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Pric¢anju kraja nema: transmedijsko pripovedanje u
digitalnoj medijaciji muzike

Apstrakt: Terminom transmedijsko pripovedanje imenuju se raznoliki postupci
kreiranja 1 distribucije pri¢e putem dostupne 1 aktuelne medijske tehnologije, kako bi se
dosegla Sira ili definisana publika. U savremenoj kulturi transmedijsko pripovedanje se
sve vise funkcionalizuje i u polju ekspanzivno orijentisane medijacije umetnicke prakse.
Gotovo svaka umetnicka institucija komunicira sa publikom putem drustvenih mreza,
a internet prezentacija i komunikacija postala je uslov javnog pojavljivanja umetnika i
umetnica. U kontekstu kulture konvergencije, transmedijski posredovana muzika izlaze
se u javnom prostoru kreiranjem okruzuju¢ih digitalnih tekstova kako bi se ostvarile
raznolike interakcije i iskustva sa publikom. Transmedijsko pripovedanje je relevantno
za sferu muzike u onoj meri u kojoj ovaj inovativni koncept moze prakticno da se
implementira kao sredstvo isticanja posebnosti jednog muzickog dela/proizvoda/prakse
tehnikama pricanja price kroz razlicite medijske kanale, a u cilju vidljivije promocije
u medijskom prostoru i na trzistu kulture. U ovom radu nastojacemo da temeljnije
predstavimo koncept transmedijskog pripovedanja, njegove odlike i mehanizme, a onda
1 da ukazemo na potencijale ove prakse u vezi sa digitalnom medijacijom muzike na
konkretnim primerima.

Kljucne redi: transmedijsko pripovedanje, digitalna medijacija umetnicke muzike,
kultura konvergencije, participacija, kolektivna inteligencija
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... Nacin i oblici toga pricanja menjaju se sa vremenom i
prilikama, ali potreba za pricom i pricanjem ostaje, a prica
tece dalje i pricanju kraja nema.

(Andri¢, 1981: 69)

U savremenoj kulturi pridev transmedijski aktuelizovan je u razlicitim
kovanicama, kao Sto su transmedijsko pripovedanje, transmedijski narativ, transmedijska
navigacija 1 slicno (vidi: Jenkins, 2006). Svi navedeni slucajevi podrazumevaju
uspostavljanje komunikacije na relaciji kreator sadrzaja — publika 1 obratno, odnosno,
medu publikom samom, a u skladu sa aktuelnim medijskim okruzenjem. Radi se o
strateSki osmiSljenom obracanju publici kombinovanjem razli¢itih oblika distribucije
odredene ideje/poruke, tj. price, odnosno o interakeiji sa publikom — koja moze da
podrazumeva i participaciju iste — putem kompjutera kao metamedija, pametnih uredaja
1 drustvenih mreza koje masovna populacija i inace koristi za sopstvenu komunikaciju.'
U teoriji transmedijskog pripovedanja prica ima centralno mesto, budu¢i da je Citav
koncept utemeljen na potrebi da se odredeni narativ kreira i predstavi (tacnije,
njegovi razli¢iti segmenti) putem dostupne i aktuelne medijske tehnologije, kako bi
se dosegla $ira ili definisana publika. Cilj transmedijskog pripovedanja je svojevrsna
instrumentalizacija narativa (Salmon, 2010: 19) putem koje kompanije ili institucije,
ali 1 pojedinci ili grupe, uspostavljanju univerzalno marketinsko sredstvo, tj. alatke
za plasiranje 1 popularizaciju proizvoda, koncepata 1 ideja svih vrsta — od onih za
svakodnevnu upotrebu, preko onih koji podrazumevaju drustveno-politicko delovanje,
do produkata industrije zabave i kulture.

U poslednjih nekoliko godina transmedijsko pripovedanje se sve viSe instru-
mentalizuje i u polju ekspanzivno orijentisane medijacije umetnicke proizvodnje. Razli-
Cite vrste savremenog umetnickog rada posredovane su tehnikama transmedijskog pri-
povedanja. Gotovo svaka (muzicka) umetnicka institucija danas komunicira sa publikom
putem drustvenih mreza, a internet prezentacija i komunikacija postala je uslov pojavlji-
vanja umetnika i umetnica u savremenom svetu. U kontekstu masovne medijske kulture
konvergencije (o cemu ¢e biti reci u nastavku), transmedijski posredovano umetnicko
ostvarenje izlaze se u javnom prostoru kreiranjem okruzujucih digitalnih tekstova kako
bi se ostvarile raznolike interakcije 1 iskustva sa publikom. Dalje, u kontekstu savremene
muzicke industrije u najsirem smislu — koji podrazumeva kako popularnu, tako i klasi¢nu
muziku (vidi npr. Dromey i Haferkorn, 2018) — transmedijsko pripovedanje mozemo

1 Tako se transmedijsko pripovedanje uspostavlja i definise u okviru digitalne kulture, digitalni mediji ne
moraju da budu i jedini medijski posrednici, a strategije transmedijskog narativa uocavaju se i u analogno
doba. Kao ilustraciju naves¢emo primer filma Star Wars (1977) reditelja Dzordza Lukasa (George Lucas)
koji je nakon premijere bio i transmedijski interpretiran u vidu knjiga, stripova, video igara i sl. Vidi vise:
Jenkins, 2006: 131-168.
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da razumemo kao fenomen koji redefiniSe klasicni model poslovanja u cilju privlacenja
publike, odnosno uspesnijeg plasiranja na trzistu. Pojavom striming platformi, sredinom
prve decenije ovog veka, sluSaoci su se suocili sa izazovima ogromne ponude sadrzaja,
pa je trebalo izna¢i nove nacine za njihovo usmeravanje ka konkretnom odabiru. Tran-
smedijsko pripovedanje je, dakle, relevantno za polje muzike u onoj meri u kojoj ovaj
inovativni koncept moze prakticno da se implementira kao sredstvo isticanja posebnosti
jednog muzickog proizvoda — kompozicije/numere, produkcije, programa, kompozito-
ra, izvodenja, izvodaca, stila, zanra — tehnikama pricanja price kroz razlicite medijske
kanale, a u cilju vidljivije promocije u medijskom prostoru i na trzistu kulture. Digitalnu
medijaciju muzike, dakle, odredujemo kao primenu digitalne tehnologije* u procesu kre-
iranja i distribuiranja pri¢a o muzici razli¢itog formata 1 sadrzaja putem kojih se umetnik
povezuje sa publikom i obratno, budu¢i da je sama publika medijator u deljenju i posre-
dovanju sadrzaja. Razli¢iti digitalni formati medijacije muzike u kontekstu transmedij-
skog pripovedanja postaju, drugim re¢ima, komunikacioni alati putem kojih se muzika
(u razli¢itim oblicima i pojavnostima) povezuje sa konkretnim drustvenim kontekstom
1 njegovim akterima, izvan uobicajenih tradicionalnih, institucionalizovanih prostora
umetnosti. U daljem tekstu nastojacemo da temeljnije predstavimo koncept transme-
dijskog pripovedanja, njegove odlike i mehanizme, a onda i da ukazemo na potencijale
ove prakse u vezi sa digitalnom medijacijom muzike na konkretnim primerima. Izbor
primera odredila je namera da predstavimo reprezentativne slucajeve transmedijskog
pripovedanja iz obe sfere muzicke industrije — popularne i klasi¢ne muzike — $to ukazuje
na to da se ova tehnika rasprsuje u raznovrsnim muzickim kontekstima, te eksploatiSe
upravo kao univerzalna marketinska alatka savremene muzicke kulture. Izbor studija
slucaja bio je uslovljen i potrebom da se koncept transmedijskog pripovedanja u muzici
prikaze iz aspekta zastupanja razli¢itih muzickih praksi i njihovih mehanizama delova-
nja, kako onih koje podrazumevaju fokusiranje na poetiku grupe ili pojedinca, tako i onih
koji se formiraju u institucionalnim okvirima. Kako je ovaj rad proistekao iz istrazivanja
koja smo sprovele za potrebe nastave iz predmeta ,, Transmedijsko pripovedanje za mu-
zicare” (Fakultet muzicke umetnosti u Beogradu, master studijski program Primenjena
istrazivanja muzike), cilj nam je da se ¢itaoci, najpre studenti umetnickih skola, teorijski
upoznaju sa ovim konceptom, te da o njemu razmisljaju kao o referentnom okviru za
osnazivanje sopstvenih preduzetnickih vestina — predstavljanja, deljenja i promovisanja
rezultata svog umetnickog rada i razmisljanja.

