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Са­вре­ме­на ли­те­ра­ту­ра у обла­сти ме­ди­ја уве­ли­ко се по­зи­
ци­о­ни­ра из­ме­ђу тра­ди­ци­о­нал­них и тзв. но­вих ме­ди­ја чи­ме 
соп­стве­ну ме­то­до­ло­ги­ју сво­ди на исто­риј­ско-до­ку­мен­та­ри­
стич­ки при­ступ с јед­не, или про­грам­ску ана­ли­зу, с дру­ге 
стра­не. Струч­ни и на­уч­ни, при­мје­ње­ни и те­о­риј­ски ра­до­ви, 
у про­дук­ци­о­ном сми­слу, пра­те трен­до­ве ак­ту­ел­не ме­диј­
ске про­из­вод­ње ко­ја се огле­да у ве­ли­ком оби­му са­др­жа­ја и 
про­гра­ма, па се по­ста­вља пи­та­ње, не до­ступ­но­сти ме­диј­
ске ли­те­ра­ту­ре, већ се­лек­ци­је ква­ли­тет­них ра­до­ва ко­ји се 
ти­чу ме­ди­ја да­нас. Се­лек­ци­ја се, на­рав­но, од­но­си ка­ко на 
те­о­риј­ску, та­ко и ли­те­ра­ту­ру ко­ја би тре­ба­ло да има прак­
тич­ну при­мје­ну те се, у том сми­слу, пр­вој мо­же за­мје­ри­ти 
не­до­ста­так ре­флек­сив­ног за­хва­та ме­диј­ских по­ја­ва и фе­
но­ме­на, а дру­гој лу­кра­тив­на ор­јен­та­ци­ја у ко­јој се кључ­но 
пи­та­ње не од­но­си на ква­ли­тет­не, већ на ис­пла­ти­ве ме­ди­је 
чи­ме се ди­рект­но дис­кре­ди­ту­ју кон­струк­тив­не и дру­штве­
не функ­ци­је ме­ди­ја. Све ве­ћи за­о­крет ис­тра­жи­вач­ког ин­
те­ре­со­ва­ња ка тзв. но­вим ме­ди­ји­ма еви­дент­но ис­кљу­чу­је 
про­у­ча­ва­ње функ­ци­о­нал­них си­сте­ма на­стан­ка и оп­стан­ка 
тра­ди­ци­о­нал­них ме­ди­ја ко­ји успје­шним тран­сфор­ма­ци­ја­ма 
и при­ла­го­ђа­ва­њем но­вим на­ви­ка­ма (у тзв. ди­ги­тал­ном окру­
же­њу) пред­ста­вља­ју струч­ни и на­уч­ни, али пр­вен­стве­но 
про­фе­си­о­нал­ни иза­зов за про­у­ча­ва­ње. Упра­во у том иза­зо­
ву се осли­ка­ва из­да­вач­ки по­ду­хват Ин­сти­ту­та за по­зо­ри­ште, 
филм, ра­дио и те­ле­ви­зи­ју Фа­кул­те­та драм­ских умет­но­сти 
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(Уни­вер­зи­тет уметности у Бе­о­гра­ду) и Са­ми­здат-а, од­но­сно 
ау­тор­ски по­ку­шај др Ане Мар­ти­но­ли да ство­ре ма­те­ри­јал из 
ког ће мо­ћи да се учи о ра­ди­ју, али и да се осје­те „страст, бо­
гат­ство и уз­бу­ђе­ње ко­је до­но­се осми­шља­ва­ње, кре­и­ра­ње и 
еми­то­ва­ње до­брог ра­дио про­гра­ма”1. Кључ­на ри­јеч из овог 
об­ја­шње­ња кри­је се и у на­сло­ву књи­ге „Стра­те­ги­је про­гра­
ми­ра­ња ко­мер­ци­јал­ног ра­ди­ја: ка­ко се пра­ви до­бар ра­дио” 
чи­ме ау­тор­ка пра­ви ква­ли­та­тив­ну дис­тан­цу од да­на­шњих 
„нај­слу­ша­ни­јих”, „нај­бо­љих”, „нај­ја­чих”, „нај­о­ми­ље­ни­јих” 
и „нај­по­пу­лар­ни­јих” ра­дио ста­ни­ца. Та­ква дис­тан­ца ујед­
но је и ври­јед­но­сно од­ре­ђе­ње ау­тор­ке ко­ја „до­бар ра­дио” 
не ана­ли­зи­ра у окви­ру бро­ја слу­ша­ла­ца, ми­ну­та и про­да­
тих се­кун­ди већ у кон­тек­сту истин­ски ква­ли­тет­ног про­гра­
ма. Та­ко је и ври­јед­но­сно од­ре­ђе­ње вр­ло ја­сно по­ста­вље­но, 
а про­из­и­ла­зи из опе­ра­ци­о­на­ли­за­ци­је пој­ма „до­бар ра­дио” 
чи­ме је Ана Мар­ти­но­ли, ме­то­до­ло­шки, књи­гу ли­ши­ла не­
пре­ци­зних, дво­сми­сле­них или су­прот­ста­вље­них зна­че­ња. 
