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Sa­že­tak: Viralni marketing predstavlja skup marketinških tehnika ko­
je ko­ri­ste već po­sto­je­će dru­štve­ne mre­že (ka­ko re­al­ne ta­ko i vir­tu­el­ne) 
ka­ko bi se po­sti­gli od­re­đe­ni mar­ke­tin­ški ci­lje­vi, pu­tem vi­ral­nog pro­ce­
sa ko­ji pod­se­ća na ši­re­nje kom­pju­ter­skog vi­ru­sa. Cen­tral­ni deo ovog 
pro­ce­sa su ko­ri­sni­ci uslu­ga ili po­ten­ci­jal­na pu­bli­ka, ko­ji na ne­ki na­čin 
po­sta­ju i mar­ke­ting me­na­dže­ri kam­pa­nje, kon­stant­no re­gru­tu­ju­ći no­ve 
mar­ke­ting me­na­dže­re. Bi­lo je po­treb­no da se is­pu­ni sa­mo je­dan bi­tan 
pred­u­slov ka­ko bi­smo do­šli do tre­nut­ka ka­da gra­ni­ce iz­me­đu raz­li­či­tih 
me­dij­skih for­ma­ta vi­še ne zna­če mno­go - da se iz­bri­še gra­ni­ca iz­me­đu 
re­al­nog i vir­tu­el­nog pro­sto­ra, stva­ra­ju­ći 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 iz­ra­ža­va­nja pu­tem me­dij­skih ka­na­la ko­ji se 
pre­pli­ću, po­ri­ču­ći ta­ko gra­ni­ce iz­me­đu njih, a pu­bli­ku po­sma­tra­ju­ći kao 

in­ter­ak­tiv­ne i in­te­gral­ne uče­sni­ke za­jed­nič­kog pro­ce­sa.

Ključ­ne re­či: viralni marketing, medijska produkcija, novi mediji, 
umre­ža­va­nje
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Marketing, televizija i novi(ji) mediji1

Pre­ma Ma­klu­a­no­voj (McLu­han) ter­mi­no­lo­gi­ji, pr­ve tri de­ce­ni­
je na­kon II svet­skog ra­ta ši­re­njem uti­ca­ja te­le­vi­zi­je do­ve­le su 
do stva­ra­nja no­ve “ga­lak­si­je ko­mu­ni­ka­ci­je”2. Upr­kos do­mi­na­
ci­ji te­le­vi­zi­je, ni­je­dan “sta­ri” me­dij ni­je ne­stao, već je sa­mo do­
ži­veo tran­sfor­ma­ci­ju ka­da su u pi­ta­nju for­ma, per­cep­ci­ja, ma­
sov­nost, od­nos sa pu­bli­kom. Po­jam “ak­tiv­ne pu­bli­ke” po­čeo je 
mno­go vi­še da do­bi­ja na zna­ča­ju. Ta­ko me­dij­ska pu­bli­ka mo­že 
bi­ti shva­će­na kao ak­tiv­na kroz “in­di­vi­du­al­nu in­ter­pre­ta­ci­ju me­
dij­skog pro­iz­vo­da, kroz ko­lek­tiv­nu in­ter­pre­ta­ci­ju me­di­ja, i kroz 
ko­lek­tiv­nu po­li­tič­ku ak­ci­ju”3. In­ter­net kao osno­va no­ve ge­ne­ra­
ci­je me­di­ja ba­zi­ran je na ak­tiv­noj pu­bli­ci, me­đu­tim, te­le­vi­zi­ja je 
us­pe­la da se do­volj­no adap­ti­ra na no­ve ko­mu­ni­ko­lo­ške pred­u­
slo­ve funk­ci­o­ni­sa­nja u no­vom me­dij­skom po­gla­vlju, ta­ko da ona 
i da­lje “uokvi­ru­je je­zik dru­štve­ne ko­mu­ni­ka­ci­je”4. Ne ula­ze­ći u 
to ko­li­ko je za­i­sta sva­ka od tih po­li­tič­kih ini­ci­ja­ti­va ne­što što bi 
se mo­glo na­zva­ti pri­stu­pom “od­o­zdo na go­re”5, a ko­li­ko su one 
ve­štač­ki in­du­ko­va­ni i me­dij­ski po­ten­ci­ra­ni na­ra­ti­vi po­sre­do­va­ni 
kroz jed­nu ro­man­ti­zi­ra­nu sli­ku otvo­re­nog glo­bal­nog dru­štva ko­
je ne pri­zna­je fi­zič­ke, na­ci­o­nal­ne, po­li­tič­ke gra­ni­ce za­hva­lju­ju­ći 
“teh­no­lo­gi­ji svih nas”, veb 2.0 dru­štve­ni me­di­ji po­put Fej­sbu­ka 
(Facebook) i Tvi­te­ra (Tweeter) po­sta­li su na­kon 2009. go­di­ne 
osno­va dru­štve­nih pro­me­na u SAD, (uma­lo u) Ira­nu, Egip­tu, 
Tu­ni­su, Li­bi­ji, (de­li­mič­no) Hr­vat­skoj. Me­đu­tim, no­va me­dij­ska 
oru­đa sa­mo su u ret­kim slu­ča­je­vi­ma pr­vo te­sti­ra­na za po­tre­be 
ci­vil­nog dru­štva, gra­đan­skih ini­ci­ja­ti­va ili ne­kih hu­ma­ni­stič­kih 
po­tre­ba, već je pr­va pri­me­na uvek bi­la ve­za­na za ko­mer­ci­jal­nu 
eks­plo­a­ta­ci­ju ne­kog no­vog me­dij­skog/in­du­strij­skog pro­iz­vo­da/
do­ga­đa­ja. Slič­no se de­si­lo i sa vi­ral­nim mar­ke­tin­gom, tj. vi­ral­
nim adver­taj­zin­gom, ko­ji je do­ži­veo ve­li­ku eks­pan­zi­ju kao “ne­
što no­vo” u sve­tu ogla­ša­va­nja, ko­ri­ste­ći se od po­čet­ka naj­vi­še u 
sklo­pu pro­mo­ci­ja in­ter­net plat­for­mi (npr. kam­pa­nja za Hot­mail), 
film­skih pro­je­ka­ta (npr. “Pro­je­kat ve­šti­ce iz Ble­ra”6) ili TV se­ri­
ja­la (npr. če­tvr­ta se­zo­na se­ri­je “Iz­gu­blje­ni”7). Na taj na­čin, “sta­ri 

