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VIRTUALNA KULTURA | DIGITALNA DISTRIBUCIJA MEDISKIH TEKSTOVA

Sazetak

Cilj ovog rada je da predstavi kontinuirane promene u oblasti distribucije (dis-
tribution), pristupa (access) i recepcije (consumption) medijskih tekstova u savremenoj
virtualnoj kulturi u kontekstu promena kulturnih i drustvenih navika recipijenata usled
digitalnog, instant, lakog, brzog i neogranicenog pristup svim vrstama medijskih tek-
stova, s jedne strane, i u kontekstu posledica njihove migracije i Sirenja kroz veliki broj
distributivnih platformi, s druge strane, uticuéi na taj nacin na sve vecu segmentaciju
savremene kulture i medija. Dodatno, virtualna kultura ¢e u ovom radu biti analizirana
kroz mogucénosti korisnickog personalizovanog prilagodavanja (customization) i formi-
ranja virtualnih zajednica (online community), Sto za posledicu ima oblikovanje poten-
cijalno novih kulturnih identiteta. Postavljajuci pitanja gde, kada i kako recipijenti pri-
stupaju medijskim tekstovima u novom fragmentarnom modelu digitalne distribucije, a
na primeru filma i televizije, problemski ¢e biti sagledani njihova povecana dostupnost
i diversifikacija izbora, usled ¢ega ¢e posebna paZnja biti posvecena analizi promena u
reZzimima percepcije i recepcije medijskih tekstova u savremenoj virtualnoj kulturi.

Kljucne reci: medijski tekst, distribucija, migracija i cirkulacija, recepcija, virtualna
kultura

Virtualna kultura najéesce je povezana sa idejom da smo jednim kli-
kom na nasem digitalnom uredaju (stacionarni kompjuter, laptop, tablet,
kindle, pametni televizor i telefon, itd.) udaljeni od bilo koje globalne in-
formacije, ali i sa konceptom da na bilo kom mestu i u bilo koje vreme
mozemo pristupiti medijskom tekstu po nasem izboru. Takode, sve ¢esce
se virtualna kultura posmatra ne samo u kontekstu cirkulacije i migraci-
je medijskih tekstova, ve¢ i promene kulturnih normi i drustvenih navika
kroz koje recipijenti imaju mnogo aktivniju ulogu u navigaciji, pristupu,
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komentarisanju, ali i kreiranju medijskih tekstova, utiCué¢i na njihovu da-
lju diseminaciju. Medutim, premisa slobodnog izbora i oslobadanja re-
cipijenata od ustaljenih formata medijskih tekstova (primarnih medija iz
kojih su potekli — stampa, radio, film, televizija), a koja bi se slobodno
mogla definisati: na jednom ekranu, bez prostorno-temporalnih ograni-
¢enja, a za posebnost svacijeg ukusa, mnogo cesée recipijente suocava
sa ogranicenjima fragmentacije tekstova i nemoguénosti da se u mnostvu
razudenih tekstova orijentisu kako bi dosli do Zeljenog sadrzaja. Medutim,
favorizacija razvoja kratih video formi od analognih (art video, muzicki vi-
deo, eksperimentalni video, reklame, kratki igrani i dokumentarni filmovi,
trejler, tizer, promo spot, dzingl, umetnicke instalacije i performansi, itd.)
do digitalnih (veb serija, internet video, video poezija, vlog, tutorijal, vebi-
nar, multimedijalni video, VR video, animacije, itd.) ipak su u dijahronijskoj
perspektivi ,,prosirili mogucnosti gledalaca da se lakse orijentisu” (Werning
2016) u razudenoj ponudi. Dugoro¢ne implikacije ovih trendova za sada se
odrazavaju s jedne strane na globalizaciju trziSta i istrovremenu geopoliticku
dostupnost svih medijskih tekstova, a s druge na usitnjavanje publike usled
razli¢itosti u preferencijama kako samog sadrzaja, tako i medijskih platfor-
mi preko kojih im se pristupa. Stoga, virtualnu kulturu treba posmatrati u
binarnom odnosu prednosti novih distributivnih modela, jednostavnosti
digitalnog prenosa (digital delivery), mobilnosti i Sirine izbora medijskih tek-
stova, a i opreza zbog segmentacije publike, koji u slucaju filmskih i televi-
zijskih tekstova, napominje Amanda Loc (Amanda Lotz) u knjizi Televizija ¢e
se revolucionarno promeniti (The Television Will Be Revolutionized, 2007)
pocinje joS 80-ih godina proslog veka sa ,tranzicijom televizije na visekanal-
nu distribuciju” (multichannel transition) (Lotz 2007, 37), koja se odnosi na
veliki broj klasi¢nih, kablovskih, satelitskih i internet kanala (MVPD/multic-
hannel video programming distributor), a danas na digitalne platforme za
distribuciju medijskih tekstova (VOD/video on demand).

