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МУ­ЗИЧ­КИ ВИ­ДЕО У ­
ЈУ­ГО­СЛА­ВИ­ЈИ И ­

ПОСТ­ЈУ­ГО­СЛО­ВЕН­СКОМ ­
ПЕ­РИ­О­ДУ У СР­БИ­ЈИ

ПРО­ЦЕС ДИ­ФЕ­РЕН­ЦИ­ЈА­ЦИ­ЈЕ У 
КОМ­БИ­НА­ТУ ЗА ПРО­ИЗ­ВОД­ЊУ И 

ПРЕ­РА­ДУ ШЕ­ЋЕР­НЕ РЕ­ПЕ1

Са­же­так: У овој студији разматрамо историјски развој и кон­
текстуалне особености развоја музичког видеа као специфич­
не медијске форме која рефлектује успоне и падове поп-музичке 
индустрије у социјалистичкој Југославији и Србији као једној од 
земаља наследница – од економског система радничког самоупра­
вљања до (послератне) неолибералне капиталистичке економије. 
Студија се фокусира на стратегије промоције музичких производа 
(и извођача) и фузију између музичке и рекламне индустрије током 
периода транзиционог реструктуирања привреде у земљи која је 
у протеклих неколико деценија мењала име, површину, политички 
поредак и економски систем. 

Кључ­не ре­чи: музички видео, рекламна индустрија, Југославија, 
Србија

1	 На­слов по­ти­че из ну­ме­ре Sugar Rap с ал­бу­ма Ђор­ђа Ба­ла­ше­ви­ћа Три по­
слератна друга (1989).
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Thinking anything adequate about commercial television may 
well involve ignoring it and thinking about something else.2 
Ова опа­ска Фре­де­ри­ка Џеј­мсо­на (Fre­de­ric Ja­me­son) мо­же 
да су­ге­ри­ше за­што по­је­ди­не ме­диј­ске фор­ме ко­је се ве­зу­ју 
за ко­мер­ци­јал­ну те­ле­ви­зи­ју (по­пут му­зич­ког ви­деа и ТВ ре
кла­ма) до­би­ја­ју ма­ње па­жње у ака­дем­ским рас­пра­ва­ма не­го 
не­ке дру­ге упр­кос њи­хо­вој ви­дљи­во­сти и при­су­ству у прак
са­ма сва­ко­дне­ви­це и по­тро­шњи у ма­сов­ним раз­ме­ра­ма. Ово 
се из­ве­сно од­но­си на ака­дем­ско ба­вље­ње му­зич­ким ви­де­ом 
у Ју­го­сла­ви­ји и постју­го­сло­вен­ским ре­пу­бли­ка­ма. 

На сло­же­ност му­зич­ког ви­деа као ме­диј­ске фор­ме и пред
ме­та ис­тра­жи­ва­ња ука­зу­је пре све­га ме­то­до­ло­шка ра­зно
вр­сност с ко­јом су у ме­ђу­на­род­ном кон­тек­сту ис­тра­жи­ва­чи 
раз­ли­чи­тих про­фи­ла при­сту­па­ли ње­го­вој ана­ли­зи: му­зич­ки 
ви­део раз­ма­трао се као филм­ски под­жа­нр3; као но­ва те­ле­ви
зиј­ска фор­ма спе­ци­фич­ног сти­ла4; као ви­зу­ел­на умет­ност5; 
као пост­мо­дер­ни текст 6; као део адвер­тај­зинг ин­ду­стри­је7; 
као део шо­пинг-мо­л кул­ту­ре...8 У осам­де­се­тим го­ди­на­ма 
(по­себ­но с успо­ном и енорм­ном по­пу­лар­но­шћу МТВ-а) му
зич­ки ви­део по­сма­тран је као па­ра­диг­мат­ска ме­диј­ска фор
ма пост­мо­дер­не епо­хе. У де­ве­де­се­тим го­ди­на­ма ње­гов раз
вој сле­дио је еко­ном­ске трен­до­ве (успо­не и па­до­ве) гло­ба
ли­зо­ва­не му­зич­ке ин­ду­стри­је. У но­вом ми­ле­ни­ју­му му­зич­ки 
ви­део по­сте­пе­но се по­вла­чи с ТВ ка­на­ла на спе­ци­ја­ли­зо­ва­не 
му­зич­ке веб сај­то­ве, те гу­би и јав­ну ви­дљи­вост, и еко­ном­ски 
зна­чај, и ау­ру но­ве, фа­сци­нант­не ме­диј­ске фор­ме.

2	 Ja­me­son, F. Re­a­ding wit­ho­ut In­ter­pre­ta­tion: Post­mo­der­nism and the Vi­deo-
Text, in: The Linguistics of Writing: Arguments between Language and Lite­
rature, eds. Fabb, N. et al. (1987) Man­che­ster: Man­che­ster Uni­ver­sity Press, 
р. 202.

3	 Mer­cer, K. Mon­ster Me­tap­hors: No­tes on Mic­hael Jac­kson’s Thriller, in: So­
und & Vision: The Music Video Reader, eds. Frith, S. et al. (1993), Lon­don-
New­ York: Ro­u­tled­ge, рр. 93-108.

4	 Fi­ske, J. Style and mu­sic vi­deo, in: Television Culture (1991), Lon­don - 
New York: Ro­u­tled­ge, рр. 250-255; Go­od­win, A. (1992) Dancing in the 
Distraction Factory: Music Television and Popular Culture, Min­ne­a­po­lis: ­
Uni­ver­sity of Min­ne­so­ta Press.

5	 Wal­ker, J. A. (1987) Cross-Overs: Art into Pop / Pop into Art, Lon­don and 
New York: Co­me­dia / Met­huen.

6	 Fi­ske, J. (1986) MTV: Post-Struc­tu­ral Post-Mo­dern, Journal of Communica­
tion Inquiry 10 (1), рр. 74-79; Wol­len, P. (1986) Ways of Thin­king abo­ut Mu
sic Vi­deo (and Post-Mo­der­nism), Critical Quarterly 28 (1-2), рр. 167-170.

7	 Auf­der­he­i­de, P. (1986) Mu­sic Vi­de­os: The Lo­ok of the So­und, Journal of 
Communication 36 (1), рр. 57-78; Fry, V. H. and Fry, D. L. (1986) MTV: The 
24 Ho­ur Com­mer­cial, Journal of Communication Inquiry 10 (1), рр. 29-33.

