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Sazetak

Rad zapocinje povijesnim prikazom metoda kojima su se fotografi od samih
zaCetaka medija koristili kako bi prikazali uljepSanu verziju stvarnosti. Nastavlja
opisom mogucih tehnika kojima se konstruira znacenje fotografije, pokazujuci kako je
retusiranje zadnji u nizu procesa kojima se utje€e na krajnji izgled onog $to je na
fotografiji zapisano. Slijedi opis procesa digitalnog retuSiranja, kao i onih koji su
potekli iz fotografskog laboratorija, nakon €ega rad razmatra primjere poznatih
fotografija koje su zbog manipulacije osudivane od javnosti ili ak i zabranjivane.
Donosi pregled dosadasnjinh zakonskih regulativa u zemljama Zapada kojima se
nastojalo i nastoji stati na kraj retusiranju kao uobicajenom fotografskom postupku.
Dalje se razmatra psiholoSka i znaCenjska pozadina retuSiranja kao odgovora na
ljudsku zelju za vizualno privlatnim sadrzajem. Preneseni su i rezultati istrazivanja
provedenog metodom intervjua medu Sestero hrvatskih fotografa i urednika koji
iznose svoje stavove o etici retusiranja. S obzirom na zakljuCke donesene tijekom
pisanja cijelog rada na samom je kraju kroz prakti¢ni rad prikazano nekoliko primjera
autorskih fotografija koje su naknadno digitalno obradene postupkom retuSiranja, te
je opisan tijek samog procesa, koji je u skladu s metodama koriStenima u industriji.

Klju€ni pojmovi: RetuSranje, digitalna obrada, etiCnost, novinska fotografija,
komercijalna fotografija

Summary

The thesis begins with an overview of the methods used by photographers to
present an improved version of reality ever since the earliest days of photography as
a medium. It then continues to describe the techniques used to construct the
meaning of a photograph, pointing to retouching as the last in the line to affect the
final look of a photograph. Processes in digital post production, as well as the ones
used in dark room are explained, after which examples of photographs that were met
with public disapproval or even banned from use are presented. An overview of the
current laws in Western countries that have tried to put an end to retouching as a
normal photographic procedure is shown. Further on, the thesis discusses the
psychological as well as the semantic side of the retouching as an answer to the
human desire for visually attractive content. The research was conducted among six
respected Croatian photographers and editors, who presented their views on the
ethics of retouching. Taking into account the conclusions gathered in the thesis, few
examples of authors’ versions of photographs before and after the retouching
process are shown, describing the processes that are consistent with the methods
used by the contemporary industry.

Key words: Retouching, digital post process, ethics, photojournalism, commercial
photography
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1. UVOD

Predmet ovog rada je eti¢nost obrade fotografija postupkom retusiranja. U tom
¢e duhu nastojati pruziti odgovor na pitanja koja iz dana u dan zauzimaju sve vecu
pozornost Siroke zajednice: kada je, u kojoj mjeri i s kojim ciliem eticki ispravno
obraditi fotografiju u dva polja fotografske djelatnosti u kojima se etici retuSiranja
pristupa razliCito: prvo je podrucje reportazne, a drugo komercijalne fotografije.
Opisat ¢e se pritom postupci koji se smatraju opéeprihvaéenima u ova dva polja te
objasniti razlike izmedu pristupa u njihovoj obradi. PoCetna je teza kako se u
reportaznoj fotografiji retuSiranjem ne smije promijeniti poruka fotografije, jer se
Citatelj oslanja upravo na fotografiju kao informaciju, tj. istinit prikaz realnog svijeta,
dok je u komercijalnoj fotografiji opéeprihvaéeno da fotografija nije istinit prikaz
realnosti, nego njena ilustracija. Rad zapoc€inje povijesnim pregledom manipulacije
fotografijom, a nastavlja dajuci uvid u metode kojima se takva manipulacija postizala
u doba prije retuSiranja. Potom slijedi opis same metode i njen utjecaj na percepciju
fotografije kao medija, nakon €ega se istraZzuje teorija istinitosti fotografskog prikaza,
a zatim i analiza zakonodavnih procesa koji su doneseni u odnosu na postupak
retusiranja. Rad ¢e pokazati kako je retusSiranje samo dio Sire drustvene paradigme u
kojoj je vizualna poruka uzela primat nad jezicnom, a u kojoj se upravo zbog toga
stavlja naglasak na privlaénost vizualne slike kojom ¢e se ta ista poruka pokusati
prenijeti primatelju — potrosacu. Vizualna slika u velikoj konkurenciji mora biti estetski

priviacna, u ¢emu joj je od velike pomoci proces retusiranja.

EtiCki principi retusSiranja proizvoljni su i ovise o poruci koja se zeli prenijeti:
kako fotografija nikad nije u potpunosti istinit prikaz stvarnosti, tako se i retuSiranje
moze shvatiti kao samo jedan od procesa kojima se pomaZze u prenosSenju odredene
poruke. Ono je u tolikoj mjeri eticno koliko je etiCha i namjera onog koji odasilje
poruku: ako retusSiranje sluzi uljepSavanju subjekta, to je zato Sto je kultura u kojoj
Zivimo vizualna i u njoj se moraju prenijeti vizualno privlacne poruke, jedine koje Ce
primatelja poruke mo¢i stimulirati u dovoljnoj mjeri da na poruku obrati paznju, primi i
razumije. Zakonska regulacija retusiranja mora ovisiti samo o vjerodostojnosti poruke
koju se zeli prenijeti: ocijeni li je se obmanjuju¢om po javnost, retuSiranje se treba
zabraniti, a ocijeni li je se samo metodom pomoci u prenosenju odredene poruke, u

kreativni se proces ne smije uplitati.



2. TEORIJSKI DIO

2.1 Fotografija — dokumentarni prikaz svijetaili svijet iz jedne perspektive?

Godine 1984. Robert E. Gilka, veteran fotografije u Casopisu National
Geographic, izjavio je u Casopisu New York Times Magazine popularnu i ¢esto
citiranu analogiju digitalne obrade fotografije: ,To je kao ograni€eni nuklearni
rat... Nema ga“. [1]. Ovom je re€enicom htio pokazati da ne postoji takva stvar
kao Sto je ,blaga obrada fotografije®, tj. da ne postoji granica izmedu eticne i
neetiCne obrade fotografija. Re€enicu je izrekao nekoliko godina nakon Sto je
fotografski svijet uzbunio dogadaj koji ¢e poslije u povijest uci kao ,prvi veliki
fotografski skandal digitalnog doba“ [1]. Rije€¢ je o naslovnici National
Geographica iz 1982. na kojoj je fotografija u boji prikazivala niz deva koje
prelaze ispred poznatih piramida u Gizi [Slika 1]. Urednici ¢asopisa, kako bi
stavili sve elemente slike, koja je u originalu bila u horizontalnom polozZaju, na
vertikalnu naslovnicu, digitalnim postupkom pribliZili su jednu piramidu drugoj.
Ova je mala preinaka izazvala niz komentara o opravdanosti postupka,
orijentiranih prvenstveno prema cCinjenici da je National Geographic svoj imidz

dugi niz godina gradio upravo na istinitosti svoje reportazne fotografije [1].
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Slika 1. Naslovnica National Geographic-a 1982. godine



Od poruke koju je Gilka prenio proslo je 27 godina, a pitanje eti¢nosti
digitalne obrade fotografija postalo je jedno od znacajnijih pitanja ne samo u
teoriji fotografije, nego i u teorijama drustvenih disciplina kao $to su sociologija,
psihologija i kognitivna znanost. U doba izdavanja National Geographica sa
spornom naslovnicom digitalna obrada fotografije bila je tek u povojima, a
softver dostupan rijetkima, veéinom upravo izdavackim kuc¢ama [1]. Prvu je
profesionalnu digitalnu kameru namijenjenu fotografima izdao Kodak 1991. Tri
desetljeca kasnije, uz rasirenost programa za digitalnu obradu fotografija, kao i
dostupnost kamera koje svijet zapisuju na format digitalnog medija, Gilkeovo se
pitanje proSirilo i djelomi¢no izmijenilo: sve se manje govori o eticnosti samog
postupka obrade fotografije, a sve vise o koli€ini manipulacije koju se moze
smatrati etiCki prihvacenom. Postfotografska je obrada postala norma i
standardni postupak kojim svaki fotograf mora baratati, pri ¢emu kao najbolji
dokaz mogu posluziti tek iznimke fotografa novijih generacija koji svoju karijeru
grade na neretusiranim fotografijama, kao i iznimke reklamnih kampanja u
kojima se neretuSirana fotografija prikazuje tek kao senzacija. Postavlja se
pitanje koliko je uistinu promijenjena sama narav fotografije kao medija u
odnosu na razdobilje prije raSirenosti digitalne manipulacije i sadasnje razdoblje.
.Malo znaci“, tvrdi Mitchell, ,jesu li dijelovi fotografije deceptivno slozZeni prije ili

nakon trenutka fotografiranja“ [2].

Osnovno je pitanje suvremene teorije fotografije vjerodostojnost
fotografskog prikaza, koja je oduvijek bila dijelom osnovne definicije fotografije
kao medija. Fotografija tradicionalno zauzima ugled medija s istinosnom
vrijednosti, utemeljen prvenstveno na njenoj moguénosti trenutacnog
prenosenja svijeta oko nas, a njen se imidz prenio i na medij filma, tj. zapisa na
filmskoj vrpci kojem, osim u slu€ajevima u kojima je jasno naznaceno kako je
rijeC o autorskom djelu umjetniCke naravi, ljudi vjeruju kao istinitom prikazu.
Medutim, kako u svom Clanku tvrde Zelle i Sutton, rije€ je o mediju koji od
svojih samih pocletaka svjedoli postojanju ,fotografija kojima se, iz razliitih
motiva, manipuliralo u postupku snimanja i reprodukcije” [3]. Hilde Van Gelder i
Helen W. Westgeest u svojoj knjizi Povijesna perspektiva teorije fotografije
istiCu kako se pocCesto, kad se razgovara o fotografiji, zaboravlja da pritom nije



rijeC o objektivnom prikazu stvarnosti nego o takozvanoj ,posredovanoj
stvarnosti“ [4], stvarnosti koju ostvaruje sam medij upotrebom razliCitih tehnika.
Sama rije€ medij dolazi od latinske rijeCi medius koja oznaava sredinu, a
autorice citiraju Pamelu Lee koja govori kako ,termin podcrtava proces ili
posredovanje, medij je sredstvo komunikacije, a ne sama komunikacija“ [4].
Razlika izmedu fotografije kao komunikacije i fotografije kao sredstva
komuniciranja klju¢na je u uspostavi etiC¢kih principa po kojima bi se trebala
voditi. Ona ima veliku razinu vjerodostojnosti kod onog kojem se poruka
prenosi, ali ta vjerodostojnost nije utemeljena u samoj naravi medija, nego je
rezultat dugotrajne percepcije drustva kako se fotografijom prenosi iskljucivo

istinita poruka.

Pretpostavka je o dobu klasi¢ne fotografije, a narocito dobu u kojem nije
postojala opéa svijest o procesu manipuliranja fotografijama, da je fotografija
istinosan prikaz stvarnosti prije nego medij odaSiljanja odredene poruke. Ova
pretpostavka nije doSla od znanstvene zajednice, kako primjerice naznacuje
Slater u svojem CcClanku - ,iako demonstrira svoju tehniCku mo¢ da pretvori
sadrZzaj u svijetu u njegov prikaz, oduvijek je kombinacija umjetni¢kog,
tehnickog, teatricnog i poduzetnickog poduhvata“ [5]. Istu stvar tvrde i Ronald
Barthes i Susan Sontag, najpoznatiji od teoretiCara fotografije koji se bave
pitanjima ontologije samog medija. Vjerodostojnost fotografije, dakle, nije
nametnuta S$iroj zajednici, nego nastaje kao rezultat nerazumijevanja same
definicije umjetnickog medija, kao i rezultat nerazumijevanja fotografskog
procesa. Medutim valja napomenuti kako se koncept nerazumijevanja medija
fotografije promijenio dolaskom digitalne fotografije, kojom se komplicirani
proces fotografiranja i razvijanja fotografija pojednostavnio, a fotografski aparati
financijski postali dostupni Sirokoj masi. Digitalna fotografija i pojava
sveprisutnih programa za graficku obradu fotografija, kao i uCestala pojava
skandala vezanih uz retusSiranje fotografija, svrnula je paznju javnosti na
problem istinitosti prikaza u fotografskom radu do te mjere da se sve viSe govori
o ,postfotografskom dobu“ koje je uslijedilo nakon ,fotografskog doba“ [2].
Postfotografsko doba koje Mitchell spominje jest upravo doba digitalne

fotografije i opceprihvacenog koncepta manipulacije fotografijama njihovim



retuSiranjem, a glavna je razlika postfotografskog doba u odnosu na ono koje
mu je prethodilo upravo svijest ne samo fotografske zajednice, nego i cijele
zajednice, o lako¢i manipuliranja fotografijama. Medutim, kako napominju
Roberts i Weber, od samih zacetaka fotografije u 19. stolje¢u, nju je uvijek

pratio i proces fotomontaze i retuSiranja fotografija [6].

Manipuliranje fotografijama nije niposto nova stvar u fotografskoj tradiciji,
a razloga za sumniju u istinitost fotografije ima oduvijek. Tako Paul Martin Lester
tvrdi kako je prvu laziranu fotografiju napravio Hippolyte Bayard, koji je otkrio
fotografski proces neovisno o Daguerru i Foxu Talbotu u 1839. Isfrustiran
nedostatkom priznanja za svoje zasluge, Bayard je laZirao vlastitu smrt,
,poziravsi kao truplo i napisavsi na straznjem dijelu fotografije: ,Vlada, koja je
podupirala Daguerrea viSe no $to je potrebno, nije uspjela uciniti niSta za M.
Bayarda, a nesretni se Covjek u oCaju bacio u rijeku” [Slika 2]. Dvije godine
kasnije, Societe d'Encouragement pour I'Industrie Nationale Bayardu je dalo

nagradu od tri tisuCe franaka“ [7].

Slika 2. Hyppolite Bayard - lazna smrt



Lester dalje napominje kako je Oscar Rejlander jo$ jedan od fotografa
koji je, na samim zaCecima fotografije kao medija, producirao montiranu sliku.
Najpopularnija je njegova fotografija Two Ways of Life (Dva nacina Zivota), pri¢a
o mladom Covjeku koji treba odluciti Zeli li slijediti stazu dobra ili zla. Fotografija

je napravljena kombinacijom trideset negativa [7] [Slika 3].