2 Digitalnu tehnologiju razumevamo u najsirem smislu znaenja ovog koncepta, kao skup uredaja i
sistema zasnovanih na racunarskoj tehnologiji namenjenih za stvaranje, deljenje i cuvanje informacija.
Digitalna tehnologija na podrazumeva samo koris¢enje diskretnih, binarnih podataka, ve¢ uspostavljanje
1 osobenih, novih sistema komunikacije i uopste nacina zivljenja. Digitalna tehnologija je preduslov za
formiranje i postojanje digitalne kulture (Gir 2011: 16-17). ViSe o definisanju digitalne tehnologije i
njenoj funkcionalizaciji u sferama javnog i privatnog zivota vidi: Jacobs and Cooper, 2018.
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Transmedijsko pripovedanje: ,,umetnost izgradnje sveta”

Termin transmedij (eng. transmedia) prva je upotrebila Marsa Kinder (Marsha
Kinder) 1991. godine u knjizi Igre moci u filmovima, na televiziji i video igrama: od Mapet
beba do Nindza kornjaca [Playing with Power in Movies, Television and Video Games:
From Muppet Babies to Teenage Mutant Ninja Turtles] kako bi opisala fenomen i ulogu
transmedijskog pripovedanja u komercijalnim manipulacijama publikom (Kinder, 1993).
Imajuéi ovo u vidu, teoreticar medija Henri DZenkins (Henry Jenkins) 2003. godine
definiSe pomenuti koncept transmedijskog pripovedanja (eng. transmedia storytelling)
u konteksu savremenih studija medija — prvi put u kolumni za MIT Technology Review
(Jenkins, 2003), da bi ga potom razradio u poglavlju ,, U potrazi za origami jednorogom:
Matriks i transmedijsko pripovedanje” [Searching for the Origami Unicorn: The Matrix
and Transmedia Storytelling] knjige Kultura konvergencije: tamo gde se susrecu stari i
novi mediji [Convergence Culture: Where Old and New Media Collide] 2006. godine.
Dzenkins transmedijsko pripovedanje odreduje kao ,,proces u kome se integralni elementi
price sistemski rasprSuju kroz mnogostruke kanale komunikacije u cilju kreiranja
jedinstvenogikoordinisanog iskustvazabave” (Jenkins,2007). U tom procesu, svaki medi
u skladu sa tehnickim osobenostima i konceptualnim specifi¢nostima doprinosi izgradnji
narativa celine, odnosno nudi prepoznatljiv format (npr. film, televizijska emisija, video
igra 1 sl.) koji omogucava da se predstave konkretni segmenti price (Jenkins, 2006: 95—
6). Pri tome, vazno je da svako nastavljanje price kroz razli¢ite medije bude celovito tako
da korisniku nije potrebno poznavanje prethodnih segmenata narativa (Jenkins, 2006:
96). Ipak, distribuiranje price kroz razli¢ite medijske platforme recipijentu omogucava
sveobuhvatan pogled koji nadilazi okvire jednog medija, ve¢u motivaciju za prihvatanje
odredenog sadrzaja, pa samim tim i konzumaciju istog. Upecatljiv primer DZenkins
pronalazi u narativima izgradenim oko filma Matriks (The Matrix, 1999), odnosno u
razradivanjima elemenata ove filmske price putem animiranog filma, stripova, video igara
itd. (Jenkins, 2006: 96, 101). Matriks, dakle, reprezentuje osnovnu ideju transmedijskog
pripovedanja — ideju o umetnosti izgradnje sveta (“the art of world building”; Jenkins,
2006: 115) kao integrisanom sistemu sa mnogo pomerajucih delova ¢ije sklapanje dovodi
ne samo do price u celini, ve¢ do razumevanja itavog univerzuma koji iz nje izrasta.
Takode, u teorijskom i praktiénom smislu, vazno je ista¢i razliku izmedu remedijacije
— kao plasiranja istog sadrzaja u razli¢itim medijima (npr. knjiga 1 film se zasnivaju na
potpuno istoj prici) i transmedijskog pripovedanja — kao ekspanzije narativa kroz razradu
iuoblicavanje sekvenci sadrzaja u razli¢itim medijima i semantickim sistemima, ¢ime se
prica usloznjava 1 kreira se svet transmedijske price (eng. transmedia storyworld) (Ryan
1 Thon, 2014; Guynes i Hassler-Forest, 2017). Pored toga, potrebno je naglasiti da je
ovaj koncept proistekao iz teorijskog utvrdivanja efekata industrije zabave na kulturu, u
americkom kontekstu, pod uticajem tehnoloskih promena, pri cemu je znacajno primetiti
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da muzicki primeri izostaju. Sa druge strane, u prostoru evropske humanisticke misli
se takode promislja ideja pricanja prica, ali u okvirima koncepta muzickog kustostva
(eng. music curatorship; Amaral, 2021). Narativi istorije umetnosti govore o kustosu
kao struc¢njaku koji organizuje umetnicke dogadaje i1 predstavlja umetnicke predmete
javnosti. Muzicko kustostvo, analogno tome, podrazumevalo bi skup tehnika, nacina 1
ciljeva prezentacije muzickog dela 1 izvodenja u razli¢itim tipovima fizickih i digitalnih
javnih prostora a posredstvom elemenata koji nisu samo muzicki. Dakle, praksa muzickog
kustostva nastala je prilagodavanjem tradicionalnog nacina javnog izlaganja klasi¢ne
muzike zahtevima koje polje konvergentne kulture postavlja u odnosu na prezentaciju
muzickog izvodenja, tehnike njegovog posredovanja do Sire publike 1 specifi¢nih ciljnih
grupa, te rasprsivanje prica o muzici i muzicarima, sa posebnim akcentom na internetu
kao savremenom izlagackom prostoru muzike. Relacionizam, transdisciplinarnost,
inkluzivnost 1 odrzivost izdvajaju se kao osnovni principi muzickog kustostva (vidi vise:
Amaral, 2021), odnosno transmedijskog pripovedanja. Drugim re¢ima, transmedijsko
pripovedanje moglo bi da se razume kao skup tehnika kojima se ¢inioci u svetu muzike
sluze kako bi iskoristili pune potencijale interneta kao medija brze i ekspanzivne globalne
komunikacije 1 dosegli one drustvene grupe koje tek treba da postanu odrzive muzicke
publike i akteri pri¢anja pri¢a o muzici. Upravo ¢emo ove mehanizme blize objasniti i
prikazati na konkretnim primerima u nastavku rada.