8	 Le­wis, L. A. Con­su­mer Girl Cul­tu­re: How Mu­sic Vi­deo Ap­pe­als to Wo­men, 
in: Television and Women’s Culture: The Politics of the Popular, ed. Brown 
M. E. (1990), Lon­don: Sa­ge Pu­bli­ca­ti­ons Ltd, pp. 89–101.
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Док су те­о­ре­ти­ча­ри пост­мо­дер­не у МТВ-у ви­де­ли „иде­а
лан пост­мо­дер­ни текст”,9 не­ки ме­ђу њи­ма уо­чи­ли су и да 
се те­ле­ви­зи­ја у це­ли­ни „кре­ће у прав­цу му­зич­ког ви­деа”.10 
До бли­жих су­сре­та из­ме­ђу му­зич­ког ви­деа и ре­клам­не ин
ду­стри­је до­ла­зи с успо­ном МТВ-а (по­кре­ну­тог 1. ав­гу­ста 
1981. године) и ње­го­вих ино­ва­тив­них по­слов­них прак­си.11 
Кључ ко­мер­ци­јал­ног успе­ха МТВ-а би­ле су ре­кла­ме. Идеј
ни тво­рац МТВ-а и ње­го­ве по­слов­не стра­те­ги­је Ро­берт Пит
ман (Ro­bert W. Pit­tman) осми­слио је ТВ фор­мат ко­ји је био 
до­вољ­но атрак­ти­ван за кор­по­ра­тив­не спон­зо­ре, а у ко­ме је 
му­зич­ки ви­део пред­ста­вљао са­мо сег­мент про­гра­ма. 

С дру­ге стра­не Атлан­ти­ка, у вре­ме по­че­та­ка МТВ-а др­жав­на 
те­ле­ви­зи­ја у СФРЈ има­ла је са­свим дру­га­чи­ји при­ступ му
зич­ком ви­деу и еко­ном­ско-про­па­ганд­ном про­гра­му (ЕПП) 
уоп­ште. У окви­ру кул­тур­но-умет­нич­ког и, још че­шће, за
бав­ног про­гра­ма Ју­го­сло­вен­ска ра­дио те­ле­ви­зи­ја (ЈРТ) еми
то­ва­ла је на­сту­пе по­пу­лар­них из­во­ђа­ча углав­ном пред пу
бли­ком у ТВ сту­ди­ју. У со­ци­ја­ли­стич­кој при­вре­ди с огра­ни
че­ном тр­жи­шном кон­ку­рен­ци­јом (где су ПГП РТБ и Ју­го­тон 
из За­гре­ба прак­тич­но др­жа­ли мо­но­пол над дис­ко­граф­ском 
ин­ду­стри­јом) „про­мо­тив­ни спо­то­ви” (нео­п­ход­ни ин­тер­на
ци­о­нал­ним зве­зда­ма и ме­ди­ји­ма у уда­ље­ним зе­мља­ма као 
што су Ау­стра­ли­ја или Но­ви Зе­ланд) ни­су би­ли еко­ном­ска 
ну­жност. ТВ вер­зи­је по­пу­лар­них пе­са­ма нај­че­шће су би­ле 
де­мон­стра­ци­ја „умет­нич­ких” те­жњи ре­ди­те­ља или са­мих 
из­во­ђа­ча ко­ји су же­ле­ли да се пред­ста­ве ју­го­сло­вен­ској пу
бли­ци на са­вре­мен и ино­ва­ти­ван на­чин (че­сто ими­ти­ра­ју­ћи 
му­зич­ке зве­зде са За­па­да). Ме­ђу­тим (за раз­ли­ку од му­зич­ког 
ви­деа на За­па­ду) до­ма­ћи ви­део спо­то­ви ни­су сма­тра­ни за 
„ре­кла­ме” и ни­су по­ве­зи­ва­ни с ЕПП-ом.12 

9	 Tet­zlaff, D. J. (1986) MTV and the Po­li­tics of Post­mo­dern Pop, Journal of 
Communication Inquiry 10 (1), рр. 80-91; Kin­der, M. (1984) Mu­sic Vi­deo 
and the Spec­ta­tor: Te­le­vi­sion, Ide­o­logy and Dre­am, Film Quarterly 38 (1), 
рр. 2-15.

10	Bud­de­me­i­er, H. (1996) Življenje v umetnih svetovih: navidezna resničnost, 
videospoti in vsakdanje gledanje televizije, Lju­blja­na: In­šti­tut za traj­nost­ni 
raz­voj, р. 68.

11	Pet­te­grew, J. (1992) A Post-Mo­der­nist Mo­ment: 1980s Com­mer­cial Cul­tu­re 
and the Fo­un­ding of MTV, Journal of American Culture 15 (4), рр. 57-65. 
Видети такође: Ka­plan, E. A. (1987) Rocking around the Clock: Music Te­
levision, Postmodernism and Consumer Culture, New York: Met­huen, рр. 
12-21; Le­wis, L. A. (1990) Gender Politics and MTV: Voicing the Difference, 
Phi­la­delp­hia: Tem­ple Uni­ver­sity Press, рр. 13-26.