1	 Is­tra­ži­va­nje je ra­đe­no u okvi­ru mo­du­la Te­le­vi­zij­ska pro­duk­ci­ja – sa­vre­me­
na te­le­vi­zi­ja (Mr Zo­ran Po­po­vić, re­dov­ni pro­fe­sor), na na­uč­nim dok­tor­skim 
studijama Me­nadž­ment 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.

4	 Ca­stells M., op. cit., str. 364.
5	 bottom up approach
6	 Blairwitch Project
7	 Lost
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me­di­ji” po­ku­ša­va­ju da po­ve­ća­ju broj gle­da­la­ca, pri­ho­de, i uklju­
če se u no­ve me­dij­ske mre­že ne­za­vi­sno od nji­ho­ve for­me, ko­ri­
ste­ći pre sve­ga mo­guć­no­sti in­ter­ne­ta i dru­štve­nih plat­for­mi za 

pro­mo­ci­ju i ja­ča­nje svo­jih no­vih pro­duk­ci­ja.

Pojam viralnog marketinga

Vi­ral­ni mar­ke­ting pred­sta­vlja skup mar­ke­tin­ških teh­ni­ka ko­je 
ko­ri­ste već po­sto­je­će dru­štve­ne mre­že (ka­ko re­al­ne ta­ko i vir­
tu­el­ne) ka­ko bi se po­sti­gli od­re­đe­ni mar­ke­tin­ški ci­lje­vi, pu­tem 
vi­ral­nog pro­ce­sa ko­ji pod­se­ća na ši­re­nje kom­pju­ter­skog vi­ru­sa. 
Cen­tral­ni deo ovog pro­ce­sa su ko­ri­sni­ci uslu­ga ili po­ten­ci­jal­na 
pu­bli­ka, ko­ji na ne­ki na­čin po­sta­ju i njihovi mar­ke­ting me­na­dže­
ri, kon­stant­no re­gru­tu­ju­ći no­ve mar­ke­ting me­na­dže­re8. Stra­te­ški 
cilj je pro­na­ći ko­ri­sni­ke ko­ji ima­ju ve­li­ki dru­štve­ni mre­žni po­
ten­ci­jal, kre­i­ra­ti vi­ral­ne po­ru­ke ko­je su bli­ske nji­ho­vom sen­zi­bi­
li­te­tu, i na taj na­čin stvo­ri­ti šan­su da se od ta­kvih ko­ri­sni­ka na­
pra­ve va­ši sa­rad­ni­ci9. U ide­al­nom slu­ča­ju, ta po­ru­ka ne iz­gle­da 
uop­šte kao re­kla­ma i naj­če­šće ima ne­ki za­ba­van sa­dr­žaj ili for­mu 
ko­ja pod­sti­če ko­ri­sni­ke da je pro­sle­đu­ju da­lje ka­ko bi to is­ku­stvo 
po­de­li­li sa svo­jim po­zna­ni­ci­ma. Vi­ral­ni mar­ke­ting svo­je ko­re­ne 
na­la­zi unu­tar stra­te­gi­je ši­re­nja po­ru­ke “od usta do usta”10, ko­ja 
je evo­lu­i­ra­la za­hva­lju­ju­ći raz­vo­ju sa­vre­me­nih in­ter­net ko­mu­ni­
ka­ci­o­nih plat­for­mi po­put Fej­sbu­ka, Tvi­te­ra, Dru­gog ži­vo­ta (Se­
cond Li­fe). U sve­tu in­ter­ne­ta i sa­vre­me­nih teh­no­lo­gi­ja, vi­ral­na 
pro­mo­ci­ja mo­že ima­ti for­mu vi­deo snim­ka, in­ter­ak­tiv­nih fleš 
igri­ca (Macromedia Flash soft­ver), ogla­snih iga­ra, elek­tron­skih 
knji­ga, bren­di­ra­nog soft­ve­ra, fo­to­gra­fi­ja, pa čak i jed­no­stav­nih 
tek­stu­al­nih po­ru­ka. Či­nje­ni­ce su da u ovom tre­nut­ku (a ovi bro­
je­vi se uve­ća­va­ju sva­kog tre­nut­ka) dve tre­ći­ne ko­ri­sni­ka in­ter­ne­
ta u sve­tu na ne­delj­nom ni­vou ko­ri­sti ne­ku od dru­štve­nih mre­ža 
ili po­se­ti ne­ki blog, da sva­ko­ga me­se­ca vi­še od 220 mi­li­o­na lju­di 
po­se­ti ne­ku od 25 vo­de­ćih dru­štve­nih mre­ža, da Fej­sbuk ima vi­
še od 900 mi­li­o­na ak­tiv­nih ko­ri­sni­ka, da lju­di sa­da vi­še vre­me­na 
tro­še na dru­štve­nim mre­ža­ma ne­go na ko­mu­ni­ka­ci­ju elek­tron­
skom po­štom, pa je ta­ko vi­ral­ni mar­ke­ting si­gur­no op­ci­ja ko­ju 
ozbilj­no tre­ba raz­mo­tri­ti ka­da se osmi­šlja­va mar­ke­tin­ška kam­
pa­nja. Iako spa­da me­đu mar­ke­tin­ške tren­do­ve11, ko­ji če­sto zna­ju 
da bu­du sa­mo pro­la­zni, vi­ral­ni mar­ke­ting se po­ka­zao kao iz­u­
zet­no efi­ka­sno mar­ke­tin­ško sred­stvo u si­tu­a­ci­ji ka­da su re­sur­si 
ogra­ni­če­ni, ili ka­da je tr­ži­šte (pro­stor) za­si­ćen kon­ven­ci­o­nal­nim  

