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»Je mozno osnovati kulturo na obcutkih, bolj kot na
resnici, fascinaciji, bolj kot na pomenu? «

Simon Reynolds v Energy Flash: A Journey through
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UvoD

Tole je verjetno prva, ¢e Ze ne edina diplomska naloga s povezavo klubske
kulture in njenega trzenja, pravzaprav trznega predstavljanja. Literature na
temo clubbinga, klubske kulture ali celo (morda malo preohlapnega pojma)
kulture v elektronski glasbi je komajda za Scepec. Mogoce zaradi osebno-
doZivljajske narave kulture same, ali zaradi relativno mlade pojavnosti
elektronske glasbe v takem in Se posebej v tako mnozi¢nem izgledu. Klubov
pa je vedno veC. Postali so in ostajajo determinanta nove druzabnosti. Z

vsemi spremljajoCimi pojavi.

Postavlja se vprasanje, kako trziti tisto, kar se ne da prijeti? Kar obstaja samo
v nasih glavah? Ceprav se izraZa na razline nacine, skozi razli¢ne stvari in
obnasanja in prepri¢anja? Pa delovanja in celo skozi prostore, okolje, v koncni
fazi ustroj nasSe druzbe... Komunikacija, je odgovor. Vse stvari komunicirajo.
Komunicirajo klub in ljudje v njem, DJ in klubski tiskovni predstavnik. Plakat,
ki obvesca o blizajo¢em se dogodku elektronske glasbe in druzba, ki poslusa
najnovejSo house zgoscenko. Zato tale diplomska naloga ni hladnokrvna
marketinska sestevanka, ampak preplet dveh aspektov, kulturnega in

trezenjskega.

Moja diplomska naloga ima simetri¢no obliko- prvi del govori o kulturi nasploh
in drugi o klubu kot nosilcu te kulture ter njegovi komunikaciji navzven.
Abstraktno proti konkretnemu, vmes pa kot most med tema dvema vidikoma
poglavje fenomenov.

Prav osrednje poglavje je zaradi svoje dvojne narave posamezniku najbolj
realno, oprijemljivo. Oznaceno s produkti za vsakdanjo rabo, ki v SirSem
kulturnem kontekstu dobijo nove pomene. Tako druzenje v klubskih prostorih
pomeni hkrati igranje predpisanih vliog, kot tudi pitje to¢no dolocenih pijac.
Klubska mode se ne konca pri izbiri majcke za zabavo, ampak predpisuje

celoten Zivljenjski stil, filozofijo. D] ni le eden najvecjih konzumentov



racunalniske tehnologije in producent glasbe, ki izhaja na zgoscenkah,
predstavlja skorajda novodobno boZanstvo. In Spanski otok Ibiza ni le
turisticna meka za predane 'clubberje' (kot to predstavljajo in prodajajo npr.
angleski superklubi s svojimi potovalno-klubskimi ponudbami), ampak tudi
zibelka klubske kulture.

Najbolj kulturno je prvo poglavje, ki postavi clubbing in klubsko kulturo na
svoje mesto. Clubbing je pojem, ki oznaluje druzenje v nocnih klubih,
diskotekah, ki so pridobili status SirSih razseznosti. Pojav spremlja cela vrsta
dejavnikov, ki dajejo ljudem, ki se tukaj zbirajo, njihovo orientacijo in podobo.
Vse to je klubska kultura, ki ni subkultura, temveC eksoti¢ni koticek in
dopolnitev dominantne kulture (temeljec bolj na zabavi in fluidnem clanstvu),

imenovan tudi subkulturna scena.

Drugo poglavie je v celoti glasbeno. Glasba je eno glavnih gonil druzbenega
Zivljenja, preprost, takojsen in zelo mocen pripomocek za ustvarjanje kulturne
izkusnje. Spodbudi spoznavne, percepcijske in Custvene navade, ljudi zgradi
in jih vzgoji. Mene je zanimala predvsem elektronska glasba v vseh svojih

oblikah in pojavnostih.

V drugem delu moje diplomske naloge sem za predmet preucevanja vzela
klub kot center klubskega dogajanja in hkrati valilnico tovrstne kulture.
Tocneje izolsko Ambasado Gavioli kot edino 'pravo' ustvarjalko slovenske
klubske kulture. Klubov z elektronsko glasbo, ki sledijo vzoru 'Ambasade’ je
pri nas Se nekaj, vendar tako po obsegu, kot pri kvaliteti in intenzivnosti ter

organizaciji Se mocno zaostajajo.

Cetrto poglavie je tako namenjeno upravni strukturi kluba, kluba kot
(umetniske) organizacije. Posebnega pomena je velikost organizacije
(slovenski klub se ne more primerjati z britanskimi superklubi kot npr. z
Ministry of Sound ali s Cream, ki sta pravi korporaciji in poleg osnovne

dejavnosti zdruzujeta Se merchendising, zalozbe, sponzorstva, transport,



klubski turizem in Se kaj) in njena rast ter razvitost volenterskih programov.
Posebno zanimivo so razporejene delavne obveznosti, se pravi upravljalske

funkcije v najvecjem slovenskem klubu.

Prav karakteristike prejSnjega poglavja pa napovedujejo razplet petega dela
moje diplomske naloge. To, da organizacija, v tem primeru klub, komunicira,
sem Ze ugotovila. Uporablja vsa stiri orodja komunikacijskega/promocijskega
spleta (oglasevanje, pospeSevanje prodaje, odnose z javnostmi in osebno
prodajo), vendar tri v okrnjeni in odnosom z javnostmi podrejeni funkciji in ne
nakljutno. Na prvem mestu gre seveda za podobo organizacije in njene
ponudbe, ki je bistvena v svetu zabave, poleg tega pa imajo odnosi z
javnostmi lahko velik vpliv na zavedanje javnosti ter nekaj prednosti pred
drugimi orodji, mogocCe predvsem vecjo kredibilnost v primerjavi z
oglasevanjem (ljudje informacijo preberejo kot navadno novico) ter nizje

stroske.

Konéno sem si torej skuSala odgovoriti na vprasanje, ali narava klubske

kulture vpliva na njeno trzno predstavljanje. Jaz menim, da zagotovo.



1. KULTURA

Obstajata dve splosni definiciji kulture. Prva se nanasa na umetniski output,
definira in ocenjuje po estetskih kriterijih in izhaja iz skupnosti kreativnih ljudi.
Drugi pomen pa razume kulturo kot vseobsegajoCi koncept o tem, kako
Zivimo nasa Zivljenja, o obCutku prostora in osebe, ki nas naredi Clovesko. Ti
dve definiciji se med sabo prepletata. Cloveski subjekt v kulturi je prakti¢en
/aktiven in teoreticen/spiritualen/ocenjujo¢, kar pripelje do kulture kot

eticnega in estetskega samoizpopolnjevanja (Miller, McHoul:1998:5,6).

Kultura je oznaka za vse, kar doloa ljudi in njihovo okolje. Je nacin, na
katerega mentalno strukturiramo nase interakcije z drugimi ljudmi in nasim
okoljem (Real:1996:2). Pomeni obliko in Zzivljenjsko aktivhost, meje pa
ustvarijo prostor in podlago za druzbeno in kulturno aktivnost. Oblike/vrste
mej so dolo¢ene- prav one dajo Zivljenju pomen. So neke vrste okviri za
kreativno Zivljenje in pridobivanje stalne identitete, lastno logiko in zakone
(Tester:1993:9, 10)

Kultura lahko nakazuje vse tiste dejavnosti, v katerih se Zivljenje realizira. Pa
vendar gre tukaj tudi za tiste dejavnosti, kjer se to zgodi v omenjenih oblikah.
Kulturni produkti so torej oblike, ki naredijo Zivljenje smiselno- te oblike
zajemajo zivljenjski tok in mu dajo vsebino in obliko, svobodo in red (Simmel:
1971:375). Tak primer so razli¢cne vrste moderne umetnosti (npr. Kubizem),
zaradi katerih lahko vidimo svet na drugacen nacin. To pomeni novo svobodo,
vendar hkrati ne smemo pozabiti, da svoboda in red delujeta vzajemno
(Tester:1993:9). Kulturologija je tako namenjena spoznavanju kulturnih del
in stilov in njihovemu dekodiranju v okviru druzbenega konteksta
(DeNora:2000:1).

Vsaka kultura, ki pretendira, da je SirSa (npr. zahodna kultura,

srednjeevropska, nacionalna, mnozi¢na, rock kultura ali pa kultura mladih) je



dejansko sestavljena iz ve¢ medsebojno razli¢nih, enako legitimnih, paralelnih
kultur. Pojem SirSe kulture stalno tezi k definiranju: tako glede vprasanja
kompatibilnosti mnozice kultur znotraj nje, ki nastaja s kulturno diverzifikacijo,

kot glede vprasanja strpnosti do drugih, sosednjih kultur (Tomc:1999:14).

Kulturo producirajo  pretekla dejanja skupine in njenih  clanov
(Guirdham:1999:48). Osnovna antropoloska definicija pravi, da je kultura
'sistematicni nacin konstruiranja realnosti, ki ga Clovek sprejme kot posledico
Zivlienja v skupini'. So nase prezivete izkusnje, ki jih delimo z ostalimi. Vsak
od nas najde in si ustvari smisel zivljenja preko kulture (Franklin, Lury,
Stacey:2000:2,3). Svet je konfuzen prostor, preden vanj ne vnesemo smisla.
Kultura nam pove, kaj priCakovati— s tem reducira zmedo in nam pomaga
napovedati prihodnost. Glavna naloga kulture je, da razlozimo svet vsakemu

novemu prejemniku kulture (Samovar; Porter: 1999:63).

Kulturna skupina je lahko katerekoli velikosti— od zelo majhne, sestavljene le
iz nekaj posameznikov, do kulture na globalni, nacionalno, regionalni ali
lokalni ravni. Clani kulturnega sistema delijo zbirko/niz idej in $e posebno
vrednot. Vrednote se prenasajo s simboli (Guirdham:1999:48). Kultura je
skupek znanja, izkusenj, prepri¢anj, vrednot, prizadevanj, pomenov, hierarhij,
religij, Casovne ureditve, vlog, prostorske razmerij, konceptov vesolja in
materialnih objektov, ki jih zahteva skupina ljudi skozi generacije z

individualnim in skupinskim prizadevanjem (Samovar, Porter:1999:63).

Kulturna usoda (Tomc:1999:11/12) oznacuje skupino ljudi, ki so si podobni po kulturnih
skupinah v dusevnosti. Ko se Stevilo taksnih (mladih) ljudi vzajemno prepozna in
identificira, se zaCne zavedati svojih posebnosti. Zaradi podobnih dusevnih vsebin so razvili
podobna sidra socialnosti. Predvsem mladi od petdesetih let prejSnjega stoletja dalje
uporabljajo prav glasbeno estetiko kot tisto sredstvo, ki najbolje odraZza njihovo specifi¢no

obcutenje sveta v odnosu do odraslih.
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1. 1/ Subkultura in subkulturna scena

Rave in clubbing. Prvo je subkulturno gibanje, drugo sofisticirana druzabna
razliCica poslusanja elektronske glasbe. Drugo se je razvilo iz prvega- razsiril
se je krog ljubiteljev, predvsem pa se je spremenil njihov odnos. Subkultura
(rave) in subkulturna scena (clubbing) sta dva vidika znotraj iste subkulturne
prakse. LoCena, a povezana z nekaterimi prepoznavnimi in zunanjimi znaki,

oblikami oz. stili: s skupnim imidzem, nacinom obnasanja in specificho

govorico (Brake); z nadinom oblacenja, govorijenja, z glasbo in rituali (P.

Cohen); z nacinom druzenja, estetsko ustvarjalnostjo itn .

Scene izhajajo iz subkultur, njihove zbirke podob, preteklosti in sedanjosti, so

vezane nanje, a delujejo v precej bolj druzbeno sprejemljivi, mili obliki. Z
njimi pa jih povezuje neko osrednje zanimanje, skupni imenovalec,

(sub)kulturni fokus: lahko so zazrte nazaj, nostalgicne, ali pa naprej,

progresivne; vezane na dolo¢eno glasbeno zvrst, etnicno poreklo ali spolno
usmerjenost, Zivljenjski stil ali estetsko produkcijo ipd.

To, kar povezuje subkulturo in sceno, je nacin njunega nastajanja. V obeh
primerih gre za 'brkljanje', zbiranje iz razlicnih kulturnih zakladnic in sprotnega
prevajanja v nov, lasten diskurz.

Skupni imenovalec obojega v zadnjem desetletju je (v primerjavi s prejSnjimi)
nizja stopnja determinacije z razli¢nimi zunaj— in znotrajkulturnimi dejavniki: z
razrednostjo, etnicno, versko, spolno in poklicno determinacijo, pa tudi s
pripadnostjo doloceni generaciji, z vezanostjo na dolo¢eno zvrst glasbe, na
videz, izobrazbeno stopnjo, zargon itd. Medtem ko so bili to prej kljudi
prepoznavanja, razumevanja in druzenja pripadnikov subkultur, jih je danes
tezje tako natancéno opredeliti: fenomen podaljSevanja mladosti rahlja
starostne meje, glasbene zvrsti se meSajo do nerazpoznavnosti, posamezni
elementi oblacilne kulture so splosno razsirjeni, prej specifiCni znaki splosno
sprejeti, (sub)kulturna javnost se kvantitativno povecuje itn .

Pripadnost obema subkulturnima praksama (in s tem loCenost, odmaknjenost,
marginalnost glede na dominantno kulturo) je pripadnikom lastna, zavestna in

prostovoljna odlocitev in s tem tudi svojevrsten uzitek (Tomc:1999:16, 17).
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Subkultura:
1.

Subkulturna scena:

blaZilec med njimi. So v stalni interakciji tako s subkulturami kot tudi dominantno kulturo.
1.

Subkultura je praviloma zaznamovana v starem smislu: npr. z razredno, slojevsko, politicno-
ideolosko ali eticno pripadnostjo. Po drugi strani pa, ¢eprav se subkulturnih praks ponavadi drzi
pridevnik mladinske, tudi generacijska pripadnost ni ve¢ odloCilna, ¢eprav v njih prevladuje
mladina.

Subkultura je vedno v opoziciji do vladajocih, dominantnih kultur, ponuja jim vedno nove izzive
in je zato pogosto obsojana in celo preganjana. Gre za nepopravljivo nasprotje: subkultura je
antikultura. Toda prehodi so mozni, a le na nacin izkljucitve iz subkulture ob vkljucitvi v
dominantno kulturo.

Subkulture so vedno politicne-eksplicitno ali implicitno tezijo k uresnicitvi dolocenih ciljev. Za to
sta mozZna dva nacina: revolt (z Zeljo spremeniti svet) in prostovoljna izoliranost.

Odnos dominantnih kultur do subkulturnega undergrounda je antagonistiCen: ta naj bi pomenil
nevarnost za javni red, krsitev okusa in normalnosti ter za pohujsanje obstojecih kulturnih
vrednot. Subkulture— njihove prakse, nacini estetskega ustvarjanja in bivanja, njihov politicni
naboj— jim pomenijo izziv, so opozicija njihovi hegemoniji. V izrednih primerih njihovi pripadniki
postanejo odpadniki, medijsko ali celo policijsko preganjani. Kot take subkulture le stezka
tolerirane in pogosto izpostavljene institucionaliziranim ali neformalnim nasprotovanjem in
pritiskom (Tomc:1999:17).

Pripadnost subkulturi opredeljujeta dve povezani dimenziji: podobnost navznoter (obcutek biti
in, skupna identiteta vseh pripadnikov, privrzenost skupini itn.) in razlika navzven (stroga
loCenost od dominantnih kultur, kot tudi od drugih subkultur). Razlike se pogosto spremenijo
tudi v napetosti ali konflikte. Postrak (1994/3:228) uporabi pojem 'vseobseznost' dolocene
subkulture v smislu, da je ta vseobsegajoC nacin Zivljenja oz. vsebina, ki bistveno doloca
posameznikov odnos do sveta in ki je alternativna druzbeni konstrukciji realnosti (18).
Subkulture vsebujejo Sirok spekter doZivljanja sveta in pogleda nanj, estetske ustvarjalnost in
nacinov Zivljenja, specificno drzo do drugih, pa tudi zabavo, ples, igor, sreCevanja in razlicne
prireditve, najpogosteje koncerte.

Subkulture imajo natancno profiliran kulturni fokus, dokaj zaprt, fetisiziran krog bistvenih
skupnih znadilnosti, znakov prepoznavanja, barv, motivov, specificnega vedenja, izrazanja,
ustvarjanja in bivanja (ki so lahko tudi tajni, za zunanji svet nerazumljivi).

Znacilnosti subkulturnega stila — videz, oblacila, dodatki, priceske ipd., torej celoten outfit — so v
primeru subkultur izdelani ali predelani doma ali v krogu same subkulture, torej po nacelu naredi

si sam.

vvvvv

Izgublja se prejsnji obCutek subkulturne avtenticnosti. Stare oznake pripadnosti dobijo povsem
nove vsebine.

Mnoge nove subkulturne scene so Ze od samega zacetka vpletene v logiko delovanja

dominantnih kultur ter trga. Povecini so konstruirane prav s potrosnistvom. Seveda gre za
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kulturno in kapitalsko inkorporiranje, za 'komercialno vulgarizacijo'.

3. Poleg komercialnega vsebuje integriranje tudi ideoloski vidik. Subkulturne scene so prilagojene
dominantnim kulturam in jih ne napadajo oz. ogroZajo, saj so zgolj njihov eksoticni koti¢ek. V
nasprotju s subkulturami subkulturne scene niso niti politizirane niti ideologizirane: pristajajo na
stanje v druzbi in ga ne problematizirajo, ampak ga naredijo bolj pestrega in znosnejSega.

4. Odnos vladajocih kultur do subkulturnih scen je drugacen kot do subkultur: njihovi pripadniki so
obravnavani kot neskodljivi, preskrbljeni drugacnezi, kot vir inspiracije za ekonomsko in kulturno
produkcijo ali zgolj kot objestna mularija. Scena ni opozicija, ampak dopolnitev dominantnim
kulturam. V tem primeru so subkulturne scene neke vrste sproscanje, vikendastvo, kontrolirani
eskapizem, svojim pripadnikom pa omogocajo neboleco vrnitev v 'normalni' Zivljenjski ritem.

5. Pripadniki subkulturnih scen so manj problematicni za okolje, v katerem Zivijo in tudi njihova
locenost navzven ni tako izpostavljena. Skupinska identiteta je Sibka, bolj ohlapna od tiste iz
subkultur.

V nasprotju s subkulturo, za katero velja naCelo kulturne ekskluzivnosti, za subkulturne scene veljata

naceli kulturne integrativnost in kumulativnosti. Scena nastaja ad hoc in je praviloma bolj mnoZzi¢na

in fluidna, saj vkljuCuje tudi zunanje, obCasne Clane.

Obred prehoda je skréen na ¢as, potreben za preoblacenja oz.ureditev novega videza. Ce v

subkulturi identiteta stoji za dolo¢eno pozo, je v sceni vsa identiteta Ze v sami pozi. Ce za subkulturo

velja, da je njeno druzbeno oz. razredno bistvo vplivalo na zunanji videz, njen stil, pa je za sceno ze
sam stil, videz tisto bistveno.

6. Med pripadniki scen je bolj pomemben vidik zabave in igre, ocis¢en problematicnih konotacij.

7. Pluralizem znotraj subkultur je v subkulturnih scenah nadgrajen z vsestranskim relativizmom.
Scene so nagnjene h krizanju in sintetizirajoCemu mesanju elementov svoje in drugih kultur.

Estetsko in socialno gre za imitiranje z variacijami.