Konvergencija, participacija i kolektivna inteligencija

Ako kulturu, u antropoloskom smislu, definiSemo kao nacin zivota i delovanja
ljudi u odredenom istorijskom vremenu (Vilijams, 2008; Gir, 2011: 17), onda su upravo
digitalne tehnologije i prakse ono $to opisuje savremeni kontekst, odnosno ono §to je
dovelo do uspostavljanja digitalne kulture (vidi viSe: Gir 2011). Nacin zZivota u okviru
digitalne kulture odreden je specificnim na¢inom komunikacije, sistemom oznacavanja
i proizvodnjom, koji objedinjuje pojam konvergencije, odnosno kulture konvergencije.
Ovi termini krucijalni su za razumevanje strategija, mehanizama i mogucnosti
transmedijskog pripovedanja. DZenkins tumaci konvergenciju kao pojavu koja ukazuje
na znacajan paradigmatski obrt u savremenoj kulturi, odnosno zaokret od sadrzaja koji
su kreirani prema specificnostima odredenog medija, ka sadrzajima koji ,, teku’ kroz vise
medijskih kanala”, Sto dalje vodi ka povecanju meduzavisnosti komunikacijskih sistema
u kontekstu uspostavljanja i prepoznavanja kulture konvergencije (Jenkins, 2006: 243;
upor. Kleut, 2016). Tacnije, Dzenkins opisuje tri bitne odlike savremenog konteksta koje
menjaju odnose izmedu medijskih industrija i publike: kultura konvergencije, kultura
participacije 1 kolektivna inteligencija. U vezi sa prvim pojmom, pomenuti autor istice:
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Pod konvergencijom razumem kretanje sadrzaja kroz mmnogobrojne medijske
platforme, saradnju medu razli¢itim medijskim industrijama, migratorno ponasanje
medijskih publika, koje ¢e oti¢i bezmalo svuda u potrazi za zabavom (...).
Konvergencija je proces koji istovremeno te¢e odozgo, od medijskih kompanija i
konglomerata, i odozdo, od korisnika koji u svakodnevnom Zivotu koriste razlicite
medije i sadrzaje (Jenkins, 2006: 2, 18).

U praksi, ovo podrazumeva povezivanje publike, medusobno okupljanje oko
medijskog proizvoda/sadrzaja 1 aktivno delovanje u smeru intenziviranja komunikacije,
kreiranja, razumevanja 1 Sirenja pri¢e. Ovu razmenu informacija medu €lanovima
publike DZenkins tumaci kao manifestaciju kolektivne inteligencije, a pozivajuéi se na
eksplikacije filozofa, teoreticara kulture 1 medija, Pjera Levija (Pierre Lévy). Pomenuti
koncept podrazumeva kruZenje 1 integrisanje znanja u umreZenom drustvu, kao 1 proces
kolektivnog prikupljanja i dopunjavanja informacija — jer ,,niko ne zna sve, a svako
zna po nesto...” (Levi, prema Jenkins, 2006: 27-28). Kolektivna inteligencija se, dakle,
odnosi na sumiranje relevantnih informacija koje individue u odredenoj grupi poseduju,
a kojima se dobija obuhvatniji odgovor na odredeno pitanje (Jenkins, 2006: 27). Veé
pomenuto ostvarenje Matriks upravo je primer filma koji gledaoce navodi da kljuceve
tumacenja pronalaze u razmeni informacija — na forumima i pomocu pratecih sadrzaja
(Jenkins, 2006: 95), a reprezentativne slucajeve delovanja kolektivne inteligencije u
kontekstu transmedijskog pripovedanja pronalazimo i1 u vezi sa brojnim televizijskim
serijjama 1 njihovim nastavcima u kojima se na osnovu glavnog sadrzaja ne moze
do¢i do konacnih zaklju¢aka (na primer, navode se serije Doktor Hu [Doctor Who)
1 Izgubljeni [The Lost] koje upotpunjene veb sajtovima i mini epizodama) ili video
igrama (na primer, igra Pokemon podrazumeva ne samo jednosmernu konzumaciju, ve¢
1 medusobnu participaciju igraca) (vidi: Perryman, 2008; Sefton-Green, 2004). Akteri
kreativne industrije uoCavaju 1 kapitalizuju ekonomsku vrednost ovakvog angazmana
publike, nastojeci da je planski podsticu. Publika pristupa proizvodima putem pametnih
tehnoloskih uredaja a upravo posredstvom razli¢itih medijskih platformi, $to dovodi
do toga da transmedijsko pripovedanje postaje nezaobilazan oblik plasiranja proizvoda
1 kreiranja narativa o tom proizvodu u dvosmernom odnosu izmedu proizvodaca i
publike. Dakle, kultura konvergencije sastoji se iz:

ukljucivanja razlicitih zainteresovanih strana, profesionalnih proizvodaca, publike,
izvora, sponzora, u (ko-)kreiranju medijskih sadrzaja, integracije razlicitih medijskih
industrija u globalnu proizvodnu mrezu, dematerijalizacije praksi medijske
proizvodnje — posto se vestine, vrednosti i ideje, umesto ljudi ili masina, krecu
unutar ovakvih mreza, koordinacije izmedu veoma razlicitih ciljeva — kreativnosti,
trgovine, sadrzaja i povezanosti — u procesu medijske proizvodnje (Deuze, 2009:
474).
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Paradigma kulture konvergencije odnosi se na razlicite procese medijskog prevodenja
sadrzaja, umrezavanja i povezivanja medija, poruka, nacina proizvodnje sadrzaja,
reklamiranjaisticanja profita kroz medijsku sferu, zatim na na¢ine nakoje ¢lanovi publike
pristupaju sadrZajima, saraduju medu sobom i komuniciraju sa medijskim industrijama.
Ova umrezavanja imaju pozitivan predznak kada se tumace kao primeri participacije
— povecanog ucesca individua u politickom, kulturnom, odnosno medijskom Zivotu.
Kako smo objasnile, ovo je imanentna odlika konvergencije kao pojave koja treba da
podstakne i aktivira pojedince u traganju za informacijama sa ciljem stvaranja konekcije
medu disperzivnim medijskim formatima (Jenkins, 2006: 2), ¢ime oni postaju saradnici,
prodjuzeri (eng. producers)® u procesu kreiranja sadrzaja (Bruns, 2008; vidi i: Dajic,
Radivojevi¢, 2019: 108; upor. i: Ritzer 1 Jurgenson, 2010). Dok je, s jedne strane, ovo
prouzrokovalo uspostavljanje ,,nove kulture znanja” (Levi, prema Jenkins, 2006: 28)
— dinami¢nog poretka koji negira ideju o pasivnoj konzumaciji medija, tj. publici kao
pasivnom konzumentu — sa druge je pokrenulo i debate o negativnim aspektima ovog
obrta. Naime, kritika kulture konvergencije sazima se u tvrdnji da ova paradigma kulture
pociva na besplatnom nematerijalnom radu korisnika, kojeg medijske korporacije
visestruko eksploatiSu kako bi stekle profit (Lazzarato, 2004). Nematerijalni rad
podrazumeva proizvodnu saradnju, pre svega u produkeiji i reprodukciji komunikacije,
pri ¢emu robna vrednost nije sadrzana u upotrebi proizvoda ve¢ u koli¢ini njegove
recepcije, buduci da je ,,recepcija sastavni deo proizvoda” (Lazzarato, 2004: 157; upor.
i Kleut, 2016: 172). Dakle, u susretu sa transmedijski plasiranim sadrzajima publika
radi i taj rad je subjektivan — stvaraju se ideje na osnovu plasiranog sadrzaja; drustven —
medijski sadrZaji se dele; i intertekstualan — plasirani sadrzaji mogu da budu osnova za
neke nove, individualno i kolektivno stvorene tekstove (vidi vise: Bolin, 2012).

