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1 UVOD

Elektronska plesna glasba in spremljajoca jo (sub)kultura sta v svetu prisotni Ze
skorajda polni dve desetletji. Zacetki s tehnoloSkim razvojem pogojenega gibanja
segajo v urbana srediS¢a ameriSkih mest v sredini osemdesetih. Gibanje se je v
slabem desetletju razsirilo po vsem svetu in postalo alternativna zabava mladih vse od
Reykjavika do Hong Konga. Vplivi plesne glasbe brezkompromisno pronicajo naprej;
v popularno glasbo, oglasevanje, zvezdniski sistem. Poklonila se mu je celo kraljica
popa Madonna, album Ray of Light temelji na plesnih ritmih. Rave, kot bom gibanje
elektronske plesne glasbe na kratko poimenovala, je navdusil predvsem mlade in
tiste, ki jim mladinske kulture daljSajo mladost. Dve desetletji trajajoce in globalno
razSirjeno gibanje bi torej lahko opredelili kot najdaljSe in najbolj trdozivo
subkulturno gibanje, ki mu pravzaprav Se ni videti konca. Ali res? Je rave sploh Se

lahko opredeljen kot subkultura v klasicnem pomenu te besede?

Moje diplomsko delo izhaja iz osebnega zanimanja za gibanje, ki se je v Sloveniji
razsirilo po letu 1994. Spremljam ga Ze skoraj od zacetka, ne le iz perspektive
potrosnika, temve¢ tudi kot aktivna soustvarjalka na podro¢ju komuniciranja, sprva v
vlogi novinarja in nato z delom v odnosih z mediji. Pojavljanje subkulture v medijih
je zelo obcutljiva tema. Prava subkultura naj se v medijih sploh ne bi pojavljala. S
popularizacijo preko javnih obcil se izni¢i njena kontrakulturna ost, zato za
komuniciranje uporablja svoje medije, navadno fanzine. Ker pa rave ni €isto prava
subkultura, temve¢ »mehkejSa« razli¢ica subkulturna scena, se je globalno
pozicioniral ravno skozi medije. Mediji v odnosih z javnostmi predstavljajo kanal za
prenasanje zelenih sporoc€il. Predvsem na mikro nivoju se med subkulturo in mediji Se
vedno pojavlja konflikt interesov, ki izhaja iz subkulture kot opozicije prevladujoci
kulturi. Ugled subkulture in njenih pripadnikov je v oceh »mainstream« kulture
precej nacet, dostop do medijev pa omejen. Moj komunikacijski izziv je, kako iz
»neuglednega« in za SirSe mnozice »nesprejemljivega« gibanja z omejenim dostopom
do medijev narediti zanimivo temo (issue) ter spregovoriti tudi o vsebini in ne zgol]
obliki. Nacrtovanje in izvajanje odnosov z javnostmi je tezavnejSe, a nikakor ne
nemogoce. V diplomskem delu zato raziskujem, kaj rave pravzaprav je, odkrivam
njegovo zgodovinsko ozadje, se poglobim v odnose z javnostmi in upravljanje z
dogodkom ter v Studiji primera analiziram konkretni komunikacijski izziv vecje

prireditve z elektronsko plesno glasbo.



Teza moje naloge je, da je odnose z javnostmi subkulturne prireditve potrebno skrbno
nacrtovati oziroma jih strateSko upravljati. Iz tega izhaja tudi trditev, da za uspesno
izveden subkulturni dogodek ne zadostuje sposobnost organizacije. Potrebno je
upravljanje dogodka s pomocjo Siroke palete menedzerskih znanj, apliciranih na

specifi¢no subkulturno situacijo.

Diplomsko delo sestavlja uvod, tri poglavja, Studija primera, zakljucek in priloga. V
drugem poglavju, ki sledi uvodnemu delu, raziskujem zastavljeno vprasanje o raveu
kot subkulturi. Z analizo teorije in etnografskim pogledom bralca popeljem v zacetke
in razvoj gibanja, osvetlim vsebino ter ozadje. Na koncu poglavja se priblizam Se

slovenskim razmeram, ki sluzijo kot osnova za razumevanje $tudije primera.

V tretjem poglavju me zanimajo odnosi z javnostmi. Za u¢inkovito komuniciranje je
potrebno poznavanje tar¢nih javnosti in procesov njihove aktivacije. Za lazje
izvajanje komuniciranja s Stevilnimi javnostmi je stroka odnosov z javnostmi razvila
razlicne programe, ki se po potrebi prilagajo opredeljenemu komunikacijskemu
izzivu. StrateSko nacrtovanje kampanj pa temelji na procesih analiziranja,

nacrtovanja, komuniciranja in evaluacije.

Osrednji element rave gibanja je »party«, dogodek z elektronsko plesno glasbo.
Celotna kultura se zgosti okoli te prireditve, ki funkcionira v ve¢ pojavnih oblikah, na
primer kot masovna indoor (dvoranska) ali outdoor (na prostem) prireditev, manjSa
prireditev in klubski vecer. V svojem diplomskem delu sem se osredotocila na
masovno prireditev na prostem, ki me v Cetrtem poglavju zanima kot upravljanje z
dogodkom, v petem pa kot konkretna Studija primera slovenskega festivala Meet Me.
Studija primera je hkrati aplikacija predhodne teorije in analiza konkretnih

komunikacijskih aktivnosti te prireditve.

K odgovorom na zastavljena vprasanja me vodi pregled literature, predvsem iz
podrocij subkulture, upravljanja dogodka in odnosov z javnostmi. Pomembno dodano
vrednost delu predstavljajo lastna izkustva, ki so nastala na podlagi metode
opazovanja z udelezbo med leti 1994 in 2004. Prvi, teoretski, del naloge je nastajal ob
uporabi metod analize, sinteze in dedukcije. Drugi del, Studijo primera, pa sem
zapisala na podlagi pregleda in analize obstojeCih materialov in kvalitativne analize

opravljenih poglobljenih intervjujev.



2  KULTURA ELEKTRONSKE PLESNE GLASBE -
RAVE

Zadnje desetletje prejSnjega tisocletja je v alternativnem glasbenem smislu nedvomno
najbolj zaznamovala elektronska plesna glasba ter spremljajoca jo subkulturna praksa
- rave. S terminom opisujem najmoc¢nejSi in najbolj opazen subkulturni pojav v ¢asu,
ko je med druzboslovci Ze prevladalo mnenje, da so mladinske subkulture, kot so bile
poznane v Sestdesetih in sedemdesetih (glej Velikonja, 1999: 15), pravzaprav mrtve.
Stankovi¢ meni, da je rave »klju¢na mladinska subkultura, ki se je pojavila v
devetdesetih letih in kot tak$na odraza spekter bistvenih vrednot tistega dela
populacije, ki je zaradi svoje mladosti in neobremenjenosti najbolj odprt in hkrati tudi
najbolj kritic¢en do znacilnosti svojega ¢asa.« (1998: 801) Svet mladinske subkulture
razume tudi kot neke vrste »lakmusov papir«, ki zaradi senzibilnosti ¢lanov razkriva
spekter morda osrednjih znacilnosti danasnjega sveta. Tomc pa danaSnje mladinske
pojave v Sloveniji razdeli na sodobne in nostalgi¢ne. Sodobni se odzivajo na aktualen
kulturni kontekst, medtem ko se nostalgicni obracajo k preteklim mladinskim
subkulturam. »Edina celovita sodobna mladinska subkultura, ki se vzpostavlja na
glasbi, je tehno/rave subkultura.« (Tome, 1999: 13) Kot osnovo za umestitev rave
kulture kot druzboslovnega fenomena sem izbrala teoretsko podlago razlikovanja

med subkulturo in subkulturno sceno. Pred tem pa $e nekaj opredelitev pojmov.

Ime rave se je uveljavilo predvsem kot druzboslovni termin, sami pripadniki te scene
ga ne uporabljajo ve¢. Zamenjujejo ga tehno kultura, kultura elektronske plesne
glasbe, elektronika, plesna scena idr. Ohranjam ga izklju¢no zaradi enostavnejSega

razumevanja teksta.

NajpogostejSa nejasnost pri sploSnem razumevanju fenomena je nepravilna raba
besede rave. Kdor s kulturo nikoli ni priSel v stik, z besedo rave navadno poimenuje
glasbo, ki se vrti na rave zabavah. Toda rave je veC kot le glasba, je gibanje, ki se je
konec devetdesetih razsirilo po vsem svetu. Rave je tudi glasba, a le ena izmed
Stevilnih zvrsti in podzvrsti elektronske plesne glasbe. Rave kot glasbeno zvrst so leta
1994 popularizirali nemski avtorji Scooter, Marusha in WestBam. Zaradi preve¢

»komercialnih« zvokov pa so jo pripadniki subkulturne scene hitro zavrgli.



Osrednji dogodek kulture elektronske plesne glasbe je »party«. Pogosto se uporablja
besedna zveza w»rave party«, sinonim je tudi zgolj beseda »rave«. Prireditev

elektronske plesne glasbe definiram v posebnem poglavju.

In zakaj termin elektronska plesna glasba in ne zgolj elektronska glasba? V poglavju
o zgodovini plesne glasbe razlozim, da je elektronska glasba precej §irSi pojem kot
zgolj njene popularne plesne razli¢ice (house, tehno, progressive idr.). Elektronsko
glasbo ustvarjajo tudi klasi¢ni skladatelji, ne le popularni producenti. Slednji se skoraj
izklju¢no ukvarjajo s produkcijo glasbe, namenjene plesu in poslusanju doma.
Menim, da je raba termina elektronska glasba neprimerna, ker vkljucuje tudi

ustvarjanje za klasi¢ne koncertne odre.

Besede, ki sem jih pojasnila in jih v delu najpogosteje uporabljam, piSem v obicajni
pisavi. Preostale specifi¢ne ali v izvirniku zapisane besede pa zapiSem v navednicah

oziroma posevnem tisku.

2.1 SUBKULTURE IN SUBKULTURNE SCENE

Subkulture v starem smislu zaznamuje razredna, slojevska, politicno-idoeloska ali
etni¢na pripadnost. Danes so ta nasprotja manj o€itna. Subkulture Se vedno ostajajo
omejene z razredom, le da so meje premaknjene. Niso ve¢ izklju¢no mladinske,
mladina v njih le prevladuje. Subkulture v klasi¢cnem smislu so vedno v opoziciji do
dominantnih kultur in kot take nemalokrat preganjane, izloene. Ne pristajajo na
kakrsnokoli komercializacijo. Prehod iz subkulture v prevladujoco kulturo je mozen
le z izkljucitvijo iz subkulture. Ker subkulture tezijo k realizaciji doloCenih ciljev, se
opredeljujejo kot politicne; z uporom, izrazenim na svoj subkulturni nacin (letaki,
prireditve, publikacije, idr.), Zelijo spremeniti svet, hkrati pa obstajajo prostovoljno
izolirane od sveta - zaprte v svoj svet. Za dominantno kulturo subkultura pomeni
»nevarnost za javni red, za krSitev 'okusa' in nenormalnosti ter za pohujSanje
obstojecih kulturnih vrednot.« (Velikonja, 1999: 17) Subkulture so zato pogosto

izpostavljene netoleranci, razli¢nim pritiskom in preganjanju.



Pripadnost subkulturi opredeljujeta podobnost navznoter (obcutek biti »in«, skupna
identiteta vseh pripadnikov, privrzenost skupini itn.) in razlika navzven, kar pomeni
biti »out« (strogo locen od dominantnih kultur in drugih subkultur), drugacen od
vseh. Pripadnost je celovita, identiteta jasna, krSitve tezko sprejemljive, celo
sankcionirane. Subkulturni stil je kodiran in lasten le skupini, znotraj katere se
pojavlja. Ima stati¢ne konotacije in ponavadi to¢no dolo¢en pomen. Kot tak deluje v
smislu antimode, npr. videz hipijev, bikerjev idr. Znacilnosti njihovega stila so
specificen videz, oblacila, dodatki, priceske. Poudarek je na lastni izdelavi ali
predelavi. Subkulture vkljucujejo Se estetsko ustvarjalnost, svojevrsten nacin
zivljenja, odnos do drugih, zabavo, ples, igro, prireditve...(glej Velikonja, 1999: 17-
18)

Tomc druzbeno dimenzijo subkulturnega dozivljanja nadgradi Se z bioloskim
dogajanjem v telesu mladostnika. Meni, da o mladinski subkulturi lahko govorimo
Sele, ko se pomembno prekrivata kulturna usoda in socialna zavest s specifi¢no obliko
estetskega obcutenja. »Mladinska subkultura v zadnji instanci gnezdi v bioloski
mladosti. Estetsko sorodnost, ki jo pripadnik dozivlja tudi na ravni telesa, moramo
logiti od navadne estetske privrzenosti stvari. Clovek je pri $tiridesetih letih lahko
sicer ljubitelj tehno/rave glasbe, ne more pa biti pripadnik tehno/rave subkulture.«
(Tome, 1999: 11) Pojav lahko dozivlja le na ravni estetike, subkulturno bistvo pa mu

zaradi bioloske »starosti« ostane skrito.

Na nezadostnost klasi¢ne teorije o subkulturah, ki izvira iz birminghamskega centra
za sodobne kulturoloske Studije in temelji na semiotskih analizah, teorijah Adorna,
Gramscija in Williamsa (Martin, 1999%), so opozorili tudi nekateri drugi avtorji.
Birminghamska Sola je subkulture kot so tediji, modi in punk videla kot manifestacijo
druzbene pozicije mladine delavskega razreda ter kot izrazanje odtujitve v dolocenem
obdobju, ki pa konec koncev propade in mladina se inkorporira v druzbo. Mladi
odrastejo in prevzamejo druzbeno vlogo, njihov upor pa ostane le stilizacija in ritual
brez konkretnega politi¢nega ucinka. (Martin, 1999) Martin se nanaSa predvsem na
Cohenovi deli Folk Devils in Moral Panics (1972), Hebdigevo Subculture: the
Meaning of Style (1979) in zbirko Resistance Through Rituals (1976), ki sta jo uredila
Stuart Hall in Tony Jefferson.

" Clanek je dosegljiv le v html obliki, zato ni moZno navesti toéne strani.



Robert Hollands pa, kot prvi pravi izziv nezadostnosti klasi¢ne subkulturne teorije za
razumevanje sodobnih oblik vedenja mladih, navaja postmodernisti¢no inspirano delo
Steva Redheada. Redhead v delih Rave Off: Politics and Deviance in Contemporary
Youth Culture (1993) subkulturo reducira na termin »clubcultures«. Termin
Redheadu predstavlja ohlapne, globalno pozicionirane formacije mladih, ki so
osnovane na medijskih/trznih niSah sodobne plesne glasbe. Pri konceptu sta
pomembni Se regulacija in kriminalizacija mladinskih kultur, ki ju oznacuje
»hedonizem v tezkih Casih«. Naslednica Redheadovega dela je Sarah Thornton in
njeno delo Club Cultures (1995). »Club Cultures« je za Thorntonovo mladinska
kultura, katere zariS¢e so plesni klubi in rave prireditve. Koncept ji v osnovi
predstavlja »kulturo okusa«. Na podlagi Bourdieujevega dela iz leta 1984 razvije
pojem »subkulturnega kapitala«, s katerim pojasnjuje, kako se razvijajo hierarhije

okusa in raznolikost plesnih stilov/kultur.

Holland obe teoriji oznaci kot nezadostni. Za ustrezno teoretsko obravnavo sodobnih
subkulturnih pojavov predlaga, naj se Studije prehoda kulturolosko oplemenitijo,
Studije mladinskih kultur pa lotijo tudi prostorskih delitev in vzorcev potrosnje med

mladostniki. (glej Holland, 2002: 154)

Do razlikovanja med subkulturo in subkulturno sceno pride zaradi Stirth vrst
povezanih sprememb. Subkulture so tesno povezane s spremembami v SirSem
druzbenem okolju, kot so: prevlada industrijske, postindustrijske, urbanizirane
druzbe; razvoj sredstev mnozi¢nega in medosebnega komuniciranja; vi§ja
izobrazbena struktura; globalizacija; dvig zivljenjskega standarda, daljSa Zivljenjska
doba, vec prostega Casa; ekoloSka zavest; nova duhovna gibanja; tranzicija. Spreminja
se tudi druzbena skupina mladih. Vsakdanji svet mladine v devetdesetih sestavlja
protislovna meSanica odpora, fascinacije in resignacije (Nastran Ule, 1996: 83);
mladina vse bolj postaja kategorija discipliniranja in obvladovanja. (Redhead v
Velikonja, 1999: 15) Znotraj obstojecih subkultur je pomembna dinamika; novosti v
nacinu bivanja, estetskega ustvarjanja, spremenjene vrednote, nove zvrsti glasbe,
wrecikliranje« ali radikaliziranje starih stilov, njihova trivializacija ali zaostritev ...,
kar je povzrocilo tudi pojav novih, pred leti Se skorajda nepredstavljivih, subkulturnih

praks. (Velikonja, 1999: 15)



Skupna imenovalca subkulture in subkulturne scene sta subkulturni fokus ter naéin
njunega nastajanja. Prihaja do vzajemnega delovanja dveh razli¢nih procesov. Prvi je
»brklanje« (bricolage na nacin Clauda Levi-Straussa); izbiranje iz razli¢nih kulturnih
zakladnic ter sprotno oblikovanje novega, lastnega pomena. Rekonstrukcija skozi
dekonstrukcijo v novem kontekstu pridobi nov pomen, na primer »...ogrlice so
nenavadne, narejene iz materialov, ki se ponavadi uporabljajo v druge namene, npr.
guma, cevi, zlice....« (Rozina, 1999: 57) Drugi proces je koncept skladnosti
(homologije, kot ga razume Paul Willis) teh znakov. Znaki so urejeni na nov nacin in

tako zdruzeni v novo celoto.

Subkulture in subkulturne scene v devetdesetih torej niso ve¢ toliko pogojene z
druzbenimi dejavniki (razred, eti¢na, verska, spolna pripadnost, generacija, glasba,
videz, izobrazba...), zato tudi pripadnost subkulturni praksi ni ve¢ samoumevna ali
prisilna’, temveg zavestna in prostovoljna. Druzbeni dejavniki so sedaj zabrisani in/ali
mnozi¢no sprejeti; npr. zabrisane meje med glasbenimi zvrstmi, podaljSana mladost,
prezivljanje prostega ¢asa, imidz idr. (glej Velikonja, 1999: 14-16) Ravno zato, ker je
za sodobne kulturne skupnosti znacilno, da skuSajo njeni pripadniki zabrisati mejo
med mladostjo in odraslostjo, ter se, Se dolgo potem ko niso ve¢ biolosko mladi,
identificirajo z najstniSkim subkulturnim dozivljanjem (Tomc, 1999: 12), ne moremo
ve¢ govoriti o subkulturah v starem pomenu besede. Fleksibilna, prepustna,

»mehkejSa« razli¢ica so postale subkulturne scene.