Obstaja popolnoma drugacno, novejSe gledanje na subkulture. Nekaksna
globalna resSitev. Izhaja iz specifitne predstave o 'krasnem novem svetu' na
globalni in lokalni ravni, v katerem je vse izmenljivo in dosegljivo, v katerem
univerzalna celitev dokoncno presega partikularne delitve, v katerem veljajo
enake moznosti za vse. Upor znotraj takega sveta naj bi bil mogo€ zgolj kot
igra, hec, pogrosna stimulacija, naj bi bil Ze del istega sveta, ki naj bi ga
ogrozal. Iz tega izhaja tudi poenostavljajoCe prestavljanje celotnega

subkulturnega diskurza v dominantnega (Tomc:1999:15).
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1. 2/ Globalizacija

Globalizacija je postala eden od najbolj uporabljanih terminov zadnjega
desetletja. Za mnoge teoretike je globalizacija izraz, ki opisuje naslednjo fazo
v razvoju kapitalizma in razsiritev modernosti do nadnacionalne, naddrzavne
faze. Bistvo globalne kulture je tipicno povezano s produkti, industrijam in
tehnologijami in vkljuCuje: rast mednarodnega turizma in letalske industrije,
multinacionalne potrosniske blagovne znamke (kot npr. Coca Cola in Holliday
Inn), popularne medije (kot npr. internet in satelitske komunikacije. Na

globalizacijo na ta nacin lahko gledamo kot na 'zmago univerzalnega'.

Teoretiki globalizacije prav tako poudarjajo pomen kulturne razlinosti pri
produkciji novih univerzalnih form in produktov. Zato se specificne, lokalne
produkte (glasbo, oblacila, hrano, TV-oddaje) pogosto prevzema, prestavlja,
spreminja z namenom, da postanejo trendovski, in reciklira za potrebe
globalnih potrosniskih trgov: razliCnost je postala priznana in zelo opazna
znotraj globalne kulture.

Ko pretok ljudi, produktov, idej in informacij naras¢a, se poveca poznavanje
drugih kultur in vsi postanemo porabniki novih okusov, od kulinaricnih do
filozofskih. Procesi, ki se pri tem dogajajo, potekajo v smeri rekombinacije,
skozi katero se objekti kazejo v novih kontekstih in hkrati Se vedno vsebujejo
nekatere od originalnih vrednot in lastnosti, pa vendar z novimi pomeni. To se
imenuje proces kreolizacije (Hannerz, 1987) in hibridizacije (Pieterse, 1995)
(Franklin, Lury, Stacey:2000:3).

Manifestacija globalnega je spreminjanje dimenzij Casa, prostora, lestvic in
perspektiv, zato jo je treba preucevati preko simbolov, tehnik in potez, s
pomocjo katerih transformacije postanejo sprejemljive, mozne in celo
popolnoma vsakdanije.

Eden od velikih problemov globalizacije je v prihodnosti skorajda neizogibna
prekomerna univerzalizacija. Skrajna tocka tega bi bil koncept, imenovan

'world-as-a-single-place' ali popolna homogenizacija kulture. Kljub temu pa
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nekateri teoretiki, npr. S. Hall (1991:20) menijo, da zaenkrat Se ni vecje
nevarnosti, kajti 'globalizacija naj bi imela veliko inkarnacij' (Franklin, Lury,
Stacey:2000:4). Cetudi drvi globalna kultura v smeri homogenizacije, se ta

proces nikoli popolnoma ne zakljuci in popolnoma uspe.

Klubsko podroCje poleg lokalnih posebnosti ponuja predvsem svetovne
trende. GostujoCi zvezdniski DJ-i, svetovni glasbeni hiti, meSanje razlicnih
glasbenih zvrsti, pa vse do vzorca obnasanja, druzenja, mode in celo pitja

pijac.

1. 3/ Tehnologija

Tehnologija je predvsem v zadnjih dvajsetih letih pogojila tehno-domisljijo in
posledicno se je razvil nov zivljenjski stil, v 2. polovici 90. let razpoznaven v
glasbi, modi, prostocasnih aktivnostih in pri dizajnu. Zgodila se je Siritev in
nadgradnja dane, naravne ralnosti, njeno stopnjevano Sirjenje v smeri
umetnega, poudarek na stopnjevanju hitrosti, nihanju in ekstazi
(Strehovec:1998:94). Tehnologija tako tvori jedro kulturnih transformacij, ki
so bistvo sprememb skorajda v vsaki kulturni in politicni aktivnosti)
Druckrey:1994:1). Asimilirala se je v popularno kulturo na nacin, da je
ohranila in celo povefala moC svoji avtoriteti, hkrati pa prikrila svoje
dominacijske vzgibe. Igre, film, glasba, fotografija in Se druge dejavnosti so
tiste, ki sluzijo testiranju trgov: vsi nasi problemi — eti¢ni, ekonomski in
politicni — se resujejo s pomocjo tehnologij (Aronowitz:1994:15). Percepcija,
spomin, zgodovina, identiteta in izkuSnja so zdaj vodeni skozi tehnologijo na
nacine, ki oddaljijo preproste ekonomske in zgodovinske analize. Z
legitimacijo kulturnih tehnologij, ki znatno pripomorejo k druzbenemu razvoju,
je izSlo kar nekaj ideologij, katerih funkcije sluzijo racionalizaciji in stabilnosti
(Druckrey:1994:1).
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Posameznik

V simulatorjih se zabava trendovski posameznik kot homo ludens (izraz
Johena Huinzige) in homo aesteticus. Gre za posameznika, katerega
poglavitni zivljenjski vsebini sta igra in zaznava (aisthesis), stopnjevani do
neslutenih, tehno-stimuliranih oblik, ki presega frekvenco naravno dane
zaznave. To je tudi posameznik kot I'nomme surexcite (prerazdrazeni ¢lovek)
v smislu analiz Paula Virilia in kot bitje, ki se vedno bolj odpira novim,
predvsem biokompatibilnim tehnologijam (tudi na nacdin kiborga-
kiberneticnega organizma). Dirke v zabavis¢nih simulatorjih so zato
namenjene maksimalni stimulaciji posameznikovega senzornega aparata, ki v
njih dobi kar se da veliko dreZljajev na kar se da majhno Casovno enoto
(Strehovec:1998:43, 44).

Nacela umetnega, sintetinega in tehnisSkega posegajo tudi v posameznikova
ravnanja in poglede in celo njegovo drzo. Prehod iz danega, naravnega okolja
v sinteti¢no, alternativno realnost, je povezan z eksistencialno teznjo osebe po
samopreseganju, po modificiranju danega okolja, po vzpostavljeni sledi v
njem (Strehovec:1998:85). Tehnoloska stimulacija pomeni zgolj dopolnitev
njegovih organskih sposobnosti, to pa zaradi narave tehnologije lahko vodi v
neslutene razseznosti. Tako postaja posameznik bitje, vedno usodneje

povezano z mrezami, stroji in predmeti tehnokulturnih praks.

Tehnologija pri posamezniku problematizira tudi njegovo (fizicno) telo ter mu
kaZe poti za njegovo dopolnjevanje: Clovek tako pride do spoznanja, da telo ni
vrednost samo na sebi, ampak se lahko dopolni, razsiri in celo nadomesti.

Toda ze od nekdaj je ena poglavitnih posameznikovih aktivnosti tudi teZznja po
spreminjanju ne le predmetnega, ampak tudi zavestnega, duhovnega sveta
okoli sebe. Gre za vrsto dejavnosti, ki so rituali, ples, religiozna ¢ascenija,
praznovanja, psihotehniske vescine in tudi uzivanje drog, ki so namenjene
posameznikovemu spreminjanju duhovnih stanj in celo teznjam po napredku

v njih in stopnjevanju do ekstati¢nih ucinkov.
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Interakcija med clovekom in (pametnim) strojem vodi do proizvodnje nove
generacije predmetov (situacij, dogodkov), ki imajo za uporabnika mocne
povratne ucinke, celo v smislu odvisnosti. Konstruira se nov niz potreb in
Zelja, ki zahtevajo vedno bolj sinteti¢ne in raznovrstne drezljaje- tehnologija
torej skupaj z uporabnikom proizvede nove predmete, potrebe in zelje. Bitje
tehnokulturnih praks je tako estetski Clovek, odprt drznim simulacijam,
svojega zaznavnega aparata, ki si skuSa vsak dan aranZirati toliko dozivetij,
kot bi Slo za celo zivljenje. To pomeni kar najveC drezljajev na ¢im manjSo

Casovno enoto s ¢im viSjo gostoto/frekvenco ucinkovanj (Strehovec:1998:98).

Prostor

"Ce bi bila gotska katedrala simbolna struktura fevdalnega obdobja in tovarna
industrijskega, potem imajo danes podobno vlogo kulturna prizoris¢a in
tematski parki, kakrsna sta parisko sredis¢e Georges Pompidou in Disneyland,
ter karnevali potrosnistva- nakupovalne galerije." (v L. Langman: Neon cages,
Shopping for subjectivity, NY, 1992, str. 41, 42) Tem institucijam, nastetim v
tekstu Laurena Langmana o nakupovanju za subjektivnost, lahko dodamo Se
digitalne arkade (recimo 'Cybermind centre' in 'Virtual Worlds' v ZDA) kot
nove oblike tematskih parkov, prostoer za rejve ter tudi sodobna rekreacijska
sredisCa, npr. fitnes centre in vodne parke. Za vse tovrstne ustanove je
znadilno sreCevanje znacilnih trendovskih dejavnosti, in sicer nakupovanja (za
Zivljenjski stil), rekreacije in zabave, ki se dogajajo v izrazito estetsko
aranziranih okoljih (celo nakupovanje je organizirano kot prvovrstni estetski
dogodek). Prav tako pa se dogaja v teh parkih tudi zabava v zelo

spremenjeni, na tehnologijo oprti obliki (Strehovec:1998:40).
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Tehnokultura

Postmoderna kultura je (bila) v svojem jedru izrazito vizualna. Podobe, ki
opredeljujejo postmoderno kulturo niso veC Solske, znacilne za klasicno
slikarstvo in TV zaslon, temvec 3-D podobe, lahko bi rekli kar podobe-telesa,
katerih osnovni model je hologram; gre za podobo, ki od svojega mesta na
steni 'raste' proti opazovalcu. Globina, z informati¢nimi postopki (Se posebej z
virtualno resnicnostjo) simulirana telesnost podobe v industriji zabave, je

nujna za prepricljivo vstopanje v imerzivna okolja (Strehovec:1998:45).

Kaksna je lahko tehnologija, ki stopa na tako prestizno druzbeno mesto in se
umesca v kulturni kontekst, da prevzema celo kvalitete nacionalne identitete,
promocije in samozavesti? Tehnologija, ki zaradi tesnih zvez z materialno
kulturo in zivljenjskimi stili pridobiva celo znacilnosti etnokulture? Tehnologija

je pac naSa vsakdanjost.

Za tehnologijo, ki vstopa v tehnokulturno paradigmo, je tudi pomembno, da
je vitalizirana, da deluje na nacin, ki je blizu zavesti o nacinu Zivljenja. Da
predstavlja zivljenje kot bi lahko bilo. Pametna tehnologija je zato tudi
erotizirana in seksualizirana. Pri tem gre tudi za tehnologijo, ki je v svojem
jedru kreativna in ki ima delez pri kreaciji novih generacij realnosti.

Estetizirane tehnologije, se pravi tiste, ki so dovolj mehke, manipulabilne in
spektakelske, so v paradigmi tehnokulture postale vsakdanjost, tako da
stopajo ze v procese disneyfikacije, kar pomeni, da so atraktivno dostopne na
tematskih parkih in s tem predmet igrive potroSnje, zabave in fascinacije, ki

implicira celo elemente nove ludi¢ne kulture (Strehovec:1998:55).

V jedru tehnokulture je tehnologija, ki proizvaja realnost in ima pomembno
vlogo pri modeliranju in Sirjenju CloveSke zaznave. Tovrstna tehnologija ne
skriva svoje futuristicne zaznavnosti, ki implicira zveze z zabavo, Zivljenjskimi
stili in mitom, pomemben pa je tudi njen utopi¢en obet sprave z naravo,

umetnostjo in poezijo. Predstavlja tesno povezanost znanosti, umetnosti in

18



tehnologije. Gre za sozitje narave in druzbe preko tehnologije, ki je prijazna

do uporabnikov in hkrati uposSteva naravo.

To se zgodi tako, da se dano, naravno realnost nadgradi in razSiri z novimi
generacijami realnosti, s sinteticnimi svetovi. Jedro nacela tehnokulture je

konstrukcija umetnih okolij.

Tehnokultura je sinonim za prestopanje meja in meSanje podrocij, za
usmeritev k razsSirjenemu pojmu znanstvenih disciplin in umetnostnih zvrsti pa
tudi za veliko kreativnosti na ravni umetnega, umetelnega in sinteticnega. Je
nacelo umetnega, protinaravnega sveta, ki se drzno in prestopnisko gradi. Gre
za obliko posebnega, sofisticiranega umetnega, ki ni staticho, ampak

vitalizirano- v dolo¢enem smislu Ze skoraj zivo.

Tehnokultura:

- na mestu kulturne dominante

- drzno se odpira novomedijskim, predvsem informati¢nim tehnologijam

- je kultura nenaravnega, artificielnega sveta

- izumetnicenost sinteti¢nih svetov je mocno potencirana

- pogosto se zaCne tam, kjer se kon¢a umetnost: nadaljuje njen projekt s pomocjo
tehniskih sredstev (ki so sposobna dobavljati programe ekstremnih dozivetij)
(Strehovec:1998:99)

Trendovsko vstopanje v simulatorje lahko umestimo v prehod od simulacije k
stimulaciji. Gre za to, da naprave z ekstremnimi, v naravnih situacijah ne
izkuSenimi dreZljaji z neobic¢ajno nizkimi ali visokimi frekvencami stimulirajo
centralni zivéni sistem in ga v doloCenem smislu celo drogirajo. Tu gre za
paradigmo tehnodrogiranja, ki spremlja Stevilna vsakdanja obCevanija s 'smart
gadgets' kot protezami za Sirjenje Clovekovega centralnega sistema in k se
pogosto kaze tudi v izgubi obCutka za prostor in ¢as. To dejstvo nas usmerja k
novodobni varianti tiste oblike iger, ki jo je Roger Caillos v delu Igre in ljudje
opredelil s pojmom 'ilinx' (vrtoglavica), kajti gre za namerno vstopanje v

dejavnosti, ki rusijo gotovost zaznave (povzrocajo paniko, hipnozo, rotacije,
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obCutek blizine smrti). To so naprave za stimuliranje prerazdrazenega
posameznika (Strehovec:1998:46, 47).

Tehnokultura se univerzalizira in globalizira, pri tem pa prihaja do Stevilnih kulturnih
obratov:
1.

(Strehovec:1998:57-60)

antropoloske posledice (problem identitete, ko tehnologija poseze v telo s
biokompatibilnimi sestavinami; konstantna informiranost)

filozofske posledice (Zivljenje sredi nematerialnih, podatkovnih in mreznih struktur,
Zivljenje v kompetativnem odnosu med realnostjo, aktualnostjo in virtualnostjo;
vprasanje daljinske prisotnosti in dejavnosti)

socioloske posledice (nova druzabnost disperznih, preko interaktivnih informaticnih
mrez realiziranih virtualnih skupnosti-alternativna socialnost na vseh podrogjih:
politicnem, religioznem, seksualnem, eticnem,...)

politicne, vojaske, ekonomske in urbanisticne, arhitekturne (Zivljenje koncentrirano
okoli komunikacijskih sredis¢ in virov znanja) posledice

estetske posledice (prehod k izrazito estetizirani in ludi¢ni kulturi, v kateri postajata igra
in estetiziran Zzivljenjski stil poglavitni vsebini Zivljenja, ki potekata v skrajno
estetiziranih umetnih okoljih, v katerih je celo nakupovanje transformirano v estetskih
dogodek. Na podrocju umetnosti pa gre za usmeritev k interaktivnim in digitalno
kodiranim delom kot programom in situacijam, ki z ekstremnimi frekvencami delujejo

na Cute, in za selitev umetniskih projektov na mreze.)

Kako se nauditi parirati danasnjim postindustrijskim Sokom, ki niso samo

verbalni, vizualni in aditivni, ampak vedno izraziteje tudi taktilni, saj segajo

pod kozo? O terapevtski funkciji novih tehnologij in tudi nekaterih oblik

mnozi¢ne kulture, recimo rejva, razmislja Simon Reynolds: "Rejv je resnicno

oblika generalke ali aklimatizacijska stopnja za virtualno realnost; rejv

prilagaja nase zivCne sisteme, privzgaja nas zaznavni in Cutni aparat na

hitrost, preoblikuje nas v smeri posthumne subjektivnosti, ki jo zahteva in

povzroca digitalna tehnologija." (Strehovec:1998:48,49).
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1. 4/ Estetika

Za Cloveske skupnosti je znacilna oblika kulturnega drezljaja tudi estetsko
obcutenje, ki se oblikuje po dimenziji lepo-grdo. Estetsko ugodje je izvorna

funkcija vsakega estetskega pojava.

Odnos med kulturo Cloveka in biologijo je interakcijski: ljudje imamo v sebi
dispozicijo za obCutenje (raven biologije), estetsko delovanje pa ta obcutenja
v nas generira. To odzivanje pa ni avtomaticno. Kadar nas estetska forma
vzburi, se v nasem telesu zgodijo pomembne spremembe: razsirijo se nam
zenice in raven endorfinov se dvigne. Za estetsko interakcijo sta potrebni obe
ravni (Tomc: 1999:12). V elektronski glasbi ima ritmicno ponavljanije,
repeticija na Cloveka hipnoticen ucinek, spravlja ga v trans, samopozabo, v
njem sproza telesno ugodje. Prav s posredovanjem plesa, pogosto pa tudi s
pomocjo specificne droge, ki obCutenje Se spodbuja, se v celothem
dozivljanju v osebi vzbuja telesno ugodije, ki je izvorna funkcija estetskega

delovanja.

V realnosti posamezniki opazujejo svet preko medijev. Pa ne zato, ker bi
Zeleli, da bi jih mediji izoblikovali na dolocen nacin, ampak ker uzivajo v sami
izkusnji. Vsakdanji mediji ponavadi ne prinasajo pomembnih estetskih
izkusenj, kljub temu pa je za veliko Stevilo posameznikov najbolj ganljiva
kulturna izkusnja tista, ki so jo dobili preko popularnih medijev- in ni klasi¢na
umetnost. Pomembna kvaliteta estetske izkusnje, pa naj bo ta Custvena,
pretresena, Zivljenje-spreminjajoca ali pa tiha in preprosta, je posameznikov
subjektivni odziv. Z navdihovanjem takih trenutkov pridobiva medijska kultura

posebno moc in pomen.
Mladi od petdesetih let prejSnjega stoletja dalje uporabljajo glasbeno estetiko

kot tisto sredstvo, ki najbolje izraza njihovo specificno oblutenje sveta v

odnosu do odraslih.
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1. 5/ Clubbing in klubska kultura

»Je mozno osnovati kulturo na obcutkih, bolj kot na resnici, fascinaciji bolj kot

na pomenu?« (Reynolds: 1998)

Clubbing je cutna, senzualna druzbena izkusSnja. Prevzame celega cloveka,
njegove misli in telo. VkljuCuje specificne nacine obnaSanja, sposobnosti,
navade in uporabo telesa pri plesu, obCudovanju, poziranju. V SirSem merilu
pa je clubbing del klubske kulture, ki je hkrati nacin Zivljenja, kultura in

industrija.