Ипак, по­себ­на ври­јед­ност ове мо­но­гра­фи­је је дво­стру­ка: 
ау­тор­ка се ба­ви ко­мер­ци­јал­ним ра­ди­ом у свим ње­го­вим сег­
мен­ти­ма (од осни­ва­ња, осми­шља­ва­ња и по­ста­вља­ња функ­
ци­о­нал­ног про­гра­ма до ефи­ка­сног фи­нан­си­ра­ња ра­дио- 
ста­ни­це) што пред­ста­вља из­у­зе­так у до­ма­ћој струч­ној и на­
уч­ној ли­те­ра­ту­ри, али она, исто­вре­ме­но, ис­тра­жу­је и уло­гу, 
ста­тус и стра­те­шке пер­спек­ти­ве раз­во­ја ра­ди­ја у ери ди­ги­
та­ли­за­ци­је, кон­вер­ген­ци­је и ви­зу­ел­них ме­ди­ја. Уз ја­сно ври­
јед­но­сно и ме­то­до­ло­шко од­ре­ђе­ње, бит­но је на­гла­си­ти да 
књи­га про­из­и­ла­зи из ком­плек­сне ин­тер­пре­та­ци­је по­да­та­ка 
ко­ји се, уз очи­глед­но вла­да­ње са­вре­ме­ним те­о­ри­ја­ма ра­ди­ја 
и ме­ди­ја, ба­зи­ра­ју на ви­ше­го­ди­шњем ис­ку­ству но­ви­нар­ке, 
про­ду­цент­ки­ње и ди­рек­тор­ке про­гра­ма Ра­ди­ја Б92. По­сма­
тра­ње са уче­ство­ва­њем, као фор­ма­лан ме­тод, да­је ис­црп­
ни­ја, вје­ро­до­стој­ни­ја и ау­тен­тич­ни­ја са­зна­ња о ра­ди­ју као 
пред­ме­ту ин­те­ре­со­ва­ња, или – да бу­де­мо кон­крет­ни и из­ра­
зи­мо се је­зи­ком ет­но­ло­ги­је и ан­тро­по­ло­ги­је – о Ра­ди­ју Б92 
као те­ре­ну ис­тра­жи­ва­ња, због че­га мо­но­гра­фи­ја „Стра­те­ги­
је про­гра­ми­ра­ња ко­мер­ци­јал­ног ра­ди­ја: ка­ко се пра­ви до­бар 
ра­дио” има из­у­зет­ну хе­у­ри­стич­ку ври­јед­ност ко­ја ни­је огра­
ни­че­на ис­кљу­чи­во на по­ме­ну­ту ме­диј­ску ин­сти­ту­ци­ју већ 
се успје­шно мо­же при­мје­ни­ти на са­вре­ме­ни ко­мер­ци­јал­ни 
ра­дио ка­ко у Ср­би­ји, та­ко и на Бал­ка­ну и у Евро­пи.

Струк­тур­но, књи­га се са­сто­ји из не­ко­ли­ко по­гла­вља ко­ји ра­
дио као ме­диј ана­ли­зи­ра­ју из раз­ли­чи­тих пер­спек­ти­ва, те 
се про­стим уви­дом у са­др­жај мо­же сте­ћи ути­сак да „Стра­
те­ги­је про­гра­ми­ра­ња ко­мер­ци­јал­ног ра­ди­ја” да­ју пре­глед 

1	 Мар­ти­но­ли, А. (2015) Стра­те­ги­је про­гра­ми­ра­ња ко­мер­ци­јал­ног ра­ди­ја: 
ка­ко се пра­ви до­бар ра­дио, Бе­о­град: ФДУ и Са­ми­здат, стр. 15.