Razumevanje Sta je medijski tekst u virtualnoj kulturi dramati¢no
se promenilo, jer su danas na istom ekranu dostupne za gledanje razli¢ite
forme (film, TV serija, fotografija, pisani tekst, animacija, audio zapis, mu-
zika, itd.), zbog cega mnogi gledaoci ne prave vise razliku izmedu dugome-
traznih i kratkometraznih filmova, televizijskih ili veb serija, Jutjub videa
i video arta, itd. U danasnjem medijskom okruzenju, ,ekrani su postali
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sveprisutni“ (Simons 2012, 101), te je pitanje mesta gde ¢emo gledati film
ili omiljeni televizijski talkshow povezano sa mobilno$éu ekrana, koji vise
nisu fiksni (bioskopsko platno/pojedinacno, multipleks, na otvorenom, ki-
noteka, muzej, filmski klub, razli¢ite vrste televizijskih prijemnika, kuéni
bioskop, video-bim, projektor, kompjuterski ekran, konzola za video-igre,
portabl DVD uredaj, itd.), vec se krecu sa (na bilbordima/na ulici ili pored
puta, u izlozi, trznim centrima, ¢ekaonicama, barovima, aerodromima,
sportskim arenama, itd.), odnosno za (u avionu, autobusu, vozu, privat-
nom automobilu, na poslu, u skoli, itd.) gledaocem. Stoga se moze de-
siti da jedan igrani film, zbog njegove duZine i nasih aktivnosti, nekoliko
puta prekinemo (fragmented viewing), nastavljajuci sledec¢i segment na
drugom uredaju, jer su filmovi danas postali, kako naglasava Dejvid Bor-
dvel (David Bordwell), ,lako prenosivi fajlovi“ (films have become files)
(Bordwell 2012, 8). Pratedi navike i zahteve publike, kreatori televizijskih
tekstova danas najcesce Sire svoje sadrzaje , kroz Sto veci broj distribucio-
nih kanala“ (across numerous cable and broadcast outlets) (Mittell 2015,
118). U eri virtualne kulture, oznacene jos i kao kultura konvergencije me-
dija (convergence culture) (Jankins 2006) i kultura na zahtev (on demand
culture) (Tyrion 2013) sve CeSce i uspesnije koriste se razlicite inovativne
strategije transmedijalnosti (Janiks 2007, 2013, Long 2007, Wolf 2013)
kako bi medijske tekstove, od igranog i zabavnog do politicko-informa-
tivnog i ekonomsko-propagandnog, primarno nastale u klasi¢cnim mediji-
ma ,prosirile kroz veliki broj medija” (extend across multiple media plat-
forms) (Smith 2009, 5). Ovaj revolucionarni pomak dogodio se sa pojavom
digitalnih platformi za distribuciju medijskih tekstova dostupnih 24/7 za
globalnu publiku (on demand, streaming, download), a koje nude pove-
¢anu interaktivnost, posebno vaznu za mladu publiku, jer im u klasi¢nim
medijima nije dostupna (Cunningham/Silver 2013). lako mnogi teoreticari
novih medija ovu promenu posmatraju kao , demokratizaciju slobodnog
pristupa medijskim tekstovima“ (Tyrion 2013, 2), posledica ovih trendo-
va i inovacija je da su nove medijske platforme za distribuciju medijskih
tekstova ,,omogudile ubrzan rast alternativnog trzista pojedinacnih proi-
zvoda i rasparcavanje kulturne ponude (an alternative itemized economy
of unbundled cultural goods), u kojoj primarna jedinica razmene vise nisu
novine i magazini, muzicki diskovi ili televizijske serije, ve¢ pojedinacni
tekstovi, pesme, pojedinacne epizode televizijske serije ili ¢ak njihove po-
jedinacne scene” (Dawson 2007, 239).
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Agregatori medijskih tekstova

