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POVZETEK

Poslusanje glasbe je ena izmed najpogostejsih dejavnosti v prostem

¢asu mladostnika. V obdobju oblikovanja lastne identitete mla-
dostnik izraza velik interes za poslusanje zabavne, popularne

glasbe. Ta je pomemben del glasbene industrije, katere interes

je kopi¢enje dobitka. Mladostnik kot velik potro$nik popularne

glasbe stoji na razpotju lastne (ne)kriti¢nosti in (ne)zavedajo¢ih

se vplivov glasbene industrije.

V prispevku bom s pregledom obstojece literature poskusala
pojasniti, v kolik$ni meri in kako vpliva glasbena industrija na
oblikovanje mladostnikovega odnosa do popularne glasbe. Pri
tem bom izpostavila mo¢ proizvajalcev fonogramov, korporacij ter
drugih subjektov, ki delujejo v glasbeni industriji, pomen mladin-
skih subkultur in mladostnika kot uporabnika popularne glasbe.

KLJUCNE BESEDE: mladostnik, glasbena industrija, popularna
glashba.
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ABSTRACT

Listening to music is one of the most common leisure-time activi-
ties among adolescents. During the period when their distinct

identities are taking shape young people tend to express a keen

interest in popular music, which represents a major part of the

music industry. The principal interest of the industry is to gener-
ate profit. As a consumer of popular music the adolescent stands

at the intersection of her/his own (un)critical reception and the

influence of the music industry, which she/he may or may not

be aware of.

Based on available literature, the author of the present article
attempts to explain the extent to which and the manner in which
the music industry helps shape the attitudes of young people
towards popular music, focusing on the power of producers of
phonorecords, corporations and other subjects involved in the
music industry, the significance of youth subcultures, and on the
adolescent as a consumer of popular music.

KEYWORDS: the adolescent, music industry, popular music.

UvoD

Mladost je ¢as oblikovanja identitete posameznika, hkrati pa tudi pri-
lagajanja mladih $ir$im druzbenim spremembam. Velja za eno najpo-
membnejsih oblikujo¢ih obdobij v Zivljenju, v katerem je v ospredju,,/.../
razvoj intelektualnih in socialnih pristojnosti, razvoj lastnih vzorcev
delovanja za uporabo porabniskega in prosto¢asnega trga in razvoj
zivljenjskega stila, razvoj sistema vrednot, norm, eti¢ne in politi¢ne
zavesti“ (Kordes, 2001, str. 396). Uletova (2002) meni, da v mladosti
obstajajo $tevilne skrite pasti individualizacije, ki v vsakdanjem zivljenju
prinasajo stresne situacije zaradi ob¢utka negotovosti, nekompetentno-
sti in vse bolj zgodnjih pritiskov dolgoro¢nih izbir (Ule, 2002, str. 31).
Tako je v tem obdobju zaradi razli¢nih pritiskov, ki jih mladina prezi-
vlja, vedno bolj pomemben prosti ¢as, ki ga opredeljujejo raznovrstne
dejavnosti. Rezultati raziskav odkrivajo, da je ena izmed najpogostejsih
dejavnosti mladine poslusanje glasbe, ki je v vsakdanjiku mladostnika
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prisotna v razli¢nih oblikah in stilih (Fitzgerald, Joseph, Hayes in Har-
rington, 1995; Grill, Puklek Levpuscek, Bre¢ko in Straus, 2004; Cremades,
Lorenzo in Herrera, 2010; Lavri¢ idr., 2011). Glasba je kot posrednica
med ¢ustvi in razumom podrodje, ki je izjemno pomembno za celostni
razvoj clovekove osebnosti. Zato naj bi v zivljenju mladostnika pomenila
obogatitev njegovega ¢ustvenega sveta, vplivala na razvoj ustvarjalnosti
oziroma na spodbujanje druga¢nosti v misljenju, razumevanju in rese-
vanju problemov ter kot motivacijsko sredstvo spodbujala aktivnosti
na razli¢nih predmetnih podro¢jih. Glasba je temeljni kanal komunici-
ranja med mladimi. Uporabljajo jo ne samo za uravnavanje vsakodnev-
nega razpoloZenja in vedenja, ampak tudi za predstavitev sebe drugim.
Okus in izbira glasbe lahko vplivata na oblikovanje vrednot in odnosa
mladostnika do posameznika in druzbe (Hargreaves, Miell in Macdo-
nald, 20009, str. 11). V obdobju mladostnistva se mladi v najve¢ji meri
odlo¢ajo za poslusanje popularne glasbe (Bennett, Emmison in Frow,
1999; Hargreaves, North in Tarrant, 2006; Regelski, 2006). Z mnozi¢nimi
mediji, razvojem tehnologije in glasbene industrije so postali njeni naj-
vedji ,porabniki’ in oboZevalci. So glavna ciljna (trzna) skupina glasbene
industrije, ki se je usmerila v ,trgovino’ z Zivljenjskimi stili in oblikova-
njem identitet (Klein, 2004). Zaradi vedno ve&je ponudbe popularne
glasbe se na trgu skozi desetletja vec¢a tudi pestrost izbire. Stevilénost
in mozZnost izbiranja med razli¢nimi zvrstmi glasbe (predvsem popu-
larne) pa mladostniku daje zaupanje, da je njegova izbira samostojna
in neodvisna. Na izbor priljubljene glasbe mladostnika vplivajo razli¢ni
dejavniki (mediji, vrstniki, izobrazevalne institucije, starsi ...), ki pa so
velikokrat omejeni na Ze vnaprej izbrano popularno glasbo. Tako se
mladi danes velikokrat podrejajo okusu, ki ga trenutno dolo¢a velika
zabavna glasbena industrija. V prispevku bomo ugotavljali, v koliksni
meri in na kako vpliva glasbena industrija na odnos mladostnika do
poslusanja popularne glasbe.