12	Ко­стић Т. (1993) Систем продукције економско-пропагандног програма 
РТВ Београд, ди­плом­ски рад, Фа­кул­тет драм­ских умет­но­сти, Уни­вер­зи
тет умет­но­сти у Бе­о­гра­ду.
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ТВ Бе­о­град је еми­то­ва­ла ве­о­ма раз­ли­чи­те фор­ме му­зич­ког 
про­гра­ма, у ко­ји­ма су би­ле при­сут­не ве­о­ма раз­ли­чи­те фор
ме „му­зич­ког ви­деа”. Та­ко се по­јам „му­зич­ког ви­део спо­та” 
на ју­го­сло­вен­ској те­ле­ви­зи­ји не ве­зу­је ис­кљу­чи­во за по­пу
лар­ну ко­мер­ци­јал­ну му­зи­ку, већ и за умет­нич­ку, (крај­ње) 
не­ко­мер­ци­јал­ну. На Те­ле­ви­зи­ји Бе­о­град по­чет­ком осам­де
се­тих го­ди­на еми­то­ва­ни су про­гра­ми по­све­ће­ни до­ма­ћој са
вре­ме­ној (умет­нич­кој) му­зи­ци, ме­ђу ко­ји­ма су нај­зна­чај­ни
ји Видео тилт и Музички атеље. Док је Музички атеље, 
за­по­чет кра­јем се­дам­де­се­тих го­ди­на (уред­ник: Сло­бо­дан 
Ха­бић) са­мо пред­ста­вљао до­ма­ћу са­вре­ме­ну му­зи­ку, Видео 
тилт (уред­ни­ца и во­ди­тељ­ка: Гор­да­на Ђур­ђе­вић) те­жио је 
и но­ви­на­ма у пре­зен­та­ци­ји му­зи­ке на те­ле­ви­зиј­ском екра­ну. 
Ова еми­си­ја пред­ста­вља­ла је ме­диј­ску но­ви­ну на про­сто­ру 
Ју­го­сла­ви­је: те­ле­ви­зиј­ски ства­ра­о­ци пр­ви пут су по­че­ли да 
раз­ми­шља­ју о пре­зен­та­ци­ји умет­нич­ке му­зи­ке на на­чин на 
ко­ји се пре­зен­ту­је за­бав­на, поп и рок му­зи­ка. Еми­си­ја се по
не­кад са­сто­ја­ла са­мо из „спо­то­ва”, а они ни­су би­ли ну­жно 
по­ве­за­ни (тек­стом или не­чим дру­гим).

Ви­део-ар­т као по­ље из­ра­жа­ва­ња но­вих ге­не­ра­ци­ја ви­зу­ел
них умет­ни­ка ушао је на ве­ли­ка вра­та и у сфе­ру ин­те­ре­со­ва
ња ре­дак­ци­је кул­ту­ре ТВ Бе­о­град ко­јом ру­ко­во­ди Зо­ра Ко
раћ.13 Петком у 22, ТВ ма­га­зин из обла­сти кул­ту­ре ко­ји је 
спа­јао тра­ди­ци­о­нал­ну, аван­гард­ну и ал­тер­на­тив­ну кул­ту­ру 
у при­јем­чив те­ле­ви­зиј­ски про­грам, обе­ле­жио је рад ове ре
дак­ци­је у осам­де­се­тим го­ди­на­ма, као и ТВ галерија14 уред
ни­це Ду­ње Бла­же­вић ко­ја ће пред­ста­вља­ти зна­ча­јан пункт 
про­дук­ци­је и про­мо­ци­је ви­део умет­но­сти. Ду­ња Бла­же­вић 
је за­по­че­ла са­рад­њу с Те­ле­ви­зи­јом Бе­о­град 1981. као уред
ни­ца при­ло­га о са­вре­ме­ној умет­но­сти у еми­си­ја­ма Петком у 
22 и Друга уметност. Та се­ри­ја пре­ра­ста у ре­дов­ну ме­сеч­ну 
еми­си­ју под на­зи­вом ТВ галерија, ко­ја се на ЈРТ-у еми­ту­је 
од 1984. до 1991.15 У то вре­ме ZDF, дру­ги про­грам те­ле­ви
зи­је СР Не­мач­ке и бри­тан­ски Channel 4 пред­ста­вља­ју рет­ке 
ме­диј­ске јав­не сер­ви­се у Евро­пи ко­ји ак­тив­но по­др­жа­ва­ју 
не­ко­мер­ци­јал­ну (ау­тор­ску) ви­део про­дук­ци­ју.

13	Ме­ђу са­рад­ни­ци­ма ре­дак­ци­је на­ла­зи­ли су се Ср­ђан Ка­ра­но­вић, Ми­лан 
Оклоп­чић, Фи­лип Да­вид, Не­бој­ша Ђу­ке­лић, Џе­вад Са­бља­ко­вић, Фе­ликс 
Па­шић, Иси­до­ра Се­ку­лић и дру­ги ТВ по­сле­ни­ци ко­ји су те­ле­ви­зи­ју по
сма­тра­ли као ра­сад­ник но­вих иде­ја.

14	По узо­ру на Fernsehgalerie, про­је­кат не­мач­ког умет­ни­ка Ге­ри­ја Шу­ма 
(Ge­rry Schum) из 1968. го­ди­не. 

15	До­јић, З. и Ве­сић, Ј. (2009) ТВ Га­ле­ри­ја, у: Политичке праксе (пост)ју­
гословенске уметности: Ретроспектива 01 (ка­та­лог из­ло­жбе), Бе­о­град: 
Му­зеј исто­ри­је Ју­го­сла­ви­је, стр. 158-165.
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Бе­о­град­ска но­во­та­ла­сна му­зич­ка сце­на ушла је у ви­део еру 
с пре­чи­шће­ним ви­зу­ел­ним је­зи­ком „бе­о­град­ске ТВ шко­ле” 
(„апо­ка­лип­са ши­ком про­шле Ју­го­сла­ви­је”, ре­чи­ма јед­ног од 
ње­них глав­них екс­по­не­на­та, ре­ди­те­ља Борисa Миљ­ко­ви
ћа16). Ње­на глав­на обе­леж­ја об­у­хва­та­ју „бе­ли сту­дио” ко­ји 
асо­ци­ра на не­у­тра­лан га­ле­риј­ски про­стор, high-key осве
тље­ње, ми­ни­ма­ли­стич­ку сце­но­гра­фи­ју – или ње­но пот­пу­но 
од­су­ство, по­јед­но­ста­вље­ну есте­ти­ку... По­ред Миљ­ко­ви­ћа и 
дру­гог чла­на по­пу­лар­ног ре­ди­тељ­ског двој­ца „Бо­рис и Туц
ко” (Бра­ни­мир Ди­ми­три­је­вић Туц­ко), бе­о­град­ску ТВ шко
лу, из­ме­ђу оста­лих, пред­во­де ре­ди­те­љи Стан­ко Цр­но­бр­ња, 
Алек­сан­дар Ман­дић, Ми­лан Пе­ца Ни­ко­лић и Ми­љен­ко Де
ре­та. Рокенролер у ре­жи­ји Бо­ри­са и Туц­ка, про­грам по­све
ћен по­пу­лар­ној му­зи­ци, по­стао је јав­но гла­си­ло но­во­та­ла
сне поп-кул­ту­ре и у по­зно-со­ци­ја­ли­стич­ком ју­го­сло­вен­ском 
кон­тек­сту про­мо­ви­сао ју је као „елит­ну умет­ност”. У бе­лом 
ТВ сту­ди­ју, сво­је­вр­сној пост­мо­дер­ни­стич­кој га­ле­ри­ји, но
во­та­ла­сни бен­до­ви (Шарло акробата, Идоли, Електрични 
оргазам итд.) ства­ра­ли су сво­је­вр­сну „умет­ност у ве­ку сво­је 
ме­диј­ске ре­про­дук­ци­је”. Скло­ност пре­ма мо­дер­ној умет­но
сти Бо­рис и Туц­ко нај­бо­ље су ис­ка­за­ли кроз сво­је ТВ фил
мо­ве Руски уметнички експеримент (1982.) и Шумановић 
– комедија уметника (1987.)