Slika 3. Oscar Rejlander - Two ways of life

Popularni portret Abrahama Lincolna, koji je i danas veoma prisutan u
ameri¢koj kulturi, zapravo je kompozit nastao cut-and-paste tehnikom (izrezi i
zalijepi), kojom se Lincolnovu glavu zalijepilo na tijelo politi€ara Johna
Calhouna. Stefan Lorant razotkrio je fotografiju, uoCivsi da je Lincolnov slavni

madez na krivoj strani lica [7] [Slika 4].

Slika 4. Abraham Lincoln-John Calhoun



Poznata je metoda u devetnaestom stoljecu bila fotografiranje ,duhova®,
u kojoj se manipuliralo slikom na nacCin da se ,na dio ploCe negativa izlozila
fotografija klijentova voljenog preminulog, a potom se isti negativ upotrijebio da
se na njemu snimi portret. Kad se fotografija razvila, pokazivala je sliku
duhova.” [2].

Hansen i Condon u svojoj knjizi Nijekanje katastrofe pokazuju kako se
fotografiama manipuliralo nakon velikog potresa u San Franciscu 1906. [2].
Gradska je uprava dopustila umjetnicima da obrade fotografije na nacin da se
Steta u gradu prikaze $to manjom, buduéi da se u to vrijeme smatralo da bi
potencijalne doseljenike u San Francisco odbila slika potpuno razrovanog
grada, dok je popularna knjiga Alain Jauberta Ciniti da ljudi nestanu zabiljeZila
brojne manipulacije fotografijama totalitaristi¢kih rezima, koji su kroz retusiranje,
rezanje, decentiranje i brisanje mijenjali povijesne slike tako da odgovaraju
verziji istine samog rezima. Najpoznatiji je primjer svakako brisanje Lava
Trockog sa svih fotografija na kojima se vidi s Lenjinom i Staljinom. Prvotno
jedan od najvaznijih politiCara Sovjetskog saveza, nakon sraza sa Staljinom
postao je politiCki prognanik, a iz ruske je povijesti izbrisan ne samo u

udzbenicima, nego i na fotografijama [2] [Slika 5].

Slika 5. Staljin i Lav Trocki



2.2 Manipulacija fotografijom prije procesa retusSiranja

lako retuSiranje u suvremenoj kulturi zauzima status najznacajnijeg
faktora koji utjeCe na krajnji rezultat izgleda fotografije, valja napomenuti kako je
ono samo jedan od procesa kroz koji fotografija ostvaruje svoje znacenje. Ona
nikad nije jednoznacCan prikaz objektivne realnosti, a postupci prije konacne
faze retusiranja uvelike odlu€uju o njenom izgledu. O nastanku fotografije prije
svega ulogu igraju subjektivnost i osobni odabir fotografa o kompoziciji . Svaki
fotograf odluCuje na poseban nacin prikazati stvarnost, u Cemu lezi i sama bit
fotografije. On odabire koju ¢ée scenu fotografirati i zauzima odredeni kut i rakurs
iz kojeg snima. Odabire i osvjetlienje odredene fotografije: bez obzira koristi li
samo dostupno ambijentalno svjetlo ili uvodi dodatno po svom izboru,
koriStenjem razliCitih kombinacija otvora zaslona, duzine ekspozicije i ISO
osjetljivosti moze napraviti i preeksponiranu ili podeksponiranu fotografiju
(presvijetlu ili pretamnu), te ovisno o tome docarati odredeni ugodaj: prijetnje ili
ugode kod onog koji gleda fotografiju. U komercijalnoj je fotografiji narocito bitan
odabir pozadinske scene: fotograf se odluCuje za pejzaze, izgled studija ili kuce,
opcenito pozadine, u kojoj stvara odredeni scenarij. RazliCite ZariSne duljine
objektiva i fokus mijenjaju izgled lica i pozadine, €ineci neki predmet vecim ili
manjim no Sto je u stvarnosti, mijenjajuci proporcije, opet ukazuju¢i na
subjektivni pristup fotografa danoj sceni. Koristenjem razli€itih otvora zaslona
fotografirano lice moZe se prikazati njeznim i mekanim na otvorenijim
blendama, naspram onom posve ostrom i izrazajnom pri zatvorenijim

blendama.

Clanak u knjizi Media Bias: Finding It, Fixing It donosi niz primjera
manipulacije fotografijama kojima se kreiraju alternativna gledista na odredenu
situaciju. Tako kao primjer uzima portretiranje ameri¢ko-iranskog sukoba u
ameri¢kim medijima, u kojima su mediji prenosili samo slike Zrtava s ameritke
strane i u kojima se nastojalo kroz fotografiju postiCi efekt opCeg razumijevanja
prema ratnoj situaciji, uz negaciju snazne opozicije koju je rat imao u javnosti

[8]. Fotografija Eddija Adamsa koja je osvojila Pulitzera prikazuje pukovnika



Ngyen Ngoc Loana koji ubija zatvorenika Vijetkonga. Samo smaknuce trebalo
se odrzati u unutraSnjem prostoru, no Loan je pristao na snimanje u vanjskom
prostoru zbog povoljnijeg osvjetlienja. Granica izmedu manipulacije istine
samom fotografijom i granica izmedu manipulacije naknadno obradene
fotografije je tanka. Odluka o tome Cija ¢e se strana priCe fotografirati i potom
prikazati u novinama ujedno je odluka o kreiranju stvarnosti fotografijom.
Ovakva manipulacija oslanja se na kontekstualnu manipulaciju i manipulaciju
scenom i odabirom subjekata. Druge manipulacije oslanjaju se na sam medij,
komponiraju¢i u samu fotografiju elemente kojima se scena stvara. U
fotografiju se mogu dodati elementi koji dodaju poruku koje u originalu nema.
Primjer za to su brojne slike u kojima su fotografi nosili sa sobom rekvizite poput
djecjih igraCaka kako bi pokazali strahote ratnih razaranja. Igracka naizgled
nemarno ostavljena na cesti sluzila je naglasavanju stradavanja djece u ratu.
Kao ekstremniji primjer zablude o vjerodostojnosti fotografija uzima se primjer
djevojcica Elsie Wright i Frances Griffith, Cija je poznata slika na kojoj poziraju s
vilama uspjela zavarati i Arhura Conana Doylea, pisca romana o Sherlocku
Holmesu i velikog pobornika nadnaravnog. Na slici su djevojCice prikazane s

malim mitskim bi¢ima na ramenima, za koje se kasnije ispostavilo da su

izrezane iz djecje knjige [2] [Slika 6].

Slika 6. Elsie Wright i Frances Giriffith — vile iz Cottingleya



Jedna od ikoni¢nih slika koja je postala temelj teorije zavjere je i udoviste iz
Loch Nessa, a koja je nastala tako da je Robert Kenneth Wilson uslikao igracku
u jezeru. Fotografija podizanja zastave iznad Iwo Jime dugo je vremena bila
pod optuzbom da je namjeSten prikaz i da su sudionici pozirali prilikom

stvaranja fotografije.

Fotografijom se mozZe tehniCki manipulirati, za Sto su poznati primjer slike
,duhova“ nastale dugotrajnom ekspozicijom. Fotografije portreta joS su jedan
nacin osobnog odabira fotografa o nadinu prikaza subjekta. Neki ¢e se fotografi
Sirokokutnim objektivom pribliziti subjektu i staviti lice u fokus radnje. Drugi ¢e
teleobjektivom odrediti zbiti perspektivu subjekta i okoline iz daljine. Fotografija
subjekta moze biti u unutrasnjosti gdje se osvijetljenje i pozadina mogu detaljno
kontrolirati, a kut snimanja fotografije takoder je posve proizvoljan.
Osvijetljenjem se takoder manipulira kako bi se postigao odredeni efekt: ¢ak i u
scenama u kojima postoji prirodno osvjetlienje Cesto se dodaje dodatno,
umjetno osvjetljenje zbog nemogucnosti vjerojodostojnog prikaza situacije na
fotografskom filmu, odnosno tehnickog nedostatka samog medija da zabiljezi
svjetlo intenzitetom kakvim ga vidi najsavrSeniji vizualni organ - ljudsko oko.

Mitchell kad govori o fotografiji, istice kako:

Fotograf je pokazivaC, a ne slikar. Jednako kako upereni prst indicira da
postoji nesto stvarno vani, to radi i fotografska kamera. Iznad svega,
fotografija denotira objekte, osobe, ili scene o kojima se nesto moze reci.
(,denctirati — od latinskog korijena ,oznaciti“). Ali ne smijemo biti
zavarani u pomisao da fotografija radi na isti nacin kao i iskaz recCenice:
mozemo lako napisati ,Kralj Francuske je cCelav®, ali nije moguce ni

najboljim paparazzijima da takvog kralja, ako ne postoji, pronadu. [2]

Medutim, ova je njegova izjava sve viSe upitna u vrijeme kad se
fotografija moze obraditi postupkom retusSiranja. Na isti naCin na koji se moze
napisati reCenica ,Kralj Francuske je ¢elav®, a da pritom ne postoji ¢elavi kralj
Francuske, moZe se i sastaviti fotografija ¢elavog kralja Francuske, i to

postupkom poznatim kao retusiranje.
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2.3 Osnovni postupci retuSiranja

Retusiranje ili digitalna obrada fotografije je zadnji u nizu procesa
manipulacije fotografskim imidzem, no proces kojemu se, od sviju, zbog
njegove velike moci, pridaje najviSe pozornosti, dok se pritom Cesto negira moc¢
koju druge tehnike izrade fotografije takoder imaju. U svojoj knjizi David D.
Busch retuSiranje definira kao ,doradu fotografija kojima se one poboljSavaju, ali
bez stvaranja nove slike. Cilj je jednostavnog retuSiranja &esto ukloniti
nedostatke s frotografije [9]. Sukladno tome, posao retuSera je digitalno
obraditi fotografije na nacin da s njih ukloni nedostatke i naglasi bitne aspekte
fotografije, pritom imajuc¢i na umu kontekst u kojem se fotografija nalazi. Kako
Busch tvrdi ,nedostatci su Cesto u oku promatraca. Portret srednjoskolca koji ne
pokazuje savrSeno Cistu kozu bez akni Cesto se smatra katastrofom, dok bi, s
druge strane, uklanjanje karakternih crta i bora s lica SezdesetogodiSnjeg

direktora prouzrocilo skandal® [9].

Tehnike retuSiranja su razne, a obuhvacaju Sirok spektar procesa kojima
se s originalom moZe manipulirati od blagog mijenjanja kontrasta fotografije do
potpune izmjene kompozicije, boja pa €ak i samih subjekata fotografije. Jedna
je od osnovnih metoda pritom kontrastiranje, tj. odredivanje koliCine razli€itosti
izmedu tonova u nekoj fotografiji. Kontrast je ucCinkovit naCin usmjeravanja
paznje gledatelja na centar interesa fotografije, pa ga se zato, uz kompoziciju,
smatra jednim od najbitnijih elemenata u prenoSenju poruke. U odnosu na
kompoziciju, govori se i 0 tonalnom kontrastu, primjerice u crno-bijeloj fotografiji,
kao i o kontrastu izmedu boja u fotografijama u boji. Jedan od drugih elemenata
u postprodukciji je prilagodavanije svjetline, koja s kontrastom ¢esto ide u paru
kao jedna od osnovnih metoda u retuSiranju, a njoj se pridruZzuju i ostrina
fotografije te zasiCenje boja ili saturacija. OStrina se moze definirati kao
,kontrast rubova®, tj. definiranje kontrasta izmedu rubova odredenih elemenata
fotografije. Prilikom povecéavanja ostrine fotografije, kontrast se pojaCava samo
na rubovima u fotografiji, dok se ostatak fotografije ostavlja nedirnutim. |

saturacija je slicna kontrastu, medutim, umjesto pojaCavanja razlike izmedu
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sjena i svjetlih dijelova, povecCava se razlika izmedu zasicenosti boja. Ove Cetiri
osnovne tehnike retuSiranja razlikuju se od drugih retuSerskih procesa jer
ostavljaju elemente u fotografiji nedirnutima i sluZze samo za poljepSavanje i
naglasavanje stvarnosti ve¢ prenesene u fotografiji. Kompozicija je i dalje
nedirnuta i prisutni su svi elementi originalno zabiljezeni fotografskim aparatom.
Kako je ve¢ napomenuto u uvodnom dijelu, manipulacija fotografiama ne staje
samo na tome: ona ide dalje i mijenja same subjekte na fotografiji. Rezanje
(cropping) u fotografiji oznaCava pojam za proces kojim se uklanjaju dijelovi
fotografije. Spada u osnovne procese retuSiranja, a =za razliku od
gorenavedenih, mijenja sadrzaj osnovne fotografije. Rezanje kadra se moze
upotrijebiti u svrhu poboljSavanja kompozicije (reze se cijela slika) ili za
uklanjanje nezeljenih dijelova. U novinskoj fotografiji ga se, uz gorenavedene
postupke, smatra jednim od rijetko dopustenih metoda editiranja: Godine 2009.
ameriCka udruga novinskih fotografa, NPPA (National Press Photography
Association) izdala je niz smjernica oko etiCkog postupanja u fotografskom
procesu, u koje uklju€uje i postprodukcijsku obradu fotografija. Razlikuju pritom

dvije osnovne vrste manipulacije fotografijama kroz postupak digitalne obrade:

Postoje tehniCke promjene koje se bave samo aspektima fotografije koje
je Cine Citljivijom, kao Sto su tehnike ,dodging and burning®, korekcija boja i
kontrola kontrasta. Ovakve su promjene dijelom gramatike fotografije; na jednak
nacin na koji je gramatika teksta povezana s elementima (struktura recenice,
velika slova, paragrafi) koji ga c&ine C itljivijim, tako gramatika fotografije

omogucava Citanje fotografije. [10]

Pri koriStenju navedenih postupaka obrade nema rijeCi o upitnoj etici:
rije€ je o Cisto tehniCkim promjenama koje ne utjeCu na znacenje. Nasuprot
tomu, razlikuju dvije vrste promjena u samom sadrzaju fotografije, koje mogu
biti sporedne i klju¢ne: ,Klju€ne preinake mijenjaju i znacenje fotografije, dok
sporedne promjene mijenjaju nebitne detalje, ali ne i stvarno znacenje. Neke su

promjene ocigledno bitnije od drugih.” [10]

Najutjecajnije knjige o manipulaciji fotografijom redovito navode
retusiranje portreta kao primjer drasticne, kljucne promjene poruke. Tako i Jeff
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Smith spominje nekoliko promjena koje se na portretima mogu digitalnom
manipulacijom uciniti: maknuti mrlje, oziljke i akne s lica, omeksati linije i bore,
ublaziti podoc¢njake ispod ociju, smanijiti sjene oko nosa i ispod usnice. Uz to,
navodi i kako se subjektima mogu povecati ili smanijiti usnice, promijeniti boja
oCiju i kose. Kao ekstreme retusSiranja navodi zamjenu dijelova tijela i glave na
razliCitim fotografijama i ,lomljenje” dijelova tijela i njihovo repozicioniranje na
fotografiju [11]. Dodatno, odredeni dijelovi fotografije mogu se povecati kako bi
se istaknuo njihov kontrast u odnosu na pozadinu, a sve se boje, pojavom novih
alata za manipulaciju, mogu promijeniti u one koje retuSer smatra prikladnijima.
Medutim, kako istiCe Mitchell, ni tu stvari nisu jednoznacne: ponekad je rije€ o
elementima koji su se mogli prirodno nadodati i drugim metodama od samog
retuSiranja. Tako se umjetna boja ociju i kose, smatra Mitchell, moze postici i
umjetnim le¢ama i bojanjem kose [2]. RetuSiranje Cesto ide dalje od kozmetickih
zahvata na fotografiji, pa tako Busch razlikuje retuSiranje od montiranja slike
(compositioning), koje ukljuCuje znacajnije promjene u samoj fotografiji.
.Montaza slike uklju€uje kombiniranje dvaju ili viSe razli¢itih slika, ili njihovih

dijelova, kako bi stvorili novu sliku koja prije nije postojala“[9].