GLASBENA INDUSTRIJA
V zadnjih letih se je ¢as, ki ga mladi posvecajo poslusanju glasbe, povecal
za 45 %, kar pomeni, da mladostnik poslusa glasbo povpreéno 2,5 ure

na dan (Roberts, Foerh in Rideout, 2010). Velika ve¢ina mladostnikov
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poslusanje glasbe opredeljuje kot sredstvo za vzbujanje prijetnega raz-
polozenja, spro$¢anja, predvsem pa kot sredstvo za zabavo. Pri tem je
vredno poudariti, da je glasbena industrija pomemben element global-
nega procesa proizvodnje in organiziranja zabave. V letu 2011 je ustva-
rila 67,6 bilijona ameriskih dolarjev prihodka, od tega so bili proizvajalci
fonogramov (nosilci zvoka) zasluzni za 34,7 bilijona (GrabStats, 2012),
njihova vrednost pa se ocenjuje na 160 bilijonov ameriskih dolarjev
(IFPI, 2010). Proizvajalci fonogramov, glasbene zalozbe in avdiovizu-
alni masovni mediji tvorijo jedro glasbene industrije, ki jo dopolnju-
jejo glasbeno-produkcijske hise (studiji), koncertni prireditelji, orga-
nizatorji turnej, trgovci, tiskani mediji ... Ti koordinirajo produkcijo,
proizvodnjo, distribucijo, marketing in promocijo. Glasbene zalozbe
so ali lastniki avtorskih pravic del (¢e jih odkupijo od avtorjev) ali pa
zastopajo avtorje pri ovrednotenju njihovih del. S pomo¢jo organiza-
cij za uveljavljanje avtorskih pravic skrbijo za izplacila avtorjem in so
delezni provizij, ki so dolo¢ene s pogodbami (IFPI, 2001).

Tradicionalna pot skladbe ali katerega drugega glasbenega pro-
dukta tece od kreacije (komponisti, avtorji, aranzerji, zalozniki), estet-
ske produkcije (umetniki, glasbeni producenti, studijski tehniki, mene-
dzerji), materialne produkcije (razmnozevanje, pakiranje, distribucija),
prek medijev, koncertov, klubov itd. do potrosnika (Hirsch, 1969 v
Smudits, 2000, str. 39). Dejanska pot pa se v fonogramski industriji
zacne ze z odkrivanjem novih talentov. Za to storitev proizvajalci
fonogramov najamejo tako imenovane menedzerje (angl. Artist &
Repertuar managers — A & R managers), ki so usposobljeni za iskanje
velikih talentov. V mreZo so povezani z drugimi glasbenimi menedzerji,
glasbenimi agenti in organizatorji koncertov, ki so del kreativnega
procesa. Veliko vlogo v celotni glasbeni produkciji pa so s pojavom
razli¢nih tehnologij dobili tudi producenti, ki dokonéno izoblikujejo
konéni izdelek za masovno proizvodnjo zgoscenk (Tschmusck, 2012,
str. 231-233).