Razvoj brze internet tehnologije (streaming) i digitalnih platformi
za distribuciju medijskih sadrzaja promenio je logiku produkcije, distribu-
cije i recepcije medijskih tekstova (Banet-Weiser/Chris/Freitas 2007, Hil-
mes 2013, Curtin/Holt/Sanson/Sutter 2014, Wolff 2015, Douglas 2015).
Najcesce koris¢en termin za ovu praksu, video na zahtev (VOD/video on
demand) oznacdava najpre opsti nacin online video distribucije, a zatim
i trend lake dostupnosti (transmission type), velikog izbora i mobilnosti
medijskih tekstova dostupnih na razli¢itim digitalnim platformama. Da-
nas su prisutna tri modela opcije video na zahtev: uz mesecnu pretplatu
(SVOD/subscription video on demand), kakve su platforme Netfliks (Netfi-
Ix), Amazon (Amazon Prime), Hulu (Hulu); placanjem pojedinacin tekstova
koje Zelim da gledam (TVOD/transactional video on demand or pay per
view online), kao Sto su Epl Ajtjuns (Apple iTunes), Vudu (Vudu), Mobi
(Mobi); i na plaformama koje su za korisnike beplatne, ali opstaju zahva-
ljujuéi reklamama (AVOD/advertising video on demand), kao $to su Jutjub
(YouTube), Fejsbuk (Facbook), Vimeo (Vimeo). Osnovne funkcije koje is-
punjavaju digitalne medijske platforme za distribuciju medijskih tekstova
jesu uloga virtualne medijske arhive, geopoliti¢ke istovremene dostupno-
sti, rekonceptualizacija recepcije i naglasena participativnost/(inter)aktiv-
nosti (Wolk 2015, Lotz 2009, 2017). Kao virtualne medijske arhive, digi-
talne platforme su ,,programski repozitorijumi“ (Lotz 2007, 59), odnosno
agregatori medijskih tekstova, koji omogucavaju laku dostupnost naizgled
neograni¢enog izbora ne samo aktuelnih filmova i TV serija, ve¢ i zaborav-
lienih, retkih ili malo poznatih. Njima se pruza moguénost za drugi Zivot
na mreZi (second life online), a gledaocima moguénost da ih naknadno
pogledaju jer su ih propustili ili su tek sada za njih saznali, odnosno da ot-
kriju kvalitetne i za njih mozda do sada nepoznate tekstove iz istorije filma
i televizije, koji im nikada nisu bili lako dostupni kao sada. Medutim, treba
naglasiti da sve savremene platforme za distribuciju medijskih tekostova
otkupljuju autorska prava na odredeni rok (Anderson 2008, 2009, 2012), i
ako ne postoji interesovanje (dovoljan broj pregleda) one ne produzavaju
licence, Sto znacdi da ako je neSto u ovom trenutku dostupno na mrezi, ne
znaci da ¢e zauvek biti, jer se katalozi dostupnih tekstova (online catalogs
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or menu of choices) na digitalnim platformama cesto menjaju. Takode,
pregled svakog teksta belezi se na korisnickom profilu (Sta smo gledali,
koliko dugo, na kom uredaju, da li smo premotavali, stopirali, vracali, pre-
porucivali na drustvenim mrezama, davali ocene, itd.). Korisnici mogu sa-
mostalno da prilagode digitalne platforme svojim gledalackim potrebama
(customization of user experience), ali se najceS¢e deSava da se kroz big
data praksu genericki kreiraju algoritmi koji na osnovu prikupljenih poda-
taka o navikama i preferencijama korisnicima, automatski, bez napora i
dodatnih podesavanja samih korisnika, dalje daju preporuke koje odgova-
raju odredenim interesovanjima, personalizujuci njhovo gledalacko isku-
stvo (personalization of user experience).