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свих ре­ле­вант­них пој­мо­ва, про­це­ду­ра и еле­ме­на­та ко­ји чи­не 
„добар ра­дио”. Књи­га по­чи­ње по­гла­вљем ко­је ко­мер­ци­јал­ни 
ра­дио по­зи­ци­о­ни­ра у окви­ре ме­диј­ског пеј­за­жа: „По­ку­шај 
да са­гле­да­мо све аспек­те про­гра­ми­ра­ња ко­мер­ци­јал­не ра­дио 
ста­ни­це до­во­ди до за­кључ­ка да је на пу­ту ка ино­ва­тив­ном, 
хра­бром, про­гре­сив­ном ко­мер­ци­јал­ном ра­ди­ју у окви­ру са­
вре­ме­ног ме­диј­ског пеј­за­жа нео­п­ход­но под­сти­цај­но окру­же­
ње за ко­је су од­го­вор­ни не са­мо вла­сни­ци ра­дио ста­ни­ца, 
већ и са­мо тр­жи­ште – огла­ши­ва­чи ко­ји ће уме­ти да раз­у­ме­ју 
спе­ци­фич­но­сти и сна­ге ра­ди­ја као ме­ди­ја, од­го­ва­ра­ју­ћи за­
кон­ски окви­ри за функ­ци­о­ни­са­ње ме­ди­ја и ре­гу­ла­тор­ни про­
пи­си ко­ји се ста­ра­ју о јав­ном ин­те­ре­су слу­ша­ла­ца кре­и­ра­ју­
ћи усло­ве за оп­ста­нак и раз­вој свих про­грам­ских са­др­жа­ја 
и оства­ри­ва­ње свих про­грам­ских функ­ци­ја ко­мер­ци­јал­ног 
ра­ди­ја”2. Ода­бра­ни ци­тат по­ка­зу­је ка­ко ау­тор­ка иден­ти­фи­
ку­је број­не ак­те­ре зна­чај­не за раз­вој од­ре­ђе­ног ин­фор­ма­
ци­о­но-ко­му­ни­ка­ци­о­ног си­сте­ма ко­ји би до­при­нио ква­ли­
та­тив­ној ди­мен­зи­ји са­вре­ме­не про­дук­ци­је, али оно што је 
по­себ­но зна­чај­но са аспек­та да­на­шње про­грам­ске по­ли­ти­ке 
ко­мер­ци­јал­них ме­ди­ја је да – Ана Мар­ти­но­ли ко­мер­ци­јал­
ни ра­дио не по­сма­тра ис­кљу­чи­во кроз оства­ри­ва­ње про­фи­та 
(иа­ко ја­сно пре­по­зна­је про­фит као основ­ни мо­тив по­сто­ја­
ња ко­мер­ци­јал­ног ра­ди­ја) већ про­у­ча­ва ње­го­ве по­тен­ци­ја­ле 
као со­ци­јал­не и кул­тур­не ин­сти­ту­ци­је ко­ја умно­го­ме од­ра­
жа­ва ври­јед­но­сти дру­штва у ко­ме дје­лу­је. Та­ко де­фи­ни­сан 
ко­мер­ци­јал­ни ра­дио под­ра­зу­мје­ва и про­цес по­зи­ци­о­ни­ра­ња 
ста­ни­це на ме­диј­ском тр­жи­шту, од­но­сно: из­бор фор­ма­та, 
де­фи­ни­са­ње про­грам­ских ци­ље­ва, фор­му­ли­са­ње се­зон­ских, 
мје­сеч­них, не­дељ­них и днев­них пла­но­ва (про­грам­ских, ка­
дров­ских и фи­нан­сиј­ских), кре­и­ра­ње про­грам­ске ше­ме, 
им­пле­мен­та­ци­ју про­грам­ских ци­ље­ва, као и ева­лу­а­ци­ју 
(про­грам­ску, ка­дров­ску и фи­нан­сиј­ску). Књи­га, на­да­ље, да­
је увид у зна­чај му­зич­ких и ин­фор­ма­тив­них са­др­жа­ја као 
основ­них еле­ме­на­та про­гра­ми­ра­ња ко­мер­ци­јал­ног ра­ди­ја. 
