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TEHNIKE PREZENTACIJE MEDIJATIZOVANOG
SADRZAJA U CILJU SPRECAVANJA KONFLIKTA

Apstrakt: Rad ima za cilj da ukaze na tehnike prezentacije medijatizovanog
sadrzaja u cilju sprecavanja konflikata u veb-okruzenju. Internet je postao najso-
fisticiranija alatka u marketinskim i strateSkim kampanjama koje ciljaju na aktivne
druStvene promene. Brze tehnoloSke promene u informacionim tehnologijama
zahtevaju od kreatora medijskog sadrZaja znanja i veStine njegovog oblikovanja
savremenim veb multimedijalnim alatima. Medijatizovani sadrZzaj se oblikuje prema
odredenim pravilima i koriS¢enjem odredenih tehnika, u cilju kreiranja sadrzaja sa
najmanjim impakt faktorom izazivanja konflikata u datom veb-okruzenju.

Kljucne reci: prezentacione tehnike, sprecavanje konflikata, veb-okruZenje,
medijatizovani sadrZaj.

Kada govorimo o analitici elektronskih sadrzaja, baziratemo se na
emotivnom aspektu samih sadrzaja i na njihovom propagandnom diskursu.
Opsti je zaklju¢ak da uspeSna moZe da bude ona propaganda koja uspeva
da uskladi kognitivne i afektivne elemente. Upravo ti kognitivni i afektivni
elementi su najprioritetiniji, kako u izazivanju konflikata tako i u njihovom
izbegavanju , te nam se logi¢no namece da je upravo ova uskladenost naj-
bitnija za upotrebu najadekvatnije tehnike prezentacije medijatizovanog
sadrZaja u cilju sprecavanja konflikata. Nijedna od ove dve logike nije sama
po sebi efikasnija, kao $to nijedna bespogovorno ne §titi od manipulacije:
koriS¢enje objektivne logike u propagandi ne garantuje prihvatljivost, ¢ak
ni istinitost poruka, a ni kori$éenje ,afektivne logike” ne znali neizbeZno
manipulaciju. Ako je za manipulaciju bitna namera propagandiste da prevari,
obmane, onda u tom cilju moZe biti kori$¢éena i objektivna i ,,afektivna logika”
(Slavujevi¢ 2005: 62). U prirodi coveka je da se opire promenama, tako da
u dodiru sa druk¢ijim misljenjem i verovanjima ¢ovek brani svoje stavove.
Svaki stav u sebi sadrzi emotivnu funkciju i ukljucuje afektivnu logiku, tako
da kreator medijskog sadrzaja upravo tim sredstvima moZe da uti¢e na
Zeljeno ponasanje delujuci preko stavova, tj. njthovim proucavanjem, pozna-
vanjem i plasiranjem.
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S obzirom na to da afektivna logika reaguje u domenu simbolickog dis-
kursa, a recipijent treba da primi poruku koja ¢e da ispuni svoju svrhu a pri
tome nece izazvati konflikt, neophodno je obratiti paznju na upotrebu sim-
bola u datom diskursu. Simbol mozemo definisati kao znak posebne vrste,
koji ima sposobnost da izrazi ¢itav splet ideja i koji ima posebnu vrednost
za odredenu grupu ljudi, posebno znacenje za recipijenta i mozZe proizve-
sti ocekivanu reakciju. Simbol moZe da ima viSe sadrZajnih vrednosti, kao
i razlicita znaCenja medu razli¢itim grupama ljudi. Podloga simbola se ne
bazira samo na onome $ta je njegova vrednost, ve¢ na osecaju koji on budi.
Referencijalni simboli nastaju za potrebe ekonomije komuniciranja, dok se u
politici koriste u cilju prenoSenja i formiranja odredenog emotivno-afektiv-
nog stava prema oznacenom. Za razliku od referencijalnih simbola, simboli
koji se koriste u politici sadrZe, prenose i oslobadaju iz kolektivne svesti ono
Sto je potisnuto i nesvesno.

Simbol u politici rasprostire svoj emocionalni ton na tipove ponaSanja i
povezuje ih nekim ,dubljim smislom”. Nestalnost je jedna od vaZnih karakte-
ristika simbola i proizlazi iz njegove uloge posrednika izmedu sadrzaja koji
nosi i drustvenih ¢inilaca koji odreduju taj sadrzaj. Po misljenju Slavujeviéa,
moZemo ih deliti na proste i sloZene, tj. one koji predstavljaju pojedinacne
znake posebne vrste (re¢, grafi¢ki znak, boja, gest, muzicka sekvenca) i one
koji predstavljaju skup sloZenih simbola (himna, drZavna zastava, grb).