Za &im vedji nadzor trga so se ameriski proizvajalci fonogramov
v zafetku 20. stoletja zaceli med seboj povezovati. Industrijo je zazna-
movala oligarhija manj$ega $tevila velikih proizvajalcev fonogramov
(angl. Majors) z ve¢inskim trznim delezem (Universal Music Group —
25 %, Sony BMG - 21,5 %, EMI - 13,4 %, Warner Music Group - 11,3 %),
tem nasproti stojijo le neodvisne zalozbe (28,3 %), ki pa se pogosto
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z njimi tudi povezujejo (IFPI, 2005). Z vzponom novih informacij-
skih in medijskih tehnologij ter kompleksnih globalnih povezav so
v osemdesetih letih prej$njega stoletja glasbene zalozbe zacele $iriti
svojo mrezo tudi zunaj Evrope in Severne Amerike ter se vse bolj
zdruZevati z razli¢nimi medijskimi giganti ter proizvajalci glasbene
strojne opreme (angl. hardware). Nastopilo je obdobje konglomeracije,
zdruZevanja ne le razli¢nih korporacij znotraj ene ekonomske panoge,
ampak razli¢nih medijskih panog (glasbena industrija, filmska indu-
strija, elektronski mediji itd.).

Slovenska glasbena industrija do leta 1990 ni bila posebej aktivna
predvsem zaradi takratne druzbenopoliti¢ne ureditve. Sele s spre-
membo druzbenega reda je bila omogocena formalnopravna regi-
stracija podjetij za proizvodnjo in zaloznistvo zvo¢nih zapisov (Sarac,
2002, str. 23). Tako kot v Ameriki tudi v Sloveniji prednjacijo podjetja,
ki na ra¢un pogodb z multinacionalkami obvladujejo vecinski del trga
(Dallas Records - EMI; Dots — Sony; Multimedia — Universal; Nika -
Warner; Menart - BMG) (IPF, 2005, str. 8).

Ceprav so danes proizvajalci zvoka $e vedno del industrije, pa je
digitalna glasba medij, zaradi katerega je mladim dostop do glasbe
preprostejsi, lahko tudi brezpla¢en (Strehovec, 1998). Izoblikoval se
je nov sistem verige v razmerju od kreacije do potrosnika, ki omogoca
glasbenikom neposredno distribucijo glasbe s svetovnim spletom, kar
pa bi naj v veliki meri zmanjsalo odvisnost od proizvajalcev. Vendar
pa Kennedy in Wenham (2010) opozarjata, da se je ustvaril zgolj mit
digitalne dobe glasbene industrije in da vecina glasbenikov $e vedno
ne doseze uspeha brez pomo¢i velikih proizvajalcev.

Kljub nekaterim dejstvom, ki bi naj povzroéala krizo v glasbeni
industriji (piratstvo, brezpla¢no izmenjavanje datotek), ta e vedno
ziviin deluje. Uveljavlja nove trZenjske pristope, s katerimi glasbo trzi
na drugac¢ne nacine (mobilna glasba, promocijsko blago na koncertih,
neposredni prenosi koncertov, koncerti v zivo, s korporativnimi mar-
ketingkimi izdelki itd.) (Passman, 2011). Danes imajo glasbena podjetja
v lasti raznovrstne storitve, ki potro$nikom prek svetovnega spleta
ponujajo skladbe, albume, glasbene knjiznice in razli¢ne aplikacije, ki
so za uporabnike placljive. Globalni prihodek prodaje digitalne glasbe
je bil tako v letu 2006 2,9 bilijona, v letu 2011 pa 14,8 bilijona ameri-
gkih dolarjev (IFPI, 2011).
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POPULARNA GLASBA