Док му­зи­ку ана­ли­зи­ра као „еле­мент ко­јим је нај­лак­ше при­
до­би­ти пу­бли­ку и сте­ћи по­пу­лар­ност”3, Мар­ти­но­ли, об­ја­
шња­ва­ју­ћи зна­чај ин­фор­ма­тив­ног про­гра­ма за ко­мер­ци­јал­
ну ра­дио ста­ни­цу, су­штин­ски афир­ми­ше и зна­чај про­фе­си­је 
про­ду­цен­та, од­но­сно про­це­са про­дук­ци­је ин­фор­ма­тив­ног 
про­гра­ма: „кре­и­ра­ње ја­ког ин­фор­ма­тив­ног ими­џа ста­ни­це 
за­да­так је ко­ји се ре­а­ли­зу­је не са­мо на ни­воу про­дук­ци­је по­
је­ди­нач­них ин­фор­ма­тив­них про­гра­ма, ве­сти и днев­ни­ка већ 
и кроз ути­сак слу­ша­ла­ца да све бит­не ак­ту­ел­но­сти, ин­фор­
ма­ци­је о до­га­ђа­ји­ма, ко­мен­та­ра на ве­сти, мо­же да до­би­је и 

2	 Исто, стр. 26.
3	 Исто, стр. 68.
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у остат­ку програ­ма – ути­сак о пра­во­вре­ме­ном, бр­зом, ди­
на­мич­ном, ја­ком ин­фор­ми­са­њу гра­ди се кроз цео про­грам, 
па­жљи­вим ком­би­но­ва­њем соп­стве­них ре­сур­са, оче­ви­да­ца, 
зва­нич­них из­во­ра ин­фор­ма­ци­ја, па чак и слу­ша­ла­ца чи­ја се 
ја­вља­ња мо­гу упо­тре­би­ти као до­дат­ни ко­мен­тар или увид 
у до­га­ђај“4. Ри­јеч је, да­кле, о ус­по­ста­вља­њу рав­но­те­же из­
ме­ђу оче­ки­ва­ња пу­бли­ке и по­тре­бе да се ис­пу­не сви про­
фе­си­о­нал­ни кри­те­ри­ју­ми и стан­дар­ди са­вре­ме­ног ра­дио но­
ви­нар­ства, што ин­фор­ма­тив­не са­др­жа­је сми­је­шта у до­мен 
нај­од­го­вор­ни­јег про­грам­ског еле­мен­та. Атрак­тив­ност, уз­бу­
дљи­вост, до­бра про­дук­ци­ја, али и пит­ка при­ча еле­мен­ти су 
ко­ји има­ју за циљ да за­др­же слу­ша­о­це, док објек­тив­ност, 
пре­ци­зност и пра­во­вре­ме­ност чу­ва­ју кре­ди­би­ли­тет ра­дио 
ста­ни­це. Упра­во ови еле­мен­ти, у ши­рем сми­слу, чи­не и око­
сни­цу про­вје­ре, од­но­сно ева­лу­а­ци­је про­грам­ских, тех­нич­
ких, опе­ра­тив­них и ка­дров­ских аспе­ка­та ра­да – би­ло да је 
ри­јеч о ис­тра­жи­ва­њу пу­бли­ке или ис­тра­жи­ва­њу про­гра­ма. 
Ва­жно је на­гла­си­ти да ау­тор­ка, у по­гла­вљу по­све­ће­ном ис­
тра­жи­ва­њу као про­це­су про­гра­ми­ра­ња ра­ди­ја, да­је пре­глед 
свих ме­то­да ис­тра­жи­ва­ња пу­бли­ке и про­гра­ма при че­му на­
гла­ша­ва да је ода­бир вр­сте ис­тра­жи­ва­ња јед­на­ко ва­жан као 
и тре­ну­так ка­да ће ис­тра­жи­ва­ње би­ти спро­ве­де­но, али да 
су ци­ље­ви ви­ше­стру­ки те да је њи­хо­ва основ­на на­мје­на да 
се омо­гу­ћи успје­шни­је пла­ни­ра­ње и ева­лу­а­ци­ја не­по­сред­
ног и бу­ду­ћег ра­да. Ре­зул­та­ти ис­тра­жи­ва­ња, та­ко, не­ма­ју 
ути­цај ис­кљу­чи­во на слу­ша­ност или оства­ри­ва­ње про­фи­та, 
већ мо­гу да­ти ва­жне по­дат­ке и о пер­цеп­ци­ји ра­дио ста­ни­
це. Брен­ди­ра­ње ко­мер­ци­јал­не ра­дио ста­ни­це под­ра­зу­мје­ва 
кре­и­ра­ње соп­стве­ног иден­ти­те­та и ими­џа, сли­ке, ути­ска о 
ста­ни­ци и ску­пу ври­јед­но­сти ко­је ста­ни­ца про­мо­ви­ше кроз 
сво­ју дје­лат­ност: „У про­це­су из­град­ње иден­ти­те­та, кључ­не 
ре­чи за ста­ни­цу тре­ба­ло би да бу­ду – пре­по­зна­тљи­вост, ори­
ги­нал­ност, ау­тен­тич­ност”5. Те кључ­не ри­је­чи тре­ба­ло би, 
по­сље­дич­но, да ема­ни­ра­ју и ври­јед­но­сти ко­јих је по­себ­но 
свје­сно про­грам­ско одје­ље­ње ко­мер­ци­јал­не ра­дио ста­ни­це. 