Oprecna tumacenja participatornih potencijala kulture konvergencije proizilaze
iz teorijske konceptualizacije participacije, Sto je centralno pitanje na koje ukazuje
Karpentije (Nico Carpentier). Ovaj autor zagovara politikolosko nasuprot socioloskom
odredenju 1 poziva da se teorijski razgranice interakcija i participacija (Carpentier,
2011a). Dok interakcija podrazumeva susret, stupanje u odnos sa drugima, participacija
iziskuje okvir donosenja odluka 1 kontekst u kome se pregovara o odnosima mo¢i. U
Karpentijeovom odredenju, participacija se deSava onda kada se promene relacije medu
akterima, kada oni koji tipicno nemaju mo¢ u svojim rukama uspeju da izdejstvuju
odluke u svoju korist (Carpentier, 2011b; 2016). Analogno ovome, a kada govorimo

3 Ova praksa se javlja usled razvoja Web 2.0 tehnologija koje su omogucile korisnicima da postanu
aktivni kao kreatori sadrzaja i saradnici u ¢itavom procesu, $to je uticalo na promenu ,vertikalne
interakcije” izmedu provajdera i korisnika. Nasuprot ovom vidu odnosa, aktiviranje korisnika omogu¢ilo
je razvoj ,horizontalne saradnje” medu akterima na mrezi, formiranje njihovih zajednica, posebno u
onim slucajevima gde su korisnici svesni medusobne proizvodnje (recimo, na primeru Vikipedije; Bruns,
2013: 67).
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o medijsko-tehnoloSkom kontekstu, moze se izdvojiti 1 DZzenkinsov stav prema
kojem interakcija podrazumeva upotrebu nove tehnologije koja je kreirana tako da se
ocekuje veci odgovor korisnika, dok se koncept participacije zasniva na kulturalnim
1 drustvenim protokolima. Naime, participacija je otvoreniji i fleksibilniji koncept
koji nije u potpunosti pod kontrolom medijskih aktera, ve¢ ovde procese reguliSu
konzumenti medija (Jenkins, 2006: 133). Oni, kako DZenkins istice, treba da poseduju
vestinu transmedijske navigacije koja je definisana kao ,,sposobnost pracenja protoka
prica 1 informacija u razli€itim modalitetima” (Jenkins et al., 2009: 4).

Faktori uspesnosti transmedijskog pripovedanja:
odlike price i cirkulisanje medijskog sadrZaja

U sferi industrije zabave, svet jedne price obicno se gradi sloZenim narativima,
sa brojnim likovima i karakterima, nelinearnim vremenskim odnosima sekvenci price,
pojavom neocekivanih sekvenci, kontradiktornim perspektivama i razli¢itim verzijama
interpretacije istth dogadaja (Schiller, 2018: 102). Odredeni postupci privlace posebnu
paznju publike: parodiranje, mimovi, neocekivani zavrseci i obrti, lazne najave, mesanje
razli¢itih stilova 1 reference/adaptacije ve¢ poznatih prica (vidi viSe: Alexander, 2011:
3-15; vidi i: Nguyen, 2017). Svaki svet price treba da poseduje odredene estetske odlike
po kojima je prepoznatljiv i po kojima se razlikuje od drugih prica. Kada se jedan
svet price odlikuje specificnim temama, karakterima 1 estetikom — bojama, oblicima,
materijalima, simbolima, tehnikama montaze — o njemu moze da se govori kao o
brendu. Brend podrazumeva jedinstveni set atributa vezanih uz odredeni proizvod koji
se prevode 1 provode kroz razlicite medije (O’Reilly, 2005). Krilatice poput: ,,0d sada
ne treba vise proizvoditi marke ve¢ price” i ,,novi marketing ima za cilj da kazuje price
a ne da smislja reklame” upravo svedoce o dominaciji novog naina misljenja, kao 1
o izvesnom marketinskom obrtu koji potvrduje prevlast narativa (Salmon, 2010: 23).

Postavlja se pitanje koji su faktori uspesnosti 1 odrzivosti odredenih narativnih
izbora, odnosno na koji nacin se odvija medijska cirkulacija odredenog sadrzaja. Dok se
tradicionalni nacin prezentovanja i prenosenja sadrzaja zasnivao na distribuciji kontro-
lisanoj komercijalnim interesima onih koji taj sadrzaj kreiraju i prodaju, Dzenkins, Ford
(Sam Ford) 1 Grin (Joshua Green) uo¢avaju novu praksu koji nazivaju rasprostiruci (ili,
mozda u slikovitijem prevodu —rasprsujuci) mediji (eng. spreadable media) (Jenkins,
Ford, Green, 2013).* Ovde je re¢ o pomeranju tezista sa distribucije na cirkulaciju, a

4 Ovaj postupak mozemo da zamislimo kroz model maslacka ¢iji cvet, tj. sicune semenke nakon susenja
raznosi vetar i tako uti¢e na njegovo razmnozavanje. Ovu analogiju upravo koriste DZenkins, Ford i Grin
kao slikovit prikaz dejstva koje treba da ostvari model rasprsujucih medija.
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u kontekstu ve¢ pomenutog participatornog oblika kulture koji publiku aktivira kao
rasprsivaca sadrzaja. To znaci da ovaj proces nije uslovljen iskljucivo tehnologijom
(mada ona jeste preduslov njegovog pokretanja), ve¢ drustvenom logikom i kulturnim
praksama koje su omogucile i popularizovale nov nacin deljenja 1 kruzenja sadrzaja
(Jenkins, Ford, Green, 2013: 1-2). Koncept rasprostiranja ili rasprsivanja odnosi se,
dakle, na tehnicki i kulturni potencijal nekog medijskog sadrzaja da bude deljen, od-
nosno na potencijal koji omogucava da publika pravi izbore koji utiu na protok me-
dijskih sadrzaja (Jenkins, Ford, Green, 2013: 3). Osmisljavanje ovog koncepta reakcija
je na praktikovan marketinski model lepljivosti (eng. stickiness), koji je popularizovan
u marketinskoj literaturi od 2000-ih, izmedu ostalog, posredstvom knjige Malkolma
Gladvela (Malcolm Gladwell) Prelomna tacka [The Tipping Point] (Gladwell, 2000).
Gladvel ovaj termin objasnjava kao model stvaranja sadrzaja koji privlace paznju pu-
blike 1 podsti¢u njen angaZman. Drugim re€ima, to je nacin da se informacije plasiraju
tako da publika ne moze da ih zaobide — za koje se prosto ,,prilepi“ (Gladwell prema
Jenkins, Ford, Green, 2013: 4). Kao biznis model, /epljivost se odnosi na centralizova-
nje prisustva publike na odredenoj online lokaciji za generisanje prihoda koji dolaze od
oglasavanja ili prodaje. Ovde nije samo stvar u tome koliki ¢e broj ljudi videti odredeni
sadrzaj, vec je re¢ o mehanizmima koji motivisu ljude da provedu vreme na odredenom
(online) mestu (Gladwell prema Jenkins, Ford, Green, 2013: 4). Nasuprot koncepta
lepljivosti, koji se meti vremenom provedenim uz odredeni sadrzaj, mehanizam raspr-
Sivanja tezi da motivise 1 olakSa napore fanova i entuzijasta da Sire glas (Jenkins, 2009).
U tom smislu, moZe se govoriti 1 o primerima viralnih praksi, odnosno viralnog marke-
tinga. Iz te vizure DZenkins, Ford 1 Grin daju sledecu definiciju: viralno oznacava mno-
ge procese u kojima su ljudi aktivno ukljuceni u cirkulisanje i oblikovanje medijskog
sadrzaja, pa je efekat poruke uslovljen njenim kretanjem od osobe do osobe (Jenkins,
Ford, Green, 2013: 17).° Takode, koncept rasprSivanja podrazumeva repozicioniranje
masovnih sadrzaja u odnosu na prvobitni kontekst. Jer, kada se materijal kreira prema
jednom modelu 1 odredenoj publici, on kao takav ne moze da se koristi u nekim drugim
kontekstima 1 zarad drugih ciljeva. Zato je publika ta koja odredeni sadrZaj rekonstruise
ili nadograduje prema sopstvenim potrebama. Ovde se desava konstantni proces ,,pre-
namene” (eng. repurposing) 1 ,recirkulisanja® (eng. recirculating) koji nagriza odnos
izmedu produkcije i konzumacije (Jenkins, Ford, Green, 2013: 27).°