Visji zivljenjski standard omogoca vecjo izbiro med razlicnimi subkulturnimi
opcijami. Kulturna identiteta je pridobljena, izgublja se tudi prejSnji obcutek
subkulturne avtenti¢nosti. Subkulturne scene so ze od zacetka vpletene v delovanje
dominantnih kultur in trga, povecini so konstruirane prav s potros$nistvom.. Danes je
drugacnost Ze del tega sveta in kot taka institucionalizirana. Subkulturne scene stanja
v druzbi ne problematizirajo, naredijo ga le znosnejSega. Dominantnih kultur ne
ogrozajo Estetski posnemovalci namesto inovatorjev sceno naredijo predvidljivo.
Vladajoce kulture subkulturne scene obravnavajo kot neskodljive, celo kot vir
inspiracije za ekonomsko in kulturno produkcijo. Drza zavrZenosti pripadnikov scene
je prostovoljna in druzbeno sprejemljiva. So bolj »vikendastvo«, sprostitev za konec

tedna, ki med tednom omogoc¢a normalno, druzbeno zazeleno Zivljenje. »Rave kultura

' Na primer povezava med delavskim razredom in punkom.
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v resnici ni nikoli Zelela spremeniti realnosti, marvec¢ se od nje oddaljiti s pobegom na
'party' za vikend.« (Reynolds v Wilson, 2002: 380) Za dominantne kulture ne
pomenijo konflikta, temve¢ pomiritev. Skupinska identiteta pripadnikov scene je
SibkejSa, kratkotrajna in hitro zamenljiva. Nekdo danes obisce rave party, jutri odide
na rock koncert, prihodnji teden na Studentski balkan zur. Za subkulturne scene
veljata naceli kulturne integrativnosti in kumulativnosti, obredov prehoda skorajda ni
oziroma so omejeni na ¢as menjave imidza. Za sceno je bistveni videz, pripadnost pa

se pogosto zacne in konca na klubski sceni.

Pomembne;jsi od pripadnosti je vidik igre in zabave. Za subkulturne scene so znacilne
mnozicne prireditve, npr. berlinski Love Parade ali bikerski festivali. Pri scenah velja
nacelo »anything goes«, iz C¢esar nastane pravi »supermarket« stila oz. surfanje po
stilu, ugotavlja Ted Polhemus v ¢lanku In The Supermarket of Style. »V
Supermarketu Stila je vse mogoce, hkrati pa ni¢ tako kot se zdi. Skladno s
propadanjem starih stilov se v procesu semioloSkega terorizma, katerega izvor nas
pripelje do hipermacisticne imazerije (The Village People), punka (Solski suknjici
kombinirani z raztrganimi ribiSkimi mrezami in lisicami) in surrealisti¢ne
subverzivnosti pomena, porajajo novi, nepricakovani stili.« (Redhead idr. 1997: 149)
Imidz pripadnikov subkulturne scene je lahko dosegljiv v specializiranih prodajalnah.
Postane konfekcijski in trendovski, ¢eravno do neke mere Se vedno inovativen in

izdelan doma. (glej Velikonja, 1999: 19-20)

2.2  NASTANEK IN RAZVOJ RAVE SUBKULTURNE SCENE
DEVETDESETIH

Pod besedo tehno danes razumemo predvsem elektronsko plesno glasbo z mo¢nimi
psihoakusti¢nimi ucinki, ki se je v zafetku devetdesetih razvila iz acid housea in
detroit tehna. Toda zgodba te glasbene usmeritve je precej daljSa in dovolj
ilustrativna za »razumevanje prestopniskega jedra tehna kot glasbene zvrsti, ki je
opustila ustaljene kode glasbenega izraza (recimo melodijo), tradicionalne

inStrumente in ustaljena podro¢ja sliSanja.« (Strehovec, 1998: 73)
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Nastanek sodobne elektronske glasbe sega v 20. leta prejSnjega stoletja. Kulturni
obrat, ki je vplival na sodobno razumevanje glasbe, izvira iz gibanj umetniske
zgodovinske avantgarde, predvsem dadaizma. Gibanje, ki ni podpiralo nobene
ideologije, temvec le bistvo duha, svobodo izrazanja in odprto sovrastvo do prve
svetovne vojne, je poudarjalo transfer idej preko zvokov in ne jezika oziroma govora.
Glasbene kompozicije, ki so temeljile na industrijskih zvokih, so postale osnova za
razvoj abstraktne glasbe v 20. stoletju. Skladatelji tistega ¢asa so izumili tudi ustrezne

naprave, ki so se kasneje uporabljale v klasi¢ni glasbi. (Strehovec, 1998)

Druga pomembnejSa stopnja v razvoju elektronske plesne glasbe je izum
sintetizatorja. Prvega je Ze leta 1920 izumil Rus Leon Theremin, pravega v analogni
varianti pa leta 1965 Bob Moog. »Najbolj pomembni stroji ¢asa, v katerem je nastala
plesna glasba, so bili analogni sintetizatorji, ki jih je proizvajala japonska druzba
Roland. Najbolj pomembni za plesno glasbo sta bili ritem napravi TR-808 in TR-909
ter bas sint/sekvencer TB-303 Bass Line. Zgodnji chicaski in detroitski house glasbi
so dale znacilen zvok, ki je postal zascitni znak plesne glasbe. Eden izmed razlogov
za njihovo popularnost je bila tudi cena, ki je v osemdesetih Se padala.« (Smith &
Moughan, 1998: 224) Svojevrsten paradoks je, da je bila napredna, progresivna
glasba v resnici narejena na relativno stari tehnologiji, ki je v dolocenem trenutku

postala dostopna zaradi nizke cene.

Za razvoj tehna v danasnjem pomenu pa je bil vsekakor odlocilen poseg
nemske skupine Kraftwerk, Se posebno z njihovim cetrtim albumom Autobahn (1975),
pri katerem so uporabili Moogov minisintetizator. Po tistem albumu se niso vec
predstavljali kot glasbeniki, temvec kot delavci s stroji, kot znanstveniki, ki delajo
industrijski pop in 'sint-pop' glasbo, s svojimi nastopi so vpeljali tudi imidz cloveka

stroja in del prezentacije prenesli celo na robotske lutke. (Strehovec, 1998: 75)

2.2.1 Plesna glasba se iz ZDA razSiri v Evropo

Danes najbolj priljubljeni zvrsti elektronske plesne glasbe, house in tehno, sta sprozili

razvoj rave gibanja v Evropi. Izvirata iz zafetka osemdesetih, ameriskih mest

Chicago in Detroit.
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Izvor plesne kot tudi marsikatere druge glasbe, je &rnski in amerigki. Od osemdesetih
dalje se je v mestih Detroit in Chicago razvijala znacCilna oblika plesne glasbe, iz
katere se je, na podlagi elementov diska in funka, razvil povsem nov hibrid — house.
Ustvarili so ga didzeji, ki so poskusali preseci omejitve obstojecega formata plos¢. Da
se glasba ne bi prekinjala, so plote zaleli »megati’«. Sledila je raba poceni
sintetizatorjev za produkcijo lastne glasbe. Korenine procesa se skrivajo v osebnostih
kot je Frankie Knuckles, hini DJ* kluba Warehouse v Chicagu (odtod tudi termin
house). Proces predvajanja in produkcije se je sklenil z lokalnimi neodvisnimi
zalozbami, ki so zgodaj prepoznale trzno niSo. Najbolj znani sta postali Trax in DJ
International. V Detroitu je podoben razvoj vodil do trSega, bolj industrijskega
plesnega zvoka, imenovanega tehno. Osnovi zanj sta bili evropska industrijska glasba

in funk. (glej Smith & Maughan, 1998: 218)

Medijsko sta se zvrsti prebili leta 1988. Sprozili sta nastanek mladinske subkulture, ki
so ji mediji in poznavalci sprva napovedovali le kratkotrajni trendovski znacaj. Danes
je prisotna po vsem svetu in moc¢no presega okvire subkulture, ponekod, na primer v
Veliki Britaniji, celo subkulturne scene - postala je prevladujoca t.i. mainstream

oblika zabave mladih.

2.2.2 Prehod iz Ibize do Londona

»Leta 1987 je bila ta glasba, kot chicaski House, najpopularnejsa glasba vodilnih klubov na
1bizi. Britanski DJ-i, ki so bili tam na dopustu, so zvok prinesli v klube, ki so jih na novo
odpirali v Veliki Britaniji.« (Zajc, 2000: 191-192)

V Evropi se je rave gibanje pricelo na Spanskem otoku Ibiza. Balearskega otoka se Ze
od Sestdesetih let dalje drzi prizvok hedonizma in svobodne zabave. Takrat so se na
njem zaustavili hipiji, Zeljni nekontroliranih uzitkov. V sredini osemdesetih se je v
razkoSnih diskotekah Ibize pricela vrteti chicaSka house glasba. Ibiski didzeji so
mesSanico takratnega popa in nove glasbe krstili za »balearski zvok« (Balearic
Sound). Z njim so »zastrupili« mlade angleske didZeje. Priljubljeno plesno meSanico

so poskusali prenesti v britanske klube, na kar Zdruzeno kraljestvo Se ni bilo

2 Gre za mo&no poenostavljeno zgodovino glasbe. (Smith & Maughan, 1998: 227)

3 Pogovorni izraz je »miksati« plo$ée, ki pa ga na tem mestu zaradi knjiznega izrazoslovja ne
uporabljamo.

*V uporabi tudi izraz rezident.
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pripravljeno. Revolucija acid housa je sledila leta 1988. Pred tem letom se je scena
preselila v underground®, opuitene prostore za ilegalne zabave. Klubi so se na
subverzivno kulturo odzvali Sele ob prvih angleskih izdajah legendarnih house in
tehno komadov (1988) ter prihodu takrat Ze ilegalnega® mamila ekstazi. Mnozi¢no
evforijo, ki je zajela otok, so mediji poimenovali »poletje ljubezni« (Summer of
Love). Skupaj z acid housom je po letu '88 rodila novo subkulturo, popularizirala
elektronsko glasbo, ustvarila poseben, ekstravaganten in nenavaden rave imidz,
razSirila uporabo mamila ekstazi in uveljavila svojevrsten nacin prezivljanja prostega

Casa, skladen s hitrim in zahtevnim zivljenjskim stilom devetdesetih (Rozina, 1999).

Pojav acid house scene v klubih britanskih mest leta 1987 in rave party scena v letu
1988 sta britanski mladinski kulturi doprinesla nov in dotlej Se ne videni razvoj. V
nekem trenutku so se nova glasba (house ali acid glasba), nova droga (ekstazi) in nov
dogodek (masovni party oz. rave) hkrati znasli skupaj in povzrocili nov zagon v
morbidnem »thatcherijanskem« obdobju osemdesetih. Zgodnjo klubsko sceno so
zasencile ilegalne zabave, sprva v opuscenih skladis¢ih (warehouse, orig.) in nato na
prostem (masovni rave partyji). Rave je postal fenomen mladinske kulture poznih
osemdesetih in zgodnjih devetdesetih. Kmecka in predmestna obrobja britanskih mest
so vsak vikend postala prizoriS§¢e masovnih prireditev. Udelezba na teh zabavah je
bila impresivna, navadno se je zbralo neka;j tiso¢ ljudi. Bolj odmevne, kot na primer
Castlemorton rave leta 1992, pa je po ocenah obiskalo kar 40.000 ljudi. Vse od dni
punka se ni zgodilo kaj podobnega. Enako kot pri punku so oblasti in policija tudi

tokrat hitro odreagirale. (glej Smith & Maugan, 1998: 216)

2.2.3 Siritev gibanja na celino

V zacetku devetdesetih je kultura plesne glasbe iz »podzemlja« in ilegale prodrla v
medije in klube ter se razsirila v Srednjo Evropo, kar je povzrocilo notranji razcep v
dve prevladujoci smeri. Na angleskih tleh se je razvila klubska kultura, ki danes z

znacilnim Zivljenjskim slogom, klubsko house glasbo, uspe$nimi klubi in

> Underground je izraz, ki ga obiskovalci klubov navadno pripisujejo subkulturi. Oznaduje ekskluzivne
svetove, ki se tiCejo posebne mnozice ljudi. Underground se bolj kot proti ¢emu definira v nasprotju
masovnim medijem. Underground stili ne veljajo za trendovske, temvec€ za avtentnicne in izvirne. Kot
taki so usmerjeni proti masovni produkciji in masovni potro$nji. (Thornton, 1995: 117)

% Ekstazi je na seznamu nedovoljenih substanc od leta 1985 dalje. Predtem se je uporabljal v zdravstvu
in psihiatriji.
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zvezdnistvom med didZeji kreira otosko mainstream’ plesno sceno. V Evropi,

predvsem Nemciji, je poudarek ostal na vecjih prireditvah, medtem ko klubska scena

ohranja subkulturni kapital.

Leta 1990 sta bili pravzaprav dve party sceni; komercialna (Se vedno ilegalna) in free
party scena, katere korenine so segale v starejSo underground kulturo. V zacetku
devetdesetih je komercialna ilegalna scena upadala, zaradi povecanega pritiska
policije in »varnejSih investicij« v mestne klube. Proces je pospeSilo nenehno
cepljenje glasbenih zvrsti na Stevilne podzanre. »Zgodnji dnevi«, ko je house scena
pokrivala Se vse zanre elektronske plesne glasbe, so se koncali. Glasbena scena se je
specializirala. Free party scena pa se je nadaljevala in dozivela svoj visek na
Castlemorton raveu leta 1992. Smith & Maugan ga primerjata z Woodstockom, ker je
pravzaprav pomenil zadnji vzpon druge /ove generacije. Po tem je obisk upadel. V
zgodnjih devetdesetih se je tudi ta scena s prehodom v klube urbanizirala. (glej Smith

& Maugan, 1998: 217)

O subkulturnem gibanju v smislu »klubske kulture« piSe Sarah Thornton. V delu
Club Cultures ocenjuje, da je v letu 1992 rave industrija samo z vstopnicami dosegla
stiri bilijjone funtov prihodka, s Cimer se je uvrstila pred Sport, umetnost in filmsko
industrijo skupaj (1999: 15). Ceprav gre za izjemno produktivno in naraiéajoco
industrijo, je rave gibanje tako v Veliki Britaniji kot tudi drugje po svetu Se vedno
marginaliziran pojav. Martin meni: »Ceravno je gibanje profitno, pa njegova
hedonisti¢na plat zanika kapitalisti¢no miselnost, ki zadovoljstvo prelaga na kasnejsi
cas. Poleg tega rave prireditve, ki so v nasprotju s klubi lahko tudi ilegalne, zanikajo
osnovno izkorii¢anje, okoli katerega je zgrajen kapitalizem.« (Martin, 1999%) Rave
gibanje goji vrednote in moralne norme, ki so diametralne prevladujocim druzbenim
normam. S Se vedno naras¢ajo¢im potencialom obiskovalcev slednjim predstavlja

potencialno groznjo.

Ko se je razvila ymoralna panika«, je konflikt med idejo proste trgovine in
konzervativno hierarhicno strukturo postal ociten. Strahospostljivi drzavljani so se

morali soociti s fantazijo hudicevega kulta, ki se na masovnih orgijah opaja s seksom

" Opozicija undergroundu.
¥ Ker je tekst zapisan v html obliki, navajanje strani ni mozno.
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in mamili. Sprva policija ni bila prevec zainteresirana za pregon relativno majhnega
Stevila ljudi, ki so jemali nedovoljene substance kot je ekstazi, ceravno je bil
klasificiran kot najnevarnejse mamilo...Sele ko se je na tisoce ljudi zacelo zbirati na
vecjih prireditvah...in so izgledali, kot da uzivajo enakovredno »bogatim«, je postalo

ocitno, da se je druzbeni red zamajal. (Rietveld v Martin, 1999)

Organizatorji in obiskovalci partyjev so s policijo igrali sofisticirano igro skrivalnic.
Odhod na party je postal svojevrsten del avanture. PoCasno kapljanje informacij,
uporaba prefinjenih nac¢inov komuniciranja, zbiranje avtomobilov v ve¢jih konvojih
ob izhodih iz mest; vse to je sodilo v uzitek izogibanja policiji. ObCasno se je policija
borila nazaj, v Leedsu na primer so izvedli najvecjo aretacijo v zgodovini Britanije.

Prijeli so kar 896 ljudi. (glej Smith & Maughan, 1998: 217)

Evropska smer plesne zabave temelji na obcasnih vecjih, v€asih celo masovnih
prireditvah kot so: Mayday, Love Parade, Rave City in Time Warp, ki na enem mestu
zberejo od nekaj tiso¢ do dva milijona ljudi, ter na manjsih, underground klubih, v
katerih prevladuje tehno glasba. Povsod po svetu se cuti vpliv oziroma kombinacija

obeh smeri; soobstoj mocne klubske scene in prireditev s plesno glasbo.

2.2.4 Rave tudi v Slovenijo

Menim, da se zacetki rave gibanja v Sloveniji bolj nagibajo k subkulturnem
dozivljanju kot subkulturni sceni’, $e posebej &e upostevamo tudi sodobnejsi
kulturoloski polisemiotski pristop k preucevanju subkultur (glej Stankovi¢, 1998:
802-803). Tudi Thorntonova meni, da »pravi« raverji ohranjajo svoj prestizni
subkulturni kapital. Subkulturna scena se je razvila s popularizacijo subkulture, ki se
je ustvarila preko medijev. »V svoji Studiji primera rave subkulture sicer pokaze,
kako vsaj ta, ¢e ze ne tudi druge, starejSe subkulture, ni nekaj tako zelo
alternativnega, kot si bi njeni akterji Zeleli. Tako na primer nazorno pokaze na
dejstvo, da rave gibanje ni nekaj, kar bi nastalo v osnovi nasproti dominantnim
mnozi¢nim medijem in njihovim neupravi¢enim natolcevanjem in moralnim
panikam, ampak Sele skozi tovrstne dejavnosti medijev.« (Thornton v Stankovic,

1998: 808)

? Glej poglavje o distinkciji med subkulturo in subkulturno sceno.
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Elektronska plesna glasba je v Slovenijo prodrla skorajda so¢asno z razmahom po
Evropi, toda njeno ustvarjalno jedro je ostalo zaprto v 0zji krog poznavalcev. Rave
gibanje, ki je v svetu zaznamovalo zacetek devetdesetih, je Slovenijo zajelo s
precej$njo zamudo. Sele leta 1994 so se pojavile prve prireditve in klubski vederi'”.
Ravea v Sloveniji ni pogojevala razredna, slojevska, politi¢no-ideoloska ali eticna
pripadnost, ki zaznamuje subkulture v klasi¢nem smislu. Slovenska druzba v tistem
Casu Se ni odrazala izrazitih nasprotij. V opozicijo dominantni kulturi so rave
postavili drugi dejavniki. Ekstravagantno gibanje je prevladujoci kulturi predstavljalo
nerazumljivi in netolerirani odklon. Pogosto je bilo uradno preganjano in celo
nedovoljeno. »V izrednih okolis€inah njihovi pripadniki postanejo odpadniki,
medijsko ali celo policijsko preganjani folk devils. Kot take so subkulture le stezka
tolerirane in pogosto izpostavljene institucionaliziranim ali neformalnim
nasprotovanjem in pritiskom.« (Velikonja, 1999: 17) Prvi rave party v Siski konec
leta 1994 je bil za mestno oblast le »prednovoletna zabava«. Razen morda redkih
izjem v Sloveniji rave zabave nikoli niso bile ilegalne kot v tujini''. Dejansko pa se
pri organizaciji prireditev Se danes pojavlja precej tezav (dovoljenja, prostori idr.),

pripadnike scene pa presoja po imidzu.