Ми­мо скло­но­сти пре­ма са­вре­ме­ној умет­но­сти и ви­со­кој 
кул­ту­ри, ре­ди­те­љи бе­о­град­ске ТВ шко­ле ис­ка­зи­ва­ли су ви
сок сте­пен флек­си­бил­но­сти ка­да је тре­ба­ло са­ра­ђи­ва­ти с по
пу­лар­ним из­во­ђа­чи­ма до ко­јих кул­тур­на ели­та ма­ло држи – ­
пе­ва­чи­ма новокомпоноване народне музике. Нај­по­зна­ти­ји 
при­мер ове са­рад­ње су два игра­на фил­ма (Хајде да се во­
лимо 2 и 3) ко­ја је ре­жи­рао Стан­ко Цр­но­бр­ња, у ко­ји­ма се 
у глав­ним уло­га­ма по­ја­вљу­ју Ле­па Бре­на и Слатки грех. 
Упр­кос при­ла­го­дљи­во­сти ре­ди­те­ља ма­сов­ном уку­су и дру
штве­но-по­ли­тич­ким при­ли­ка­ма у зе­мљи, њи­хо­ве иде­је ни­су 
увек на­и­ла­зи­ле на раз­у­ме­ва­ње „ви­ших ин­стан­циˮ. Уз бо­ље 
упам­ће­не при­ме­ре цен­зу­ре у со­ци­ја­ли­стич­кој Ју­го­сла­ви­ји 
(нпр. фил­мо­ва „Цр­ног та­ла­саˮ) и му­зич­ки спо­то­ви мо­гли су 
да се на­ђу „у бун­ке­ру.” Је­дан бо­ље упам­ћен при­мер у овој 
„тај­ној исто­ри­ји” му­зич­ког ви­деа био је про­мо­тив­ни спот за 
че­твр­ти ал­бум Здрав­ка Чо­ли­ћа Мало појачај радио (1981.) 
у ре­жи­ји Бо­ри­са и Туц­ка. „При­ча је ова­ква: не­ки не­по­зна
ти вој­ни­ци у чуд­ним уни­фор­ма­ма ис­кр­ца­ва­ју се на оба­лу, 
до­ла­зе на пла­жу и ту за­ко­па­ва­ју ра­дио... Пра­вљен је спот 

16	Ин­тер­вју с Бо­ри­сом Миљ­ко­ви­ћем у: Шен­тев­ска, И. (2014) Конструкци­
ја идентитета и медијски текст: репрезентација урбаних трансфор­
мација Београда у музичком видеу, док­тор­ска ди­сер­та­ци­ја, Уни­вер­зи­тет 
умет­но­сти у Бе­о­гра­ду, стр. 99.
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као ма­ли филм ко­ји би се си­гур­но раз­ли­ко­вао од све­га на до
ма­ћој те­ле­ви­зи­ји. Ме­ђу­тим, по­че­ли су од­го­во­р­ни да по­ста
вља­ју пи­та­ња: чи­ја је то вој­ска, че­му вој­ни­ци, от­куд цр­ве­на 
за­ста­ви­ца, за­што сло­ган ’но­ва ди­вер­зи­ја Здрав­ка Чо­ли­ћа’ 
(ко­ји смо пре­и­на­чи­ли у ’но­ви бум’). Ме­ђу­тим, ни­шта ни­је 
по­мо­гло. Спот је пр­во за­бра­ни­ла ТВ Бе­о­град, па он­да ре­дом: 
За­греб, Љу­бља­на, Са­ра­је­воˮ.17 

Та­ко су у Ју­го­сла­ви­ји у осам­де­се­тим го­ди­на­ма му­зич­ки 
спо­то­ви углав­ном на­ста­ја­ли у ре­ла­тив­но ри­гид­ном си­сте­му 
др­жав­них ТВ цен­та­ра. Па ипак, „ви­део ера” (ши­ро­ка до
ступ­ност ви­део пле­је­ра и ри­кор­де­ра) ство­ри­ла је тр­жи­ште 
за му­зич­ке спо­то­ве про­из­ве­де­не из­ван овог „зва­нич­ног” си
сте­ма. Ме­ђу­тим, је­ди­ни му­зич­ки жа­нр ко­ји је на овом тр
жи­шту имао аде­кват­ну по­тра­жњу би­ла је но­во­ком­по­но­ва­на 
на­род­на му­зи­ка, чи­је зве­зде (упр­кос енорм­ној по­пу­лар­но
сти) че­сто ни­су има­ле при­ступ те­ле­ви­зиј­ском сту­ди­ју. У 
овим ни­ско­буџет­ним спо­то­ви­ма (услед не­до­стат­ка ску­пе 
сту­диј­ске опре­ме, па и ре­ал­не по­тре­бе за њом) ови из­во­ђа
чи по­ја­вљу­ју се у при­сту­пач­ним ам­би­јен­ти­ма свог „при­род
ног окру­же­њаˮ (ка­фа­не, ре­сто­ра­ни, ка­фи­ћи, хо­те­ли и дру­ги 
уго­сти­тељ­ски објек­ти) или се јед­но­став­но ше­та­ју en plein 
air и пе­ва­ју. Ви­део ком­пи­ла­ци­је по­ма­га­ле су тр­жи­шном пла
сма­ну по­пу­лар­них из­во­ђа­ча (по­пут зве­зда Јужног ветра),18 
ко­је је иг­но­ри­са­ла др­жав­на те­ле­ви­зи­ја. С дру­ге стра­не, ви
део ка­се­те су ла­ко пу­то­ва­ле у зе­мље с ве­ли­ком по­пу­ла­ци­јом 
„га­стар­бај­те­раˮ ко­ји има­ју огра­ни­чен при­ступ ме­диј­ским 
са­држајима из до­мо­ви­не.19

