitale manier van distributie (en consumptie) is dat van streamen. Hierbij 

beluistert men muziek niet via de harde schijf maar direct via internet. De in de inleiding genoemde 

dienst van Spotify is een recent voorbeeld van de toegankelijkheid van muziek via streaming. Het is 

geen officieel agendapunt van PIAS, maar Frieswijk denkt persoonlijk dat dit de toekomst gaat 

worden. Hij vraagt zich af waarom mensen de moeite zouden nemen om muziek (gratis) te 

downloaden en je harde schijf vol te zetten, als ook gratis gestreamd kan worden. Hoewel het nu nog 

niet heel rendabel is, was Frieswijk blij verrast met de eerste afrekening van Spotify. Het kan een 

goede inkomstenbron zijn voor een artiest als nummers veel worden beluisterd. 

 Benmbarek denkt ook dat een dienst als Spotify veel verandering teweeg kan brengen. Hij 

ziet het voornamelijk als oplossing voor het illegaal downloaden. Hoewel Benmbarek het betreurt 

begrijpt hij wel waarom mensen gratis illegaal downloaden in plaats van het legaal te kopen. Daarom 

ziet hij ook niets in het aanpakken van downloaders. Labels moeten zoeken naar oplossingen die fans 

willen gebruiken, maar waar het label wel iets aan overhoudt. Wellicht minder dan voorheen, maar 

iets is in zijn ogen beter dan het huidige niets. Volgens Benmbarek biedt Spotify hier dus een 

dergelijke oplossing. Het maakt de ervaring makkelijker, de kwaliteit van het muziekbestand is vaak 

beter dan illegale kanalen en men hoeft niet te rommelen met artwork en titels die niet kloppen. 

Want, zo stelt Benmbarek, illegale downloaders zijn niet illegaal bezig om crimineel te zijn maar 

omdat ze simpelweg snel, makkelijk en gratis tot goedkoop toegang willen hebben tot muziek. Een 

goed werkend alternatief als Spotify biedt hier antwoord op omdat de fans er ook niet op achteruit 

moeten gaan. Streaming en digitaal verkoop ziet Benmbarek dan ook als dé toekomst van de 

muziekindustrie: “Nu moeten de labels in de basis investeren die de komende jaren steeds 

belangrijker wordt. Ondanks het feit dat het nu niet veel opbrengt”. Benmbarek ziet ook een verschil 

in hoe de jeugd haar muziek consumeert. Voor diegenen die opgroeien in een digitale omgeving is 

een situatie waar er geen fysiek muziekdragers meer zijn, niet vreemd. Dit is echter een lange termijn 

visie; een verandering van medium kent volgens Benmbarek altijd een overlappende tijd. CD’s zullen 

waarschijnlijk ook nooit verdwijnen, maar zal steeds meer een nicheproduct zijn. Hij vergelijkt het 

met vinylplaten waar liefhebbers ook nog graag iets anders willen hebben.  

 Reinders denkt wel dat het einde van CD’s nabij is. Het zal volgens hem niet heel lang duren 

eer er geen fysieke CD’s meer in de winkel liggen. Ook online retailers als Bol.com zullen volgens 

Reinders geen fysieke CD’s meer verkopen. Zodra de techniek het mogelijk maakt dat er overal 

zonder moeite altijd een constante breedbandconnectie is, zal er niet meer illegaal gedownload 

worden. Net als Benmbarek denkt Reinders dat Spotify hier een groot aandeel zal hebben. Het zal de 
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artiest minder geld opleveren, maar het is de perfecte ‘download killer’. Een streaming dienst als 

Spotify in de vorm van abonnementen zullen wel betaald worden mits de prijs laag blijft. Hij stelt dat 

elk muziekliefhebber wel vijf euro in de maand over zou moeten hebben om ongelimiteerd muziek te 

kunnen luisteren. 

 Patty denkt eveneens dat CD’s in de nabije toekomst niet meer gebruikt zullen worden en 

alleen als promotietool ingezet zullen worden. Technologie is daar volgens hem echter niet de 

drempel, maar de institutionele regelgeving; de politieke situatie en mentaliteit zijn daar de 

obstakels. Het zullen uiteindelijk de grote bedrijven zijn die daar de omschakeling op een organische 

manier zullen maken, maar dat kost tijd. Ze moeten ook wel aanpassen aangezien het volgens Patty 

nu “niet meer volgens deze manier gaat”. Buma/Stemra, zo geeft hij aan, is bijvoorbeeld al bezig om 

andere modellen te ontwikkelen. Ook Patty denkt dat een streamingdienst als Spotify daar een 

voorbeeld van kan zijn. Net als Benmbarek en Reinders ziet hij het als oplossing voor het illegaal 

downloaden. Hij denkt ook niet dat illegaal downloaden helpt ter promotie van je muziek. Het 

gegeven dat het nu eenmaal gebeurt en shows uitverkocht raken, weerlegt niet de mogelijkheid dat 

als er geen illegaal downloaden plaatsvindt er ook geen shows uitverkocht raken. Hij hekelt de 

gedachte om een negatief gebeuren goed te praten door naar een mogelijk positieve uitkomst te 

wijzen. Het is een bedreiging maar hij ziet er ook een kans in. Doordat er veel gedownload wordt 

weet je als artiest dat je doelgroep veel op het internet zit, dus moet je daar ook aanwezig zijn. Patty 

wijst daarnaast op het feit dat ook bij zijn vriendengroep er veelal gedownload wordt: “Ontkenning 

en je er actief tegen verzetten werken niet”. Streaming ziet hij dus als de toekomst, maar ook hier 

moet een instantie als Buma wel werkzaam zijn om het verdienmodel in goede banen te leiden. Als 

muzikant dien je dan je nog steeds in te schrijven bij een derde partij, maar enige ondernemerschap 

hoort ook wel bij het muzikantenleven. “Zonder dat blijft je muziek anders alleen voor jezelf”. 

 

Voor Benmbarek en Reinders biedt digitale distributie voor de onafhankelijke muzikant ook nieuwe 

mogelijkheden. Hoewel traditionele distributeurs nog dezelfde rol vervult ziet Benmbarek dat ook de 

‘gewone’ artiest zichzelf kan distribueren. Het maakt het mogelijk voor onafhankelijk beginnende 

artiesten om los van een label te opereren. Hij geeft daarmee een persoonlijk voorbeeld hoe hij een 

bepaalde artiest, Wax and EOM, via via leerde kennen, er fan van is geworden en uiteindelijk via 

cdbaby.com een album in mp3-formaat kocht.13  Ook Reinders denkt dat traditionele fysieke 

distributie niet de enige optie is. Hoewel er op het moment alleen getekende artiesten op de iTunes 

(hiphop) frontpage staan, zouden ook onbekende namen een kans kunnen maken. Een artiest of 

band kan ook een Bandcamp site aanmaken waar ze hun muziek direct aan liefhebbers kunnen 

                                                
13

 Cdbaby is een online distributieplatform gerichte op onafhankelijke artiesten die hun muziek willen verkopen 
zonder tussenkomst van labels. Men kan er mp3 albums kopen als wel fysieke CD’s.  
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aanbieden.14 Beide geïnterviewden maken daar echter dezelfde kanttekening bij als in de vorige 

paragraaf. Het is bijzonder moeilijk om alleen via nieuwe media de aandacht vast te houden om 

vervolgens opties te krijgen tot optredens.  

 

Conclusie 
 

 

Centraal in dit hoofdstuk stond mijn stage bij Noah’s Ark en de vijf interviews met verschillende 

personen uit de Nederlandse muziekindustrie. De interviews zijn onderverdeeld in drie onderwerpen: 

social media en fans, rapper en artiest en digitale distributie.  

 De producenten stellen dat social media voor marketingdoeleinden bijzonder belangrijk zijn. 