5 Slucaj Suzan Bojl (Susan Boyle) — pevacice-amaterke koja se proslavila u zrelim godinama nakon
pojavljivanja u serijalu Britanija ima talenat — predstavlja primer $ta se dogodi kada mnogo ljudi donese
odluku da odredeni sadrzaj stavi u promet deljenjem slike, pesme, video snimka prijateljima, ¢lanovima
porodice ili na druStvenim mrezama. Zahvaljujuéi ovim procesima Suzan Bojl postala je globalno
poznata, a to je rezultiralo i konkretnim uspehom — objavljivanjem albuma. Ovde se takode radi o
prepoznavanju uloge fanova u ¢itavom procesu njenog sticanja slave — upravo su oni prvi koji su prigrlili
prakse rasprostiranja i u¢inili da Suzan Bojl postane slavna. Fanovi i fandomi (zajednice fanova) se, u
tom smislu, smatraju inovatorima u polju kori§¢enja participatornih platformi.

6 Recimo, primer bi bio kultura mimova koja podrazumeva da se od postojecih sadrzaja prave novi,
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Transmedijsko pripovedanje u digitalnoj medijaciji muzike

Tehnike transmedijskog pripovedanja danas deluju kao primarni i dominantni
oblici obracanja publici, jednako u svetu popularne i1 umetnicke muzike, kako u
slu¢ajevima afirmisanih umetnika 1 muzickih institucija, tako i u slucaju onih jo$
nedovoljno poznatih. Kada je funkcionalizovano kao tehnika distribucije i promocije
muzike, transmedijsko pripovedanje moze da tematizuje 1 predstavlja razlicite aspekte
vezane za izvodace, delo 1 izvodenje u dijahronijskoj i sinhronijskoj vizuri, informacije
o zivotu umetnika (pokazivanje publici kako umetnik zivi 1 kako razmislja o muzici),
uzivo istupanje umetnika (obracanje u live-u), ukljucivanje aktera iz svakodnevnog
Zivota u promovisanje muzike, vezivanje specificnih plesnih pokreta za odredenu
muziku i kreiranje zabavnih sadrzaja (kvizova, nagradnih igara ili video igara).’
Danas se sve ovo prevashodno dogada u prostoru drustvenih mreza, do ¢ega je dovela
ekspanzija kori$¢enja njihovih marketinskih potencijala od strane muzicara pojedinaca
1 muzickih institucija u drugoj deceniji ovog veka. Medutim, kada je u pitanju iniciranje
transmedijskog pripovedanja o muzici, animirani bend iz Engleske Gorillaz, osnovan
1998. godine, delovao je pionirski.

Ovaj bend je 2001. godine realizovao svoj prvi album koji je izazvao veliku
paznju u medijima, te bio nominovan za najbolji britanski album godine. Osim S§to
su se pozicionirali kao kvalitetni muzicari sa velikom bazom fanova, ¢lanovi ovog
benda kreirali su i novu dimenziju medijskog posredovanja muzike, kroz osmisljavanje
transmedijskih prica u vezi sa bendom. Nakon prvog studijskog albuma (Gorillaz,
2001) realizovali su prvi DVD uz koji je plasiran i CD-ROM sa vizuelnim sadrzajima
(pozadinama za ekran), muzikom i video igrom u kojoj je igrac policajac sa zadatkom da
pobedi Kong studios, virtuelni studio benda. Drugi, kompilacijski DVD benda iz 2006.
godine doneo je nove materijale, ukljucujuéi video igre, govorna obracanja ¢lanova
benda, muziku 1 MTV Cribs — video format u kome bend pokazuje svoju kuéu i zivotni
stil. Ovaj bend je strateSkim koriS¢enjem razliCitih medijskih kanala i transmedijskim
plasiranjem narativa u potpunosti razvio svoj specificni svet price ili Gorillaz univerzum
(Eckstein, 2009). U dokumentarnom filmu koji je realizovan 2009. godine — Bananaz
— sve §to se dogada iza scene pokazano je publici — kako se kreira jedan svet price, ko
se krije iza glasova animiranih likova i kako tece proces animacije.® Svi misteriozni
elementi sveta price na ovaj nacin su bili otkriveni. Bend je, medutim, nastavio da sledi
savremene trendove na medijskom trziStu pa je tako promotivna kampanja oko tre¢eg

njihovom transformacijom, a upravo u skladu sa potrebama publike.

7 Na primer, video igra The Beatles: Rock Band iz 2009. godine prikazuje ¢lanove ovog sastava kao
glavne likove video igre.

8 Video je dostupan putem linka: https:/www.youtube.com/watch?v=fazz7luV-Wc (pristupljeno 20. 03.
2023. godine).
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albuma 2010. godine realizovana 3D videom Putovanje do plasticne plaze [Journey
to Plastic Beach] u kome je jedan od ¢lanova benda u potrazi za izgubljenim duhom
benda.” Osim muzike, obavezni elementi Gorillaz pri¢a sa kojima se publika identifikuje
u razli€itim sekvencama pri¢e vezani su za vizuelno brendiranje benda — svi likovi su
prikazani istim crtackim stilom a logo i1 naziv benda se uvek pojavljuju u stilu street
umetnosti. Fokus je bio i na kreiranju korisnicki vodenog sadrzaja u formi crteza —
publika je sama kreirala fikcionalne likove koji su se ukljucivali u glavnu i mikro price
—kao 1u odnosu na naziv benda i tekstove pesama, $to je bio glavni predmet korisnicki
vodenih diskusija.

Strategije transmedijskog pripovedanja prepoznajemo i u projektu Biofilija
[Biophilia] (2011) islandske umetnice Bjork (Bjork). Projekat je rezultat timskog rada,
a na njemu su, pored Bjork, radili umetnici, dizajneri, naucnici, kreatori instrumenata,
pisci 1 softver developeri, ostvaruju¢i transdisciplinarno povezivanje, odnosno
postavljajuci osnove za transmedijsko iskustvo. Re€ je o ostvarenju kojim se realizuje
veza izmedu muzike, tehnologije 1 prirode, u cilju akcentovanja znacaja uodnosavanja
ovih fenomena, odnosno Sirenja drustvene svesti o ljudskom uticaju 1 participaciji u
prirodnim procesima, te odnosu izmedu ljudi i okruzenja (Degorski, 2022: 78). Kako je
sama Bjork istakla, ideja projekta je da se uspostave mostovi izmedu pojava, fenomena,
kao Sto su, na primer, tehnologija i priroda, ali na prijem¢iv i edukativan nacin, koji bi
posebno odgovarao deci (Bjork, 2013)."° Gledano iz vizure transmedijskog pripovedanyja,
ovo bi bio narativ koji se potom ras¢lanjuje na nekoliko elemenata, u skladu sa
medijsko-tehnoloskim okvirima. U osnovi projekta je muzicki album realizovan
u visemedijskom, inovativnom formatu, kao konceptualni album-aplikacija, Sto
podrazumeva da svaka od deset pesama moze da se emituje 1 aktivira putem aplikacije,
u kontekstu multimedijalnog, interaktivnog iskustva.!’ Svaka od pesma utemeljena je na
vezi 1 interakeiji izmedu deset muzickih elemenata (npr. akordi, skale, arpeda, muzicke
sekvence itd.), odnosno deset elemenata iz prirode koji mogu da se posmatraju kao
ekvivalenti (npr. kristalne strukture, svetlost, virusi, gravitacija itd.), koje korisnik moze
da koordinira i menja (recimo, kontrolisanjem elementa svetlosti, moze se kontrolisati i
menjati opseg arpeda, u pesmi Munja [ Thunderbolt])," oblikujuci tako konacan izgled/
zvuk numere. Pored toga, album postoji i u remedijatizovanoj verziji, kao fizicko,

9 Video je dostupan putem linka: https:/www.youtube.com/watch?v=dP13tNCSQCU (pristupljeno 20.
03. 2023. godine).

10 Pozivamo se na intervju: Bjork: On Music and Biophilia - The Sound of Nature | WIRED 2013 |
WIRED (https://www.youtube.com/watch?v=UTcy5c73ZZY &t=238s, pristupljeno 23. 03. 2023).