На­кон 1991, упо­ре­до с рас­па­дом Ју­го­сла­ви­је, ме­диј­ски си
стем у Ср­би­ји ула­зи у пе­ри­од дра­стич­них про­ме­на. Де­ре­гу
ла­ци­ја ме­ди­ја ство­ри­ла је си­ту­а­ци­ју у ко­јој ПГП РТС, ко­ји 
је 1989. при­по­јен Ра­дио Те­ле­ви­зи­ји Ср­би­је, за­др­жа­ва пре
ђа­шњи мо­но­пол на про­из­вод­њу „ма­ње ко­мер­ци­јал­них” му
зич­ких спо­то­ва. Онај део про­дук­ци­је ко­ји се ква­ли­фи­ко­вао 
за ко­мер­ци­јал­ну ка­те­го­ри­ју пре­у­зе­ле су но­во­о­сно­ва­не при
ват­не ме­диј­ске ком­па­ни­је по­пут ТВ Пал­ме (1991), ТВ Пин­ка 
(1994), или Те­ле­ви­зи­је Браћа Карић – БК ТВ (1994) У ме­диј
ски си­стем ула­зе и не­за­ви­сне ТВ про­дук­ци­је. Ме­ђу њи­ма, 
МТС (Му­зич­ка Те­ле­ви­зи­ја Ср­би­је) свр­ста­ла се уз рок сце­ну 
ко­ја се по­сте­пе­но по­вла­чи у „ан­дер­гра­ундˮ, бу­ду­ћи да гу­би 

17	Из­ја­ва Здрав­ка Чо­ли­ћа у: Лу­ко­вић, П. (1989) Боља прошлост: призори 
из музичког живота Југославије 1940–1989, Бе­о­град: НИ­РО „Мла­дост”, 
стр. 273.

18	Си­нан Са­кић, Шем­са Су­ља­ко­вић, Дра­га­на Мир­ко­вић, Ми­ле Ки­тић, 
Кемал Ма­лов­чић и др.

19	Ko­lar-Pa­nov, D. (1997) Video, War and the Diasporic Imagination, Lon­don 
– New York: Ro­u­tled­ge.
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еко­ном­ско упо­ри­ште услед оп­штег оси­ро­ма­ше­ња пу­бли­ке и 
све ма­њег ин­те­ре­со­ва­ња ме­ди­ја за тај му­зич­ки жа­нр. По­кре
ну­та на Тре­ћем ка­на­лу РТС-а, сре­ди­ном де­ве­де­се­тих го­ди
на МТС се „по­вла­чи­лаˮ с ТВ Пин­ка на Арт ТВ. Сем про­из
вод­ње му­зич­ких спо­то­ва, МТС је огла­ша­ва­ла ко­мер­ци­јал­не 
брен­до­ве, али су ве­ћи део ње­не про­дук­ци­је чи­ни­ли му­зич­ки 
про­гра­ми, че­сто по узо­ру на МТВ. 

Ре­струк­ту­и­ра­ње ме­диј­ског си­сте­ма зна­чај­но је ути­ца­ло на 
стан­дар­де про­из­вод­ње му­зич­ких спо­то­ва: Ср­би­ја је би­ла 
„за­тво­ре­но дру­штво” под ме­ђу­на­род­ним санк­ци­ја­ма то­ком 
ра­та у бив­шој Ју­го­сла­ви­ји, али су и му­зи­ча­ри, и про­из­во
ђа­чи и по­тро­ша­чи му­зич­ког ви­деа гле­да­ли МТВ и раз­у­ме­ли 
кон­цепт ком­пе­ти­тив­ног му­зич­ког тр­жи­шта. Ово је уна­пре
ди­ло тех­нич­ке стан­дар­де про­из­вод­ње, али и есте­ти­ку му­зич
ког ви­деа у по­је­ди­ним жан­ро­ви­ма. Осим вој­них, но­ва пост-
со­ци­ја­ли­стич­ка при­вре­да зах­те­ва­ла је и но­ве мар­ке­тин­шке 
стра­те­ги­је. Адвер­тај­зинг је по­стао но­ви лу­кра­тив­ни би­знис 
за пр­ву ге­не­ра­ци­ју тран­зи­ци­о­них пред­у­зет­ни­ка, а бил­бор­ди 
по­ста­ју но­во све­при­сут­но обе­леж­је пост-со­ци­ја­ли­стич­ког 
ур­ба­ног пеј­за­жа. Но­ва ме­диј­ска пред­у­зе­ћа по­чи­њу да ко­ри
сте ТВ ре­кла­ме да би се од њих из­др­жа­ва­ла, а му­зич­ке спо
то­ве да би без мно­го на­по­ра и из­да­та­ка по­пу­ња­ва­ла тер­ми­не 
из­ме­ђу бло­ко­ва ре­кла­ма. 

Јед­на по­сле­ди­ца ко­лап­са прав­ног си­сте­ма у Ср­би­ји у де­ве
де­стим го­ди­на­ма би­ла је све­при­сут­на и не­санк­ци­о­ни­са­на 
пи­ра­те­ри­ја ко­ја је има­ла и по­зи­тив­не ефек­те на му­зич­ку сце
ну (и не са­мо њу): 1) по­ма­га­ла је раз­ме­ну му­зич­ких из­да­ња и 
ин­фор­ма­ци­ја ме­ђу ра­том раз­дво­је­ним де­ло­ви­ма бив­ше Ју­го
сла­ви­је; 2) по­ма­га­ла је изо­ло­ва­ним и еко­ном­ски угро­же­ним 
слу­ша­о­ци­ма (али и ства­ра­о­ци­ма) да до­ђу до но­вих му­зич­ких 
из­да­ња по при­сту­пач­ним це­на­ма. Под ме­ђу­на­род­ним санк
ци­ја­ма од­ви­ја се „на­из­глед па­ра­док­са­лан про­цес исто­вре
ме­ног спољ­ног за­тва­ра­ња и уну­тра­шњег отва­ра­ња му­зич­ке 
сце­не”.20 Па ипак, ути­цај пи­ра­те­ри­је на ма­ње ко­мер­ци­јал­не 
му­зич­ке жан­ро­ве био је ка­та­стро­фа­лан. Ове про­це­се пра­тио 
је рас­про­стра­њен ути­сак да не­кад про­спе­ри­тет­ну рок сце­ну 
ни­је уни­штио „ре­жим на вла­стиˮ не­ка­квом план­ском стра­те
ги­јом, већ се са­ма уру­ши­ла због сво­је не­ко­мер­ци­јал­но­сти и 
мањ­ка при­влач­но­сти и за ма­сов­ну пу­бли­ку и за сам ре­жим.  