Clubbing je pojem, ki oznacuje druZzenje v nocnih klubih, diskotekah, ki so
pridobili status SirSih razseznosti. Pojav spremlja cela vrsta dejavnikov.
Elektronska glasba, ples, zabava, komunikacija, moda, estetika, ambient,
nacin zivljenja, filozofija, industrija in mediji so tisti, ki lahko dajejo ljudem, ki

se tukaj zbirajo, njihovo orientacijo in podobo.

Slovenski predclubbing

Korenine danasnjega clubbinga segajo pri nas v osemdeseta. Diskoteke takratnega Casa,
kot so bile Palma, Turist, Valentino, éporn in druge, so sluzile istemu namenu, kot klubi
danes. V njih se je druzilo, plesalo, osvajalo. To so bila srediS¢a noCnega Zivljenja, kjer
so ljudje pozabili na strese vsakdanjosti in se prepustili omami in mocnim reflektorjem.
Z leti se je spremenila, oblikovala tudi kultura druzenja. Ce v starih diskotekah med
obiskovalci Se ni bilo Cutiti povezanosti in navezanosti na prostor sam, je klub na prelomu
tisoCletja obmodje, kjer se godi njemu lastno klubsko Zivljenje z vsemi oblikami
identifikacije pri posameznikih. S tem, da nekam gresS, pokazes, komu pripadas. Poves,
kaj si. Seveda pri tem obstajajo meje, selitve narodov in vsesplosne hibridizacije. A
prostor sam odseva neko vrsto identitete.

Nekdanja diskote¢na glasbena ponudba je bila v primerjavi z danasnjo neverjetno
skromna. Povsod se je vrtela podobna muzika pod taktirko hiSnih DJ-ev. Ti so se Ze

ponasali z dolocenim statusom, vendar je bil ta lokalno omejen in vecinoma ni prerasel
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sten kluba. Njihovo delo se je ponavadi z vrtenjem glasbe tudi zakljucilo. DJ glasbe ni
produciral, ampak je v orbito spustil Ze narejen komad, ki ni bil njegov produkt- delo je
bilo torej bolj rutinsko kot kreativno, Ceprav mu je bila naloZena skrb za ustvarjanje
vzdusja z izborom efektivnega sosledja pesmi. Danes stare disko uspesnice Se vedno
sre¢amo v novi preobleki. Vrtijo jih DJ-i, ki lahko z dostopnejSo tehnologijo, agresivnim
promocijskim aparatom in globalno produkcijsko dejavnostjo v najboljSsem primeru
pridobijo celo svetovni zvezdniski status. Glasba je iz diska in funka evoluirala v danasnje
razliCice housea, trancea, progressiva, klubska ponudba pa zdaj zajema Se techno,

breakbeat in drum'n'bass.
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2. GLASBA

Glasba je eno od glavnih gonil druzbenega Zivljenja, gradbeni material zavesti
in druzbene strukture. S poslusanjem najljubse glasbe ljudje dozivljajo
kulturno izkusnjo. Uzitek v glasbi je lahko najbolj preprost in takojsen,

izkuSnja sama je zelo kompleksna in sestavljena iz vecih plasti.

Glasba je strukturirana in oblikovana v zgodovinski in druzbeno zgrajene
kulturne oblike melodij, besedil in insStrumentalnega dela in prihaja do ljudi
preko industrijskega sistema, ki upravlja, distribuira, promovira in prodaja.
Lahko se dotika Clovekove notranjosti in izraza, kaj ljudje Cutijo - to je
dozivljanje pomena kulture. Kultura je namre¢ vrhunec Custev, ko nas glasba

zapelje in vodi s svojo mocjo in zavedanjem.

Glasba s komuniciranjem doloc¢enih pomenov ali struktur pomenov ponudi
posameznikom njihov lasten nacin gledanja na stvari, na svet ali na
interpretiranje izkusenj. Ponudi jim vrednote, ki imajo mocan vpliv na nacine,
s katerimi kasneje odgovarjajo in resujejo dolocene situacije in izzive. To
razmerje med glasbo, pomenom in realnostjo lahko imenujemo tudi ideoloski
boj (Real:1996:12).

Za Adorna je bila glasba povezana s spoznavnimi navadami, stopnjami
zavedanja in zgodovinskim razvojem. Na eni strani pravi, da glasba 'pripravi
podzavest na pogojne reflekse' - prispeva, da je posameznik bolj dojemljiv, po

drugi strani pa govori o glasbi, ki 'pripomore k razsvetljenju' (DeNora:2000:1).

Preucevanje popularne glasbe ni namenjeno razkrivanju in predalCkanju ljudi,
ampak proucevanju, kako jih ta zgradi/vzgoji. Glasba je kulturno kolo, ki nas
popelje naokrog. To ugotovitev je preveril Willisov 'bikeboys' eksperiment.

Fantje v eksperimentalni skupini so najraje poslusali glasno glasbo z mocnimi
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udarci in hitrimi ritmi. Povedali so, da vstopijo v glasbo oz.jih ta potegne vase
in jih glasba sama nato vodi. Popelje jih od enega stanja (npr. posedanje
naokrog) do drugega (ples). Na ta nacin je glasba neke vrste transport, ki nas
popelje z enega (Custvenega) mesta na drugega. Zato je glasba neke vrste

esteticna tehnologija, orodje druzbenega urejanja (DeNora:2000:6, 7).

V skladu z vsemi orodji in tehnoloskimi napravami moramo glasbo razumeti v
skladu z njenimi (neverbalnimi) kapacitetami, potenciali za omejevanje in
usmerjanje njenih potrosnikov. Glasba ima mo¢, da spodbudi spoznavne,
percepcijske in ¢ustvene navade, navade, ki se navezujejo na reflekse in moc.
"Glasba mi pomaga," je rekla Lucy, ena od participantk vzoréne skupine 52-ih
ameriskih in britanskih Zensk, intervjujanih v letih 1997 in 1998. Zenske v tem
poskusu so bile razli¢nih starosti (stare od 18 do 72 let) in so zivele v dveh
majhnih mestih blizu Londona ali New Yorka. Cilj raziskave je bil preuciti viogo
glasbe v vsakodnevnem zivljenju in njeno organiziranje sil v druzbenem
Zivljenju. Rezultati so bili naslednji: glasba navdihuje, prinasa razumevanije in
dvigne posameznike na neko drugo raven - glasba ima moc¢ transformaciije.
Spremeni stvari in naredi, da se stvari zgodijo. Glasba ima vlogo naprave za
urejanje stvari na osebni ravni, kot sredstvo za ustvarjanje, povecevanije,
ohranjanje in spreminjanje subjektivnih, spoznavnih, telesnih in samo-
ocenjujoCih stanj. Glasba je vir za oblikovanje in strukturiranje parametrov
estetske narave - obCutkov, motivacij, Zelja, nacina delovanja, energije.
Najpogostejsi obCutek, ki so ga participantke izrazile glede na odnos do
glasbe, je bil romanticen ali intimen - glasba je oznacevala najbolj Custveno
nabite trenutke njihovih Zivljenj (DeNora:2000:48-63).

Ukvarjanje z glasbo ustvari kulturno okolje. Okolje tvorijo promotorji in
publicisti, vozniki in nosaci, predani oboZevalci in poslusalci, predvsem pa
avtoriji in izvajalci. Ustvarjanje glasbe je povelicevanje druzbenosti. Ljudje, ki
bi lahko bili v drugacnih razmerah nekulturni in brez posebnih znanj, so v
glasbeno-proizvajajocih razmerah kreativni, izrazajo svojo originalnost in sami

sebe ter oddajajo neizmerno energijo.
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' Manj kulturno ' je v druzbi v¢asih pomenilo diametralno nasprotje ustvarjanju klasi¢ne
glasbe. Predsodki so izvirali iz prepri¢anja, da so vsi pop glasbeniki nenacitani in se na
glasbo pravzaprav ne spoznajo, da so se vse sami naucili (vaje iz roCne spretnosti,
obcutljivo uho in vaja) v primerjavi s klasi¢nimi glasbeniki, ki so imeli ucitelje, za sabo pa
vecletno ucenje (Frith:1992:175). Danes, ko vemo, da so skoraj vsi ustvarjalci elektronske

glasbe samouki, se o tem vec ne razpravlja, Se vedno pa ima klasi¢na glasba romanti¢no-

kulturni prizvok.

2. 1/ Elektronska glasba

Osnova elektronske glasbe je nevtralna matica elektronskih zvokov. To
pomeni, da jo lahko razumejo v katerikoli kulturi ali jeziku. Razlicne narodne
glasbene scene ji nato lahko dodajo lastne interpretacije tega mednarodno
razpoznavnega osnovnega stila. Glasba zveni neorgansko: stroji se
pogovarjajo med sabo v nerealnem akusticnem svetu. Zvoki realnega sveta so

razosebljeni in procesirani, prav tako kot cloveski vokal, reduciran na efekt.

Glasbeni vlozki, ki vsebujejo globoke vzdihe soul dive in besedila, ki pravijo
'the way you make me feel', 'you light my fire' in 'loving you', ustvarjajo
obCutje ljubezni. Ekstaticni Zenski vokali ne oznacujejo poZeljive Zenske,
ampak (kot v gejevskem disku) hiperorgazmicni pogon, s katerim se moski
identificirajo oz. navdihujejo. 'Ti' in 'ono' v besedilu se ne nanasa na osebo,
ampak na obcutje. V resnici so to ljubezenske pesmi sinergiji med glasbo,

lu¢mi in drogo, ali pa ljubezenska izpoved sami sceni.
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Zgodovina

Tehnologija odpira pot v (tehno)ludi¢no kulturo, v kulturo igranja na stroje.
To predpostavlja izbiranje med moznostmi, vajo nastavljanja dolocenih
moznosti, zanos igre, rusenje starih pravil in izumljanje novih, vodi pa tudi k
pojavu tehnodrogiranosti- ta oznaCuje psihoakusticne vidike strojno
generirane glasbe, ki peliejo do transa kot fizilnega pojava, v nasprotju z
glasbeno zvrstjo (zvrsti kot happy trance, trance house, acid trance,

hardtrance, trancecore).

Strojna glasba povzro¢a razpust vrste ustaljenih glasbenih obrazcev in
konstrukcijo glasbenih posnetkov na podlagi novih Casovnih in hitrostnih
meril, ki jih je mogote z lahkoto, vendar pa racunalnisko nadzorovano,
spreminjati. Konstrukcija je vseobsegajoca in totalizirajoCa. Z rabo samplerja
se vsi razpoloZljivi zvoki digitalno miksajo in sekvencirajo. Sumi, ki so neko¢
kot nesmiselni in moteci obstajali zunaj meja glasbenega, so zdaj domiselno
vkljuCeni v glasbo. V ospredju je tehnificiran, digitaliziran in kar se da
kompleksen zvok, moc¢no v ozadju pa preprosti akordi, melodije in harmonije.
Nacelo konstruiranja je svojevrstna umetnost, ki je 'protinaravno' usmerjena

in je nasprotno tradicionalnim glasbenim pravilom.

Stroj je prinesel v glasbeno umetnost nova nihanja na drznih, Se ne izkusenih
frekvencah. Ustvaril je globino in Sirino, torej prostor. S strojem vstopi v
glasbo tudi logos tehnike, torej tehnologija, nacin misljenja pod tehniskimi
pogoji (Strehovec: 1998: 77, 78).

Elektronski glasbi predhodijo raziskovalni izleti nekaterih audio navdahnjenih
posameznikov iz zaCetka prejénjega stoletja. Ze leta 1913 je Luigi Rusolo
objavil manifest Umetnost Sumov, v katerem je izvajanju tonalnih glasbenih
umetnin zoprstavil uzitek pri poslusanju hrupa tramvajev, strojev, izpuhov in
siren. Erik Satie je s 'Sports et Diverrtissements' ustvaril verjetno prvo

multimedialno kompozicijo s sliko, zvoki in besedilom kot enakovrednimi
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sestavinami umetnostne celote. Karlheinz Stockhausen pa je pod motom 'vsi
zvoki in Sumi so glasba' izvajal drzne montaZe naravnih in sinteti¢nih zvokov.

V 60. letih se je zacela glasba iz salonov, konservatorijev in filharmonij Siriti v
laboratorije, se pravi studije, polne vedno bolj sofisticiranih naprav, potrebnih
za sintezo umetnega glasbenega materiala in njegovo spektralno modulacijo,
filtriranje, krajSanje, zgoScevanje in druge vrste nadaljnje obdelave. Ob
mesSalni mizi, kompresorijih in ojacevalcih je dobil osrednje mesto sintetizator,
ki ga je v analogni razliCici leta 1965 izumil Bob Moog in kmalu postal
vsesplosSno dostopen. (Poleg sintetizatorja zvoka so pomembni Se sempler za
'shrambo zvoCnega materiala', ritemski stroji in racunalnik z MIDI

komponentami.)

Za razvoj elektronske glasbe v danasnjem pomenu besede je bil odlocilen
poseg nemske skupine Kraftwerk, Se posebno z njihovim cetrtim albumom
Autobahn (1975), pri katerem so uporabili Moogov minisintetizator. Po tem
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 imidZz Cloveka stroja in del prezentacije prenesli celo na
robotske lutke. Po razcvetu punka je v Angliji nastala usmeritev Industrial kot
glasba, ki je preoblikovala industrijski hrup in Sume iz okolice z elektronskimi
sredstvi, v Belgiji pa je Industrial vplival na usmeritev EMB (Electronic Body
Music).

Sredi 80. let, ko so elektronski elementi postali Ze moc¢no razSirjeni in cenovno
dostopnejsSi, so v zgodovino tehna prispevali stili, kot so elektro, chicago
house in detroit techno, razvil se je (svoj vrhunec je dosegel leta 1988) tudi
acid house, ki je postal pomemben trend angleske mladinske kulture. Modna
oblika sezone 1988/89 je bil belgijski novi beat (new wave disco beat), ki je
bil prehodna oblika k pravemu tehnu, za katerega je znacilen skoraj socasen

zaCetek (v zacetku 90. let) tako v ZDA, Angliji in kontinentalni Evropi.
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Sampladelia ali 'semplanje’ije krovni izraz, ki pokriva Sirok spekter sodobnih halucino-
Zanrov: trip-hop, techno, jungle, house, post-rock, swingbeat in druge. Nanasa se na
dizorientirano, percepcijo menjajoco glasbo, pri nastajanju katere se uporablja sempler
(sempler je racunalnik, ki spreminja zvoke v stevilke, nicle in enke digitalne kode in

ultimativno kreativno orodje) in druge oblike digitalne tehnologije.(Reynolds :1998: 364)

Tehnofobi Se vedno vztrajajo, da 'je vse sliSati enako'. Kljub temu pa je elektronska plesna
glasba vse prej kot enolicna. Sestavljena konfederacija zanrov in podzanrov, urbane
skupine in provincialni populizem, purizem in hibridi. Post-rave kultura zdruzuje v sebi velik
razpon razli¢nih in pogosto nasprotujocih si odnosov do estetike, tehnologije, drog, poleg

velikega razpona obcutkov o tem, koliko je vse to pomembno.

Na glasbeni ravni sta house in techno mutirala, ko se je glasba spreminjala, da je
zadovoljila razlicnim zahtevam in namenom razli¢nih druzbenih skupin, ras in regij.
Slovenska ‘mainstream’ klubska scena gosti danes predvsem house, trance in techno
glasbo, medtem ko na nekaterih t.i. alternativnih dogodkih zasledimo tudi drum’n’bass,

brakebeat in ekstremne izpeljanke osnovnih elektronsko-glasbenih zvrsti.

Techno

»Techno je hudiCeva glasba! Bodite pozorni na hipnoti¢ni vudu ritem,
brezskrben ples po hudicevi cesti greha in samounicenja, ki vodi mladino do
notranje pogube v ognjenih globinah pekla!«- letak Drop Bass Network za
dogodek Even Further maja 1996

Cetudi ga je moc izvajati v Zivo, techno redko nastaja v realnem casu.
Navadno je elektronska glasba programirana in zdruzena, sekvenco za
sekvenco, sloj za slojem. Stopenjsko pisanje je tehnika, kjer so sekvence

zapisane na racunalniSkem zaslonu, omogoca zelo natancno konstrukcijo
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kompliciranih delov, ki so pogosto izven naravnih zmoznosti celo najbolj
spretnih pianistov. (Reynolds: 1998: 367)

Danasnji glasbeni techno je instrumentalen, praviloma neverbalen,
repetativen, monoton, s poudarkom na preko naravnih meja stopnjevanem
ritmu in priblizno 150-180 udarci na minuto. Zanj je znacilno tudi opuscanje
melodije. Teme se v njem ponavljajo v neskoncnih zankah brez razvidnega
zaCetka in konca, udarci in basi vplivajo na hipnoti¢cno ucinkovanje, ki ne
vpliva le na sluh, ampak prevzema vsa telesna vilakna. Temeljni objekt
glasbenega in psihosocialnega ucinkovanja tehna je 'plesoce telo', ki skuSa
uskladiti svoje nihanje s sinteti¢nimi strojnimi frekvencami in s tem aktivirati
presezek svoje energije. Cela stvar je prignana do ekstremnih frekvenc,

estetizirana je v stopnji transa (Strehovec: 1998: 107, 108).

Techno je zelo demokratiCen in produktiven stil, ker pusti nadebudnim mladim, da
producirajo in prodajajo svojo lastno glasbo. V Nemciji npr. se je razvil neodvisni sistem
produciranja, distribuiranja in prodaje elektronske plesne glasbe: majhne zalozbe
proizvajajo omejene naklade vinilnih plos¢ za takojSnjo klubsko in d.j.-evsko uporabo
(Richard in Kruger v Skelton, Vallentine: 1998: 171).

House

House glasba je plesna glasba, ki je pridobila veliko popularnost v
osemdesetih in devetdesetih letih v klubih in na partyih v zahodnoevropskih
mestih, kot npr. v Amsterdamu, Manchestru, Londonu, Stockholmu in Rimu.
Prav tako pa tudi v severnoameriskih mestih, kot npr. v New Yorku, Chichagu,
Los Angelesu in Baltimoreu. Formalna oblika glasbe vsebuje stabilne,
ponavljajoce ritme med 120 in 140 bpm-ji (udarci na minuto) in uporabo

sekvencerjev, sintesizerjev in semplerjev.

Od leta 1986 se oznaka 'house' uporablja v zalozniski industriji kot mocno

'mainstream' marketinsko orodje, kot tudi v bolj marginaliziranem kulturnem
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kontekstu. Pomen izraza se je spreminjal skozi Cas, prav tako tudi v

specificnem druzbenem in kulturnem kontekstu.

V zacetni fazi (Cikaska house glasba se je razvila iz dvojne zavrnitve- bila je
¢rnska in gejevska) je bila ideja preprosta- plesisce kot telovadnica pozelenja,
osvoboditev se dozivi skozi podrejanje rezimu blaZzenega stanja. Ko se je
glasba razvijala, se je ideja, kjer je bilo potrebno za dosego svobode odreci
subjektivnosti in lastne volje, postala bolj izrazena. Postopno se je
hiperseksualnost sedemdesetih umaknila post-seksualnemu deliriumu, ki se je
na Cikaski plesni sceni imenovala 'jacking'. Razvil se je plesni ritual, ki ga je
Huges imenoval narascajoce  neparni,  nekoreografirani  freestyle
(Reynolds:1998: 21), sterilni samo-eroticizem.

S¢asoma je house glasba (in takrat Se posebej njena acid house razlicica)
zacela opuscati vokale in presla neCemu, kar bi se lahko imenovalo direktno
posedovanje clovekovega Zivcnega sistema skozi bas-biolosko linjjo. Roboti,
vudu, zombiji, marionete in suznji ritma so izrazi, ki najbolje opiSejo dogajanje

in smeri v plesni kulturi takrat.

