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Sazetak: Viralni marketing predstavlja skup marketinskih tehnika ko-
Jje koriste vec postojece drustvene mreze (kako realne tako i virtuelne)
kako bi se postigli odredeni marketinski ciljevi, putem viralnog proce-
sa koji podseca na Sirenje kompjuterskog virusa. Centralni deo ovog
procesa su korisnici usluga ili potencijalna publika, koji na neki nacin
postaju i marketing menadzeri kampanje, konstantno regrutujuci nove
marketing menadzere. Bilo je potrebno da se ispuni samo jedan bitan
preduslov kako bismo dosli do trenutka kada granice izmedu razlicitih
medijskih formata vise ne znace mnogo - da se izbrise granica izmedu
realnog i virtuelnog prostora, stvarajuci jedan hibridni prostor, tako-
zvane ‘“‘realne virtualnosti”. Rad iznosi iskustva iz prakse SAD-a ve-
zana za viralne kampanje u okviru filmske i televizijske produkcije, ali
i drugih vidova medijskih izrazavanja putem medijskih kanala koji se
preplicu, poricuci tako granice izmedu njih, a publiku posmatrajuci kao
interaktivne i integralne ucesnike zajednickog procesa.

Kljuéne refi: viralni marketing, medijska produkcija, novi mediji,
umreZavanje
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Marketing, televizija i novi(ji) mediji’

Prema Makluanovoj (McLuhan) terminologiji, prve tri deceni-
je nakon II svetskog rata Sirenjem uticaja televizije dovele su
do stvaranja nove “galaksije komunikacije?. Uprkos domina-
ciji televizije, nijedan “stari” medij nije nestao, ve¢ je samo do-
ziveo transformaciju kada su u pitanju forma, percepcija, ma-
sovnost, odnos sa publikom. Pojam “aktivne publike” poceo je
mnogo vise da dobija na znacaju. Tako medijska publika moze
biti shvacena kao aktivna kroz “individualnu interpretaciju me-
dijskog proizvoda, kroz kolektivnu interpretaciju medija, i kroz
kolektivnu politi¢ku akciju™. Internet kao osnova nove genera-
cije medija baziran je na aktivnoj publici, medutim, televizija je
uspela da se dovoljno adaptira na nove komunikoloske predu-
slove funkcionisanja u novom medijskom poglavlju, tako da ona
i dalje “uokviruje jezik drustvene komunikacije™. Ne ulaze¢i u
to koliko je zaista svaka od tih politickih inicijativa nesto §to bi
se moglo nazvati pristupom “odozdo na gore™’, a koliko su one
vestacki indukovani i medijski potencirani narativi posredovani
kroz jednu romantiziranu sliku otvorenog globalnog drustva ko-
je ne priznaje fizicke, nacionalne, politicke granice zahvaljujuéi
“tehnologiji svih nas”, veb 2.0 druStveni mediji poput Fejsbuka
(Facebook) 1 Tvitera (Tweeter) postali su nakon 2009. godine
osnova druStvenih promena u SAD, (umalo u) Iranu, Egiptu,
Tunisu, Libiji, (delimi¢no) Hrvatskoj. Medutim, nova medijska
oruda samo su u retkim slucajevima prvo testirana za potrebe
civilnog drustva, gradanskih inicijativa ili nekih humanistickih
potreba, ve¢ je prva primena uvek bila vezana za komercijalnu
eksploataciju nekog novog medijskog/industrijskog proizvoda/
dogadaja. Sli¢no se desilo i sa viralnim marketingom, tj. viral-
nim advertajzingom, koji je doziveo veliku ekspanziju kao “ne-
$to novo” u svetu oglaSavanja, koriste¢i se od pocetka najvise u
sklopu promocija internet platformi (npr. kampanja za Hotmail),
filmskih projekata (npr. “Projekat vestice iz Blera™) ili TV seri-
jala (npr. Cetvrta sezona serije “Izgubljeni”’). Na taj nacin, “stari

1 Istrazivanje je radeno u okviru modula Televizijska produkcija — savreme-
na televizija (Mr Zoran Popovié, redovni profesor), na nau¢nim doktorskim
studijama Menadzment umetnosti i medija na Fakultetu dramskih umetnosti,
Univerziteta umetnosti u Beogradu.