11 Rad na projektu pratio je i razvoj novih tehnologija, odnosno prvog iPad uredaja kompanije Apple
(pojavio se na trzistu aprila 2010). Upravo zbog toga je tim autora razmatrao opciju da se ovaj uredaj
koristi kao platforma za aplikaciju, ali i kao instrument koji ¢e biti upotrebljen tokom izvodenja (Degorski,
2022: 79).

12 Vidi: (5) bjork: biophilia: thunderbolt app tutorial - YouTube, pristupljeno 23. 03. 2023.
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standardno izdanje, odnosno kao digitalno izdanje. Elementi Biophillia narativa potom
su razradeni u drugim medijskim formatima, kao: remiks muzicko izdanje (Bastards,
2012), kao dokumentarni film Kada je Bjork upoznala Atenboroa [When Bjork Met
Attenboroug] (2013), odnosno kao koncertni film — Biofilija uZivo [Biophilia Live] (sa
nastupa 2014. godine). Potom, prica se dalje proSirila na edukativni program za decu,
kojim se najmladi podsticu da istraze kreativnost putem tehnologija i razviju stavove o
odrzivoj buduénosti (Edukativni projekat Biofilija [ The Biophilia Educational Project],
2014).8 U okviru ovog segmenta koji treba da ponudi inovativna pedagoska resenja,
korisnici od 10 do 12 godina putem igre obraduju odredene teme, koristeci, izmedu
ostalog, pomenute aplikacije (sa opcijama za interaktivnu igru, muzicke animacije,
animiranu partituru, pristup tekstu, kao i nau¢nim radovima o ponudenim temama)."
Na taj nacin, projekat Biophillia usmeravan je ka razli€itim ciljnim grupama i sferama
drustva (od obrazovnih ustanova, preko institucija kulture do nau¢nih instituta), ¢ime je
zadovoljena jedna od stoZernih strategija transmedijskog pripovedanja — Sirenje kruga
konzumenata odredenog sadrzaja, kao i ideja o transmedijskoj publici kao kategoriji
koja je osposobljena da komunicira na multimodalan nacin.

Potreba da se sadrzaji klasicne muzike predstave i u digitalno posredovanim
formatima nije nova (setimo se, recimo, da je Berlinska filharmonija pokrenula koncept
,Digitalne koncertne dvorane” jo§ 2008. godine), ali je svakako dobila novi zamajac u
novonastalim drustvenim okolnostima prouzrokovanim pandemijom virusa COVID-19.
Mada ove tendencije mogu da deluju paradoksalno u kontekstu mehanizama klasicne
muzike, budu¢i da je u srzi ove prakse izvodenje uzivo, prednosti digitalne prezentacije
suizvesne. Kako Pol Hjuz (Paul Hughes), generalni menadzer ansambala BBC Symphony
Orchestra 1 BBC Singers istiCe: ,,omogucavaju¢i da muzika postane dostupna vecem
broju ljudi na viSe nacina, u viSe formata nego Sto biste to mogli da zamislite pre dvadeset
godina, digitalna tehnologija je pruzila mogucnost uspostavljanja direktnijeg odnosa
sa publikom” (prema: Kavanagh 2018: 129). Kada je re¢ o praksama transmedijskog
pripovedanja u sferi klasicne muzike (odnosno, industrije klasicne muzike),” ovaj
direktniji odnos i kontakt sa publikom dobio je poseban vid razrade, te se uocava njegova
ekspanzija. Kao primer naveS¢emo delovanje prestizne izdavacke kuée Deutsche
Grammophon (u daljem tekstu DG) u digitalnom prostoru, odnosno predstavi¢emo neke

13 Vidi vie: https:/www.oneplanetnetwork.org/knowledge-centre/projects/biophilia-educational-project,
pristupljeno 23. 03. 2023.

14 Ovaj projekat je realizovan kao pilot projekat u pojedinim $kolama u Rejkjaviku, 2015-2016. godine.
15 Poslednjih nekoliko godina u nau¢nom diskursu formira se platforma koja nudi nova ¢itanja klasi¢ne
muzike kao prakse zasnovane (i) na mehanizmima muzicke industrije, te se sagledava iz vizure studija
ekonomije, biznisa, marketinga, e-marketinga i drugih srodnih oblasti. U tom smislu, u muzikoloSkom
diskursu uocava se potreba da se uspostave relacije izmedu akademskog konteksta i industrije, a jedan od
skorijih rezultata je 1 zbornik radova The Classical Music Industry, na koji se ovde pozivamo (Dromey
i Haferkorn, 2018).
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od elemenata njene promocije, buduci da je ovo samo jedan segment strategije digitalnog
delovanja ove kuce. lako je re¢ o instituciji, kompaniji, premijum brendu sa tradicijom
dugom 125 godina,'® momenti krize u poslovanju i na trzistu, koji su se odrazili padom
prodaje 1 gubitkom odredenih ugovora, a narocito prouzrokovani obrtima usled razvoja
novih audio tehnologija i formata za distribuciju muzike, nisu zaobisli ni DG (Welscher
i Ruderer, 2017). Kompanija je na ovo reagovala taktikom otklona od tradicionalnih
biznis modela sa primarnim ciljem — privlacenje nove publike (Welscher i Ruderer,
2017). Stoga, razli¢iti rukovodioci DG imali su razlicite strategije (neke i kritikovane
1 osporavane, pa, jasno, sa razli¢itim rezultatima) od repertoarskih, krosover promena,
angazovanja novih izvodaca, do onih usmerenih ka intenzivnijem pracenju tehnolosko-
medijskih deSavanja 1 novih sluSalackih navika (Sto je zapravo u osnovi delovanja ove
kuce jo§ od samih pocetaka).”” Klemens Trautmen (Clemens Trautmann), aktuelni
direktor kompanije (od 2015. godine), u vezi sa tim istice: ,klasicna muzika je danas
u poziciji koja zahteva novi pristup (...) posebno u nacinu na koji se prilagodavamo
digitalnim platformama”.'® Analizom nacina medijske prezentacije DG uocili smo da se
njihovi sadrzaji plasiraju na razli¢itim platformama, te da je moguce prepoznati elemente
transmedijskog narativa. Cini se da je narocito ucinkovito ove elemente uporediti
spreadability (vidi: Jenkins, Ford, Green 2013: 5). Prvi slucaj bi predstavljala oficijelna
internet prezentacija DG (https://www.deutschegrammophon.com/en) koja sluzi kao
platforma za distribuciju sadrzaja po principu centralizacije publike na jednoj onlajn
lokaciji, a kako bi se ostvario prihod od prodaje. Ovde pronalazimo opste informacije o
izvoda¢ima, odnosno konkretne informacije o izdanjima i turnejama koje nas direktno
vode ka odredenom servisu za kupovinu vinila, diskova, karata, mercandajz proizvode,
striming ili daunload muzike. Sa druge strane, DG ima naloge na drustvenim mrezama:
Tviter (https:/twitter.com/DGclassics, sa preko 119 hiljada pratilaca), Fejsbuk (https:/
www.facebook.com/deutschegrammophon, sa preko 472 hiljade pratilaca), Instagram
(https://www.instagram.com/dgclassic, sa preko 300 hiljada pratilaca) i, u skladu sa
najaktuelnijim potrebama — Tiktok (https://www.tiktok.com/@deutschegrammophon, sa
preko 62 hiljade pratilaca). Dok Tviter 1 Fejsbuk nalog nisu transmedijski profilisani,
vec¢ donose gotovo iste sadrzaje (ekskluzivni video materijali, intervjui sa izvodacima,

16 Od 1999. godine DG posluje pod okriljem kompanije Universal Music Group.

17 Setimo se da je ovu kucu i osnovao Emil Berliner 1898. godine (The Gramophone Co. Ltd.) kako
bi pokrenuo trziSte za tada novi pronalazak — gramofon i gramofonsku plocu (patentiran 1887. godine),
pripremivsi teren za razvoj industrije nosaca zvuka (vidi vise: Maglov 2022).