Ze vermelden er echter allen direct bij dat dit niet onbezonnen gebruikt dient te worden. De fans 

moeten in hun waarde worden gelaten en ze moeten geen gevoel krijgen dat ze iets opgedrongen 

krijgen. Men beseft dat consumenten meer macht hebben gekregen in de vorm van communicatieve 

zelfstandigheid en dat dit ook tegen ze kan werken. Traditionele media zijn echter nog steeds 

belangrijk, in de communicatie naar buiten. Hoe belangrijk verschilt wel per geïnterviewde. Patty is 

het stelligst, terwijl Benmbarek denkt dat juist binnen hiphop dit minder belangrijk is.  

De geïnterviewden zijn eenstemmig als het gaat om de mogelijkheden voor consumenten om 

als rapper/muzikant zichzelf te profileren via de kanalen van nieuwe media. Ze erkennen dat het 

laagdrempelig is, in de zin dat iedereen zelf gecreëerde content kan delen met anderen, maar dat dit 

juist weer leidt tot meer concurrentie. Daarnaast is alleen talent niet genoeg om daadwerkelijk 

artiest te worden. Het probleem daarbij is het vasthouden van de aandacht zodat fans naar 

optredens gaan. Het label speelt daarbij volgens de geïnterviewden een essentiële rol.  

Over de toekomst van muziekdistributie zijn de geïnterviewden ook gelijkgestemd. Het 

voorbeeld van Spotify als streamingdienst wordt daarbij gezien als het fenomeen wat consumenten 

weer kan motiveren om te betalen voor muziek. Het bieden van een juist alternatief is de oplossing 

van het illegaal downloaden, in plaats van het juridisch aan te pakken. Wel verschilt men in mening in 

hoeverre traditionele distributie, in de vorm van fysieke dragers, nog een rol zal spelen. Nu duidelijk 

is geworden hoe producenten de mogelijkheden van nieuwe media interpreten, kan in het volgende 

hoofdstuk uiteen worden gezet welke nieuwe inzichten deze kennis biedt voor het huidige discours 

van participatiecultuur.   

                                                
14

 Bandcamp is een soortgelijke platform als Cdbaby. Het verschil is dat Bandcamp zich geen digitale 
distributeur noemt maar een online winkel. Accounts bij Cdbaby kunnen hun muziek ook via andere 
platformen als iTunes en Amazon verkopen.  
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LABELS EN ARTIESTEN  
 

 

 

Het eerste hoofdstuk van deze scriptie stond in het teken van het algehele discours rondom 

participatiecultuur. Het discours is overzichtelijk weergeven in twee aspecten en vier specifieke 

kanttekeningen. Wat volgde waren vragen over contentcreatie in de praktijk. Hoe benaderen 

producenten participatiecultuur ? De casestudy van Noah’s Ark heeft hier een antwoord op gegeven. 

Wat rest is een vergelijking tussen theorie en praktijk, tussen wat verwacht wordt en wat speelt. Dit 

hoofdstuk zal een antwoord geven op de centrale vraag door uiteen te zetten hoe de casestudy van 

Noah’s Ark een bijdrage kan leveren aan het discours van participatie. Welke nieuwe inzichten biedt 

het?  

 Om deze vraag te beantwoorden en om duidelijk te krijgen hoe de praktijk zich verhoudt tot 

het discours, zal dit hoofdstuk rond de twee punten gestructureerd zijn die in het eerste hoofdstuk 

naar voren zijn gekomen. Het eerste deel zal zich concentreren op het vervagen van de grenzen 

tussen consument en producent en doet dit door de labels en het onderscheid tussen consument en 

artiest centraal te stellen. Het tweede deel gaat in op het verlies van controle van de huidige 

producenten en doet dit door dieper in te gaan op de verscheidenheid aan producenten.  

 

 

Labels en het onderscheid tussen consument en artiest 
 

Wat volgens producenten vervaagt 

In het eerste hoofdstuk is uiteengezet hoe binnen de academische en populaire literatuur een beeld 

wordt geschetst hoe, door het gebruik van nieuwe technologische mogelijkheden en een ‘do it 

yourself’ cultuur, de grenzen tussen producent en consument zijn gaan vervagen. De vraag die hier 

beantwoord dient te worden, is hoe de producenten deze vervaging inschatten en wat dit voor hun 
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betekent. In het tweede hoofdstuk is duidelijk geworden dat, voor de geïnterviewden, de vervaging 

plaats kan vinden op twee niveaus: op een communicatief en op het niveau van contentcreatie. Wat 

betreft het communicatieve niveau zijn ze unaniem. Luisteraars, consumenten, fans staan 

ogenschijnlijk dichter bij de producent, artiest, muzikant en contact kan wederzijds makkelijker 

gemaakt worden. Alle geïnterviewden geven aan dat nieuwe media gebruikt moet worden zoals de 

consumenten en fans het gebruiken; op een leuke informele manier. Doordat artiesten het ook zelf 

oprecht leuk vinden om op die manier in contact te staan met fans vindt er inderdaad een vervaging 

plaats. Het contact tussen artiesten, producenten, fans en luisteraars is relatief korter dan wanneer 

geen nieuwe media gebruikt worden. Patty geeft aan dat fans het gevoel kunnen krijgen erbij te 

horen, door bijvoorbeeld mee te Twitteren met hun favoriete rappers Het interview met Benmbarik 

onderstreept dit, waar hij zei: “Ik zou het hard vinden als ik Prince een vraag zou kunnen stellen of 

Bob Marley een bericht zou kunnen sturen en hij zou iets terug zeggen. Dan zou je toch helemaal gek 

worden?”. Relaties tussen artiesten zijn nu ook voor het publiek waarneembaar, aangezien Patty 

aangeeft dat “de hele industrie op Twitter zit”. Discussies over bijvoorbeeld het illegaal downloaden 

kunnen worden gevolgd en aan worden bij gedragen. Er ontstaat een online cultuur waar fans en 

artiesten op hetzelfde niveau zitten wat betreft communicatie lijnen. Patty heeft niet meer 

mogelijkheden tot zijn beschikking op bijvoorbeeld Twitter dan ieder van zijn fans. Wat dat betreft 

staan artiesten en fans inderdaad op hetzelfde niveau, zoals Bruns beredeneert: “producers and 

users of media content are both simply nodes in a neutral network and communicate with one 

another on an equal level” (Bruns 2006: 14). 

Toch is er een verschil. Want hoewel fans inderdaad eenvoudig en direct berichten kunnen 

sturen naar diegenen die ze waarderen, moeten ze wel gebruik maken van hetzelfde platform als de 

artiesten. Consumenten, fans en luisteraars zijn nog steeds onderhevig aan de macht van de 

producent om überhaupt te reageren of de wil om dezelfde kanalen te gebruiken. Prince, om bij het 

voorbeeld van Benmbarik te blijven, gebruikt Twitter zelden (gemiddeld twee keer per maand) en 

reageert nagenoeg nooit op tweets van fans. Wat wel meespeelt, is de nog steeds groeiende 

populariteit van social media, waardoor artiesten automatisch deze kanalen opzoeken omdat het van 

hun verwacht wordt. Daarnaast wordt de macht van de mond-op-mondcommunicatie ook sterker en 

onafhankelijker. Dit is niet te sturen door producenten, zoals ook Benmbarik aangaf. Negatieve 

berichten verspreiden zich sneller dan toen het afhankelijk was van media als de krant en televisie. 

Een bekend voorbeeld is dat van cabaretier Youp van ’t Hek, die een ‘Twitteroorlog’ begon tegen de 

klantenservice van telecombedrijf T-Mobile. De negatieve berichten verspreidden snel via Twitter en 
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binnen rap tempo werd het ook door de traditionele media opgepikt.15 Toch kan hier niet gesproken 

worden van een vervaging van grenzen, waar consumenten meer macht over hun communicatie 

krijgen, omdat de golf van negatieve berichten pas ontstond nadat een bekende Nederlander zich er 

nadrukkelijk over had geuit.  