Ха­о­тич­на дру­штве­на си­ту­а­ци­ја у Ср­би­ји са­мо се де­ли­мич­но 
про­ме­ни­ла с од­ла­ском Сло­бо­да­на Ми­ло­ше­ви­ћа с по­ли­тич­ке 
сце­не. Ре­чи­ма Зо­ра­на Ра­до­ви­ћа, фронт­ме­на гру­пе Пресинг: 
The people who decide what is going to be released or played in 

20	Ђур­ко­вић, М. (2002) Иде­о­ло­шки и по­ли­тич­ки су­ко­би око по­пу­лар­не 
музи­ке у Ср­би­ји, Филозофија и друштво 25, стр. 279.
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the media don’t think that what we do should be dominant – or 
even exposed very much in the media. […] When they built a 
new Serbian culture over the last decade – and even after the 
political changes – they used an architecture to build a house 
that put us in the basement.21 Суд­би­на ал­бу­ма 600 небо гру­пе 
Пресинг из 2002. ре­чи­то го­во­ри о ста­њу у му­зич­кој ин­ду
стри­ји у Ср­би­ји по­чет­ком 2000-их. Ал­бум је до­био из­ван
ред­не кри­ти­ке (као „нај­ва­жни­ји ар­те­факт срп­ске кул­ту­ре 
у про­те­клој го­ди­ниˮ и „је­дан од пет нај­бо­љих ал­бу­ма де
це­ни­је у Сред­њој Евро­пиˮ) и осво­јио пр­ва ме­ста на раз­ли
чи­тим ра­диј­ским ли­ста­ма, али ње­гов ти­раж ни­је пре­ма­шио 
тро­ци­фре­ни из­нос. Sales are nothing, distribution is nothing, 
and concerts aren’t happening22 кон­ста­то­вао је та­да ги­та­ри­ста 
гру­пе Вла­да Мар­ко­вић ко­ји је об­ја­снио ка­ко тур­не­ја ко­јим 
би Пресинг про­мо­ви­сао овај ал­бум по Ср­би­ји и Цр­ној Го­ри 
не мо­же да по­кри­је ни соп­стве­не тро­шко­ве: на­и­ме, бен­зин 
ко­шта ви­ше од при­хо­да од ула­зни­ца, јер су це­не у ве­ћи­ни 
гра­до­ва ве­о­ма ни­ске због ка­та­стро­фал­ног ста­ња у ло­кал­ној 
при­вре­ди. 

По­чет­ком 2000-их из­во­ђа­чи из Ср­би­је (углав­ном не соп
стве­ном за­слу­гом) још увек на­и­ла­зе на ме­диј­ску бло­ка­ду у 
су­сед­ним зе­мља­ма (Сло­ве­ни­ја, Хр­ват­ска), оте­жа­не усло­ве 
за ор­га­ни­за­ци­ју кон­це­ра­та (ви­зе, рад­не до­зво­ле и дру­га ад
ми­ни­стра­тив­на огра­ни­че­ња) и не­мо­гућ­ност да ле­гал­но ди
стри­бу­и­ра­ју сво­ја из­да­ња. Ова­ква на­мет­ну­та изо­ла­ци­ја (уз 
већ по­ме­ну­те не­по­год­но­сти) оста­ви­ла је му­зич­ку сце­ну у 
Ср­би­ји на ми­лост и не­ми­лост спон­зо­ри­ма – нај­че­шће про
из­во­ђа­чи­ма „штет­них суп­стан­циˮ (ал­ко­хол, ду­ван) ко­ји­ма се 
огра­ни­ча­ва­ју мо­гућ­но­сти огла­ша­ва­ња.23 

На­кон 2000. но­ва по­ли­тич­ка кон­сте­ла­ци­ја у зе­мљи уки­ну
ла је по­сто­је­ће ме­диј­ске мо­но­по­ле (и ус­по­ста­ви­ла но­ве), уз 
да­љу фраг­мен­та­ци­ју ме­диј­ског тр­жи­шта. На­ро­чи­то с ус­по
ста­вља­њем ин­тер­не­та као моћ­ног ме­ди­ја за про­мо­ци­ју му
зич­ких из­да­ња, (углав­ном ме­ђу мла­ђим по­тро­ша­чи­ма) зна
чај те­ле­ви­зи­је и ра­ди­ја опа­да у ко­рист раз­ли­чи­тих де­ри­ва­та 

21	Byrne, R. Run­ning on empty, The Bo­ston Pho­e­nix, 14 No­vem­ber 2002, 
http://www.bo­stonp­ho­e­nix.co­m/bo­ston/news_fe­a­tu­res/ot­her_sto­ri­es/mul­ti
pa­ge/do­cu­ments/02537819.ht­m.

22	Исто (на­ста­вак), 21 No­vem­ber 2002, (при­ступ: 20.09. 2012.); http://www.
bo­stonp­ho­e­nix.co­m/bo­ston/news_fe­a­tu­res/ot­her_sto­ri­es/mul­ti­pa­ge/do­cu
ments/02537823.ht­m. 