na­či­ni­ma sa­op­šta­va­nja mar­ke­tin­ške 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 mar­ke­tin­ški trend no­si sa so­bom i ele­
men­te ko­ji ima­ju za cilj da sa­mo do­bro iz­gle­da­ju ili zvu­če, bez 
pre­vi­še re­zul­ta­ta. Ne­ka­da čak i kao vid di­rekt­ne pre­va­re po­ten­ci­
jal­nih ko­ri­sni­ka. Ta­ko su ra­ni pri­me­ri vi­ral­nog mar­ke­tin­ga Pon­
zijeva šema ili piramidalna šema, ko­je su osta­le upam­će­ne 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 
me­đu pr­vim in­ve­sti­to­ri­ma sa ogrom­nim en­tu­zi­ja­zmom re­gru­tu­ju 
svo­je pri­ja­te­lje da i oni in­ve­sti­ra­ju, pa ta­ko ci­klus in­ve­sti­ci­ja ne­
ve­ro­vat­nom br­zi­nom ra­ste, sve dok še­ma ne puk­ne, a po­kre­tač 
ne po­beg­ne u ne­ku ostrv­sku ze­mlju van do­ma­ša­ja za­ko­na ili ne 
bu­de uhap­šen. Multilevel mar­ke­ting je ta­ko­đe prin­cip ba­zi­ran na 
vi­ral­nom mar­ke­tin­gu, a prak­ti­ko­van je i u Sr­bi­ji kroz rad fir­mi 
kao što su Zepter i Avon, ko­je su ovaj vid mar­ke­tin­ga po­sta­
vi­le kao svo­ju pri­mar­nu stra­te­gi­ju pro­da­je. Pred­stav­ni­ci fir­mi 
pro­mo­vi­šu i pro­da­ju pro­iz­vo­de unu­tar kru­ga svo­jih po­zna­ni­ka 
i kon­ta­ka­ta, pru­ža­ju­ći pri­li­ku i svo­jim pri­ja­te­lji­ma da se opro­
ba­ju u pro­da­ji, na taj na­čin sti­ču­ći pro­ce­nat od sva­ke nji­ho­ve  

sle­de­će pro­da­je.

Ne­ke od naj­u­pe­ča­tlji­vi­jih pi­o­nir­skih vi­ral­nih mar­ke­tin­ških kam­
pa­nja ve­za­ni su za pro­mo­tiv­nu kam­pa­nju no­vog Hot­mejl ko­ri­
snič­kog in­ter­fej­sa (1996) kao i fil­ma “Pro­je­kat Ve­šti­ca iz Ble­ra” 
(1999). Pro­iz­vo­đač auto­mo­bi­la, BMW, kre­i­rao je 2002. go­di­ne 
jed­nu od naj­u­spe­šni­jih vi­ral­nih kam­pa­nja ika­da, ta­ko što je na­
ru­čio se­ri­ju krat­kih vi­so­ko­bu­džet­nih fil­mo­va (BMW Films, “The 
Hi­re”) od 8 uspe­šnih Ho­li­vud­skih film­skih re­di­te­lja (Džon Vu/
John Woo, To­ni Skot/Tony Scott, Džon Fran­ken­haj­mer/John 
Fran­ken­he­i­mer, Ang Li/Ang Lee...) u ko­ji­ma je glav­nu ulo­gu 
igrao Klajv Oven (Cli­ve Owen) – fil­mo­vi su ima­li vi­še od 60 

mi­li­o­na gle­da­la­ca.