Veb-dizajneri isti¢u da je neophodno podeliti stranicu na tre¢ine, hori-
zontalno i vertikalno, a tekst, slike i grafikone treba postavljati u dobijene
tre¢ine. Odnos teksta i slika u pomenutim okvirima treba da bude sli¢an u
zapremini, a pokretne slike treba svesti na manji broj da bi bila omoguce-
na koncentracija korisnika. Boje treba koristiti pazljivo, a fontove u raznim
bojama treba ograniditi jer boje uticu na afektivnu logiku korisnika. Boje
sluZe kao psihodijagnosticko sredstvo i kao uzorci za testove prepoznavanja
licnosti; razni testovi bojama otkrivaju kakva je ko licnost i svako je tokom
Zivota u moderno doba imao prilike susresti se sa njima, bilo u ¢asopisima ili
u nekom drugom mediju.

»,Ko pokaZe svoje boje, razotkriva kakva je zastava o kojoj se radi, kakva
je partija kojoj pripada” — tako pocinje psihologija boja autora Maksa LiSera
(Max Liischer) (Liischer 1949). On je napravio test boja na osnovu logi¢nih i
uzroc¢no-posledi¢nih odnosa koje sam covek ima prema svetu boja i upravo
to tumacenje simbolike boja moZe da odredi covekov karakter. Definisanje
znacenja i asocijacija boja u politickoj propagandi je veoma vazno zbog toga
$to na recipijenta mogu ostaviti snazne utiske, a da on pri tome nije svestan
te Cinjenice. Po LiSeru, svetle boje su izvor Zivota, podsticu vitalnost i Zivah-
nost i ispunjavaju prijatnim ose¢anjem, dok tamne boje guse Zivot, pritiska-
ju i neprijatno uti¢u na nase raspoloZenje. Svaka boja u coveku stvara neki
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osecaj, a, nakon toga, boja moZe postati nas znak prepoznavanja ili moze
imati neku simboliku. LiSer pokazuje svojim testom da onaj ko voli boju voli
i njena svojstva i karakteristike. Kao sto spoljasnji izgled o coveku moze da
kaze dosta — ko je, kakav je, kom stalezu pripada, ¢ime se bavi — tako boje
mogu da odgovore na pitanja o njegovom karakteru, shvatanjima i misljenju.

Posle mnogih primera testova, LiSer je dosao do sledeéeg zakljucka: obi-
¢an ¢ovek daje prednost plavoj boji, narocito Zene, dok muskarci vole crvenu.
Zelena boja je na tretem mestu, posebno je simpaticna umetnicima; men-
talno obolele osobe najviSe vole zelenu boju, muskarci je biraju ¢eS¢e nego
Zene. NarandZasta boja se najviSe dopada muskarcima i prednost joj daju
decaci izmedu deset i ¢etrnaest godina. Ljubicastu boju vole Zene i Sizofreni-
ci, a ujedno je tretirana kao boja koju vole emotivniji ljudi. Braon boju radije
biraju Zene, a posebno je preferiraju Zene sa psihosomatskim poremecajima.
Decaci u godinama razvoja daju isto toliko znacaja braon boji, a smedoj boji
pripisuju afektivnu, emocionalnu, ali i negativnu, kranje neprijatnu vrednost
(Trstenjak 1978: 104). Boje koje neka osoba preferira mogu dosta da kaZzu o
njoj samoj, ali isto tako mogu i da probude odredene podsticaje u ljudskom
organizmu.

Veb-dizajneri preporucuju boje koje izazivaju emotivne nadrazaje koji
su u skladu sa temom elektronske prezentacije. Na uocavanje boja imaju
uticaja i oslabljen vid, starenje ili defekti koji su urodeni ili kasnije steceni,
a sve to utice na promene u percepciji koje smanjuju efikasnost odredenih
kombinacija boja. Covek sa odredenim smetnjama nece biti u stanju da
jasno razlikuje kontrast dve boje u poredenju jedne sa drugom, $to je ujedno
razlog za kori$¢enje tri jednostavna pravila u izboru najefektnijih boja. Prvo
pravilo jeste da se izbegavaju sli¢ne boje kada se postavlja osnova, pozadina
i klju¢ni deo, ¢ak iako se one razlikuju u nijansama ili gustini.

