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МуЗИЧКА КоНцеПцИЈА КАо АуДИТИВНИ 
ТеКСТ И СРеДСТВо ПРеНошењА ПоРуКА у 

оКВИРу МАСМеДИЈСКоГ РАДИЈСКоГ ДИСКуРСА

музичком концепцијом савременог комерцијалног радија 
детерминише се дискурс тог мас-медија. музика делује као ауди-
тивни текст и представља основно средство слања јасно детерми-
нисаних и јединствених порука ка слушаоцима. савремени ра-
дијски аудиторијум јесте специфичан колектив сједињен са поје-
диним цртама модерног друштва, а музичка концепција/база је 
својеврстан систем означавања. кроз музичке плејлисте (playlist) 
шаљу се поруке које могу алудирати на разноврсне друштвене 
активности, а утицајем на свест слушалаца постиже се и осећај 
њихове реалности. поред тога, музичким плејлистaмa се указује 
на специфичан тембр, те и формат радио-станице. дакле, музика 
на савременом комерцијалном радију третира се као аудитивни 
текст који је усмерен ка психолошком испуњењу, личном укусу 
и има одређен утицај на стилове живота, вредности и потребе 
слушалаштва. Било да је реч о покушају утицаја на аудиторијум, 
обликовању публике, наметању лажних потреба, или супротно 
– одговарању и реаговању на јасне захтеве циљне групе, комер-
цијалне радио-станице музичким плејлистaмa као аудитивним 
текстовима непрестано креирају и имплементирају нове моделе 
комуникације и интеракције.

Кључне речи: радио, музика, аудитивни текст, језик, масме-
дијски дискурс, плејлистa, аудиторијум, систем означавања, слу-
шаоци, публика

у оквиру масмедијског радијског дискурса музичке плејлисте 
(playlist)2 су основно средство слања јасно детерминисаних и јединстве-
них порука ка аудиторијуму. као кључни програмски облици, радијске 

1 marija.karan@gmail.com 
2 у зависности од формата радио-станице, музички уредници креирају музичке 

плејлисте према одређеним параметрима као што су: декада у којој су музичке нуме-
ре настале, жанр, ритмичка структура, темпо, карактер, тоналитет, мотивски мате-
ријал… и, што је најважније, музику уклапају према говорним сегментима. таквим 
избором формира се програмски блок који има осмишљену музичку структуру, а у 
ширем смислу и музичку форму коју значајни део (музички нешколоване) публике 
(не)свесно препознаје и прихвата. оваквим специфичним формирањем музичких 
блокова чија је микроструктура – веза између две песме, а макроструктура – низ 
песама повезаних према одређеним музичким параметрима, ствара се специфичан 
тембр радио-станице. осмишљеним, креативиним, а пре свега стручним приступом 
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плејлисте су својеврсни звучни текст, чијим се читањем идентификује 
и детерминише радио-станица. у бартовском смислу, радијске музичке 
плејлисте су „текст за задовољство: онај који удовољава, пуни, прожима 
понесеношћу, онај који потиче из културе, не раскида са њом и везује је 
за једну угодну праксу читања…” (Bart 1975:17).

предности комуникације путем мас-медија, те и путем радија, јесу 
у томе што је пошиљалац поруке у прилици да комуницира са великим 
бројем прималаца истовремено и на раздаљинама које надалеко прева-
зилазе интерперсоналну комуникацију. ипак, како је овакав контакт 
неперсоналан, постоји реална могућност за двосмисленост па и неразу-
мевање поруке која се шаље. за разлику од мас-медија који комуници-
рају аудио-визуелним средствима, традиционални радио је апсолутно 
невизуелни медиј. радијски кодови су, дакле, искључиво аудитивни и 
креирани говором, музиком, звучним ефектима, тишином и због тога су 
ризици за делимични или комплетан комуникацијски неуспех високи. 
из тог разлога, од како је радио настао, улагао се труд како би се разним 
облицима аудиопродукционог деловања побољшала ефиксаност, ефект-
ност и успешност преношења и читања радијских порука. радијске му-
зичке плејлисте, дакле, могу се тумачити као својеврсни масмедијски 
(аудитивни) текст, те као модел „извођења, успостављања, односно ода-
шиљања, понуде, размене или рецепције значења” (Šuvaković 2001: 699).