Бу­ду­ћи да про­грам­ско одје­ље­ње оку­пља све са­рад­ни­ке чи­ји 
су до­при­но­си кре­и­ра­њу и успје­шно­сти про­гра­ма раз­ли­чи­ти, 
бит­но је на­гла­си­ти и њи­хо­ву по­слов­ну ди­мен­зи­ју, од­но­сно 
про­фе­си­је ко­је чи­не успје­шно функ­ци­о­ни­са­ње ко­мер­ци­јал­
ног ра­ди­ја. У том сми­слу, ау­тор­ка иден­ти­фи­ку­је број­не са­
рад­ни­ке у кре­а­тив­ном, ор­га­ни­за­ци­о­ном, тон­ско-тех­нич­ком, 
фи­нан­сиј­ском и про­мо­тив­ном сек­то­ру, по­чев­ши од ге­не­рал­
ног ме­на­џе­ра и про­грам­ског ди­рек­то­ра, пре­ко про­ду­цен­та 
про­гра­ма, му­зич­ког уред­ни­ка и уред­ни­ка ин­фор­ма­тив­ног 

4	 Исто, стр. 130.
5	 Исто, стр. 178.
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про­гра­ма, до во­ди­те­ља, ау­то­ра, пре­зен­те­ра, тон­ских ре­а­
лиза­то­ра, као и ди­рек­то­ра и ме­наџе­ра про­да­је. Ако се вра­ти­
мо на основ­ни мо­тив по­сто­ја­ња ко­мер­ци­јал­ног ра­ди­ја, до­
ла­зи­мо и до фи­нан­сиј­ских аспе­ка­та про­гра­ми­ра­ња, од­но­сно 
до по­гла­вља у ко­јем Мар­ти­но­ли ја­сно ис­ти­че да до­бар ра­дио 
зна­чи и ис­пла­ти­вост, тј. да про­цје­на про­грам­ских са­др­жа­ја 
на осно­ву про­дук­ци­о­них тро­шко­ва пред­ста­вља не­из­о­ста­ван 
дио сва­ког про­це­са про­гра­ми­ра­ња. Ко­нач­но, ау­тор­ка се, у 
фи­на­лу књи­ге, окре­ће и бу­дућ­но­сти ме­ди­ја по­зи­ци­о­ни­ра­ју­
ћи ко­мер­ци­јал­ни ра­дио у окви­ре пој­мо­ва ко­ји су ка­рак­те­ри­
стич­ни за тзв. но­ве ме­ди­је – Ин­тер­нет, Веб 2.0, ди­ги­тал­но 
ин­тер­ак­тив­но окру­же­ње: „За­ко­ра­чи­ли смо у еру у ко­јој је 
од­нос пу­бли­ке и ме­ди­ја уза­јам­но ства­ра­лач­ки, ком­пле­мен­
та­ран, али не­рет­ко и кон­фрон­ти­ра­ју­ћи, ка­да пу­бли­ка иза­зи­ва 
иде­о­ло­ги­ју, по­ру­ку, са­др­жај ко­ји до­би­ја пу­тем ме­ди­ја, ну­
де­ћи соп­стве­но ви­ђе­ње ствар­но­сти, до­га­ђа­ја, про­мо­ви­шу­ћи 
дру­га­чи­ју иде­о­ло­ги­ју, си­стем вред­но­сти, сла­ве­ћи ин­ди­ви­ду­
а­ли­зам и моћ по­је­дин­ца”6. Ипак, Ана Мар­ти­но­ли на­гла­ша­ва 
да бу­дућ­ност ра­ди­ја ни­је угро­же­на, те да је ри­јеч о ме­ди­ју 
ко­ји ће у пр­ви план по­но­во ста­ви­ти ау­тен­тич­ност, по­себ­ност 
и јак ау­тор­ски кон­цепт, од­но­сно да је ри­јеч о ме­ди­ју ко­ји 
ће уви­јек има­ти ком­па­ра­тив­не пред­но­сти и моћ у од­но­су на 
дру­ге ме­ди­је, што би, лич­но, био и light motiv ове ком­плек­
сне сту­ди­је о ко­мер­ци­јал­ном ра­ди­ју и са­вре­ме­ној ра­дио про­
дук­ци­ји.