Retusiranje je pojavom suvremenih alata za obradu fotografija postalo
sastavnim dijelom fotografije, ali su nebrojene moguc¢nosti kojima se moze doci
do finalnog proizvoda ukazale na problem etike retuSiranja: kada i u kojoj je
mjeri dopustena manipulacija fotografijama? MozZe li se podvuéi crta kod
osnovnih elemenata promjene kontrasta i zasi¢enosti, kao u reportaznoj
fotografiji, i u komercijalnoj fotografiji, ili pak za nju vrijede druga pravila? U kojoj
mjeri manipulacija fotografijama utjeCe na nasSu stvarnost? Jesu li CovjeCanstvo
retuSirane fotografije okrenule prema novom dobu, u kojem svakodnevna
savrSenost pokuSava imitirati ono prikazano na fotografijama, ili je pak
manipulacija fotografijama samo odraz naSe inherentne orijentiranosti prema
vizualno privlaénom sadrzaju? U konzumeristickom drustvu u kojem je
fotografija u vecini sluCajeva proizvod koiji sluZi prodaiji ili same sebe ili nekog
proizvoda (osim u slu€ajevima kad je rije€ o umjetni¢koj fotografiji), ne moze se
odrediti toCna toCka razgraniCenja izmedu fotografije Cija vrijednost lezi u
informaciji (novinska fotografija) i fotografije Cija vrijednost lezi u njenoj
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moguénosti da proda neki proizvod (komercijalne fotografije), jer i novinska
fotografija prodaje priCu. U suvremenom svijetu jedan je od najpoznatijih
primjera digitalno obradene novinske reportazne fotografije djelo Briana
Walskog, fotografa Los Angeles Timesa, koji je otpuSten nakon Sto se saznalo
da je njegova veoma popularna fotografija britanskog vojnika koji civilima u
Basri u lraku gestom pokazuje put, kompozit dvaju razli¢itih fotografija. Kako bi

postigao dodatni efekt, ,kombinirao je likove s dvaju dobrih legitimnih fotografija

kako bi napravio jednu odli¢nu nelegitimnu fotografiju® [12] [Slika 7].

Slika 7. Finalna fotografija Brian Walskog (gore), sastavljena od kompozita dvije fotografije
(dolje)

NesSto stariji primjer iz lipnja 1994. ukazao je dodatno na
nevjerodostojnost obrade novinske reportazne fotografiie u medijima: na
naslovnicama magazina Time i na naslovnici Newseeka izaSle su dvije razliCite
fotografije istog objekta: zatvorske slike O.J. Simpsona, koji je bio uhi¢en pod
optuzbom ubojstva. Na naslovnici Newsweeka na$la se originalna, digitalno
neobradena fotografija, dok je na naslovnici magazina Time kontrast elemenata

na slici znaCajno povecan, sama slika potamnjena, a zatvorski broj zna¢ajno

14



umanjen i pomaknut ulijevo. Fotografija je izazvala prituzbe javnosti, koju nije
pretjerano dojmilo opravdanje retuSera koji je tvrdio kako je htio ,uciniti sliku

vise umjetnickom* [Slika 8].
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Slika 8. O.J. Simpson na naslovnici Newsweeka, spornoj naslovnici Timea i na originalnoj

policijskoj snimci u sredini

Dva primjera razliCitih skandala u novinskoj fotografiji znaCajna su jer
ukazuju na sve vecCi problem spajanja novinske i komercijalne fotografije:
fotografijama na naslovnici namjena je prodati Casopis. Kao i u sluaju National
Geographica, naslovnici je cilj biti dramatiCna. Komercijalizacija informativnih
medija nije nova stvar, a objektivnost i neutralnost medija dugo vremena je
pitanje suvremenih znanstvenih teorija. Fotografija kao sastavni dio tih medija

takoder je predmetom rasprave.
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2.3.1 Retusiranje u fotografskom laboratoriju

Bitno je napomenuti i kako retuSiranje nije pojava digitalnog doba, veé
samo nastavak procesa koji su se i u doba klasi¢ne fotografije radili u
fotografskom laboratoriju. Tako je veéina alata u danasnjem najpoznatijem
programu za digitalnu obradu fotografija, Photoshopu, preuzeta iz tih
nekada$njih procesa ru¢nog retuSa fotografija (alati za kloniranje, kistovi,
dodge, burn itd.). Danas, kada je digitalna fotografija dostupna mnogo Siroj masi
nego prije, zajedno i s novim internetskim dobom, i laiCka javnost je bolje
upoznata s pojmovima retuSiranja i Photoshopa, $to uvelike smatra novom
djelatno8¢u, pripisujuci veéi kredibilitet klasi¢nim fotografijama, $to nuzno nije
istina. Ve¢ su spomenuti postupci kontrastiranja i posvjetljavanja fotografija kao
osnovni postupci obrade, no Cesto se u fotografskom laboratoriju iSlo i dalje i
dublje od tog primjenjujuéi tehniku dodge and burn. Prvo bi se na fotografiji
oznacila podrucja koja se Zele posvijetliti/potamniti i odredilo proizvoljno vrijeme
pustanja svjetla na film na tim podrudjima, sve u svrhu dobivanja veceg
dinamiCkog raspona. Slika 9 i 10 sluZze kao primjer oznaka vremena

osvjetljivanja koje su si retuSeri/razvijaci iscrtavali po poc¢etnoj fotografiji.

& 2 53T S o
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Slika 9. Fotografija Dennis Stocka s oznakama Pabla Iniria za dodge and burn; Slika 10.

Fotografija Richard Avedona s oznakama za dodge and burn
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Takoder u fotografskom laboratoriju skoro da i nije postojala tehnika koja
se nije mogla izvesti naspram onih danas dostupnih u digitalnim programima za
obradu fotografija. Posebnim kistovima i bojama te grafitnim olovkama crtalo se
i strugalo po fotografijama te na taj na¢in omekS$avalo bore na licima, brisalo

nepravilnosti na kozi, mijenjalo boju kose; procesom poznatim kao airbrushing

crtalo nove pozadine i sl. [13] [Slika 10].

Slika 10. Fotografije prije i poslije retusiranja u fotografskom laboratoriju ruénim
tehnikama [Cass A., 63, 64, 76, 121]
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Sljedece ¢e poglavlje pokusati odgovoriti na pitanje kako je, u podrucju
komercijalne i novinske fotografije, odrazen svjetonazor drustva prema vizualnoj
i kulturi tijela. Bit ¢e prikazan niz primjera u kojima je digitalna manipulacija
fotografijama postala predmetom javnosti i uspostavljeno kako se javnost na
njih osvrnula. Ovakav Ce pristup pruZziti nacrt drustvenih okvira u kojem djeluje
fotografija, ukljuCujuci i odgovore, ili nedostatak istih, na etiCka pitanja koja

okruzZuju ovo polje.
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2.4 Kultura vizualnog — retuSiranje u fotografiji 21. stolje¢a kroz prizmu
zakonodavstva i javnosti

Proglas ameri¢kog udruzenja fotografa-reportera NPPA tvrdi kako €ak ni
sporedne promjene ne smiju biti dopustene u reportaznoj fotografiji, a kao
primjer navodi brisanje telefonskih Zica s fotografija u kojima kvare cjelokupnu
kompoziciju: ,Uklanjanje linija sporedna je promjena, promjena beznacajnih
detalja. Da smo promijenili zastavu, ili uklonili nekolicinu dama, ovo bi
promijenilo znaCenje fotografije i bilo bi kljuénom promjenom. Ali ako samo
maknemo Zicu, u éemu je problem? Tko je o$teéen? Sto se mene tice, svi smo
oSteceni bilo kojom lazi, bila ona velika ili mala“ [10]. Na reportaznu fotografiju,
u kojoj je ideal vjerodostojnosti prikaza joS uvijek oCuvan u statutima i u
zakonodavstvu, primjenjuju se drugacija pravila od onih koji vrijede u
komercijalnoj fotografiji, $to je jasno po samoj razlici u zakonodavnim okvirima.
Reportazna fotografija u sklopu medija ilustrira ¢lanke o informiranju javnosti,
koje mora biti objektivno, nepristrano i vjerodostojno. Implicitno se
podrazumijeva da se, u svrhu informiranja javnosti, nijedan element originalne
fotografije ne moze promijeniti, inaCe slijede sankcije, $to se najbolje vidjelo na
primjeru Briana Walskog. U reportaznoj fotografiji, utemeljenoj na vrijednostima
realistichog prikaza stvarnosti, sankcije za prekrSaj pravila su najCeSce otkaz i
novCana kazna. Praksa podjele fotografija na informativne i komercijalne
paralelna je sa suvremenim teorijama fotografije, koje je Bate u svojoj knjizi
podijelio na dvije temeljne teorije: semiotiku i realizam. Realizam je pritom
nastao u Sezdesetim i sedamdesetim godinama proslog stoljeCa kao odgovor
na semiotiku fotografije, koja se bavi prirodom referenta fotografije. ,Realizam je
estetska kategorija utemeljena na ,sliCnosti“ ili na identitetu uspostavljenom
izmedu fotografije i prikazane stvarnosti. Naizgled posebna karakteristika
fotografija da nose vlastite referente (prikazane objekte) u slici klju¢no je
ideolosSko pitanje u teoriji fotografije“ [14]. Argument realizma je da je fotografija
indeksicCki prikaz stvarnosti, tj. da je sama fotografija uzrokovana svojim
referentom [14]. Ovakvom se logikom vode i zakonodavni procesi, Kkoji

fotografiju smatraju dijelom reportaznog priloga, koji u svojoj srzi mora
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odgovarati nacelima istinitosti prenoSenja informacija. Hrvatski Zakon o
medijima u Clanku 26. stavak 6. fotografiju unutar sadrzaja programa smatra
prilogom: ,Novinarskim prilogom smatraju se i specijalistiCki poslovi i Zanrovi
kao Sto su redaktura, fotografija, fotovijest, fotoreportaza, fotomontaza i foto-
karikatura.“, dok Clanak 15. regulira medijska nacela i obaveze, govoreci kako:
,PoStujuci pravo javnosti da bude to€no, nepristrano i pravovremeno
informirana o dogadajima, pojavama, osobama, predmetima ili djelatnostima,
mediji ¢e se pri objavljivanju programskih sadrzaja pridrzavati pravila
novinarske struke i etike“. Nepristranost se pritom moze shvatiti kao
prikazivanje objektivne realnosti kroz novinarski tekst ili fotografiju, a
posljedi¢no i uskracivanje digitalne manipulacije fotografijama. Zakon pritom
razlikuje fotografiju od fotomontaze i fotokarikature, dajuci im objema legitiman
status unutar novinarskog diskursa, ali ne regulira ni u jednom stavku pravila
fotografske djelatnosti. Ona potpadaju pod stavku o nepristranosti i
objektivnosti. Druga grana fotografske teorije koju Bate spominje je semiotika,
koja smatra fotografiju oznaciteljem nekog koncepta, a ne samim konceptom. U
teoriji znakova, oznacitelj je izraz oznaCenog, tj. fizicka manifestacija
imaginarnog mentalnog koncepta. OznaCeno se ne moze iskazati kroz
fotografiju objektivno, ono je uvijek arbitrarno i ovisno o samom oznadcitelju: kad
se gleda u fotografiju ne gleda se u objektivni prikaz oznacenog koncepta, nego

u njegovu subjektivnu interpretaciju kroz proces mimeze.

Bate tvrdi da teorija realizma pokazuje kako ljudi razmisljaju o fotografiji i
njenoj sliCnosti sa stvarnosti. ,Semiologija, nasuprot tomu®, piSe Bate,
,naglasava razliku izmedu onog Sto vidimo u slici i stvarnosti koju ona prikazuje,
a koju smatra ,neidenticnom®. Dok realizam preferira sli€cnost u analogiji izmedu
kodova percepcije i ljudskog oka, semiotika pokazuje kako razlika postoji u svim
kodovima“ [14]. Moze se ustanoviti kako komercijalna fotografija etiku
manipuliranja fotografijama uspostavlja upravo na teoriji kako je fotografija
»,mimeza“, oponasanje stvarnosti, a ne tek njena objektivna zabiljeSka. Ne smije
se pritom zaboraviti kako proces oponasanja u samoj svojoj naravi ima upisano
da je rijeC o neCemu Sto se samo pretvara da je subjekt, ali ne moze nikad biti
subjekt jer inaCe ne bi imao potrebu za oponaSanjem istog. Ovo ostavlja
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prostora za oponasanje kroz razne interpretacije: oponasati se moze subjekt
tako da Sto viSe nalikuje oznacCitelju originala (Sto je teznja reportazne
fotografije) ili se subjekt moze interpretirati na nacin da od njega ostane
oznaceno — znacenje ili pozadinski prikaz ideje radije nego samog oznacitelja.
Ideja mimeze kroz interpretaciju oznacitelja tako da se on promijeni, a da
ostane oznaceno (koncept) ideja je vodilja komercijalne fotografije, u kojoj je
retuSiranje jedna od metoda kojom se oznacitelj mijenja, a oznaceno i dalje
nastoji prenijeti. Oznacitelj u komercijalnoj fotografiji je Cesto tijelo ili sama slika
proizvoda, a oznaceni proizvod pritom prenosi poruku ,kupite® i ,konzumirajte®.
Medutim, kako su primjeri iz reportazne fotografije pokazali, i ona zapravo svoj
proizvod prodaje, pa se i ona vodi naCelima semiologije, a ne realizma. Dokaz
tomu je Cinjenica da se fotografijama manipulira i bez retuSiranja, a navedeni
primjeri pokazuju da kod reportazne fotografije, upravo zbog njenog privida
vjerodostojnosti, takva manipulacija €ini dodatno stvaranje konotacija.