Popularna kultura (moda, reklame, popularna glasba, film, urbane iden-
titete, mnozi¢ni mediji ...) je eden tistih segmentov sodobne resni¢-
nosti, ki intenzivno vplivajo na nase vsakdanje Zivljenje, razumevanje
samih sebe in sveta, v katerem Zivimo (Stankovi¢, 2002). ,,S pomo¢jo
tehni¢ne reprodukcije ter z razrag¢anjem novih medijev je zacela pre-
vladovati nad tradicionalnej$imi — ljudskimi ali visokimi — mnozi¢no
nedistribuiranimi oblikami kulture. (Bulc, 2002, str. 25.) Burnett (1996)
skusa znatilnosti popularne kulture predstaviti v posebnosti njenega
fenomena, in sicer v smislu centralizacije, korporacijske produkcije,
zasebnega potro$ni$tva, prodornosti, izrabljenosti ... Pravi, da s temi
kvalitetami popularna kultura laZje vstopa v vsakdanje zivljenje ter
igra pomembno vlogo pri oblikovanju vrednot in druzbenih odnosov,
saj ima v svojem poslanstvu ideologko funkcijo (prav tam, str. 33).
Kulturologke in muzikologke $tudije zadnja desetletja poudarjajo, da
popularna glasba zavzema pomemben del sociologkih raziskav (Mid-
dleton 1990; Longhurst 2007). Ceprav da je popularna glasba ze od
leta 1981 (ustanovitev mednarodnega zdruzenja za proudevanje popu-
larne glasbe) kot prepoznavno polje proulevanja, se raziskovalci Se
niso povsem zedinili glede njene definicije (Hesmondhalgh in Negus,
2002). Strinjajo se, da je popularna glasba kompleksen pojav in se je
kot taka razcvetela ob pojavu rokenrola v $estdesetih letih prej$njega
stoletja. Toynbee (2000) popularno glasbo definira v odnosu do drugih
zvrsti glasbe. Meni, da jo lahko razlikujemo predvsem od ljudske in
klasi¢ne glasbe. Ljudska glasba ni trzno blago in ni odvisna od tehno-
logije ter je po navadi del obredov. Skozi zgodovino se prenasa ustno,
stil in oblika pa se spreminjata pocasi. Klasi¢na glasba je umetnostna
glasba, ki izhaja iz zahodnega srednjega sloja in vklju¢uje glasbo med
leti 1750 in 1950. Mnogo raziskovalcev popularno glasbo opredeljuje na
osnovi njene trzne narave. Poudarek je na popularnosti, pri ¢emer je
privla¢nost merljiva z glasbenimi lestvicami, prodajo plos¢, medijev ...
(Shuker, 1998). Ker pa je popularna glasba mo¢no povezana z razvojem
mnozi¢nih medijev, glasbene industrije in mnoZi¢ne produkcije, ki je
vplivala na u¢inkovitost komuniciranja z mnoZzicami, je Ze ob samem
rojstvu bila delezna mnogih kritik. Eden izmed prvih kritikov popu-
larne glasbe je bil Theodor Adorno, ki je v 20. letih prejénjega stoletja
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postavil ostro kritiko popularizaciji kulturnih dobrin in popularni -
lahki glasbi. Adorno (1986) govori o dveh glasbah, ,resni‘in lahki’, pri
¢emer je lahka oziroma popularna glasba le del nekega standardizira-
nega procesa, pri katerem so skladbe vedno oblikovane po ustaljenih,
obi¢ajnih vzorcih. Prav tako je poslusalca popularne glasbe oznatil
za pasivnega potro$nika, ki mu kapitalisti¢na druzba vsiljuje izdelke
in tako z njim manipulira. Downing (1995) pa meni, da je popularna
glasba potrosnisko blago, vendar ji v nasprotju z Adornom priznava
tudi kulturno vrednost. Zaradi pestrosti $tevilnih Zanrov naj ne bi
bila enoli¢na ter naj bi ponujala $tevilne mozZnosti individualnega in
kolektivnega izraZanja.