2 McLuhan M., Understanding Media: The Extensions of Man, New York
1964.

3 Croteau D. i W. Haynes, Media/Society: Industries, Images, and Audiences,
Los Angeles 2000, str. 263.

Castells M., op. cit., str. 364.
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mediji” pokusavaju da povecaju broj gledalaca, prihode, i uklju-

¢e se u nove medijske mreze nezavisno od njihove forme, kori-

ste¢i pre svega mogucnosti interneta i drustvenih platformi za
promociju i jaanje svojih novih produkcija.

Pojam viralnog marketinga

Viralni marketing predstavlja skup marketinskih tehnika koje
koriste ve¢ postojece drustvene mreze (kako realne tako i vir-
tuelne) kako bi se postigli odredeni marketinski ciljevi, putem
viralnog procesa koji podse¢a na Sirenje kompjuterskog virusa.
Centralni deo ovog procesa su korisnici usluga ili potencijalna
publika, koji na neki na¢in postaju i njihovi marketing menadze-
ri, konstantno regrutuju¢i nove marketing menadzere®. Strateski
cilj je pronaéi korisnike koji imaju veliki druStveni mrezni po-
tencijal, kreirati viralne poruke koje su bliske njihovom senzibi-
litetu, i na taj nacin stvoriti Sansu da se od takvih korisnika na-
prave vasi saradnici’. U idealnom slu¢aju, ta poruka ne izgleda
uopste kao reklama i najéesée ima neki zabavan sadrzaj ili formu
koja podstice korisnike da je prosleduju dalje kako bi to iskustvo
podelili sa svojim poznanicima. Viralni marketing svoje korene
nalazi unutar strategije Sirenja poruke “od usta do usta™', koja
je evoluirala zahvaljujuéi razvoju savremenih internet komuni-
kacionih platformi poput Fejsbuka, Tvitera, Drugog zivota (Se-
cond Life). U svetu interneta i savremenih tehnologija, viralna
promocija moze imati formu video snimka, interaktivnih fle§
igrica (Macromedia Flash softver), oglasnih igara, elektronskih
knjiga, brendiranog softvera, fotografija, pa ¢ak i jednostavnih
tekstualnih poruka. Cinjenice su da u ovom trenutku (a ovi bro-
jevi se uvecavaju svakog trenutka) dve trecine korisnika interne-
ta u svetu na nedeljnom nivou koristi neku od drustvenih mreza
ili poseti neki blog, da svakoga meseca vise od 220 miliona ljudi
poseti neku od 25 vodecih drustvenih mreza, da Fejsbuk ima vi-
Se od 900 miliona aktivnih korisnika, da ljudi sada vise vremena
troSe na druStvenim mrezama nego na komunikaciju elektron-
skom posStom, pa je tako viralni marketing sigurno opcija koju
ozbiljno treba razmotriti kada se osmisljava marketinska kam-
panja. [ako spada medu marketinske trendove!!, koji Cesto znaju
da budu samo prolazni, viralni marketing se pokazao kao izu-
zetno efikasno marketinsko sredstvo u situaciji kada su resursi
ograniceni, ili kada je trziste (prostor) zasi¢en konvencionalnim
nacinima saopStavanja marketinske poruke.

8 Modzelewski F. M., op. cit.

9 Hughes M., Buzzmarketing: Get People to Talk About Your Stuff, New York
2005.

10 word of mouth
11 marketing fads
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Sa druge strane, svaki marketingki trend nosi sa sobom i ele-
mente koji imaju za cilj da samo dobro izgledaju ili zvuce, bez
previse rezultata. Nekada cak i kao vid direktne prevare potenci-
jalnih korisnika. Tako su rani primeri viralnog marketinga Pon-
zijeva Sema ili piramidalna Sema, koje su ostale upaméene u
Srbiji kroz primere Jugoskandik i Dafiment banke 1990-ih go-
dina - u svakom krugu, investitor dobija visoku kamatu koja se
odvaja od uloga investitora iz prethodnog kruga. Oni koji su bili
medu prvim investitorima sa ogromnim entuzijazmom regrutuju
svoje prijatelje da i oni investiraju, pa tako ciklus investicija ne-
verovatnom brzinom raste, sve dok Sema ne pukne, a pokretac
ne pobegne u neku ostrvsku zemlju van domasaja zakona ili ne
bude uhapsen. Multilevel marketing je takode princip baziran na
viralnom marketingu, a praktikovan je i u Srbiji kroz rad firmi
kao $to su Zepter i Avon, koje su ovaj vid marketinga posta-
vile kao svoju primarnu strategiju prodaje. Predstavnici firmi
promovisu i prodaju proizvode unutar kruga svojih poznanika
i kontakata, pruzajuéi priliku i svojim prijateljima da se opro-
baju u prodaji, na taj nacin sti¢uci procenat od svake njihove
sledeée prodaje.