Komercijalna fotografija svoju narav ne skriva: njoj je cilj prodati, dok
reportazna pod nacelnom maskom izvjeStavanja zapravo prodaje te se na nju
mogu primjeniti ista pravila interpretacije kao i na komercijalnu. Praksa
komercijalne fotografije moze se lako primijeniti i na regulaciju fotografija u
Casopisima o stilu zivljenja (lifestyle asopisi), koji spadaju pod rubriku medija, a
samim bi time trebali primjenjivati nacCela pravednosti i objektivnosti u
prikazivanju stvarnosti. Medutim, upravo su lifestyle ¢asopisi dosli pod povecalo
javnosti zbog metoda koje upotrebljavaju u fotografskoj obradi, a koje su
umnogome slicne metodama komercijalne fotografije namijenjene oglasavanju i

prodaji proizvoda.

Na naslovnici iz sije€nja 2003. magazina GQ tako je prikazana slika Kate
Winslet zbog koje se glumica i sama pobunila, rekavsi kako je u pitanju
pretierano obradena digitalna fotografija. ,Ne izgledam tako, i jo$ bitnije, ne
Zelim tako izgledati“, rekla je Kate Winslet oko obradene fotografije [15] [Slika]
11]. Glumici i ostatku javnosti sporno je bilo Sto su veliinu njenih nogu u
postprodukciji smanijili za ,otprilike tre¢inu®, stvarajuci iluziju da je mr3avija nego

Sto uistinu jest. U rujnu 2009. Ralph Lauren povukao je slike modela Filippe
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Hamilton iz reklamne kampanje plasirane u lifestyle Casopise zbog ucestalih
prituzbi javnosti na proces retuSiranja u kojem je model dobio ,nemoguce
proporcije tijela“ [16] [Slika 12]. Proces retuSiranja u ovom je slucaju, priznala je
modna kuca, ,rezultirao poremecenim imidzem Zenskog tijela“, obeéavsi kako
¢e ubuduce ,poduzeti sve potrebne mjere kako bi osigurali da nas umjetnicki
rad dostojno predstavlja nas brend” [16]. U priop¢enju, medutim, nigdje nije
naznaceno kako se ubuducée nece koristiti alatima za postprodukcijsku obradu
slika, ve¢ je implicirano da ¢ée odsad jednostavno biti paZljiviji oko samog

procesa retusSiranja.

Slika 11. Kate Winslet na GQ naslovnici 2003. poslije i prije obrade; Slika 12. Ralph Lauren

kampanja 2009. s modelom Filippe Hamilton (kontraverzna obrada desno)

RetusSiranje je opceprisutnim alatima za digitalnu obradu fotografija
doZivielo pomak u osnovnu tehniku izrade fotografije prisutne u lifestyle
Casopisima i reklamama. Primjeri su posvuda, ali velina njih ne izaziva
kontroverzu, osim u slu€ajevima u kojima je retuSiranje ocCigledno namijenjeno
manipulaciji samim sadrzajem fotografije, za razliku od manipulacije njenim
izgledom. Jedan od primjera koji je izazvao o$tru reakciju javnosti, a posljedi¢no
i reakciju zakonodavnog tijela koje regulira realistiCcnost prikaza fotografija u
reklamama u Velikoj Britaniji, reklame su kozmetitke kuce L'Oreal koje
prikazuju fotografije dvaju poznatih Zenskih figura: glumice Julije Roberts i
modela Christy Turlington [Slike 13 i 14]. Advertising Standards Authority,
drzavno tijelo koje regulira reklamni prostor u Velikoj Britaniji, zakljuCilo je kako

je rije€ o reklamama pomocu kojih se potroSace upotrebom digitalno obradenih
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fotografija dovodi u zabludu o funkcionalnosti kozmetickih proizvoda: u prvom je
bila rijeC o Lancomeovom teku¢em puderu ,Teint Miracle” i maskari za oCi
.,Hypnose“, a u drugome o proizvodu tvrke Maybelline ,The Eraser”. |z
Lancomea su porucili kako je fotografija ,inspiracijska slika“ onog $to proizvod
moze postici, rekavsi kako sjaj koZe u reklami Roberts posjeduje prirodno, a da
je naglasen osvjetlienjem koje je postavio fotograf Mario Testino. Za
kompjuterske modifikacije slike Lancome smatra kako nisu ,direktno vezane“ uz
namjenu proizvoda. |z Maybellina su porucili da oglas pruza istinit prikaz
mogucnosti proizvoda, istaknuvsi kako se bore i dalje vide na retusiranoj slici
[17].

—
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NEW
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Slika 14. Christy Turlington u L'Oreal/Maybelline oglasu
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Ovo nije bio prvi put da se L'Oreal suocio s prituzbama ASA-e. Prituzba
je stigla i za njihovu maskaru naziva ,Telescopic“ nakon Sto je otkriveno da u
reklami glumica Penelope Cruz nosi lazne trepavice, za $to su u ASA zakljucili
kako reklame prenaglasavaju efekt koji maskara ima na duzinu trepavica [18].
Osim prituzbi vezanih uz specificne reklame, pojava retusSiranja dovela je i do
pokuSaja zakonske regulacije prikaza fotografija u medijima, a narocito
fotografija na kojima je subjekt ljudsko tijelo. U Norveskoj i Francuskoj se proslih
godina razmatrao prijedlog zakona o stavljanju oznake na retuSirane fotografije
[19], a u Velikoj Britaniji stranka Liberalnih Demokrata 2009. zapocela je s
kampanjom zabrane upotrebe manipuliranih fotografija u materijalima
namijenjenima populaciji ispod Sesnaest godina, s ciliem ,poveéavanja

samopouzdanja mladih djevojaka“ [20].

Izrael je od svih zemalja doSao najdalje: dok se u drugima prijedlozi
zakonodavnih okvira vezanih uz retusiranje tek razmatraju, u lzraelu je takav
zakon ve¢ na snazi: ,U borbi protiv poSasti poremecaja prehrane, novi izraelski
zakon zabranjuje upotrebu pothranjenih modela u reklamnoj fotografiji. Zakon
takoder propisuje da, ako se model digitalno retuSira u reklami kako bi ga se
ucinilo mrsavijim no $to jest, unutar same reklame to mora biti naznaceno®.
Zakon je predlozila izraelska odvjetnica i politiCarka Rachel Adato u naporu da
sprijeCi zdravstvene probleme koje bi mladima mogli izazvati sadrzaji
nerealisticno prikazanih mladih djevojaka, naroCito se osvréuéi na probleme s
teZzinom koje nastaju pod utjecajem takvih reklama. lako je rije€ o zakonu koji je
prvenstveno namijenjen zabrani fotografiranja pothranjenih mladih djevojaka i
djeCaka, klauzula o digitalnoj obradi fotografije znacajna je jer predstavlja prvi

takav donesen zakon u svijetu [21].

Clanica kongresa iz Arizone u Sjedinjenim Ameriékim drzavama
predloZila je usvajanje zakona koji bi oglasivaima onemogucio upotrebu
tehnika postprodukcije kako bi se izmijenio ili pojagao oglas. Clanak naziva HB
2793 zahtijeva naznaku unutar samog oglasa u sluCajevima u kojima se

upotrebljavaju postprodukcijske tehnike: ,Ovaj je oglas Kkoristio tehnike
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postprodukcije kako bi izmijenio izgled ove reklame. Prilikom upotrebe ovog

proizvoda ne moze biti zajamcCen isti rezultat® [22].

U hrvatskoj se zakonodavnoj praksi zasad jo$ uvijek ne regulira sadrzaj
oglasa u vezi s retuSiranjem, ve¢ se samo spominje u ¢lanku 20. Zakona o
medijima [23] u kojem je njegova uloga suprotstavljena programskom sadrzaju,
od kojeg mora biti jasno odvojen i u odnosu na koji ne smije dovoditi
konzumenta sadrzaja u zabludu kako je rije€ o dijelu programskog sadrzaja:

Oglas je placena obavijest Ciju objavu naruci pravna ili fiziCcka osoba s
namjerom da time pospjesi pravni promet proizvoda, usluga, nekretnina, prava
ili obveza, pridobije poslovne partnere ili u javnosti ostvari ugled ili dobro ime.
Oglasavanje se obavla uz nov€anu ili drugu naknadu ili u svrhu
samopromidzbe. Oglas mora biti jasno oznacen kao takav i vidljivo odijeljen od
drugih programskih sadrzaja. Oglas ne smije biti takav da kod gledatelja,
slusatelja ili Citatelja izazove dojam kao da je rije€C o programskom sadrzaju
medija. [23]

U Zakonu o zastiti potroSaCa regulirano je ponasanje trgovca u
oglaSavanju, medutim ni u njemu nema dijela koji regulira fotografsku
manipulaciju. Regulira ga posredno Clanak 110. koji se bavi zavaravaju¢im
radnjama: ,Poslovna praksa smatra se zavaravajucom ako sadrzi netoCne
informacije glede okolnosti navedenih u stavku 3. ovoga ¢lanka, zbog Cega je
neistinita ili na neki drugi nacin, ukljuCujuci cjelokupan dojam, zavarava ili je
vjerojatno da ¢e zavarati prosjecnog potroSaca, ¢ime ga dovodi ili je vjerojatno

da ¢e ga dovesti da donese odluku koju inace ne bi donio.” [24]

Zakon o nedopustenom oglasavanju proglasen 2009. [25] takoder
regulira metode oglasSavanja, ali nigdje izrijekom ne spominje digitalnu
manipulaciju. Clanak 3. tvrdi da je oglasavanje ,svako ogitovanje u bilo kojem
obliku koje netko daje u okviru obavljanja svoje poslovne djelatnosti, odnosno u
okviru obavljanja djelatnosti slobodnog zanimanja, koje je usmjereno na
promidZzbu s namjerom pospjeSenja prodaje proizvoda ili usluga, uklju€ujudi

nekretnine, prava i obveze“ dok je njemu suprotstavljeno i nelegalno
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,<Zavaravajuce oglasavanje“ definirano kao ,bilo koje oglasavanje koje na bilo
koji nacin, ukljuCujuci njegovo predstavljanje, dovodi u zabludu ili je vjerojatno
da ¢e dovesti u zabludu osobe kojima je upuceno ili do kojih dopire pa je
vjerojatno da ée zbog toga utjecati na njihovo ekonomsko ponasanje, odnosno

da zbog toga povreduje ili je vjerojatno da ¢e povrijediti konkurente® [25].

Osim zakonodavnim okvirima, od kojih su mnogi tek u povojima i u
nastanku, na retuSiranje i na fotografiju opcenito osvrcu se i neki kodovi i etiCki
principi zapisani unutar udruga fotografa, kako reportaznih tako i komercijalnih.
Ve¢ spomenuti NPPA u svom statutu ima zapisano ,Nas je primarni cilj
vjerodostojan i razumljiv prikaz subjekta® [26], dok AmeriCcka federacija
oglaSavanja (American Advertising Federations) kao prvi od svojih principa
istiCe ,lIstina — OglasSavanje Ce otkrivati istinu, i otkrivat ¢e znacajne odlike

(proizvoda), nedostatak kojih bi mogao zavarati publiku“ [26].

U pitanju je zakonska regulativa nedore¢ena u odnosu na retusiranje, ali
koncipirana na sli€an nacin kao i zakoni u vecini zapadnih zemalja u kojima
vrijede pravila trziSnog natjecanja: retuSiranje kao praksa je dopusteno, uz
iznimku slu€ajeva koji u zabludu dovode primatelje poruke o svojstvu proizvoda
koji se oglasava: L'Orealove su reklame zabranjene ne zbog retuSiranja bilo
kojeg dijela reklame, nego onog kojim se na fotografiji radi ve¢ spomenuta
.KljuCna promjena“ — promjena kroz koju cijela fotografija mijenja znacenje.
Njeno je znaCenje u ovom slu€aju ujedno i njena poruka: ,kupi li se odredeni
proizvod, izgledat ¢e se ovako®. Ipak, vecina zakonodavnih okvira retuSiranje
kao praksu ne zabranjuje u slu€ajevima u kojima, nasuprot slu¢aju L'Oreala,
promjena nije klju€na, nego sporedna, i kojom nastaje ljepSa verzija originalne
fotografije. Zakonski okviri koji se predlazu izrijekom pokuSavaju zabraniti
retuSiranje samo kad se radi o procesu kojim se mijenja pojavnost ljudskog
tijela na fotografiji. Po prijedlozima zakona iz Velike Britanije, Arizone i
Sjedinjenih ameri¢kin drzava, koncept tijela se na fotografijama ne smije
mijenjati procesom retuSiranja, u kojem dobija nerealne proporcije, buduéi da
time Salje krivo znaCenje javnosti. Promjena koja se ovdje izaziva retusiranjem,

medutim, i dalje se zapravo ne moZe svrstati kod klju¢ne promjene na nivou
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same fotografije: ona i dalje prenosi istu poruku, referira se na isto oznaceno.
Fotografija Kate Winslet i dalje predstavlja oznacitelja za oznaCeni koncept Kate
Winslet, britanske glumice. Gledatelj je i dalje prepoznaje kao Kate Winslet, bez
obzira na smanjen opseg njenih nogu ili njen retuSirani ten. Problem na koji
ukazuju predlagatelji zakona ne referira se na sam problem prikaza oznacenog
na fotografiji kroz proces retuSiranja, nego na pozadinsku ideologiju koja se

sluzi metodom retuSiranja kako bi postigla odredeni cilj.

Adato u lzraelu se ne bori protiv koncepta retusiranja fotografija, nego
protiv ideologije Zenskog tijela koja se, kroz proces retuSiranja, pokuSava
prikazati kao estetska norma Cije je ostvarenje moguce, a pritom se apelira na
um potroSaca kako je ljepota moguca samo u slu€ajevima u kojima savrSeno
odgovara konceptu zapadnjacke ljepote: mrSavo, simetriCno i tijelo bez vidljivih
mana prikazuje se kao nedostizni ideal. Ona i drugi spomenuti predlagatelji se
bore protiv kulta savrSenstva tijela, za koji tvrde da je nametnuto kroz medije, a
naroCito kroz reklame u kojima se fotografija na kojoj je prikazano tijelo koristi
da bi se prodao odredeni proizvod. Postavlja se pitanje kako je doSlo do
situacije u kojoj je moguce nametnuti ovakav ideal i zbog ¢ega on uopcée postoji.
U potrazi za odgovorom na ovo pitanje, rad ¢e se osvrnuti na definiciju reklama

kroz praksu teorije znakova semiologije.