Boje nose simbolicku poruku, a u skorije vreme komunikolosko izuca-
vanje boja je naslo svoje mesto i u vizuelnim studijama na evropskim uni-
verzitetima koji se prvenstveno bave komunikologijom. Snazan uticaj boja
na recipijente uslovljava reakcije koje su neophodne za Zeljeni pravac delo-
vanja, a pri tome su refleksno uslovljene: ,[..] ukrasni i modni neverbalni
simboli posledica su iskonskog nastojanja coveka da u o¢ima drugih stvori
bolju predstavu o sebi. Onim Sto je izveo na svom telu ili obukao, on emituje
odredenu poruku” (Radojkovi¢, Mileti¢ 2005: 49). Znacenje boja je nauceno
znacenje Koje je vezano za proces prihvatanja tog znacenja samo kroz kultu-
ru u kojoj se usvaja, mada jedna boja moze imati viSe znacenja u istoj kulturi,
u zavisnosti od toga kojoj socijalnoj grupi pripadamo i koja smo sve znacenja
usvojili tokom Zivota. ,Ako se prebacimo na teren kompjutera, sazna¢emo
da u obojenom racunaru postoji 16.000.000 tonova [..] naravno, radi se o
stupnjevima, o tananim nijansama tonova i jacine osnovnih boja. Ipak, svaka
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od boja moze imati drugaciji efekat na pojedinca - emocionalni i mentalni’
(Sarenac 2001: 16). Ono $to je fascinantno kada je re¢ o bojama jeste da je
crvena boja u svim jezicima prva dobila ime, a mnoge studije uradene na tu
temu nisu dale jedinstveno objasnjenje za ovu pojavu; jos interesantnije je
da crvena boja svojim znacenjem u mnogim kulturama podstice na aktiv-
nost, borbu, revoluciju, strast. [zu¢avanje boja ima koren u filozofiji, a prva
eksperimentalna istrazivanja pocela su krajem 19. veka u psihologiji, dok
se poslednjih godina primecuje sve viSe radova koji se bave bojama u ovoj
oblasti, tj. u oblasti vizuelnih studija koje pripadaju komunikoloskim studi-
jama, proucavajuc¢i medijski posredovane sadrzaje, a narocito veb-dizajn, tj.
dizajn elektronskih prezentacija. Tu se ogleda i poseban dizajn institucija EU,
gde se i u elektronskim prezentacijama vidi upravo pokusaj evropeizacije
drzava kao postepeni proces preusmerenja pravaca i izgleda proevropski
orijentisanih nacionalnih politika.

Sve institucije koriste vizuelne prezentacije kao uvod u virtuelno pred-
stavljanje svojih aktivnosti, sli¢no kao i kompanije koje predstavljaju svoje
proizvode ili usluge. Poznavanje estetickih prednosti u organizaciji dizajna
elektronskih prezentacija, zastupljenih u zemljama iz kojih studenti dolaze,
od bitnog je znacaja zbog kulturnih razli¢itosti.

Cinjenice mogu biti predstavljene i komentarisane na povoljan ili nepo-
voljan nacin; zato logomahija (borba rec¢ima) omogucuje da se izazovu ili
rasplamsaju negativne ili pozitivne emocije u zavisnosti od izbora. Jezik
manipulacije je sastavljen od reci koje prividno otkrivaju pojavu na koju
ukazuju, a prakti¢no skrivaju sustinu znacenja te pojave. Propagandisti su
osobe iz javnog Zivota, poznate li¢nosti, ali treba napomenuti da se pod pro-
pagandistima smatraju i osobe koje ne znamo, a koje uveliko uti¢u na obli-
kovanje javnog mnjenja. U danasSnje vreme, kada pojam ,propaganda” viSe
nema toliko negativnu konotaciju i kada su elektronski mediji na svakom
koraku, neophodno je uposliti specijaliste koji ¢e biti zaduZeni za predsta-
vljanje ideja, biznisa, kompanija i svega Sto se danas predstavlja i koje nazi-
vamo portparolima ili predstavnicima za odnose sa javnos$éu. Iza njih stoje
timovi ¢iji je zadatak da prezentuju informacije u javnosti, a oni su zaduZeni
da javnosti predoCe C¢injenice na razumljiv na¢in. Medutim, nisu svi ljudi
istih znanja, razumevanja i inteligencije, kao $to nije ni svaka propaganda
uspesna.

Bernez navodi da je svaki covek pojedinac u krdu, da na njega utice psi-
hologija mase, a da se rukovodi Sablonima napravljenim usled uticaja grupe.
Grupom rukovodi voda, a ukoliko vode nema a krdo mora da misli samo za
sebe, ono to radi shodno kliSeima ili slikama koje predstavljaju celu grupu.
Logomahija je prisutna kao okida¢ — recimo, ukoliko nekoga povezemo sa
negativnim terminom, automatski krdo pocinje da se buni protiv njega.
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W3s0x6a cvka y okBUpY npaTeher mporpaMa Hay4yHe KOHepeHIyje