Bend Ni­ne Inch Na­ils je svoj kon­cep­tu­al­ni al­bum Year Ze­ro 
2007. go­di­ne pro­mo­vi­sao pri­mar­no kroz vi­ral­nu kam­pa­nju, ko­ja 
je uklju­či­va­la i “slu­čaj­no” osta­vlje­ne USB drive ure­đa­je na­kon 
kon­ce­ra­ta na nji­ho­voj tur­ne­ji, ko­ji su sa­dr­ža­li lin­ko­ve ka veb 
saj­to­vi­ma ko­ji su pre­no­si­li in­for­ma­ci­je o dis­to­pij­skoj bu­duć­no­
sti u ko­joj se de­ša­va rad­nja al­bu­ma. Iste go­di­ne, fud­bal­ski klub 
Sporting iz Por­tu­ga­la is­ko­ri­stio je vi­ral­ni ma­ke­ting in­te­gri­šu­ći 
ga u svo­ju mar­ke­tin­šku kam­pa­nju za pro­da­ju se­zon­skih ula­zni­
ca. Pri­li­kom po­se­te nji­ho­vom veb saj­tu, tra­ži­lo se od po­se­ti­la­ca 
da uku­ca­ju svo­je ime i broj te­le­fo­na pre ne­go što poč­nu da gle­
da­ju pro­mo­tiv­ni vi­deo. Vi­deo je pri­ka­zi­vao tre­ne­ra Pa­u­la Ben­ta 
(Pa­u­lo Ben­to) i igra­če Sportinga ka­ko se­de u svla­či­o­ni­ci dok tre­
ner okre­će broj te­le­fo­na ko­ri­sni­ka, sa­op­šta­va­ju­ći mu da ne mo­
gu da za­poč­nu se­zo­nu dok on ne ku­pi se­zon­sku ula­zni­cu. Ova­
kva kam­pa­nja ima­la je kao re­zul­tat vi­še od 200,000 gle­da­la­ca 
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za sa­mo 24 sa­ta, što se pri­met­no od­ra­zi­lo na efi­ka­snost pro­da­je 
se­zon­skih ula­zni­ca i po­pu­nje­nost ka­pa­ci­te­ta sta­di­o­na to­kom se­
zo­ne. Sli­čan pri­stup imao je i jav­ni RTV ser­vis iz Šved­ske, ko­ji 
je na­pra­vio vi­ral­nu kam­pa­nju u for­mi fil­ma “He­roj” (The He­ro) 
pro­mo­vi­šu­ći pla­ća­nje RTV pret­pla­te - pre ne­go što poč­ne film od 
vas se tra­ži da po­ša­lje­te va­šu ili fo­to­gra­fi­ju va­šeg pri­ja­te­lja, na­
kon če­ga do­bi­je­te link sa ver­zi­jom fil­ma u ko­jem ceo svet sla­vi 
vas kao he­ro­ja - zbog to­ga što re­dov­no pla­ća­te RTV pret­pla­tu. 
Ovaj film se pu­tem lin­ko­va ši­rio in­ter­ne­tom ne­ve­ro­vat­nom br­zi­
nom - lju­di su ko­ri­sti­li fak­tor iz­ne­na­đe­nja, sta­vlja­ju­ći svo­je pri­
ja­te­lje i po­zna­ni­ke u glav­nu ulo­gu. Na­kon od­gle­da­nog krat­kog 
fil­ma, ko­ri­snik do­bi­je link za pla­ća­nje 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, ta­ko­đe su kao pri­mar­nu mar­ke­tin­šku stra­
te­gi­ju ko­ri­sti­li vi­ral­ni mar­ke­ting. To su ka­ta­stro­fič­ni Klo­ver­fild 
(Clo­ver­fi­eld), ko­ji je re­kla­mi­rao sa­mo da­tum iz­la­ska fil­ma “ 18. 
01. 08” nig­de ne po­mi­nju­ći ime fil­ma, i “Bet­men: Cr­ni vi­tez” 
(Batman: The Dark Knight), či­ja je kam­pa­nja kom­bi­no­va­la vir­
tu­el­ne, in­ter­net sa­dr­ža­je i snim­ke iz stvar­nog ži­vo­ta, či­ne­ći ta­
ko jed­nu struk­tu­ru ko­ja je pod­se­ća­la na al­ter­na­tiv­nu ri­a­li­ti igru 
(re­a­lity ga­me) - por­ta­li ko­ji su po­zi­va­li na ma­sov­no oku­plja­nje 
Džo­ke­ro­vih fa­no­va12, pred­iz­bor­ni por­ta­li ko­ji su vo­di­li kam­pa­
nju za iz­bo­re u Go­ta­mu, kao i ve­li­ki broj veb por­ta­la ra­znih in­sti­
tu­ci­ja iz Go­ta­ma, či­ne­ći ta­ko mre­žu ko­ja je sa­či­nja­va­la ceo je­dan 
svet al­ter­na­tiv­ne re­al­no­sti. Pro­mo­tiv­nu kam­pa­nju u vir­tu­el­nim 
pro­sto­ri­ma za po­tre­be ovog fil­ma ra­di­la je kom­pa­ni­ja 42 En­ter­
tainment, ko­ja je slič­nu stvar ra­di­la i za film A.I. Sti­ve­na Spil­ber­
ga. Glav­ni mo­to kam­pa­nje bio je Džo­ke­rov ci­tat “Če­mu to­li­ka 
ozbilj­nost!?”13 ko­ji je ko­ri­šćen u ra­znim ob­li­ci­ma na in­ter­ne­tu 
(kroz elek­tron­sku po­štu i po­ru­ke na raz­li­či­tim por­ta­li­ma). Po­kre­
nut je i veb por­tal ko­ji je pro­mo­vi­sao kam­pa­nju za iz­bor Har­vi­
ja Den­ta za okru­žnog tu­ži­o­ca. Veb sajt www.whyso­se­ri­o­us.com  
po­kre­nuo je ve­li­ko in­te­re­so­va­nje me­đu fa­no­vi­ma, ini­ci­ra­ju­ći nji­
ho­vu in­ter­ak­tiv­nost, kao i re­ša­va­nje ra­znih za­go­net­ki ka­ko bi na 
kra­ju ot­klju­ča­li op­ci­ju za gle­da­nje trej­le­ra za film. Vre­me­nom se 
sajt tran­sfor­mi­sao, nu­dio no­ve za­go­net­ke, ko­je su ot­kri­va­le no­ve 
po­ru­ke od Džo­ke­ra, po­zi­va­le lju­de da ša­lju svo­je fo­to­gra­fi­je na 
ko­ji­ma su ko­sti­mi­ra­ni kao Džo­ker, na­kon če­ga su do­bi­ja­li još 