Zvezdniski status v houseu pripada producentu, ne pevcu- lahko tudi skupini
'fantov iz zadnje sobe', kot se Se reCe producentom, studijskim glasbenikom in
inzinirjem. Nastanek in razvoj te zvrsti kaze nekatere znacilnosti &rnske
kulture, sama glasba pa temelji na ¢rnskem pop plesnem zvoku. Produkcija je
prepusCena Cloveku z njegovimi stroji, ki vestno bruhajo na plan vedno nove
uspesnice, pri ¢emer avtorjev podpis zamenja blagovna znamka. House
komadi so ritmi¢ni stroji, vozila, ki odpeljejo posameznika na njegovo gibalno
pot. Hkrati pa daje glasba obcutek komunskosti, druzbe, tistim, ki so bili

izloCeni zaradi svoje (gejevske) seksualnosti.

Poleg svoje postbiografi¢nosti, ima house glasba tudi postgeografski znacaj.

Razlog, da je Chichago njeno rojstno mesto, se skriva v dejstvu, da je bil kraj

vvvvv

pa je prinesla Stevilne hibridizacije in spajanje nasprotij.
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V zadnjem casu se je house glasba zacela deliti na podvrste s hiperhitrostjo,
nastalo je veliko novih poimenovanj, kot npr. nu-NRG (hard, gay, euro
house), dream house/ epic house (atmosfericni house z vplivi trancea), vrnil
se je predrugaceni progresivni house, hard house in Se posebej tech house se
je sCistil do popolnosti...To je znak kontinuirane glasbene vitalnosti, ki
dokazuje, da se glasba in z njo kultura Se razvija.

V SirSem kulturnem pomenu je dobila house glasba konzervativni znacaj.
Postavljena je v vlogo nekdanjega disca, glasbe za mnozice, dale¢ od svoje

nekdanje elitistiCne in sveze pozicije.

House glasba se zacetno nanasa na glasbo, ki se je razvila v afriSko-ameriskem obmocju, v
severnoameriskih kulturnih centrih, kot sta je npr. New York in Se posebej Chichago, kjer
pomeni izraz 'house glasba' neke vrste elektronsko disko glasbo, ta pa je afriSko-ameriske
kulturne tradicije z elementi jazza, funka, soula in gospela- pomesano z evropskimi
glasbenimi stili kot npr. elektronski trance in elektronska pop glasba.

V Evropi se je house razvil stilsko skupaj s pop glasbo, ali pa strukturno na specificnih
plesnih prizoris¢ih (Rietveld: 1997: 124/5).
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3. FENOMENI

3. 1/ Druzenje in teater

Glavna stvar, ki opredeljuje clubbing, je druzenje. UzZivanje v prezivljanju Casa
z drugimi deluje na dveh ravneh- deljenju ozemlja in ustanovitvi in ohranjanju
obcCutka clanstva. Obcutenje cClanstva ne temelji nujno na ekskluzivnosti
(glede na tisto, kar je zunaj), niti na konformnosti (glede notranjega), kljub

temu pa ima dolocen vpliv na izkusnjo samo.

Na clubbingu se pogosto pojavi skupinsko oznacena situacija (skupinski etos),
atmosfera, sestavljena iz standardiziranega niza Custvenih izkuSenj. To je
zaCasno sprejeta zbirka sentimentov nasproti zunanjemu svetu .

Druzbo, zaznamovano s klubsko izkusnjo, oznacujejo kvaliteta, fluidna
kompozicija, neorganiziranost in precej fiksna rutina, lahko pa se tudi prenasa
med posamezniki, z enega na drugega in kon¢no mogoce tudi na celo

skupino.

Clubbing je sestavljen iz senzualnega in fizicnega dela. Fizicni del pomeni
obnasanje in igranje dolocenih druzbenih vlog. To so ustaljene prakse, ki
vklju€ujejo obicaje, tradicije in norme v zvezi s clubbingom. Tak primer je npr.
obnasanje v vrsti pred klubom, ko posamezniki Cakajo, da jih redarji spustijo v
klub. Igranje dolocenih vlog, dolo¢en nacin oblacenja in plesanja, celo pitje
istih pija¢, so nacini obnavljanja enotnosti skupine in potrjevanje prostora,

kjer se dogaja klubska izkusnja.
Clubbing izkusnja prevzame celega Cloveka- njegove misli in telo. VkljuCuje

specificne nacine obnasanja in pocetja nekaterih stvari, sposobnosti, navade

in kompetence glede nekaterih telesnih praks (ples, obcudovanje, poziranje
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itd.)- to so t.i. telesne tehnike (Crossley, 1995: 'body techniques'). Clubbing je

druzbena izkusnja in je izredno Cutna in senzualna.

Posamezniki v klubih, skupaj z njihovimi rituali in navadami, njihovo
intenzivno druzbenostjo, prevevajoc¢o senzualnostjo in emocionalnim etosom,
v obnavljanju in meSanju glasbene zgodovine, meja in kultur ter pri obcutku
oddaljenosti od Zivljenjskih spon, uporabijo veliko mero lastne kreativnosti, da
prostor, v katerem se nahajajo in so samo potrosniki, spremenijo po lastnih
percepcijah. Tu najdejo zmes uzitkov (glasbenih, cutnih, Ccustvenih,
seksualnih, kemicnih, telesnih) za kreiranje prostora po lastnem okusu. Tako
prostor sam z vsemi svojimi atributi ne ponuja enake zabave za vsakogar,
ampak nudi le sredstva, s katerimi to zabavo in preko nje identifikacijo
samega sebe doseze vsak posameznik. Oseba se torej med stotimi podobnimi
drugimi identificira in tako zasede doloCeno mesto. Na ta nacin se izgubi v
mnozici, da bi se lahko zopet nasla. To pomeni, da je clubberska mnozica
sama producentka in potrosnica svoje lastne produkcije (ali, kot je rekel
Maffesoli, clubberji konzumirajo eden drugega; v Malbon: 1998: 277). To je

scena, kjer je vsakdo igralec in hkrati gledalec.

V Veliki Britaniji npr. je clubbing danes ena glavnih oblik pridobivanja izkusenj. Miadi,
posebno tisti iz urbanega okolja, manjsih in vecjih mest, v klubih izraZajo sebe, se druZijo
in pri tem obcutijo sorodnost ali naklonjenost sebi podobnim, hkrati pa ustvarjajo ali na

novo oblikujejo svoje in skupinske identitete.

Poudarki:

-druzbeno zivljenje v modernem mestu

-vpliv mestnega Zivljenja na obcutke identitete in pripadanja

-druzbeni prostori (z razlicnimi stopnjami druzbenosti), ki v doloCenih trenutkih vodijo do
prenatrpanosti z najrazli¢nejsimi dreZljaji, pa tudi tiste koticke, ki so namenjeni oddihu od
intenzivnosti prvih

-'experiential consumption' (pridobivanje izkusenj): klub, kot ga izkusita misel in telo:
Custvena in senzualna narava clubbinga, njegova dramaturska vsebina- kot nastop, kjer so

udelezenci, clubbers-i hkrati igralci in obcinstvo
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Klubska plemena
(Maffesoli, 1995 v Malbon: 1998: 197,280)

*sodobne plemenske zdruzbe odlikujejo fluidnost, ¢asovno to¢no doloceno
zbiranje in razprsenost

*neo ali tranzitna plemena: po velikem prostoru razprSena narava teh
stalno tranzitirajocih, stalno spreminjajoCih se, ¢asovno omejenih socialnih
interakcij

*plemenske identifikacije potekajo na dolocenih prostorih (za mlade

posebni prostori in vsebine skupaj z rituali in navadami znotraj teh

prostorov predstavljajo orodje identifikacije)

3. 2/ Na videz

“Appearance is all”. Klubska kultura, zgrajena na uzivaski druzabnosti in
predvsem na casCenju estetsko privlacnega, ima v sebi zasidrano mocno

modno komponento.

Prav tako, kot sta glasba in moda Ze od nekdaj povezani, je klubska kultura v
vsakem stadiju svojega razvoja ljudi informirala o njihovih moznostih glede
izbora oblek in Zivljenjskega stila. To se nanasa na obleke, knjige, opremljanje
stanovanja, pocitniska potovanja, nacrtovanje otrok in vse druge aspekte
Zivljenja. Ce so bila sedemdeseta leta v znameniju disca, soula in funka, se je
to na zunaj odrazalo z blescicami, afro priceskami in trajno nakodranimi lasmi.
Prva elektronsko-glasbena klubska moda v Angliji je bila imitacija ibiSke
poletne mode (pisane srajce, kratke ali ohlapne hlace...) leta 1987, medtem

ko za naslednja obdobja velja, da ni veC pravil v obla¢enju. To pomeni razvoj

35



klubske mode v neznano, z zgolj nakazanimi modnimi smernicami. Prva
pocitniSka moda je evoluirala v modo priznanih kreatorskih imen in na
raverskem podrocju v pisani plasti¢ni minimalizem (minimalizem tu pomeni
miniaturne krpice oblacil, ki so komaj Se pokrivale golo telo) ter sCasoma v
razvejanost razliénih stilov (v Angliji npr. v jazz-head: po znalilni moski
bradici, b-boy: po ohlapno Sirokih hlacah...Osborne: 1999:91).

Obleka ne izraza le ljudi, izraza tudi njihovo okolje in to na prefinjeni,
Custveno obremenjeni ravni. Kaze na zivljenjski stil in se sklicuje na podtalne
vrednote, ki se zdruzujejo na eksistencialni ravni, da bi vizualno izzivale
(Brake v Beukovi€: 2000: 37). Na splosno velja, da obleka variira glede na

klubski dogodek in vrsto glasbe, ki se tam vrti.

V klubu se prepletajo glasba, spros¢ena komunikacija in moda. Za modo je znacilno, da
zdruzuje razlicne trende, ki se sicer ne pojavljajo skupaj. Posledica je mesanje elementov
in novi modni stili, ki postanejo zas€itni znak za klubsko kulturo. Navadno je klubska moda
zmes prevladujocih modnih trendov, ki se jim doda kancek odstekanosti. DJ Dekky, ki je
doma v Centralu npr. pravi, da je trenutna rdeca nit klubskega oblacenja moda 70-ih,

disko, Siroke hlace, Siroki pasovi, srajce...

3. 3/ Ples

Clubbing je mocno odvisen od glasbenih zvrsti in od zmoZnosti glasbe, da
transformira prostor, da pricara dolo¢ene tipe ambientov. Glasba ustvari
atmosfero, Custveno oznacen prostor, ki je kljucni dejavnik, kajti to je
vzdusje, ki ga clubberji obCutijo. Vendar za vzdusje ni dovolj zgolj glasba.
Najbolj pomembna je mnoZica in njen odziv na glasbo. Ples je energetska
komunikacija in je verjetno najbolj pomembna in hkrati najbolj opazna telesna
tehnika (Crossley 1995: ‘body techniques’; pri clubbingu so druge telesne
tehnike Se obCudovanje, poziranje...v Malbon: 1998: 270) kot odziv na glasbo.

Ples pomeni sprostitev od zavezujoCih druzbenih norm in navad
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vsakodnevnega zivljenja, omilijo se druzbena distanca, konformnost,

zadrzanost in nepozornost.

Ples pri techno glasbi:

-plesalec naj bi poletel v nebo

-roke, dlani in pogled navzgor

-poudarek na gibanju rok (pretekle oblike plesa so temeljile na virtuoznem gibanju nog)
-stilizirani mehanicni gibi in kroZne zanke= tehniske simulacije na ravni gibalne kulture (ki
domiselno spremljajo glasbeno repetativnost)

-zahteva veliko vzdrZljivost

-osvajanje plesnega prostora v vse smeri (roke- letalo= vertikala, preckanje plesisca- vlak=
horizontala in Siritev ¢asovnih razseznosti)

-nacelo dionizicnega: zanos, ekstaza, kolektivni rituali, presezek energije, divji, nenaravni
adrenalinski ritmi, ples in trans

-hkrati solo ples in sestavina kolektivnega in mnoZi¢nega plesa

(Strehovec: 1998: 198, 109)

Ples pri house glasbi je bolj seksapilen, mehkejsi, eroticen, medtem ko je pri technu bolj
mehanski, rutiniran. Trance vsebuije veliko kozmicnih, psihadeli¢nih elementov,

drum’n’bass je na poskok...

Kultura spreminja erotiko v plesni stil, seksualnost se izraza v ritualni obliki.
Ples sam postane neke vrste spolni odnos, kjer udarci in ritmi imitirajo razlicne
stopnje orgazma. Plesalci izkusijo virtualni seks na plesiSCu in sprostijo svoje
seksualne teznje z ekstati¢nimi vzkliki (Richard in Kruger v Skelton, Vallentine:
1998: 168,169).
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moski/zZenske

Zgodovina plesnih stilov nazorno kaZe razline vloge Zenske in moskega pri
tem prijetnem opravilu. Za dekleta in mlade Zenske je bil ples vedno oblika
erotiCnega samo-izrazanja in seksualnosti, medtem ko so moski tradicionalno
vedno raje opazovali (Munham, 1976 v Richard, Kruger:1998:167). Akrobatski
plesni stili v ¢rnskih skupinah, kot npr. brakedance ali pa jungle plesni stil, pa
je ponudil moskim nove nacine atletskega izraZzanja, vendar je s tem izkljucil
Zzensko populacijo. Ta se ni udelezevala te zdaj za moske rezervirane
dejavnosti zaradi strahu pred izgubo svoje feminilnosti. Tak tipini primer je
hip-hop, stil, ki temelji na moskem tekmovanju skozi razlicne izraze:
brakedance, grafite in rap glasbo (Richard in Kruger v Skelton, Vallentine:
1998: 167).

Pojav tehno in house glasbe in poudarkom na zabavi plesa in telesne
aktivnosti, je na plesiSca zvabil tudi moske. Neenake pozicije moskega vojerja
in Zenske plesalke so se razkrojile zaradi poudarkov na zasvojivih telesnih

uzitkih plesa, ki premagajo Zeljo po parjenju/ osvajanju in seksu.

'Telo brez organov' pomeni seksualnost, ki se premakne na striktni vizualni
nivo, v esteti¢no spajanje z okolico, medtem ko je narava plesa neseksualna.
Posebej moski pridejo v fazo defalizacije svojega telesa in se odprejo bolj
'feminilnim' gestam. Ce izpustimo heteroseksualni nivo, so Zenske skorajda
pogresljive, homoseksualno auro je najti na vseh postseksualnih scenah. Kljub
vsemu se zdi, da ima ples predvsem samozadovoljajoCo, mastrubatorno
kvaliteto (Reynolds v Readhead: 1997: 110).

Nova moskost na plesiSu: tradicionalno moskost zamenja prijateljska
prijaznost, vendar se to ne zgodi na raCun moskosti v pravem pomenu besede
in z njo povezane feminizacije moskih, ampak s pomocjo droge (ekstazija).
Moski se zaCnejo zavedati svojih teles in postajajo vse bolj pozorni na
senzualne, ne pa toliko na fizine aspekte svojih teles (Richard in Kruger v
Skelton, Vallentine: 1998: 168).
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Britanske subkulturne stile, od teddy-boyev, punkerjev, do acid housea, je

mogoce razumeti z navezovanjem na homoseksalno sceno. Obstajata dva

poudarka:

1. kako se lahko moski skupaj zabavajo

2. povezava borzuazijke zelje po proletarskem telesu in Zelja delovnega
razreda po dobrem zivljenju

Figura 'fena', ki v osnovi je Zenska, pripada zdaj feminiziranemu moskemu,

ki je hkrati idealen potrosnik in tudi objekt opazovanja drugih moskih (J.

Savage v Frith: 1992: 181).

3.4/ D]

Clubbing je fantastiCna atrakcija. Klub da posameznikom moznost, da
pozabijo enoli¢nost in priloznost, da skocijo v novo viogo- se izbrano oblecejo
in naredijo vtis na svojo okolico ter se druzijo, znorijo, sprostijo, pogovarjajo.
Klub z visoko razvito glasbeno zavestjo bo nudil DJ-a in ta bo nudil glasbo, ki
jih bo dvignila v ravno pravem casu, hkrati pa bo s pravim komadom

pomenila dramaticnih najboljSih nekaj minut tistega tedna.

DidZejanje je evangelizem: Zelja po deljenju pesmi. Glavna spretnost seveda
ni zgolj spuscanje uspesnic ob pravem cCasu, ampak spremljanje novih izdaj,
presnemavanje cudaskih melodij in najnovjSih kreacij, uporaba najbolj
popularnega komada naslednjega meseca- vse to in Se ve¢, poleg tega pa
zbirka ploS¢ in vse skupaj se zmeSa, seka, deli, topi, dodaja in odvzema- do

koncnega izdelka, ki je po moznosti mojstrovina.

Artisti pogosto govorijo o tem, kaj pocnejo, na nacin, ki se ne sklada z
jezikom tradicionalne druzbene umetnosti- uporabljajo besede izraz, dusa,
avtenticnost in globina. Razlog za to verjetno lezi na dveh nasprotujoCih se

koncih- v ekspresivni subjektivnosti in objektivnem funkcionalizmu. Tudi ko
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Zeli avtor izraziti svoja Custva, v primerjavi s tem, ko zeli narediti nekaj, kar bi
delovalo na plesiScu, njegovo avtorstvo in pomen ne pride do izraza na nacin,
kot bi se to zgodilo v primeru npr. rock pesmi.

Kot instrumentalna glasba je elektronska glasba bliZje plasti¢ni umetnosti ali
arhitekturi kot literaturi, kajti vsebuje kreacijo imaginarnega okolja. Materiali,
s katerim dela avtor, so tekstura, ritem in prostor (vsi tisti elementi, ki jih

rockovski kritiki ignorirajo v dobro pomena).

Sempladeli¢na plesna glasba problematizira standardne okvire kreativnosti in
avtorstva v pop glasbi. Ne samo, da je romanti¢na figura kreatorja zamenjana
z manj glamuroznim upraviteljem (producent, ki se razvije iz DJ-a),
zamegljene so tudi linije med umetnostjo in obrtniStvom, inspiracijo in
tehniko. Ce je bilo neko¢ $e mogoce potegniti jasno linijo med glasbo in
produkcijo, potem pri plesni glasbi glasba je produkcija. Producentska funkcija
se pogosto zdruzi z inzinirsko (ki je tradicionalno gledano tehniSka; oseba, ki
jo opravlja, pa samo orodje v kreativnih rokah skupine ali producenta). Tu se
zastavlja tudi vprasanje avtorskih pravic in placila.

Angleski zakon pravi, da oseba ne more imeti avtorskih pravic za nek zvok ali
udarec, kljub temu pa je Kevin Saunderson neko¢ dejal: »Ce ne morem
naredititi zvoka, ki mi je vSe¢, mi je zelo tezko napisati pesem. Inspirirajo me
dobri zvoki...dajo mi obCutek za ritem in melodijo. Zvok je najpomembnejsa
stvar.« (Reynolds: 1998: 377).

Obstajajo deli mest, npr. Manchestra, Liverpoola in Londona, kjer si mladi
fantje Zelijo postati DJ-i, bolj kakor pop zvezde, idealno rojstnodnevno darilo
pa predstavlja par Technicsovih meSalk, ne pa npr. elektricna kitara. V
zadnjem desetletju so DJ-i postali eni naviSje placanih ljudi v zabavisS¢nem

poslu, hkrati pa so se soncili v veliki medijski in zalozniski pozornosti.

DJ kultura predstavlja oder, na katerem se ponavljanje zlije v kompozicijo.

Poleg tega so DJ-i kroniCni porabniki in zbiralci glasbenih sestavin, ki jih nato
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kreativnho zdruzujejo. Obkrozeni z ritualiziranimi slovesnostmi predstavljajo

participacijo in demokratizacijo hrupa.