у оквиру дискурса радија као мас-медија, где се указује на начине го-
вора, мишљења, репрезентације, деловања и сл. (Đurić 2011: 6–7), музич-
ке плејлисте су и својеврстан језик радија. структуралисти, који су били 
активни током педесетих и шездесетих година двадесетог века, сматра-
ли су да нас језик снабдева концептуалним мапама којима ми утискује-
мо известан поредак на оно што видимо и искушавамо. језик има битну 
улогу у обликовању онога што је за нас реалност материјалног света, он 
организује и конструише наш осећај реалности (в. Đurić 2011). преведно 
на језик радија, радијска музичка концепција, те пажљиво креиране му-
зичке плејлисте су – систем означавања. њима се шаљу поруке које могу 
алудирати на разноврсне друштвене активности, а утицајем на свест 
слушалаца постиже се осећај реалности. поред тога, музичком кон-
цепцијом се указује на специфичан тембр те и формат3 радио-станице 

при креирању музичких плејлисти дефинише се и персонализује свака радио 
станица.

3 експанзијом телевизије и преобликовањем радија у „секундарни” медиј, велики број 
станица напушта образац креирања разноврсних, засебно конструисаних програм-
ских концепција то јест „мешовито програмирање” и прелази се на „стримовано 
програмирање” – унифициран, предвидив тип организовања програмских секвен-
ци. форматизоване радио-станице директно су детерминисане врстом музике која 
се емитује (pop, rock, oldies, dance, jazz, Top 40, AC, CHR…). како  наводи ана мар-
тиноли, „појам формата везује се за процес сегментације тржишта, представља спе-
цијализацију програма станице и усмеравање програмских садржаја ка одређеној 
циљној групи”. формат је стил, жанр или систем који дефинише музичке или инфор-
мативне границе онога што ће станица представљати (martinoli 2015:35).
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и, захваљујући таквом означавању, претпоставка је да слушаоци доносе 
одлуку да ли желе да остану на одређеној радијској фрекфренцији. 

иако се комерцијалне радијске музичке плејлисте могу тумачити 
као аудитивни текст којим се производи одређена реалност, поставља 
се питање да ли су људска перцепција, мисао и активности конструи-
сани, а не природно дати, онако како су то тврдили структуралисти. 
наиме, према њима, реалност је увек конструисана и постаје јасна зах-
ваљујући специфичним системима значења која нису невидљива и иза 
којих увек постоји неки специфични циљ или интерес. та значења су 
производ комуникацијских система, док текст претходи појединцу, а 
појединац је резултат текста. структуралисти и постструктуалисти ко-
ригују шему пошаљилац (радио, уредник) → порука (музика/плејлиста) 
→ прималац (аудиторијум) којом се даље преносе унапред дата значења 
и где је језик транспарентни медиј у шему аутор  → дело → читалац. 
при томе, структуралисти акценат стављају на значај и улогу дела/по-
руке као својеврсног затвореног система значења. постструктуралисти 
ту поруку/дело тумаче као отворену структуру која на свом значењу 
добија интертекстуалношћу, док су, генерално, улога и значај самог ау-
тора маргинализовани. у савременом медијском/радијском дискурсу 
идентитет аутора је такође постао дискутабилан.4 читалац (слушалац) 
више није само пасивни прималац унапред датог значења већ је активни 
стваралац у производњи значења, баш онако како су се за то залагали 
постструктуралисти. 