Propagandista je u stanju da, koristeci se recima, utice na emocije grupe;
na primer, u Velikoj Britaniji tokom Prvog svetskog rata javnost je mislila da
evakuacione bolnice troSe previSe vremena na brigu o pacijentima, a onoga
trenutka kada su dobile naziv ,evakuaciona mesta” nestala je kritika javno-
sti. Zbog samog termina niko nije ocekivao da ¢e se o pacijentima produZeno
brinuti, ve¢ da ¢e obezbediti samo adekvatan i brz tretman. Termin ,bolni-
ca” imao je drukciju konotaciju i podrazumevao je da se u takvoj instituciji
provodi viSe vremena, a u vreme rata svaki dan je bio vazan. Propaganda i
manipulacija su neizostavni deo trzista i Zivota uopste; razmotrili smo da ne
nose uvek negativnu konotaciju, ve¢ mogu imati za cilj veoma dobre stvari
po ¢ovecanstvo i neminovno je da ¢e se usled rasta broja sredstava informi-
sanja i ostalih tehnickih dostignuéa i sprovodenje propagandnih namera dici
na jos$ visu i razvijeniju instancu. Svaka masa koja dobije odredenu poziciju
dobija i ideologiju koja odgovara ulozi koju ima da ispuni u klasnom drustvuy,
bilo da je to uloga eksploatisanih, uloga ¢inilaca eksploatacije, ¢inilaca repre-
sije ili profesionalnih ideologa.

Mehanizmi kapitalistickih rezima su prikriveni i skriveni univerzalno
vladaju¢om ideologijom Skole jer je ona jedna od sustinskih formi vladajuce
burzujske ideologije koja predstavlja skolu kao neutralnu sredinu lisenu ide-
ologije. Ucitelj se nalazi u svetu u kome treba da stavi akcenat na zadate cilje-
ve, kao i na one koje uzdizu prozapadnjacke vrednosti drustva. Iz prethodno
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reCenog proizlazi zakljucak da je najbolje mesto za reprodukciju klasnog
sistema upravo obrazovni sistem. Reci kao $to su ,propaganda” ili ,manipu-
lacija” nestale su iz naSeg svakodnevnog vidokruga, kao nesto $to pripada
nekim drugim vremenima i njihova znacenja u danasnje vreme imaju samo
arhai¢nu konotaciju za nesto sto je nekada postojalo, a uspesno su zamenje-
ne recju ,marketing” koja podrazumeva mnogo viSe od same manipulacije
ili propagande. U digitalnom dobu, u dobu demokratije, slobode misljenja i
moguc¢nosti kontrole nad sopstvenim Zivotima sve viSe shvatamo da se zna-
Cenja prethodnih reci nisu izgubila, ve¢ su se samo usavrsile tehnike koje su
ih podigle na visi nivo. Postali smo zatoc¢enici sopstvenog slobodnog sistema,
gde svaka reC ima viSe znacenja, a svako delovanje ima pozadinsku radnju
koju treba nametnuti. Demokratija kao svetlo i kapitalizam kao mrak nemi-
novno se prepli¢u, stvarajuéi haotican svet u kome podjednako deluju.

Demokratsko drustvo povezujemo sa odsustvom manipulacije jer u
takvom uredenju ne postoji Zelja za manipulacijom, a celokupna ideja demo-
kratije polazi od stanoviSta da je ¢ovek slobodan. Upravo ta sloboda nam
daje uverenje da u demokratskom drustvu ne postoji Zelja da se na bilo koji
nacin koriste manipulacijske i propagandne masinerije jer sloboda misljenja
i izrazavanja je transparentna. Na taj nacin izvrSena je imunizacija protiv
manipulacije, a da li je to zaista tako? Kriticko sagledavanje i analiziranje
postupka manipulacije umnogome je doprinelo ozbiljnom pristupu pitanju
manipulisanja i posledicama koje nastaju njenim delovanjem. U nemoguc¢-
nosti da zakonski spre¢imo moguénost manipulacije, koja kreativno menja
svoje oblike sa svakom novom pravnom izmenom, jedino nam je resenje
podizanje svesti iz domena medijske manipulacije putem neprekidnog otvo-
renog dijaloga na tu temu.

Tehnike prezentacije medijatizovanog sadrZaja u cilju sprecavanja
konflikata su iste one tehnike koje se koriste u cilju izazivanja konflikata, a
podrazumevaju manipulaciju simboli¢kim diskursom, uporebu logomahije,
upotrebu boja i ostalih tehnika, a sve u cilju izazivanja adekvatnog odgovora
krajnjih korisnika.
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MEDIA PRESENTATION TECHNIQUES
FOR PREVENTING CONFLICTS

Summary: The paper deals with media presentation techniques which have a
purpose of preventing conflicts in the web environment. The Internet has become
the most sophisticated tool in marketing and strategic campaigns aimed at active
social changes. Rapid technological changes in information technologies require the
creator of the media content to have knowledge of media design and to use modern
web multimedia tools. Mediated content is created according to certain rules and
using certain techniques, with the purpose of creating content with the smallest
impact factor of conflict-triggering in a given web environment.

Keywords: presentation techniques, conflicts prevention, web environment,
mediated content.
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