3.5/ Rave

Nad 25 milijonov mladih sodi danes k tehno-generaciji, ki ni nasla svojega izraza le v modi,
glasbi, designu in drugih manifestacijah Zivljenjskega stila, ampak tudi v rejvarskih
paradah, mnoZicnemu gibanju s svojo fiziognomijo, ritmom, ikonografijo, novo
religioznostjo in novo mitologijo, ki ga spremljajo taksni pojavi, kot so klubska kultura in
kultura didZejev (Strehovec:1998:106).

Pri uporabi besede rave pogosto prihaja do nesporazumov. Rave je gibanje;
glasba, ki se na prireditvah tega gibanja predvaja, pa so Stevilne zvrsti

elektronske glasbe (techno, trance, house...) (Rozina: 1999: 53).

Plesna kultura (dance culture) v sebi zdruZuje dva nasprotujoa pomena o
tem, kaj je rave, za kaj pri raveu sploh gre. Na eni strani je transcendentalni,
psihadeli¢ni diskurz viSjih obmocij zavesti in kozmicnih razseznosti. Na drugi
strani se ekstazi in rave glasba spajata v t.i. 'rush culture', adrenalinsko
kulturo, kjer prednjacijo video igrice, rolkanje in deskanje na snegu, bungee-

jumping in drugi ekstremni Sporti ter filmi s poudarjenimi posebnimi efekti.

Rave je za klubsko kulturo to, kar je bil punk za rokersko. Notranji revolt v
okvirih SirSega druzbenega formata. Punk v resnici ni spremenil zvoka glasbe,
spremenil pa je odnos in postavil priCakovanja glede tega, kaj lahko glasba
naredi (spremeni svet). Rave glasba je bila v zacetni fazi identi¢na s tisto, ki
se je vrtela v klubih. Rave kot subkultura pa je sCasoma spreobrnil vsa pravila
klubskega prostora in postal neelitisticni, nehladnokrvni, inkluzivni. Kon¢no je
duh novega subkulturnega konteksta spremenil samo glasbo, kar se je

odrazilo v hardcoreu, jungelu, tranceu, gabbi in drugih mutacijah po skicah
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Detroit/Chichago zasnove. Ideja ravea pomeni mnozicno komunikacijo in
druzbeni odklop (Reynolds: 1998: 422).

'Rave je mrtev,' pravijo nekateri, a na nek nacin je veéji kot kdajkoli.
Devetdeseta je v mladinski kulturi zaznamovala elektronska glasba s svojimi
spremljajoimi druzbenimi pojavi. Post-rave scena je ponudila Stevilne
glasbene razli¢ice: trance, ambiental, vec vrst housea, garage, jungle, happy
hardcore, gabbo in Se druge oblike ter tako dokazala svojo razvijajo¢o se
vitalnost. Rave je mrtev, vikendaski Zivljenjski stil pa se nadaljuje, skupaj z
novim valom entuziasticnih rekrutov. Raverski mit- idealna ljubezen, mir,
enost, pozitivhost- se je zapisal v zgodovino in ostaja del nekega preteklega
romanticnega obdobja. Rave je po drugi strani lahko tudi ultimativna

postmoderna izkusnja, ¢udovito zapravljanje ¢asa in energije in resursov.

Rave temelji na tavtologiji: je praznovanje zaradi praznovanja. Celotna
subkultura je zgrajena na ogromnem mehanizmu, zgrajenem za uzitek brez
drugega cilja; gre za masovno halucinacijo, ki prica o nujnosti biti tukaj in
zdaj. Rave kot stroj Zelja. Problem nastane, ker se ta stroj hrani s cloveskimi
Zrtvami, kaijti Clovek sam ni sposoben sprejemati toliko drezljajev, kot mu jih

stroj lahko da, zato se Clovek izrabi.

Rave vsebuje tudi znadilnosti zena, s svojim neskoncnim predorgazmicnim
stadijem, v katerem sprejeti stopi v misticno halucinogeno stanje- toda tudi
blazenost lahko postane dolgocasna.Prav tako se kaze zenovska narava tudi v
paradoksalnosti ravea. Je glasba upora in prilagajanja, utopi¢nega idealizma

in nihilisticnega hedonizma. Hkrati je prostor in kletka.

»Mi smo pogani: mi povelicujemo velike zvocne stene. Mi verjamemo v dekadenco in
hedonizem- ostati pokonci od petka ves ¢as do nedelje zjutraj, drogiramo se in poslusamo
res tezko glasbo.

Ponosno se obdajamo z masivnimi, superglasnimi zvocnimi sistemi. VSe¢ nam je, da ne
glede na to, kam gres, je zvok Se vedno glasen in tezak- kakor da stojis poleg zvocnikov v
sosednji sobi...« ( Kurt Eckes v Champion: 1997:117).
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3. 6/ Ibiza

Zgodovinski pomen pridevnika 'balearsko' se ni nanasal na glasbeni stil,
ampak na upor proti stilisticnim zapovedim, tiraniji in neokusnosti obvezujoce
londonske klubske mode. Glasbeni pristop argentinskega DJ-a Alfreda Fiorilla
so bili dolgi seti pod odprtim nebom velikih ibiSkih klubov, kjer so se mesali
hipnoti¢ni ritmi z misticnim rockom skupine U2, zgodnjim houseom,
europopom in eksperimentom tipa Peter Gabriel. Zacetki na Ibizi, ki je veljala
za spros¢eno boemsko idilo, so vsebovali najboljSe razlicnih zvrsti glasbe in
predvsem vse, kar je bilo novo in sveze.

Londonski preskok na novo razSirjeno plesno klubsko usmeritev se je zacel
priblizno okoli leta 1985 z ilegalnim after-partyem, ki se je v nekem klubu v
Londonu zacel okoli druge ure zjutraj, nanj pa so bila povabljena vsa velika
londonska imena, od modne do glasbene in filmske industrije, okoli 150
povabljenih. Zbrala se je pisana druscina, meSanica mediteranskih plaznih
klatezev, hipijev in ljudi v nogometaskih trenirkah- po takratnih ibiskih
zapovedih, po pravilu:ne gre za to, kaj nosiS, gre za odnos, ki ga prineses v
klub. Londonski klubi do takrat so bili vedno polni ljudi, ki so pili alkohol,
poskusali zapeljati dekleta, izgledati dobro in ne plesati. Po tem dogodku
stvari nikoli niso bile ve¢ take kot prej. Novo pravilo se je glasilo: ne pridi, ce
ne pleSes (Reynolds:1998:38).

3. 7/ Ekstaza

Stigmatizirana uporaba opojnih substanc je zgolj rekreativnhega znacaja in Se
zdale€ ni obveza, kaj Sele pogoj. Kljub temu pa so droge del klubske kulture
in kot take vplivajo na vse druge aspekte. Namenjene so predvsem vecanju
senzorne narave izkusnje- intenzivirajo obcutke evforije, povecajo
samozavest, dajo uZitke ter zviSujejo fizicno vzdrzljivost. K drogam tako vabijo

intenziteta, otipljivost in zacasno deljeni etos, empatija med uporabniki.
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Oxfordski slovar definira 'ecstasy' kot 'navdusujoC obcutek srecCe ali
prevzetost' in 'Gustveno ali religiozno blaznost ali stanje, podobno transu'. V
zgodnjih osemdesetih je ekstaza dobila nov pomen- ecstasy (oz. poslovenjeno
ekstazi) je postalo ime za ilegalno drogo MDMA, katere ucinki spominjajo na
slovarsko definicijo. Ekstazi je druzabna mi-droga in se je s pogosto in
razSirjeno uporabo razvila v pop kulturni fenomen.

Poleg tega je vikendaska ekstazi izkuSnja bolj zdruZljiva z navadnim,
konformisti¢nim Zivljenjskim stilom kot druge droge. Poimenovali so jo juppie-
psihadeli¢na droga, primerjali so jo z mini pocCitnicami in intenzivnim izbruhom
kvalitetnega Casa, pa tudi z internim turizmom, pocitnicami stran od

vsakodnevnega Zzivljenja in notranjega jaza.

Nezno 'trippy', predhalucinogeno obclutje ekstazija dopolnjujejo barve, zvoki
okusi in ¢utne zaznave, ki postanejo bolj izraziti.

Ekstazi spremeni celotno telesno povrsino v uho, ultrasenzibilno membrano, ki
se odziva na doloCene frekvence.

Pojavijo se lahko stranski ucinki, kot so suha usta, rahla slabost, stiskanje
Celjusti in bruksuizm (Skrtanje z zobmi) ter v skrajni obliki zategovanje obraza.
NajhujSe pa nastopi Sele po nekaj dneh, ko popustijo Se zadnji ucinki.
Simptomi vkljuujejo omotico, Custveno izgorelost, razdrazljivost ter nihanje

razpolozenja.

Ekstazi je verjetno bolj nevaren =zaradi psihicnih stranskih ucinkov
(strokovnjaki se bojijo za generacijo, ki se bo morala spopadati z visjo stopnjo
depresije in samomorov), kljub temu pa njegovi nasprotniki Se vedno
poudarjajo predvsem fizicne aspekte (slabsi kratkoroCni spomin, nevarnost
dehidracije in odpovedi srca zaradi pregretja in pretiravanja s telesno
aktivnostjo) (Reynolds: 1998: uvod).

44



3. 8/ Medijsko porocanje

Kultura je naSe Zivljenje, sestavljeno iz simbolnih form in strukturiranih
kontekstov. Mediji so tisti, ki nosijo kulturo. Identiteta je to, kar smo v
kontekstu medijske kulture (Real:1996:35).

Zavest je tisto, ki povezuje posameznika z mediji in kulturo. Ljudje usmerjajo
svojo zavest k medijskim tekstom in medijske vsebine navdihujejo njihovo
zavest. Kljub temu pa ljudje niso pasivni prejemniki, prej obratno. So aktivni,
prejemajoci in interpretirajoCi s svojimi okviri in notranjimi diskurzi, njihova
zavest pa procesira nesteto sporocil, ki prihajajo od zunaj.

V tem procesu se formira osebna identiteta, to je to, kar smo (to je povezano,
a ne isto kot, kdor mi mislimo, da smo). Zavest je tista, ki nam omogoca, da
se zacnemo zavedati, kdo smo. ZakljuCek bi bil — zavest je obstoj in identiteta
je bistvo obstoja, zavest je notranji prostor in identiteta je njegov pomen.

Obe pa dolocata vsakega posameznika (Real:1996:12).

Komunikacija je proces kreiranja, modificiranja in transformiranja kulture.
Mnozicni mediji igrajo odlocilno vlogo pri podajanju kulturnih produktov in
ritualnem strukturiranju nasega kulturnega okolja. Pojem 'mediji' se nanasa
na vse vrste prenasanih komunikacij in tehnologije. Mediji so lahko masovna
ali specializirana komunikacija, ali, ponavadi, kombinacija obeh. Vsaka

naprava, ki prenasa sporoCila, je medij (Real:1996:9).

V samem zacetku londonske klubske kulture s pojavom acid housea okoli leta
1988 so mediji precej dobro sprejeli novo subkulturo, ¢asnik The Sun jo je
npr. opisal kot 'cool and groovey', objavil vodi¢ po slengu ter natisnil posebne
majice z likom Smileya. Ze nekaj tednov zatem pa je ¢asopis spremenil svoje
prepricanje, umaknil je svojo ponudbo majic s smehci in zacel s konkurencnim
Mirrorjem tekmovati, kdo bo objavil zgodbe o zadrogiranih mladih z bolj
grozljivimi naslovi. Takrat so izSli prispevki Zlo ekstazija, Acid house grozljivka,

12 funtov za izlet na zloCesto noC na ekstaziju... Smrt 21-letne mladenke, ki je

45



bila povezana z ekstazijem, je bila mankajoci dokaz tabloidom, da so se
pravilno odlodili. The Sun je izdal priponke z geslom 'Reci drogi ne' , izSel je
strip 'Izlet v pekel' (kjer je preobleceni hudi¢ otrokom ponujal tabletke
ekstazija kot bombone), tabloidi pa so na veliko objavljali zgodbe, povezane z
uporabo kokaina in drugih drog. Nastalo pa je tudi nekaj novinarske zmede,
ker se je glasba imenenovala acid house- acid pa je tudi ime za drogo LSD ali
trip, sinonim za hipnoti¢ne 12- in vecurne drogeraske odklope. Pisci razvpitih
Clankov so se zgrazali Se nad ne¢em: D] je spodbujal dovzetno mnoZico z

vzkliki: »Ali si na njem? Pojdimo psihi¢no, pojdimo usodno!«

Nastajati so zacele pesmi s smrtjo v naslovu in besedili, ki so govorila o plesanju v
prezgodniji grob: Friday Night Can Kill You, I Died in My Teens, I Just Died in Your Arms
Tonight...

V poznih devetdesetih so britanski mediji prisli do spoznanja, da je britanska
druzba sestavljena iz dveh delov: na eni strani je tradicionalna umirjena
kultura alkohola in zabave (spremljanje Sportnih prenosov, TV), v nasprotju z
bolj parcipatorno, neobrzdano kulturo celonoCnega plesa in ekstazija. Stara in
mlada Britanija sta dramati¢no trcili druga ob drugo v TV-nanizanki InSpektor
Morse z naslovom Kerubin in Serafiki. Zgodba je preprosta, govori pa o vrsti
med seboj povezanih smrti mladoletnikov, ki imajo skupni imenovalec- novo
drogo, imenovano Serafik, ki mo¢no s povedati, da jih pominja na ekstazi
(neko dekle izjavi:« Ljubi$ vse na svetu, Zelis si dotakniti vsakogar in vse imas
rad!«). Na koncu se inSpektor Morse vrne k svoji pijaci in klasi¢nim CD-jem,
vendar z veliko mero razumevanja za mlado kulturo. Kdo si ne bi vec upal
poskusiti ekstazija po vsem tem?

Po kultni seriji z vidika razumevanja plesne kulture je znameniti Morseov
stavek »It's a rave, Lewisl« povzela tudi piratska radijska postaja, ga

posemplala in uporabljala kot svoj jingle (Reynolds: 1998: 49, 50, 401/2).

Slovenski mediji v zadnjem casu veliko porocajo o dogajanju na klubski sceni,

Ceprav v glavnem obves¢ajo o trenutno nastopajocih zvezdniskih DJ-ih, manj
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pa je zaslediti drugih spremljevalnih kulturnih elementov. Slovenska klubska
ponudba in predvsem povrsina se veca, slednja ne nujno na kvalitativni ravni,
z njo pa tudi dotok razliénih posameznikov, tudi takih, ki Se do pred kratkim
niso poznali ali niso sprejemali kulture, ki temelji na elektronski glasbi.
Najvecja pozornost pa je klubskemu nacinu Zivljenja namenjena v kriznih
Casih- kot npr. lansko leto ob smrti nekega italijanskega mladenica, ki je

domnevno umrl zaradi zauZitja meSanice drog.
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4. ORGANIZACIJA

V svetu ima klubska scena velike razseznosti. Zdruzuje vidike industrije, kjer
se obracajo gore denarja, svojo filozofijo, ki se odraza v nacinu zivljenja in
potrosnji in kulturni produkciji. Ta se deli na tiste, ki ustvarjajo- ti so v
manjsini- in tiste, ki v tem uzivajo, sprejemajo trende in zraven konzumirajo

Se dodatne pojave, ki so neizogibni.

Tudi Slovenija sledi tujim vzorom. Predvsem na glasbenem podrocju, ker je
poslovni aparat zaradi majhnosti trziS€a in s tem povezane manjSe kupne
moci nekoliko v zaostanku. Sledenje trendom pomeni obcasne tuje, vcasih
celo zvezdniske goste, ki popestrijo program, pokazejo nove smernice in naso
drzavo umestijo na svetovni klubski zemljevid. Pri nas je na tem podrocju
nesporna kraljica izolska Ambasada Gavioli, vendar se ji z entuziasti¢no

zagnanostjo priblizujejo Stevilni manjsi klubi.

Vsak klubski dogodek je poglavje zase, vedno na novo pripravljen 'event' z
lastno vsebino, glasbo, dodatnim programom. Clubberiji se v klub odpravijo z
namenom, da bi tam slisali novejSe glasbene kreacije, obcutili energijo DJ-
evega seta in se opremili z informacijami o zadnjih dogajanjih na tem
podroCju. To sovpada s konzumeristicnim nacinom Zivljenja zahodnjaskih
druzb, ki se izraza v ekscesivni potrosnji posebnih oblacil (klubska, techno),
pijac (energetski napitki), vpliva pa celo na izbor Sportnih panog ter nacin

prezivljanja izvenklubskega prostega Casa.

Glasbena industrija in nocCni klubi ustvarijo tudi velike koli¢ine davinega
doprinosa. Klubi vecjih kapacitet, kot npr. britanski Ministry of Sound, Cream
in Renaissance, so bliZje velikim korporacijam kot tradicionalnim predstavam o
klubski promociji. Poleg osnovne dejavnosti zdruzujejo merchendising,

zalozbe, sponzorstva, transport, klubski turizem in Se kaj.
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Druga vrsta velikih zasluzkarjev so zvezdniski DJ-i. Prva divizija, kamor so leta
1998 spadala imena kot Sasha, Jeremy Healey, Carl Cox, Pete Tong, Judge
Jules, John Digweed in Paul Oakenford so Ze takrat zasluzila priblizno 2000
funtov na dvourni set, kar jim je omogocalo prosto prehajanje iz kluba v klub

in tako vec performansov na noc¢ vec¢ dni, ob koncu tedna.

V tem poglavju sem se osredotoCila na klub kot organizacijo. Na primeru
najveCjega slovenskega kluba, Ambasade Gavioli, sem razlozila priblizno
vodstveno strukturo in razdelitev vlog ter v tem kontekstu primerjala Se nekaj
drugih parametrov njenega razvojnega ciklusa in njene institucionalizacije. V
pomoC so mi bile primerjave in izkusnje drugih organizacij z umetniskega

podrocja.

4. 1/ Velikost organizacije

Struktura upravljanja (umetniske) organizacije je odvisna od vecih faktorjev:
njene starosti, velikosti, stopnje rasti, specificne industrije (npr. opere,
gledalisCa itd.) in tega, kako ti faktorji med sabo delujejo. UmetniSke
organizacije variirajo od najmanjsih, ki jih upravljajo umetniki sami, do
ogromnih institucij s profesionalnim osebjem, podobnim tistemu v velikih

industrijskih korporacijah.

Vsem organizacijam, komercialnim ali pa neprofitnim, je skupnih nekaj
marketinskih problemov. Organizacije performativnih umetnosti, letalske
druzbe in restavracije vse predstavljajo produkte, ki se jih ne da shraniti,
povecati in razSiriti preko svojih dimenzij. Zato potrebujejo tekoco raven
povprasevanja, da lahko izkoristijo svoje kapacitete v vsakem moznem
trenutku. Kljub tem skupnim problemom pa resitve niso enake za vse. Eden

od pomembnih karakteristik je velikost organizacije.
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Majhne organizacije so pogosto organizirane okoli vodilne umetniske
figure, ki sama doloci organizacijska pravila in stil. Lahko je prisoten tudi
precej pasiven odbor sodelavcev. Tu se razlikujejo od vecjih organizacij, ki
imajo pogosto mocnega umetniskega vodjo za dolocitev stila organizacije in
izvrSnega direktorja, ki postavi pravila. Take organizacije se promovirajo
vecinoma z zivo besedo, pogosto pa tudi razdeljujejo brezplacne karte za
pridobitev vecjega interesa publike. Ciljno publiko si zastavijo precej ozko,
kljub temu pa dobro poznavanje ciljnega segmenta potrosnikov poenostavi
promocijo v ciljnih publikacijah, radio postajah in postnih seznamih (mailing
listah). Odvisne so od vsakokratnega nastopa in kriticne ocene publike in
kritikov.