радио као део масмедијске сфере свакодневно шаље поруке које из-
искују од аудиторијума њихово филтрирање, груписање према смислу 
и одређивање смисла. када прими поруку, публика доноси одлуку да 
ли је одбацује или обрађује, односно одређује њен смисао. реч је о само 
понекад свесним активностима, јер „ментални код аутоматски доно-
си одлуке о филтрирању и груписању према смислу и искључује про-
цес одређивања смисла” (poter 2001: 66). при анализирању начина ко-
ришћења масмедијских (радијских) текстова важно је идентификовати 
и врсту изложености аудиторијума. како истиче Џејмс потер (W. james 
potter), физичка изложеност подразумева да су медијски текст и порука 
и особа која чита у идентичном физичком простору; перцептивни кон-
такт односи се на способност пријема одређених сигнала путем чула 
вида и слуха; психолошка изложеност изискује свесни или несвесни 
траг (слика, звук, емоција) који је створила наша свест (poter 2001: 71–73). 
при филтрирању медијских текстова и порука a priori прихватање/чи-
тање њиховог привидног смисла може бити понекад и контрапродук-
тивно. наиме, њихов смисао је често тенденциозно вишеслојан. што је 
аудиторијум свеснији слојева смисла медијских текстова и порука, то је 
већа моћ и контрола избора, а мањи директан утицај мас-медија.
4 у сложеном процесу трансформације комерцијалног радија проблематизује се (не)

аутономност уредника и његова улога. овде је могуће поређење са мишљењем рола-
на Барта (Barthes 1977) да се рођење читатеља (активног слушаоца) мора догодити уз 
цену смрти аутора, то јест нестајања аутономности уредника (karan, 2014: 401–413).
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иако осмишљенa тако да делујe на свест и акције, радијскa музич-
ка концепција је креирана да, пре свега, одговори на захтеве и потребе 
слушалаца. на овај начин одбацује се концепт манипулације одређеном 
циљном групом која се третира као „активни аудиторијум”.5 теорети-
чари британских студија културе критикују традиционалну маркси- 
стичку поставку о масовној култури као „лажној свести” радничке класе, 
увиђајући да се на пољу свакодневног живота, на пољу популарне култу-
ре, обликоване и дистрибуиране кроз мас-медије, значења не формирају 
једносмерно (од власника средстава за производњу до потрошача), већ 
у вишесмерном процесу у којем влада стална напетост између пошиља-
лаца (медиј) и прималаца (аудиторијум) масмедијске поруке. говорећи 
о масмедијској поруци стјуарт хол (stuart hall) истиче: „да би порука 
имала дејства, задовољила потребу или била употребљена, претходно 
мора да буде присвојена као смислен дискурс и мора да буде смисаоно 
декодирана. управо тај скуп декодираних значења који делује, утиче, за-
бавља, упућује или убеђује има веома сложене опажајне, сазнајне, емо-
ционалне идеолошке последице на понашање” (hol, 2013: 11). поруке и 
текстови које публика декодира нису увек истоветни онима које су уре-
дници програма замислили, јер се само значење конструише при кон-
такту са публиком. конзументи масмедијске културе који су медијски 
описмењени могу се адекватно супотставити медијским манипулација-
ма и „користити своју културу као извор властите моћи и стварања соп-
ствених значења, идентитета и облика живота” (kellner 2004: 6–9).

радијска музичка концепција, али и сви остали продукциони еле-
менти којима се конструише програмски садржај и брендирају ра-
дио-станице, заправо, представљају текстове који су усмерени ка пси-
холошком испуњењу, личном укусу и имају важан утицај на стилове 
живота, вредности и потребе слушалаца. поруке које се шаљу путем ра-
дијских музичких плејлисти могу се тумачити и кроз концепт „лажних 
потреба”6 који су поставили теоретичари франкфуртске школе.7 наиме, 
према њиховом мишљењу, стварне потребе – креативност, независност, 
контрола над сопственом судбином, упорно су маргинализоване јер 
индустрија културе, па, можемо да кажемо и комерцијални радио као 
мас-медиј и део те индустрије, спроводи процес стандардизације којим 
се, парадоксално, поткрепљује осећај индивидуалности чиме се скрива 
стандардизација и манипулација свешћу. у том процесу радио је креи-
рао и користио плејлисте као једно од главних комуникационих сред-

5 термин „активни аудиторијум” везује се за рад бирмигенског центра за савремене 
студије кутлуре, који  делује од шездесетих година двадесетог века. теоретичари овог 
центра одбацују став да су медијски текстови транспарентни преносиоци значења, 
као и концепт пасивне публике која трпи утицај медијских кућа (Đurić 2011: 63–64).