panja vezani su za promotivnu kampanju novog Hotmejl kori-
sni¢kog interfejsa (1996) kao i filma “Projekat Vestica iz Blera”
(1999). Proizvoda¢ automobila, BMW, kreirao je 2002. godine
jednu od najuspesnijih viralnih kampanja ikada, tako §to je na-
rucio seriju kratkih visokobudzetnih filmova (BMW Films, “The
Hire”) od 8 uspesnih Holivudskih filmskih reditelja (Dzon Vu/
John Woo, Toni Skot/Tony Scott, DZzon Frankenhajmer/John
Frankenheimer, Ang Li/Ang Lee...) u kojima je glavnu ulogu
igrao Klajv Oven (Clive Owen) — filmovi su imali vise od 60
miliona gledalaca.

Bend Nine Inch Nails je svoj konceptualni album Year Zero
2007. godine promovisao primarno kroz viralnu kampanju, koja
je ukljucivala i “sluéajno” ostavljene USB drive uredaje nakon
koncerata na njihovoj turneji, koji su sadrzali linkove ka veb
sajtovima koji su prenosili informacije o distopijskoj budué¢no-
sti u kojoj se desava radnja albuma. Iste godine, fudbalski klub
Sporting iz Portugala iskoristio je viralni maketing integriSuci
ga u svoju marketin§ku kampanju za prodaju sezonskih ulazni-
ca. Prilikom posete njihovom veb sajtu, trazilo se od posetilaca
da ukucaju svoje ime i broj telefona pre nego Sto poénu da gle-
daju promotivni video. Video je prikazivao trenera Paula Benta
(Paulo Bento) i igrace Sportinga kako sede u svlacionici dok tre-
ner okrece broj telefona korisnika, saopstavajué¢i mu da ne mo-
gu da zapo¢nu sezonu dok on ne kupi sezonsku ulaznicu. Ova-
kva kampanja imala je kao rezultat vise od 200,000 gledalaca
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za samo 24 sata, §to se primetno odrazilo na efikasnost prodaje
sezonskih ulaznica i popunjenost kapaciteta stadiona tokom se-
zone. Sli¢an pristup imao je i javni RTV servis iz Svedske, koji
je napravio viralnu kampanju u formi filma “Heroj” (The Hero)
promovisuci plaéanje RTV pretplate - pre nego $to pocne film od
vas se trazi da poSaljete vasu ili fotografiju vaseg prijatelja, na-
kon ¢ega dobijete link sa verzijom filma u kojem ceo svet slavi
vas kao heroja - zbog toga $to redovno placate RTV pretplatu.
Ovaj film se putem linkova §irio internetom neverovatnom brzi-
nom - ljudi su koristili faktor iznenadenja, stavljajuci svoje pri-
jatelje i poznanike u glavnu ulogu. Nakon odgledanog kratkog
filma, korisnik dobije link za placanje RTV pretplate i link za
pravljenje nove personalizovane verzije filma, sa nekim drugim
poznanikom u glavnoj ulozi.