Srednje velike organizacije imajo vecjo fleksibilnost, moznost
prilagajanja na nastale spremembe. Delujejo lahko s sprotnimi dogovori,
pogodbami s sodelujoCimi in si tako zmanjSujejo fiksne stroske, hkrati pa to
pomeni vecjo moznost spreminjanja programa, pri ¢emer je kvantiteta (in

kvaliteta) Se vedno ohranjena.

Velike organizacije so v svojem ustroju precej bolj institucionalizirane in
precej bolj neosebne kot manjSe organizacije. Bolj so uspesne na podrocju
dolgorocnega planiranja in zavezanosti, kar pa ne pomeni nujno boljSega
financnega polozaja, v primerjavi z manjSimi. Njihova ponudba je redna in
pogostejsa, sledijo pa tipicnemu produktu svoje SirSe produkcijske linije, ki
ne preseneca. Pojavljajo se tendence k zdruzevanju. Po vsej verjetnost taka
organizacija poseduje prostore in ima zelo profesionalno osebje. To pa
pomeni velike stroske in hkrati pritisk na marketinski oddelek.

(Kotler, Scheff: 1997: 410)
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4. 2/ Rast organizacije

Da bi organizacija (in njen marketing) lahko dosegala kar najboljSe rezultate,
mora biti racionalno strukturirana in kompetentno vodena. Dolznosti in
razmerja morajo biti jasno doloCena, razumljena, hkrati pa ucinki redno
nadzorovani in upostevani. Vodstvo, Clani sveta in umetnisSko osebje morajo
delovati na podlagi primerne strategije, stratesko planirati in imeti ter

spodbujati primerne sposobnosti za doseganje ciljev.

Pogosto se zgodi, da se mora umetniSka organizacija spremeniti, zato da bi
lahko Se naprej poslovala uspesno in v skladu z vecjim uspehom. To pomeni,
da ne more ostati zamrznjena s trenutnimi postopki in strukturo, ampak se

mora prilagoditi ve¢jemu povprasevanju po njenih storitvah.

Vecina umetniskih organizacij deluje v eni od prvih treh faz organizacijskega
razvoja, njihova rast je poCasna in ostanejo relativno majhne ves Cas svojega
obstoja. Kljub temu pa je sprememba eden od sestavnih delov v Zivljenju
neke organizacije. To ni preprosta naloga, ker trajanje skozi ¢as prispeva k
utrjevanju in istitucionalizaciji upravnih in vodstvenih delovanj, vedenje pa je
tezko spremeniti. Kljub temu pa razumevanje zgodovinskih razvojev neke
organizacije, njen trenutni status in njene spreminjajoCe vloge lahko znatno
pripravijo njene voditelje k boljSim reSitvam in strategijam za razvoj v
prihodnosti.

Organizacija performativnih umetnosti gre v svojem razvoju skozi vec faz, ki

jih oznacujejo spreminjanje vlog in dolznosti vodstva in zaposlenih.

Prva faza: Rast skozi kreativnost- kriza vodenja

V prvi fazi so ustanovitelj in svet/sodelavci sami organizacija. Clani sveta
piSejo pisma in obvestila za javnost, placujejo poloznice in zbirajo denar.

Nova organizacija ima po navadi malo osebja, ki dela dolge ure za nizko
placilo. Njihovi odnosi so tovariski, dosegajo pa visoko stopnjo profesionalne

in emocionalne zadovoljitve zato, ker so del vredne organizacije in s svojim
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delom 'naredijo razliko'. Vodilni in zaposleni pogosto delujejo na druzinski
nadcin.

Na zacetni stopnji se ustanovitelji organizacije posvecajo predvsem kreiranju,
proizvajanju in predstavljanju produkta. Ko pa organizacija zraste, te ljudi
obremenijo (nezeljene) upravljalske obveznosti. Nekdo mora nadzorovati vse
veCje Stevilo zaposlenih, pojavijo se potrebe po formalni komunikaciji in
financni kontroli, ter marketinskih strategijah.

Veliko organizacij ne uspe na tej stopnji. Karizmaticni voditelj morda ni sam
kos organizacijskemu podvigu, zato lahko oraganizacija najde drugo osebo, ki

jo bo popeljala na visjo stopnjo.

Druga faza: Rast skozi usmeritev- kriza avtonomije

Druga faza se zacne, ko se primarna organizacija organizira in postane bolj
poslovna v svojih operacijah. Operacije so kompleksne, zato organizacija
najame izvrSnega direktorja in ve€ zaposlenih. Delo je natan¢no doloceno in
zapisano, komunikacija je formalna in hierarhija pozicij zgrajena. Formalizirani
so politika, nacrti in racuni. Proti koncu te faze lahko nadzorni ¢lani obcutijo
birokratsko brezosebnost svojega delovanja in morebitno nezadostnost svojih
znanj, zato postanejo nezadovoljni. Moti jih tudi nadzor in kontrola
profesionalnih izvrSevalcev dolZnosti, v primerjavi s svobodo in delovnim

zadovoljstvom iz prve faze.

Tretja faza: Rast z delegiranjem- kriza nadzora

Pomeni uspesno decentralizacijo organizacije. Ta je verjetno dosegla velikost,
kjer projektni vodje nadzirajo vsakodnevne dejavnosti, kot tudi nacrte s
financnih, izobrazevalnih in funkcionalnih podrocij. Pojavi se potreba po
dodatni motivaciji zaposlenih (ki naj bo podobna fazi ena). Nadzorni svet se
decentralizira in Se dodatno razdeli, ustanovijo se razli¢ni, med sabo loceni
sveti s specificnimi nalogami. V tem trenutku je odlicna poteza pridobitev
bogatega novega ¢lana s pomembnimi zvezami za nadzorni svet.

Kriza lahko nastane v smislu obCutka izgube nadzora. Medtem ko nadzorni

svet vzpostavlja pomembne stike z vrhom svoje in pomembnih industrij in
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povecuje svojo avtonomijo, lahko postanejo sestanki s predstavniki zaposlenih
stvar formalnosti in zato lahko pride do neobveSCenosti znotraj samega
podjetja, kar lahko pomeni nasprotno delovanje razlinih oddelkov iste

organizacije.

Cetrta faza: Rast s koordinacijo- kriza rdecega traku

Gre za uporabo formalnih sistemov za doseganje boljSe koordinacije.
Programi, sistemi in razli¢na tehnicna pomagala poenostavijo administracijo in
razbremenijo napetosti.

V tej fazi doseze nadzorni svet veéjo stopnjo komunikacije in integracije.
Njegovo delovanje je strukturirano, zato je delo lazje obvladljivo in doloceno.
Kriza v tej fazi se pojavi, ko postanejo postopki pretezki, tako se pojavijo
nezadovoljstva med nadzornim svetom in zaposlenimi.

Organizacija postane prekompleksna, prednost ima reSevanje problemov,
inovacije postanejo drugotnega pomena. Clani nadzornega odbora se lahko
pocutijo odrinjene od umetniskega, kreativnega udejstvovanja, po drugi strani
pa preveC vpleteni v samo poslovno naravo organizacije- to je edino, o cemer

se na sestankih Se pogovarijajo.

Faza pet: sodelovanije

Ta faza predstavlja mocno medosebno sodelovanje z namenom, da se
prebrodi kriza rdecega traku. Upravljanje postane bolj fleksibilno. Poudarja se
reSevanje problemov skozi skupinsko delo, pa tudi eksperimentiranje in novi
pristopi v sklopu organizacije.

V tej fazi nekaj predstavnikov zaposlenih vodi odprte interakcije z nadzornimi
Clani, razmerja med njimi so fleksibilna in sproSena. DolZnosti so
razporejene, da nadzorni svet vecCinoma skrbi za organizacijsko politiko,
zaposleni pa za administracijo, upravo in razvoj programov.

(Kotler, Scheff: 1997: 415-425)
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4. 3/ Prostovoljci

Najveéji problemi, ki pestijo umetniske (in druge) organizacije, je
pomanjkanje ¢asa, denarja, osebja in znanja, za izvedbo celotne operacije. Da
bi to vseeno izpeljali, morajo sprejeti prostovoljno (volentersko) pomoc
drugih.

Volenterji (prostovoljci) lahko pomagajo na razlicne nacine. Prispevajo svoje
profesionalne sposobnosti za upravne naloge, nabirajo sredstva, zagotavljajo
pomoC v uradu, nacrtujejo posebne dogodke in predvsem pomagajo
organizaciji zgraditi obcinstvo, tudi preko zvez v svojem druzbenem okolju.

Pomocniki dobijo za svoje delo neke vrste povradilo.

Zagotavljanje volenterske pomoci je marketinska naloga. Organizacija mora
razumeti svoje poslanstvo, svoje mocne in Sibke tocke. Raziskati mora svoje
okolje: druzbene trende, konkurenco in ciljno obcinstvo. Na podlagi tega mora

izbrati ciljne segmente in razviti privlaen volenterski program.

Rekrutiranje prostovoljcev je strateska naloga. NajpomembnejSe pa je, da
vodstvo organizacije razume ciljni trg prostovoljcev. Predvsem kdo so
prostovoljci in zakaj to pocnejo. Razviti je potrebno posebno komunikacijo z
njimi. Zavedati se je treba, da volunterizem nekaj da in hkrati za to nekaj
zahteva. Prostovoljec Zeli pomembno zadolzitev in hoce, da se ga jemlje

resno.

Razlogi, zakaj ljudje volentirajo (T. Wolf v Kotler, Scheff:1997:426):
-ob¢utek samozadovoljstva

-altruizem

-druzenje/srecavanje ljudi

-ucenje, spoznavanje podrocja

-ustvarjanje/ohranjanje organizacije

-razvijanje profesionalnih kontaktov

-napredovanja v korporaciji

-pridobivanje izkusenj/trening
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-pridobitev dostopa do dolo¢ene organizacije

-socialni status

-ponos

Motivacija in pripravljenost volentirati pa nista dovolj- nekaj mora cloveka
pripeljati do dejanske vkljucitve. Viri informacij o volenterskem programu so
lahko razli¢ni: Cloveka lahko kdo povabi, lahko da so ze bili v stiku s to
organizacijo, mogoce so vzrok koristi prijateljev ali sorodnikov, pa Se
informacije iz oglasa ter iskanje na lastno pobudo.

Mnogih potencialnih prostovoljcev preprosto ni nihée povabil k sodelovanju.
Organizacija lahko poveta sodelovanje prostovolicev s pazljivim
nagovarjanjem ciljnih ljudi, s primernimi stiki in mediji. Poudari naj prednosti

sodelovanja in motivira posebej vsako ciljno skupino.

4. 4/ Klub

Najvedji slovenski klub, Ambasada Gavioli, na 1600 kvadratnih metrih sprejme
priblizno 2000 obiskovalcev (Kogej:1999:3). To je klub, ki obstaja od
decembra 1995, na programu pa ima izkljuno elektronsko glasbo. Vrata

kluba se za obiskovalce odprejo v povpre€ju dvakrat mesecno.

Klub se prostorsko dopolnjuje Se z manjsim fitnes prostorom, lastnisko pa je
del delniske druzbe, ki se poleg tega ukvarja Se z drugimi dejavnostmi. Klub

vodi manjSa skupina delnicarjev s pomochniki.

Vodstvena skupina je razvila in upravlja s sedmimi glavnimi organizacijskimi
funkcijami: umetniSkega vodje, bookinga, financ, odnosov z javnostmi,
marketinga, vodje tehni¢nega dela ter posebej racunalnisko-komunikacijskega
oddelka, kjer ena oseba skrbi izklju¢no za urejanje internetnih strani ter stalno
komuniciranje- interaktivnost glavnega slovenskega klubskega medmreznega
zbiralis¢a. Stvar se imenuje AG komunikator in je informativnega in debatnega

znacaja ter trojezi¢na- v slovenscini, hrvascini in italijanscini, pac skladno z
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velikostjo kluba in predvsem podrocjem (treh dezel, mediteranskim), ki naj bi

ga klub pokrival.

Sest vodilnih oseb izvaja preostalih S$est operativnih funkcij (poleg
komunikatorja). Ena od njih je zgolj vodja tehni¢nega dela, kar pomeni, da
upravlja s t.i. 'operativci'. To so natakarji, tehni¢ni upravljalci (luckariji,
elektriki, tonski mojstri...), snazilke, hostese, gardaroberke, receptorke,
blagajniCarke, redarji, medicinsko osebje. Ostalih pet funkcij je relativho
nefiksnih. Vsak od preostalega vodstvenega odbora je odgovoren za eno
podroCje, vendar so odloCitve in s tem povezano upravljanje pogosto stvar

sodelovanija.

Funkcija umetniskega vodja v sebi zdruzuje tako umetnisko kot zakonodajno
komponento. Kreira politiko in smernice programa ter je ekvivalentna poziciji
direktorja celotnega programa. Ta pozicija usklajuje vse ostale funkcije, njena
osnovna naloga pa je sestava programa za leto vnaprej.

Booking pomeni izbiranje in najemanje vrsilcev programa, se pravi gostujocih
DJ-ev in vokalistov. Ta funkcija je kljunega pomena za dejanski program
kluba in njegovo podobo, poteka pa v neposredni navezi s funkcijo
umetniskega vodje in financno, racunovodsko funkcijo.

Glavno orodje promocije v klubu so odnosi z javnostmi. Ta funkcija je v klubu
razdeljena na dva dela. Prvi del predstavljajo letaki ter Cetica (trenutno 10
oseb, ukinjeni pa sta bili skupini na Hrvaskem in v Italiji) t.i. 'terenskih PR-
jev'- skorajda prostovoljcev, ki za minimalen honorar (odstotek od obiska z
njihovimi letaki) poskusajo pridobivati nove obiskovalce oz. vsakokrat vabijo
na prihajajoCo zabavo. Najpogostejsi odgovori, ki so jih na vprasanje, zakaj to
pocnejo, prostovoljci nasteli, so bili: druzenje, pripadnost kulturi in
spoznavanje novih ljudi. Drugi del funkcije odnosov z javhostmi pa je press
office, ki obveS¢a medije o dogajanju v klubu, piSe informativne Clanke o
kulturi nasploh ter po potrebi izraza svoje mnenje o perecih, s klubom

povezanih temah.
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Marketinska funkcije se osredotoCa predvsem na ucinkovito medijsko in
finanéno planiranje ter na izdelavo plakatov ter radijskih in Casopisno-
revijalnih oglasov (v Primorskih novicah, Mladini, Adrenalinu, Anteni ter
nekaterih drugih medijih, npr.v trzaskem NTV Caffe...).

Taka je upravna struktura v Ambasadi Gavioli zdaj. Neko¢, kmalu po zacetku
delovanja, pa je klub za kratek ¢as spremenil svojo tehni¢no naravnano in
predvsem jasno predvideno upravljalsko in programsko strukturo. Umetniske
smernice je za kratek Cas prevzel eden od vodilni slovenskih DJ-ev, takrat pa
Ambasadin hisni (rezident) D] Valentino Kanzyani. Valentino je s svojo glasbo
in pojavo privabljal mnozZice in postal klubska ikona. Znal je zadovoljiti publiko
in prinasal je kapital, zato se mu je celoten vodstven odbor zacel prilagajati in
mu zaupati, tudi glede izbora tujih gostujoCih DJ-ev. Scasoma je sam
narekoval trende in kreiral program, ki pa nikakor ni bil mnozi¢no usmerjen,
zato je obisk kluba drasti¢no upadel. Sodelovanje med Kanzyanijem in klubom
se je kmalu zatem prekinilo, s tem pa se je koncalo tudi obdobje, ko je imel

klub lo¢eni funkciji umetniSkega vodje in poslovnega direktorja.

Klub Ambasada Gavioli kot samostojna poslovna enota spada med majhne
organizacije, ki pa s svojim delovanjem in organiziranostjo Zze sega na
podrocje srednje velikih. Predvsem kar se ti¢e delovanja s sprotnimi dogovori
ter moznostjo spreminjanja in prilagajanja programa. Hkrati pa s svojimi

operativnimi funkcijami spada v prvo fazo razvoja.
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5. KOMUNIKACIJA

Vse, kar se tiCe umetniSke organizacije, komunicira- njeni programi, paketi,
zaposleni, prostori in akcije. V veliki ve€ini marketinskih strategij za umetniske
vsebine pomeni vplivanje na vedenje predvsem komuniciranje. Komunikacija
je stvar informiranja, preprievanja in izobrazevanja ciljnih obcinstev glede
alternativ, ki so jim na voljo, njihovih pozitivnih posledic in izbire dolocene

izbire akcij in motivacij za tako ravnanje na dolo¢en nacin.

Informiranje

Da bi se potrosnik lahko odlocil, potrebuje doloceno Stevilo informacij o
samem dogodku (kaj se bo dogajalo, kdo so nastopajodi), kot tudi datum,
lokacijo, ¢as, ceno vstopnic in kako se lahko vstopnice kupijo. Informiranje je
verjetno najbolj ucinkovito preko oglasevalskih medijev, kot so Casopisi, radio
in direktna posta.

Informiranje je nujna vsebina vecine komunikacijskih naporov, vendar lahko
obstaja sama zase zgolj za navdusence- tiste, ki se tako moc¢no zanimajo za
doloceno vrsto umetnosti, da bodo sami iskali informacije o predstavah, ne
glede na ucinke poudarjene promocije. Clani te skupine ljudi verjetno
sodelujejo v podpornih skupinah, so sezonski abonenti, ali celo sodelujoci na

neprofesionalni osnovi.

PrepriCevanje
Vse promocijske tehnike, odnosi z javnostmi, osebna prodaja in oglasevanije,
ki gredo preko osnovnega informiranja, imajo namen prepricevati.

Preprievanje je centralna vioga marketinSke komunikacije.

Izobrazevanje
Za vecino ljudi je sprejemanje performativnih umetnosti stvar dolo¢enega
casovnega obdobja. To pomeni, da se razumevanje obcinstva zahteva razvoj

razumevanja, sprejemanja in zadovoljstva, zadostnega, da vzbudi Zeljo po
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obiskovanju tovrstnih prireditev. Tiste, ki se dogodkov ne udelezujejo, je
treba najprej poucditi, da zacnejo spostovati ponudbo.

Izobrazevanje je tezavna naloga. Velik del informacij mora biti prirejen,
zahteva pa tudi veliko ¢asa in napora, ker pogosto zahteva spreminjanje
Clovekovih obnasanj in prepricanj. Zato umetniSke organizacije vecino ¢asa
informirajo trenutne kulturne porabnike, kot pa tiste, ki se tovrstnih stvari ne
udelezujejo.

Vsaka organizacija mora razviti svoj stil komunikacije, potrebe in moznosti ter

razviti komunikacijski program, ki bo vpliven in cenovno ucinkovit.

5. 1/ Komunikacijsko- promocijski splet

Marketinski komunikacijski splet sestavljajo Stiri glavna orodja: oglasevanije,
osebna prodaja, pospesSevanje prodaje in publiciteta. Vsako orodje ima svoje
karekteristike in stroSke (Kotler, Scheff: 1997: 299-320).

Oglasevanje
OglaSevanije je vsaka placana oblika neosebne prezentacije in promocije idej,
dobrin ali storitev identificiranega sponzorja. Ima veliko razli¢nih oblik in

uporab, opazne pa so predvsem tele karakteristike:

- javna prezentacija: Oglasevanje je skrajno javna oblika komunikacije. To

daje oglasevanemu produktu neke vrste legitimnost, hkrati pa nakazuje obliko
standardizirane ponudbe produkta. Ker veliko Stevilo ljudi doseze isto
sporocCilo, kupci vedo, da bodo njihovi motivi za nakup tega produkta
druzbeno razumljivi.