Funkcija geopoliticke istovremene dostupnosti digitalnih platformi
podrazumeva da su sve epizode jedne sezone, na primer Netfliksovih igra-
nih i dokumentarnih serija, dostupne odjednom i u svim zemljama gde je
servis dostupan, stvarajuci na taj nacin osecaj globalne zajednice, te vise
nije neophodno otkupljivati, titlovati ili sinhronizovati serije. To dalje uti-
¢e na rekonceptualizaciju recepcije, u smislu jedinstvene moguénosti da
gledamo iskljucivo sadrzaje koji nas zanimaju, za razliku od klasi¢nog tele-
vizijskog programa u kojem smo zbog linearnosti prikazivanja (neizbezno)
gledali kako programe koji su prethodili ili sledili, a koji su nas manje zani-
mali, tako i reklame, €iji su blokovi prekidali sve vrste programa. Takode,
rekonceptualizacija recepcije odnosi se i na vecu kontrolu nad mestom za
gledanje, ali i nad planiranim vremenom kroz praksu lan¢anog gledanja
(binge viewing) (Tryon 2015), koja pocinje jos sa VHS kasetama, DVD dis-
kovima i sistemima za odloZeno gledanje programa (Tivo, SonyReplay), da-
nas omogucavajuéi gledaocima neogranicen broj sati u gledanju omiljene
televizijske serije ili filmova omiljenog autora ili glumca. Studije savremene
publike pokazuju da njihova angaZovanost, odnosno participativnost/(in-
ter)aktivnosti na digitalnim medijskim platformama ide u pravcima stva-
ranja personalizovanih naloga (browsing history, tags, favourites, playlists,
channels affect), umrezavanja, (making connections — friends, followers,
networks, communities), pridruZivanja zajednicama (activism, collabora-
tion, participation), doprinoSenja Sirenju i cirkulaciji tekstova (share in-
formation, circulate knowledge, Big Data) i kreativnosti (coding, hacking,
memes, edit music and videos). Ove aktivnosti u digitalnom okruzenju za
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korisnika menjaju znacenje kuce i doma, primarno povezanih sa fizickim
prostorom, proizvodecdi hibridni model njihovog identiteta izmedu digital-
nog prostora/mesta i prakse “stvarajudi virtualni dom“ (Werning 2016). U
dijahronijskoj i sinhronijskoj perspektivi, smatraju Valerija Frisen (Valerie
Frissen), Sibil Lams (Sybille Lammes) i Majkl de Lang (Michiel de Lange) u
knjizi Razigrani identiteti, ludifikacija digitalne medijske kulture (Playful
Identities, The Ludification of Digital Media Cultures, 2015), ove novome-
dijske prakse najcesée su povezane sa ludickom teorijom i teorijama igre,
ali i sa promenom identiteta u savremenoj kulturi.

Pristup digitalnim/virtualnim medijskim arhivama (streaming plat-
forms and digital downloads), uz imperativ postojanja internet veze, isto-
vremeno korisnicima pruza mobilnost, interaktivnost, kontrolu u naviga-
ciji kroz tekstove, neograni¢enu dostupnost i vreme gledanja medijskih
tekstova, dok ih to na drustvenim mrezama ili drugom ekranu ne odvaja
od veze sa porodicom i druZenja sa prijateljima. Konvergencija medija us-
lovljava da su danas dva najdominantnija modela za distrubuciju tekstova:
model od vrha ka dnu — koji medijskim konglomeratima (The Walt Disney
Company, Time Warner, CBS Corporation, 21st Century Fox) koji poseduju
filmske i televizijske studije, radio, Stampane i online medije omoguéava
kontrolu u kreiranju industrije zabave u Americi, Sirenjem i dominacijom
njihovih medijskih tekstova preoblikujuci potrosacku u virtualnu kulturu; i
model od dna ka vrhu — kroz koji kretori medijskih tekstova, posebno krat-
kih digitalnih formi, najées¢e sami svoje sadrzaje postavljaju direktno na
internet, od kojih je Jutjub najzastupljeniji. Za ovaj drugi model vezuje se
i promena u kojoj se ,pasivna uloga recipijenata menja u aktivnu“ (Smith
2009, 17), kroz produkciju, participativnost, cirkulaciju i Sirenje medijskih
tekstova na drustvenim mrezama (like, share, tweet, blog, chat).