VPLIV GLASBENE INDUSTRIJE
NA MLADOSTNIKA

Theodor Adorno in Max Horkheimer sta v delu Dialektika razsvetljen-
stva (2002) dokazovala, da kultura in umetnost $e zdale¢ nista neod-
visni od industrije in trga. Nacin ustvarjanja kulturnih izdelkov je
podoben procesu, ki ga industrija uporablja za proizvodnjo velikih
koli¢in potrogniskih dobrin. Vsi izdelki, torej tudi kulturni, nastajajo
po ustaljenih, dobro premisljenih postopkih, in to zgolj zaradi Zelje po
dobic¢ku. Koncentracija kulturne proizvodnje v kapitalisti¢nih druzbah
je pripeljala do standardiziranih kulturnih dobrin, ki zapostavljajo
dosezke avtonomne in svobodne umetnosti ter vodijo k neracionalni
potrodnji. V tem pogledu kapitalisti¢ne korporacije izvajajo celostno
prevlado tako nad potrosniki kot ustvarjalci kulturnih izdelkov, ki s
kulturno industrijo niso le povezani, temve¢ so ji podrejeni. Kot pravi
Adorno (prav tam), pomeni ta proces standardizacijo masovne kulture,
ki ji je odvzeta originalnost in individualnost. Ko se glasbeni in/ali
besedni vzorec pokaZe za uspesnega, se ga izkoristi za trZzne namene.
Nadalje pravi, da se zaradi mehanizacije deli ene popularne skladbe
lahko dopolnjujejo z deli iz druge skladbe brez kaksnega posebnega
ucinka na strukturo celotne skladbe. Adorno in njegova dela predsta-
vljajo sodobnim teoretikom $tevilne probleme v iskanju razlage kul-
turnega vpliva popularne glasbe na posameznika. V teoriji standardi-
zacije popularne glasbe zapre pot vsaki moznosti, s katero bi druzbeni
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akterji imeli kakrsnokoli vlogo pri dolo¢anju pomena popularne glasbe,
njenih zanrov in besedil (Bennet, 2000, str. 37). Tako Brackett (2002,
str. 67) meni, da glasbeni zanri vklju¢ujejo skrite pomene o identiteti,
emocionalnih stanjih, upornistvu, druzbenih zna¢ilnostih, vklju¢ujo¢
raso, razred, spol, prostor, starost, spolnost ... V tem smislu mladostnik
glasbe ne sprejema samo kot zvo¢no kategorijo, ampak jo povezuje z
vrsto podob, z njimi povezanimi vrednotami, prepri¢anji in emocio-
nalnimi zeljami (Negus, 1992, str. 79).

Veliko vlogo v popularni glasbi imajo tudi njeni izvajalci oziroma
,zvezdniki', ki jih glasbena industrija oblikuje v smislu predvidljivih
vzorcev za uspeh, ki ga monopolne skupine dosegajo brez posebnega
znanja in truda. Z nastopanjem, s stilom obla¢enja, na¢inom govora,
obnasanjem, izkazovanjem vrednot vplivajo na kulturo mladostnika.
Pomenijo mu zgled pri oblikovanju lastne identitete. Reichenberg
(2007) govori, da je pri mladostniku poslusanje glasbe realizacija
njenega bistva. ,/.../Uresni¢uje se manko telosa samega subjekta,
torej mladostnika, najstnika, ki se potaplja v breztelesno realnost, v
kateri je vse mogoce.” Vpliv izvajalcev na ¢ustvovanje mladostnika,
pa se lahko zelo hitro sprevrze v ,/.../ afekte, s katerimi pa je struk-
turno povezana regresija, nekaksna antidinamika konstituiranja
subjekta kot bitja, ki je nagnjeno k progresivnemu misljenju in delo-
vanju“ (prav tam, str. 6).

Nasprotno Middleton (1990) opozori na mladostnike, ki so skusali
ubezati vplivom glasbene industrije in so s subkulturami (od petdese-
tih let dalje) velikokrat kot obliko upornistva in kritike v odnosu do
potrosniske druzbe uporabljali masovne produkte s spremenjenim
prvotnim, vsiljenim pomenom. Vendar pa Ryan Moore (2009, v Evans,
2010) meni, da kljub alternativni uporabi masovnih produktov ne
smemo pozabiti velike mod¢i in vpliva ekonomske politike na kulturo.
Opozarja na ironijo oglasevalskih poskusov trZenja in prodajanja upor-
nigkih stilov in glasbe subkultur prav tistim posameznikom, ki naj bi
bili prej uporniki mnoZi¢ne potro$nje. Tako je Hebdige Ze leta 1979
govoril, da obstajajo subkulturni stili kot objekti avtenti¢nega izra-
Zanja tako dolgo, dokler jih trg ne odkrije. Meni, da je v trenutku, ko
postane stil trzno zanimiv, hkrati oropan svojega kulturnega sporocila
in preprosto postane $e en nesmiselni objekt mnozi¢nega potro$ni-
$tva (Bennett, 2000).
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Ule (2011) opozarja na zamenjavo jasno opredeljenih mladinskih
subkultur z mladinskimi scenami, ki pa niso ve¢ samostojne niti nepo-
sredno mladinske, ampak so posredovane skozi mo¢an vpliv trga, porabe,
medijev itd., ki pa mladinske stile razsirjajo med odraséajo¢o publiko.