12	Pro­du­cen­ti su to­kom pro­mo­tiv­ne kam­pa­nje ne­sra­zmer­no ve­li­ki fo­kus sta­vlja­
li na lik Džo­ke­ra ko­jeg u fil­mu glu­mi Hit Le­džer (He­ath Led­ger), pre sve­ga 
zbog to­ga što je on na­kon sni­ma­nja fil­ma iz­vr­šio sa­mo­u­bi­stvo, na taj na­čin, iz 
nji­ho­ve per­spek­ti­ve, još vi­še ru­še­ći gra­ni­cu iz­me­đu re­al­nog do­ga­đa­ja i po­re­
me­će­nog ka­rak­te­ra li­ka Džo­ke­ra.

13	Why so se­ri­o­us!?
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ši­fa­ra ko­je su im omo­gu­ća­va­le da vi­de sve­že po­ru­ke ili no­ve 
trej­le­re.

Viralni marketing i televizija

Te­le­vi­zij­ska pro­duk­ci­ja u SAD i Ve­li­koj Bri­ta­ni­ji po­ka­za­la se 
kao od­li­čan part­ner raz­vo­ju no­vih me­dij­skih ka­na­la di­stri­bu­ci­je, 
pr­ven­stve­no ve­za­nih za in­ter­net. Sa jed­ne stra­ne, to je od sa­mog 
po­čet­ka od­vla­či­lo je­dan deo pu­bli­ke od pra­će­nja (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 ko­ri­šće­nja vi­ral­nog mar­ke­tin­ga za po­
tre­be pro­mo­ci­je ne­kog te­le­vi­zij­skog sa­dr­ža­ja bio je ve­zan za te­
le­vi­zij­sku emi­si­ju Mystery Sci­en­ce The­a­tre 3000, ko­ja se emi­
to­va­la na ta­da ma­loj mre­ži Co­medy Cen­tral u SAD. Gle­da­o­ci 
su pod­sti­ca­ni na sni­ma­nje i pra­vlje­nje ko­pi­ja epi­zo­da emi­si­je i 
de­lje­nje sa pri­ja­te­lji­ma, ka­ko bi se po­ve­ća­la gle­da­nost emi­si­je i 
oja­čao brend no­ve mre­že. Na kra­ju sva­ke epi­zo­de je čak pi­sa­lo  

“De­li­te ka­se­te da­lje!“14.

Ka­da su u pi­ta­nju no­vi­je TV pro­duk­ci­je, no­va ge­ne­ra­ci­ja bri­tan­
ske serije Doctor Who  pra­će­na je se­ri­jom la­žnih veb saj­to­va ko­ji 
su pra­ti­li rad­nju se­ri­je (npr. Who is Doctor Who veb sajt). Mo­
žda naj­za­ni­mlji­vi­ji deo kam­pa­nje de­sio se to­kom tre­će se­zo­ne 
se­ri­je ko­ju je pra­tio veb por­tal “Gla­saj­te za Sak­son­ce” (Vote Sa­
xon), ka­da je je­dan od li­ko­va iz se­ri­je u jed­noj od epi­zo­da po­čeo 
da vi­če na po­sma­tra­če “Vi ste kri­vi za to! Svi vi! Vi ste gla­sa­li 
za Sak­son! Vi ste to uči­ni­li!”. U slič­nom sme­ru išla 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 po­čet­ka emi­to­va­nja se­ri­je po­kre­nu­ti su por­ta­
li ko­ji su kre­i­ra­li svet al­ter­na­tiv­ne re­al­no­sti po­ve­zan sa rad­njom 
serije15 pre­ko ko­jih se iz­me­đu osta­lih i re­kla­mi­ra­la fla­ši­ra­na krv 
za vam­pi­re raz­li­či­tih krv­nih gru­pa, ko­ja se mo­gla i na­ru­či­ti i ku­
pi­ti. Jed­na od udar­nih TV se­ri­ja mre­že NBC, “He­ro­ji” (He­roes), 
ra­đe­na je po isto­i­me­nom strip se­ri­ja­lu, za ve­ći­nu 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 is­tra­ži­vač­ke la­bo­
ratorije (Pi­ne­he­arst Re­se­arch), iza ko­jih sto­ji taj­na or­ga­ni­za­ci­ja 

ko­ja upra­vlja svim kon­tra­verz­nim do­ga­đa­ji­ma u se­ri­ji.

Je­dan od naj­du­go­več­ni­jih TV for­ma­ta, “Uli­ca Se­zam” (Sesame 
Street) ko­ji još 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 vi­še dru­gih ze­ma­lja ši­rom sve­ta kroz svo­je li­cen­cne pro­gra­me), 
ta­ko­đe ko­ri­sti vi­ral­ni mar­ke­ting kao deo in­ter­ak­ci­je sa svo­jim 
gle­da­o­ci­ma i po­ten­ci­jal­nim gle­da­o­ci­ma. To­kom 2010. go­di­ne 
po­kre­nut je se­ri­jal krat­kih vi­deo sni­ma­ka na Ju­tju­bu (YouTube), 
ko­ji su na­pra­vlje­ni od stra­ne od­re­đe­nih ka­rak­te­ra/lu­ta­ka iz se­ri­
je ko­je se bo­re za svo­ju bo­lju po­zi­ci­ju u me­di­ji­ma, pa tra­že od 
pu­bli­ke da ih po­dr­ži u to­me i na­kon od­gle­da­nog vi­deo snim­ka 
da­ju im po­dr­šku na Fej­sbu­ku. Ta­ko na pri­mer Co­o­kie Mon­ster 
ape­lu­je na gle­da­o­ce da ga po­dr­že na audi­ci­ji za vo­di­te­lja emi­si­je 
“Su­bo­tom uve­če Uži­vo!” (Sa­tur­day Night Li­ve!) u vi­deu Co­o­kie 
Mon­ster Audi­ti­ons for Sa­tur­day Night Li­ve16. Ovaj vi­deo ni­je 
emi­to­van na te­le­vi­zi­ji već je spe­ci­jal­no ra­đen za Ju­tjub, i imao je 

sko­ro 2 mi­li­o­na gle­da­la­ca.