Novi koncepti u teoriji i praksi virtualne kulture doprineli su pro-
menama kao Sto su mobilnost tekstova i decentralizovana dristribucija,
stvaranje novomedijskih identiteta i promena stecenih kulturnih normi.
Oslobadanjem od fizi¢ckog prostora i koriséenjem interneta kao beskonac-
nog ,,mesta na policama“ (unlimited “shelf space”) za sve vrste sadrzaja i
,heograni¢enog odabira” (“infinite menu” of choices) njihovih digitalnih
kopija, navodi Kris Anderson (Chris Anderson) u knjizi Dug Zivot, zasto je
buducnost poslovanja u prodaji manjih delova od vecih (The Long Tail:
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Why the Future of Business Is Selling Less of More, 2008), decentralizo-
vana je distribucija medijskih tekstova, smanjen je monopol u masovnoj
kulturi i formirana su mikro izdvojena trzista koja odgovaraju posebno-
sti ukusa manijih ciljnih grupa publike (the shift in culture toward niche
goods). ldeja dugog Zivota bazirana je na modelu raznovrsnosti ponu-
de agregatora medijskih tekstova, umesto strategija klasicnih medija za
ukrupnjavanje trzista i kreiranje muzickih, filmskih, televizijskih, literarnih
globalno popularnih tekstova. JoS jedna promena u virtualnoj kulturi od-
nosi na koncept digitalne mobilnosti, odnosno Sirenja tekstova kroz veli-
ki broj medijskih platformi, ali i mobilnosti korisnika koji bilo kom tekstu
u bilo koje vreme mogu pristupiti koristedi razli¢ite programe i uredaje.
Diversifikacijom digitalnih uredaja i mesta na kojima moZemo pristupiti
medijskim tekstovima viSe se ne olekuje da ¢e publika ni masovno niti
pasivno odlaziti u bioskop ili na televizijskom ekranu u dnevnoj sobi pratiti
odredeni program koji se emituje u fiksno vreme na odredenom kanalu ili
mrezi (Spigel/Olssen 2004, Gray 2010, Mitell 2015). Takode, odlazak u bio-
skop i gledanje filma podrazumevaju normativni set naucenih ,,ponasanja
i praksi“ (Lotz 2007, 29), kao sto su odredeno vreme pocetka projekcije,
kupovina ulaznice, gledanje reklama i trejlera pre pocetka filma, mrak u
sali, gledanje filma u tisini, itd. Pojavom kompleksnih sistema kuénog bio-
skopa (home theatre systems), navodi Barbara Klinger (Barbara Klinger)
u knjizi Izvan multipleksa: Bioskop, nove tehnologije i dom (Beyond the
Multiplex: Cinema, New Technologies, and the Home, 2006), pomerena
je granica izmedu kolektivnog bioskopa i individualnog ku¢nog dozivljaja,
koji se sa digitalnim personalizovanim sistemima u potpunosti integrisao.

Mobilna recepcija filmskih i televizijskih tekstova

Od produkcije, postprodukcije, distribucije i recepcije danas su sve
vrste filmskih i televizijskih programa digatlno trasformisani. U domenu
recepcije, kolektivno porodi¢no gledanje televizije, kako ga vidi Lin Spi-
gel (Lynn Spigel) u svojoj analizi znacaja mesta za televizijski prijemnik u
americkom domu, danas je zamenjeno umnoZavanjem uredaja, odno-
sno ekrana, za svakog ¢lana porodice. Zbog toga je linearni i monolitni
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model emitovanja televizijskog programa (Williams 1974) zamenio fra-
gmentarni, usled ¢ega kreatori medijskih tekstova u njihovoj umnogos-
truéenoj distribuciji nastoje da se njihovi programi originalno emitovani
na televizijskim mrezama (ABC, CBS, NBC, Fox, itd.) i kablovskim kanalima
(HBO, AMC, Showtime, Cinemax, Starz, CW, itd.) mogu paralelno pratiti
i na oficijelnim video platformama (ltunes, Mubi, HBO GO, HBO NOW,
Hulu, Jost, Flixter, N-Play, Amazon Prime, Netflix, itd.), ali i na neoficijel-
nim (Yutube, Dailymotion, Popcorne, itd.). Ova mobilnost recepcije me-
dijskih tekstova menja navike u gledanju recimo televizijske serije kao sto
je Dobra zana (The Good Wife, Michelle King, Robert King, 2010-2016)
od premijernog emitovanja na televizijskom ekranu kod kuée (aired on
broadcast TV channel); preko opcije na zahtev (VOD/video-on-demand);
kuénog sistema za snimanje i odloZeno gledanje (Tivo, smart TV, itd.); ku-
povine poslednje epizode na Ajtjunsu (iTunes) i gledanja bez reklama na
putu do posla ili u kafeu na ajfonu (iPhone) ili ajpedu (iPed); besplatnog
gledanja starih sezona na internet stranici CBS mreZe koja prozvodi ovu
seriju; do preuzimanja od neautorizovanog torent izvora. Takode, na vise
ekrana mozemo da obavljamo nekoliko radnji istovremeno (multi-tasking
spectator), ucestvujemo u paralelnim diskusijama na drusvenim mrezama
dok televizijski program jos traje, stvarajuéi osecaj aktuelnosti, pripadanja
odredenoj zajednici i prestiza u ,zainteresovanosti u pravom trenutku”
(just-in-time fandom) (Hills 2002) za odredeni televizijski program. Studije
fun kulture, kao dela virtualne kulture, pokrecu pitanja razvoja partipativ-
nosti, (inter)aktivnost i umreZenosti (interconnectivity) gledalaca.
Nekada je gledanje filmova uglavnom bilo vezano za ,,odlazak u bio-
skop” (going out to the cinema) (Oever 2012, 117), dok su danas gledaoci
oslobodeni prostornih i temporalnih bioskopskih ograni¢enja (vremena i
mesta filmske projekcije). Nikada u istoriji nije bilo lakse do¢i do filmova
(access to films), informacija o filmovima, javno postavljati komentare o
njima i arhivirati ih, odnosno praviti licnu kolekciju filmova. Digitalizacijom
velikog broja filmova (DVD, Blu-ray, digital film print) filmovi ne samo Sto
su spaseni od prirodnog propadanja na filmskoj traci, veé su kroz proces
digitalizacije prestali da budu iskljuéivo povezani sa nacionalnim instituci-
jama, muzejima, arhivama, itd., Sto omogucava svakome ko ih poseduje
da oformi svoju privatnu arhivu, odnosno ,,privatnu istoriju filma“ (Jullier/