6 привидни осећај индивидуалности постиже се директним обраћањем слушаоцу „на ти”.
7 франкфуртска школа за друштвена истраживања основана је 1923. године, а у ок-

виру ње деловали су: херберт маркузе (herbert marcuse) који је развио поменути 
концепт лажних потреба,  као и теодор адорно (Theodor adorno), макс хоркхајмер 
(max horkheimer) и валтер Бењамин (Walter Benjamin).
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става којим се одговара на потребе одређене циљне групе. ипак, постоје 
и теоретичари културе који овакав концепт доводе у питање и који тврде 
да би требало у потпуности раскрстити са појмовима публике и текста. 
наиме, дејвид Џајлс (david Giles) наводи став Џона фиска (john fiske) да 
не постоји текст, не постоји публика, све што постоји јесте процес гле-
дања. публика је слободна да учини оно што жели са културним мате-
ријалом који јој се нуди (džajls 2011: 33). дакле, не би требало игнорисати 
то да је, током времена, публика постала умногоме медијски писменија 
и префињенија. аудиторијум је активни корисник медија и одавно није 
само пасивни посматрач. 

иако на радију нема визуелног контакта и слушаоци су само ауди-
тивно присутни, они ипак нису пасивне индивидуе, већ активни чинио-
ци који бирају одређене радио-станице које им пружају жељено задо-
вољство. у том смислу, како наводи Џајлс, временом су се развиле три 
теорије које тумаче интеракције на релацији мас-медији ↔ аудиторијум: 
теорија употребе и задовољења – корисник медија као активни чини-
лац, теорија култивације – медији постепено, током времена, негују 
одређена становишта и вредности публике, креирајући тако уобичаје-
но мишљење већине или мејнстрим, теорија активне публике – публи-
ка својим прохтевима диктира креирање медијских језика (džajls 2011: 
28–34). из ових теоријских кључева могуће је читати мас-медије, па и 
радио као такав. Било да је реч о покушају утицаја на аудиторијум, обли-
ковању публике, наметању лажних потреба, или супротно – одговарању 
и реаговању на јасне захтеве циљне групе, радио-станице програмским/
музичким концепцијама и музичким плејлистама непрестано креирају 
и имплементирају нове моделе комуникације и интеракције. 

моћ радија као масовног медија проистиче из његове јединствене 
комбинације сугестивности и флексибилности. предност радија у одно-
су на све остале медијске форме је у томе што га је могуће слушати у сва-
кој прилици, на сваком месту (током обављања било којих других актив-
ности). ипак, као и сви остали мас-медији, радио за циљ има задовољење 
потреба корисника/аудиторијума. захтев тржишта главна је водиља. 
што је тржиште ближе идеалном моделу, што је флуидније, веће су шан-
се да сви уживају слободе деловања, упознавања, представљања, сазнања 
и стварања (Bal 1987: 12–13). радијском музичком концепцијом, плански 
и са намером, врши се утицај на аудиторијум и/или одговара на њего-
ве потребе. вештим комбиновањем музичких нумера сасвим је могуће 
створити осећај времена, доба дана, године и уводити тренутне проме-
не расположења и осећања као посебног вида текстуалне интерпункције 
(попут зареза, узвика, тачке, упитника, три тачке). радијске плејлисте су 
једно од најефикаснијих средстава утицаја тог медија на аудиторијум и 
представљају најважнији облик радио-брендирања, познатог и као „про-
филисање” (imaging) што се односи на јединствени звучни идентитет 
сваке радио-станице. музичке плејлисте као својеврсни звучни (аудио) 
радијски текст представљају „суштински израз, представу или производ 
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који омогућава идентификацију, опис, објашњење и интерпретацију” 
(Šuvaković 2011: 699) путем које субјект (слушалац) перципира свет. 