Fotografija je osnovni sadrzaj svake reklame, a po nekim teoretiCarima
semiologije, reklama predstavlja podrucje od osobite psiholoSke djelatnosti u
kojoj se, u malom, odrazavaju tendencije, sklonosti i ideologije cijelog drustva.
Jedan od tih teoreti€ara je i Ronald Barthes, koji kroz svoj prikaz modela znaka,
arbitrarnog zbroja oznacCitelja i oznacCenog, pokazuje nacCine manipulacije
drustvom kroz poruke koje svaki znak ostvaruje na svojoj konotativnoj razini.

Bate tako piSe kako

,Dano znacCenje fotografije skriva konstruirano znaCenje. PovrSinska nevinost
fotografije Barthesu je paradoks jer ostvaruje poruku bez koda. Fotografije su
uvjerljive jer se kriju ,iza“ oznadcitelja, stvari unutar same slike. Indeksicka
priroda vjerodostojnosti fotografije dio je njene retoricke moci, moéi koja se
mnozi svakim dupliciranjem te fotografije, koju vidimo ,onakvu kakva jest [14]
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Na opasnost prihvacanja fotografije kao realnog prikaza stvarnosti nastoje
dokazati zakonodavni procesi koji se pokrecu u svijetu protiv retuSiranja
fotografija, naroc€ito ljudskog tijela. Medutim, Barthes je svoje teze izrekao u
sedamdesetim godinama proslog stoljeca, davno prije no §to su programi za
postprodukcijsku obradu zauzeli mjesto koje danas imaju u kreiranju fotografije.
Po njemu, percepcija fotografije kao vjerodostojnog medija sama po sebi kreira
prostor za manipulaciju konotativhim aspektom fotografije: ,Fotografije stvaraju
iluziju transparentnog pristupa ,stvarnosti [14]. RetuSiranje se, u tom
kontekstu, moze shvatiti kao samo jedna od metoda kojima se ta iluzija pomaze
ostvariti, a ne kao jedini proces u ukupnom kreiranju informacije. Nadalje,
Barthesova definicija fotografije ukazuje upravo na to da se fotografijama moze
manipulirati u samom njihovom postupku, naspram uvrijeZzenog misljenja kako
je rije€C o pravu koje polaze iskljuCivo proces retuSiranja. Druge teorije u
semiologiji Barthesovu definiciju fotografije uklapaju u teoriju oglasavanja unutar

koje redovito analiziraju fotografiju kao jednu od temeljnih nositelja mita.

U svojoj knjizi Semiotika oglasavanja Beasley i Danesi [27] govore
suprotno od Barthesa koji reklame smjeSta kao jedan od elemenata
ostvarivanja odredene ideologije, te tvrde da nisu reklame te koje kreiraju Zelje
potroSaCa, nego da se njihova ucinkovitost o€ituje upravo u uspjesSnosti da
krajnjem konzumentu daju ono $to zeli. Po njima, ne moze se jednoznacno
prihvatiti uloga recipijenta kao pasivnog i inertnog promatra¢a bez ikakve modi

da se reklamama odupre jer oni kreiraju stvarnost, umjesto da, kao potrosaci,

Prihvaéamo medijske slike samo ako odgovaraju nasim vec ustoli¢enim
preferencama pa je tako tocCnije recCi da oglasavanje proizvodi znakove
koji ucvrS¢uju modele zivljenja (lifestyle models). OglaSivaci nisu
inovatori nego vise na umu imaju pojaCanje ponasSanja nego da Sire
komercijalno riziCne inovacije. Reklame nisu same po sebi ono §to je
disruptivno u sistemima vrijednosti druStvenog mainstreama nego one
odrazavaju smjene i stavove vec prisutne u popularnoj kulturi. Ako su
ipak psiholoski efektivne to je primarno zato Sto prodiru u duboko

usadene mitske i metaforiCke strukture uma.“ [27]
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Bignell iskazuje tvrdnju da oglaSivaCi pokuSavaju pridruziti svoje
proizvode kulturnim mitovima koji postoje u naSem drustvu. ,Posjedovati
proizvod jest kupiti“ mit, i posjedovati neku od njegove drustvene vrijednosti za
nas same“ [28] te da je ,Oglasavanje kritizirano kao jedna od drustvenih
institucija koja proizvodi funkciju naturaliziranja dominantnih ideologija unutar
kulture® [28]. Umberto Eco piSe kako ,ne funkcioniraju sve retoricke figure samo
u okviru verbalnog jezika nego se mogu pronaci i na nivou vizualnih poruka®
[29]. Po Ecu, u reklamama se ,Citav niz klasi¢nih retoriCkih figura rekonstituira u
slike®, a ,Jedna reklamna slika uvijek se koristi znacima sa vec¢ prihvacenom
ikonografskom vrijednosti da bi izazvala konotaciju retoriCkih premisa poznatih
cijeloj zajednici“ [29]. Obje vrste fotografije moze se vezati uz Siri drustveni
kontekst kulture oglasavanja, koja po Umbertu Ecu oznacava disciplinu kojoj je

~primarni cilj da se netko ukljuci u neku pragmaticku oblast (potrosSnju)“ [29].

Stavljajuci sliku Briana Walskog na naslovnicu Los Angeles Timesa,
dnevni list je pokuSao potaknuti drustvo na potrosSnju, a i sam je Walski sliku
retusirao upravo kako bi nagovorio Los Angeles Times da je kupi. Fotografija je
tako, osim $to je sluZila kao jedan od marketinkih alata za prodaju novina, bila i
sama proizvod koji se trebalo kupiti. Konstruiravsi znacenje kojeg prethodno
nije bilo, novinar je nagovorio novinu da to znaCenje kupi kako bi ga postavila

na naslovnicu.

Reportazna fotografija tako je u ovom slu€aju postala reklama, a ne
informacija, pa samim time zapravo i komercijalna fotografija. Medutim,
postavlja se pitanje: $to je novinaru moglo jamciti da ¢e manipulacijom
fotografije ona dospjeti na naslovnicu? lako on to nije mogao sa sigurnoSc¢u
znati, da nije bio svjestan da Ce biti priviaCnija ako je digitalno obradi, to
zasigurno ne bi napravio. Novinar je manipulirao slikom isklju¢ivo zbog svoje

svijesti o tome $to prodaje novine u suvremenom svijetu: slika, a ne tekst.

Kako napominje Irwin Mirzoeff, ,zapadnjacka je kultura sustavno
privilegirala rijeC kao najviSi oblik intelektualnog dosega, a vizualnu je
reprezentaciju vidjela kao ilustraciju ideja drugog reda. Sad, medutim, pojava

vizualne kulture kao znanstvenog polja je dovela u pitanje tu hegemoniju... U
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ovom polju, zapadnjaCka kultura i znanost koriste se slikovnim, a ne

tekstualnim, modelom svijeta.” [30].

Promjenom kulture iz kulture rije€i u kulturu vizualnog, fotografija je
dospjela u fokus kao disciplina u kojoj se, umjesto u rijeci, ostvaruje znacenje.
Novinske naslovnice s poCetka dvadesetog stolje¢a, kao i reklamni oglasi, bili
su izrazito tekstualne naravi, ali u suvremenom svijetu pomak prema vizualnom
donio je i preoblikovanje reklama i novina iz pretezito tekstualnih medija u
pretezito vizualne [31]. Van Leeuven tvrdi da: ,Za razliku od tradicionalnih
narativa (priCa, romana) koje se mora procesuirati kroz odredeni period
vremena i samim time zahtijevaju podrobnije razmatranje, oglasavanje je
trenutaCno, krajnje vizualno i sinestetsko.” [32]. Oglasavanje je dovelo do
promjene u percepciji svijeta oko nas: ,Ono proizvodi stil procesuiranja
informacija koji je mnogo izravniji i mnogo manje refleksivan. Od pocetka
oglaSavanja kao oblika drustvenog diskursa ljudi su mnogo skloniji
procesuiranju informacija brze, intuitivnije i s manje refleksije o samom
znacenju.” [32]. BertoSa u razmatranju reklamnog manifesta tvrdi da ,Verbalni
segment ima obavijesnu funkciju i osigurava ,pravilno“ itanje slike, ono za koje
poSiljatelj ,Zeli da bude is€itano, a slika, zahvaljuju¢i svojim Zivim bojama,
zavodljivim i atraktivnim sadrzajima i ukupnom dinami¢nosS¢u forme, priviaci
pozornost primatelja. Manifest je prolazan i kratkotrajan, postavljen u izvanjski
prostor — i izloZzen pogledu masa u pokuSaju da privu€e pozornost ili ¢ak
izazove vizualni Sok primatelja“ [31]. RetusSiranje kao proces moze se shvatiti
kao, ovisno o koli€ini i postignutom efektu, ili kao najvidljiviji ili kao najneuocljiviji

od nabrojanih procesa u izradi fotografije.

U neprestano rastu¢em utjecaju vizualne kulture sve viSe do retuSiranja
odredene pojave dolazi upravo zbog nastojanja da se na nju utjeCe kako bi se
postigao Sto veci efekt ,zivih boja, zavodljivih i atraktivnih sadrzaja“, a sve
manje kako bi se ispravili prirodni nedostatci fotografije ili subjekata na
fotografiji. Uzrok ovomu je gorespomenuti primat vizualnog nad lingvisti¢kim:
ako je svijet pod utjecajem vizualnih djela zbog utjecaja reklama, znaci da se

sve poruke neprestano prenose fotografijom, slikom, grafickim prikazom,
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infografikom i drugim oblicima vizualnog izraZavanja, $to stvara svijet u kojem
postoji velika konkurencija vizualnog sadrzaja. Takav sadrzaj gledatelju mora
biti dovoljno primamljiv, a neobradeni, sirovi sadrzaj u okruZzenju sadrzaja jarkih
boja, simetricnog prikaza, glatkin povrSina ne¢e modéi ostvariti dinamiku
potrebnu za prenoSenje poruke. RetuSiranje je osnovna metoda kojom se
ostvaruje mit savrSenstva prisutan i prijeko potreban za prodaju nekog
proizvoda. Ako se na trzistu nade pedest vizualno veoma stimulirajucéih
fotografija, a koje svoju primamljivost duguju procesu retusiranja koji je usavrsio
bilo kakav subjekt prikazan na slici, fotografija koja ne podilazi tom kanonu ostat
Ce vizualno nezapamcena i neprimijeCana, osim u slucajevima u kojima njen cilj
nije upravo da svojom ,grubosc¢u” postigne efekt Soka prema gledatelju. Berto$a
spominje efekt Cudenja i emocionalnu reakciju koju fotografija izaziva kod
gledatelja, a u modernom se svijetu jedan od nacina postizanja efekta tog

Cudenja ostvaruje kroz iskljucivanje procesa retusiranja fotografije.

Nekoliko veoma uspjesnih kampanja upravo je na tom principu sagradilo
svoje teze. Tako je u 2004. Unilever, britansko-nizozemska korporacija koja
posjeduje mnosStvo brendova, lansirala veoma uspjeSnu kampanju za svoj
brend Dove pod nazivom ,Real Beauty“ (Stvarna ljepota), u kojoj slavi prikaz

tijela bez dodatnog uljep$avanja [Slika 15].

Slika 15. Dove kampanja ,Stvarna ljepota“
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Kampanja koja je izazvala svjetsku pozornost prikazivala je slike zena
svih veliCina i dobi, ali nekoliko segmenta kampanje izazvalo je osobito
odusSevljenje. Video-film u kojem se prikazuje postupak snimanja komercijalne
fotografije i to portreta Zenskog lica, pratio je cijeli postupak snimanja: od
odabira Sminke i frizure te osvjetljenja, do odabira fotografije koju ¢e se potom
digitalno obraditi. Prikazan je i postupak u kojem se slika obraduje tako da se
modelu povecavaju o€i, suzava nos, podebljavaju usnice i mi¢u bore i druge
nepravilnosti s lica. Potom se takva, digitalno obradena fotografija, pokazuje
kao reklamni plakat na vanjskoj povrSini. Kampanja je na jednostavan, brz, ali
prije svega atraktivan nacin, prikazala standardni postupak suvremene
fotografije, impliciraju¢i kako je konvencija ljepote prisutna na fotografijama

rezultat manipulacije, a ne istinit prikaz realnosti.