Gra­ni­cu iz­me­đu re­al­no­sti i al­ter­na­tiv­ne re­al­no­sti, ka­ko TV pro­
du­cen­ti naj­če­šće 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 još uvek sni­ma i pri­ka­zu­
je. Glav­ni lik u se­ri­ji, Ri­čard 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 Ri­čar­dom Ka­slom kao pot­pi­sa­nim auto­rom. Ono što je 
spe­ci­fič­nost ovog iz­da­nja je da je po­sti­gao za­i­sta ve­li­ki uspeh i 
čak do­šao do še­stog me­sta naj­či­ta­ni­jih knji­ga Nju­jork Taj­msa 

(New York Ti­mes).

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

Se­ri­ja “Iz­gu­blje­ni” pre­mi­jer­no je po­če­la da se pri­ka­zu­je 2004. 
go­di­ne na ame­rič­koj mre­ži ABC, i ukup­no je sni­mlje­no 6 se­zo­
na ko­je su do­ži­ve­le ne­ke od naj­ve­ćih uspe­ha u isto­ri­ji ame­rič­ke 
te­le­vi­zi­je (vi­še na­gra­da Emi i Zlat­ni Glo­bus to­kom šest go­di­
na pri­ka­zi­va­nja 2004-2010). Pri­ča o avi­o­nu kom­pa­ni­je Oce­a­nic 
Air­li­nes ko­ji je do­ži­veo ne­sre­ću ne­gde u vo­da­ma Ju­žnog Pa­ci­
fi­ka, na­kon če­ga se gru­pa pre­ži­ve­lih na­šla na ostr­vu pu­nom in­
tri­ga, taj­ni i čud­nih do­ga­đa­ja. Eki­pa ko­ja je pre­ži­ve­la ovaj udes 
sa­sta­vlje­na je od pa­žlji­vo kre­i­ra­nih ka­rak­te­ra u či­je isto­ri­je ula­
zi­mo sa sva­kom no­vom epi­zo­dom. Na­iz­gled ne­znan­ci, is­po­sta­
vlja se da su svi na ne­ki na­čin po­ve­za­ni me­đu so­bom, i što je 
naj­za­ni­mlji­vi­je - po­ve­za­ni sa ostr­vom na ko­jem ni­su sa­mi. Dra­
ma­tur­ška spe­ci­fič­nost se­ri­je, ko­ri­šće­nje fleš­be­ko­va (vra­ća­nje u 
pro­šlost) iz per­spek­ti­ve po­je­di­nih li­ko­va i pre­mo­ta­va­nja rad­nje 
unapred (flash for­ward), po­sta­la je njen za­štit­ni znak, ko­ji je na­
kon ove se­ri­je po­stao trend u ame­rič­koj te­le­vi­zij­skoj pro­duk­ci­ji  

16	http://www.youtube.com/watch?v=C-PkQRh3QXA, pristupljeno 17. maja 
2012.
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(npr. seri­ja Flash Forward). Eska­pi­stič­ka te­ma (na­pu­šte­no, mi­
ste­ri­o­zno ostr­vo usred Pa­ci­fi­ka) oči­gled­no je bi­la po­treb­na pu­
bli­ci u go­di­na­ma glo­bal­ne kri­ze, ra­to­va i ne­sta­bil­no­sti. Mre­ža 
ABC bi­la je sve­sna to­ga i u svo­jim mar­ke­tin­škim ak­tiv­no­sti­ma 
ko­ri­sti­la ovaj po­ten­ci­jal, kroz što di­rekt­ni­ji kon­takt sa pu­bli­kom 
- kre­a­to­ri se­ri­je Džej Džej Abrams (J.J. Abrams) i Dej­mon Lin­
de­lof (Da­mon Lin­de­lof) bi­li su če­sti go­sti oku­plja­na fa­no­va se­
ri­je gde su od­go­va­ra­li na pi­ta­nja, is­pi­ti­va­li ras­po­lo­že­nje fa­no­va i 
ko­ri­sti­li ova is­ku­stva za da­lji raz­voj pri­če. Nji­ho­ve vi­deo re­ak­ci­
je, od­go­vo­ri i ko­men­ta­ri re­dov­no su ob­ja­vlji­va­ni na blo­go­vi­ma, 

podcast ka­na­li­ma i zva­nič­nom veb por­ta­lu se­ri­je.