 Echter, waar de geïnterviewden binnen de context van het communicatieve vervagen op 

doelen, is niet een vervaging van de grenzen maar van het vervagen van de emotionele en 

psychologische afstand tot de fan. Artiesten worden persoonlijker vanuit het oogpunt van de fans, 

naarmate ze zelf gebruik maken van diensten als Twitter. Fans krijgen beter te weten hoe iemand 

zich gedraagt, online en offline. De rollen veranderen echter niet. Binnen het communicatieve 

vervagen is nog steeds duidelijk wie consument is en wie artiest. Het niveau van contentcreatie 

verwijst daar wel naar. 

 

De context van het levensonderhoud van een artiest 

Op het gebied van contentcreatie, zo wordt duidelijk in het tweede hoofdstuk, zijn de 

geïnterviewden het unaniem met elkaar eens: iedereen kan muziek op het Internet zetten, maar niet 

iedereen is artiest. Een logische gedachte, maar het legt een serieuze tekortkoming bloot binnen de 

retoriek van het vervagen van grenzen; namelijk het belang van context. Er wordt binnen het 

discours te weinig rekening gehouden met de specifieke eigenschappen van verschillende contexten 

van contentcreatie. De interviews hebben duidelijk gemaakt hoe veralgemeniserend het discours kan 

zijn. Hier, binnen de context van contentcreatie en nog specifieker de Nederlandse muziekindustrie, 

zijn er een aantal aspecten die hierdoor niet belicht worden. Om begrijpelijk te maken wat er over 

het hoofd wordt gezien, moet er verwezen worden naar enkele punten die in het interview naar 

voren zijn gekomen omtrent het levensonderhoud van een artiest en het ontstaan van succes.  

 

Wat maakt een artiest een artiest? Wanneer heeft iemand succes? Begrippen als ‘artiest’ of ‘succes’ 

zijn lastig om mee te werken omdat het moeilijk is om ze objectief te kaderen. Kan er pas gesproken 

worden van een artiest of succes wanneer iemand volledig van muziek kan leven? Een antwoord 

hierop is automatisch een waardeoordeel en dient vermeden te worden. Volgens Patty is iemand pas 

een artiest, binnen de muziekindustrie, wanneer deze is geallieerd aan een platenlabel. Een 

vanzelfsprekende uitspraak van een eigenaar van een platenlabel. Ondanks de subjectiviteit geeft 

een onderscheid tussen artiest en ‘niet-artiest’ een aspect binnen de realiteit van contentcreatie 

weer, die in het discours te weinig benadrukt wordt. Binnen de muziekindustrie gaat het daarbij niet 

                                                
15

 Buzzcapture, een onderzoeksbureau dat zich specialiseert in uitingen via social media, claimt dat T-Mobile 
een reputatieschade tussen de 200.000 en 300.000 euro er aan heeft over gehouden (Buzzcapture 2010).  
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wat de sociaal-culturele betekenis van een artiest is maar eerder waarin een artiest verschilt met 

iemand die muziek puur alleen via nieuwe media verspreidt en deelt. Want inderdaad, het is mogelijk 

om via BandCamp een eigen ‘musicstore’ op te zetten, om eigen muziek makkelijk te delen via 

SoundCloud en om het vervolgens te promoten via Facebook (Guildfor 2011). Dat betekent echter 

niet dat deze musicstore bekeken wordt, muziek ervan wordt gedownload of dat nieuwsupdates 

worden gevolgd. Het punt hier is niet dat muziek dat via nieuwe media verspreid wordt, maar geen 

aandacht krijgt, geen bestaansrechtecht heeft of geen bekendheid verdient. De kwestie is dat deze 

mogelijkheden niet direct leiden tot een verandering van hoe snel of makkelijk iemand slaagt om 

succes te hebben in het delen van muziek. Het verschil tussen ‘artiest’ en ‘niet-artiest’ laat zien hoe 

moeilijk het is om, ondanks de mogelijkheden van nieuwe media, ‘succes’ te hebben met het 

uitgeven van muziek. Uit de interviews blijkt dat die moeilijkheid zit in het vermogen (of onvermogen) 

om de aandacht van de luisteraar vast te houden. De geïnterviewden onderstrepen dat muziek snel 

aan de man te brengen is, maar dat vasthoudende aandacht geen garantie is.  

Het voorbeeld dat Patty geeft van rapper Nino illustreert goed het verschil. Rond dezelfde 

tijd werd Hef bekend via YouTube, maar wist, in tegenstelling tot Nino, wél de aandacht vast te 

houden, zoals Frieswijk al aangaf. Dit was met name te danken doordat hij strategisch in de media 

liet weten zijn huidige kleine label te verlaten, om bij of TopNotch of Noah’s Ark te tekenen (Zwennes 

2010). Fans gingen via nieuwsberichten en YouTube video’s in de ‘comments’ in discussie met elkaar, 

over waar Hef zou moeten tekenen en waarom. Achter de schermen had Hef al gekozen voor Noah’s 

Ark. Vervolgens speelde Patty in op de vraag waar Hef zou tekenen, door op 10 februari 2010 alleen 

een foto te plaatsen waar hij en Hef elkaar de hand schudden en Hef hem een paar slippers, Hef 

staat bekend voor zijn voorliefde voor, overhandigt. Haast meteen werd het opgepikt door de 

hiphopmedia en werd het nieuws via Twitter verspreid. Om de aandacht vast te houden bracht  Patty 

op 19 februari 2011 een videoclip uit van een bonusnummer dat op het album van Hef zou 

verschijnen. Zijn debuutalbum ‘Hefvermogen’ was al uit, maar zou opnieuw worden uitgegeven met 

drie nieuwe nummers. De videoclip van het bonusnummer, ‘Gone’, werd direct veel bezocht en is 

nog steeds één van de meest bekeken Noah’s Ark-videoclips. Er werden persdagen geregeld om de 

tijd tussen het tekenen en de heruitgave te overbruggen. Het album werd goed ontvangen en viel 

samen met het begin van de tour met rapper Önder, die ook net zijn debuutalbum uit had gebracht. 

Het voorbeeld illustreert goed hoe belangrijk timing is in combinatie met een sterk offline netwerk. 

Via de contacten van Patty wist Hef de aandacht te behouden in de vorm van persdagen of door te 

worden uitgenodigd bij de radio. Zijn alledaagse typische persoonlijkheid, die ook in zijn muziek te 

vinden is, werd steeds zichtbaarder door deze momenten. Dit werd reeds versterkt door zijn eigen 

Twittergebruik, waar zijn specifieke manier van doen nog duidelijker voren kwam. Het belang van 

een sterke persoonlijkheid wordt hierdoor ook groter. Dit voorbeeld onderstreept ook de notie van 
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Burgess en Green en Van Dijck dat YouTube-faam alleen binnen de kaders van YouTube blijft mits er 

niet actief buiten YouTube wordt gepromoot.   

 Het vasthouden van de aandacht speelt een belangrijke rol bij wat de geïnterviewden het 

belangrijkste aspect van het artiestenbestaan vinden: optredens. Het zijn voornamelijk optredens die 

het levensonderhoud vormen van artiesten. Voornamelijk binnen hiphop, waar relatief minder CD’s 

worden verkocht in vergelijk met pop- of rockmuziek, zijn optredens van essentieel belang om rond 

te komen. Het belang is alleen maar gegroeid en mediatheorist Patrik Wikström ondersteunt 

Frieswijks opmerking dat er nu albums worden gemaakt ter promotie van een tour in plaats van 

andersom: “During recent years the relationship between live music and recorded music has been 

reversed. Rather than expecting live music to stimulate sales of recorded music, in the new music 

economy, recorded music is often used to stimulate ticket  sales “(Wikström 2009: 137). De nadruk 

binnen het discours op de laagdrempeligheid van het delen van muziek, het remixen ervan of het 

promoten via nieuwe media, onderwaardeert, binnen de context van de Nederlandse 

muziekindustrie, het belang van optredens. Hierdoor wordt er ook niet goed stil gestaan bij de 

simpele noodzaak voor artiesten om zichzelf te kunnen onderhouden. Het banale aspect van het 

verdienen van geld, het hebben van inkomsten, wordt achterwege gelaten. Nogmaals, het belang 

hiervan betekent niet dat er niet gesproken kan worden over een artiest wanneer deze geen 

inkomsten en optredens heeft. Er zijn genoeg voorbeelden van bekende artiesten die ondanks hun 

bekendheid nog een tweede baan erop nahouden om rond te komen. Toch zouden de meeste 

artiesten, indien ze de mogelijkheid zouden krijgen, volledig van hun muziek willen leven.  