Bez obzira na naCin na koji Dove predstavlja svoje kampanje sa
,stvarnim“ Zenama, mnogi profesionalci na podru¢ju komercijalne fotografije i
retusiranja Ce reci kako ne postoje neretusSirane kampanje ovog vida, pa tako ni
one koje se takvima predstavljaju. Tada se najceSce samo radi o rigoroznijim
ugovorima izmedu kompanije i retuSera prema kojima oni ne smiju otkriti detalje
retuSiranja, a najzahtjevniji je upravo onaj retu$ koji je na finalnoj fotografiji
neprimjetan. To je u svom intervjuu za New Yorker Casopis potvrdio i Pascal
Dangin, jedan od uvjerljivo najpoznatijih retuSera u svijetu i vlasnik Box studija.
Kada je spomenuta Dove kampanja sa ,stvarnim“ Zenama pitao je ,Znate li
koliko je retusiranja tu bilo? No bio je to odli¢an izazov, zadrzati sve mane i

godine na licima i kozi, a da ne izgledaju neatraktivno® [33]

U 2008. kanadski je Zenski Casopis za kulturu zivljenja Chatelaine izjavio
kako nece viSe retuSirati slike modela do toCke u kojima se na takav nacin
kreira nerealistiCan portret Zenske ljepote. Kanadski je proizvodac odjeée Jacob
takoder odluCio da svoje modele vise nece na takav nacin retuSirati. Julia
Bluhm, tinejdzerica iz SAD-a, pokrenula je veliku kampanju s ciliem prestanka
retuSiranja mladih djevojaka u Casopisu Seventeen. Nakon nekoliko mjeseci
velikog pritiska javnosti, magazin je odlucio da odsad viSe nikad nece ,mijenati

tijela ili lica modela“ te da ¢e se na stranicama Casopisa nalaziti samo ,stvarne
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djevojke i modeli koji su zdravi“. Vazno je napomenuti kako su sve od ovih
kampanja samo djelomi¢no iskljuCile proces retuSiranja: ¢asopis Seventeen se
obvezao samo da nece retusirati dijelove ljudskog tijela, dok Unilever, osim
Dovea, posjeduje i brojne druge brendove u €ijim kampanjama redovito retusira
svoje proizvode. Dakle, ni kod kampanja u kojima se pokuSava posticCi efekt
odupiranja suvremenim trendovima retuSiranja, ne postoji posvemasnja
iskrenost i spremnost na potpuno odricanje od samog procesa. Kampanje koje
se naizgled pretvaraju kako se odupiru trendovima zapravo im podilaze — one i
dalje do svoje publike dolaze, samo nekonvencionalnim tehnikama. Te tehnike
nisu tehnike subverzije nego upravo suprotno: odlukom kako nece retuSirati
apeliraju i dalje na odredenu niSu konzumenata. One ne pokuSavaju svrgnuti
legitimitet retuSiranja kao Sto to rade poku$aji uspostave zakonodavnih okvira,
nego se kampanjom protiv retuSiranja sluze u sklopu iste ideologije kojoj se
naizgled bune: ideologije promidzbe. U ¢emu se ocituje znaCenje ovako
prividne subverzivne reklame? Osim $to ona na povrSinskoj razini ukazuje na
Cinjenicu da je vizualni proizvod preferiran kao retusirana verzija same sebe,
ona ukazuje i na Cinjenicu da se u suvremenom svijetu kao ,drugo® prikazuje
ono prirodno, neretuSirano. SavrSenstvo viSe nije nedostizni ideal na
fotografijama, nego postaje norma u svijetu reklama, a ono $to je neko¢ bilo
prirodno sad je egzoticno u svijetu reklama. Upravo Doveova reklamna
kampanja u kojoj se slavi prirodna Zena najviSe pritom ukazuje na apsurd:
reklama je to koja slavi svakodnevicu, istovremeno porucujuci da je svijet, u
gomili savrSenstva prisutnog na reklamama, moguce Sokirati — mimikrijom
prirodnog svijeta. Slika ljepotice nalijepljena na plakat vanjskog oglasavanja
posve je razumljiva, dok skandal i paznju gledatelja privlaci neretuSirana verzija
te iste Zene. Sto to govori o buduénosti retusiranja? Retusiranje se &esto
shvaca kao glavni i odgovorni krivac za, kako to Dove kaze, ,iskrivljenu
percepciju ljepote®, pritom zaboravljajuci kako je estetika ljudima podjednako i
bioloSki uvjetovana karakteristika, kao i druStveno nametnuta kategorija. U
procjeni onog $to je lijepo podjednako sudjeluje i podsvjesni dio ljudskog uma,
kao i svjesni dio. Sljedeci Ce dio rada prikazati neke od teorija koje tvrde kako

na odluku o procjeni lijepog utje€e i individualna odluka svakog pojednica, kao i
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drustveni kontekst u kojem se pojedinac nalazi, kako bi dokazao da retuSiranje
ne stvara iluziju savrSenosti koja potom vodi do Zelje za tom istom savrSenosti u
potro$acCa, nego samo uspjesSno odgovara na, ljudskom umu ve¢ prisutnu, Zelju
za savrSenosti. Koliko je etiCho pritom da se se ta podsvjesna Zelja za
spektaklom i savrSenstvom koristi u svrhu prodaje proizvoda, nije pitanje
procesa retusiranja, nego pitanje manipulacije oglasivata. Samo po sebi,
retusiranje je etiCki neutralan proces, a neeti¢nim ga moze uciniti samo njegova

krajnja svrha.

Popularna aplikacija za gotovu obradu fotografija Instagram jo$ je jedan
od fenomena suvremenog postfotografskog doba Ciji se utjecaj na percepciju
fotografskih procesa ne smije zanemariti, iako je rijeC o naizgled banalnoj
aplikaciji za mobilne telefone. Instagram je, po prvi puta, velikom broju tehnicki
neobrazovanih ljudi (neobrazovanih u smislu da se ne sluze programima za
obradu fotografija) pruzio uvid u koliko je zapravo manipulacija fotografijama
jednostavna stvar. Korisnici Instagrama unaprijed znaju, dok instaliraju
aplikaciju, da konac¢ni proizvod — fotografija, nece nalikovati onom Sto su
zapravo fotografirali. lako se na prvi pogled €ini da je rije€ o stvari koja nema
veze s etikom retusSiranja, ona je s njom itekako povezana jer popularnost
Instagrama pruza uvid u zelje krajnjeg korisnika: on ili ona se na instaliranje
aplikacije odlucCuje jer zele vizualno privlaCne fotografije, a ne fotografije koje su,
barem iluzorno, istinit naCin prikaza stvarnosti. Fotografi intervjuirani u sklopu
istraZivanja za diplomski rad istiCu kako je upravo Zelja drugih prema vizualno
ljepom sadrzaju, a prije svega prema vizualno atraktivnom prikazu njih samih,
neovisno fotografira li ih se za privatne svrhe ili za upotrebu u nekom ¢asopisu,
tolika da sami mole da ih se dodatno retuSira u sklopu finalizacije fotografije. Ti
podaci potvrduju kako je uistinu rije€ o svijetu orijentiranom prema vizualnoj
kulturi i savrSenstvu tijela. Medutim, kod analize radi li se o trendu koji je
zahvatio samo suvremeni svijet dvadesetog i 21. stoljeca treba uzeti u obzir i
Siri povijesni kontekst. Pritom kao dobar primjer sluze fotografski procesi nastali
prije pojave alata za retuSiranje, a iz kojih je vidljivo, osim ljudske zZelje za
manipulacijom vjerodostojnosti same fotografije, da je od samih njenih zaCetaka
paralelno postojala i Zelja subjekata da na fotografiji budu prikazani u Sto
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liepSem izdanju. Koza se peglala tehnikama razvijanja u fotografskom
laboratoriju i prije retuSiranja, subjekti bi oblacili svoju najbolju odje¢u kako bi
Sto ljepSe izgledali na fotografiji, upotrebljavali se pristupi osvjetljavanja kojima
se nastojalo ukloniti Sto viSe nepravilnosti. Programi za obradu fotografija nisu
potaknuli ljudsku Zelju da na njima lijepo izgledaju, oni su je samo produbili
pruzivsi ljudima nove i poboljSane metode. Zato je teSko i nerealno oCekivati da
¢e trend retuSiranja fotografija nestati preko noci, usprkos povremenim
reklamnim kampanjama koje se nacelno bore protiv toga i usprkos zakonima
koji se pokusSavaju regulirati mjere retusSiranja. Ljudi Zele izgledati privlacno na
fotografijama, a zele i da drugi vizualni sadrzaji koje gledaju budu privlacéni.
Stvara li se time kult vizualne savrSenosti kojem vanjski svijet ne moze u
potpunosti odgovoriti? Svakako. Ali regulacija retuSiranja nec¢e pomodéi u
rjeSavanju tog problema jer ga retusSiranje nije stvorilo: nestane li retuSiranih
slika s naslovnica, to nece znaciti da ¢e nestati i ljudske potrebe za retuSiranjem
tih slika, jer je potreba postojala i prije no Sto su ti konkretni alati postali
dostupni. Rije€ je o potrebi za vizualno privlaénim sadrzajem duboko usadenoj
u ljudskom umu, znanstveno zabiljezenoj i dokazanoj brojnim antropoloSkim
istraZivanjima u raznim periodima i u raznim civilizacijama, ne samo

zapadnjackoj, a svakako ne samo suvremeno;.
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3. EKSPERIMENTALNI DIO

Istrazivanje je provedeno metodom upitnika koji je elektronskom postom
poslan na listu odabranih fotografa, urednika odredenih sekcija i urednika
fotografije nekih hrvatskih najtiraznijih ¢asopisa i novina koji su se svojim
profesionalnim djelovanjem istaknuli u Hrvatskoj kao vodeéi predstavnici u
svojim podrucjima. Od ukupno sedmero ispitanika, na upitnik je do trenutka
zakljuenja ankete odgovorilo njih $estero: Boris S&itar, Damir Senéar, Dejan
Kuti¢, Igor Nobilo, Romano Decker te Sanja Muzaferija. Pitanja su postavljana u
formi intervjua umjesto u standardnoj formi ankete, kako bi se, umjesto analize
kroz formu statistickog uzorka, dobili odgovori koji predstavljaju autenti¢no i

obrazlozeno razmi$ljanje autora, u skladu s prirodom diplomskog rada.

ISPITANICI FUNKCIJA

Boris Séitar Fotoreporter i urednik fotografije Vecernjeg Lista

Damir Senc¢ar Fotoreporter Hrvatske novinske izvjeStajne agencije

Dejan Kuti¢ Komercijalni fotograf i retuser

Sanja Muzaferija Novinarka, biv§a glavna urednica ¢asopisa Gala Style i
Business Class, trenutna urednica mode hrvatskog izdanja

Casopisa Playboy
Romano Decker Komercijalni fotograf, stilist i urednik mode ¢asopisa Storybook

Igor Nobilo Predsjednik Zbora fotoreportera Hrvatske
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Kao uvod u istraZivanje, novinarima je ponudena mogucnost da se
osvrnu na citat poznatog francuskog redatelja Jeana Luca Godarda ,Fotografija
je istina“, kako bi se ispitalo njihovo slaganje, ili nedostatak istog, s tezom kako
je fotografija vjerodostojan prikaz stvarnosti. Pritom se nije apeliralo na sam
proces manipulacije fotografije, nego na samu mogucnost znacenjskog iskaza

koji fotografija mozZe ostvariti kao medij kojim se prenose znakovi.

Boris Sgitar, fotoreporter i urednik fotografije jedne od najtiraznijih
domacdih dnevnih tiskovina, Vecernjeg lista, citat je komentirao na sljedeci

nadin:

,Citat "Fotografija je istina" moZzemo samo uvjetno prihvatiti U novinskoj
fotografiji sastavni dio fotografije je tekstualni opis. Ukoliko promijenimo
kontekst fotografije Sto se svakodnevno radi fotografija gubi prvobitni
smisao i moze dovesti do zablude gledatelja odnosno potkrepljuje teze i
konstrukcije a na taj naCin moZe biti neistinita radi konteksta. U
novinskom smislu teSko je promatrati fotografije bez teksta koji odreduje
kontekst.”

Novinar, dakle, fotografiju smatra medijem koji potpuno znaCenje moze
ostvariti samo u simbiozi s drugim znakovnim sustavom: jezikom. Interpretacija
reportazne fotografije ovisi o kontekstu u kojem je se predstavlja, opisu koji stoji
ispod nje i tekstu uz koji stoji, te bez njega zasebno ne mozZe stajati kao
znacCenjska jedinica. Novinar se pritom implicitno opredjeljuje za teze koje
zastupa Barthes, po kojima fotografija uvijek sa sobom nosi neku konotaciju,
dvostruko znacenje kojim se moze manipulirati kako bi se postigao odredeni
stav javnosti. Nasuprot Sgitaru, Damir Senéar, priznati fotoreporter Hrvatske
novinske izvjestajne agencije, na isto je pitanje odgovorio sljedece: ,Kao $to su
pametiji od nas govorili, fotografija je trenutak koji govori tisucu rijeCi. Prije 15-
tak godina jedan veliki novinski fotograf sa naSih prostora me je naucio,
novinska fotografija nije umjetnost, nije pronalaZenje novog tipa fotografije.
Novinska fotografija je ostra fotografija koja prikazuje trenutak | nista vise. Tek
kad napravi$ korektnu i oStru novinsku fotografiju koju zahtijeva pri€a, ako ima$

vremena | znanja, mozesS pokus$ati nesto drugacije, riskirati ili pokuSati nesto
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novo. Za Jean-Luc Godarda znam samo iz flmova o Belmondu, ali njegov citat
se na novinskoj fotografiji moze potpuno primijeniti jer bi se u novinarskom

poslu trebala prenositi samo istina.”

SencCar reportaznu fotografiju smatra prikazom istine, trenutkom
zabiljeZzenim na fotografskom filmu, bas kao i Igor Nobilo, predsjednik Zbora
reportera Hrvatske, kojem je pitanje postavljeno uz napomenu da ,Ako je i
istina, pogotovo bi se trebao odnositi na reportaznu fotografiju‘. Séitar ima

vlastitu interpretaciju Godardova citata:

Ne slazem se s postavkom da bi se ovaj citat trebao pogotovo odnositi
na reportaznu fotografiju, ve¢ na medij uopce. Jasno je sto je Godard htio
reci - fotografija uklanja predodzbe kakve imamo o sebi, primjerice. Ona
prikazuje stvarnu sliku osobe ili mjesta u odredenom trenutku. No ako
izumemo moderna pitanja oko retusSiranja fotografija, ostaje Cinjenica da
fotografija biljezi jedan kratak trenutak u vremenu. Da li taj trenutak
kvalitetno i potpuno opisuje ono $to je na fotografiji nikada se ne moze
potpuno odgovoriti. Jedino $to se moZe sa sigurno$c¢u tvrditi jest da
odredena fotografija nosi istinu o trenutku koji je na njoj zaustavljen. Tako
je bilo koja reportazna priCa kroz fotografije bazirana na trenutcima koji
su na njima prikazani, pa iako se uzima za sigurno da takav oblik
pricanja priCa dobro opisuje Zeljeno, gledatelj mora biti svjestan da se

radi o ograni¢enom prikazu istine.