206 L



BUPTYE/THA KY/ITYPA

Leveratto 2012, 151). Ova praksa duboko je izmenila ulogu gledalaca,
odnosno kolekcionara i uslovila Siri proces u ,deomokratizaciji vlasnistva
filmova” (Klinger 2006, 60—68). U savremenoj industriji filmske zabave
znacajni faktori koji utiCu na mobilnost recepcije su i strategije transme-
dijalnosti i krosmedijalnosti. Ove strategije podsti¢u publiku da aktivno
trazi informacije o omiljenim filmovima van granica pojedinacnih medi-
ja. Gledaoci znaju da pri¢a nije ograni¢ena na jedan medij i da zbog toga
treba da tragaju za drugim delovima price u drugim medijima. Medutim,
Cak i kada jedan film nije deo Sireg transmedijalnog sveta (transmedial
universe), na DVD-ju se mogu nalaziti njegovi paratekstovi (bonus scene,
intervjui, audiokomentari, making of, itd.), ili sam film moZze biti dostupan
u nekoliko verzija (rediteljska verzija, necenzurisana verzija, i sl.).

Juler (Laurent Jullier) i Leverato (Jean-Marc Leveratto) u tekstu Si-
nefilija u digitalno doba (Cinephilia in the Digital Age, 2012) uvode pojam
sinefilija 2.0 (cinephilia 2.0) i smatraju da danas viSe nije problem do¢i do
filmova koji nas zanimaju, ,ve¢ imati dovoljno vremena da ih odgledamo
i pro¢itamo sve dostupne informacije o njima“ (Jullier/Leveratto 2012,
147). Kako ¢emo gledati film (bioskop, DVD, internet) zavisi od razli¢itih
faktora (vreme, novac, itd.), a kako ¢éemo izabrati film koji je dostupan na
razli¢itim medijskim platformama pomoci ée nam baze podataka o filmo-
vima koje su organizovane na osnovu: informacija o filmu (IMBD, Wikipe-
dia, itd.), komentara recipijenata (forumi, blogovi) i promotivnih materija-
la za film kao Sto su trejler, tizer, muzicke numere (YouTube, DailyMotion).
Najéesée ovi sajtovi sadrze hiperlinkove (hyperlinks) koji omogucavaju
jednostavno kretanje izmedu njih, Sto pomaze gledaocu da lako izabere
film koji Zeli da pogleda.

U studiji Kreativne Evrope i Medija programa Profil sadasnje i bu-
duce audio-vizuelne publike (A profile of current and future audiovisual
audience, 2014), usmerenoj ka istrazivanju promena u recepciji publike,
novim trendovima i strategijama koje mogu biti odrzive u buduénosti, na-
vodi se da je za 70% ispitanika film i dalje glavna kulturna aktivnost. Istra-
Zivanje je sprovedeno u Sest evropskih zemalja sa najve¢om populacijom
(Francuska, Nemacka, Italija, Poljska, Spanija, Velika Britanija), kao i u ze-
mljama sa najmanjom populacijom (Hrvatska, Danska, Litvanija, Rumuni-
ja), a uCestvovalo je 4.608 ispitanika starosti od 4 do 50 godina. Na pitanje
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na kojem mestu i platformi najéesée gledaju filmove, odgovorili su da je to
televizija (kao najjeftinija), DVD (viSestruko gledanje i izbor filmova), bioskop
(prikazuje aktuelne filmove), filmski festival (pruza Siri dogadaj — razgovor sa
autorima, debata, koktel, itd.), video na zahtev (jednostavnost pristupa). U
detaljnijoj analizi predstavljeno je da ¢e 50% publike ne cekajuéi pogledati
Zeljeni film na bilo kojoj platformi na kojoj je dostupan, kao i da jednak proce-
nat, 28% ispitanka, favorizuje filmske festivale i digitalne medijske platforme.
U odnosu na to, mnogi autori koriste strategiju istovremene festivalske pro-
mocije i online prikazivanja (day to date strategy), kao Sto su to ucinili braca
Darden (Jean-Pierre Dardenne, Luc Dardenne) za film Dva dana, jedna noc
(Deux jours, une nuit, 2014), koji je paralelno sa premijerom na Kanskom festi-
val bio dostupan na digitalnim platformama. Ova strategija povecala je zainte-
resovanost za filmove, Sto dokazuju i najveci filmski festivali kao Sto su Trebe-
ka ili Sandens, koji ve¢ nekoliko godina promovisu novomedijsku moguénost
instovremene globalne dostupnosti filmova.