Pripadnost subkulturi opredeljujeta podobnost navznoter'? in razlika navzven.
Subkulturno jedro slovenskega gibanja je v zacetku Stelo nekaj sto ljudi. DruZili so jih
pripadnost skupini, t.i. raverskemu plemenu; skupni nacin prezivljanja prostega casa
(obisk plesnih zabav, poslusanje glasbe); partyji kot osrednji element zabave;
specifiCen ples; zargon; droge in doma izdelan prepoznaven imidz. Prehajanje v
smislu vikendastva' se je razvilo kasneje. Za podobno izku$njo v Veliki Britaniji
Thorntonova meni, da »pravi« raverji svoj prestizni subkulturni kapital med drugim
ohranjajo tako, da v trenutku, ko nek prostor postane prevec priljubljen, poiscejo

novo zbirali§¢e, znano le pescici izbrancev. (1996: 11-14) Tudi v Sloveniji se je

' Pionirji glasbenega podro¢ja so DJ Aldo, Primoz Petovnik (P-Twin), MC Brane in skupina
Borghesia, ki je kot prva za glasbeno ustvarjanje uporabila nove tehnologije. Gibanje so sprozili
didzeji in pescica entuziastov, ki so v tujini (predvsem Nemciji) kupovali plos¢e in obiskovali partyje.
Prvi veceri elektronske plesne glasbe pod taktirko DJ Alda so vzniknili ze leta 1991. Poleg njega so
vrteli Se P-Twin, MC Brane, kasneje DJ Umek. Priblizno v tem €asu se je v etru znasla tudi radijska
oddaja Cool Night na Radiu Student, s produkcijo pa je pri¢ela zasedba Random Logic.

' Za tujino, predvsem Veliko Britanijo, so v prvih letih znagilne ilegalne zabave, npr. v opuséenih
skladiscih, na travnikih, zapu$cenih skednjih na podezelju itn.

12 Obutek biti »in«, skupna identiteta vseh pripadnikov, privrzenost skupini itn.

13 »Subkulturne scene so nekaksno sredstvo sprod€anja, vikendastvo, kontrolirani eskapizem, ki svojim
pripadnikom naslednje jutro omogoca neboleco vrnitev v normalni zivljenjski in delovni ritem.«
(Velikonja, 1999: 19)
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izdvojila pescica ljudi, ki raziskujejo alternativne oziroma manj popularne zvrsti
plesne glasbe (psihadeli¢ni trance, hardcore...). Vdor »neposvecenih« lahko
interpretiramo tudi kot zlom subkulturnega jedra, ki se je »omehc¢alo« v subkulturno

SCCHOM.

Skupina, ki se je identificirala navznoter in se od »neposvecenih« razlikovala
navzven, se je obcasno soocala s konflikti z ostalimi druzbenimi skupinami, npr.
rockerji, ki nove, njim tuje in nedojemljive estetske prakse niso mogli sprejeti.
Raverji sami so do drugih nacinov prezivljanja prostega ¢asa dokaj strpni in ne silijo
izven svojih okvirov. Miroljubnost, odprtost in strpnost so osnovna nacela
udelezencev rave zabav, na katerih zelo redko pride do fizicnega nasilja. Nacela so
strnjena v geslu P.L.U.R. (Peace, Love, Unity, Respect) — mir, ljubezen, solidarnost,
spoStovanje. Z znacilnostmi ravea, ki smo jih nakazali z zadnjim odstavkom,

nadaljujemo v naslednjem poglavju.

2.3  ZNACILNOSTI GIBANJA

2.3.1 Egalitarizem in Samanizem

Rave kot subkultura temelji na skupnosti, v nekem smislu celo tribalizmu. Znacilnost
je razvidna tudi iz imen organizacij (Spiral Tribe) in prireditev (Tribal Gathering). V
nasprotju s predhodnimi (sub)kulturami je rave prvi mnozi¢ni pojav, ki ni v domeni
elite. Tezi k inkluzivnem egalitarizmu. »Rave kultura se v veliki meri naslanja na
gayevsko kulturo, od nje je prevzela pravSnjo mero senzibilnosti, veselja do
teatralicnosti, odprtosti in samoizrazanja, ¢esar v tradicionalnih klubih ni opaziti.«
(Murphie in Sheer v Martin, 1999) V raveu so se naSle skupine, ki so bile v
mladinskih kulturah tradicionalno marginalizirane ali celo zrtve njihovega nasilja
(zenske, homoseksualci, etnicne manjSine). Prvenstveno tudi ni moska subkultura, v
njem ne prevladujejo macizem in moski nacini obnasanja. Merchant in Macdonald v

Martinu zapiSeta, da ravno enakopravnost med spoloma naredi rave za edinstveno

' »V primerjavi s subkulturami, ki so 'trdo jedro' subkulturnih praks, naginov ustvarjanja in bivanja, so
subkulturne scene njihova 'mehka’, druzbeno sprejemljiva, popularna, 'posploSena’, dostopna in
pristopna razli¢ica.« (Velikonja, 1999: 18)
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mladinsko gibanje. Tolerantnost v raveu se kaze tudi pri etniénem mesanju. Groznje z

nasiljem so redke. (glej Martin, 1999)

Vsi avtorji se ne strinjajo z egalitarnostjo ravea. Sarah Thornton v analizi gibanja
opaza notranjo hierarhijo, ki temelji na razlikovanju med subkulturo in mainstream
kulturo ter avtentiCnostjo in neavtenti¢nostjo. Ugotovitev utemeljuje s konceptom
»subkulturnega kapitala«. Meni, da je rave »kultura okusa«. Podobnosti v okusih in
diskriminatorna politika na vhodih pa sta: »...dokazano zadrzek za tako pogosto

slavljeno izkugnjo socialne harmonije in ob&utka pripadnosti.« (Thornton, 1996: 24)"

Huttson raverje opiSe kot: »Vecje skupine ljudi, ki pleSejo v daljSih casovnih
obdobjih in ob tem obcasno dosezejo tudi ekstati¢na stanja.« (1999: 54) Enako kot
drugi avtorji ugotavlja, da se akademski diskurz o ravu osredotoci na rave kot obliko
eskapizma iz obstojeCega druzbenega reda. Avtor se s tovrstnimi tezami ne strinja.
Ugotavlja, da izpuS€ajo pomenljiva duhovna dozivetja, ki jih opisujejo raverji. Po
njegovem je rave oblika zdravljenja, ki jo utemeljuje s Samanizmom in diskurzom

udelezencev prireditev. (glej Huttson, 1999: 54)

2.3.2 Ekstravaganten imidz

Zaradi svojega dostikrat ekstravagantnega, futuristicnega imidza, ki je bil Se eden v
vrsti radikalnih prelomov s tradicijo'®, so raverji sprva predstavljali precejsen »tujek«
v okolju. Dick Hebdige v knjigi Subculture: The Meaning of Style na primeru punka
s konceptom bricolagea ponazori, kako mladci in mladenke prevzemajo razli¢ne
produkte popularne kulture (wc verige, plastika, varnostne zaponke...) in jim z
lucidnim sprevra¢anjem podelijo nov pomen (Stankovi¢, 1998: 802). Rave imidz
uporablja veliko plasti¢nih, sinteticnih materialov, kovinske, hladne barve, neobicajne
barve za lase (zelena, zivo rdeca, vijoli¢na...), Cevlje z debelimi podplati ter paleto
nenavadnih modnih dodatkov, ki v novem kontekstu pridobijo drug pomen. Za primer
vzemimo otroske dude, ki v raveu predstavljajo nedolznost, morebiti celo infantilnost
s plesnimi drogami pogojene anti-seksualnosti. »Ceprav so Zenska oblacila na rejvih

navadno izrazito seksualno privlacna, se seksualnost subverzira z dodatki kot so dude,

' Pogled Thorntonove je omejen na klubsko kulturo v Veliki Britaniji.
' Enako kot glasba, glej poglavje o elektronski plesni glasbi.
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plisasti nahrbtniki ipd. Taksne strategije oblacenja zenskam dovoljujejo, da so brez
meja, ne da bi se morale ozirati na svoj spol. Subkulturni stil sluzi kot metafora
seksualne zascite.« (Huttson, 1999: 69) Raynolds v tekstu Rave Culture pa meni, da
je pravi subverzivni naboj rave kulture prav v tem, da se ne zapleta okoli ideje
gresnosti seksa. Raje kot na osvobajanje seksualnih spon, mesto uzitka prenese v
obdobje pred odraS¢anjem oziroma v pred-Ojdipovsko detinstvo (Reynolds, 1997:
106). Huttson kot razlog rejverske »seksualnosti brez seksa« navede tudi ekstazi, ki
sicer poveCa senzualnost, a hkrati onemogoci erekcijo pri moskih. McRobbie in
Kruger v Huttsonu menita, da premestitvi seksualnosti od spolnega odnosa v plesne

gibe botruje strah pred AIDS-om.

Imidz je eden moénejsih elementov subkulture'’. Medtem ko si »vikend« raverji
»opravo« nadenejo le za obisk partyja, ker tako pa¢ veleva trend, so »pravi« raverji
zvesti imidzu tudi med tednom; v Soli in mestu. V zacetku je bil raverski imidz
povsem nov in nenavaden ter kot tak pogosto netoleriran s strani »obicajnih«.
Nesprejemanje druganega imidza kaze na antagonisti¢ni odnos dominantnih kultur
do subklulturnega undergrounda, ker ta predstavlja nevarnost javnemu redu, krsitev
»okusa« in normalnosti ter pohujSanje obstojecih moralnih vrednot (Velikonja, 1999:
17). Danes raverski imidz ni veC neobicajen, ker ga je precejSnje Stevilo mladih
»vzelo za svojega«, posvojila ga je tudi poulicna moda. Velikonja ta pojav vidi kot
»povratni udarec« subkultur, ki »kolonizirajo« dominantni diskurz. »Drugace receno:
¢e je prej prihajalo do 'kraje' stilov pripadnikov subkultur pri vladajocih slojih, pa
sedaj dominantne kulture 'kradejo' stilske resitve pri subkulturah (ilustrativna primera
sta visoka moda in Sportna konfekcija).« (1999: 18) Ted Polhemus v analizi
zgodovine stila ugotavlja, da se ljudje danes vse teze »etiketirajo«. Medtem ko je
nekoc obstajala jasna identifikacija pripadnikov punka ali hipijev, je danes tezko najti
mladega, ki bi se jasno opredelil bodisi za raverja, »travelerja« ali kaj drugega.

Polhemus meni, da se danes vsi smatrajo za individualiste (Redhead idr. 1997: 149).

17 Glej poglavje o subkulturi.
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2.3.3 Elektronska plesna glasba18

»Ritmi so kot topovski streli. Vsak se slisi kot izstrelek, ki tvoje telo 'odnese’ delec za delcem,
dokler se ti ne zdi, da si popolnoma izgubljen v glasbi.« (Redhead in drugi, 1997: 112)

Za sodobno elektronsko glasbo sta, ne glede na Stevilne Zanrske delitve, znacilni
plesnost in razbijanje klasi¢ne evropske strukture glasbenega skladanja. Plesnost ni v
popularni glasbi ni¢ novega. Sodobna plesna glasba pa je posebna v tem, da izven
ritma praviloma ni nicesar'’. Glasbeni dodatki, sampli, melodi¢ne pasaze, kratke
dodane fraze idr. se izgubljajo v »demoni¢nem (pogosto sinkopiranem) ritmu, ki
plesalce popelje do evforicnega, ekstaticnega obcutka prisotnosti v ritualu, ki ne
skriva svojega navdusenja nad magi¢nimi plesi Stevilnih arhai¢nih skupnosti Sirom
sveta. V kolikor je na rave zabavah glasba predvajana z veliko jakostjo, je njen plesni
poudarek Se toliko bolj zavezujo¢. Senzualni sinkopirani ritmi v tem primeru cloveka

enostavno posrkajo.« (Stankovi¢, 2002: 284)

O ritmu, ritualu in ekstaticnosti elektronske plesne glasbe govori tudi Huttson, ki na
podlagi ugotovitev etnografske raziskave transa raziskovalca Rougeta zapiSe, da
glasba lahko zagotovi le predispozicijo za spreminjanje stanj zavesti, ne pa nujno tudi
dejanske spremembe. Rouget v svoji raziskavi ni naSel najbolj primernega
inStrumenta za povzrocanje transa. Ugotavlja, da v nekaterih primerih inStrumenti
sploh niso potrebni. Tudi optimalni tempo, ritem ali melodija ne povzrocajo
sprememb stanja zavesti. Edini opaZeni vzorec je prekinjanje ritma, njegove nenadne
spremembe ali stopnjevanje udarcev na minuto. Tudi dve osebi se na enako glasbo
odzivata zelo razliéno. Ceprav se Rouget ne more ogniti dejstvu, da so »$amanska
potovanja« najveCkrat dejansko povzrocena z glasbo, zaklju¢i, da med glasbo in
spreminjanjem Clovekove zavesti ni neposredne povezave. Huttson pa z navedbami
udeleZencev goa trance prireditev’’ dokazuje, da glasba na razli¢ne ljudi vpliva

razli¢no. (glej Huttson, 1999: 61)

'8 Elektronska plesna glasba se razlikuje po udarcih na minuto (BpM - Beats per Minute), kar postavlja lognice
med razli¢nimi glasbenimi zvrstmi. NajpogostejSe so: tehno (med 150 in 180 BpM), house (priblizno 120 BpM),
hardcore in gabber (med 180 in 250 BpM), acid (med 130 in 150 BpM). Mrtva tocka nastopi pri 700 BpM-jih, ko
so udarci Ze tako pomnozeni, da se razvlecejo v ton. Ostale glasbene zvrsti so Se break beat, jungle (ima obcutno
vi§je udarce na minuto kot break beat in drugaéne melodije, najbolj podobne zvokom narave ali prvobitnih kultur,
opremljen je tudi z vokalom), drum'n'bass (razvit je iz jungla, brez vokalov, temelji na basih), ambient, trance
(temelji bolj na melodiji kot na ritmih, popeljal naj bi nas v trans), goa trance, trip-hop idr.

1 Kot pri¢ata primera drum'n’bassa in minimala, v&asih celo dobesedno.

20 Udelezenci goa trance prireditev zatrjujejo, da jim glasba zadostuje za doseganje spremenjenih stanj zavesti.
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Elektronska plesna glasba je poleg poudarjenega ritma v popularno glasbo vnesla tudi
radikalen prelom v izvedbi in produkciji. Med tehnologijo in estetiko, ki poudarja
zvoke proizvedene s tehnologijo, se je razvil kompleksen odnos. Estetika plesne
glasbe se razlikuje od estetike rock glasbe. Rock goji predstavo o glasbenih
sposobnostih, Se posebej igranja inStrumentov in nastopanja v zivo. Plesna glasba pa
koncept avtenti¢nosti postavi na glavo. Se vedno obstaja obéudovanje spretnosti, celo
identifikacija s pravo in zZivo glasbo, vendar se ta razlikuje od dominantne rockovske
oblike. Plesno glasbo zato lahko oznac¢imo za prvo pravo tehnolosko proizvedeno

glasbo. (glej Smith & Maughan, 1998: 224)

Ravno dostopnost tehnologije, kateri trzna cena Se vedno upada, je po mnenju
nekaterih avtorjev razlog za vzpon kulture plesne glasbe. Oprema za produkcijo, za
zacetek zadostuje zmogljivejsi raCunalnik, je postala dostopna vsem slojem.
Najemanje prej dragih glasbenih studiev ni bilo ve¢ potrebno. Mnozi¢na produkcija je
povzrotila vzpon vedjega §tevila majhnih, neodvisnih zalozb*!, ki so se izvile izpod
nadzora multinacionalk. »Nekateri so v tem videli proces demokratizacije glasbene
produkcije, drugi so §li Se dlje in tehnologijo opisali kot nadin odvzema moci
vplivnim korporacijam...Kot si je nemogoce rock predstavljati brez kitar, si plesne

glasbe ne moremo predstavljati brez strojev.« (Smith & Maughan, 1998: 224)

2.3.4 Didzej (DJ)

»DJ v rave kulturi navadno manipulira z dvema ploscama, ki se vrtita hkrati. S tem naredi
edinstveni glasbeni miks, kar je v nasprotju z diskotekami, kjer DJ vrti zgoscenke, prilagodi
zvocne nivoje in vpelje komad.« (Wilson, 2002: 383)

DJ kultura je nastala v afro-ameriskih skupnostih. Od poznih Sestdesetih let dalje se je
razvijala skozi razli¢ne sloge meSanja plos¢ zgodnjih soul, funk in hip-hop didzejev.
Tehnoloska osnova je bil razvoj gramofonov in nove maksi 12" dolge plosga (LP?).
V zgodnjih osemdesetih se je od didZeja pricakovalo ze precej ve¢ spretnosti kot
poprej, na primer triki kot sta skrecanje in backspin ter »neskonéno mesanje«, pri

katerem so plos¢e povezane v glasbeno zgodbo. Didzej kot umetnik je moral

2! yZalozbo smo ustanovili pred sedmimi leti, zato da bi lahko izdajali svojo glasbo. V Franciji v tistem
Casu Se nismo imeli neodvisnih zalozb s plesno glasbo. Kot producent si lahko izdajal le pri velikih
zalozbah, te pa niso hotele moje glasbe. Zato sem Sel na svoje.« (Bob Sinclar, osebni intervju: 2001)

2 Long play.
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improvizirati ter se na razpolozenje mnozico odzivati z meSanjem in vzoréenjem
(semplanjem) plosé. Ze v prehodnem disco — house obdobju so nekateri didzeji
postali slavni, na primer Larry Levan v Paradise Garageu (New York) in Ron Hardy v

Muzik Boxu v Chicagu®.