Borisu Séitaru kao drugo po redu postavljeno je pitanje ,Smatrate li da je
obrada, koja za cilj ima mijenjanje fotografirane scene iz razloga vizualne
estetike, ista ili drugacija odluka od odluka i izbora koje fotograf donosi prilikom
snimanja, a koje takoder utjeCu na njegov vlastiti prikaz te realnosti?“. Na njega
je odgovorio kako ,U umjetnickom smislu autor fotografije moze rezirati
fotografije da one ostavljaju dojam dokumentarne fotografije a plod su maste.
Za nastanak takve fotografije dozvoljena su sva sredstva i alati kako bi autor
fotograf ostvario svoj cilj’, a i da se novinska manipulacija moze postici

neovisno o retuSiranju: “Za manipulaciju Citateljima fotograf mozZe izdovojiti
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sporedni ili ekscesni dogadaj pretvaraju¢i ga u glavnu vijest’. Navodi |
konkretan primjer: “Na skupu je prisutno tisu¢a ljudi koji slave pobjedu nekog
sportasa ili su na koncertu. Pojedinac se popne na spomenik i izvadi zastavu
koja simbolizira nacizam. Fotograf (reporter) to mora snimiti, ali od deset
fotografija koje preda na koristenje taj eksces ne smije zauzimati osam
fotografija, a u opisu mora stajati da je to eksces”. Privatni mediji koji zive od
tiraze i gledanosti, smatra Sgitar, takve ¢ée ekscese svakodnevno koristiti za

"pumpanje" tiraze.
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3.1 Kredibilitet fotografije kao medija

3.1.1 Reportazna (novinska) fotografija

Sljedeéi je niz pitanja postavijen kako bi se ustanovila percepcija
fotografa 0 samom C¢&inu retuSiranja slika, kao i njihovim stavovima o razini
retuSiranja koja je dopusStena, ovisno o tome radi li se o reportaznoj ili o
komercijalnoj fotografiji. Borisu Sgitaru tako je postavljeno pitanje ,Za koje
postupke obrade smatrate da su primjereni reportaznoj fotografiji kako bi i dalje
zadrzala kredibilnost, a koje smatrate pogreSnima u komercijalnoj fotografiji?*.
Fotoreporter i urednik fotografije na to pitanje odgovara kako je ,nacelno
prihvatljivo koristiti one alate programa za obradu koji ne mijenjaju i ne iskrivljuju
prikazano.“ te nastavlja govoreéi kako su ,prihvatljivi oni alati kojima reguliramo
izrez, ton i boju, sve ono $to smo nekada radili u foto laboratoriju kod osnovne
izrade fotografija“. Autor smatra kako nije prihvatljivo koristiti alate i postupke
koji ,briSu ili dodaju dio fotografije koji pripada autenticnom dogadaju®. Slican
stav ima i Romano Decker, komercijalni fotograf i urednik mode u Casopisu
Storybook, koji smatra da su reportaznoj fotografiji primjereni postupci koji €ine
»autorski rukopis®. Dok montazu smatra neprihvatljivom jer spada u postupke
obrade koji ,(dokumentiranu) istinu iskrivljuju ili laziraju“, korekcije boja i
kontrasta, kao dio autorske odluke, smatra kredibilnima uz napomenu kako je
rije€ o rastezljivom pojmu koji je kontekstualno ovisan. Sli€no misli i lgor Nobilo,
koji kredibilnost ne drzi specificnom samo reportaznoj fotografiji, nego se odnosi
,na sve upotrebe fotografije Cija je svrha objektivno prenoSenje informacija“.
Jednim od osnovnih postulata dokumentarne fotografije smatra upravo
.prenosenje svih zabiljezenih Cinjenica zbog oCuvanja
objektivnosti/kredibilnosti“. U praksi je, istiCe, u svim oblicima dokumentarne
fotografije ,dozvoliena manja obrada radi tehniCkih korekcija snimljenih
fotografija kako bi Sto toCnije odgovarale stvarnom stanju“, medu kojima
spominje kontraste i boje. Napominje da ove postupke smatra kredibilnima jer ni
klasi€na ni digitalna fotografija nemaju tehnicke mogucnosti prenijeti do kraja

sve Sto ljudsko oko moze zabiljeziti, dok Kuti¢ tvrdi da ,fotoaparat uhvati detalje
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koji se ne primijete uzivo®. Dejan Kuti¢, komercijalni fotograf i retuSer govori
kako van osnovnih postupaka obrade neprimjerenim smatra retuSiranje
dokumentarnih fotografija jer bi one ,trebale sadrzavati stvarni prikaz dogadaja
ili inaCe gube smisao”. Damir Senar smatra kako ne postoji jasna granica do
koje bi se smijelo i¢i u obradi fotografije, te kao najjednostavniju mogucu
definiciju uzima da su ,dozvoljene tehnike iz tamne komore, odnosno
fotografskog laboratorija“. Osobno zbog prirode posla, koja zahtjeva brzinu,
fotografije jako malo obraduje te smatra kako je mozda najbolije $to manje
obrade jer je fotograf onda siguran da ga se nece tuziti za manipulaciju. Isto
tako istiCe kako suvremene tehnike retuSiranja nisu jedino sredstvo
manipulacije, govoreci: ,davno sam u crnoj komori osvjetljavao negative preko
razligitih maski i gradijalnih nivoa osvjetlienja papira. Cak sam i grafitnim

olovkama docrtavao neke dijelove”.

3.1.2 Komercijalna fotografija

Romano Decker daje svoju definiciju komercijalne, odnosno reklamne
fotografije, smatrajuci da ,reklamna fotografija mora privuéi paznju i probuditi
Zelju za odredenim proizvodom i biti kontekstualizirana na nacin gdje nece
samo i iskljuCivo lagati, veé stvoriti pribliZno realnu sliku proizvoda“. Dodatno
daje i podjelu modne fotografije koja je podvrsta komercijalne. Za njega postoje
dvije osnovne struje u modnoj fotografiji: ,Prva je ona bezliCna, realna i istinita,
kataloSkog karaktera, ponekad ljepSa, ponekad dosadnija, koja kaze: ovo je
odje¢a koja se nudi, kupite ju, sve je takvo kako izgleda.“ Drugi tip modne
fotografije jest onaj u kojem je ,fotografija ponekad vaznija od same odjece:
dramaticna, narativna, eksperimentalna, stilisticki uslojena, koja ne govori kako
treba izgledati veC nudi inspiraciju, potiCe mastu i kaze: uzmite dio prie i
prilagodite sebi.“ Za takvu vrstu fotografije smatra da je upotreba alata za
obradu fotografija od kljuéne vaznosti, jer oni pomazZu u uspostavljanju
fotografije kao ,poligona za predstavljanje najrazlicitijih fotografskih rukopisa®“.
IstiCe i kako je zanimljiva Cinjenica da se radikalne greSke i pretjerivanja u
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postprodukciji ,uglavhom dogadaju u prvoj kategoriji, tj. kategoriji kataloSkog
tipa modne fotografije, u kojoj nije naglaSena uloga fotografa kao umjetnika.

Sanja Muzaferija, novinarka sa dugogodisnjim iskustvom glavne urednice dva
Casopisa i trenutna urednica mode u Casopisu Playboy, smatra da retusSiranje u
reportaznoj fotografiji uopce nije potrebno, dok je upotreba alata za retuSiranje u
komercijalnoj fotografiji ,ponekad prenaglasena i previSe primjetna i vidljiva“
Ponekad joj smeta ,estetika s previse Photoshopa®, ali i ona napominje vaznost
konteksta kao odrednice, govoreéi kako ,,ovisi od slu¢aja do slucaja, tj. koliko (ta
estetika) paSe u priCu koja se fotografijom Zzeli ispri€ati“. Igor Nobilo
komercijalnu fotografiju smatra svrhom potpuno odvojenom od reportazne, te
govori kako ona ,u samoj definiciji dozvoljava prilagodbu za Zeljene potrebe®.
Pritom je svaka vrsta obrade dopustena ako se poStuje istinitost poruke koju
ona prenosi. Dejan Kuti¢ na modnu fotografiju gleda kao na ,igraliSte na kojem
ne bi trebala postojati pravila“ uz napomenu da model i dalje treba izgledati kao
ljudsko bice. Kuti¢ dalje govori kako su zapravo ,masta i kreativnost jedina

granica.”
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3.2 Uloga retuSera

Fotografe se ispitalo o ulozi koju retuSer ima unutar njihovih redakcija te
o ostvarivanju njegovog autorskog prava. Priupitani su zasto se prilikom objave
cijele fotografije u novinama, naroc€ito komercijalne fotografije, redovito potpiSe
cijela ekipa koja je sudjelovala u njenoj izradi, ali uz iznimku retuSera; u velikim
stranim Casopisima pogotovo. Romano Decker na ovo pitanje tvrdi sljedece: ,U
magazinima se prvenstveno potpisuju €lanovi tima koji svojim autorskim
rieSenjima pridonose stvaranju fotografije“. On smatra kako vecina fotografa koji
se bave komercijalnom fotografijom nemaju vremena baviti se retusiranjem, ali i
da nije potrebno da se time bave, jer su ,RetuSeri ekstenzija fotografa, tehnicari
koji, poznavajuéi fotografove Zelje, rukopis i koncept oblikuju finalni izgled
proizvoda“. Dalje nastavlja kako u praksi nije uvrijezeno potpisivati ,laborante,
retuSere, asistente, osvjetljivace i slicne tehniCke profesije koje su usko vezane
uz nastajanje fotografije, tj. Cine fotografov tim“. Sanja Muzaferija istiCe primjer
fotografskog studija IRON-i ja Marije MatijaSec, u kojima se redovito fotografije

potpisuju s ,obrada: (ime autora)“.
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3.3 Vizualna savrSenost

Ispitanicima je postavljeno pitanje o trendovima vizualne savrSenosti
prisutnima u danasnjim medijima te njihovom tumacenju i reakciji na iste.
Upitalo ih se i smatraju li da se takav trend moze obrnuti te bi li se Casopisi
jednako prodavali kad bi bili ispunjeni sirovim fotografijama.

Sanja Muzaferija daje pregled razvoja retuSiranja iz vlastite perspektive
te prepriCava kako je trend uznapredovao kroz godine njenog profesionalnog
djelovanja: ,Radila sam u Zenskom Casopisu Svijet, dakle u samim pocCecima
Zzenskog ,glossy” novinarstva. Tada Photoshopa nije bilo“. Ona dalje nastavlja
tvrdedi kako je situacija drugacija danas, a da se s alatima za graficku obradu
fotografija susrela u Cosmopolitanu 1998.: “Imali smo samo jednog ,peglaca i s
vremenom ga sve CeSce koristili. Kasnije je svaki graficki urednik morao
savladati tehniku Photoshopa“. Dalje nastavlja da je ubrzo svaki fotograf morao
znati ispeglati svoje fotografije. Smatra da je upravo tada krenula pomama za
savrSenoScu i da ne zna ,bi li ljudi prihvatili manje retuSirane fotografije ili sirove
fotografije sad kad su se jednom naviknuli na lica bez mana“. Nasuprot njoj,
Romano Decker istiCe kako je teZnja za savrSenoScu stara koliko i ljudska
povijest, a naroCito koliko i fotografija: ,Sirove fotografije u tiskanim medijima
gotovo da nikada nisu ni postojale, osim u novinskoj i reportaznoj fotografiji“.
Decker najbraja i razne tehnike koje su se koristile od pocetaka fotografije i
spominje retu$ negativa metodama olovke, britvice, tusa, pa kasnije i boja, koje
su tadasnje fotografije Cinile savrSenijima i zavrSenijima. On potrebu za
savrSenim izgledom osoba na fotografiji smatra prisutnom ,,od kada postoji i
socio-kulturoloSka potreba za savrSenim izgledom. Dakle oduvijek.“, a
prepeglana je fotografija samo rezultat te potrebe: ,Kako se dozZivljaj savrSenog
ljudskog tijela radikalizirao od devedesetih do danas, a trendovi se poklopili s
pojavom Photoshopa, taj je alat samo pomogao da se uobliCi ideja o (pre)
savrSenom®. Dejan Kuti¢ tvrdi sli€no, govoreci kako ,otkad je fotografije, postoji
potreba za uljepSavanjem iste“ te da su ,sve tehnike retuSiranja u Photoshopu
ustvari digitalna verzija prastarih tehnika koje su se koristile u labosu otkad
postoji fotografija“. IstiCe kako se tada nitko nije bunio protiv retuSiranja
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fotografija jer je informacija o tehniCkom postupku postprodukcijske obrade
fotografija bila nepoznata vecini ljudi. Kuti¢ je naroc€ito oStar u svojoj kritici stava
javnosti prema retusSiranju, a i ostali ispitanici istiCu kako je zapravo stav javnosti
donekle licemjeran jer nitko od njenih pripadnika ne bi kupio proizvod koji
reklamira neobradena fotografija. Tako Decker kaze: ,Koliko god se pravili
moralni, nitko sigurno ne bi kupio kremu protiv bora koju reklamira
pedestogodiSnjakinja sa borama ili kremu protiv celulita koju ne reklamiraju
savrSeno popeglana i zategnuta bedra i barSunasta koza“. Decker istiCe kako
nije retuSiranje jedina metoda kojom se moze posti¢i iluzija: ,Ako se odlu¢imo
reklamirati savrSenu kremu za lice sirovom fotografijom sa prekrasnom
manekenkom zdrave, Ciste koZe - hvatamo se u laz, jer je svima jasno da
nikada ne¢emo izgledati poput nje. U oba slu€aja radi se samo i isklju€ivo o
prodaji iluzije“. Kutic¢ istice kako su“ realnost i sirovost” koju zagovaraju puristi
nemoguci, jer je , potpuno jasno da je nemoguce prodati nekom kremu za lice
koju reklamira manekenka nesavrSene koZe lica. Ako joj u Photoshopu
uklonimo jednu jedinu aknu, ta fotografija automatski postaje retusirana, samim
tim i nerealna“. Decker istiCe kako je ,iluzija o savrSenom svijetu zapravo glavni
pokretac lifestyle industrija i okidac za kupovinu nekog proizvoda“. Dejan Kuti¢
istiCe da ,Ako ¢emo ostaviti sirovu fotografiju direktno iz aparata u prijelom
magazina ne bi li bila ‘kredibilna i stvarna’, svi modeli bi imali pristava lica ili
debele noge. Vrlo brzo nitko viSe ne bi kupovao takve magazine jer bi sve
izgledalo vrlo neprivlaéno®. Osim estetskog aspekta retuSiranja fotografija,
fotografi istiCu i mo¢ koju samozavaravanje ima u odluci o kupovini retusiranog
ili neretuSiranog sadrzaja u ¢asopisima. Decker govori kako ,da bi se prodala
iluzila o idealnom svijetu u kojem Zelimo obitavati, taj isti nepostojeci svijet
moramo malo i nacrtati“ te da ,konzumenti, koji se, kao, bune protiv te iluzije,
vjerojatno nikada ne bi kupili proizvod koji reklamira nesavrSen model®. Daje i
konkretne primjere za svoje teze, usporedujuéi tirazu i prodaju Casopisa koji
svoj sadrzaj temelje na velikoj stopi postprodukcije, primjerice Marie Claire i
InStyle, s Casopisima koji objavljuju sirove fotografije, a koje smatra
,alternativnim® ili ,umjetnickim® te ,nekomercijalnima Sirem Citateljstvu®. Fotograf

napominje kako to puno govori o potrebi za komercijalnom ispeglano$c¢u. Dejan
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Kuti¢ istiCe kako smo u posljednje vrijeme svjedoci ,sve CeSc¢ih napada na
kampanje na kojima se reklamiraju kozmeti¢ki proizvodi, a gdje su modeli
poznate glumice ili pjevacice®. Govori kako, ,koliko god one bile lijepe i koliko
god njihova koza izgledala u prirodi ‘zdravo’ ne postoji niti jedna koja nema
nesto Sto je potrebno digitalno ukloniti, na licu, tijelu ili rukama, a da bi
fotografija na kraju uopce bila kandidat za lijepu kampanju®. Spominje i da je
»,Svima nama koji su ukljueni u celebrity industriju na ovaj ili onaj nacin jasno
da nitko, ali ba$ nitko ne Zeli barem malo “sredenu” fotografiju na naslovnici
magazina. Takav magazin se ne bi prodavao. Cak | na onim “revolucionarnim”
naslovnicama francuskog Ellea na kojima su bile neretuSirane glumice ima malo
korekcija. Jednostavno ih je nemoguce izbjecCi. Na kraju krajeva to je bio
izdvojeni slu¢aj nakon kojeg su se vrlo brzo vratili na staro, $to puno govori. To

je jednostavno tako®.
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3.4 Zakonska regulacija prakse retuSiranja i praksa unutar medija