Би­тан дио ове мо­но­гра­фи­је чи­не и па­жљи­во ода­бра­ни при­
ло­зи ко­ји има­ју прак­тич­ну при­мје­ну, а на осно­ву ко­јих се 
чи­та­о­ци мо­гу упо­зна­ти са про­грам­ским ше­ма­ма нај­слу­ша­
ни­јих на­ци­о­нал­них и бе­о­град­ских ста­ни­ца у Ср­би­ји (март 
2015), као и му­зич­ким play-li­sta­ma ода­бра­них ко­мер­ци­јал­
них ста­ни­ца. Та­ко­ђе, ау­тор­ка да­је на увид при­мјер сце­на­ри­
ја раз­ли­чи­тих фор­ми ин­фор­ма­тив­них са­др­жа­ја, али и online 
упит­ник за ис­тра­жи­ва­ње ста­во­ва слу­ша­ла­ца о ра­дио про­гра­
му, те упит­ник за кли­јен­те по­во­дом ко­мер­ци­јал­не про­дук­ци­
је ра­дио ста­ни­це што, у ме­то­до­ло­шком сми­слу, пред­ста­вља 
из­у­зет­ну ври­јед­ност ове књи­ге ко­ја је ја­сно фо­ку­си­ра­на на 
ак­ци­о­но ис­тра­жи­ва­ње и дје­ло­ва­ње. 

Јед­но од основ­них пи­та­ња при кри­тич­кој ана­ли­зи књи­ге „Стра­
те­ги­је про­гра­ми­ра­ња ко­мер­ци­јал­ног ра­ди­ја” би би­ло – да ли 
је успје­ла да од­го­во­ри на пи­та­ње ко­је се кри­је у под­на­сло­ву –  
Ка­ко се пра­ви до­бар ра­дио? Не­сум­њи­во ДА! Др Ана Мар­
ти­но­ли да­ла је пре­глед и об­ја­шње­ње свих фа­за и аспе­ка­та 
ра­дио про­дук­ци­је и про­гра­ми­ра­ња, што је упот­пу­ни­ла ре­
ле­вант­ним и са­вре­ме­ним, број­ним те­о­риј­ским из­во­ри­ма и 

6	 Исто, стр. 251. 
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струч­ним ис­тра­жи­ва­њи­ма чи­ме је сту­ди­ју о стра­те­ги­ја­ма 
про­гра­ми­ра­ња ко­мер­ци­јал­ног ра­ди­ја ис­тр­гла са по­ли­це о 
попу­лар­ној, али по­вр­шној how to ме­диј­ској ли­те­ра­ту­ру и 
увр­сти­ла је у про­пе­дев­ти­ку про­фе­си­о­нал­не ра­дио про­дук­
ци­је. Кључ­не ри­је­чи ко­је је Ана Мар­ти­но­ли из­дво­ји­ла за 
про­цес про­дук­ци­је иден­ти­те­та ко­мер­ци­јал­не ра­дио ста­ни­
це „пре­по­зна­тљи­вост, ори­ги­нал­ност, ау­тен­тич­ност” – мо­гле 
би ујед­но да бу­ду и кључ­не ри­је­чи књи­ге „Стра­те­ги­је про­
гра­ми­ра­ња ко­мер­ци­јал­ног ра­ди­ја: ка­ко се пра­ви до­бар ра­
дио” што је искре­но пре­по­ру­чу­је ка­ко на­уч­ној, струч­ној и 
академ­ској, та­ко и нај­ши­рој јав­но­сти. 
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