 

Er kan dus gesteld worden dat de grens tussen consument en producent niet dermate vervaagt zodat 

iedereen gelijke kansen heeft. Er is nog steeds ‘hulp’ nodig van een extern kanaal om financieel rond 

te komen binnen de Nederlandse muziekindustrie. Dit is de rol die een label op zich kan nemen. 

Vooral voor beginnende en minder bekende artiesten. In de literatuur wordt er vaak verwezen naar 

voorbeelden van artiesten die geen label nodig hebben (Wikström 2009: 2), maar zoals Benmbarek 

terecht opmerkt zijn dit reeds zeer bekende artiesten die al over enkele zaken beschikken waar 

beginnende artiesten geen toegang tot hebben. Zoals het voorbeeld van het succes van Hef laat zien 

is het offline netwerk nog  steeds zeer belangrijk. Reinders’ opmerking over de blogosphere 

onderstreept dit. Er zijn maar een aantal blogs van de enorme hoeveelheid blogs die binnen de 

muziekindustrie van hetzelfde belang zijn als traditionele media. Die blogs worden echter gerund 

door mensen di e veel connecties heeft binnen de industrie. Reinders zelf en het succes van 22tracks 

is daar ook een goed voorbeeld van. Het succes komt voor een groot deel voort uit de diversiteit van 

de muziek die bevriende DJ’s en journalisten aandragen. Het gros van de artiesten beschikt niet over 

een netwerk van media- en distributiekanalen. Zo heeft Noah’s Ark als label nauwe contacten met 
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enkele schrijvers van zowel hiphop georiënteerde sites zoals State Magazine, als meer traditionele 

media als de Nieuwe Revu. Daarnaast speelt het merchandisenetwerk ook een belangrijke rol binnen 

de Nederlandse hiphop. Noah’s Ark heeft als enige label naast TopNotch hun merchandise, in de 

vorm van kleding, te koop staan bij Freshcotton, de meest populaire streetfashion webwinkel van 

Nederland. De meeste artiesten beschikken niet over de financiële middelen om een videoclip te 

maken. Patty is van mening dat men onderschat hoeveel het kost om een goede videoclip te 

bekostigen. Binnen de Nederlandse hiphopgemeenschap is een videoclip een belangrijk aspect om 

naamsbekendheid te krijgen, omdat het een ‘YouTubecultuur’ kent, zoals een recente publicatie van 

Kunstfactor, instituut voor amateurkunst, het verwoordt (Kunstfactor 2011). Net als Reinders al 

aangaf, wijst de publicatie op het gegeven dat hiphopvideoclips binnen Nederland niet vaak op 

televisiemuziekprogramma’s te zien zijn. YouTube biedt hier een uitkomst voor zowel bekende als 

onbekende artiesten. Om echter onderscheidend te zijn tussen de hoeveelheid videoclips die worden 

geüpload, is het van belang om een kwalitatief hoogstaande videoclip te maken. Binnen de context 

van de Nederlandse muziekindustrie biedt een producent, in de vorm van een label, deze 

mogelijkheden die beginnende en minder bekende artiesten niet hebben. 

De casestudy heeft inzichtelijk gemaakt dat er nog te weinig aandacht wordt gegeven binnen 

het discours aan het verschil aan contexten waarbinnen content wordt gecreëerd. Het gevolg hiervan 

is dat het belang van optredens, binnen de context van de Nederlandse muziekindustrie, sterk wordt 

onderschat. 

 
 

Een verscheidenheid aan producenten 
 

Het tweede punt van het discours van participatie wordt vaak gevormd in een retoriek waar ‘de’ 

traditionele producenten of ‘de’ cultuurindustrie een verlies van controle kent. Nu is het doel van 

deze scriptie niet zozeer om het totale verlies aan controle te toetsen, het is daar niet toereikend 

voor, maar de casestudy laat wel zien dat er een fundamentele denkfout gemaakt wordt wanneer er 

in die mate generaliserend wordt. In het eerste deel van dit hoofdstuk is duidelijk geworden dat het 

generaliseren van de praktijk, de specifieke aspecten van de context contentcreatie kan doen 

verdoezelen. Ook producenten worden te generiek benaderd. Aan de hand van een aantal punten 

die geregeld in de retoriek van de literatuur naar voren komen en de opmerkingen van de interviews 

die daarop ingaan, zal duidelijk worden dat de industrie een verscheidenheid aan producenten kent.  

 



46 
 

De ‘slechte’ producent 

Hoewel het debat over auteursrecht niet van wezenlijk belang is binnen dit stuk, laat de manier 

waarop erover geschreven wordt wel zien hoe, op een haast automatische wijze, de cultuurindustrie 

benaderd wordt. Er is binnen zowel de academische als populaire literatuur een algemene tendens te 

herkennen die producenten negatief, onwelwillend en star benadert. Joanne Demers illustreert in 

haar introductie van Steal this Music hoe snel media kunnen reageren om een heersend beeld te 

herbevestigen. Ze geeft het voorbeeld van journalist Joe D’Angelo die in 2003 een artikel schreef 

waarin hij, zogenaamd, documenten had gevonden dat rockband Metallica een, door hem verzonnen 

fictieve, band had aangeklaagd omdat het de E naar F akkoordprogressie onrechtmatig zou hebben 

gebruikt. Het zou de distinctieve Metallica-sound, die ze als handelsmerk zouden hebben beschermd, 

representeren. Het was een ‘hoax’. Het is onmogelijk om een akkoordprogressie tot handelsmerk te 

registreren. Toch reageerden de media er serieus op en spraken van schande. Dit komt volgens 

Demers omdat de media zo gewend waren aan berichten van aanklachten, dat ze zonder het te 

verifiëren het als waar beschouwden (Demers 2006: 1-4).  

 Ook binnen de literatuur lijkt er vooringenomen argwaan te heersen. Met name als het gaat 

om auteursrecht en de manier waarop content gecreëerd wordt. Siva Vaidhyanathan opent zijn boek 

Copyright and Copywrong met een overzicht hoe de cultuurindustrie in de loop der jaren 

herhaaldelijk juridische stappen heeft genomen om technologische ontwikkelingen die nieuwe 

controle geeft over mediacontent, tegen te houden. Hij stelt dat “powerful interests have argued for 

stronger restrictions that intimidate artists, musicians, and computer hobbyists into respecting 

“property rights” at the expense of creative liberty” (Vaidhyanathan 2003: 4). Belangen die als doel 

hebben om ten koste wat het kost het eigendom willen beschermen en die niks positiefs zien in het 

publieke goed. Het auteursrecht dient daar niet voor: “Copyright should not be meant for Rupert 

Murdoch […] and Bill Gates at the expense of the rest of us. Copyright should be for […] freelance 

writers, emerging musicians, and experimental artists” (5). Ook Wikström somt een aantal 

voorbeelden op waarbij de muziekindustrie reageert met harde maatregelen en aanklachten om de 

impact van digitale technologieën in te perken (Wikström 2009: 153). Ondanks het gevolg van een 

slechte reputatie, stelt hij dat ze van mening zijn dat ze niet anders kunnen: “They see no other 

option but to do everything possible in order to sustain the value of their intellectual properties” 

(155). Consumenten dienen hiervoor beschermd te worden, zoals Mark Deuze stelt, omdat anders: 

“The creative and at times necessarily critical voice of the commons runs the danger to get co-opted, 

controlled, and thus: silenced” (Deuze 2008: 38). Mediabedrijven worden gekwalificeerd als log met 

een eendimensionale kijk op mediacontent; eigenen, controleren, inkaderen en afstraffen. ‘De 

cultuurindustrie’ wordt neergezet als een groot media-instituut dat stug en onpragmatisch vast blijft 

houden aan zijn eigen idealen en waar niet verwacht kan worden dat ze met oplossingen komen 



47 
 

(Shirky 2011: 210). Of zoals Bruns stelt: “Music and movie industries appear to focus largely on 

sustaining their operations through the enforcement and exploitation of existing copyright properties 

rather than the development of new products” (Bruns 2008: 271).  