Navedene promene u rezimima percepcije i recepcije filma dodatno
su usloZnjene efektom ,drugog ekrana“ koji nastaje kada gledalac u isto
vreme na jednom ekranu prati film (u bioskopu ili na televiziji), a na dru-
gom ekranu (mobilnom telefonu, tabletu) Salje SMS-ove i tvitove, prove-
rava elektronsku postu, itd. Koris¢enje drugog ekrana moze biti potpuno
nezavisno od prvog, ali moZe biti i u njegovoj sluzbi. Na primer, u biosko-
pu ili kod kuée dok gledamo film moZemo da tvitujemo o njemu, postav-
lilamo komentare na internet, glasamo za pobednika, itd. Prvi igrani film
koji efekat ,, drugog ekrana” izmedu filmskog platna i mobilnog telefona
koristi kao narativnu strategiju je holandski film Aplikacija (App, Bobby
Boermans, 2013). Tokom projekcije filma u bioskopskoj sali gledaoci preko
aplikacije za mobilni telefon istovremeno prate film na oba ekrana, pra-
te radnju filma iz razli¢itih uglova, dobijaju alternativne informacije kroz
dokumenta i fotografije na mobilnom telefonu. Kada se uzme u obzir ¢i-
njenica da mladi gledaoci sve ranije sticu naviku da paznju istovremeno
posvecuju vecem broju razli¢itih ekrana, praksa da viSe sati provedu u
jednom prostoru ,gledajuéi u jedan isti pravougaonik koji emituje sliku
moZe se uciniti zastrasuju¢om” (Wigon 2014). Ideja o inkorporiranju ,,dru-
gog ekrana” u filmski narativ nastala je preuzimanjem navika gledalaca da
kod kuée tokom gledanja televizije paznju deli i drugim ekranima. lako je
bilo samo pitanje vremena kada ¢e industrija zabave isprobati nove op-
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cije, bilo je potrebno da se steknu i tehnoloSke moguénosti samostalnog
funkcionisanja svih segmenata. Preuzimanjem i aktiviranjem aplikacije za
mobilni telefon dva ekrana se sinhronizuju, a dugi ekran, mobilni telefon,
aktivan je samo u odredenim trenucima kada je potrebno naglasiti kon-
kretnu aktivnost u filmu. U ovom triler hororu scena ,,zapoceta na jednom
ekranu zavrSava se na drugom, $to podseca na praksu podeljenog ekrana
u sli¢nim filmovima Brajana de Palme (Brian DePalma)“ (Kohn 2014). Apli-
kacija se pokrec¢e na moblinim ekranima gledalaca paralelno sa aktivaci-
jom na ekranu glavne junakinje i kroz horor koji ona prolazi oZivljava strah
od vestacke inteligencije i novih tehnologija.