важно питање јесте и то на који начин аудиторијум чита музичку 
концепцију/плејлисте као звучне текстове? наиме, савремени радијски 
аудиторијум представља специфичан колектив сједињен са поједи-
ним цртама модерног друштва. реч је о, како денис мек квејл (denis 
mcQuail) наводи, „скупини индивидуа које уједињује заједничко поље 
интересовања, упражњавање идентичног облика понашања и отворе-
ност ка активностима усмереним на заједничке циљеве. састав публике 
непрекидно се мења, она нема вођства или осећање идентитета” (mek 
kvejl 1976:18). постоји одређени број конзумената радија који егзисти-
ра само на неколико сати, док је с друге стране евидентно и постојање 
публике која конзумира радијске садржаје континуирано и у дужем вре-
менском року. генерално, моћ свих мас-медија, па и радија, је у привлач-
ности  и популарности садржаја. упркос томе што постоје непобитни 
докази о утицају на промене и ставове аудиторијума (као на пример у 
време изборних кампања), масмедијски текстови су заправо само јед-
на од бројних компоненти у читавом низу посредних утицаја. наиме, 
и друштвено окружење утиче на то какве ће медијске текстове публика 
добијати, на који начин ће их аудиторијум читати и колики ће бити ути-
цај тих текстова.

када је реч о односу и међусобном утицају медија и аудиторијума, 
током историје развоја масовних медија, бројни теоретичари су засту-
пали различите ставове. у савремено доба постало је јасно да иако су 
медији способни да мењају и коригују правила игре, они су немоћни при 
одређивању врсте и висине улога – било индивидуалних, било колектив-
них (Bal 1987: 68). успешност слања/примања одређене поруке, конкрет-
но, у оквиру дискурса радија као мас-медија, зависи од квалитета ин-
теракције на релацији радио као пошаљилац (аутор) и аудиторијум као 
прималац те поруке и обрнуто. више пута је напоменуто да су радијске 
музичке плејлисте аудитивни текст, те систем означавања којима се шаље 
порука која је везана за свакојаке друштвене активности слушалаца. тај 
систем означавања аналоган је постструктуралистичкој означитељској 
пракси где однос текста, контекста и субјекта није статична структура 
нити систем, већ динамичан однос градње и разградње праксе у мате-
ријалним, означитељским, друштвеним контекстима (Šuvaković 2011: 
515).  јер, како тврди маршал мекЛуан (marshall mcluhan) „…радио је 
много више од садржаја које преноси, сам радио је порука” (mcluhan 
2008: 323). према његовом мишљењу, моћ радија је (била) управо у томе 
што је он својом појавом и порукама, све до појаве телевизије, неопаже-
но вратио човечанство у својеврстан племенски облик, скоро тренутном 
променом из индивидуализма у колективизам. 

савремени комерцијални радио данас нуди и свет присне, директ-
не, индивидуалне, интерактивне комуникације између аутора музич-
ких плејлисти и слушаоца. „текст значи ткање… ми сада у овом ткању 
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наглашавамо генеративну идеју да се текст сачињава, израђује вечитим 
плетењем…” (Bart  1975: 86) – радијски аудитивни текст, реализован пре 
свега путем музичке концепције то јест музичких плејлисти, јесте по-
рука „силовите, јединствене имплозије и одјека” (mcluhan 2008: 266) и 
то у најширем контексту.
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МuSicaL concePTion aS an auDiTorY TexT anD a 
MeanS of conVeYing MeSSageS wiThin The MaSS-

MeDia raDio DiScourSe
Summary

musical conception of a modern commercial radio determines the discourse of that mass 
medium. music on the radio acts as an auditory text and it represents the main means of send-
ing clearly outlined and unique messages to the audience. contemporary radio audience is a 
specific collective likened in some parts to a modern society (mcQuail, 1976: 18), and musical 
conception/database serves as a kind of indexing system. Through its playlists, radio sends 
messages that may allude to various social activities, and by influencing the consciousness of 
listeners it moulds a sense of their reality. in addition, music playlists point to a specific timbre 
and format of the radio station. music on contemporary commercial radio is treated as an au-
ditory text that is focused on psychological fulfilment and personal taste, and it has a definite 
impact on the lifestyles, values and needs of the audience. Whether it is an attempt of influenc-
ing or shaping the audience, imposing false needs, or the opposite –responding and reacting 
to clear demands of the target group, commercial radios use music playlists as auditory texts 
which constantly create and implement new models of communication and interaction.

Keywords: radio, music, auditory text, language, mass-media discourse, playlist, auditori-
um, indexing system, listeners, audience
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