 Er moet gesteld worden dat de opsommingen van zaken die bijvoorbeeld Vaidhyanathan of 

Wikström noemen, inderdaad een beeld schetsen van een onverbiddelijke industrie die geen 

centimeter afwijkt van ‘oude waardes van mediacontent’. Het zijn echte voorbeelden die de praktijk 

illustreren. Maar niet de volledige praktijk. De casestudy laat onmiskenbaar zien dat ‘de 

muziekindustrie’ ook op een andere manier naar zaken als auteursrecht en mediacontent kan kijken. 

De discussie over distributie en auteursrecht is toonaangevend voor een tolerante en pragmatisch 

denken in de Nederlandse muziekindustrie. Patty geeft zelf aan dat auteursrecht vandaag de dag niet 

werkt en dat het aanpakken van downloaden averechts werkt. Het is volgens hem beter om de 

energie en moeite in iets anders te stoppen, in nieuwe mogelijkheden. Wel vindt hij het downloaden 

verwerpelijk en is hij van mening dat het luisteren van muziek een compensatie verwacht mag 

worden, maar het wettelijk dwingen heeft geen zin. Binnen zijn sociale kring ziet hij genoeg 

mogelijkheden om eventuele restricties te omzeilen. Piraterij ziet hij hierdoor als een 

serviceprobleem. Het kan alleen opgelost worden door een goed alternatief te bieden. Spotify zien 

alle geïnterviewden als een uitkomst. Benmbarek ziet ook downloaden niet als een criminele 

activiteit: “Mensen die downloaden gaan echt niet voor de computer zitten met de gedachte ‘laat ik 

vandaag even crimineel wezen en muziek stelen’. Men downloadt omdat het makkelijk, snel en gratis 

is”.  Er zijn kleine nuanceverschillen over het belang van het uitgeven van een fysiek album. Reinders 

is van mening dat CD’s totaal zullen verdwijnen, terwijl Benmbarek denkt dat er altijd wel een 

nichemarkt voor zal zijn en denkt Patty dat het uiteindelijk alleen als promotietool zal worden ingezet. 

Allen zien echter streamingdiensten als de belangrijkste manier op muziek uit te geven. De 

geïnterviewden zien muziek dus niet noodzakelijk als een fysiek product, zoals in de literatuur vaak 

naar voren komt. Wikström stelt dat: “If music is thought of as a service [instead of a product] it is 

possible to fathom consumer propositions which are both valuable to the audience and respectful to 

the work of the creative artists” (Wikström 2009: 7). De praktijk laat zien dat producenten dit inzicht 

al reeds eigen hebben gemaakt. Ze kunnen in die zin niet zo makkelijk getypeerd worden al seen 

kenniscultuur, zoals Jenkins aan hand van Levy het oude dogma van de cultuurindustrie beschrijft 

Het feit dat Noah’s Ark alle muziek via YouTube beschikbaar stelt, geeft aan dat ze niet gebrand zijn 

om totale controle over hun content te hebben. Tevens komt ook hier het gedachtegoed van muziek 

als een dienst naar voren, omdat Patty tijdens de stage opdracht gaf om alle muziek te sorteren in 

afspeellijsten. YouTube heeft de mogelijkheid om afspeellijsten te maken, waarbij verschillende 

video’s achter elkaar geplaatst kunnen worden en deze automatisch na elkaar afspeelt. De opdracht 

was om van elk album een afspeellijst te maken. Elk nummer stond al op YouTube en bestond uit een 
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video met een afbeelding van de artcover en de beste kwaliteit audio die YouTube toeliet. Dit zag 

Patty als een dienst, om zo makkelijk mogelijk muziek te delen met de fans. Wat opviel bij deze 

werkzaamheden, was dat er andere YouTube-gebruikers, vaak fans, bijna alle content downloadden, 

om het vervolgens zelf op hun eigen kanaal te uploaden. Ze deden dit door gebruikt te maken van de 

‘embed’ functie, wat elk YouTube-video de mogelijkheid geeft om de video op een andere site direct 

af te spelen zonder de site te verlaten. Standaard, bij het uploaden van een video, staat deze functie 

ingeschakeld. Ondanks de mogelijkheid om dit uit te schakelen liet Patty dit ongewijzigd. Het was 

belangrijker dat fans Noah’s Ark video’s konden ‘embedden’ op hun Hyves-profiel of blog. Het was 

daarnaast mogelijk om YouTube te vragen deze ‘gekopieerde’ video’s te verwijderen, maar ook hier 

was Patty van mening dat dit onnodig was en het als een soort promotie zag. 

  

Het denken in dergelijke noties, waar producenten als onwelwillend worden beschouwd, brengt het 

gevaar met zich mee dat het discours in een richting wordt geduwd waar één kamp, consumenten, 

tegenover de andere staat, traditionele producent. Ritzer en Jurgenson bijvoorbeeld, beschrijven hoe 

de huidige tendens, die ze zien als een nieuwe media-ethos van vrijheid aan informatie, zich verzet 

tegen de belangen van de op winst gebaseerde bedrijven (Ritzer & Jurgenson 2010: 23). Zulk zwart-

witdenken kan het discours reduceren tot retoriek van goed versus slecht. Dit onderstreept 

Schaeffers notie dat zulk denken het discours kan vertroebelen met idealistische noties dat 

participatie gelijkstaat aan democratie (Schaeffer 2009: 75).  

Niet over het hele discours wordt echter in zulke dichotomieën gedacht, waarbij het gedrag 

van het publiek automatisch getypeerd als het ‘weerstand bieden tegen’ of waar de cultuurindustrie 

altijd tracht om volledige controle te hebben over hun content. Voornamelijk Jenkins wijst op het feit 

dat er sprake is van meer dan een antagonistische relatie: “Levy rejects any notion that the new 

knowledge communities should be framed in terms of their resistance to the power of the culture 

industries” en: “Some sectors of the media industries have embraced active audiences as an 

extension of their marketing power, have sought greater feedback from their fans, and have 

incorporated viewer generated content into their design processes” (Jenkins 2002: 167). Ondanks 

deze nuance, is ook Jenkins’ beeld van hoe producenten om kunnen gaan met UGC, enigszins 

eenzijdig. Nog steeds wordt er een indeling gemaakt; de prohibitionisten en de collaboratisten. 

Jenkins stelt zelf dat dit twee uitersten zijn en vervolgt zijn betoog met een voorbeeld van hoe de 

producenten van Star Wars zowel prohibitionistisch als collaboratistisch hebben gereageerd op UGC. 

Toch neigt een dergelijke tweedeling wederom te verzanden in een ‘wij tegen zij’ gedachte, waarbij 

de ‘zij’ gedwongen worden om te reageren op de opkomende nieuwe actieve consument: “As fan 

productivity goes public, it can no longer be ignored by the media industries, but it can not be fully 

contained or channeled by them, either” (Jenkins 2006: 134). De collaboratische wijze lijkt de ‘beste’, 
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en hierdoor, enige manier hoe er met UGC moet worden omgegaan. De prohibitionistische aanpak 

zal alleen maar averechts werken.  