Dva filma koja su 2008. godine postigla veliki komercijalni
uspeh u Holivudu, takode su kao primarnu marketin§ku stra-
tegiju koristili viralni marketing. To su katastrofi¢ni Kloverfild
(Cloverfield), koji je reklamirao samo datum izlaska filma “ 18.
01. 08” nigde ne pominjuéi ime filma, i “Betmen: Crni vitez”
(Batman: The Dark Knight), ¢ija je kampanja kombinovala vir-
tuelne, internet sadrzaje i snimke iz stvarnog zivota, ¢ineci ta-
ko jednu strukturu koja je podsec¢ala na alternativnu rialiti igru
(reality game) - portali koji su pozivali na masovno okupljanje
DzZokerovih fanova'?, predizborni portali koji su vodili kampa-
nju za izbore u Gotamu, kao i veliki broj veb portala raznih insti-
tucija iz Gotama, ¢ineéi tako mrezu koja je saCinjavala ceo jedan
svet alternativne realnosti. Promotivnu kampanju u virtuelnim
prostorima za potrebe ovog filma radila je kompanija 42 Enter-
tainment, koja je sliénu stvar radila i za film 4./. Stivena Spilber-
ga. Glavni moto kampanje bio je DZokerov citat “Cemu tolika
ozbiljnost!?”"* koji je kori§¢en u raznim oblicima na internetu
(kroz elektronsku postu i poruke na razli¢itim portalima). Pokre-
nut je i veb portal koji je promovisao kampanju za izbor Harvi-
ja Denta za okruznog tuzioca. Veb sajt www.whysoserious.com
pokrenuo je veliko interesovanje medu fanovima, inicirajuéi nji-
hovu interaktivnost, kao i reSavanje raznih zagonetki kako bi na
kraju otkljucali opciju za gledanje trejlera za film. Vremenom se
sajt transformisao, nudio nove zagonetke, koje su otkrivale nove
poruke od DZokera, pozivale ljude da $alju svoje fotografije na
kojima su kostimirani kao Dzoker, nakon ¢ega su dobijali jo§

12 Producenti su tokom promotivne kampanje nesrazmerno veliki fokus stavlja-
li na lik DZokera kojeg u filmu glumi Hit Ledzer (Heath Ledger), pre svega
zbog toga §to je on nakon snimanja filma izvr§io samoubistvo, na taj nacin, iz
njihove perspektive, jos§ vise ruseci granicu izmedu realnog dogadaja i pore-
mecenog karaktera lika Dzokera.

13 Why so serious!?
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Sifara koje su im omogucavale da vide sveze poruke ili nove
trejlere.

Viralni marketing i televizija

Televizijska produkcija u SAD i Velikoj Britaniji pokazala se

kao odli¢an partner razvoju novih medijskih kanala distribucije,

prvenstveno vezanih za internet. Sa jedne strane, to je od samog

pocetka odvlacilo jedan deo publike od pracenja (prvenstveno)

TV serija u definisanim terminima na TV kanalima, dok je sa

druge strane davalo novo usmerenje, energiju i nove ideje za
televiziju u novom, online vremenu.

Jedan od prvih primera kori$¢enja viralnog marketinga za po-
trebe promocije nekog televizijskog sadrzaja bio je vezan za te-
levizijsku emisiju Mystery Science Theatre 3000, koja se emi-
tovala na tada maloj mrezi Comedy Central u SAD. Gledaoci
su podsticani na snimanje i pravljenje kopija epizoda emisije i
deljenje sa prijateljima, kako bi se povecala gledanost emisije i
ojacao brend nove mreze. Na kraju svake epizode je ¢ak pisalo
“Delite kasete dalje!“!.

Kada su u pitanju novije TV produkcije, nova generacija britan-
ske serije Doctor Who pracena je serijom laznih veb sajtova koji
su pratili radnju serije (npr. Who is Doctor Who veb sajt). Mo-
serije koju je pratio veb portal “Glasajte za Saksonce” (Vote Sa-
xon), kada je jedan od likova iz serije u jednoj od epizoda poceo
da vice na posmatrace “Vi ste krivi za to! Svi vi! Vi ste glasali
za Sakson! Vi ste to ucinili!”. U slicnom smeru iSla je i viralna
kampanja za noviju TV seriju HBO televizije True Blood, koja
je tokom 2011. godine emitovana i na programu kablovskih ope-
ratera u Srbiji - pre pocetka emitovanja serije pokrenuti su porta-
li koji su kreirali svet alternativne realnosti povezan sa radnjom
serije'® preko kojih se izmedu ostalih i reklamirala flasirana krv
za vampire razli¢itih krvnih grupa, koja se mogla i naruciti i ku-
piti. Jedna od udarnih TV serija mreze NBC, “Heroji” (Heroes),
radena je po istoimenom strip serijalu, za veéinu referenci ko-
je se pojavljuju u seriji, kreira paralelnu, alternativnu realnost,
pa tako postoje veb portali Prajmatek kompanije za proizvodnju
papira (Primatech Paper Company) i Pajnhrst istrazivacke labo-
ratorije (Pinehearst Research), iza kojih stoji tajna organizacija
koja upravlja svim kontraverznim dogadajima u seriji.