Umetnost house in tehno didZejev danes je sposobnost pripovedovanja zgodb skozi
plos¢e. Gre za neskon¢no potovanje, pri katerem je didZej vodi€. Dobri didZeji
nadzorujejo svoje plesiSce, hkrati diktirajo in usmerjajo kolektivno energijo ter
razpolozenje. DidZej je obenem tudi medij za kolektivno transformacijo; Saman, ki ga

vodi Muza ali temperament trenutka. (glej May, 2000: 10-11)

Tezo o didzeju — Samanu razvija tudi Huttson: »Menim, da je DJ prispodoba Samana,
ki ob pomoci simbolov vodi raverje na ekstaticno potovanje do raja — pred
druzbenega stanja nerazlikovanja in skupnosti. Ravno povratek v ta raj skozi
spremenjena stanja zavesti raverjem prinasa duhovno lahkoto, s katero se soocajo z
nestrpno in negotovo druzbo sedanjosti.« (1999: 54) »TehnoSamanizem« se nanaSa na
vlogo didzeja kot »harmoni¢nega navigatorja«, ki skrbi za skupinsko
razpolozenje/misljenje. »DJ obcuti, kdaj je pravi ¢as za dvig razpolozenja, spuscanje
in podobno, enako kot je to pocel Saman 'v dobrih starih letih tribalizma'. Ali z
drugimi besedami, DJ s paleto ritmi¢ne glasbe plesalce popelje na celono¢no
potovanje, fizicno dozivetje. Z eno roko na gramofonih in drugo nad atmosfero
pustolovigine pa plesalce pripelje nazaj na zemljo.«** (Huttson, 2000: 61) Vloga
tehnosamana se ujema s Harnerjevo antropolosko definicijo §amana: »Samanu so
zaupane tehnike ekstaze. Tistim, ki mu sledijo, pomaga do mentalnih in Custvenih
pustolovscin, ki spremenijo njihovo obicajno definicijo realnosti.« (Harner v Huttson,

1999: 61)

V kulturi elektronske plesne glasbe je didzej vec¢ kot le poustvarjalec, ki meSa plosce

drugih avtorjev. Je tudi producent avtorske glasbe in nemalokrat lastnik neodvisne

* Ron je vrtel tako, da te je nekam odpeljal... Zanj je bilo didZejanje na¢in Zivljenja, oblika umetnosti,
in vsako no¢ je v to vlozil svojo duso. Lahko si ga predstavljam, kako moli pred odhodom za
gramofone. Spominjam se...ljudje so jokali "Ronnie! Prosim, prosim nehaj, izgubljamo tla pod
nogami!" Bila je ena izmed tistih spiritualnih zadev. ( May, 2000: 10)

*Huttson o vlogi didZeja govori na podlagi antropoloske raziskave, ki jo je med leti 1993 in 1997
izvedel s participacijo na ve¢ prireditvah na podro¢ju Nashvilla in San Francisca, z intervjuji, pri¢anji
in analizo tematskih internet strani. (glej Huttson, 1999: 56)
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zalozbe. Ta formula, ki je hkrati pogoj za mednarodno uspesnost, velja predvsem za
didzeje iz drzav z mocno razvito plesno glasbo (VB, ZDA, Nemcija, Italija...). V
Sloveniji vse tri funkcije zdruzuje le nekaj posameznikov. Didzej se dostikrat znajde
tudi v vlogi klubskega promotorja ali celo lastnika kluba (Rozina, 2001; Smith &
Maughan, 1998).

2.3.4.1 Zvezdnistvo med didZeji

David Hesmondahalgh (1998) meni, da neprisotnost zvezdniskega sistema v plesni
glasbi pozornost preusmerja bolj na »glasbo samo« kot na »osebnost« in »imidz«.
Trditvi pritrjujejo didzeji, ki v tem vidijo celo pomanjkljivost: »Razlog je, pravi
Jefferson, to, da v plesni glasbi ni zvezd. Kajti v plesni glasbi je zvezda vsak.« (Zajc,
2000: 193) in »Nobenih zvezd nismo imeli. Vse bi bilo drugace, ko bi tudi mi imeli

take pevke, kot je Bjoerk.« (Jefferson 1997 v Zajc, 2000: 194)

Na preuranjenost trditve kaze hiter pregled ustvarjalcev in poustvarjalcev sodobne
plesne glasbe. Stevilni didZeji, med njimi najbolj znani Paul Oakenfold, Paul van
Dyk, Carl Cox in Tiesto, so vpeti v povsem primerljivi zvezdniski sistem glasbene
produkcije. Njihova imena delujejo kot dobro prodajana blagovna znamka dolocene
glasbene zvrsti®. Izdajajo kompilacijske albume, koristijo avtorske pravice, o njih se
veliko piSe v popularnih revijah, nominirani so za glasbene nagrade itn. Do
razra$C¢anja zvezdniSkega sistema med didZeji in producenti je priSlo tudi zaradi vse
manj kriticne publike: »Devetdeseta so se soocila z naras¢anjem poslusalcev plesne
glasbe, ki so priceli zavracati vrednoti skrivnostnosti in anonimnosti ustvarjalcev
plesne glasbe.« (Hesmondahalgh, 1998: 247) Plesni projekti so se priblizevali rock
skupinam. Signifikanten primer je skupina Prodigy, ki elektronsko sproducirano
glasbo zdruzuje z znacilnostmi rock industrije (video spoti, turneje, promocijski singli

itn).

%> Znana angleska zaloZba Global Underground je kot prva med neodvisnimi zalozbami elektronske
plesne glasbe ugotovila, da se obraz znanega didzeja dobro prodaja. Njihova zbirka Global
Underground temelji na tem principu. Prodaja njihovih plos¢ je danes dale¢ pred ostalimi. Andy
Horsfield, soustanovitelj zalozbe pravi: »Naj vam bo vsec ali ne, DJ je superzvezda plesne glasbe. Zato
smo pomislili, zakaj ne bi izhajali iz avtorja samega in njegov obraz natisnili na naslovnico albuma?
Za nas izdajajo najvecje svetovne zvezde, torej jih izpostavimo na naslovnici.«
(www.globalunderground.co.uk)
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Zvezdnistvo v plesni glasbi pa se predvsem v stopnji »produkcije« zvezde razlikuje
od klasi¢nega glasbenega zvezdniStva. Ker je subkulturna scena tendirala k
undergroundu, pri glasbeni produkeciji ime ni bilo pomembno. Artisti so se skrivali za
psevdonimi, zanrom in/ali zalozbo. Z nezadrznim Sirjenjem S$tevila simpatizerjev, so
tudi didZeji in producenti spremenili taktiko in priceli »trziti« svoje ime. Vecina
danes znanih in uveljavljenih producentov je kariero pricela z vrtenjem plosc.
Produkcija avtorske glasbe je sledila kasneje, ko so kot didzeji Zeleli prestopiti meje
lastne drzave.”® Pri rock (in pop) zvezdnikih pa je pot ravno obratna. Glasba (plos&a)

je osnova, na podlagi katere zalozbe pri¢no izvajati promocijo glasbenika.

Plesna glasba je eden najbolj »kredibilnih« Zanrov subkulturne glasbene produkcije
devetdesetih in kot taka zanimiva za velike zalozbe. Toda vklju€evanje velikih zalozb
in zvezdniStva zmanjSuje kredibilnost ustvarjalcev v smislu subkulturnega kapitala.
Znajdejo se na razpotju med podzemljem in komercializacijo. (glej tudi

Hesmondahalgh, 1998: 234 — 249)

2.3.5 Individualisticen ples

Specifi¢en nadin plesa temelji na lastnostih glasbe®’. V osnovi individualisti¢en ples,
za katerega niso predvideni plesni koraki, se razlikuje glede na posamezne glasbene
zvrsti kot so tehno, house, jungle, goa... »Ljudje ne plesejo kot v obicajnih no¢nih
klubih, kjer so z obrazom obrnjeni drug proti drugemu. Z obrazom so obrnjeni proti
didzeju (Samanu). Zelo pazijo, da ima vsakdo dovolj prostora za ples.« (Wilson,
2002: 383) Plesni individualnosti nekoliko ubeZi le house glasba, pri kateri se izrazata
cutnost in erotika. Huttson na ples gleda kot na eno izmed tehnik ekstaze: »Morda je
celo bolj pomemben kot osvetljava ali glasba, saj gre za sredi§¢no aktivnost. Ples
neposredno vpliva na fiziolosko stanje ¢loveskega telesa in je, kot sredstvo fizi€nega

napora, katarzi¢en.« (1999: 62)

2 Mark EG pravi, da je zalozba najboljsi PR na svetu: »Nih&e v Avstraliji te ne bo kupil, &e si
najboljsih DJ v nekaj lokalnih klubih v Veliki Britaniji. Ce pa v lokalni prodajalni plo$¢ najdejo tvoje
izdelke, je zgodba povsem drugacna.« (Rozina, 2001)

27 Glej poglavije o elektronski plesni glasbi.
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2.3.6 Party, plesna prireditev

Farley rave opiSe kot zabavo (party), ki pogosto traja vso no¢, na njem pa se vrti
katera (ali ve€) izmed zvrsti elektronske plesne glasbe. Glasbo navadno vrti didze;j.
Rave ima bodisi majhno kapaciteto (npr. 25 ljudi), lahko pa se ga udelezi vec kot
25.000 ljudi. »PrejSnji vikend je ve¢ kot milijon ljudi prisostvovalo Love Paradeu,
berlinskemu mega raveu. Ceprav so rave zabave prisotne Ze ve¢ kot desetletje, so
njihovi rituali, vizualizacija in zvok konc¢no zaceli vplivati tudi na pop glasbo,

oglasevanje in celo racunalniske igrice.« (Farley, 2000: 63)

Osnovna ideja rave zabave je kolektivno doZivetje transa. »Ko raverji enkrat
transcendirajo individualno identiteto, niso ve¢ ne prijatelji ne sovrazniki, le eno
unificirano bitje.« (Huttson, 1999: 66) Rushkoff navdusSeno zapise, da so raverji »ujeti
v Cas«. Enake droge jemljejo ob istem noCnem casu in plesejo na enako glasbo, s
¢imer dosegajo popolno sinhronijo (ibid.). Obiskovalce naj bi v trans popeljal
didzej™. Dozivetje stanja transa je mogo&e ob dolgotrajnem plesu na repetitivno
glasbo, kar spominja na obrede primitivnih ljudstev?. »Raverji zatrjujejo, da s
tehnikami ekstaze®® kot so ples, osvetljava in glasba doZivljajo ekstatiéne izkusnje. Z
njihovo pomocjo vstopajo v 'stanja zavesti, ne nujno povezana z vsakodnevnimi

izkugnjami realnega sveta'.« *' (Huttson, 1999: 62)

Prve partyje so v Veliki Britaniji prirejali v opuscenih skladis¢ih. Stran od urbanih
mestnih naselij, v industrijskih conah in na zapui¢enih kmetijah®, so bili vetinoma
ilegalni. Za organizacijo prireditve, katere edini cilj je bil uzitek, je bilo potrebnih
manj pravil in usmerjanja kot v urbanem mestnem naselju ali urejeni diskoteki. (glej

Rozina, 1999: 57) Prave rave prireditve Se vedno imajo Car avtenti¢nosti, pristnosti.

2 Literatura ga pogosto enadi z magom, $amanom, ki vodi mnoZico.

¥ Tezo o funkciji obreda in opis obrednih u¢inkov na udeleZence je v svojem delu Priroda i funkcije
ceremonijala razdelal britanski antropolog Radcliffe — Brown (str. 1129 — 1136).

3% Med tehnike ekstaze v tem primeru ne sodi zauzitje plesnih drog (op.a.).

*!' Ob tem lahko navedem tudi osebno izkusnjo. Na eno izmed plesnih zabav sem prisla zelo utrujena
od skoraj deseturne voznje. V Rimini smo se odpravili poslusat Paula van Dyka, meni najljubSega
didzeja. Njegov glasbeni izbor je bil tudi to no¢ fantasti¢en. Predala sem se intenzivnemu plesu.
Utrujenost je kmalu izginila, preplavili so me obcutki srece, veselja. Telo ni bilo ve¢ pomembno,
resni¢no osvobajajoca izkusnja. Po dveh urah sem bila polna energije in prav ni¢ zaspana. Opis pocutja
sicer mo¢no spominja na obcutke ob zauzitju ekstazija, vendar te plesne droge nisem zauzila, kakor
tudi ne katerekoli druge opojne substance.

2 »Pogoste lokacije za rave prireditve so: zapuscena skladis¢a, nekdanji no¢ni klubi, oddaljena polja.«
(Wilson, 2002: 384)
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Ustrezno so izbrani tudi prostori, v katerih se odvijajo. Spomnimo se, da
poimenovanje house glasbe izvira iz Warehousa, kar bi v prevodu pomenilo
skladisce. »Ta stil, plastenje zvokov izpod prstov didZeja, posebno restrukturiranje
pesmi kot tudi miksanje tehno popa s Salsoul klasikami, je tisto, kar se je najprej
poimenovalo house glasba. In sicer s frazami kot sta 'tisto sranje, ki ga vrtijo v The
Houseu' (Fleming, 1195: 235) in 'to bi lahko vrteli v "houseu", kar je pomenilo v
klubu The Warehouse'.« (Tong v Rietveld, 1997: 126) Klub The Warehouse se je

dejansko nahajal v opui&eni industrijski coni Chicaga™.

Medtem ko se je del navduSencev nad plesno glasbo zbiral na prostem in v skladiscih,
ilegalno in dale¢ stran od o¢i javnosti in predvsem zakona, so se postopoma
izoblikovali tudi klubi z elektronsko plesno glasbo. V Veliki Britaniji so danes Ze
skoraj v celoti izrinili prireditve. Obstaja le Se nekaj vecjih festivalov kot so
Homelands, Gatecrasher Soundsystem in Glastonboury. Klubi so razvili »klubsko

kulturo« in postali nosilci popularizacije ter razvoja elektronske plesne glasbe.**

2.3.6.1 Vsebinski pogled na plesno prireditev

Uspesen plesni dogodek, ki doseze legendarnost v smislu energije in hkrati prenese
tudi umetnisko sporocilo, mora biti nafrtovan s smislom za umetnost. Glasbeno
razpolozenje mora biti sinhronizirano s postavitvijo prostora, osvetlitve in dekoracije.
Nastopajoc¢i umetniki se morajo ujeti s konceptom promocije, oglaSevanja in ciljno
publiko. Pomembna je dramaturgija noc¢i. Nastopajo¢i morajo biti razporejeni tako, da
se najboljSe zgodi na vrhuncu vecera. V idealnih razmerah bi bil vsak tehno/house
dogodek tematiziran okoli ideje, razpoloZenja, abstrakcije... Ime prireditve doloca
vsebino vseh ostalih elementov; dizajna letakov, razpoloZenja, glasbe, marketinga in

celo obcinstva. Letaki morajo vse te informacije prenesti v koherentni vizualni obliki.

Kanadska publicistka in organizatorka plesnih prireditev, Beverly May, meni, da se v

osnovi ponudbe plesnih prireditev skrivajo gledaliske prvine, zato i§¢e skupne poteze.

3 Frankie Knuckles, njegova takratna zvezda in oée house glasbe, ga je opisal kot: »Trinadstropno
skladis¢e v zahodnem delu Loopa. Danes je Loop v Chicagu osrednje mestno sredisce, njegov zahodni
del pa je bolj industrijski. V ¢asu Warehousea je bil ta del precej opustosen in kot tak odli¢en prostor
za najem praznega skladiS¢a in »izgradnjo« no¢nega kluba. Danes so tu izredno drage nepremicnine,
skladi§¢a so predelana v draga stanovanja. Takrat pa je bila to trinadstropna stavba s priblizno devet
tiso¢ kvadratnimi metri. Precej velik klub za Chicago...« (Knuckles v Rietveld, 1997: 127)

* Glej poglavje Med otokom in celino.
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Namen dogodka s plesno glasbo je v prvi vrsti ustvarjanje mocno intenzivne izkusnje.
Plesna glasba in posebne postavitve sluzijo kot oder za kolektivno transformacijo.
»'Gledalis¢e' se v tem smislu nanaSa na katarzicno oziroma moc¢no emotivno
kolektivno izkuSnjo, podano skozi umetnost kot medij - iskanje povzdignjene

realnosti skozi domisljijo.« (May, 2000: 8)

»Rave je pogosto kot karneval v svoji najboljsi — slavljenje mladosti, divje energije,
in v najslabsi obliki — kaoti¢na prepreka cutne vznemirljivosti.« (ibid.) Izvorno plesno
kulturo zaznamuje kolektivni smisel. Karnevalske noci so bile enako »razuzdane« kot
danes, toda smisel je bil veliko bolj spiritualen ali religiozen kot pa »zabaven«. Plesni
dogodek je »happening«, ki obstaja le skozi misli in dejanja udelezencev. Neizrekljivi
cilj teh prireditev je navadno kolektivno povzdignjen smisel zivljenja. Za vecino ljudi
so Ciste, nepotvorjene izkuSnje zaklad, ki ga je potrebno hraniti. Resni¢no
osvobajajoce zivljenjske izkusnje so redke, v Zivljenju posameznika se pojavijo le
nekajkrat. Prve rave prireditve ustrezajo tem obcutkom. Mayeva jih je dozivela v
Torontu, doziveli smo jih prvi slovenski pripadniki subkulturne scene. Prvobitna
dozivetja so bila tako mocna, da je bilo jasno, da v tako intenzivni obliki ne morejo

trajati dolgo™.

Mark Mccutcheon teatralicnost v plesni glasbi vidi v »DJ bitki«, ki je ena izmed
Stevilnih raverskih posvojenk iz hiphopa®®, ter na plesis¢u »Spektakel na plesiséu
lahko predstavlja celo ve¢jo zanimivost od predstave na odru. Plesalci z razli¢nimi
slogi oblacenja, kostumi, pozami, gestikulacijo in Custvi so pasa za o€i... Na plesiScu

vidimo vse, od tai chi-ja do capoeire.« (Mccutcheon, 2002: 33)

Sodobno plesis¢e z elektronsko plesno glasbo je oder, ki sluzi transformativnim
izkusnjam. »Ko imas§ pred sabo tri tiso¢ ljudi...in ko se teh tri tiso¢ osebnosti zlije v
eno, je to nekaj neverjetnega...V nekem dolocenem trenutku, ko se to bliza vrhuncu,
celoten prostor postane eno.« (Knuckles, 2000) PlesiS¢e naenkrat postane sveti
prostor, posvecena arena, katere mo¢ v veliki meri izvira iz afriSkih religioznih
ceremonij in njihove plesne tradicije. Tradicija je prezivela v ameriski ¢rnski glasbi in
binkostni cerkvi, od koder je izhajala velika vec¢ina zgodnjih glasbenikov vklju¢no z
Knucklesom.

33 Rave kot subkulturna scena Zivi $e danes, Eeravno o subkulturnem jedru tezko govorimo (glej
poglavje V Slovenijo).

%% Dva ali ve¢ didZejev se na enkrat zbere na odru, plod&e vrtijo na 3tirih gramofonih in dveh mesalkah
hkrati, ob¢asno pa celo tekmujejo. (glej Mccutchenon, 2002: 33)
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2.3.6.2 Plesne prireditve v Sloveniji37

Od leta 1996 dalje v Sloveniji obstajata obe smeri, klubska in prireditvena. Vodilni
slovenski klub je (bila) Ambasada Gavioli v Izoli. Diskoteka, ki sprejme dva tisoc
ljudi, je prostorsko in programsko edina primerljiva s sorodnimi klubi v Veliki
Britaniji in na Ibizi, poletni meki klubske kulture. V. Ambasadi Gavioli se elektronska
plesna glasba vrti od leta 1997. Z vrhunskim nivojem glasbene ponudbe je klub v
preteklosti soustvarjal trende slovenske plesne scene, v letu 2004 pa ostaja le Se eden
izmed akterjev. Na lokalnem nivoju deluje vecje Stevilo manjSih klubov z meSano

programsko glasbeno strukturo (vse od rocka do tehna) ter seti lokalnih didzejev.