18 Prema: https://www.musicbusinessworldwide.com/dr-clemens-trautmann-appointed-president-of-
deutsche-grammophon/ (pristupljeno 23. marta 2023.). DG je prva kuca posvecena klasi¢noj muzici
koja je 2014. godine pokrenula striming aplikaciju, DG Discovery, a od 2022. video i audio striming
platformu, Stage + sa ciljem da se ostvari ,,multidimenizonalno iskustvo klasi¢ne muzike najviseg
kvaliteta”. Vidi: https://www.deutschegrammophon.com/en/composers/stage-plus/stage-announce-2346
(pristupljeno 23. marta 2023.).
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najave albuma, reklame za druge platforme na kojima se predstavljaju njihova izdanja,
Cestitke rodendana kompozitorima i izvodaCima, arhivski snimci, snimci sa proba),
sa mogucénoS¢u komentarisanja, daljeg deljenja, pa povremeno i ostvarivanja dodatne
interakcije na temelju metode ,,ekonomije poklanjanja” (eng. gift economy) koja upravo
pociva na uspostavljanju poverenja i direktnijeg kontakta sa publikom, Instagram i Tiktok
donose nesto drugaciji sadrzaj i nove segmente DG narativa. Kada je re¢ o Instagram
stranici, pored uobicajenog nacina predstavljanja u vidu objava fotografija ili reel videa,
koji donekle prate prethodno navedene mreze, ovde nalazimo i nove segmente price,
tj. story formate posvecene angazovanim umetnicima koji su zapravo kreatori sadrzaja,
odnosno oni preuzimaju nalog na kraéi period (videti segment highlights — Takeover).
Publika ovde ima priliku da vidi situacije sa proba, iza scene, iz privatnog Zivota
umetnika (recimo, vezane za trenutke odmora ili hranu koju vole), Cesto i one komicne,
kao 1 da im postavi pitanje. Ovaj neposredniji sadrzaj, usmeren ka ostvarivanju vece
interakcije sa publikom, narocito je uocljiv na Tiktoku. Naime, u skladu sa odlikama,
dinamikom i organizacijom platforme, ovde se pronalaze kraéi vertikalni video formati,"
obi¢no neki upecatljivi segmenti izvodenja, aktuelnih ili arhivskih snimaka, pogodni za
deljenje (najveci broj pregleda, 2,4 miliona ima video pod nazivom ,Koja je magicna
tajna Malerovog Adadeta” u kojem govori Leonard Bernstajn [Leonard Bernstein], dok
u sledeem po broju gledanosti, 1, 2 miliona, Juda Vang [Yuja Wang] svira bosa, uz
komentar “Never forget to put on your Louboutins before the sound check”) (vidi vise:
Radovanovi¢ 2022). Ovi video segmenti organizovani su prema odredenim temama
(hashtag), a jedna je, recimo, #WomenOfTikTok, ¢ime se potencira veca vidljivost
interpretatorki. Pored toga, izdvajaju se i segmenti u kojima se pratiocima postavljaju
kviz-pitanja (,,Pogodite ko je pijanista”, ,,Pogodite kompoziciju”, ,,Pogodite operu”), kao
1 segment Unboxing ili Unpacking gde se prezentuju nova izdanja. lako je broj pratilaca
DG na ovoj drustvenoj mreZi znatno manji nego na ostalim, dinamiku toka sadrzaja
odlikuje velika brzina protoka informacija, pa zato jedan video moze da dosegne veliki
broj pregleda, znacajno nadilazeci broj pratilaca (kao u slucaju pomenutih primera sa
Berstajnom i Vangovom). Budu¢i da ovu aplikaciju koristi ve¢inski mlada populacija,?
oCigledna je strateSka namera kompanije da se u budu¢nosti fokusira na ovu ciljnu grupu.

U lokalnom kontekstu, reprezentativni primer primene transmedijskog
pripovedanja u sferi klasicne muzike mozemo da uofimo u strategijama medijske
promocije Beogradske filharmonije na druStvenim mrezama. Osim na sajtu (https://
www.bgf.rs/), ovaj orkestar ve¢ vise od decenije posreduje svoju izvodacku praksu,

19 Ova ekspanzija kratkih video sadrzaja karakteristicnih za Tiktok, uticala je potom i na druge drustvene
mreze, koje su se prilagodile ovom trendu (Instagram ce uvesti Reels format, a Jutjub Shorts) (prema:
Radovanovi¢ 2022, 54).

20 Prema americkoj statistici, Tiktok najvise koristi populacija starosne dobi od 10 do 19 godina (25%).
Vidi: https://thesocialshepherd.com/blog/tiktok-statistics (pristupljeno 24. marta 2023).
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gotovo na svakodnevnom nivou, 1 kroz druge digitalne formate. Aktivnosti Beogradske
filharmonije u digitalnom kontekstu zapocele su u periodu kada drustvene mreze, u
lokalnoj sferi, jo§ uvek nisu predstavljale standardne oblike umetnicke komunikacije
sa publikom. Fejsbuk (https://www.facebook.com/bgfilharmonija, preko 48 hiljada
pratilaca) 1 Tviter (https:/twitter.com/BGFilharmonija?s=20, preko 11 hiljada
pratilaca) nalozi pokrenuti su tokom 2010. i 2011. godine, a Instagram (https://www.
instagram.com/bgfilharmonija/?hl=en#, preko 18 hiljada pratilaca) neSto kasnije.
Praksa postavljanja koncertnih video snimaka visokog kvaliteta na Jutjub pocela je
2013. godine. Posebno u periodu pandemije, aktivnosti na drustvenim mrezama postale
su dominantni oblik komunikacije sa publikom, o ¢emu govori Jelena MilaSinovi¢,
PR ove institucije: ,,Kada su u pitanju drustvene mreze, mi smo bili prvi koji su
zapoceli neposrednu, dvosmernu komunikaciju sa publikom. Inicijalno je u pitanju
bila promocija koncernih aktivnosti, a onda smo uveli 1 nesto Sto se zove brendiranje
zaposlenih ili, predstavljanje nasih muzicara.”" Filharmonijski sadrzaj na dru$tvenim
mrezama moze da se sagleda kroz dve medusobno referentne kategorije, u okviru kojih
su manje odnosno vise prisutne odlike transmedijskog pripovedanja. Prvu i najbrojniju
kategoriju predstavljaju price koje prethode koncertnim aktivnostima 1 najavljuju ih, te
postovi nakon koncerta, u kojima dominiraju fotografije ili kratki snimci izvodenja. Ovi
sadrzaji nisu usmereni ka podsticanju participatornog ucesc¢a publike u razvijanju price,
ve¢ ka reklamiranju koncertnih aktivnosti. Paznja publike se zadrZava izdvajanjem
onoga $to je karakteristicno ili atipicno za muziku koja se izvodi* ili za same izvodace,
najc¢escée u zabavnom 1/ili edukativnom tonu. Druga kategorija odnosi se na sadrzaje u
kojima se pojedinci ukljuCuju u kreiranje sopstvenih narativa o klasi¢noj muzici. Ova
kategorija je izrazito participatorno orijentisana jer kao naratore aktivira muzicare ili
publiku. Muzicari kreiraju sadrzaje u kojima se obrac¢aju publici u prvom licu —u formatu
bloga ili video formatu (posta, storija, rilsa) — prenose¢i li¢ne impresije povodom
izvodenja, muzickog dela, predstavljaju¢i zanimljivosti o instrumentu na kome sviraju®
ili — vise u licnom nego profesionalnom tonu — dele¢i sa publikom odredene momente
iz svakodnevnog Zivota (npr. Zivkovi¢, 2020). Aktivnosti u kojima se publika nalazi u
ulozi kreatora digitalnih sadrzaja odnose se na zadavanje razlicitih kreativnih zadataka
na drustvenim mrezama, odnosno pozive publici da se 1 sami aktiviraju u muzickom
izvodenju 1 kroz kratke video formate snime kao izvodaci na kuénim instrumentima
(https://www.youtube.com/watch?v=pBRZspiKZFY) ili u ulozi dirigenata ve¢