Jedan od najdugovecnijih TV formata, “Ulica Sezam” (Sesame
Street) koji jo§ uvek proizvodi nove epizode (kako u SAD, tako i

14 Keep circulating the tapes!

15 www.bloodcopy.com i www.trubeverage.com
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u vi$e drugih zemalja Sirom sveta kroz svoje licencne programe),
takode koristi viralni marketing kao deo interakcije sa svojim
gledaocima 1 potencijalnim gledaocima. Tokom 2010. godine
pokrenut je serijal kratkih video snimaka na Jutjubu (YouTube),
koji su napravljeni od strane odredenih karaktera/lutaka iz seri-
je koje se bore za svoju bolju poziciju u medijima, pa traze od
publike da ih podrzi u tome i nakon odgledanog video snimka
daju im podrsku na Fejsbuku. Tako na primer Cookie Monster
apeluje na gledaoce da ga podrze na audiciji za voditelja emisije
“Subotom uveée Uzivo!” (Saturday Night Live!) u videu Cookie
Monster Auditions for Saturday Night Live'. Ovaj video nije
emitovan na televiziji ve¢ je specijalno raden za Jutjub, i imao je
skoro 2 miliona gledalaca.

Granicu izmedu realnosti i alternativne realnosti, kako TV pro-
ducenti najéesce vole da je nazivaju, ozbiljno je doveo u pitanje
i primer TV serije Castle u produkciji ABC-ja koja je premijer-
no prikazana 2009. godine, i koja se jo§ uvek snima i prikazu-
je. Glavni lik u seriji, Ricard Kasl (Richard Castle) napisao je
roman pod nazivom “Talas topline” (Heat Wave), koji je nakon
prve sezone serije zaista izdat od strane ABC-ja pod istim nazi-
vom, sa Ri¢ardom Kaslom kao potpisanim autorom. Ono $to je
specifiénost ovog izdanja je da je postigao zaista veliki uspeh i
cak dosao do Sestog mesta najCitanijih knjiga Njujork Tajmsa
(New York Times).

Primena viralnog marketinga na primeru serije
“Izgubljeni” (Lost)

Serija “Izgubljeni” premijerno je pocela da se prikazuje 2004.
godine na americkoj mrezi ABC, i ukupno je snimljeno 6 sezo-
na koje su dozivele neke od najvecéih uspeha u istoriji americke
televizije (viSe nagrada Emi i Zlatni Globus tokom Sest godi-
na prikazivanja 2004-2010). Prica o avionu kompanije Oceanic
Airlines koji je doziveo nesre¢u negde u vodama Juznog Paci-
fika, nakon Cega se grupa prezivelih nasla na ostrvu punom in-
triga, tajni i cudnih dogadaja. Ekipa koja je prezivela ovaj udes
sastavljena je od pazljivo kreiranih karaktera u &ije istorije ula-
zimo sa svakom novom epizodom. Naizgled neznanci, isposta-
vlja se da su svi na neki nacin povezani medu sobom, i §to je
najzanimljivije - povezani sa ostrvom na kojem nisu sami. Dra-
maturSka specifi¢nost serije, koris¢enje flesbekova (vracanje u
proslost) iz perspektive pojedinih likova i premotavanja radnje
unapred (flash forward), postala je njen zastitni znak, koji je na-
kon ove serije postao trend u americkoj televizijskoj produkciji

16 http://www.youtube.com/watch?v=C-PkQRh3QXA, pristupljeno 17. maja
2012.
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(npr. serija Flash Forward). Eskapisticka tema (napusteno, mi-
steriozno ostrvo usred Pacifika) o€igledno je bila potrebna pu-
blici u godinama globalne krize, ratova i nestabilnosti. Mreza
ABC bila je svesna toga i u svojim marketingkim aktivnostima
koristila ovaj potencijal, kroz Sto direktniji kontakt sa publikom
- kreatori serije Dzej Dzej Abrams (J.J. Abrams) i Dejmon Lin-
delof (Damon Lindelof) bili su Cesti gosti okupljana fanova se-
rije gde su odgovarali na pitanja, ispitivali raspolozenje fanova i
koristili ova iskustva za dalji razvoj pri¢e. Njihove video reakci-
je, odgovori i komentari redovno su objavljivani na blogovima,
podcast kanalima i zvani¢nom veb portalu serije.