Ker glasba (npr. pank, rok) v ¢asu nastanka subkultur predvsem
zaradi njenega uporniskega sporocila glasbeni industriji ni bila dosto-
pna, je le ta ustvarila izmisljeno alternativo, ki je postala del industrije
ter prevladujoce ideologije, upornistvo pa modna muha (Frank, 2001).
V osemdesetih letih so tako glavne proizvajalke fonogramov zacele
strategijo prevzemanja proizvajalcev, ki naj bi bili neodvisni, radikalni,
alternativni in naj bi privabljali tiste potrosnike in izvajalce, katerih
vrednote in zahteve so bile skladne s podobo svobodnega, neodvi-
snega in ustvarjalnega posameznika. Negus (1992) meni, da taksne
neodvisne proizvajalce lahko razumemo le kot majhne zalozbe, ki so
kljub doloceni stopnji avtonomije, ki jo dopuséajo veliki, v najve¢ji
meri vklju¢ene v glasbeno-industrijske mehanizme proizvodnje, dis-
tribucije in prodaje.

V danagnjem ¢asu le pestica velikih korporacij vpliva na izbor
glasbe, ki jo poslusamo. S tem izvaja nadzor nad glasbeniki in izbiro
potrosnikov — poslusalcev. ,Glasbena industrija skusa vplivati na to,
kako ob¢instva percipirajo glasbenike in glasbo, ter na nacin, na kate-
rega poskusajo glasbo skozi dejanja potrosnje vkljuciti v mozaik ele-
mentov, ki tvorijo njihovo identiteto” (Bulc, 2004, str. 128). Ni dvoma
torej, da ima glasbena industrija veliko ekonomsko in kulturno mo¢.

Ali iz navedenih dejstev sledi, da smo potrosniki popolnoma
nemoc¢ni? Rutar (2001) meni, da se je sodobna kultura spremenila
v posel, ki retroaktivno oblikuje ljudi ter njihove lazne potrebe, ki
jih kapitalizem lahko zadovolji. Tako lahko nadzira Siroke mnozice
porabnikov. Adorno o poslugalcih popularne glasbe meni, da so dale¢
od tega, da bi bili kriti¢ne osebnosti. So pasivna mnozica, ki je pri-
pravljena sprejeti standardizirane glasbene forme (Adorno, 1986).
Mnogo teoretikov je kritiziralo Adornovo teorijo pasivnega, nekriti¢-
nega poslusalca in je govorilo o nesposobnosti glasbene industrije pri
nadzorovanju uporabe glasbe pri odjemalcih (Chambers, 1994; Chow,
1997). Tako Bulc (2004) meni, da je ,/.../uporaba glasbenih izdelkov
raznolika in kompleksna, saj zaradi njihove ve¢pomenskosti glasbena
industrija enostavno ne more kar predpisati enega in edinega na¢ina
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njihove uporabe in/ali enega in edinega nacina, s katerim naj bi si
njihov pomen razlagali. Nasprotno, zaradi velikega $tevila pomenskih
in uporabnih moZnosti ima mladostnik na voljo izbiro, na kaksen
nacin bo glasbo uporabil v procesu konstruiranja lastne identitete in
zivljenjskega stila“ (prav tam, str. 128). Glasbena industrija tako ne
doloca pasivnega trga mladih, temve¢ se spopada z nadzorom njihovih
glasbenih okusov. Kot pravi Storey (2003), je kljuéni pomen razlika
med vrednostjo zamenjave (ekonomska vrednost) in uporabno vre-
dnostjo (kulturna vrednost). Glasbena industrija lahko nadzoruje
ekonomsko oziroma trzno vrednost, potro$niki pa njeno kulturno
vrednost (prav tam, str. 114).