Mijn ervaringen bij Noah’s Ark en de interviews, wijzen erop dat er ook een meer 

gedefinieerde tussenweg te vinden is. Dit komt voornamelijk door twee reeds genoemde aspecten; 

het belang van optredens en de welwillendheid om nieuwe oplossingen te omarmen. De 

geïnterviewden behoren duidelijk niet tot de prohibitionistische kamp, maar ook niet tot de 

collaboratische. Hoewel ze lijken te neigen naar de laatste, vanwege hun open karakter naar de fans, 

zijn ze toch ‘traditioneler’ van aard dan dat ze lijken. Patty noemt zichzelf een “traditionele 

producent met een adaptief karakter” en heeft niet de behoefte een platform te zijn die fans 

uitnodigt actief te participeren met het co-creëren van mediacontent, of, zoals Benkler het 

formuleert, een platform “who supply these newly capable individuals with the context for 

participating in the networked information economy (Benkler 2006: 379)”. Zo ziet Patty ook niets in 

‘remix-wedstrijden’, waar fans tegen elkaar competeren om de beste herziende versie van een 

bestaand Noah’s Ark nummer te maken. Ook als artiest beschouwt hij zijn muziek als heilig en als 

puur eigen. Toch zijn fans vrij om zijn muziek te gebruiken om een remix te maken, maar actief 

ondersteunen doet hij niet. Frieswijk is van mening dat fans nog steeds moeten opkijken naar 

artiesten; het geeft aan dat er niet bewust gezocht wordt om fans actief te laten participeren in 

contentcreatie. 

  

De manier waarop producenten participatiecultuur benaderen in de casestudy heeft inzichtelijk 

gemaakt hoe homogeen er soms in het discours over ‘de’ cultuurindustrie wordt beredeneerd. De 

nadruk op de ‘slechte’ kant van traditionele producenten laat een deel van de industrie links liggen 

die niet binnen deze retoriek valt. Ook wanneer producenten niet zo eendimensionaal benaderd 

worden, dreigt het gevaar dat het discours vervalt in een verdeling tussen goede en slechte 

producenten, waar de één produsage ondersteunt en de ander niet. De casestudy laat zien dat 

producenten niet altijd zo makkelijk te categoriseren zijn en er beter moet worden nagedacht over 

de verscheidenheid van producenten.  

 

 

Controle van producenten nu 

In het eerste hoofdstuk is uiteengezet hoe producenten minder controle hebben over mediacontent 

doordat de opkomst van de nieuwe, of eerder herboren, actieve participant, een nieuw soort 

nonmarket productie, produsage, heeft laten opbloeien. Een sociaal domein waar content samen 

gemaakt wordt binnen een genetwerkte structuur van een verscheidenheid aan participanten (Elliott 
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geciteerd door Bruns 2008: 235). Contentcreatie van dit domein ontstaat buiten de wegen van 

traditionele producenten die, vanwege de ‘grassroot’ typische eigenschap van deze nieuwe content, 

weinig tot geen controle erover hebben. Er zijn inderdaad genoeg voorbeelden die hierop wijzen. Zo 

illustreert het spel Minecraft goed hoe miljoenen spelers samen kunnen komen om totaal eigen 

content te creëren die niet door traditionele producenten te controleren is. Het betoog hier is dan 

ook niet dat dit domein niet bestaat of geen bestaansrecht heeft. Het punt is dat bij het constateren 

en het beschrijven van produsage, er vaak een onderliggende verwachting te vinden is over hoe dit 

relateert aan traditionele contentcreatie en welke impact het zal hebben. Shirky, bijvoorbeeld, 

associeert de twee soorten contentcreatie, die hij differentieert als het amateur- en 

professionalcontentcreatie, met twee distinctieve vormen van waardering. Maar naarmate men 

amateurparticipatie steeds meer ziet als een open optie, als alternatief voor professionele 

contentcreatie, kan de waardering voor amateurcontentcreatie de huidige culturele opvattingen 

veranderen (Shirky 2010: 154). Een verandering die Shirky in zijn slot als volgt samenvat: 

 

Our media environment (that is to say our connective tissue) has shifted. In a historical 

eyeblink, we have gone from a world with two different models of media—public 

broadcasts by professionals and private conversations between pairs of people—to a 

world where public and private media blend together, where professional and amateur 

production blur, and where voluntary public participation has moved from nonexistent 

to fundamental (212).  

 

Zo fundamenteel dat, zoals in de vorige paragraaf naar voren is gekomen, traditionele producenten 

er niet omheen kunnen. 

 Hoe aannemelijk het argument ook gemaakt wordt, de praktijk van de casestudy geeft aan 

dat produsage geen dermate impact heeft op de manier van produceren of dat het een bedreiging 

vormt, zoals Bruns het formuleert: “[produsage content] pose a notable threat to the established 

media industries […] Beyond that threat, however, the new environment offers something far more 

important: the hope for a greater democratization of cultural participation, for a broadly based, 

produsage-based, participatory culture” (Bruns 2008: 256). Binnen de context van de Nederlandse 

muziekindustrie zijn er simpelweg geen voorbeelden te vinden die voldoen aan een dergelijke 

omschrijving. Zelfs binnen het genre van hiphop, wat een bijzonder actieve online gemeenschap kent, 

is er geen noemenswaardig voorbeeld van produsage. Het amateurdomein  wordt niet tot zulke 

hoogtes geduwd zodat “mediaworkers […] increasingly having to share the creative spot light with 

‘the people formerly known as the audience’” (Deuze 2007: 251). Een specifiek kenmerk van 

produsage is dat het in samenwerking gebeurt.  De directheid en het technische aspect van het 
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internet als netwerk wordt daarbij genoemd als katalysator die onderlinge communicatie en dus 

samenwerking mogelijk maakt (Bruns 2008: 15). Een van de grootste veranderingen die nieuwe 

media met zich meebrengen is voor Jenkins “the shift from individualized and personalized media 

consumption toward consumption as a networked practice” (Jenkins 2006: 244). De Nederlandse 

hiphop muziekindustrie is, zoals gesteld, daar een goed voorbeeld van. Maar de ‘networked practice’ 

blijft bij consumptie en impliciete participatie. Het onderscheid dat  Schaeffer maakt tussen 

expliciete en impliciete participatie is binnen de Nederlandse hiphop gemeenschap zeer bruikbaar 

om het verschil aan te duiden hoe, indien er gesproken kan worden over participatie, er doorgaans 

geparticipeerd wordt. Het bekijken van video en de data die dat oplevert in de vorm van het aantal 

views, speelt een belangrijke rol voor het hiphoppubliek. Populariteit wordt voor een deel gemeten 

door het aantal views op YouTube of 101Barz en de meeste views gaan voornamelijk naar artiesten 

die getekend staan bij een label.16 Produsage vindt dus voornamelijk vorm in de plaats van impliciete 

participatie. De casestudy lijkt ook Van Dijck’s bevinding te onderstrepen dat maar een relatief kleine 

groep gebruikers van nieuwe media, ook daadwerkelijk actief contribueert in contentcreatie (Van 

Dijck 2009: 44). Er lijkt dus minder behoefte te zijn voor amateurcontentcreatie, zoals Shirky het 

omschrijft, dan gedacht.  

 Dit ondermijnt temeer Benkler’s notie dat produsage, die niet gebaseerd is op winst en 

sociaal is, efficiënter is dan kapitalistische  omdat de basis van zijn redenatie uitgaat van actieve 

participatie. Daarnaast laat het wederom het belang van de context van contentcreatie zien.  Als 

voorbeeld van de superieure efficiëntie, stelt Benkler dat: “The widely distributed model of 

information production will better identify the best person to produce a specific component of a 

project, considering all abilities and availability to work on the specific module within a specific time 

frame” (Benkler 2006: 111). Uit de casestudy blijkt dat er binnen de Nederlandse muziekindustrie 

niet op die manier wordt samengewerkt.  

 

  

Dat het nieuwe produsagedomein niet zulke consequenties heeft ten opzichte van traditionele media, 

betekent niet dat het digitale tijdperk geen verandering heeft teweeg gebracht voor producenten. 

Voornamelijk op het gebied van distributie hebben nieuwe media een, volgens de geïnterviewden, 

grote invloed gehad op de manier waarop labels opereren.  