Serija “Izgubljeni” moZda je i najviSe od svih primera televizij-
skih i filmskih produkcija iz SAD koristila moguénosti umreza-
vanja potencijalnih gledalaca sa serijom laznih veb sajtova koji
su povezani sa raznim fiktivnim kompanijama, organizacijama
i licnostima iz serijala - Oceanic Airlines, Hanso Fondacija,
Dharma Inicijativa, Ajira Airways. Ovi veb portali i video snim-
ci postavljeni na njima, povezivali su ¢esto posetioce i sa igrama
alternativne realnosti vezanih za seriju. U periodu izmedu druge
i tree sezone serije, promovisana je igra The Lost Experience
koja je razli¢itim tragovima posetiocima davala priliku da otkri-
ju $ta sve potencijalno stoji iza kontraverzne Hanso fondacije i
ostalih kompanija povezanih sa njom.

Viralna kampanja dostigla je svoj vrhunac tokom priprema za
premijeru ¢etvrte sezone serije. U svim veé¢im gradovima u Ame-
rici na bilbordima su se pojavile reklame za Oceanic Airlines u
kojima se nigde ne pominju ni mreza ABC ni serija “Izgublje-
ni”, nakon Cega je promotivni video za Oceanic Airlines poceo
da se prikazuje i na televiziji, veb sajtovima. Ljudi su prakti¢no
preusmeravani na veb portal www.FlyOceanicAir.com (Letite
kompanijom Oceanic Air) koji je u osnovi izgledao kao tipi¢an
veb sajt neke avio-kompanije. Medutim, na prvoj stranici poja-
vljuje se video snimak koji je napravio ¢ovek pod imenom Sem
- ispostavlja se da je on hakovao sajt avio-kompanije kako bi
pojasnio da je let Oceanic 815 nestao sa radara Sest sati nakon
poletanja iz Sidneja i da ¢e kompanija sutradan objaviti da odu-
staju od dalje potrage. Njegova devojka je bila stjuardesa na tom
letu, on ne Zeli da odustane od potrage za njom, i zbog toga je
odlucio da napravi diverziju na portal avio-kompanije. Zatim se
pred korisnikom pojavljuje i adresa novog, Semovog portala -
www.find815.com koji vas onda mrezno povezuje sa narednim
narativima, i time sve vi$e uvlaci u pricu i intrige vezane za TV
seriju, a samim tim i privla¢i da pogledate novu sezonu.

Rezultat ovakve kampanje i novog pristupa marketingu TV pro-
dukcije delimiéno se ogleda i u podatku da je prema istrazivanju
kompanije Informa Telecoms and Media, 2006. godine, na glo-

278



ALEKSANDAR BRKIC

balnom nivou, “Izgubljeni” bila druga serija po gledanosti u 20
zemalja u kojima se vr$ilo merenje rejtinga'’. Sa druge strane,
bez ikakve dileme “Izgubljeni” je postala jedna od najpopular-
nijih serija ikada u virtuelnom prostoru, koja ima i svoj poseban
enciklopedijski segment na internetu pod imenom Lostpedia,
koji istrazuje sve reference na seriju Lost koje se mogu naéi u
virtuelnom prostoru, okupljajuci na ovaj nacin izuzetno veliku
bazu fanova.

Naravno, ne bi se moglo reci da je ovakva vrsta pristupa univer-
zalna kada je u pitanju televizijska produkcija, niti se moze pri-
meniti na svaki serijal. Medutim, o¢igledan je trend povezivanja
nosecih, takozvanih fent pole serija, na americkim mreZama, sa
pristupom koji epizode sve vise povezuje medu sobom - ukoliko
gledalac nakon jako agresivne kampanje pogleda jednu epizodu
i veze se za seriju, ulazi u jedan ozbiljan sistem koji plasira i Siri
opseg sadrzaja, sve to veoma inteligentno vezujuci i sa umetnu-
tim sponzorskim porukama (npr. reklame za Jeep umetnute u
tajne poruke Hanso fondacije u seriji “Izgubljeni”).