Se­ri­ja “Iz­gu­blje­ni” mo­žda je i naj­vi­še od svih pri­me­ra te­le­vi­zij­
skih i film­skih pro­duk­ci­ja iz SAD ko­ri­sti­la mo­guć­no­sti umre­ža­
va­nja po­ten­ci­jal­nih gle­da­la­ca sa se­ri­jom la­žnih veb saj­to­va ko­ji 
su po­ve­za­ni sa ra­znim fik­tiv­nim kom­pa­ni­ja­ma, or­ga­ni­za­ci­ja­ma 
i lič­no­sti­ma iz se­ri­ja­la - Oce­a­nic Air­li­nes, Han­so Fon­da­ci­ja, 
Dharma Inicijativa, Aji­ra Air­ways. Ovi veb por­ta­li i vi­deo snim­
ci po­sta­vlje­ni na nji­ma, po­ve­zi­va­li su če­sto po­se­ti­o­ce i sa igra­ma 
al­ter­na­tiv­ne re­al­no­sti ve­za­nih za se­ri­ju. U pe­ri­o­du iz­me­đu dru­ge 
i tre­će se­zo­ne se­ri­je, pro­mo­vi­sa­na je igra The Lost Ex­pe­ri­en­ce 
ko­ja je raz­li­či­tim tra­go­vi­ma po­se­ti­o­ci­ma da­va­la pri­li­ku da ot­kri­
ju šta sve po­ten­ci­jal­no sto­ji iza kon­tra­verz­ne Han­so fon­da­ci­je i 

osta­lih kom­pa­ni­ja po­ve­za­nih sa njom. 

Vi­ral­na kam­pa­nja do­sti­gla je svoj vr­hu­nac to­kom pri­pre­ma za 
pre­mi­je­ru če­tvr­te se­zo­ne se­ri­je. U svim ve­ćim gra­do­vi­ma u Ame­
ri­ci na bil­bor­di­ma su se po­ja­vi­le re­kla­me za Oce­a­nic Air­li­nes u 
ko­ji­ma se nig­de ne po­mi­nju ni mre­ža ABC ni se­ri­ja “Iz­gu­blje­
ni”,  na­kon če­ga je pro­mo­tiv­ni vi­deo za Oce­a­nic Air­li­nes po­čeo 
da se pri­ka­zu­je i na te­le­vi­zi­ji, veb saj­to­vi­ma. Lju­di su prak­tič­no 
pre­u­sme­ra­va­ni na veb por­tal www.FlyOce­a­ni­cA­ir.com (Le­ti­te 
kompanijom Oce­a­nic Air) ko­ji je u osno­vi iz­gle­dao kao ti­pi­čan 
veb sajt ne­ke avio-kom­pa­ni­je. Me­đu­tim, na pr­voj stra­ni­ci po­ja­
vlju­je se vi­deo sni­mak ko­ji je na­pra­vio čo­vek pod ime­nom Sem 
-  is­po­sta­vlja se da je on ha­ko­vao sajt avio-kom­pa­ni­je ka­ko bi 
pojasnio da je let Oce­a­nic 815 ne­stao sa ra­da­ra šest sa­ti na­kon 
po­le­ta­nja iz Sid­ne­ja i da će kom­pa­ni­ja su­tra­dan ob­ja­vi­ti da od­u­
sta­ju od da­lje po­tra­ge. Nje­go­va de­voj­ka je bi­la stju­ar­de­sa na tom 
le­tu, on ne že­li da od­u­sta­ne od po­tra­ge za njom, i zbog to­ga je 
od­lučio da na­pra­vi di­ver­zi­ju na por­tal avio-kom­pa­ni­je. Za­tim se 
pred ko­ri­sni­kom po­ja­vlju­je i adre­sa no­vog, Se­mo­vog por­ta­la -  
www.find815.com ko­ji vas on­da mre­žno po­ve­zu­je sa na­red­nim 
na­ra­ti­vi­ma, i ti­me sve vi­še uvla­či u pri­ču i in­tri­ge ve­za­ne za TV 

se­ri­ju, a sa­mim tim i pri­vla­či da po­gle­da­te no­vu se­zo­nu.

Re­zul­tat ova­kve kam­pa­nje i no­vog pri­stu­pa mar­ke­tin­gu TV pro­
duk­ci­je de­li­mič­no se ogle­da i u po­dat­ku da je pre­ma is­tra­ži­va­nju 
kompanije In­for­ma Te­le­coms and Me­dia, 2006. go­di­ne, na glo­
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bal­nom ni­vou, “Iz­gu­blje­ni” bi­la dru­ga se­ri­ja po gle­da­no­sti u 20 
ze­ma­lja u ko­ji­ma se vr­ši­lo me­re­nje rej­tin­ga17. 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 is­tra­žu­je sve re­fe­ren­ce na se­ri­ju Lost ko­je se mo­gu na­ći u 
vir­tu­el­nom pro­sto­ru, oku­plja­ju­ći na ovaj na­čin iz­u­zet­no ve­li­ku 

ba­zu fa­no­va.

Na­rav­no, ne bi se mo­glo re­ći da je ova­kva vr­sta pri­stu­pa uni­ver­
zal­na ka­da je u pi­ta­nju te­le­vi­zij­ska pro­duk­ci­ja, ni­ti se mo­že pri­
me­ni­ti na sva­ki se­ri­jal. Me­đu­tim, oči­gle­dan je trend po­ve­zi­va­nja 
no­se­ćih, ta­ko­zva­nih tent pole se­ri­ja, na ame­rič­kim mre­ža­ma, sa 
pri­stu­pom ko­ji epi­zo­de sve vi­še po­ve­zu­je me­đu so­bom - uko­li­ko 
gle­da­lac na­kon ja­ko agre­siv­ne kam­pa­nje po­gle­da jed­nu epi­zo­du 
i ve­že se za se­ri­ju, ula­zi u je­dan ozbi­ljan si­stem ko­ji pla­si­ra i ši­ri 
op­seg sa­dr­ža­ja, sve to ve­o­ma in­te­li­gent­no ve­zu­ju­ći 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  
iz­me­đu me­di­ja