- prodornost: Oglasevanje je prodoren medij, ki dovoljuje prodajalcu, da

veckrat ponovi svoje sporocilo. Hkrati pa omogoca kupcu, da sprejme in
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primerja sporocila razlicnih tekmecev. Veéji obseg oglasevanje najvec pove o
prodajalCevi velikosti, popularnosti in uspehu.

- ekspresivnost: Oglasevanje omogoca dramatiziranje organizacije in njene

ponudbe skozi umetnisko uporabo tiska, zvoka, podobe in barve. V¢asih pa se
zgodi, da orodje tega uspeha zastre ali spelje pozornost stran od namena
sporocila.

- neosebnost: obcinstvo se ne Cuti obvezanega, da posveca svojo pozornost
ali pa odgovarja na oglasevanje. Za razliko od osebne prodaje lahko

oglasevanje deluje v monologu, ne dialogu z obcinstvom.

Oglasevanje se lahko uporablja za izgradnjo dolgoro¢ne podobe organizacije
in za hitro ucinkovanje prodaje. Je ucinkovit nacin doseganja geografsko
razprSenih potrosnikov z razmeroma nizkimi stroski na enoto. Oglasevanje
lahko vpliva na prodajo zgolj zaradi njegove pojave. Potrosniki lahko
verjamejo, da je mocno oglasevana organizacija ali produkt dober- zakaj bi
sicer oglasevalci zanj porabili toliko denarja? Sicer pa stroski oglasevanja
mocno variirajo- od relativno poceni oglasov v lokalnih Casopisih do zelo

dragih televizijskih oglasov.

Pospesevanje prodaje

PospeSevanje prodaje je sestavljeno iz kratkotrajnih pospesevalcev, kot so
kuponi ali pa premije, da se vzpodbudi prodajo ali nakup produkta ali storitve.

Ceprav obstaja veliko razli¢nih tehnik, so vsem skupne tele karakteristike:

- komunikacija: PospeSevanje prodaje pridobiva pozornost in ponavadi

zagotavlja informacije, ki lahko vodijo potrosnika k produktu.

- kultivacija: Zgodi se lahko kultivacija razmerij, od prodaje enega samega
izdelka do globokega osebnega prijateljstva.

- odziv: PospeSevanje prodaje vzbudi v ciljnem obcinstvu oblutek, da se

mora odzvati, Cetudi je odziv zgolj prijazen 'hvala'.
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Kljub svojim nespornim kakovostim pa je lahko osebna prodaja tudi najvecji
strosek podjetja, v primerjavi z drugimi nacini kontaktiranja potrosnikov.
Prodajalci morajo biti zato dobro trenirani in visoko motivirani, da lahko
delujejo ucinkovito. Prostovoljci (volenterji) pa morajo biti vzgajani in

kultivirani skozi neko ¢asovno obdobije.

Odnosi z javnhostmi (PR)

Odnose z javnostmi sestavlja mnoZica programov, ki so narejeni, da bi
izboljSali, ohranili ali zascitili podobo organizacije ali njene ponudbe. Odnosi z

javnostmi temeljijo na dolocenih kvalitetah:

- visoka kredibilnost: Casopisne zgodbe in novice se zdijo bolj avtenti¢ne in

kredibilne kot oglasevanje. Odnosi z javnostmi se lahko ognejo prodajalcem in
oglasevanju. Sporocilo najde kupce kot novica, ne kot prodajno-usmerjena
komunikacija.

- dramatic¢ni poziv: Tako kot oglasevanje imajo tudi odnosi z javnostmi

potencial za dramatizirano grajenje podobe organizacije ali ponudbe.

- nizki_stroski: Stroski odnosov z javnostmi v organizaciji s svojim PR
¢lovekom so relativno nizki. Stroski so predvsem njegova placa, ki jo dobiva
za Cas in trud, vloZzen v negovanje odnosov in obvesc¢anje medijskih ljudi, ter
stroski proizvajanja medijskih vsebin (press materialov). Dodatni stroski lahko
nastanejo, Ce organizacija poleg tega sklene pogodbo o predstavljanju, pa naj

bo to za daljSe obdobije ali pa za poseben dogodek.

Ker sta podoba organizacije in njene ponudbe bistvena v svetu zabave, je
lahko dobro premiSljen program odnosov z javnostmi skupaj z drugimi
elementi komunikacijskega spleta izredno ucinkovit. Zato sem se v
nadaljevanju diplomske naloge osredotocila prav na ta komunikacijski sistem,

v teoriji in kot ga uporabljajo v klubu Ambasada Gavioli.
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Nekatera splosna komunikacijska/promocijska orodja
(Kotler, Scheff:1997: 303)

OGLASEVANJE POSPES.PRODAJE | PR OSEBNA PRODAJA
Tiskani in tv oglasi Tekmovanja, igre, | Materiali za Prodajne prezentacije
loterije Medije
Embalaza Premije in darila Govori Telemarketing
Posiljke Vzorci Seminarji Stimulacijski programi
Katalogi Razstave Letna porocila Posebni prodajni
dogodki
Interni Casopisi Demonstracije Sponzorstvo
Brosure in tiskani | Kuponi Publikacije
materiali
Plakati in letaki Popusti Odnosi
okolico,
druzbo
Imeniki Obrocno Lobiranje
placevanje
Ponovni natiski oglasov Zabava Odnosi z mediji
Jumbo oglasi Ugodnosti

Reklamni panoji in

razstavna prodajna mesta

Simboli in logotipi

Avdio-vizualni materiali
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5. 2/ Osnove

Strateg menedZmenta Peter Druckerja je opisal Stiri temelje komunikacije.
Komunikacija je percepcija. To pomeni, da je recepient centralen za
komunikacijo. Kajti percepcija ne temelji na logiki, ampak na izkusnji. Zato je
nekdo sposoben percipirati samo tisto, kar je zmoZen percipirati. Komunikacija
mora zato vsebovati jezik in izraze, ki jih recepient pozna.

Drugi problem je selektivna pozornost. Ljudje so dnevno bombardirani z
nestetim Stevilom informacij. Po podatkih AmeriSke zveze oglasevalskih
agencij (podatki iz I. 97, Kotler, Scheff: 1997: 304) s priblizno 1600
komercialnimi sporocili dnevno, od katerih jih priblizno 80 odstotkov zaznajo
in le 12 odstotkov pri njih zbudi kakrSnokoli reakcijo.

Komunikacija je pricakovanje. Ljudje sprejmejo, kar pri¢akujejo, da bodo
sprejeli. Nepri¢akovano je presliSano ali pa prirejeno po lastnih prepric¢anjih in
priCakovanjih- gre za proces selektivnega prikrojevanja.

Komunikacija ustvarja zahteve. Narekuje posamezniku, naj postane nekdo,
naredi nekaj, verjame nekaj. Ce se komunikacija sklada z upanjem,
vrednotami ali recepientovimi nameni, je mocna, sicer pa se ji prejemniki

izogibajo ali ji celo nasprotujejo.

Komunikacija in informacija sta razlicni in si precej nasprotni, pa vendar

neodvisni. Ce je komunikacija percepcija, je informacija podatek. Informacija

je _neosebna- bolj ko je osvobojena cloveske komponente (Custev, vrednot,

priCakovanj in percepcij), bolj veljavna, zanesljiva, informativna postane.

Pa vendar, ucinkovitost informacije je odvisen od predhodno ustvarjene
komunikacije.
Najbolj brilijantne komunikacije so tako lahko popolnoma brez informacij,

percepcija pride v prvi plan.
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Faktorji uCinkovite komunikacije (Fiske in Hartley v Kotler, Scheff: 1997: 306):

1.Vedji je monopol komunikacijskega vira nad recipientom, vecja bo sprememba oz. ucinek
tega vira nad recipientom.

2.Komunikacijski ucinek je vedji, kjer je sporocilo usklajeno z obstojecimi mneniji,
prepricanji in dispozicijami recipienta.

3.Komunikacija je najbolj u¢inkovita na podrogjih, ki niso v centru recipientovega
vrednostnega sistema in tistih, ki so nepoznana.

4.Komunikacija bo po vsej verjetnosti bolj ucinkovita, Ce gre za vir, za katerega se
verjame, da ima izkusnje, visok status, objektivnost ali vSecnost in Se posebej moc, s

katero se lahko identificira.

5.Socialni kontekst, skupina ali referencna skupina vplivajo na komunikacijo.

5. 3/ Stopnje v razvoju ucinkovite komunikacije

Trzni komunikator mora identificirati ciljno obcinstvo, dolociti komunikacijske
objektivitete (cilje), oblikovati sporocilo, izbrati komunikacijske kanale, dolociti
celoten promocijski budzet, izbrati promocijski splet, izmeriti ucinke promocije

ter upravljati in koordinirati celoten marketinski komunikacijski proces.

5. 3. 1/ Oblikovanje sporocila

Po tem, ko je komunikator definiral zaZeljen odziv publike, se mora posvetiti
razvoju ucinkovitega sporoCila. Idealno bi moralo sporocilo pridobiti
pozornost, jo zadrzati, zbuditi pozelenje in izzvati akcijo (to je znano tudi kot
AIDA model v Kotler, Scheff: 1997: 309). Formuliranje sporocila zahteva
reSevanje Stirih problemov: kaj reci (vsebina sporodila), kako to povedati
logi¢no (struktura sporocila), kako to povedati simboli¢no (format sporodila) in

kdo naj bi to povedal (vir sporocila).
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Nagovor/ poziv

Komunikator mora razviti nagovor/poziv (appeal), temo, idejo ali 'unikatno
prodajno ponudbo'. Ta vsebuje neke vrste dobic¢ek, motivacijo, identifikacijo

ali razlog, zakaj naj bi obCinstvo razmislilo o nakupu te ponudbe.

Vrste pozivov
Racionalni poziv vkljuCuje samozanimanje obcinstva. Kaze na to, da bo

ponudba prinesla doloCene ugodnosti, njegova sporocila pa kazejo produktovo
kvaliteto ali vrednost.

Custveni poziv Zeli vzburkati ¢ustva- pozitivna ali negativna, ki bi motivirala
nakup.

Moralni poziv cilja na potrosnikov obcCutek za dobro in pravi¢no. V umetnosti
je ta poziv velikokrat namenjen Solskim svetom in podpori umetniskega

izobraZevanja in financne pomodi.

Moc poziva

Nekateri oglasevalci verjamejo, da je sporocilo najbolj prepricljivo, ko je rahlo
drugacno od pri¢akovanj obcinstva. Sporocila, ki zgolj navajajo to, kar
obdinstvo priCakuje, pritegnejo manj pozornosti. Po drugi strani pa sporocila,
ki so v nasprotju s prepri¢anji obcinstva, lahko dozivijo ravno nasproten
ucinek in se jim ne verjame. Izziv je ravno v oblikovanju sporocila, ki se lahko
izogne obema skrajnostima.

Sporocilo se ocenjuje po treh kriterijih: privlacnosti, ekskluzivnosti in
prepricljivosti. To pomeni, da mora sporocilo povedati nekaj priviacnega ali
zanimivega o produktu. Kar pa ni dovolj, ker tudi vsa konkurenca trdi enako
za svoje produkte. Zato mora sporocilo ponuditi tudi nekaj posebnega ali
znacilnega, kar ni enako vsem drugim alternativam. In koncno, sporocilu je
treba verjeti, mora zdrzati tudi dokaze. Glede na te tri karakteristike sporocila

lahko marketingarji ocenijo svoj komunikacijski potencial.
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Format sporocila

Sestavni deli so tisti, ki vplivajo na ucinek sporodila. Oglasevalci uporabljajo
sredstva za pritegnitev pozornosti, kot so novosti, kontrasti, pozornost
vzbujajoe slike in gibanje. Tudi humor je ponavadi zelo ucinkovit za
katerokoli vrsto sporocila, vendar je pri uporabi potrebno nekaj previdnosti. V
oglasevanju se namreC zaradi vecje izpostavljenosti sporocila lahko zgodi, da
lahko postane obrabljen.

Ekonomicen nacin prenasanja sporocila je uporaba splosno znanih vizualnih in
verbalnih asociacij. Pri nastopajocih je treba paziti na vse: na njihovo mimiko,
geste, obleko, pozo, lase... Simboli lahko komunikaciji Skodijo ali pa ji
pomagajo. Vazno je predvsem, da obcinstvo razbere njihov pomen na nacin,
kot je ta predviden. Zato je pogosta uporaba predhodnega preverjanja s

fokusnimi skupinami, da se preverita odziv in realna percepcija sporocila.

Vir sporocila

Sporocila, ki jih posreduje privlacen vir, imajo ve¢ moznosti, da pritegnejo
pozornost. V umetnosti je zato ta vloga velikokrat prepuscena zelo znani in
priljubljeni osebnosti.

Sporocila, ki jih posreduje zelo kredibilen vir, so bolj prepricljiva. Kredibilnost
dolocajo trije faktorji: praksa, vrednost zaupanja in vSe¢nost. Praksa pomeni
specializirano znanje, ki ga poseduje komunikator in to znanje je tisto, ki
podpre njegovo trditev. Vrednost zaupanja je povezana z objektivhostjo in
iskrenostjo. VSeCnost pa pojasnjuje komunikatorjevo priviacnost pri obCinstvu.
Humor in naravnost sta dve lastnosti, ki vplivata. Kljub temu izbira pravega
govorca ni lahka. Ucinkovitost slavnega komunikatorja je omejena na njegovo

popularnost, ki je v€asih tudi nepredvidljiva.
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5. 3. 2/ Komunikacijski kanali

Sporocila potujejo do ciljnih potrosnikov po neke vrste medijih. Mediji so
lahko neosebni, kot npr. organizacijske brosure ali ¢asopisni oglasi, ali pa
osebni. Slednji so lahko govorec organizacije, pa tudi potrosnikova druzina in
prijatelji.

Komunikacijski kanali so lahko advokatorni, socialni ali pa strokovni. Prvi
pomenijo trud organizacije, da preko neosebnih in osebnih medijev vplivajo
na potrosnika. Drugi so po definiciji osebni, kar pomeni prijatelji in druzina,
poslovni partnerji in drugi ljudje, ki lahko vplivajo na potrosnika. Strokovne
kanale pa predstavljajo neodvisni strokovnjaki s podrocja npr. glasbe, plesa in
gledaliskih kritik.

Osebni komunikacijski kanali

Osebna komunikacija vkljuuje dva ali vec ljudi, ki med sabo neposredno
komunicirajo. To lahko pocnejo eden z drugim, eden z obdcinstvom, po
telefonu ali pa po posti. Organizacije uporabljajo osebne komunikacije, ker so
ucinkovite pri individualiziranju predstavljanja in povratnem ucinku.

Najbolj ucinkovita oblika osebne komunikacije za pridobivanje udelezencev za
dogodke performativnih umetnosti je ziva beseda, ki poteka po druzbenih
kanalih. To pa iz treh razlogov. Ljudje pri¢akujejo iskreno mnenje od znanceyv,
v primerjavi z advokatornimi viri. Poleg tega imajo osebni viri po vsej
verjetnost okus, izobrazbo, socialni status, preprianja in izkusnje pri
obiskovanju podobnih prireditev po vsej verjetnosti bolj podobno potrosniku,
kot npr. neosebni strokovnjak ali Casopisni kritik. Znano pa je tudi, da ima
osebni vpliv veliko moc. Za veliko ljudi je obiskovanje umetniskih dogodkov

predvsem druzabni dogodek.
Neosebni komunikacijski kanali

Prenasajo sporoCila brez osebnega kontakta ali interakcije. Sem spadajo

mediji, atmosfere in dogodki.
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Medije predstavljajo tiskani mediji (Casopisi, revije, direktna posta),
predvajani medjji (tv, radio), elektronski mediji (kaseta, video, cd, elektronska
posta, internet) in razstavijeni medjji (jumbo plakati, plakati, znaki). Vecina
neosebne komunikacije doseze potrosnike po placanih medijih. Po Zivi besedi
so Casopisi drugi najbolj splosen vir informacij o umetniskih dogodkih.
Atmosfere pomenijo izoblikovana okolja, ki kreirajo ali ojaCajo kupevo znanje
glede nakupa in zadovoljstva z izkusnjo. Opere npr. so prizoriS¢a elegance in
klasicizma. Eksperimentalne igre se pogosto dogajajo na 'surovih' prizoriscih,
ker tako priCarajo spontanost in neelitisticno skladnost.

Oddelki za odnose z javnostmi organizirajo dogodke, kot so npr. tiskovne
konference, velike otvoritve in druge slovesnosti z namenom, da specificno

komunicirajo in dosezejo vecje ucinke pri ciljnem obdcinstvu.

5. 4/ Odnosi z javnostmi

Odnosi z javnostmi, podobno kot marketing, so relativho nova organizacijska
funkcija, ¢eprav segajo njihove korenine Se v Case kraljev in njihovih slov.
Formalizacija odnosov z javnostmi se je zacela v poznem 19. stoletju, ko so
podjetja ustanovila lobiranje (podobno advokaturi v svetu umetnosti) in
funkcije tiskovne agencije, da bi vplivala na zakonodajce in novinarje ter
pridobila njihovo zanimanje in si zagotovila boljSi polozaj. Kasneje so zacela
podjetja spoznavati pozitivne lastnosti nacrtovane publicitete pri ustvarjanju
zanimanja javnosti s kreiranjem ali iskanjem posebnih dogodkov, pripravljanju
novicarskih zgodb o podijetju ali produktu ter poskusih, da bi z njimi vzbudila
pozornost v tisku. Skupaj s potrebo po publiciteti je priSla tudi potreba po
specificno izobrazenih ljudeh, kasneje so se pridruzila Se bolj sofisticirana
orodja merjenja javnega mnenja ter komunikacijske teorije. SCasoma so
oddleki za odnose z javnost zdruzevali razlicne profesionalce- raziskovalce,
publiciste, lobiste. Kljub vsemu je veliki bum nastopil Sele leta 1980, z

narascajocimi potrebami velikih korporacij po podpori marketinskih naporov.
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Britanski institut za odnose z javnostmi (IPR) izvajanje odnosov z javnostmi
definira kot »naclrtovan in vzajemen trud za vzpostavitev in ohranjanje
naklonjenosti in razumevanja med organizacijo in njenimi javnostmi (Harrison
v CadeZ: 1998: 4), medtem ko jih Gruban, Verci¢ in Zavrl opisejo kot
odgovorno upravljalsko fukcijo, natan¢no kot »sestavino upravljanja, ki je
odgovorna za uspesSnost, ucinkovitost, utemeljenost, ustvarjalnost in
upravi¢enost odnosov med organizacijo in  njenim  druzbenim
okoljem«(Gruban, Verci¢, Zavrl: 1997: 17). Organizacije, ki so odvisne v
glavhem od obiska ljudi (npr. umetniSke, sem spadajo tudi klubi), pa
uporabljajo marketinske odnose z javnostmi, kar v najSirSem kontekstu
pomeni prilagajanje podobe organizacije s pri¢akovanji njene (in potencialne)
publike in obratno, ustvarjanje svoje podobe in tudi SirSega kulturnega

konteksta, ki ga publika potem kupi (sprejme).

5. 4. 1/ Marketinski odnosi z javnostmi

Zgodovinsko gledano imajo odnosi z javnostmi reaktivno funkcijo. Osebje
napiSe sporoCilo za medije po potrebi in se ukvarja z individualnimi in
skupinskimi problemi, ko se pojavijo. Ta reaktivna pozicija ima vec negativnih
posledic. Okolje (bolj kot organizacija) je tisto, ki dolo¢a odnose;
imidz/podoba organizacije je definiran z njenim odzivom na posebne situacije,
bolj kot kreiranje popolnoma oblikovanih sporocil v daljSem c¢asovnem

obdobju; odgovori na krize niso posledica dolgoroc¢nih strategij.