23	У том сми­слу се и успон ди-џеј кул­ту­ре у Ср­би­ји ве­зу­је за еко­ном­ску 
си­ту­а­ци­ју у ко­јој је лак­ше (јеф­ти­ни­је) до­ве­сти из ино­стран­ства јед­ног 
ди-џеја уме­сто це­лог бен­да и пра­те­ће тех­ни­ке.
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мо­бил­не те­ле­фо­ни­је24 и спе­ци­ја­ли­зо­ва­них веб пор­та­ла на 
ко­ји­ма се раз­ме­њу­ју ин­фор­ма­ци­је о ак­ту­ел­ној му­зич­кој про
дук­ци­ји. По­је­ди­не ме­диј­ске ку­ће ко­је су ра­ни­је по­ве­зи­ва­не с 
„кон­тра­кул­ту­ром” (нпр. B92 или Студио Б) пре­у­зе­ле су но­ве 
уло­ге и вред­но­сти дру­штве­ног кон­фор­ми­зма и по­тро­шач­ког 
ин­ди­ви­ду­а­ли­зма. Му­зич­ки ви­део у Ср­би­ји „вра­ћа” се ти­ме 
у окви­ре сво­је „ау­тен­тич­не” на­ме­не (у кул­ту­ри у ко­јој је и 
на­стао): за раз­ли­ку од осам­де­се­тих го­ди­на у ко­ји­ма спот 
пред­ста­вља или „кре­а­тив­ни стејт­мент” или ис­по­моћ за по
пу­ња­вање про­гра­ма на др­жав­ној те­ле­ви­зи­ји, и де­ве­де­се­тих 
у ко­ји­ма пред­ста­вља или „по­ли­тич­ки стејт­мент” или ис­по
моћ у по­пу­ња­вању про­гра­ма но­во­на­ста­лих де­ре­гу­ли­са­них 
ме­ди­ја, на­кон 2000. године по­ста­је (ис­кљу­чи­во) сред­ство 
про­мо­ци­је му­зич­ког про­из­во­да (од­но­сно из­во­ђа­ча) у кон
тек­сту ка­пи­та­ли­стич­ке еко­но­ми­је и ком­пе­ти­тив­не ме­диј­ске 
ин­ду­стри­је. Из хип-хоп кул­ту­ре смо на­у­чи­ли да из­ба­вље­ње 
из сим­бо­лич­ког или ре­ал­ног „ге­та” огра­ни­че­них жи­вот­них 
мо­гућ­но­сти во­ди или пу­тем кри­ми­на­ла или пу­тем успе­ха у 
му­зич­кој ин­ду­стри­ји. У сво­јим спо­то­ви­ма, по­пу­лар­ни срп
ски за­ба­вља­чи (од тур­бо-фолк зве­зда до успе­шних ре­пе­ра) 
још увек екс­пло­а­ти­шу „блинг блинг” ико­но­гра­фи­ју из­о­би­ља 
и лук­су­за. Ре­пе­ри су по­себ­но спрем­ни на дру­штве­не ко­мен
та­ре кон­тра­ста из­ме­ђу гла­му­ра ко­ји се екс­пло­а­ти­ше у (спон
зо­ри­са­ним) му­зич­ким спо­то­ви­ма и ре­ал­но­сти не­по­сто­је­ће 
про­да­је му­зич­ких из­да­ња и сва­ко­днев­не жи­вот­не бор­бе за 
оп­ста­нак „му­зич­ких умет­ни­ка.” Ре­чи­ма чла­но­ва гру­пе Bad 
Copy: „Уђеш у тро­лу и не­маш да сед­неш, а на спо­ту ба
цаш па­ре ко кон­фе­те.” Ајс Ни­гру­тин и Скај Ви­клер на­да­ље 
поручу­ју ко­ле­га­ма:

Ми­сли­ли сте да ће­те да уз­ме­те па­ре

ра­де­ћи глу­па­ве ко­мер­ци­ја­ле,

ми­сли­ли сте да ће­те па­ре да уз­ме­те

ако вам на спо­ту бу­ду ри­бе гу­за­те...

Ми­сли­ли сте да ће­те ал’ ево вам ка­ра,

Ба­ја­га спу­стио це­ну на 120 ди­на­ра...

Ми­сли­ли сте да ће­те ал’ ко­ба­си­ца вру­ћа

24	На кон­вер­ген­ци­ју мо­бил­не те­ле­фо­ни­је и му­зич­ке ин­ду­стри­је ука­зу
је и пе­сма „Мо­бил­ни те­ле­фон” Ла­се­ра То­па­ло­ви­ћа Бр­ке (ан­дер­гра­унд 
естрад­ног умет­ни­ка по­зна­тог и по пе­сми „У ра­ди­ју ма­лих љу­ди не­ма”):

Мобилни телефон
Кад зора заруди,
Мобилни телефон
Он ме песмом буди…
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ПДВ на ЕПП и оде све у ку­рац...

Не по­ма­жу вам об­ра­де пе­са­ма што су стра­не 

Ни­ти оне до­ма­ће, на­ро­чи­то За­не... 25

Ана­ли­за про­дук­ци­је му­зич­ког ви­деа у Ср­би­ји по­ка­зу­је ви
сок сте­пен при­су­ства ал­ко­хол­них и без­ал­ко­хол­них пи­ћа и 
фла­ши­ра­не во­де у са­мим спо­то­ви­ма. Основ­не жи­вот­не по
треп­шти­не као што су пре­храм­бе­ни про­из­во­ди, мод­ни де­та
љи, ко­зме­тич­ки про­из­во­ди и елек­трон­ски уре­ђа­ји (на­ро­чи­то 
мо­бил­ни те­ле­фо­ни) по­ја­вљу­ју се у њи­ма с ра­сту­ћом уче­ста
ло­шћу. У скла­ду са сим­бо­лич­ким ста­ту­сом ко­ји се при­пи­су­је 
ау­то­мо­би­ли­ма (не са­мо) у ло­кал­ном дру­штве­ном кон­тек­сту, 
му­зич­ки спо­то­ви свих ко­мер­ци­јал­них жан­ро­ва оби­лу­ју ау
то­мо­бил­ском ико­но­гра­фи­јом. Пу­то­ва­ња и го­ди­шњи од­мо­ри 
пред­ста­вља­ју још јед­но обе­леж­је дру­штве­не ди­стинк­ци­је у 
дру­штву обес­пра­вље­не ве­ћи­не. Сто­га и му­зич­ки умет­ни­ци у 
Ср­би­ји да­ју зна­ча­јан до­при­нос про­мо­ци­ји на­ци­о­нал­не ту­ри
стич­ке ин­фра­струк­ту­ре. Рас­про­стра­ње­на прак­са за­јед­нич
ког спон­зор­ства му­зич­ких спо­то­ва „спа­ја” јо­гур­те и шам
по­не, кон­до­ме и ба­те­ри­је, ХИВ те­сто­ве и мод­не ак­се­со­а­ре, 
ал­ко­хол и де­тер­џен­те, ко­ла и мо­бил­не те­ле­фо­не... Че­сто се 
до­га­ђа да се огла­ши­ва­чи ко­ји су спрем­ни да ин­ве­сти­ра­ју у 
му­зич­ке спо­то­ве убр­зо на­ђу у фи­нан­сиј­ским те­шко­ћа­ма или 
не­ста­ју с тр­жи­шта (из раз­ло­га ко­ји има­ју ма­ло ве­зе с еко
но­ми­јом). Сто­га је те­шко ус­по­ста­ви­ти еко­ном­ски оправ­да
ну ве­зу из­ме­ђу кор­по­ра­тив­ног иден­ти­те­та огла­ши­ва­ча, тр
жи­шног учин­ка про­из­во­да ко­ји се огла­ша­ва­ју и му­зич­ких 
извођа­ча ко­ји их про­мо­ви­шу кроз спо­то­ве.