DJ Umek je konec leta 1994 v ljubljanski Siski organiziral prvi slovenski rave party.
Obiskalo ga je nekaj sto ljudi. Med leti '94 in '98, ko se je subkulturna scena Se
razvijala, so prireditve pritegnile od nekaj sto do tiso¢ obiskovalcev. Precej vecjih
prireditev je v tem Casu dozivelo finan¢ni polom. Pri¢akovanja glede obiskovalcev so
bila prevelika, strategija nastopa na trgu neizdelana. Na podlagi osebne prisotnosti in
sprotnih pogovorov z organizatorji ugotavljam, da so bile prireditve slabo nacrtovane.
Ciljno obc¢instvo ni bilo nikoli raziskano, ocene so navadno temeljile na povrSnem
opazovanju in domnevah o njihovem vedenju. Konc¢ni stro$ki so moc¢no presegali
prvotne proracune. Vsebina se je pripravljala v prekratkem ¢asovnem obdobju, zaradi
Cesar je trpela kvaliteta. Zunanji izvajalci so bili nepreverjeni (slabo ozvocenje,
osvetljava). Komunikacijske kampanje so bile nepopolne in v zadnjem trenutku,

zanemarjale so se klju¢ne javnosti — odnosi z mediji in potrosniki.

Stevilo obiskovalcev je po letu '98 zagelo pocasi, toda vztrajno nara§éati. V letu 2000
so dogodki postali Ze masivni in medijsko odmevni. Obisk se je raztezal od nekaj
tiso¢ do maksimalno Sest tiso¢ obiskovalcev v letu 2003. V tem letu je prislo do
zdruzevanj med posameznimi organizacijami oziroma organizatorji. »Prezivele«

ekipe so se zdruzile v krovno organizacijo Explicit Musick. Na trzis¢u, ki ne premore

v . . v . . .. 38
ve¢ enakovrednega igralca, je konkuren¢no zamenjala monopolna situacija™.

37 Poglavje o plesnih prireditvah v Sloveniji je napisano po metodi osebnega opazovanja z udelezbo
med leti 1994 in 2004. S poglavjem zelim bralcu postaviti okvir, ki bo sluzil tudi za razumevanje
Studije primera v zadnjem poglavju.

3 Ostali so le $e organizatorji manjsih prireditev.
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Menim, da mora organizacija z dogodkom upravljati, in ga ne zgolj organizirati. Za
upravljanje z dogodkom je potrebno poznavanje menedzmenta, organizacije,
marketinga, odnosov z javnosti, raziskovanja... Za specificno situacijo prireditve z
elektronsko plesno glasbo, ki sodi v okvir subkulturnega dozivljanja sveta mladih, pa
je poleg navedenih znanj izrednega pomena tudi sposobnost empatije, ki
posamezniku omogoci vpogled v nekoliko »posebno« ciljno obc¢instvo. Moja teza je,
da so za uspeS$no izvedbo subkulturnih prireditev pomembni strateSko nacrtovani
odnosi z javnostmi ter stratesko upravljanje prireditve kot celote. S Studijo festivala
Meet Me organizacije Explicit Musick pa zelim na konkretnem primeru pokazati

potek upravljanja vecje prireditve s plesno glasbo.

3 ODNOSIZ JAVNOSTMI

Pri odnosih z javnostmi je pomembno predvsem njihovo strateSko nacrtovanje, ki
temelji na raziskovanju in poznavanju ciljnega obcinstva, kateremu je namenjeno
sporoCilo. Osnovni cilji veCine programov / kampanj odnosov z javnostmi So
nevtralizacija ali sprememba sovraznega mnenja, prepricevanje neopredeljenih in/ali
ohranjanje pozitivnega mnenja s stalnimi potrditvami (pogostostjo sporocil). Pravilno
zasnovani in dlje ¢asa izvajani odnosi z javnostmi imajo moznost ne zgolj vplivanja
na mnenje, temvec¢ tudi na spremembo vedenja posameznika. Specifi¢na subkulturna
praksa, v katero so umeS¢ene prireditve z elektronsko plesno glasbo, zahtevajo
precejinje poznavanje posebnosti prejemnika sporodil ter prenosnikov. Studija
primera v zadnjem poglavju zajema prav izziv strateSkega nacrtovanja komuniciranja
v plesni glasbi, ki zdruzuje temeljito poznavanje prakse odnosov z javnostmi in

specifi¢nega kulturnega konteksta.

3.1 OPREDELITEV ODNOSOV Z JAVNOSTMI
Razlikovanje konceptov odnosov z javnostmi skozi leta odraza razvoj te funkcije v

organizacijah in druzbi. V zacetku prejSnjega stoletja so odnosi z javnostmi nastopali

v sluzbi mocnih poslovnih interesov v boju zoper nadlezne novinarje in drzavne
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regulative. Sicer je bilo tudi precej pozitivnih primerov, vendar pa je bil poudarek
takratnega dela na w»razlaganju svoje zgodbe« (telling-our-story) z namenom
vplivanja na javno mnenje. V tem ¢asu so odnose z javnostmi opredeljevali predvsem
kot publiciteto. Koncept, ki ga Se danes mnogi uporabljajo za definicijo odnosov z
javnostmi, odraza enosmerni komunikacijski proces. Po drugi svetovni vojni so se
odnosi z javnostmi razvijali od zgoraj omenjenih konceptov k vedno vecjemu
pomenu dvosmernega komuniciranja, reciprocnosti in u¢inkovitosti organizacije. To
so tudi elementi, ki jih vkljucujejo sodobne definicije odnosov z javnostmi. Navkljub
dolgoletni praksi odnosov z javnostmi, ki izvirajo iz ZDA, pa se do danes $e ni

razvila enotna definicija.

Eno najtrajnejSih definicij odnosov z javnostmi je zapisala revija Public Relations
News: »Odnosi z javnostmi so funkcija menedzmenta, ki vrednoti stali§¢a javnosti,
identificira politiko in procedure posameznika ali organizacije glede interesa javnosti
in nacrtuje ter izvaja akcijske programe za dosego razumevanje in sprejemanja

javnosti.« (Cutlip idr., 1985: 3)

Mednarodna organizacija odnosov z javnostmi, IPRA (International Public Relations
Association), je na skupsc¢ini v Mexico Cityju leta 1978 odnose z javnostmi opredelila
kot: »VesSce znanstveno analiziranje trendov, napovedovanje njihovih posledic,
svetovanje vodjem organizacij in izvajanje nacrtovanih programov dejanj v interesu
organizacij in javnosti /.../ Praksa odnosov z javnostmi je nafrtovan napor za
vzpostavitev in ohranjanje dobre volje in obojestranskega razumevanja med
organizacijo in njenimi javnostmi.« (Jefkins, 1993: 10) Zanimivo pri tej definiciji je,
da izpostavi svetovalsko funkcijo ter z zadnjim stavkom Ze vzpostavi zametek

druzbene odgovornosti organizacije.

Na osnovi analize 472 definicij odnosov z javnostmi, je dr. Rex F. Harlow leta 1972
poskusal oblikovati celovito definicijo pojma, in zapisal: »Odnosi z javnostmi so
samostojna funkcija menedzmenta, ki pomaga oblikovati in ohranjati vzajemne linije
komuniciranja, razumevanja, sprejemanja in sodelovanja med organizacijo in njenimi
javnostmi; vklju€uje upravljanje problemov ali izhodiS¢; pomaga menedZmentu z
informacijami in odzivi na javno mnenje; opredeljuje in poudarja odgovornost

menedzmenta, da dela v druzbeno korist; pomaga menedzmentu prebroditi in
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ucinkovito izkoristiti spremembe, sluzi kot sistem za zgodnje opozarjanje in
napovedovanje trendov; in uporablja raziskave in glas in eticno komuniciranje kot

njene osnovne instrumente.« (Harlow, Rex, 1972: 36)

Zagotovo najpomembnejsa teoretika v zadnjih dvajsetih letih, Grunig in Hunt, pa sta
odnose z javnostmi opredelila kot: »Upravljanje komuniciranja med organizacijo in
njenimi javnostmi.« (Hunt, Grunig, 1995: 6) Grunig in Hunt se v tej definiciji opirata
predvsem na pomen komuniciranja, kar pa je v doloCenih situacijah nezadostno.

Odnosi z javnostmi morajo usklajevati vedenje in komuniciranje.

Z analizo definicij ugotovimo, da omenjene definicije vsebujejo skupne teze, kot so

dvosmernost, upravljavska funkcija ipd. Na podlagi teh lahko opredelimo funkcijsko

definicijo odnosov z javnostmi:

1. Odnosi z javnostmi so nac¢rtovan in kontinuiran program, ki ga uresnic¢uje vodstvo
organizacije.

2. Odnosi z javnostmi se ukvarjajo z odnosi med organizacijo in njenimi
heterogenimi javnostmi.

3. Stroka odnosov z javnostmi spremlja zavest, mnenja in vedenja, v in izven
organizacije.

4. Odnosi z javnostmi se ukvarjajo z analiziranjem ucinkov organizacijskih pravil,
procedur in akcij na razli¢ne javnosti.

5. Stroka poskusa prilagajati organizacijska pravila, procedure in akcije, za katere se
izkaze, da so v konfliktu z interesom javnosti in prezivetjem organizacije.

6. Stroka svetuje najvi§jemu menedZmentu pri pripravi novih pravil, procedur in
akcij, ki so v obojestranskem interesu organizacije in njenih javnosti.

7. Stroka vzpostavlja in vzdrzuje dvosmerno komuniciranje med organizacijo in
njenimi javnostmi.

8. Posledica delovanja stroke so specifi¢ne spremembe v zavesti, mnenju, vedenju in
obnasanju v okviru organizacije kot tudi zunaj nje.

Stroka strmi za vzpostavljanjem ali ohranjanjem odnosov med organizacijo in njenimi

javnostmi. (Cutlip idr., 1985: 4)

32



Predvsem v praksi se odnosi z javnostmi dostikrat razumejo le kot izvajanje najbol;
vidnih tehnik in programov, na primer sporocilo za medije, novinarska konferenca,
odnosi z mediji. Iz tega razumevanja izhajajo tudi nekatere povsem nezadostne
definicije. Za doseganje rezultatov morajo biti odnosi z javnostmi upravljani
strateSko. Program upravljanja odnosov z javnostmi sestavljajo raziskava z
opredeljenim problemom, nacrtovanje programa s predstavljenimi reSitvami
problema, komuniciranje ali izvrSitev akcije in ovrednotenje ucinkov. (Marston v

Wilcox, Ault in Agee, 1998: 8)

3.2 JAVNOSTI IN SHEMA AKTIVIRANJA JAVNOSTI

3.2.1 Opredelitev javnosti

Po Grubanu ima izraz javnost ve¢ pomenov (1994: 15), in sicer:

e Javnost pomeni splosno telo Clovestva ali naroda, drzave ali komunalne
skupnosti (svetovna, slovenska... javnost - teritorialni kriterij).

e V okviru globalne druzbe opredeljujejo javnost kot skupnost najSirSega kroga
ljudi, ki jih veZejo doloceni skupni interesi in imajo sorazmerno stalna in aktivna
staliS¢a glede vprasanj doloCene ureditve (generalne in specialne javnosti .
interesni kriterij).

e Javnost pomeni elementarno kolektivno skupinsko tvorbo ljudi, ki se znajdejo
pred nekim vprasanjem, o katerem nimajo enakih mnenj, in se zato spuste v
razpravljanje o njem (to javnost sestavljajo stranke in interesne skupine, pa tudi
nezainteresirane mnozice; javnost je tista socialna tvorba, v kateri poteka
mnenjski proces, in ki je temelj oblikovanja javnega mnenja o kakem spornem

vprasanju - kriterij aktivnega sodelovanja v mnenjskem procesu).

Stroka odnosov z javnostmi javnost razume v smislu zadnje Grubanove razlage.
Priro¢niki javnost preprosto opredeljujejo kot skupine ljudi, s katerimi imajo
organizacije opravka in nadaljujejo z opozorilom, da so javnosti razline in da
moramo z njimi zato tudi razli¢no ravnati. Prav zaradi take poljudnosti javnosti so se

strokovnjaki lotili sistematizacije znanj na podro¢ju odnosov z javnostmi.
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William Ehling navaja, da je uporaba odnosov z javnostmi mogoca le, ko sta dve ali
ve¢ druzbenih skupin med katerima vladajo lateralni odnosi v dejanskem ali moznem
konfliktu, druzbeno okolje pa mora dajati prednost miroljubnemu resevanju takSnih
konfliktov. Vsaj ena izmed strani v konfliktu mora biti sposobna konflikt ublaziti z
miroljubnimi komunikacijskimi sredstvi. Situacija odnosov z javnostmi je situacija
odloanja o nadaljevanju ali prekinitvi dejanskega ali moznega konflikta in o
komunikacijskih sredstvih, ki bodo uporabljena pri reSevanju konflikta. (Grunig,
1992: 624) Taksna opredelitev odnosov z javnostmi nujno vodi v situacijsko

doloc¢anje javnosti, o ¢emer Grunig govori v situacijski teoriji javnosti.

Ameriski sociolog Herbert Blumer meni, da je javnost je homogena in mnozica
heterogena. Mnozica je doloCena glede na neko zunanjo, naklju¢no spremenljivko
(uporabo doloCenega mnozi¢nega medija, zivljenje v istem mestu ali drzavi). Po
njegovi teoriji je javnost skupina ljudi, ki je sooCena s problemom, razdeljena glede
reSevanja problemov in o problemu razpravlja. (Grunig, 1992: 400) Podobno je ze v
dvajsetih letih javnost opredelil ameriski filozof John Dewey. Javnost je skupina
ljudi, ki so sooceni s podobnim problemom, problem prepoznavajo in se organizirajo

za resitev problema. (Grunig, 1992: 473)

Problemi, zaradi katerih nastajajo za organizacijo zanimive javnosti, so posledica
dejanj organizacije na ljudi. Ti so lahko neposredno fizi¢no prizadeti zaradi delovanja
organizacije (npr. dihati morajo umazani zrak) ali pa moralno prizadeti (npr. ubijanje
zivali za krzno). Sam nastanek organizacijske javnosti je ze dokaz, da ima
organizacija problem. Koncem sedemdesetih se je za proaktivno strategijo
prepoznavanja problemov v odnosih z javnostmi uveljavil termin »issues
management« (Cutlip idr., 1985: 15). Namen stroke odnosov z javnostmi je prav
prepreCevanje in razreSevanje tovrstnih problemov. Toda organizacije posledic
delovanja ne zaznavajo enako, niti se nanje ne odzivajo na enak nacin in enako
mocno. Iz tega sledi, da lahko javnosti lo¢imo na podlagi tega, kako aktivne so pri

razreSevanju problemov, ki so nastali kot posledica organizacijskih dejan;.
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3.2.2 Aktiviranje javnosti

Grunig je na podlagi Deweyeve in Blumerjeve opredelitve javnosti te po zgoraj
zapisanem kriteriju razdelil v §tiri skupine in razvil teorijo, ki razlaga, kdaj in kako se
ljudje organizirajo v javnosti ter pod katerimi pogoji so lahko odnosi z javnostmi

ucinkoviti. (glej Grunig, 1984: 145) Osnovna tipografija daje Stiri vrste javnosti:

Nejavnost so skupine, za katere delovanje organizacije nima nobenih posledic in ki
same niso usmerjene na organizacijo. NajpogostejSa napaka pri nacrtovanju in
izvajanju odnosov z javnostmi je prav nepotrebno troSenje Casa, ljudi in denarja za

skupine, ki so za organizacijo (ali ona zanje) povsem nepomembne.

Mozna javnost so skupine, sooCene s problemom, ki je posledica delovanja

organizacije, a ga kot takSnega (Se) ne prepoznavajo. Védenje o nastanku mozne
javnosti ima za organizacijo pomen »zgodnjega alarma«. Na tej stopnji razvoja
javnosti se organizacija lahko odlo¢i za takojSnje »soocenje« in odkriti dialog
medsebojne prilagoditve, lahko enostransko opusti dejanja, ki s svojimi posledicami

predstavljajo problem za skupino, ali pa ¢aka, da se mozna javnost razvije v pozorno.

ey oo

Pozorna javnost so skupine, soofene s problemom, ki je posledica delovanja

organizacije in ga kot takSnega tudi prepoznavajo, a se njegove reSitve (Se) ne
lotevajo. To je najprimernejSa stopnja za dialog organizacije s prizadeto skupino in
poskus razreSitve problema z medsebojnim prilagajanjem. Neuspeh na tej stopnji
obicajno vodi v nastanek aktivne javnosti, pri kateri je vzpostavljanje odnosov

izredno tezko, saj je takrat Ze »na okopih« in organizaciji ne zaupa vec.

Aktivna javnost nastane, ko se skupina za¢ne ukvarjati z vprasanjem, kako reSiti

problem, ki je posledica delovanja organizacije. Aktivne javnosti dolo¢ajo stopnjo
prostosti delovanja organizacij, saj so usmerjene k vplivanju na organizacije in torej
na zmanjSanje njene avtonomije. Ker imajo ze oblikovana staliSCa, je nanje tezko
vplivati, in ker so obi¢ajno »glasne« imajo tudi najvec¢ji vpliv na druge skupine.
Mogoce je celo reci, da prav aktivne javnosti obicajno doloc¢ajo podobo podjetja in

njeno »druzbeno odgovornost«. (glej Veréi¢ in Znuderl, 1994: 18-19)
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Vsaka organizacija mora, s pomocjo organizacijskega zemljevida deleznikov in
javnosti, identificirati javnosti ter za vsako izmed njih nacrtovati specificen
komunikacijski program. Grunig meni, da bi oddelki za odnose z javnostmi morali za
svoje komunikacijske programe razviti cilje, kakrSni so komuniciranje, natan¢nost,
razumevanje, sporazumetje in usklajujoce vedenje; zasnovati formalne nacrte in
kampanje, s katerimi te cilje doseci; programe in kampanje izpeljati ter ovrednotiti
ucinkovitost programov pri doseganju ciljev in pri zmanjSevanju spora, nastalega
zaradi perecih vprasanj, ki so programe spodbudila. (1995: 13) Odnosi z javnostmi so
s tem nacrtovani in upravljani stratesko, kar je po Grunigu pogoj za odli¢nost v stroki.
»Da bi bil program odnosov z javnostmi u¢inkovit, ga je nujno strateSko upravljati.
To pomeni, da mora biti usmerjen k tistim javnostim v okolju, ki najbolj uc¢inkujejo

na organizacijo.« (Grunig, 1995: 4)

3.2.3 Razvojni modeli odnosov z javnostmi

Grunig in Hunt locita Stiri osnovne modele odnosov z javnostmi, ki jim Grunig
kasneje doda Se peti, meSani model. Modeli si sledijo razvojno kronolosko, kljub
temu pa primere posameznih modelov v razli¢nih tipih organizacij najdemo Se danes.
Uporabo modela v veliki meri doloca organizacijska kultura. Modeli se med seboj

lo¢ijo tudi po ucinkovitosti in eti¢nosti.

Model tiskovnega predstavniStva (agentura)

Model tiskovnega predstavniStva je bil aktualen konec 19. stoletja, ob pojavu
mnozicnega tiska in ogromnih industrijskih korporacij z veliko zakulisnega dogajanja
ter brez prave zakonske ureditve. V ospredje je postavljena publiciteta, ki podjetje v
javnosti predstavlja v ¢im lepsi luc¢i. Resnica tu ne igra pomembne vloge, pomembna
je le prepoznavnost podjetja v oceh javnosti. Na dolgi rok je strategija vSecnosti za

vsako ceno moc¢no vprasljiva in tudi Sibka.