 De correlatie tussen de dalende CD-verkoop en de opkomst van peer-to-peer netwerken is 

een veelbesproken onderwerp binnen zowel populaire als academische literatuur. De RIAA blijft tot 

op vandaag de dag bij hun oorspronkelijk standpunt dat het illegaal downloaden dé oorzaak is: 

                                                
16

 Zo zijn alle artiesten die bij 101Barz meer dan een miljoen views hebben getekend bij een label en is de over 
grote meerderheid getekend bij de twee grootste hiphoplabels, TopNotch en Noah’s Ark. 
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“Digital music theft has been a major factor behind the overall global market decline of around 31 

percent in the period [from 2004 to 2010]” (RIAA 2012). Vanuit de academische hoek zijn er echter 

vanuit verschillende disciplines, rechten (Lessig 2004) en bedrijfswetenschappen (Oberholzer & 

Strumpf 2004), studies verschenen die wijzen op andere factoren die invloed zouden hebben gehad 

op de CD-verkoop. Aangezien sommige studies door de RIAA en andere onderzoeksinstituten worden 

gedisputeerd (Borland 2004), kan een dergelijke situatie verzanden in een ‘wel/niet’-debat. Zoals ook 

Wikström aanduidt, is het haast onmogelijk om een hard antwoord te hebben op de vraag waarom 

de CD-verkoop is gedaald (Wikström 2009: 151). Het feit blijft dat er minder CD’s worden verkocht. 

Het is dit gegeven wat er voor heeft gezorgd dat labels anders met artiesten omgaan. 

 Een reactie hierop zijn de zogenaamde 360-graden contracten. Wikström geeft het voorbeeld 

van Live Nation, een evenementenbureau, die zulke contracten met artiesten afsluit. Het houdt in 

dat die bepaalde diensten verzorgt “such as merchandise development and sales, fan site operation, 

rights management, ticketing and recordings. By offering these services, it is possible for Live Nation 

to push the record label out of the equation and to take advantage of a range of revenuw streams 

generated by the artis” (138). Dit geldt echter alleen voor reeds bekende artiesten die omvangrijke 

shows neerzetten. Ook labels namelijk werken met 360-graden contracten, zoals bij Noah’s Ark. Zoals 

in de interviews naar voren is gekomen, geeft ook Frieswijk aan dat 360-graden contracten steeds 

meer het uitgangspunt zijn bij het sluiten van contracten. Toch gelooft hij niet zozeer in een dergelijk 

‘contract’, als zijnde het meeverdienen van alle mogelijke inkomstbronnen van een artiest. Dat 

gebeurt gewoonweg niet volgens hem. Waar een label aan meeverdient hangt af van de artiest; hij 

ziet het eerder als 180-graden contracten. Het gevolg hiervan is dat labels een andere rol krijgen 

richting de artiest. Waar voorheen labels voornamelijk puur gericht waren op het uitbrengen van 

muziek, komt de artiest zelf steeds meer centraal te staan. Ook bij Noah’s Ark was dit zeer duidelijk 

waarneembaar. Patty stond in ononderbroken contact met de artiesten, voornamelijk via ‘Ping’ of 

‘Whatsapp’.17 Rapper Önder en SpaceKees, die in dezelfde stad wonen als waar het kantoor staat, 

kwamen ook geregeld langs vanwege label gerelateerde zaken. Labels zijn naast uitgevers ook 

managers geworden. Dit zal wel per genre en label verschillen. Noah’s Ark is een relatief kleine label, 

waardoor de communicatieve lijnen korter zijn. Daarnaast blijven boekingen uitbesteed worden aan 

derden. Noah’s Ark werkt met boekingskantoor Missin’ Link die ook de boekingen regelt van andere 

artiesten buiten Noah’s Ark. Uit meer informele gesprekken met Lauwerier en Patty tijdens de stage, 

blijkt dat het onmogelijk is om ook de boekingen te doen naast de andere werkzaamheden. Een 

boekingskantoor is efficiënter en heeft bovendien een netwerk opgebouwd met verschillende 

                                                
17

 Ping is straattaal voor de dienst die bij elke BlackBerry toestel wordt geleverd: BlackBerry Messenger (BBM). 
Het stelt de gebruiker instaat om direct berichten te sturen naar andere BlackBerry toestellen. Whatsapp is een 
applicatie die geïnstalleerd dient te worden en het mogelijkheid maakt om directe berichten naar alle 
toestellen kan sturen waarop de applicatie is geïnstalleerd.  
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poppodia. Frieswijk beaamt dat het onderschat wordt hoeveel tijd dit kost, aangezien hij zelf bij een 

poppodium heeft gewerkt. Toch speelt het label ook bij optredens een belangrijke rol. Boekingen 

worden gedaan door Missin’ Link, maar bij alle nevenactiviteit rondom het optreden zelf hielp Noah’s 

Ark ook mee. Dit waren voornamelijk logistieke werkzaamheden; ervoor zorgen dat er vervoer is, dat 

er merchandise te koop is, iedereen op tijd is, het versturen van nieuwe nummers voor de back-up DJ. 

Al deze kleine zaken kunnen opgeteld veel tijd in beslag nemen.  

 

Zoals in de vorige paragraaf naar voren is gekomen blijkt, dat labels een belangrijk rol spelen bij het 

vasthouden van de aandacht voor een artiest. De vernieuwde, meer managementtypische, relatie 

met de artiest is daar een onderdeel van. Zoals Reinder stelt, kan een label ook opgevat worden als 

een groep persoonlijk assistenten. Toch is het meer dan dat. Wikström ziet labels ook als begeleiders 

van artiesten, waar, vooral bij opkomende artiesten, er advies wordt gegeven hoe er moet omgegaan 

worden met verschillende situaties. Ook tijdens de stage kwam dit meer dan eens naar voren. Zo 

kregen Önder en Hef een flinke preek van Patty toen ze te gast waren bij de bekende radio-DJ Giel 

Beelen, terwijl ze heftig onder invloed waren van marihuana. De rol van een label is dus duidelijk 

veranderd. Niet zozeer richting de consument, of naar de produsage community, maar naar de 

artiest. 

 

Conclusie 
 

In dit hoofdstuk stond het beantwoorden van de hoofdvraag centraal. Hoe kan een casestudy over 

producenten een bijdrage leveren aan het discours van participatiecultuur? Welke nieuwe 

inzichten biedt Noah’s Ark het discours? Om een overzichtelijk antwoord te krijgen was het 

hoofdstuk gestructureerd rond de twee aspecten van het discours die in het eerste hoofdstuk uiteen 

zijn gezet. Het onderwerp van het vervagen van grenzen tussen consument en producent kwam naar 

voren door stil te staan bij de huidige rol van labels en het artiestenbestaan. Het onderwerp van het 

verlies van controle van de huidige producenten kwam aan bod door in te gaan op de 

verscheidenheid aan producenten. 

 Het belangrijkste wat in het eerste deel van dit hoofdstuk naar voren is gekomen is dat het 

discours te weinig oog heeft voor de context waarin content binnen de muziekindustrie wordt 

gecreëerd. Door de focus te veel te leggen op de mogelijkheden voor participatie en het theoretische 

perspectief dat consumenten op dezelfde hoogte komen te staan als artiesten, wordt er voorbij 

gegaan aan één van de belangrijkste aspecten van het bestaan van artiesten: optredens. Want, zo is 

gebleken, communicatief gezien zijn artiesten inderdaad gelijkwaardige knooppunten in een 
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gedecentraliseerd netwerk van media, maar dat betekent niet dat het artiestenbestaan 

laagdrempeliger is geworden. De casestudy heeft laten zien hoe moeilijk het is om aandacht te 

behouden na het behalen van enige succes via nieuwe mediakanalen. Het behalen van online faam is 

wellicht makkelijk, offline faam in de vorm van optredens niet. Het verschil in succes tussen Nino en 

Hef heeft dit duidelijk gemaakt. Het gebrek aan aandacht voor het belang van optredens en de 

moeite die gepaard gaat om op te kunnen treden, laat zien dat er te snel gesproken wordt over het 

vervagen van de grenzen tussen consument en producent.  