Aktivno trzno orientirani odnosi z javnostmi se izogibajo tem problemom,
zagotavljajo pa organizaciji kontrolo nad tem, kako jih drugi vidijo.
»Marketinski PR je proces nacrtovanja, izvajanja in ocenjevanja programov, ki
vzpodbujajo nakup in kuplevo zadovoljstvo s kredibilno komunikacijo,
informacijo in vtisi, ki priblizajo organizacijo in njene produkte potrebam,
Zeljam, zahtevam in interesom njene javnosti,« je marketinske odnose z

javnostmi definiral T. Harris (Kotler, Scheff:1997:376). Medtem ko je glavna
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funkcija marketinga vplivati na vedenje, je naloga odnosov z javnostmi
ustvariti, zadrzati ali spremeniti odnos javnosti do organizacije ali njenih

produktov.

5. 4. 2/ Naloge trznih odnosov z javnostmi

»PR je sistematicna promocija organiziranih ciljev, produktov, podob
(imidZzev) in ideologij« (Kotler, Scheff:1997:378). Aktivnosti odnosov z
javnostmi lahko strnemo v tri skupine: PR podobe/imidza, rutinski ter krizni
PR.

1. PR podobe/imidza
SkuSa zaobjeti celotno podobo, ki naj bi jo nekdo imel o organizaciji. Ta PR
lahko:

-revitalizira, repozicionira ali ponovno predstavi organizacijo in njene produkte

-gradi potroSnikovo zaupanje in zavest (zgodbe o nagradah, razprodanih

predstavah, nastopajocih ali direktorju)

2. Rutinski PR

Rutinski ali ad hoc odnosi z javnostmi temeljijo na promociji individualnih

produkcij, nastopajocih in posebnih dogodkov. Namen tega PR-ja je doseCi
specifi¢en cilj, to pa z aktivnim in v€asih tudi agresivnim vplivanjem na ciljno
publiko. Cilji so:

-predstaviti nove produkte

-razloziti dolocene prednosti

-povezati ljudi s produkti

-kultivirati nove trge

-prirediti marketinske programe lokalnim obcinstvom
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3. Krizni PR

SkuSa zascititi organizacijo in njeno upravo in umetnike pred problemi, ki
pretresajo njene temelje. Pomaga organizaciji pri pripravi strategije za
reSevanje nastalih problemov, komunicira z mediji in ostalimi, ki so kakorkoli

vkljuceni v potek in razvoj ter posledice nastale krizne situacije.

Podoba/imidz

»Nasa podoba vodi k prezivetju in rasti, ali pa k neuspehu.«(W. Rudman v
Kotler, Scheff: 1997: 379)

Realnost je konstruirana. Za dosego neke podobe skreirajo ljudje, zaposleni v
odnosih z javnostmi veliko Stevilo zgodb, perspektiv in mnenj, vedno s svezih
in zanimivih zornih kotov. Resnica te podobe pa se razvije Sele v stapljanju z
idejami, percepcijskim procesom, prepricanji in interesom obcinstva.

Boorstin opisuje Sest karakteristik imidzZa- ta je sintetiCen (sluZi namenu, da
pusti dolocen vtis), se mu verjame (belivable), pasiven (ker Ze obstaja),
konkreten in posploSen (biti mora preprost in 'otipljiv', da si ga je lahko
zapomniti), ter »vedno lebdeti nekje med realnostjo in pri¢akovanji, med
imaginacijo in Cuti« (str.381; to se nanasa tako na produkcijo, umetnika ali na

podobo samo).

Publiciteta

Publicist mora misliti stratesko. Specificna komunikacija mora biti pripravljena
za specificna obcinstva za vsako sezono, produkcijo ali dogodek. Pripravljen
mora biti jasen program za naslednje plansko obdobje. Vse zgodbe niso
primerne za objavo, ¢e ne koristijo organizaciji dolgoro¢no. Casovno
planiranje je bistvenega pomena. Dobro organizirana publicitetna kampanja je

dolgotrajen proces in zahteva negovanije ter nacrtovanje prihodnosti.

71



Delo z mediji
Spravljanje novic v medije je marketinska naloga, zato mora publicist vedeti,

kaj novinarji potrebujejo. Mediji se zanaSajo na PR osebje, da jim zagotavlja
materiale. Dober publicist mora biti v stalnem kontaktu z glavnimi kolumnisti,
kritiki, uredniki in producenti ter jih informirati o aktivnostih in motivacijah
organizacije. Dolgoro¢no kontaktiranje in kultiviranje medijskih vratarjev
pomaga pri objavi novic, kar je Se posebej priporocljivo v kriznih Casih.
Novinarji iSejo zgodbe, ki zanimajo bralce njihovega medija, kjer je
moznost dramatizacije zgodbe s fotografijami ali intervjujem. Novice morajo
biti jasne in izCrpne s priporocljivimi podpornimi materiali (statistikami ipd.),

moznostjo nadaljnega iskanja ter ekskluzivne objave.

Alternativne PR strategije

Kreativni PR-ovci so nasli nove reSitve k predstavijanju performativnih
umetnosti. Zgodbe v alternativne Casopisne sekcije, zdruzene zgodbe in
temeljeCe na pocitnicah (nov zorni kot predstavitve v povezavi npr. z
valentinovim) pri predstavljanju organizacije in njenih produktov. Poleg
pridobivanja pozornosti imajo take zgodbe Se druge pozitivne ucinke,
predvsem pa dosegajo nova obcinstva ter v tej luéi dozivljajo vecje

razseznosti pozornosti in objave, kot Ce bi nastopale klasi¢no.

Promocijska orodija

Primarna orodja so dogodki (events), porocCila za medije, obvestila za javnost,

intervjuji, fotografije in govori.
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Krizni odnosi z javhostmi

Krize so sestavni del zivljenja neke organizacije, nobena organizacija, ne
glede na naravo njenega dela, ni imuna nanje. Krizo lahko povzrocijo notranji
ali zunaniji faktoriji, vklju¢no z upravo, neprimernimi strategijami, politikami in
praksami- teZzave s financnimi viri, hitre ekonomske, pravne ali politicne
spremembe itd. Ker so krize ponavadi medijsko zelo odmevne in lahko
prizadanejo podobo organizacije, je treba nanje raCunati. Zato se je razvil

krizni mendzment kot posebno podrocje znotraj odnosov z javnostmi.

Karakteristika krize

Niso vse stresne situacije krize. Kriza nastopi takrat, ko se ustvari nova
situacija, ki se ne more ucinkovito obvladati s starimi pravili in potrebuje za
reSitev drastiCne posege. Kriza potrebuje tudi hiter odgovor. Odgovor mora
biti glasen, ucinkovit in dobro premisljen, pa vendar hiter in mocan. Krize se
da pogosto napovedati. Predvsem je pomembno, da se razume vzrok nastale
krize.

Krize lahko pomenijo smrt neke organizacije, lahko pa pomenijo tudi preobrat,

saj se nekatere organizacije iz krize izvle¢ejo mocnejSe in bolj zdrave.

Delovanije v Casu krize in ravnanje z mediji

Ucinkovit krizni menedzment je tezka, urgentna, kompleksna, popolnoma
zavezujocCa in ¢asovno zahtevna naloga, ki zahteva objektivnost, fleksibilnost,
kreativnost, doslednost, zavezanost, pogum, skupinsko delo ter pripravljenost
spreminjanja in sprejemanja nekonvencionalnih in nepopularnih moznosti
(Kotler, Scheff:1997:398). Klju¢na je uporaba vseh razpolozZljivih medijev,

zunanjih in notranijih, in naslovitev vseh, ki so vkljuceni.

Organizacija naj bi ves Cas kultivirala in vzdrzevala dobre odnose z mediji in
drugimi pomembnimi obcinstvi. Ko se kriza pojavi, lahko ta razmerja
pripomorejo k pravicnejSemu (ali bolj naklonjenemu) porocanju o kriznih

dogodkih in bolj objektivnih interpretacijah odlocitev in akcij organizacije v
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krizni situaciji. Planirana komunikacija s tiskom, ki je iskrena, odprta,
kooperativna in uvidevna do novinarjevih oddajnih rokov, je klju¢ do vrnitve

doloc¢ene mere kontrole nazaj v organizacijo.

5. 4. 3/ Prednosti trznih odnosov z javnostmi

Odnosi z javnostmi imajo lahko velik vpliv na zavedanje javnosti. V medije
lahko lansirajo zgodbe, da pritegnejo pozornosti nekega produkta, storitve,
osebe, organizacije, dogodka ali ideje. Publiciteta ima nekaj kvalitet, ki

postanejo pomemben del marketinske funkcije.

Odnosi z javnostmi imajo v primerjavi z oglasevanjem vecjo kredibilnost, ker
lahko izgledajo kot navadne novice in ne kot sponzorirane informacije. Poleg
tega PR ujame ljudi nepripravljene, tudi tiste, ki se sicer izogibajo placanim
sporocilom. Hkrati pa PR razsiri ucinek oglasevanja- sporocilo se na ta nacin
prebije iz oglasSevalskega zamaska; lahko doda legitimnost navedbam v

oglasnem sporocilu ter doda globino in ozadje zgodbe nekega produkta.

Cena odnosov z javnostmi je tudi precej niZzja od oglasevanja, kaijti
organizaciji ni potrebno placevati medijskega Casa, temveC zgolj ljudi, ki
razvijajo in posiljajo zgodbe ter se ukvarjajo s posebnimi dogodki. Ce tako
zgodbo objavi Casopis, je pozornost javnosti podobna, ali Se vecja, kot pri

dragem oglasevalskem sporocilu.

5. 4. 4/ Klubski PR

V Ambasadi Gavioli se 7ze od samega zacetka zavedajo pomembnosti
komuniciranja z javnostmi in gojenja dobrih odnosov s svojimi potrosniki, se

pravi obiskovalci, konzumenti elektronske kulture. To je jasno razvidno tudi iz
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njihove vodstveno-upravljalske funkcije, saj zaseda PR oddelek eno od Sestih

mest klubske poslovne strukture.

Na mestu uradnega PR predstavnika je Ze sedem let, torej od ustanovitve
kluba, Denis Papic. Svoje delo je razdelil na tri loCena podroc¢ja. Prvo
predstavljajo klasicni stiki z javnostmi v smislu komuniciranja z novinarji,
izdajanja materialov za medije ter skrb za novinarske akreditacije za
posamezne klubske dogodke. Pogosto nastopi tudi kot povezava med
novinarji in performerji (npr. gostujocimi tujimi DJ-i) pri telefonskih
intervjujih, pri navezovanju prvega stika. Na drugo podroje spada
spodbujanje nastajanja ¢lankov s klubsko tematiko. To hkrati pomeni razvoj in
Sirjenje elektronske kulture ter njena popularizacija, hkrati pa razvoj
zanimanja pri novinarjih za tovrstno tematiko. Tretje podrocje je marketinske

narave in pomeni promocijo kluba preko reZiranih oglasov, spotov.

Letak ali flyer je osnovno sredstvo promocije elektronske klubske kulture, zato
tudi ustvarjanje tovrstnih tekstov spada v domeno klubskega tiskovnega
predstavnika. Prav tako kot skrb za redno posSiljanje SMS sporocil priblizno

3000 uporabnikom.

Papi¢ pokriva vse tri naloge trznih odnosov z javnostmi. PR podobe (imidza)
razvija preko predstavljanja produktov (npr. znanih DJ-ev). V to kategorijo
spadajo tudi posebni dogodki, obletnice in novosti. Rutinski odnosi z
javnostmi pomenijo sprotno obvescanje javnosti o rednem programu. Prav
tako pa se je preizkusil tudi v kriznem PR-u. Zadnji tak primer se je zgodil
zadnje poletje, ko je v klubu umrl mlad Italijan. Papi¢ meni, da je treba biti v
takem primeru pregleden, nedvoumen in odprt ter korekten do novinarjev.
Hkrati pa je poudaril, da bo sposoben PR-ovec izrabil trenutno dani medijski

prostor in obrnil pozornost nase ter promocijo svojega produkta.

Rekla bi, da je komunikacijski oddelek Ambasade Gavioli naredil velikanski

premik od popolne ignorance problematike odnosov z javnostmi prej, do
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pozicije najpomembnejSega kluba (z elektronsko glasbo) in, s tem se vsi
strinjajo, elektronsko kulturo. Razvoj gre naprej in v zadnjem casu je zgledu
zaCelo slediti kar nekaj drugih ozavescCenih klubov. V katero smer bo Sel

razvoj, Ce se bo stvar razvijala, pa bo pokazal Cas.
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ZAKLIUCEK

Tole diplomsko nalogo sem zacela v prepricanju, da bom naredila najbolj
obsezen, jasno definiran in razumlijiv pregled vsega, kar se je, se in se lahko
zgodi na podroCju klubske kulture, seveda v povezavi s koristnim prakti¢no-
trznim vidikom, ki naj bi enkrat za vselej razsvetlil delovanje magije polnih
prostorov, klubov, postavljenih kot materialni center vsega, kar se dogaja v

povezavi z elektronsko glasbo. Pa se je zacelo zapletati.

Pravzaprav dobesedno. Ugotovila sem, da sta kultura in njen trzni vidik
medsebojno povezana, celo popolnoma prepletena. Skorajda dve plati istega
kovanca. Kar je na abstraktnem nivoju kultura, so na konkretnem izdelki. Kar
so na megleno doloCenem atmosfere in obnaSanja, je na striktno
identificiranem dolocen DJ s svojo glasbo. Toda to je bil zgolj zacetek. Iz
kulture izhajajo svojevrstni fenomeni, ki so, ponovno, le delno materialni. Se
vec, nekateri se odrazajo zgolj v obnasanju ljudi, drugi spet kot avreola zZarijo
nad razgretim klubskim plesnim podijem. Zato sem se odloCila in naredila
jasno razmejitev. Prvi del je kulturni, drugi je trzni, vmes pa poglavje najbolj

nepogresljivih fenomenov, ki povezuje oba.

Za svojo raziskavo sem namesto posameznih izdelkov vzela slovenski klub.
Kaijti klub je tista tocka, v kateri se vse skupaj zacne. Klubska kultura in z njo
kultura v elektronski glasbi. Vse ostalo je nadgradnja. Se posebno produkti, ki
se na tem temelju prodajajo. Klub sam pa prodaja predvsem sebe in tudi
Sirso, v teh casih globalno klubsko kulturo. Zato je odlocilnega pomena

njegova organiziranost in nacin, na katerega to pocne. Komunicira.
Zalozbe, kompilacije, singli, spletne strani, revije, radio, festivali, organizirane

pocitnice...to so le nekateri produkcijski aspekti, ki so izSli iz klubske kulture,

se nanjo navezujejo in jo prodajajo. Konkretne stvari so sicer last angleskega
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superkluba Ministry of Sound, vendar dajejo obcutek mogocnosti na videz
nedolzne zabave.

Predvsem nekatere drzave zahodne Evrope (Anglija, Nemdija, Italija, pa tudi
Francija in Spanija) ter Zdruzene drzave Amerike in Japonska so v elektronski
glasbi in njenemu trznemu vidiku zaslutile in konéno ustvarile velik potencial.
Tako s kreativnega, kot tudi in predvsem s potrosnisSkega in kapitalskega
vidika. Predpogoji so bili seveda dani (vecja kriticna masa ljudi, visji standard
in kupna moc), vendar so sluzili le kot osnova in orodje zdaj ze dobro utecene
industrije, katere gonilo so vsi sodelujoCi v clubbingu in sorodnih procesih-
tako ‘izvrSevalci', kot tudi 'prejemniki'. Vmes pa cela Ceta posrednikov,
medijev- od klasi¢nih do tistih, specializiranih, ki so se razvili zaradi potreb
obojih in predvsem, spet, industrije.

Svetovna glasbena industrija je povezana z glasbenimi trendi- jim sledi in,
predvsem, jih ustvarja. Trenutno je v trendu elektronska glasba, vendar bo v
obliki, kot jo poznamo danes, obstajala le Se tako dolgo, dokler jo bodo
industrijski mehanizmi zmogli reciklirati, skupaj z vsemi stranskimi produkti.
To je edini nacin, da ta industrija proda Stevilne nove izvajalce v milijonskih
nakladah, ker tako pri potrosnikih ustvarja nove potrebe, pac v skladu s hitro
menjajocimi se trendi. Diktatorska pozicija pa deluje le v primeru, Ce vse
komponente (mediji-klubi-zalozbe) te industrije delujejo povezano in
usklajeno. Konkretno izgleda to takole: zalozba Sony npr. poslje cd z glasbo
svojega japonskega varovanca, ki je hkrati Se hisni DJ eminentnega tokijskega
kluba, Ambasadi Gavioli. Slovenski klub uvrsti tega DJ-a v svoj program,
hkrati pa ga izdatno spromovira- Japonec pa postane lokalna zvezda. Stvari v
obratni smeri seveda ne potekajo po istih principih (oz. sploh ne potekajo).
Ambasada Gavioli je pri nas na prvem mestu med elektronsko-glasbenimi
trendovskimi institucijami, pa je vendar premalo pomembna v globalnem
pomenu. Razlogi za to so Stevilni, ostaja pa dejstvo, da je tujina v veliki meri
tista, ki narekuje glasbene (in spremljevalne) trende. Clubbing, ki je v tujini
prvenstveno namenjen vsakodnevni nocni zabavi, se v tem klubu dogaja
priblizno dvakrat na mesec. Hkrati obiskuje tovrstne dogodke le zelo omejen

del slovenske populacije (v smislu subkulturne scene), njeni izvajalci (tu
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mislim predvsem na kreativce- DJ-e, vokaliste) pa se v tujini ne morejo kosati
z Ze uveljavljenimi imeni, ker ni nikogar, ki bi zanje zastavil besedo s tezo.
Zato v Sloveniji izvajalci in njihovi promotorji delujejo lokalno- in Ze vnaprej
vedo, koliko ploS¢ se bo prodalo. To pa seveda pomeni zgolj minimalna

vlaganja, ki ne obnavljajo panoge, ampak skrbijo zgolj za njen obstoj.

Pa se je razkrilo, od kod vse to prihaja. Slovenski klub deluje to¢no tako, kot
bi po pravilih, ki veljajo za podobne (umetniske) organizacije, moral. Odnosi z
javnostmi so v tem primeru magicna dejavnost, ki, v sodelovanju Se nekaterih
drugih trznih pristopov, odlicno prodajajo- istoasno klub, klubski dogodek,
glasbo, DJ-a, modo, ljudi in nacin Zivljenja. Zato klubska kultura pri nas Zivi,

manjka ji zgolj v tujini mocno potenciran konzumeristini aspekt.

Z mojo raziskavo sem se dotaknila skoraj vseh vidikov klubske kulture in
postavila ogrodje morebithemu nadaljnemu raziskovanju. Poudarila bi
predvsem zanimive moznosti v okviru trzenja. Sama sem se osredotocila na
klub in hkrati zavestno zanemarila delovanje drugih institucuj s tega podrocja
(zalozbe, mediji...) ter njihove najpomembnejse produkte (v tem okviru tudi
zvezdniski sistem oz. kdo in kako ustvarja zvezde). Tudi na podro¢ju samega
kluba bi bila zanimiva primerjava razlicnih elementov slovenskega kluba s
tujim, zelo razvitim. Zanimivo bi bilo podrobno raziskati odnose z mediji,
mogoce izdelati marketinski nacrt za slovenski klub, predvsem pa raziskati in
poudariti pomen uporabe interneta, ki je lahko zelo mocno marketinsko

orodje.
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