Bi­lo je po­treb­no da se is­pu­ni sa­mo je­dan bi­tan pred­u­slov ka­ko 
bi­smo do­šli do tre­nut­ka ka­da gra­ni­ce iz­me­đu raz­li­či­tih me­dij­
skih for­ma­ta vi­še ne zna­če mno­go - da se iz­bri­še gra­ni­ca iz­me­đu 
re­al­nog i vir­tu­el­nog pro­sto­ra, stva­ra­ju­ći je­dan hi­brid­ni pro­stor, 
ta­ko­zva­ne “re­al­ne vir­tu­al­no­sti”18. Ame­rič­ka TV pro­duk­ci­ja od­
lič­no je raz­u­me­la mo­guć­no­sti ovog no­vog pri­stu­pa. To je otva­
ra­lo pro­stor za dra­ma­tur­gi­ju ko­ja je ig­no­ri­sa­la re­al­nost, dra­ma­
tur­ški tre­ti­ra­ju­ći pro­stor kao tač­ka­sti si­stem ko­ji ne­ma ja­san po­
če­tak i kraj, ko­ji hi­per­lin­ko­va­njem i kre­a­tiv­nim po­ve­zi­va­njem sa 
raz­li­či­tim di­men­zi­ja­ma, u ru­ka­ma do­brog ti­ma, po­sta­je šta god 
po­že­li­mo, i ide u sme­ru ko­ji ne mo­ra pra­ti­ti ari­sto­te­lov­ska pra­
vi­la je­din­stva pro­sto­ra, vre­me­na i rad­nje. No­ve TV pro­duk­ci­je 
u svo­joj su­šti­ni pra­te ova kla­sič­na pra­vi­la, ali ono što je pro­me­
nje­no je per­cep­ci­ja pro­sto­ra, vre­me­na i rad­nje. Sa­dr­žaj i pu­bli­ka 
po­sta­ju po­ve­za­ni unu­tar jed­ne bez­gra­nič­ne mre­že, “re­al­nost sa­
ma (tj. ljud­ska ma­te­ri­jal­na/sim­bo­lič­ka po­jav­nost) je u pot­pu­no­
sti ob­u­hva­će­na, u po­stav­ci vir­tu­el­nih sli­ka, pa ta­ko elek­tron­ski 
ba­zi­ra­na ko­mu­ni­ka­ci­ja po­sta­je ko­mu­ni­ka­ci­ja sa­ma”19. Sa­dr­žaj 
te­le­vi­zij­ske se­ri­je vi­še ne mo­že da se pra­ti sa­mo gle­da­njem epi­
zo­da se­ri­je, već nje­ga či­ne i broj­ni dru­gi sa­dr­ža­ji (“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 kon­stru­i­šu 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  
hi­po­te­tič­ki do­stup­no20. Ta­ko do­la­zi­mo do za­ni­mlji­ve si­tu­a­ci­je 
da je ko­mu­ni­ka­ci­ja unu­tar me­dij­skog sa­dr­ža­ja (u ovom slu­ča­ju 
sa­dr­žaj te­le­vi­zij­ske se­ri­je) na sli­čan na­čin kon­sti­tu­i­sa­na kao i 
ko­mu­ni­ka­ci­ja iz­me­đu po­ten­ci­jal­nih gle­da­la­ca i pro­mo­tiv­nih po­
ru­ka ve­za­nih za te­le­vi­zij­sku se­ri­ju. Pu­bli­ka pri­hva­ta al­ter­na­tiv­nu 
re­al­no­st, ili re­al­nu vir­tu­el­nost, ne obra­ća­ju­ći pa­žnju na gra­ni­ce, 
ko­je su i ina­če pri­lič­no za­mu­će­ne kroz funk­ci­je no­vih me­di­ja, 
pa ta­ko uti­caj ko­ji na njih pra­ve sa­dr­ža­ji vi­ral­nog mar­ke­tin­ga 
idu mno­go du­blje od obič­ne re­kla­me. Ova for­ma mar­ke­tin­ga od 
njih zah­te­va in­ter­ak­tiv­nost, uvla­či ih u mre­žu me­đu­sob­no po­
ve­za­nih iga­ra, te­sto­va, ve­sti i no­vih lin­ko­va ko­ji su po­ve­za­ni sa 
za­nat­ski ja­ko do­bro na­pi­sa­nim sce­na­ri­jem se­ri­je ko­ji mo­že se­bi 
da do­zvo­li ko­mu­ni­ka­ci­ju sa no­vim po­ru­ka­ma i nji­ho­vo kon­ti­nu­
i­ra­no uči­ta­va­nje u sa­dr­žaj. Na ovaj na­čin, mar­ke­tin­ške ak­tiv­no­sti 
do­bi­ja­ju još jed­nu ulo­gu - uklju­ču­ju gle­da­o­ca u pro­ces stva­ra­nja 
mno­go du­blje ne­go ika­da do sa­da, pa se ta­ko po­ne­kad i gu­bi gra­
ni­ca iz­me­đu kre­a­to­ra (pro­du­ce­na­ta, sce­na­ri­sta i re­di­te­lja) i ko­ri­
sni­ka (gle­da­la­ca) u no­voj me­dij­skoj kul­tu­ri ko­ja ina­če po­dr­ža­va 

ova­kvo shva­ta­nje od­no­sa pre­ma sa­dr­ža­ju.21
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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