SKLEP

Popularna kultura in popularna glasba sta dandanes del vsakdanjika
velikega stevila mladih ljudi. Protest, odmik od starsev, socializacija,
uzivanje, zabava so lahko nekateri izmed razlogov, ki utemeljujejo osre-
dnji pomen popularne glasbe v njihovem Zivljenju. Ob vedno tezZjem
iskanju poti k tako imenovanemu lastnemu jazu, ob Zelji intenzivnega
dozivljanja, ¢utenja sebe se mladostniki prepuséajo glasbenim dra-
Zljajem, ki jim pomagajo preZivljati napetosti in tezave tega sveta. Pri
tem so ujeti v danasnjo potrosnisko druzbo, ki ustvarja vedno nove
potrebe in spodbuja rast mnozi¢ne kulture. Razli¢ne korporacije se do
zmage prebijajo prek svojih lastnih pravil, ne ozirajo¢ se na posledice,
ki jih povzrocajo prejemnikom, ki v svoji lastni nekriti¢nosti velikokrat
menijo, da so jim bila pravila igre pravi¢no in jasno razlozena. Glas-
bena industrija tako Ze desetletja skusa trziti in poveéevati svoj zaslu-
zek s proizvajanjem popularne glasbe. Pri tem se sooca z razli¢nimi
izzivi, ki jih prinaga vedno bolj tehnologko in informacijsko napredna
druzba. Resuje jih z razli¢nimi pristopi in taktikami, s pridobivanjem
mnoZi¢nega ob¢instva in ne z spodbujanjem ustvarjalnega potenciala
njihovih varovancev, ki naj bi, da ne pozabimo, ustvarjali glasbo. Tako
je umetnisko ustvarjalni proces, ki je ,/.../ ena najkompleksnejsih
in najskrivnostnejsih ter le deloma ozave$cenih dejavnosti ¢loveske
zavesti, ki sestoji iz intuicije in ekspresije“ v glasbeni industriji vedno
manj pomemben (Krofli¢, 2007, str. 18). Se posebej tezko ga je iskati
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znotraj produkcije popularne glasbe. Izmisljanje alternativnih svetov,
gablonsko proizvajanje skladb znotraj posameznih Zanrov, ustvarjanje

zvezdni$tva, prezanje na mladostnike kot na eksperimentalni mate-
rial ... Vse to lahko najdemo znotraj ,popularnega’. Zabavna glasbena

industrija je tako v svoji zaslepljenosti od dobi¢ka pozabila na svojo

prvotno in temeljno poslanstvo, ustvarjanje glasbe. Mladostniki so pri

tem prepusleni ogromnemu za njih vnaprej predvidenemu ,balastu’
izbora, ki jim daje obcutek neodvisne in svobodne izbire. Tudi tisti

mladostniki, ki se danes zatecejo k alternativi, postanejo pomemben

del v sistemu $irSega kolesja glasbene industrije.

Masovni mediji imajo mo¢ in vpliv na poslusalce. Mladostniki veli-
kokrat nimajo moznosti izbire. Adorno pravi: ,./.../ moderni kapital je
obremenjen s problemom prekomerne proizvodnje. Trgi so lahko sti-
mulirani le z ustvarjanjem potreb ... Potrebe, ki so prej rezultat logike
kapitala kot pa logike ljudi in torej posledi¢no neizogibno napa¢ne®
(Adorno 1977, str. 210). Ceprav kulturoloske studije prepoznavajo kapi-
talisti¢no usmerjeno glasbeno industrijo kot ogromno prizorisée ide-
oloske proizvodnje, pa zavracajo misel, da s potro§njo teh produktov
mladostniki postanejo brezupne Zrtve glasbene industrije. Poudarjajo
le, da nihce ne sme izgubiti pogleda na manipulativno mo¢ kapita-
listi¢nih, avtoritativnih in avtorskih struktur glasbene proizvodnje
(Storey, 2003, str. 132).

Glasba bi, kot tudi vse druge oblike umetnosti, morala imeti poten-
cial in izzvati poslusalce, mladostnike, da bi o svetu razmisljali kriti¢no.
Zato bi morali v druzinski vzgoji ter v procesu splosnega in glasbenega
izobrazevanja pri mladostnikih oblikovati kriti¢en odnos do popularne
glasbe, odpreti svet glasbe kot moznost, v kateri bodo lahko nasli odgo-
vore na $tevilna vpraganja o svoji identiteti, jih nau¢iti izrazati ¢ustva,
misli prek lastnega glasbenega udejstvovanja ter jih sistemati¢no oza-
vescati o nac¢inu delovanja glasbene industrije.
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