Javnoinformacijski model

Enako kot prvi je tudi ta model namenjen le Sirjenju informacij, za kar uporablja
»hiSne novinarje«. Zacetnik modela je novinar Ivy Lee, ki je v skladu s svojim
predhodnim poklicem velik pomen pripisoval informiranju javnosti. Izvajalci tega

modela si prizadevajo obvesc¢ati okolje o dogajanju v organizaciji, vendar pozabljajo,
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da le del okolja dejansko zanimajo aktivnosti organizacije. Model tako ne gradi
odnosov s svojimi strateSko pomembnimi javnostmi, ker jih dejansko niti ne

prepoznava.

Dvosmerni asimetriéni model

Razvil se je v dvajsetih in tridesetih letih prejSnjega stoletja. S pomocjo
druzboslovnih raziskav poskuSa prepricati strateSko pomembne javnosti, naj se
vedejo, kot Zzeli organizacija. Z raziskovanjem ciljnih javnosti odpravlja
pomanjkljivosti prvih dveh modelov. Se vedno pa dvosmerni asimetriéni model ostaja

omejen na spremembe vedenja javnosti in zanemarja spremembe organizacije.

Dvosmerni simetri¢ni model

Razvije se konec Sestdesetih. Druzbeno kriticno obdobje podjetja »prisili«, da za¢nejo
spreminjati tudi lastno vedenje. Model deluje na podlagi raziskav, ki poskusajo
spremeniti vedenje javnosti, hkrati pa je organizacija pripravljena spreminjati tudi

sebe. Ta model je tudi najbolj eticen.

Model me$anih motivov

Zaradi kritik na nepopolnost obstoje¢ih modelov je Grunig razvil Se peti model, ki
pomeni sintezo dvosmernega asimetrinega in simetricnega modela. Ta Se najbolje
posnema dejansko stanje v organizacijah, ki niso predstavljene niti idealisti¢no niti
altruisticno. Organizacije v problemskih situacijah uporabljajo nacelo ekonomske
racionalnosti, po kateri javnosti najprej prepricujejo, Sele ob predpostavki
neuspesnosti so pripravljene spremeniti tudi sebe. (Grunig 1984: 21 — 27), (Grunig,

1995: 8 — 11)

Oba, agenturni in javnoinformacijski model, sta enosmerna modela odnosov z
javnostmi. Komunikacijski programi ne temeljijo na raziskavah in strateSkem
nacrtovanju. Kot asimetricna modela tezita k spremembi vedenja javnosti in ne
organizacije same. S filtriranjem informacij si prizadevata podjetje predstaviti v
pozitivni lu¢i. Druga dva modela s prepoznavanjem ciljnih javnosti Ze dosezeta
bistven napredek, ki vodi k dvosmernosti in simetricnosti — Grunigovi odli¢nosti v

odnosih z javnostmi. (1992: 19)

37



3.3 STRATESKO NACRTOVANJE ODNOSOV Z JAVNOSTMI

»...Ce ne ves kam gres, te vsaka pot vodi tja.« (Uyterhoeven, Ackerman in Rosenblum, 1977)

Stratesko nacrtovanje je v odnosih z javnostmi izjemnega pomena. Cutlip pravi, da
strateSko razmisljanje vkljuCuje predvidevanje ali vzpostavljanje Zelenega stanja v
prihodnosti. Doloca sile, ki bodo pomagale in zadrzevale doseganje kon¢nega stanja
ter oblikovale strategijo, s katero bomo dosegli Zeleno stanje. (1985: 345) Stratesko
upravljanje odnosov z javnostmi je v funkciji organizacijske ucinkovitosti. »Je
klju¢na znacilnost odli¢nosti v odnosih z javnostmi na mikro oziroma programskem
nivoju.« (Grunig, 1992: 118) Strokovnjaki si pri tem pomagajo s teoretskimi
programi odnosov z javnostmi, nekatere izmed njih okvirno obravnavamo v tem
poglavju. Za ustrezno nacrtovanje razlikujemo med dogodkom, kampanjo in

programom.

Dogodek je enkraten in se zgodi v enem cCasovnem okviru (uri, dnevu, tednu).
Namenjen je enemu glavnemu cilju v zvezi z eno ali ve¢ izbranih javnosti. Kampanja
se zacne in konc¢a z doloceno ¢asovno tocko, le da tocki lahko locijo tedni, meseci,
celo leta. Proces lahko sestoji iz vec razlicnih posebnih dogodkov, na primer
predvolilna kampanja, ki vodi k tocki odloCitve - volitvam. Program je podoben
kampanji, le da sestoji iz ve¢ dogodkov in nima vnaprej doloenega izteka. Izvajamo
ga vse, dokler obstaja potreba po obseznem komuniciranju s ciljnimi javnostmi,

primeri so varnost v prometu, tezave v tretjem svetu, droge ipd. (Grunig, 1995: 25)

3.3.1 Programi odnosov z javnostmi

Podjetja imajo za razli¢ne javnosti pripravljene razline strategije in programe za
odnose z njimi. Poglobila sem se le v nekatere izmed njih, in sicer odnose z mediji,
potroSniki, lokalno skupnostjo in drzavnimi inStituacijami ter krizne odnose z
javnostmi. Poleg teh, ki se vsebinsko nanaSajo na Studijo primera, stroka odnosov z
javnostmi pozna Se programe mednarodnih odnosov z javnostmi, internega

komuniciranja, odnosov z vlagatelji in drugimi finan¢nimi javnostmi idr.
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3.3.1.1 Odnosi z mediji

Odnosi z mediji se pogosto enacijo z odnosi z javnostmi. Odnosi z mediji dejansko so
pomemben del stroke. Deloma ze zato, ker so se zgodovinsko razvijali kot
prizadevanje po nadzoru in vplivu na medijsko poro€anje o organizaciji. Vseeno pa se
odnosi z javnostmi organizacije ne smejo zreducirati zgolj na odnose z mediji. Grunig
meni, da so mediji lahko le napeljava za odnose s strateskimi javnostmi organizacije.
(1995: 43) Mnozi¢ni mediji se v odnosih z javnostmi razumejo na dva nacina; kot
moznost sodelovanja in doseganja ciljev ali kot kanale komuniciranja, preko katerih

organizacija komunicira s strateSkimi javnostmi. (White, 1001: 27)

Pozitivno, trajno in dolgoro¢no razmerje je klju¢no pri odnosih z mediji. Raba
izkljuéno agenturnega ali javnoinformacijskega modela odnosov z javnostmi® hitro
pripelje do konflikta med stroko in novinarji. V Teksasu izvedena Studija je pokazala,
da novinarji o predstavnikih za odnose z javnostmi nimajo najboljSega mnenja,
oziroma se ta precej razlikuje od mnenja njih samih®™. Do povsem drugagnih
izsledkov je prisla agencija Hill and Knowlton*' - najpomembne;jsi vir informacij za
vpraSance so bili izvajalci odnosov z javnostmi, vecina lokalnih ¢asopisov brez njih

sploh ne bi mogla obstajati. (Grunig, 1995: 49)

Odli¢ni odnosi z mediji so dvosmerni in simetri¢ni. »Asimetriéni model lahko Se
vedno privede do konflikta, saj specialisti za odnose z mediji ponavadi skuSajo
nadzorovati porofanje o svoji organizaciji in ga omejiti, da bo ustrezalo ciljem,
kakr$ne si zagotavljajo njeni odnosi z javnostmi.« (Grunig, 1995: 53). Novinarjem je
pomemben neoviran dostop do organizacije, ki ga asimetricni model lahko omejuje.
Izvajanje simetriénih odnosov z javnostmi s seboj prinasa tudi doloeno mero
tveganja. Bolj kot je organizacija za medije odprta, vecja je verjetnost, da bo
poroc€anje posteno in natan¢no. Ne glede na to lahko novinarji napiSejo nekaj, s Cimer
se organizacija ne strinja ali je v celoti nepravilno. Odziv na to je demanti, nikakor ne

protinapad, moledovanje ali celo groznje.

%% Glej poglavje Razvojni modeli odnosov z javnostmi.

% Le deset odstotkov novinarjev meni, da se stroka odnosov z javnostmi lahko meri z novinarstvom
(pri PR praktikih je bil odstotek 76). Le 59 odstotkov novinarjev meni, da sta piarovec in novinar
druzabnika pri Sirjenju informacij (89 odstotkov piarovcev). 78 odstotkov novinarjev meni, da piarovci
komunikacijske kanale masijo s frazarjenjem (42 %). 84 odstotkov novinarjev meni, da so sporocila za
medije le zamaskirani oglasi (29 %). Itn. (Grunig, 1995: 45)

*I' Anketo je izvedla med poslovnimi in finanénimi uredniki.
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Pri odnosih z mediji veljajo nacela, kot so (1) odnosi z mediji niso oglasevanje in
imajo svoja pravila; (2) praviloma zadevajo neplacani medijski ¢as ali prostor, merila
objavljivosti so na strani urednikov; (3) ¢e novinar odkrije napako, ne odstranjuj
novinarja, temve¢ svojo napako; (4) ne poskusaj tekmovati z novinarjem, kdo je

pametnejsi; (5) ne lazi. (Gruban in drugi, 1997: 114)

Vsaka organizacija se mora zavedati, da so odnosi z mediji eden najpomembne;jsih
programov v odnosih z javnostmi. Komuniciranje z mediji pa se mora ujemati z

drugimi deli odnosov z javnostmi. (Black, 1993: 60)

3.3.1.2 Odnosi s potros$niki / marketin§ko komuniciranje

MarketinSki odnosi z javnostmi ali odnosi s potroSniki, kot jih prevajajo nekateri
avtorji, so »potomec dveh starSev«, marketinga in odnosov z javnostmi. Glede
pomembnosti, medsebojne odvisnosti in korelacij med »starSema« akademiki Se
vedno bijejo pravo bitko. Kotler in Mindak pa sta razvila pet modelov korelacij med
marketingom in odnosi z javnostmi*’, ki se v praksi navadno prekrivajo oziroma

zavisijo od organizacijske sheme posamezne organizacije.

Ker enotnosti $e vedno ni mogoce doseci, se je znotraj odnosov z javnostmi razvila
posebna veja, marketinski odnosi z javnostmi (MPR). Termin se pri¢ne pojavljati
konec osemdesetih in v zacetku devetdesetih. Kotler je leta 1982 MPR opisal kot:
»Naravno posledico dveh starSev, marketinga in odnosov z javnostmi. MPR za podjetja
predstavlja priloznost, da se v, s sporocili zasi¢eni druzbi, njihov glas spet slisi.« (Kitchen,
1997: 258) Shimp pa meni, da gre za marketinsko usmerjen aspekt odnosov z javnostmi.

(ibid: 261)

Akademske razprave marketinske odnose z javnostmi Se vedno locujejo od

korporativnega komuniciranja, ki se tudi priblizuje marketingu. Vodilna slovenska

* Model 1 Loceni in hkrati enakovredni funkciji (tradicionalni pogled kaze, da se
marketing in odnosi z javnostmi razlikujejo v pogledih, kapaciteti, upravljanju in
funkcijah).
Model 2 Enakovredni, toda prekrivajoci se funkciji (marketing in odnosi z
javnostmi sta lo¢eni funkciji, ki imata skupno osnovo).
Model 3 Marketing prevladuje (ta pogled nakazuje, da bi se odnosi z javnostmi
morali podrediti marketingu).
Model 4 PR prevladuje (odnosi z javnostmi bi morali kontrolirati marketing).
Model 5 Marketing in PR imata enako funkcijo (pogled pravi, da se funkciji

prekrivata konceptualno, metodolosko in izvedbeno). (Kitchen, 1997: 255)
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agencija za trzno komuniciranje, Pristop, pa odnose s potrosniki opredeljuje kot eno
izmed posebnih podrocij korporativnega komuniciranja. »Najbolj$i programi odnosov
s potros$niki zdruzujejo lepo, dobro in koristno. Izdelek ali storitev povezujejo s
spoStovanimi ali priljubljenimi dogajanji in osebnostmi ter ga na ta nacin ozaves$cajo
pri potrosnikih.« (Gruban in drugi, 1997: 119) Pristopova maksima je v precejsnji
meri izrazena z oglasevalskimi termini, kar le Se potrjuje Grunigovo tezo o MPR kot
dopolnilu oglasevanju: »V glavnem so bili ti programi narejeni kot dopolnitev

oglaSevanja nekega produkta organizacije.« (1984: 316)

3.3.1.3 Odnosi z lokalno skupnostjo

Skupnost podjetju omogoca delovanje ter je hkrati vir zaposlenih in potrosnikov.
Osvescena podjetja zato odnosom s skupnostjo posvecajo veliko pozornosti. Osrednji
cilj odnosov s skupnostjo je prispevek k ekonomskemu in druzbenemu razvoju
skupnosti ter vzpostavljanje dialoga med podjetjem in skupnostjo. Odnosi s
skupnostjo so odnosi z javnostmi, preneseni na specifi¢ni nivo. Grunig jih opredeli
kot: »Specializirane programe odnosov z javnostmi, ki pospeSujejo komunikacijo

med organizacijo in javnostmi, ki so geografsko blizu organizaciji.« (1984: 267)

Dvosmerna in asimetricna komunikacija je bistvena za dialog z zaposlenimi in
njihovimi druzinami, lokalnimi mediji, mnenjskimi vodjami, lokalnimi drzavnimi
uradniki, podjetji, civilnimi in drugimi zdruzenji, posebnimi interesnimi skupinami,
splogno javnostjo in kupci. Skerlep poudarja, da so »odnosi s skupnostjo namenjeni
integraciji organizacije v (lokalno) skupnost in k dviganju prepoznavnosti
organizacije in njenega sploSnega ugleda kot druzbeno odgovornega akterja, ki

prispeva h kvaliteti zivljenja skupnosti.« (1998: 754)

Odnosi s skupnostjo se v precejs$nji meri nagibajo k filantropizmu, kljub temu pa niso
osnovani na ¢istem altruizmu. Ne zgodijo se nakljucno sami po sebi, niti niso stranski
produkt dobrega vodenja. Do dolofene meje so vedno usmerjeni v samointeres
organizacije. Koncept, ki podjetje usmerja k odgovornemu ravnanju do skupnosti in
delovanju na principu »trojne spodnje meje*’«, se imenuje tudi korporativna druZbena
odgovornost (CSR-Corporate Social Responsibility) ali druzbena odgovornost

podjetij (DOP). (www.csreurope.com) Evropska unija ga definira kot »prostovoljno

* DruZbena, okoljevarstvena in ekonomska odgovornost podjetja do skupnosti.
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integracijo druzbene in okoljevarstvene skrbi podjetij v vse svoje poslovne operacije

ter interakcije z delezniki.« (http://europa.eu.int/comm/enterprise/csr/index.htm)

3.3.1.4 Odnosi z drzavnimi institucijami**

Vlade in drugi upravni organi na dejavnost podjetja odlo€ilno vplivajo z davki,
koncesijami, subvencijami, vzpodbudami, zakoni ipd. Podjetja se na vladne ukrepe,
ki jim lahko tudi Skodujejo, odzivajo s tremi strategijami: podrejanjem, poskusi
vplivanja na odlocitve ali z zapustitvijo podro¢ja/panoge. Reakcija je reaktivna ali
proaktivna. Tradicionalni programi odnosov z vladnimi institucijami so se odzivali
reaktivno. Organizacija se je na vladne odloke prilagodila ali jih poskusala
spremeniti. Sodobne organizacije, Se posebej vecje korporacije, delujejo s
proaktivnimi programi. Politiko skusajo oblikovati, Se preden jo vlada uresnic¢i. Odraz
te spremembe je preimenovanje vladnih odnosov z javnostmi v javne zadeve.
(Grunig, 1984: 285) Po Whiteu se odnosi z drzavnimi inStitucijami ukvarjajo z
razvojem javne politike, zakonodaje in predpisov, ki lahko vplivajo na organizacijo,
njene interese in njeno delo. (1991: 55) NajpogostejSa tehnika je osebno vplivanje

(lobiranje), ki v Sloveniji Se ni zakonsko opredeljeno.

3.3.1.5 Kirizni odnosi z javnostmi

Odnosi z javnostmi so ves¢ina s sposobnostjo predvidevanja dogodkov, trendov in
tem, ki so oziroma bodo pomembne za organizacijo. Strokovnjaki v odnosih z
javnostmi so izurjeni za razmi$ljanje o nedoumljivem, kamor spadajo tudi
nepredvidene krize. Rek »Prihodnji teden ne more biti nobene krize. Moj urnik je Ze
poln,« ki ga je izrekel Henry Kissinger, zagotovo ne velja. Krize se pogosto pojavijo
ravno med prazniki in dopusti, na primer pozar v Mobitelovem skladis¢u 26.
decembra 2002 in pozar v Tomosovem skladis¢u 1. januarja 2003. Krize od
organizacij zahtevajo hitro, natan¢no in smiselno komunikacijo s posredno vpletenimi
in nevpletenimi javnostmi kot so zaposleni, mediji, lastniki, interesne organizacije.
White in Mazur krizo definirata kot nepri¢akovan dogodek, pri katerem je
nacrtovanje nemogoce. Kriza vkljuuje visoko stopnjo nevarnosti za zivljenje,
varnost ali obstoj organizacije; Casovni pritisk, zaradi katerega morajo odlocevalci
reagirati hitro in trezno ter stres za ljudi, ki so odgovorni za upravljanje z nastalo
situacijo. (1998: 210)

* Lahko tudi vladni odnosi z javnostmi / javne zadeve (public affairs).
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Krizno upravljanje se pricne s kriznim nacrtovanjem, ima posebne zahteve med krizo
in vkljucuje tudi analizo ter popravljanje posledic krize. Vse preve¢ organizacij se na
krize ne pripravi pravocasno, kar lahko usodno vpliva na njihovo poslovanje.
Priprave na krizo se pricno v mirnem obdobju. Krizno nacrtovanje zajema
identificiranje potencialnih nevarnosti, oblikovanje kriznega nacrta in simulacije
kriz.. Pod krizno upravljanje spada preverjanje dejstev in resnicnosti krize, aktiviranje
kriznega menedzmenta, vzpostavitev kriznega centra za medije, dajanje informacije
itd. Pokrizno upravljanje zajema revizijo kriznega dogodka in ponovno vzpostavljanje

ugleda organizacije. (Lerbinger, 1997: 20-50)

Kriza je nevarnost in priloZnost hkrati. Je preobrat v Zivljenju organizacije in
priloZznost za osnovanje boljSega ugleda. »Kriza je odli¢na priloznost, da vodstvo
spremeni nacin razmis$ljanja v podjetju, uvede potrebne organizacijske spremembe,
okrepi vodenje, oblikuje nove oddelke, pregleda vloge in odgovornosti ¢lanov
vodstva, izboljsa sisteme nadzora in vpelje novo organizacijsko kulturo.« (Novak idr.,
2000: 35) Skerlep dodaja, da je za uspesno resevanje kriz pomembno, da organizacija
ze vnaprej vodi proaktivnhe odnose z javnostmi, s ¢imer si pridobi ugled in

kredibilnost ter si olaj$a reSevanje ugleda in odnosov v krizni situaciji. (1998: 754)

3.3.2 Kampanja v odnosih z javnostmi

Kampanja se zac¢ne in konca z dolo¢eno ¢asovno tocko, le da tocki lahko locijo tedni,
meseci, celo leta. Proces sestoji iz ve¢ razlicnih posebnih dogodkov. Kampanje
navadno vodijo k tocki odlocitve, npr. k volitvam. (Grunig, 1995: 25) StrateSkega
nacrtovanja programov ali kampanj odnosov z javnostmi se avtorji lotevajo na ve¢
nacinov. Cutlip, Center in Broom (1985: 200) predlagajo Stiri stopenjski proces, ki
vkljucuje (1) definiranje problema (priloZznosti) in odgovarja na vpraSanje »Kaj se
trenutno dogaja?«; (2) nacrtovanje in pripravo programa, ki doloca javnosti, cilje,
dejanja, komunikacijsko strategijo in taktike ter na podlagi predhodne analize
situacije odgovarja na vpraSanje »Kaj moramo spremeniti, narediti, reci?«; (3)
komuniciranje, ki program pretvori v dejanja in odgovarja na vprasanje »Kdo mora
kaj povedati/narediti, kdaj, kje in kako?« in (4) evaluacijo programa, s katero
ugotovimo, kaj smo dosegli. Grunig pa meni, da si na podlagi dolo¢enih ciljev in

namer pomagamo z Marstonovo RACE formulo: raziskovanje o problemu ali obetih,
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akcija vsebuje vrednotenje in naértovanje, komuniciranje (communication) sporocil,
namenjenih javnosti in evalvacijo (vrednotenje) ucinkov teh sporocil (Marston v
Grunig, 1995). Oba avtorja pravzaprav govorita o enakem, logi¢nem sosledju
korakov, ki vodijo k u¢inkoviti komunikacijski kampanji, modeli pa so uporabni tudi
npr. v marketingu, oglaSevanju ter drugih trznih ali poslovnih aktivnostih. Enotna sta

si tudi v mnenju, da mora biti kampanja zasnovana stratesko.