U daljem razvoju virtualne kulture ekran mozda vise nece biti fizicki
objekat, sto sistemi kao Sto su virtualna stvarnost (VR — virtual reality,
omnidirectional treadmills, immersive multimedia) i bajonicka sociva (bi-
onic eyes) vec¢ predstavljaju. U tekstu Virtualni prostor, buducnost filma
(Virtual Space, The Movies Of The Future, 2014) Bob Jarvud (Bob Yarwo-
od) navodi da je za VR najvazniji imerzivni (immersive) i interaktivni odnos
izmedu virtualnog prostora i recipijenta. On smatra da ée recipijenti Zeleti
da gledaju filmove i televizijske programe na ekranu koji se nalazi nepo-
sredno uz njihove oci (head-mounted display), zbog ¢ega ée imati utisak
da se nalaze u filmskoj sceni i da se akcija odvija oko njih. Lev Manovi¢
(Lev Manovich) je jos krajem 90-ih godina proslog veka, pisudi o virtualnoj
stvarnosti, predvidao nestanak ekrana u smislu ,ravne ¢etvorougaone po-
vrsine koja je locirana na jednom mestu, ispred recipijenta na odredenoj
razdaljini i koja ima funkciju prozora u drugi prostor” (Manovich 1998, 28).
Zbog toga Sto ce filmska slika obuhvatati njegovo Citavo vizuelno polje,
recipijent ¢e imati osecaj ,da se unutar tog drugog prostora i nalazi (Ma-
novich 1998, 28). Dosadasnja posmatracka uloga (spectatorial role) bice
zamenjena aktivnom ulogom (immersive role) recipijenata zbog njegovog
dozivljaja ,,uce$c¢a“ u filmskoj sceni. Stoga viSe nece biti vazne razlike u ve-
licini ekrana na kojima filmove gledamo, kao ni njihova mobilnost, odno-
sno diversifikacija mesta na kojima ekrani mogu da se nalaze i na koje su
filmovi relocirani, jer ¢e se u slucaju virtualne stvarnosti i nestanka ekrana
recipijenti ,relocirati u film. Ipak, mi se danas, bez obzira na futuristicki
pogled na ekrane, jo$ uvek nalazimo u eri ekranskog drustva i kulture u
kojoj su i dalje ekrani sveprisutni.
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Zakljucak ili pritisni Play na svakom ekranu

Ovaj rad, iako baziran sa savremenim praksama i strategijama, pruza
futuristicku orijentaciju razvoja medija, jer digitalna distribucija medijskih tek-
stova otvara mogucnost za njihovu jednostavniju i brzu migraciju i cirkulaciju,
repozicioniraju¢i mesto, nacin i vreme njihovom pristupu. Stoga se u virtual-
noj kulturi postavljaju nova pitanja dostupnosti medijskih tekstova i njihove
recepcije usled sve veée segmentacije i promena u svakodnevnim kulturnim i
drustvenim navikama gledalaca. Zahvaljujuci diversifikaciji medijskih platfor-
mi, danas su gledaoci oslobodeni prostornih i temporalnih ograni¢enja, odno-
sno slobodni su da odluce gde, kada, kako i koje medijske tekstove ¢e gledati.
Zbog toga Sto su razlicite forme, od filma, TV serija, fotografija, preko pisa-
nog teksta i animacija, do audio-zapisa i muzike, danas dostupne na jednom/
istom ekranu — mnogi gledaoci izmedu njih viSe ne prave razliku. Problemski
sagledano, mnoge inovacije u promeni modela distribucije medijskih tekstova
donele su pozitivhe promene u moguénostima korisni¢kog personalizovanog
prilagodavanja, formiranja virtualnih zajednica i oblikovanja novih kulturnih
identiteta u savremenoj virtualnoj kulturi.
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Aleksandra Milovanovi¢

VIRTUAL CULTURE AND DIGITAL DISTRIBUTION OF MEDIA TEXTS

Summary

The aim of the paper is to present the most important changes in contemporary
virtual culture that relate to the digital distribution of media texts, exemplified by film

212 L



BUPTYE/THA KY/ITYPA

and television, and affected by their increased availability on cable, satellite, internet
and specialized channels (subscription, or ordering individual programmes); internet (re)
distribution, official (online, streaming, download, TV/dot-com, pay-per-view, Netflix,
Amazon prime, Hulu) and unofficial (p2p, torrent); systems for delayed viewing of pro-
grams and avoiding commercials (video recorder, TiVo, Replay); DVD and Blu-ray discs
(purchased or rented), etc. All these innovations in the distribution of films and televi-
sion programs have influenced the change in the model of the viewer’s reception, be-
cause every video can be stopped, paused, rewound, fast-forwarded, we can change the
channel or do several actions simultaneously on multiple screens (multi-tasking specta-
tor). Due to this, the paper will highlight the analysis of changes in modes of perception
and reception of media texts that are in the virtual culture further compounded by the
effect of the “second screen” that occurs when the viewer simultaneously watches a film
(in the cinema or on television), while using another device (mobile telephone, tablet) to
text messages and tweets, checks emails, etc. On the one hand we will assess how these
innovations affect the change of distribution model of media texts, because the linear
and monolithic models of displaying them has been replaced by the fragmentary model.
On the other hand, we will critically analyse how these changes affect the amended
regime of reception and daily habits of the viewer, because at one time, watching films
or television was mainly related to going to the cinema or sitting in front of the TV, while
the viewers today are free from spatial and temporal limits due to the diversification of
media platforms and are free to decide where, when, how and which media texts they
will view.
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