Закључак

У по­след­њој де­це­ни­ји со­ци­ја­ли­стич­ке Ју­го­сла­ви­је му­зич
ки ви­део у Ср­би­ји нај­ве­ћим де­лом је на­ста­јао у ре­ла­тив­но 
кру­том си­сте­му др­жав­не те­ле­ви­зи­је, ко­ји ни­је ко­ри­стио му
зич­ке спо­то­ве у стрикт­но ко­мер­ци­јал­не (ре­клам­не) свр­хе. 
Ова си­ту­а­ци­ја вид­но се ме­ња по­чет­ком де­ве­де­се­тих го­ди­на 
с ха­о­тич­ном де­ре­гу­ла­ци­јом ме­диј­ског си­сте­ма и окре­та­њем 
пост-ју­го­сло­вен­ских ре­пу­бли­ка тр­жи­шној при­вре­ди. Ме­ђу 
но­во­о­сно­ва­ним при­ват­ним те­ле­ви­зиј­ским ста­ни­ца­ма (као и 
на РТС-у) му­зич­ки спо­то­ви по­ста­ли су по­пу­ла­ран (и про
дук­циј­ски ма­ло зах­те­ван) сег­мент про­гра­ма. Исто­вре­ме­но, 
му­зич­ки спо­то­ви при­ве­де­ни су сво­јој „пр­во­бит­ној” на­ме­ни – ­
да про­мо­ви­шу но­ва му­зич­ка из­да­ња и но­ве из­во­ђа­че.

25	Ајс Ни­гру­тин i Скај Ви­клер, „Остру­га­ле пе­те”, ал­бум Штрокави пазух, 
2005.
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Па ипак, у ха­о­тич­ним окол­но­сти­ма у Ср­би­ји – рат­ног за
ле­ђа, санк­ци­ја УН, ре­корд­не ин­фла­ци­је, ма­сов­ног оси­ро­ма
ше­ња, не­за­по­сле­но­сти и дру­гих симп­то­ма акут­не еко­ном
ске кри­зе – ре­кла­ми­ра­ње (адвер­тај­зинг) са­мо по се­би има 
упит­не ко­мер­ци­јал­не ефек­те. Ово се у нај­ве­ћој мо­гу­ћој ме­ри 
од­но­си и на ко­мер­ци­јал­не ефек­те му­зич­ких спо­то­ва. За­хва
љу­ју­ћи гло­бал­ним про­це­си­ма у раз­во­ју ме­диј­ских си­сте­ма 
(по­ја­ва ин­тер­не­та као при­мар­ног ме­ди­ја за цир­ку­ла­ци­ју му
зич­ког ви­деа) му­зич­ки спо­то­ви се по­вла­че с те­ле­ви­зи­је док 
стан­дар­ди њи­хо­ве тех­нич­ке про­дук­ци­је вр­то­гла­во ра­сту. Уз 
њих и оче­ки­ва­ња пу­бли­ке. То му­зич­ке спо­то­ве чи­ни исто
вре­ме­но ску­пљом и ма­ње ис­пла­ти­вом ме­диј­ском фор­мом 
огла­ша­ва­ња. Као од­го­вор на ову си­ту­а­ци­ју, ло­ги­ка фу­зи­је 
му­зич­ких спо­то­ва и „тра­ди­ци­о­нал­них” ре­кла­ма у Ср­би­ји 
ре­флек­ту­је ха­о­тич­не окол­но­сти у му­зич­кој ин­ду­стри­ји, али 
и це­локупној еко­но­ми­ји.  
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Abstract

This paper outlines the historical origins and contextual specificities 
of the development of music videos as a specific media form 
accompanying the ups and downs of the popular music industry in 
the socialist Yugoslavia and Serbia as one of its successor states – 
from the socialist system of workers’ self-management to the (post-
war) neo-liberal capitalist economy. The focus of this paper is on 
the strategies for promotion of music products (and performers) and 
the fusion between music and advertising industries in the period of 
transitional restructuring of economy in general and the music industry 
in particular. In the socialist 1980s, music videos in Serbia were 
predominantly produced by the relatively inflexible system of public 
television broadcasters, who only exceptionally used music videos for 
promoting commercial products. This situation notably changed in 
the early 1990s with the rapid deregulation of the media system and 
Serbia’s entry into the “full-fledged” market economy. For the newly-
launched TV broadcasters music videos soon became a popular (and 
inexpensive) segment of airplay. At the same time, they began to 
serve their “original” purpose – advertising new music releases and 
talents. Nevertheless, in the chaotic circumstances of Serbia’s war-time 
economy, UN sanctions, spiraling of inflation, mass impoverishment, 
unemployment and other symptoms of economic crisis, advertising 
per se had questionable commercial effects. This largely holds true for 
commercial effects of music videos. Due to the global developments 
in the media systems (emergence of the Internet as a prime medium 
for broadcasting music videos), their TV airplay is diminishing and 
standards of their technical production are rapidly rising, along with 
audiences’ expectations. This makes music videos (at the same time) 
more expensive and less economically viable. The logic behind the 
fusion of music videos and “traditional” TV commercials reflects the 
chaotic circumstances in the music industry, as well as the Serbian 

economy in general.
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