4  DOGODEK

V okviru odnosov z mediji dogodek razumemo kot enkraten pojav, ki je del SirSega
komunikacijskega programa ali kampanje. O tem, kako dogodek pripraviti, ga
ucinkovito izpeljati in prenesti Zelena sporoc€ila ciljnim javnostim, govori zajetno
Stevilo uc¢benikov in priro¢nikov. Piarovci dogodek uporabljajo kot orodje za prenos
sporocCila. Govorimo o sprejemih, novinarskih konferencah, proslavah za zaposlene
ipd. Toda dogodki so lahko tudi koncerti, festivali, kulturne prireditve, razlicne
zabave, nenazadnje celo olimpijske igre. Kako opredeliti njih? Tovrstni dogodki
odnose z mediji uporabljajo zgolj kot eno izmed orodij trznega komuniciranja.
Dogodek je torej sredis¢e (komunikacijskega) programa, ki presega ozke izvedbene
okvire. Z dogodkom upravljamo. Vlecemo niti pred, med in po dogodku. Beseda tece

o upravljanju z dogodkom ali event managementu.

4.1 DOGODEK KOT ORODJE ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Dogodek se v stroki odnosov z javnostmi razlaga kot »enkraten, zgodi se v enem
casovnem okviru (uri, dnevu, tednu). Namenjen je enemu glavnemu cilju v zvezi z
eno ali ve¢ izbranih javnosti. Marsikateri dogodek ima obliko prireditve.« (Grunig,
1995: 25) Kotler (1984: 620) o dogodku ze govori bolj eksplicitno: »Dogodki so
pojavne oblike, namenjene prenosu zelenih sporocil ciljnim javnostim. Oddelki za
odnose z javnostmi s tem namenom prirejajo novinarske konference, otvoritve in
druge dogodke.« V obeh primerih je dogodek razumljen kot podpora obseznejSemu

komunikacijski akciji in omejen s prostorom in ¢asom izvedbe. Dogodek funkcionira
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kot prenosnik sporocila in ga v razli¢icah poznajo skorajda vsi programi odnosov z
javnostmi®. Saffir in Tarrant pravita, da podjetje organizira novinarsko konferenco,
ko zeli kaj sporociti medijem. Nacrtovanje in izvedba novinarske konference je
kompleksna in interdisciplinarna dejavnost, ki zahteva profesionalno delo in sposobne
organizatorje dogodkov. To so lahko oddelki odnosov z javnostmi znotraj podjetja ali
najete specializirane zunanje agencije. Saffir in Tarant na tem mestu Ze govorita o
subjektu, ki je specializiran za organizacijo dogodkov, kar nas navaja na misel o
posebni osebi ali skupini oseb, ki se ukvarjajo z upravljanjem z dogodki. (1993: 160 —
175)

42 DOGODEK KOT SREDISCE KOMUNIKACIJSKEGA PROGRAMA

Dogodka v smislu predhodnega poglavja Se ne moremo razumeti kot samostojno
enoto, iz katere izvirajo in so ji podrejeni vsi ostali elementi. Marsikateri dogodek
zahteva bolj celovito obravnavo. V tem primeru govorimo o dogodku kot o sredis¢u
komunikacijskega programa ter o upraviljanju z dogodkom. Franci Zavrl, solastnik
agencije Pristop, event management oz. upravljanje dogodka definira kot »celostni
pogled na dogodke, ki zajema finan¢no, logisticno in programsko zagotavljanje
uspesnosti in ki se zaveda obseznih moznosti dodatnih komunikacijskih izpeljav, ki
jih s pridom izrablja.« (Zavrl, 2002: 74) Dogodek mora imeti jasno opredeljena
sporocila in cilje, ki jih zelimo doseci. Za ucinkovito posredovanje zelenega sporocila
ni dovolj le organizirati dogodek, uporabiti ga moramo skupaj z ostalimi elementi
komunikacijskega spleta. Raziskave so pokazale, da morajo podjetja poleg sredstev,
namenjenih za izvedbo dogodka, nameniti vsaj dve do trikrat toliko sredstev za
vzporedno uporabo ostalih elementov komunikacijskega spleta. Le tako zagotovijo
maksimalne izkupicek za investirana sredstva v pripravo dogodka. (Schreiber, 1994:
35- 67) Dogodek po tej razlagi vsebuje vse elemente komunikacijskega programa,
analizo situacije, nacrtovanje, komuniciranje in evalvacijo. Zanj lahko uporabimo vsa
klasi¢na in sodobna komunikacijska sredstva, kot so odnosi z javnostmi, oglaSevanje,

neposredna posta, spletne strani ipd.

* Poleg novinarske konference kot najbolj klasi¢nega so dogodki v odnosih z javnostmi §e kratek
sestanek, npr kosilo, zajtrk, informacija na razpolago — kratek, neformalen in hitro sklican sestanek,
navadno v poslovnih prostorih organizacije, seminarji za novinarje — poglobijo vedenje in znanje o
doloceni temi, sprejem — neformalno sreanje vodstva in novinarjev, kjer si spros¢eno izmenjajo
mnenja, izleti, razstave, tekmovanja, natecaji, obletnice idr.
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4.3 POSEBNI DOGODEK (SPECIAL EVENT)

Dogodke, ki presegajo ozke izvedbene okvire ter se v Casu in prostoru izvedbe
raztezajo zunaj njegovih okvirov, poimenujmo »posebni dogodek«. Anton Shone v

knjigi o uspesnem upravljanju z dogodki kot njihovo definicijo navaja:

Posebni dogodki so pojavne oblike, ki imajo kulturne, zabavne,
osebne ali organizacijske cilje, in se kot taki locijo od vsakodnevnih
aktivnosti. Njihov namen je poucevanje, slavijenje, zabava ali izziv
posebne skupine ljudi. (Shone, 2001: 4)

Getzova definicija pa izhaja iz izkuSnje, ki jo doZivijo obiskovalci, in pravi: »Za
obiskovalca...je poseben dogodek priloznost za prostoasno, druzbeno ali kulturno
izku$njo izven obiCajnega obsega izbire, ki mu je na voljo v vsakdanjem Zzivljenju.«

(Getz v Shone, 2001: 5)

Obe definiciji lahko oznacimo kot nezadostni, ker dogodek prikazujeta le z njegovimi
cilji in namenom, ob tem pa zanemarjata razseznost dogodka kot organizacijskega
fenomena. O dogodku kot samostojni enoti komunikacijskega programa lahko
govorimo skozi stopnje komunikacijske kampanje; Cutlip idr. (1985: 200) jih
opredelijo kot definiranje problema (priloznosti), nacrtovanje in pripravo programa,
komuniciranje in evaluacijo. Druga moznost obravnave posameznega dogodka pa je

teorija upravljanja.

44  UPRAVLJANJE Z DOGODKOM (EVENT MANAGEMENT)

4.4.2 Upravljanje (menedZment)

»Menedzment je proces, s katerim se opravilja organiziranje dela.« (Stoner in Freeman, 1992
v Vercic, Ruler, 2002: 742)

Funkcionalna podro¢ja menedzmenta lahko razdelimo na pet klju¢nih podrocij
(Koontz idr., 1986: 37): nacrtovanje, vodenje, nadzor, zaposlovanje in organiziranje.
Nacrtovanje je proces dolocanja ciljev in poti ter nacinov, kako jih doseci.
Organiziranje je priprava razpolozljivih virov (ljudje, material, denar) za proces

uresni¢evanja nacrtov. Vodenje je usmerjanje in motiviranje posameznikov, da bi
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dane naloge izvrSevali ¢im bolje, ob ¢im manjsi porabi energije in s ¢im ve¢jim
osebnim zadovoljstvom, ter opredeljevanje standardov, vrednot in uspesnosti, ki jih
mora organizacija doseCi. Zaposlovanje skrbi za zapolnjevanje delovnih mest v
organizaciji z ustreznimi kadri in doloCitev delovnih zahtev. Nadzorovanje je zbiranje

in posredovanje informacij o uspesnosti in u¢inkovitosti doseganja zacrtanih ciljev.

Za ucinkovito uporabo vseh petih funkcionalnih podrocij je potrebna koordinacija, ki
je po mnenju Koontza in drugih (1986: 38) bistvo menedZzmenta, ker je njegov namen
ravno doseganje harmonije med prizadevanji posameznikov in doseganjem skupnega

cilja. Vse te funkcije upravljanja prispevajo h koordinaciji.

Zavrl meni, da upravljanje tako v komunikacijskih teorijah kot v gospodarski teoriji
pomeni predvsem dobro poznavanje vseh elementov, ki zadevajo podroc¢je dela, uvid
v prihodnost, informacijsko podprto odlo¢anje in vzdrzevanje odnosov z vsemi

deleznisSkimi skupinami v korist vseh vpletenih. (2002: 75)

Analiza nekaterih drugih definicij menedzmenta pokaze na bolj ali manj enake
lastnosti: nacrtovanje, organiziranje, vodenje, kontrola, koordinacija... K navedenim
pa priStevajo Se komuniciranje, koordiniranje, povezovanje stalis¢, iskanje novih

resitev, priloznosti in podobno. (Mozina idr., 2000: 7-10)

4.4.2.1 Upravljanje z dogodkom kot stroka/industrija/panoga?

Za Shona upravljanje z dogodkom ni znanost, temve¢ umetnost. Posebni dogodki
Cloveka spremljajo Ze od Antike dalje (Olimpijske igre), le da kompleksnost
sodobnega Casa zahteva vse ve¢ znanja pri pripravi posameznega dogodka. Z event
managementom se tako doma kot v tujini ukvarja Ze ve& podjetij*®, katerih osnovna
dejavnost je upravljanje z dogodki. Govorimo lahko Ze o event management
industriji, katere gonilo so ekonomski faktorji, izboljSan zivljenjski standard,
spreminjajo¢a se demografija in vis§ja izobrazba prebivalstva. (Shone, 2001: 33)
Potreba po najrazli¢nejsih dogodkih, kot so konference, razstave, promocije izdelkov,
festivali, sejmi, dobrodelne prireditve, gala vecerje, Sporta tekmovanja in drugo,
nenehno naras$¢a. Prednosti najema posebne agencije za event management sta znanje

in sposobnost priprave dogodka po naroc¢nikovih Zeljah in »na kljuc«.

'V Sloveniji Teater, Kisik..., v tujini Inntel Agency
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4.4.3 Stratesko nacrtovanje dogodka

»Imperativ sodobne umetnosti in kulturne dejavnosti je vrhunski marketinsko utemeljen
menedzment.« (Spahi¢, 2002: 30)

Upravljanje in vodenje organizacije se vedno pri¢ne z nacrtovanjem, ki mu sledi
organiziranje in nato vodenje izvedbe. Vmes je potrebna Se kontrola vseh faz. (Belak,
200: 15) Olsen in Eadie sta strateSko nacrtovanje definirala kot »/u/smeritev k
temeljnim odloc¢itvam in aktivnostim, ki dolo¢ajo in usmerjajo organizacijo, to, kar
organizacija po¢ne in razloge, zakaj po¢ne ravno to.« (Bryson, 1988: 5) S strateSkim
nacrtovanjem torej poskusamo predvideti ¢imvec sedanjih in prihodnjih, zunanjih in
notranjih dejavnikov, ki bi lahko sedaj ali v prihodnje vplivali na dejavnost
organizacije. StrateSko nacrtovanje povezuje sedanjost (dejansko stanje) s
prihodnostjo (vizijo). Vzporednico iz organizacije lahko potegnemo na dogodek,
marketing in/ali odnose z javnostmi. Povsod je racionalno, analiticno, plansko in
kontrolirano dejanje klju¢ni korak do uspesne izvedbe. Spahi¢ ugotovitev prenese na
kulturni marketing: »Torej mora vsak kulturni subjekt uporabljati marketing kot
globalno poslovno filozofijo, marketinSki menedZment pa kot dejavno prakso.«
(2002: 32) Strategija torej postavlja jasne cilje in skladno z njimi usmerja
organizacijo. Najprej nas opomni »kaj naj pocnemo« in Sele nato »kako naj to

pocnemo.«

4.4.3.1 Finan¢na Kkonstrukcija

Nacdrtovanje manjSega ali veéjega dogodka se pricne s skrbnim finan¢nim
nacrtovanjem. Finan¢na konstrukcija temelji na ciljih, ki jih Zelimo doseCi s
prireditvijo. Dogodek brez jasno zastavljenih ciljev je brez vrednosti, upravi¢iti mora
stroske in vlozeni trud. Za razlicne dogodke se postavijo drugacni cilji, ki so na
primer medijska pozornost, zavedanje blagovne znamke v ciljni javnosti, privabljanje

novih naro¢nikov, predstavitev produkta, nagrajevanje.

4.4.3.2 Organizacija

V zaletni fazi nacrtovanja se dolocijo ekipa, ki bo delala na projektu, in ¢asovni
okviri. Vsi vklju¢eni v pripravo in izvedbo dogodka prejmejo podrobni scenarij

dogodka. Zahteve do dobaviteljev, izvajalcev in drugih so izrazene natan¢no in jasno.
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»Dve najpomembnejSi komponenti uspeSne izvedbe dogodka sta organizacija in
pozornost na detajle. Stalno je potrebno preverjati, ali vse poteka kot smo nacrtovali,«

meni Allenova. (2000: 17)

4.4.3.3 Cas in lokacija

Izbira pravega datuma in lokacije je kljucna za uspeh dogodka. Glede na naravo
prireditve’’ so upostevani letni &as, lokalna kultura (prazniki, vera, poéitnice), dan v
tednu in druge napovedane prireditve (Sportna tekma, konkurencni dogodki).
Lokacija lahko dogodek naredi ali ga uni¢i**. Omejitvi sta domisljija in proratun. Z
odkrivanjem novih destinacij in ustvarjanjem edinstvenih dogodkov so dosezeni

nepozabni trenutki za udeleZence, k cemur stremijo vsi organizatorji prireditev.
4.4.4 Marketing dogodka

»Bistvo marketinga je, da se pricne hkrati z nacrtovanjem dogodka. Le v tem primeru lahko

sluzi cilju uspesnosti dogodka.« (Hoyle, 2002: xvii)

Marketing je predvsem sodobna poslovna filozofija in poslovna politika oziroma
praksa, ki povezuje ponudbo dobrin in storitev s povpraSevanjem po njih. Najvidnejse
podro¢je delovanja marketinga je trzno komuniciranje oz. oglasevanje izdelkov in
storitev, meni Sfiligojeva (1993: 13) Ucinkoviti marketing notranje cilje spremeni v
zunanje rezultate in je vkljucen Ze v nacrtovanje dogodka. Marketing je inkorporiran
v vse naloge, cilje in strategije. Vkljucuje tisk, elektronske medije, kadrovsko
dinamiko, skupinsko dinamiko, notranje in zunanje odnose z javnostmi, odnose z
mediji, promocije, oglaSevanje, prodajo in pospesSevanje prodaje, sponzorstva,
posebna slavja itn. Osnova je pet P-jev: proizvod, prodajna cena, prostor, PR (odnosi

z javnostmi)*’ in pozicioniranje. (Hoyle, 2002: 12)

Produkt se ovrednoti s pomocjo vpraSanj »Ali ima dogodek tradicijo?«, »Kaksna je
vrednost proizvoda?« in »Kaj naredi proizvod edinstven, katere so njegove

konkuren¢ne prednosti?« Prodajna cena se dolo¢a na podlagi konkurence oziroma

4 Konferenca, sreCanje, izobrazevanje, dobrodelna prireditev, korporativni dogodek, festival,
zabava....

*8 Pri tem se uposteva dostopnost, moznosti parkiranja, stroski najema idr.

* Odnosi z javnostmi so obravnavani v posebnem poglavju.
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predhodne analize, finanéne filozofije organizacije™, stroskov dogodka in finanéne

demografije ciljnega ob&instva. Lokacija se izbere z veé kriteriji’'.

Hoyle (2002: 17) meni, da je klju¢ do uspeha ustrezno pozicioniranje proizvoda.
Stratesko se nacrtuje skozi intuicijo, raziskovanje in evalvacijo potreb potrosnika, ki
jih dogodek lahko zadovolji. Dogodek naj bi se razlikoval od preostalih ponudnikov
na trgu in obiskovalcu nudil »dodano vrednost«, ki je v spletu komunikacijskih

aktivnosti predstavljena enostavno in razumljivo.

Nacrtovanja cene, prostora, pozicioniranja in odnosov z javnostmi se lotimo Sele, ko

je produkt jasno definiran.