 In het tweede deel van dit hoofdstuk is inzichtelijk geworden dat het discours te 

generaliserend over producenten denkt. Het is duidelijk geworden dat dit kan zorgen voor een 

eenzijdig beeld van hoe producenten omgaan met UGC en produsage. Of producenten zijn per 

definitie onwelwillend in het bedenken van oplossingen of producenten kunnen alleen meegaan met 

de trend van participatiecultuur en zichzelf overeind houden door het actief te stimuleren. De 

casestudy heeft laten zien dat de praktijk bij geen van beide hoort. Noah’s Ark behoort niet tot de 

prohibitionisten of de collaboratisten. Daarnaast wordt er binnen het discours te veel verwacht rond 

de veranderingen die de nieuwe soort productie, produsage, met zich meebrengen. De Nederlandse 

hiphopgemeenschap is ondanks haar sterke aanwezigheid op de digitale kanalen, niet gecentreerd 

rond produsage. Er wordt voornamelijk geconsumeerd en impliciet geparticipeerd via nieuwe media. 

Het verlies van controle is wel waarneembaar als het gaat om CD-verkoop. Maar doordat de 

producenten van de casestudy muziek niet perse als een fysiek product zien, in tegenstelling zoals 

een en ander in het discours naar voren komt, is dit niet een groot probleem. Wederom komt hier 

het belang van optredens naar voren, aangezien producenten hier een deel van hun inkomsten uit 

halen doormiddel van 180-gradencontracten.  
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Conclusie 
 

 

 

In deze scriptie is de vraag centraal gesteld welke inzichten een casestudy over producenten biedt 

aan het discours van participatie. De vraag is voortgekomen uit het gegeven dat vrijwel nooit in 

studies over participatiecultuur de zienswijze van producenten als startpunt wordt genomen; er valt 

nog veel te winnen bij een onderzoek naar de wijze waarop producenten participatiecultuur 

benaderen.  

Teneinde de centrale vraag te kunnen beantwoorden is eerst het discours van 

participatiecultuur uiteengezet in het eerste hoofdstuk.  Dit is gedaan door het discours in twee 

overkoepelende aspecten te onderscheiden. Ten eerste is het vervagen van de grenzen tussen 

consument en producent aan bod gekomen. Tapscott en Williams beschrijven dit aan de hand van 

prosumption en de Net Generation. Bruns stelt dat vanwege de vervaging alleen nog over gebruikers 

gesproken kan worden, door zich te baseren op het concept van produsage. Jenkins formuleert aan 

de hand van Levy hoe door een transitie van een goederen-naar-kenniscultuur de grenzen zijn gaan 

eroderen. Benkler ziet net als Bruns de gebruiker als indicator van het vervagen van de grenzen 

tussen consument en producent. Ten tweede is het verlies van controle van producenten over 

mediacontent behandeld. Voor Benkler vindt dit plaats doordat er een nieuw soort nonmarket 

productie is ontstaan die, vanwege een efficiëntere structuur, de informatie-economie bedreigt. 

Ritzer en Jurgenson poneren dat het kapitalisme geen grip kan hebben op deze nieuwe productie, 

hun stelling wordt onderstreept door Benklers uiteenzetting van de strijd over peer-to-peer 

netwerken. Shirky ziet amateurproductie opkomen doordat het een behoefte vervult die 

professionele productie nooit heeft kunnen bevredigen. Jenkins beschrijft dit als folkcultuur en stelt 

dat door de transitie naar kenniscultuur de folkcultuur meer macht heeft gekregen ten aanzien van 

producenten die als reactie hierop, gecategoriseerd kunnen worden als prohibitionistisch of 

collaborationistisch. Vier kanttekeningen - die specifiek op bepaalde aannames van het discours zijn 

ingegaan – zijn daarna geplaatst. Schaeffer en Hills wijzen op een herhalend gebruik van ‘goed’ 

versus ‘slecht’ binnen de retoriek van het discours. Daarnaast wijst Schaeffer op het gegeven dat 
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participatie niet alleen actief of expliciet, maar ook impliciet plaatsvindt. Van Dijck onderstreept dat 

er divers geparticipeerd wordt door aan te geven dat communities niet zo sociaal zijn als vaak wordt 

gedacht. Van Dijck stelt verder dat maar een gering aantal participanten daadwerkelijk actief content 

creëert en wordt hierin ondersteund door het onderzoek van Burgess en Green over YouTube. 

Burgess en Green stellen daarnaast dat YouTubefaam alleen op YouTube geldig is en stellen net als 

Van Dijck dat er pas over succes wordt gesproken wanneer bekendheid ook buiten nieuwe 

mediaplatformen bereikt wordt. Het hoofdstuk is afgesloten met een uiteenzetting van de 

verschillende termen die in het discours veel gebruikt worden. 

Het tweede hoofdstuk is gecentreerd rond de casestudy van Noah’s Ark. Na een korte 

beschrijving van de achtergrond van het hiphoplabel, mijn werkzaamheden tijdens de stage en de 

context van de onlinemedia, is de kern van het hoofdstuk; de interviews met verschillende mensen 

uit de Nederlandse muziekindustrie, gevolgd. Deze zijn ingedeeld in drie onderwerpen, social media 

en fans, rapper en artiest en digitale distributie. Wat naar voren komt is dat social media belangrijk 

zijn voor het directe contact, maar dat fans met rust gelaten moeten worden in hun communicatie 

en niet het gevoel moeten krijgen iets te worden opgedrongen. Het hangt van het genre af hoe 

belangrijk traditionele media nog zijn. Aandacht, zo is gebleken, is een belangrijk sleutelwoord 

aangezien de eerste stappen via nieuwe media om bekend te raken makkelijk zijn, maar om die 

aandacht vast te houden niet. Dit maakt het verschil tussen een consument en een artiest. Door het 

vluchtig luistergedrag en de vergrote concurrentie spelen labels een rol om die aandacht vast te 

houden, wat nodig is om optredens te bemachtigen. Op het gebied van distributie wordt streaming 

aangekaart als de toekomst van de industrie. 

Het laatste hoofdstuk heeft de centrale vraag beantwoord: welke inzichten levert een 

casestudy over producenten op aangaande het discours van participatiecultuur? Ten eerste is 

gebleken dat, doordat het belang van optredens wordt onderschat, het discours te weinig oog heeft 

voor de context van contentcreatie. Hierdoor wordt er te snel gesproken over het vervagen van de 

grenzen tussen consument en producent. Ten tweede laten de producenten in de casestudy zien dat 

er te generaliserend over ‘de’ traditionele producent wordt gedacht binnen het discours. De manier 

waarop ze UGC en produsage benaderen valt niet binnen de categorieën die binnen het discours 

uiteengezet worden. Het verlies van controle over contentcreatie is ook minder sterk dan wordt 

gesuggereerd, aangezien er geen waarneembaar domein van produsage ontstaat die concurreert 

met traditionele contentcreatie. Er wordt voornamelijk geconsumeerd en impliciet geparticipeerd. 

Waar wel een verlies van controle van contentcreatie plaatsvindt, die van de CD-verkoop, wordt 

opgevangen door middel van 180-gradendeals.  
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Deze scriptie laat zien dat producenten in de casestudy geen logge bedrijven zijn en zich adaptief in 

het nieuwe medialandschap manoeuvreren. Doordat duidelijk is geworden dat de manier waarop 

content wordt gecreëerd zo context gevoelig is, kan er geponeerd worden dat er binnen het discours 

meer aandacht moet komen naar specifieke omgevingen van contentcreatie. Optredens zijn vitaal 

voor de muziekindustrie maar de game- en filmindustriegelden zijn totaal anders gestructureerd. Het 

discours zou gebaat zijn bij meer onderzoek naar de specifieke eigenschappen van verschillende 

vormen van contentcreatie. Daarnaast heeft deze scriptie aangetoond dat onderzoek vanuit 

producenten een genuanceerde bijdrage kan bieden aan het discours van participatiecultuur. Verder 

onderzoek naar dit intrigerend fenomeen zal helpen de waardes van participatiecultuur beter te 

begrijpen. 
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