21 Usmeni intervju sa Jelenom Milasinovi¢, PR-om Beogradske filharmonije koji smo vodile 18. aprila
2022. godine.

22 Vidi, npr. Facebook reels, https://www.facebook.com/reel/592520172295941 (pristupljeno 23. marta
2023. godine).

23 Vidi, npr. Facebook objavu od 6. marta 2023. godine: https://www.facebook.com/bgfilharmonija/
posts/pfbid0v3gd2mw2JbVqEMG8rTWShkeMjByU27GxCdT9rbg TqM2h3dSjjSpdLY GLNhSiXCgQl
(pristupljeno 23. marta 2023. godine).
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snimljene muzike (https://www.youtube.com/watch?v=_cyAnLsxsJIM&t=7s). Ovakvi
kreativni zadaci primarno su namenjeni najmladoj populaciji, kao potencijalnoj
publici koncertnih sala, koja u prostoru svoje svakodnevice stice neposredno iskustvo
klasicne muzike kroz netipicne oblike muziciranja. Zabavni 1 edukativni — odnosno
edutainment aspekti (vidi vise: Prodanov, 2021: 117-138) koji su karakteristicni za
obe pomenute kategorije filharmonijskog oglasavanja na drustvenim mrezama deluju
kao ve¢ isprobani sastojci prica za koje se publika uspe$no lepi. Ovi sastojci upravo
su oni koji treba da privuku Siru publiku, onu koja ostaje izvan koncertne sale, do
primarnog filharmonijskog proizvoda — izvodenja klasi¢ne orkestarske muzike — i
uvedu je u buducu interakciju sa njom. Dakle, Beogradska filharmonija transformise
nacine sopstvenog angazmana u konkretnom drustvenom kontekstu, u odnosu na $iru i
ciljanu publiku, upravo intencionalno razvijajuci zabavne, edukativne i participatorne
potencijale pri¢a na druStvenim mrezama. Ove taktike ne stoje u koliziji sa primarnim
umetnickim aktivnostima Filharmonije. Naprotiv, kako MilaSinovi¢ navodi, orkestar
strateski posreduje svoju izvodacku praksu, kao proizvod izuzetnih estetskih vrednosti,
pricama oko muzike, koje, na dnevnom nivou, omogucavaju Siroj publici da ostane
povezana sa ovim ansamblom. Dakle, drustvene mreze su sistemski funkcionalizovane
u ostvarivanju dugoro¢nih, institucionalno utemeljenih ciljeva promocije ovog orkestra
i uopste odrzivosti umetnicke muzike na sceni, te Sirenja prica o njoj, o cemu svedoce
i zvanini izvestaji o radu (objavljeni na internet stranici Filharmonije).* Pokazuje
se da digitalna medijacija klasicne muzike deluje kao kljuéni format njene medijske
odrzivosti i time dostupnosti Sirem auditorijumu.

Zakljucak

U ovom radu nastojale smo da predstavimo kljuéne mehanizme transmedij-
skog pripovedanja, te da ukazemo na potencijale ovog koncepta u digitalnoj medijaciji
muzike, koja, pre svega — kako odabrani primeri pokazuju — podrazumeva intenzivniju
cirkulaciju muzickog sadrzaja zarad ostvarivanja vidljivije i ucestalije interakcije sa
publikom, odnosno uspesnijeg plasiranja rezultata muzickih praksi. Isticanjem osnov-
nih principa ovog koncepta — konvergencija, participacija, kolektivna inteligencija, te
faktora uspesnosti (intenzitet rasprsivanja sadrzaja) — ukazale smo istovremeno i na od-
like aktuelnog medijskog trenutka koji se temelji na strategijama ,,superpovezivanja™
svega 1 svih. U kontekstu muzickih praksi, ova povezivanja najpre podrazumevaju
centralnu ulogu publike. U novouspostavljenom medijsko-kulturnom poretku plasira-

24 Arhiva dokumenata: https://www.bgf.rs/lt/o-nama/dokumenta/arhiva-dokumenata/ (pristupljeno 23.
marta 2023).

25 Ovde referiramo na naslov knjige Meri Cejko (Mary Chayko) Superpovezani (Cejko 2019).
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nje narativa putem razliitih medijskih kanala ima, ¢ini se, dugoro¢ni kapacitet koji se
prepoznaje kao merilo uspesnosti u kontekstu kulture konvergencije, tj. kulture u kojoj
su tradicionalni divergentni kanali komunikacije postali prevazideni i komprimovani
tehnologijama pametnih uredaja, te konvergirani u story kao jedinstveni format osmi-
Sljavanja 1 odasiljanja poruka. Ovaj format, iako produkt savremenog tehnoloskog doba
i srediste nase svakodnevice zahvaljujuci kojem se ukidaju razlike izmedu personalne i
masovne, individualne 1 institucionalne, umetnicke 1 marketinSke komunikacije, zapra-
vo potvrduje univerzalni, mitski karakter price kao posrednika izmedu ljudi i sveta. I
dok tehnologija svakodnevno (pre)oblikuje nase zivote, izazivajuci zabrinutost o sveop-
Stem otudivanju, prica ne prestaje da bude Zari$na tacka susreta i povezivanja ljudi. Jer,
... potreba za pricom i pricanjem ostaje...
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watch?v=pBRZspiKZFY

21. Arhiva dokumenata: https:/www.bgf.rs/It/0-nama/dokumenta/arhiva-dokumenata/

There is no End to Storytelling:
Transmedia Storytelling in the Digital Mediation of Music

Abstract: The term transmedia storytelling refers to diverse processes of creating and
distributing stories through available and current media technology to reach a wider
or clearly defined audience. In contemporary culture, transmedia storytelling plays an
increasingly functional role in the expansively oriented mediation of artistic practices.
Nearly every art institution engages with its audience through social networks, and
internet presentation and communication have become essential for artists’ public
presence. In the context of convergence culture, transmedia music is presented in the
public space by creating accompanying digital texts enabling diverse interactions and
experiences with the audience. Transmedia storytelling is highly relevant to the sphere
of music, as this innovative concept can practically be implemented to highlight the
uniqueness of a musical piece, product, or practice using ‘storytelling’ techniques across
various media channels, aiming for enhanced promotion in the media space and cultural
market. This paper will provide a thorough presentation of the concept of transmedia
storytelling, its features and mechanisms, and will also illustrate the potential of this
practice in the context of digitally mediated music using concrete examples.

Keywords: transmedia storytelling, digital mediation of art music, convergence culture,
participation, collective intelligence