4.4.4.1 Raziskovanje in analiziranje

Nacrtovanje dogodka in marketing dogodka temelji na raziskavah zelja, pri¢akovanj
in predvidevanj ciljnega obcCinstva. Raziskave so kvantitativne (objektivne, navadno
numeroloske) in kvalitativne (subjektivne). Kvalitativne raziskave se izvajajo s
fokusnimi skupinami, opazovanjem z udelezbo, Studijami primerov idr. Temeljni viri
relevantnih informacij so (a) javno dostopni (brezpla¢ni) viri (namizno zbiranje
podatkov); (b) raziskovanje, ki ga opravi (ali naroci) institucija; (c) informacije, ki jih
je mogoce kupiti na trgu informacij pri specializiranih agencijah; (d)
informacije/znanje na podlagi osebnih izkuSenj in (e) dobra intuicija (nadnaravna
nadarjenost posameznika). (Spahi¢ 2002: 38) Na podlagi pridobljenih informacij se
izdelajo primerjave, analize, ocene ter sprejemajo sklepi, odlocitve oziroma stratesko
nacrtovane aktivnosti. »Bolj pomembno je doseci ljudi, ki Stejejo, kot pa Steti ljudi, ki

jih dosezete.« (Hoyle, 2002: 40)

4.4.4.2 Pet vprasanj

Pet vprasanj; kaj, kdaj, kje, komu in zakaj; v marketingu determinira izvedljivost,
evolviranje in konsistentnost marketinSkega nacrta. VpraSanja so osnova
marketinSkega raziskovanja, razvijanja promocijskih strategij in oblikovanja osnovnih

sporocil za oglaSevanje, odnose z mediji, govore, zloZenke in druge materiale.

%0 Ali se dogodek prireja zaradi dobicka ali ta ni tako zelo pomemben.
3! Kriteriji za izbiro lokacije so opredeljeni v poglavju o naértovanju.
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4.4.4.3 MarketinSki proracun

Proracun uposteva vse velike izdatke, kot so oglasevanje, tisk, distribucija, odnosi z
javnostmi idr., rezervo (za primer nepricakovanih stroskov), neposredne stroske in
dobicek. Marketinski proracun naj bi zajemal med 10 in 20 odstotkov celotnega
proracuna prireditve. Na podlagi potreb identificiramo vire sredstev. Ti so bodisi
interni (denarne rezerve, pridobljeni popusti in rabati) in/ali eksterni (prodaja
vstopnic, prodaja izdelkov z blagovno znamko, licenca, posojilo, donacije,

sponzorstva, koncesije...).

Shone (2002) definira sponzorstvo kot obojestranski proces, pri katerem sponzor
pricakuje povrnitev svoje investicije. Definicija je zelo sploSna, Meenaghan in
Shipley jo povezeta Se z imidZem: »Sponzor s tem, ko sponzorira dolocen dogodek ali
aktivnost, kupi pravice, da se poveze z imidZzem tega dogodka in da to povezavo
izkoristi v trzne namene.« (1999: 329) Sponzorstvo je najhitreje rastoca oblika
marketinga®. Sponzorje pritegne privlaéna ponudba, na primer medijski zakup, ki
sponzorja oglaSuje skupaj z dogodkom; navzkrizne promocije; gostiteljstvo, npr. VIP
Sotora, posebnega prizoris€a ipd.; moznost prikaza promocijskih izdelkov ali

obdarovanja gostov z njimi.

4.4.4.4 Promocijske tehnike

Med marketinske tehnike promocije sodijo oglasevanje, odnosi z javnostmi’,
navzkrizne promocije (partnerski marketing), uliéne promocije, senzacije, drugi
dogodki idr. V ta namen se uporabljajo orodja kot so pisma, letaki, zgibanke, oglasna
posta, oglasevanje, plakat, govor, razglednica, uli¢na demonstracija, radijski in
televizijski oglas v avli prostora, kjer bo dogodek, elektronska posta, mailing liste,
mape za novinarje. Posamezna orodja na podlagi predhodnih raziskav in potreb

posameznega dogodka.

32 Po ocenah Mednarodne organizacije za dogodke je bilo v letu 2001 za sponzorstva porabljenih 24,6
milijarde dolarjev, kar je Stirikrat ve¢ kot leta 1998.

33 Osebno menim, da so odnosi z javnostmi veg kot le odnosi z mediji in kot taki izredno pomemben
del komunikacijskega spleta posameznega dogodka. V okviru svojega dela jim namenjam celotno
poglavje, ker so me tudi v $tudiji primera zanimali predvsem ti. Hoyle in Allenova (2000: 158) se
omejita na komuniciranje z mediji. Hoyle pa odnose z javnostmi vidi kot del marketing miksa. (2002:
16)
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5 STUDIJA PRIMERA - FESTIVAL MEET ME 2003

Dogodek v okviru odnosov z javnostmi razumemo, kot medij za prenos Zelenega
sporocila ciljnim javnostim. V tem primeru je dogodek del SirSega komunikacijskega
programa ali kampanje in omejen s prostorom in ¢asom izvedbe. Dogodek, prikazan v
Cetrtem poglavju, pa je samostojna enota, ki odnose z javnostmi uporablja zgolj kot
eno izmed orodij, preko katerih komunicira z javnostmi. Dogodka v tem primeru ne
organiziramo, temve¢ z njim upravljamo, za kar so potrebna znanja iz nacrtovanja,
vodenja, nadzora, zaposlovanja, organiziranja, komuniciranja idr. Teoretsko ozadje
predhodnih poglavij bom prikazala Se aplikativno, na konkretnem primeru Studije

festivala Meet Me.

5.1 MEET ME, DOGODEK Z ELEKTRONSKO PLESNO GLASBO
5.1.1 Organizacija Explicit Musick

Festival Meet Me 2003 je nastajal v produkciji organizacije Explicit Musick. Znanje
in vecletne izkusnje so zdruzili slovenski didzeji, producenti, organizatorji,
oblikovalci in promotorji. Explicit Musick sestavljajo DJ Umek (Consumer
Recreation), DJ Shark (Sharkastique), 3+, druStvo za promocijo in razvoj tehno

kulture in Vinyl Promotion.

Explicit Musick je blagovna znamka, ki z glasbo, druzenjem in drugimi zabavnimi ter
kulturno-umetniskimi aktivnostmi zdruzuje mlade. Posamezni ¢lani organizacije
Explicit Musick se s prirejanjem plesnih dogodkov ukvarjajo Ze vec let. Kot krovna
organizacija z imenom Explicit Musick so nastali maja 2003. Prvi skupni projekt
organizacije je bil festival Meet Me 2003. V istem letu so pripravili Se dve masovni

dvoranski prireditvi, Sindustry (30. avgust) in Cosmoramo (30. oktober).

Poslanstvo Explicit Musick-a je delovati kvalitetno, kreativno in produktivno na
podrocjih organizacije prireditev, medijev, zalozniStva, mode, vizualnih komunikacij
in uvajanja novih tehnologij ter preko vseh nastetih kanalov Siriti zavest o kulturi

elektronske plesne glasbe v domacem prostoru.
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Vizija organizacije je doseCi prepoznavnost slovenske glasbene produkcije v
evropskem in svetovnem merilu, dvigniti standarde organizacije prireditev in postati

vodilna organizacija v regiji Adriatic.

Explicit Musick deluje po nacelih kvalitete, inovativnosti, skrbi za potroSnika in

odnosov z delezniki.

5.1.2 Festival Meet Me 2003

V noci iz 5. na 6. julij 2003 se je letaliS¢e Divaca spremenilo v prizorisce
tradicionalnega festivala elektronske plesne glasbe Meet Me. V S§tirinajstih urah (od
18.00 do 8.00) je na sedmih plesis¢ih z razlicnimi zvrstmi elektronske glasbe;
Cyberport (tehno), Home-sweet-homeport (house), Teleport (progressive), Tranceport
(goa trance), Astroport (deep tehno), Sofasport (lounge) in Nirvanaport (asiatic);
nastopilo 39 didZejev oz. producentov. Med njimi tudi legendarni snovalec tehna, Jeff
Mills, in ve& drugih, globalno priljubljenih jahalcev plo§&**. Prireditveni prostor se je
razprostiral na priblizno 10.000 m”. Vegja plesisca so bila pokrita s Sotori, druga (goa,
lounge) le z nadstreski oziroma brez. Med Sotori so bile stojnice s konceptualno
ustrezno ponudbo - zgoscenke s plesno glasbo, revije, oblacila, nakit, promocijski
pulti za druge prireditve ipd. Obiskovalci so imeli tudi moZnost voZnje z vrtiljakom in
elektricnimi avtomobilcki. Festival je obiskovalo priblizno 6.300 obiskovalcev iz
Slovenije, Avstrije, Hrvaske, Italije in drugod. Mednarodni obisk je med drugim
zagotavljala ugodna lokacija prostora v blizini avtoceste;. 40 minut voznje iz
Ljubljane, Vidma in Reke, 20 minut iz Trsta in pol ure iz Slovenske obale. Filozofija
prireditve je zabava ob kvalitetni glasbi v osr¢ju kraSke narave, druzenje in

spoznavanje novih prijateljev v prijetnem ambientu.

Ze od vsega zadetka je idejni vodja festivala Niko Breganti¢ (3 +). Delo znotraj ekipe
Explicit Musick je bilo porazdeljeno glede na pretekle izkuSnje sodelavcev. DJ

Umek, s Stevilnimi mednarodnimi nastopi, znanstvi z didzeji, menedZzerji in

3 DJ = disc jockey = jahalec plos¢. »Kljub vsemu pa se je dejansko na DJ-eve talente veliko let
gledalo sumnjicavo, tudi okrog izvora samega pojma disc jockey so se vrstili prepiri. Izraz namiguje,
da je bila za sluzbo potrebna neka posebna ro¢na spretnost. Plosco je bilo potrebno 'jezditi', obvladati,
kot so to poceli jahaci s svojim konjem. Toda termin 'to jockey' pomeni tudi sposobnost sleparjenja in
zvijaénosti. Implikacija tega je, da je disc jockey prevaral svoje ob¢instvo in jih pustil v misljenju, da
gre za zivo glasbeno izvedbo, razlaga Thorntonova.« (Rozina, 2001)
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agencijami, je urejal sete didzejev (booking). DJ Shark je vodil trzenje, Vinyl
Promotion je skrbel za promocijo. Za izvajanje odnosov z javnostmi so k sodelovanju
povabili Darja Hriba, novinarja in $tudenta kulturologije™. Organizacijski del in

nadzor projekta je prevzel Niko Bregantic.

5.1.3 Tradicija

Meet Me od leta 2001 poteka enkrat letno, v zacetku poletja. Prvi festival je bil v
Zelenem Gaju pri Novi Gorici. Ze na prvi prireditvi se je zbralo veé kot tri tisoé
obiskovalcev, ki so bili s prireditvijo izredno zadovoljni*®. Ker je organizator v
prihodnjem letu pri¢akoval vecji obisk, je poiskal nov prostor. Po naklju¢ju je odkril
rekreativno letaliS¢e v Divaci, ki je z lokacijo (oddaljenost od naselja) in povrSino
(ogromen kraski travnik) ustrezala zahtevam. Na Meet Me 13. julija 2002 je prisSlo Ze
priblizno 5000 obiskovalcev. »Meet Me je posledica vsega mojega prejSnjega dela,
vecletnih organizacijskih izkusenj v prirejanju klubskih vecerov in ve¢jih prireditev.
Je logi¢na posledica pri iskanju novih izzivov,« pravi Niko Breganti&’’ (Rozina,
2003). Prva dva festivala Meet Me je Breganti¢ organiziral pod blagovno znamko
Taotech. Za potrebe festivala Meet Me 2003 se je zdruzil z drugimi sorodnimi

organizacijami v krovno organizacijo Explicit Musick.

Komuniciranje prvih dveh prireditev je bilo trzno usmerjeno. Poudarek je bil na
oglasevanju, odnosi z mediji so bili zgolj v funkciji informiranja>*. Odnosov z mediji
ni upravljala oseba z imenom in priimkom, temve¢ virtualni subjekt, skrit pod
psevdonimom Media Group™. Odnosi z mediji so bili vodeni izkljuéno preko
elektronske poste. Drugi programi odnosov z javnostmi, npr. za tovrstno prireditev
izjemno pomembni odnosi s potrosniki, se niso izvajali. Pomanjkljivost tega se je

pokazala predvsem pri drugem festivalu Meet Me, ki je bil organizacijsko slabse

> Odnosi z javnostmi pri projektu festival Meet Me 2003 so bili lo&eni na stratesko in izvajalsko
funkcijo. Stratesko naértovanje odnosov z javnostmi je delo svetovalca za odnose z javnostmi, ki
zaradi pogodbe s konkurencno klavzulo z eno izmed slovenskih agencij za odnose z javnostmi, ostaja
neimenovan.

%% Ugotovitev na podlagi analize specializiranih internetnih klepetalnic (www.drogart.org,
www.ambasada-gavioli.com) in analize objav.

>7 Breganti¢ se z organizacijo plesnih dogodkov ukvarja Ze od leta '97. Sodeloval je pri prvi vedji
prireditvi v Sloveniji, Promisedlandu ('97), zatem pa ustvaril ve¢ uspe$nih klubskih vecerov (SubSub,
K4, Ambasada Gavioli, Cream...) ter prireditev (Mayflower, Derrick May idr.).

%% Glej Grunigove modele odnosov z javnostmi v prvem poglaviju.

%%'S psevdonimom Media Group je upravljal Denis Papi¢, tiskovni predstavnik Ambasade Gavioli,
intervju z njim sluzi kot vir primerjalne analize komuniciranja festivalov Meet Me.
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pripravljen in zato delezen medijskih kritik nezadovoljnih obiskovalcev. Ugled
prireditve je bil s tem omajan, organizacija Explicit Musick pa se je odlocila pri
tretjem festivalu komunicirati bolj strokovno, na podlagi izdelane komunikacijske

strategije podkrepljene z znanjem in izkuSnjami praktika odnosov z javnostmi.

52 NACRTOVANJE FESTIVALA

»Da lahko neka organizacija/poslovni subjekt nudi ti. 'kulturno blago' mora imeti
zagotovijeno materialno-tehnicno infrastrukturo, financna sredstva, organizacijsko strukturo
in normativno — pravno podlago.« (Spahic, 2002: 39)

Finan¢na konstrukcija je rojstvo dogodka. Priprave na Meet Me so se pricele devet
mesecev pred dogodkom. Breganti¢ se je stroskovnika lotil ze oktobra 2002. Pri tem
je uposteval stroske najema prostora, infrastrukture (bazi¢ne in dodatnega »luksuza«),
program, marketing (vklju¢no z odnosi z javnostmi), osebje, gostinstvo, varnost,
drobni inventar, dajatve in druge manjSe stroske, ki nastanejo naknadno. Iz leta 2002
na 2003 je proracun zvisal za 60 odstotkov, za prihodnje leto ga namerava Se za 20
odstotkov. Pred pricetkom finan¢nega nacrtovanja so kljucna vprasanja, zakaj se
dogodek pravzaprav organizira, kaksni so cilji oziroma kaj se Zeli z dogodkom
doseci. Od ciljev zavisi potek na¢rtovanja. Breganti¢ pravi, da dogodek v prvi vrsti
organizira zaradi obiskovalcev in njihovega Cutnega ugodja, po drugi strani pa tudi
zaradi sebe, ker je prirejanje dogodkov poklic, v katerem uziva. Seveda pri tem ne
izostane dobicek, ki pa je, kot trdi, zaenkrat Se zelo skromen. Stroski festivala so zelo
visoki, viri financiranja pa zaenkrat Se ve¢inoma lastni (le pet odstotkov sredstev je

sponzorskih). Navkljub temu je z opravljenim delom zadovoljen. (Rozina, 2003)

Klju¢na za uspeh dogodka sta izbiri datuma in lokacije. Pri tem se upostevajo letni
Cas, prazniki, pocitnice, dan v tednu, druge vecje prireditve, moznosti dostopa,
parkiranja, stroSki... Glede na ciljno populacijo festivala Meet Me (mlaj$i moski in
7enske, 17 — 30 let, ljubitelji elektronske plesne glasbe®), je datum postavljen na
zacetek poletja, ki je v Sloveniji tudi zacetek pocitnic za osnovnoSolce, srednjeSolce
in vsaj za nekatere Studente. Ideja festivala je slavljenje uspesno koncanega Solskega

leta ter pricetek pocitnic. Analiza sorodnih prireditev v poletnem obdobju je pokazala,

5 Glavnina ciljnega obéinstva je med 17 in 22 let.
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da v tem casu ni konkuren¢nih dogodkov, naslednji poletni festival elektronske plesne
glasbe pa je Sele v zaCetku avgusta na hrvaski obali. V tem casu tudi ni bilo
nacrtovanih vecjih klubskih dogodkov (Ambasada Gavioli kot edini ve¢ji slovenski

klub). Ljudje navadno v tem Casu tudi Se niso na dopustu.

»Odkrivanje novih prizori$¢ in ustvarjanje enkratnih dogodkov je nacin, s katerim bo
va$ dogodek ostal nepozaben. Zelimo si, da bi vsakdo, ki prisostvuje dogodku, odsel
domov z obcutji, kot da je §lo za enkraten in edinstven dogodek. Ne bojte se poskusiti
kaj novega, vendar bodite pripravljeni na domaco nalogo, naértujte in pripeljite tudi
strokovnjake, kadar je potrebno....zapomnite si, nobena podrobnost ni dovolj
majhna.« (Allen, 2000: 62) Pri izbiri prostora prireditve se je uposteval tudi 'element
presenedenja’®, pogled na prostrano travnato povrsino z li¢nim $otorii¢em na sredini,
vzhajanje in zahajanje sonca v osr¢ju nenaseljene kraske pokrajine... Breganti¢
obiskovalcem nudi kvaliteten dogodek z izborom vrhunskih glasbenih poustvarjalcev
(didzejev), v koraku s svetovnimi glasbenimi in prireditvenimi trendi ter kreativnim,
domiselnim izvedbenim pristopom. »Zeleli smo, da prireditev §e dolgo ¢asa ostane v
spominu obiskovalcev kot dogodek leta, da Ze omemba imena festivala vzpodbudi
pozitivno ¢ustvo in zeljo po ponovnem obisku. V prihodnje zelimo do te mere doseci
zaupanje obiskovalcev, da bo festival razprodan Se pred objavo programa. Cilj
nameravamo doseCi z organizacijsko doslednostjo ter neprenehnimi izboljSavami

progama in preostalih elementov zadovoljstva.« (Rozina, 2003)

Pri nacrtovanju dogodka se upoSteva tudi pravni vidik oziroma pridobivanje dovoljenj
in upoStevanje zahtev drZavnih institucij. Breganti¢ je na drZavni in lokalni ravni
pridobil vsa potrebna dovoljenja. Specifika prireditev z elektronsko plesno glasbo so
sicer neuradne zahteve nevladne organizacije DrogArt®, ki pa jih je priporo&ljivo
upostevati. Breganti¢ meni, da sta njihovi zahtevi (prisotnost terenske ekipe in prostor
za ohlajanje) pravzaprav nuja in ne obveza, zato z DrogArtom Ze vse od zacetka
uspeSno sodeluje. Prireditev je »varovalo« zahtevano Stevilo rediteljev, gasilcev,

usposobljeno medicinsko osebje in dezurni resilni avtomobil.

%1 Allenova (2000) meni, da se moramo vprasati ali je vklju¢en element presenedenja, kaksno
atmosfero zelimo ustvariti, katere nepozabne spomine naj s sabo odnesejo obiskovalci, kaksno
percepcijo org