Viralni marketing i posledice brisanja granica
izmedu medija

Bilo je potrebno da se ispuni samo jedan bitan preduslov kako
bismo dosli do trenutka kada granice izmedu razli¢itih medij-
skih formata vi$e ne znace mnogo - da se izbrise granica izmedu
realnog i virtuelnog prostora, stvarajuci jedan hibridni prostor,
takozvane “realne virtualnosti®. Ameri¢ka TV produkcija od-
li¢no je razumela moguénosti ovog novog pristupa. To je otva-
ralo prostor za dramaturgiju koja je ignorisala realnost, drama-
turski tretirajuéi prostor kao tackasti sistem koji nema jasan po-
cetak i kraj, koji hiperlinkovanjem i kreativnim povezivanjem sa
razli¢itim dimenzijama, u rukama dobrog tima, postaje Sta god
pozelimo, i ide u smeru koji ne mora pratiti aristotelovska pra-
vila jedinstva prostora, vremena i radnje. Nove TV produkcije
u svojoj sustini prate ova klasi¢na pravila, ali ono $to je prome-
njeno je percepcija prostora, vremena i radnje. Sadrzaj i publika
postaju povezani unutar jedne bezgrani¢ne mreze, “realnost sa-
ma (tj. ljudska materijalna/simboli¢ka pojavnost) je u potpuno-
sti obuhvacena, u postavci virtuelnih slika, pa tako elektronski
bazirana komunikacija postaje komunikacija sama”'’. Sadrzaj
televizijske serije viSe ne moze da se prati samo gledanjem epi-
zoda serije, ve¢ njega Cine i brojni drugi sadrzaji (“tekstovi”)

17 http://news.bbc.co.uk/2/hi/entertainment/5231334.stm, pristupljeno 17. maja
2012.

18 Castells M., op. cit.
19 Ibid., str. 373-74.
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koji seriju konstruisu kroz razne druge forme, medije, kontek-
ste. Rezultat ovakvog pristupa, i razvoja medija jeste percepcija
tekstualnog polja unutar kojeg je svaki prostor i svako vreme
hipoteticki dostupno®. Tako dolazimo do zanimljive situacije
da je komunikacija unutar medijskog sadrzaja (u ovom sluéaju
sadrzaj televizijske serije) na sli¢an nacin konstituisana kao i
komunikacija izmedu potencijalnih gledalaca i promotivnih po-
ruka vezanih za televizijsku seriju. Publika prihvata alternativnu
realnost, ili realnu virtuelnost, ne obracajuéi paznju na granice,
koje su i inace prilicno zamucene kroz funkcije novih medija,
pa tako uticaj koji na njih prave sadrZaji viralnog marketinga
idu mnogo dublje od obi¢ne reklame. Ova forma marketinga od
njih zahteva interaktivnost, uvlaci ih u mrezu medusobno po-
vezanih igara, testova, vesti i novih linkova koji su povezani sa
zanatski jako dobro napisanim scenarijem serije koji moze sebi
da dozvoli komunikaciju sa novim porukama i njihovo kontinu-
irano u¢itavanje u sadrzaj. Na ovaj nacin, marketinske aktivnosti
dobijaju jos jednu ulogu - ukljucuju gledaoca u proces stvaranja
mnogo dublje nego ikada do sada, pa se tako ponekad i gubi gra-
nica izmedu kreatora (producenata, scenarista i reditelja) i kori-
snika (gledalaca) u novoj medijskoj kulturi koja ina¢e podrzava
ovakvo shvatanje odnosa prema sadrZaju.”!
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INFLUENCE OF VIRAL MARKETING ON THE MEDIA
PRODUCTION: AMERICAN EXPERIENCES

Abstract

Viral marketing is a set of marketing techniques that use existing
social networks (both real and virtual) to achieve specific marketing
objectives, through viral processes that resemble the spread of
computer viruses. The central part of this process are the users, or
potential audiences, which in certain way become marketing managers,
constantly recruiting new marketing managers. It was necessary to
fulfill one important prerequisite in order to reach the moment when
the boundaries between different media formats are no longer of that
much importance - erasing the boundaries between the real and the
virtual space, creating a hybrid space, the so-called “real virtuality”.
This article tries to cover recent US media practices related to viral
campaigns in the film and television production, and other forms of
media expression through media channels that are intertwined, denying
borders between them, making members of the audience interactive and
integral participants in this collaborative process.

Key words: viral marketing, media production, new media,
networking
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