Ispitanike se dalje pitalo o njihovim vlastitim svjedoCanstvima vezano uz
kontrolu retuSiranih fotografija. Pitalo ih se tko u njihovim redakcijama ili u
njihovim studijima kontrolira finalni proizvod, a smatraju li da bi trebao postojati
legislativni okvir koji bi regulirao finalni proizvod i njegove implikacije u kreiranju
drustvene stvarnosti. Sanja Muzaferija govori kako u njenom Casopisu finalna
kontrola pripada glavnhom uredniku, Dejan Kuti¢ govori kako finalne kontrole
Cesto nema, a Decker kaze kako ,na kraju sve ostaje na oku i moralnim
kriterijima urednika®“. Sanja Muzaferija slaze se sa idejom da se retuSirane
fotografije takvima oznace tekstom na dnu fotografije jer ,ljudi trebaju znati je li
nesto uljepsano“. Romano Decker govori o niskoj svijesti potrosata prema
djelovanju medija, govoreci kako ,se ljudska rasa razvila do stupnja gdje
prosjecno inteligentna osoba vjeruje svemu S$to vidi u medijima, ne propitujuci
apsolutno nista“, pa shodno tome, regulaciju i oznaCavanje retuSiranih
fotografija smatra vrlo dobrim na€inom da se tu osobu osvijesti, a istovremeno i
oglaSivaCa zastiti od tuzbi zbog nevjerodostojnosti prikaza. No, istiCe i kako bi
ovakva zakonodavna praksa mogla donijeti ,joS jedan oblik cenzuriranja
proizvodaca“ u kojem on svoj proizvod ne moZe reklamirati onako kako smatra
da mu je prikladno. Igor Nobilo govori da je vazno ,posti¢i balans u svakom
kaznenopravnom sustavu da se oni koji imaju namjeru koristiti komercijalne
fotografije kao dokumentarne pribojavaju pravnih sankcija za takvu
Zloupotrebu®. Spominje i hrvatsku zakonodavnu praksu koja bi trebala regulirati
takve sluCajeve, govoreci kako se “penali u hrvatskom pravnom sustavu svode
na tuzbe na trgovackom sudu ukoliko postoji oSteéena stranka koja tim putem
traZzi zadovoljstinu. Slaba praksa zbog nedovoljno takvih tuzbi dovodi do
nedovoljno velikin odsteta koje bi uzdrmale pocinitelje financijski i na druge
nacine. No opetovanost takvih sluCajeva dovodi do gubitka povjerenja u
odredeni medij/izvor, pa je nemogu¢ dugoroCni uspjeh baziran na laziranim
informacijama®“. IstiCe i da natjecCaji koji promoviraju dokumentarnu fotografiju u
pravilima eksplicitno navode dopustenu obradu i kaznjavaju autore koji se o njih

ogluse neprihvaéanjem fotografija, a svjetsku praksu smatra korisnom za
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hrvatski pravni sustav te tvrdi kako bi veci broj sluCajeva pomogao da se
iskristaliziraju strukovna pravila i zakoni koji na njih utjeCu. Postojeci zakoni
reguliraju da se placeni oglasi u bilo kojoj formi moraju tako i oznaciti, a trebalo
bi na neki nacin regulirati i komercijalne fotografije (retusirane ili ne) koje se na
bilo koji nagin pojavljuju u javnim medijima. Boris Séitar i Damir Sendar prisjetili
su se i slu€aja iz hrvatske prakse, toCnije naslovnice Globusa tjedan dana
nakon $to je ubijena Ivana Hodak, kéer odvjetnika i saborske zastupnice. Na
fotografiji su bili Vladimir Zagorec i Ivana Hodak koja mu je sjedila u krilu, samo
radi teksta u kojem su tvrdili neku povezanost. Obojica autora istiCu kako je
EPH platio kaznu oko 200 tisu¢a kuna zbog fotomontaze, koju su i priznali.
Damir SencCar navodi da razliCite agencije i mediji takoder imaju propisane
restrikcije oko dozvoljenih manipulacija fotografijom, a smatra da bi se problem
mozda mogao rijesiti i primjenom suvremene tehnologije unutar programa za
obradu fotografije kojom bi se pokuSala, unutar same fotografije, prikazati njena
povijest retusiranja. Boris Séitar odbacuje zakonsku regulativu, smatrajuéi da
reklamna fotografija ,ima za cilj zadrzati pogled na proizvodu to duze i prikazati
ga pozeljnim, koristecCi se pritom svim dopustenim sredstvima s konacnim ciljem
prodajom proizvoda“. Pod ta dopuStena sredstva on ubraja i fotografiju,
napominjuci kako bi zabrana retu$iranja bila licemjerna jer bi se onda trebale
zabraniti i sve reklame. Na kraju napominje i djelomi¢nu uzaludnost takvog
zakona, govoreci da ,Koristi li reklamna industrija retus ili druge alate oni ¢e
naci naCine kako da idealiziraju proizvod® zavrSavajuci svoje izlaganje tvrdnjom

da , Na tome podiva kapitalizam® .
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4. REZULTATI I RASPRAVA

Istrazivanjem je kroz ovaj rad ustanovljeno kakvi su postupci obrade
primjereni novinskoj, odnosno komercijalnoj fotografiji. Dok je kod komercijalne
fotografije ta granica neSto mutnija, posve je jasno kako bi novinska fotografija
trebala teziti tome da ostane Sto sli¢nija originalu, uz eventualne naknadne
ispravke generalne boje, kontrasta i svjetline, koji se smatraju osnovnim
postupcima obrade buduci da ne mijenjaju samu bit fotografije. Bitno je uzeti u
obzir i €injenicu da Ce svaki fotoaparat s obzirom na tehnologiju koja ga pokrece
proizvesti drugaciju fotografiju Sto se tiCe raspona tonova, boja i oStrine; jo$
jedan faktor na kojeg sami fotograf ne moze utjecati pa je tako i korektno imati
mogucnost da se naknadnim softverom isprave greSke same tehnologije koja
Cini fotoaparat i mozda poboljSaju njegove performanse. S obzirom na to da se
postupci obrade novinske fotografije mogu shvatiti kao minorni, u rezultatima
prakti€nog dijela ovog rada prikazani su primjeri autorskih komercijalnih
fotografija prije i nakon obrade popracenim raspravom u vidu objasnjenja
koriStenih postupaka u svrhu ilustracije onih primjerenih koji su danas

uvrijezena norma u komercijalnoj fotografiji poput reklamne, lifestyle i modne.
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Slika 16. Primjer komercijalne fotografije prije i nakon digitalne obrade

Slika 16. spada u skupinu «clean beauty» fotografije, koja se najCeSce
koristi kao ilustracija Clanaka o njegi koZe i kose. Na takvom tipu fotografije
koZza obavezno mora izgledati mlado, zdravo i naprosto besprijekorno, za
postizanje Cega se koriste svi potrebni postupci digitalne obrade. Na ovom
primjeru montazom je izmijenjen volumen kose, a tehnikom dodge and burn,

koja je bila popularna i u postupcima retusSiranja klasi¢ne fotografije, ru¢no
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docrtan volumen lica, tijela i kose po umijetniCkoj viziji retuSera. Ovo nije
portretna fotografija pa se same crte lica modela mogu i izmijeniti do odredene
granice. Dodge and burn postupak funkcionira na nacin da se kistom na
praznom Layeru u jednom od Photoshopovih modova kontrasta - Soft Light
modu -crta niskim vrijednostima prozirnosti bijelom i crnom bojom
posvjetljavajuci i potamnjuju¢i odabrana podru¢ja. Ova metoda jedna je od
najvise koriStenih u profesionalnom retusu jer nije destruktivna. Tekstura na

fotografiji ostaje netaknuta, a mijenjaju se samo vrijednosti svjetline.

Slika 17. Primjer komercijalne fotografije prije i nakon digitalne obrade

Slika 17. predstavlja promo materijal jedne osiguravajuce kuce. Uz
osnovne postupke obrade koriSteni su i oni koji nisu dobrodos$li u novinskoj
fotografiji, no u ovom tipu komercijalne fotografije ne €ine nikakvu razliku osim
Sto na kraju pridonose liepSem estetskom dojmu. Sa drugih fotografija iz iste
serije odabrani su dijelovi koji su ukomponirani na originalnu fotografiju (glave

modela i natpis na kiSobranu).
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Slika 18. Primjer komercijalne fotografije prije i nakon digitalne obrade
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Slika 18. je fotografija snimljena za portfolio vizazista i frizera, na temu
retro izgleda. U tom vidu obradom su estetski uljepSani elementi fotografije koji
su mogli pridonijeti sveukupnom boljem vizualnom dojmu. Koza modela
retusirana je i dijelom pomladena, Sminka i frizura pojacane i popraviljene. Kao
umjetniCki odabir montirana je drugacija pozadina i odabran drugi kolorit -
promijenjeni su elementi koji su doprinijeli pocetnoj ideji fotografije - retro

razdoblju.

Slika 19. Primjer komercijalne fotografije prije i nakon digitalne obrade

Na primjeru slike 19. uz osnovne postupke obrade koristena je montaza
dijelova druge fotografije te samo izduzavanje tog dijela fotografije kako bi noge
izgledale elegantnije i duze. Svrha fotografija je predstavljanje odjece, te je i
prilikom obrade potrebno posebnu paznju obratiti na to. Na originalnoj fotografiji
model je izgledao malo nezgrapno u tajicama na vodoravne linije koje i inace
stvaraju opticku iluziju volumena tijela. Bez obzira na to hoce li te tajice u
stvarnosti na svakom loSije izgledati, fotografija ih mora prodati, te su samim

time dopusteni svi postupci obrade koji za krajnji rezultat ispunjavaju taj cil;.
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5. ZAKLJUCAK

Namjera je ovog rada bila prikazati proces postupka retusSiranja i sve
etiCke dvojbe koje se uz njega vezu. PoCetna je teza rada bila da je retuSiranje
samo jedna od metoda kojima se, u sklopu izrade konacne verzije fotografije,
moze utjecati na njen poboljSani izgled i kojom se fotografijom moze
manipulirati. Naknadna obrada fotografija retuSiranjem metoda je koja je pod
povecalo javnosti doSla prvenstveno razvojem digitalne fotografije koja je
proces priblizila Sirem krugu javnosti, a potom i zbog rasSirenosti komercijalnih
programa za obradu koje su suvremenom korisniku postale lako dostupne i
kojima je lako mogao savladati tehnike dotad rezervirane za prostor
fotografskog laboratorija ili dostupne samo velikim izdavaCima. Pozornost su na
problematiku retuSiranja podjednako usmijerili i brojni slucajevi u kojima je u
javnost pustena fotografija na kojoj su subjekti bili ili pretjerano retusirani tako
da vide ne sli¢e na original, ili su se dogodile velike pogreske zbog kojih je
krajnji rezultat bio bizaran i nerealistiCan, nakon Cega se sve viSe pocelo
dovoditi u pitanje i vjerodostojnost fotografije kao medija. Teza je rada kako
fotografija nikad ni nije bila medij u kojem je realisti¢nost inherentno i gledatelju
zajamc€eno svojstvo, nego kako je ona oduvijek umjetni¢ko djelo Ciji konacni
izgled njen stvaratelj prilagodava svom ukusu i poruci koju zeli prenijeti. Prvi dio
rada dao je teoretsku podlogu za analizu fotografije kao medija prenesenu od
vodecih znanstvenika iz tog podrucja koji tvrde da uistinu jest rije€ o mediju koji
svoj ugled vjerodostojnosti duguje prvenstveno nepoznavanju pozadinskih
procesa ukljuCenih u nastajanje fotografije, a drugi se dio orijentirao na
istraZivanje iz prakse koje je na kraju potvrdilo te teorije. Fotografija u
slu€ajevima u kojima nije iskljuivo umjetni¢ko djelo, nego se izravno obraca
odredenom dijelu javnosti, bilo da su to Citatelji novina ili konzumenti reklama, i
dalje se vodi istim nacelima kao i umjetniCka fotografija jer im je cilj u pravilu isti:
prenijeti odredenu poruku. RetuSiranje je proces koji fotografima pomaze da tu
poruku lakSe prenesu, jer je odgovor na ljudsku Zelju za savrSenim svijetom, Sto

spominju neki od ispitanika u istraZivanju. lluzija je to koju je ljudski rod sagradio
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jer mu u njoj odgovara biti i jer se zbog nje osjeCa dobro. Ljudi se, tvrde
ispitanici, dobro osje¢aju po pitanju retusSiranja, i kad je rijeC o retuSiranju
njihove fotografije i kad je rije€C o fotografijama koje vide. U fotografiji se,
narocito kad sluzi u svrhu promoviranja nekog proizvoda, ocituju ljudske Zelje i
projekcije, kojima ona nastoji ugoditi. U reportaznoj fotografiji, koja bi po
ispitanicima trebala ostati neretusiranom, ispitanici spominju slicno nastojanje: i
njoj je cilj prodati, a najbolje se prodaju spektakli. Brian Walski je tu ljudsku
tendenciju za spektaklom poznavao u trenutku u kojem je svjesno odlucio
kombinirati dvije razliCite fotografije u jednu kako bi dobio Sto bolji efekt na
promatraca. Zna ju i svaki danasnji reportazni fotograf, koji je neprestano u
potrazi za scenom koja ¢e prodati novine. Medije prodaju spektakli i ljepota, a
kao prodajna se metoda koristi naj¢eSce fotografija, koja pocinje zauzimati (ako
vecC nije zauzela) srediSnje mjesto ostvarivanja znaCenja u statiCnim medijima.
Kako je njezin utjecaj velik, drustvo pokusava naci nacine na koje ¢e osigurati
da taj utjecaj ne bude negativan po um gledatelja fotografije. Ti etiCki standardi,
smatraju i fotografi i teoreti€ari, trebaju se primjenjivati uz dozu opreza, uvijek
pritom imajuci na umu srediSnju namjenu fotografije: kriteriji ne mogu biti isti ako
fotografija sluzi reportazi koju dokazom mora poduprijeti i pojacati ili je dio
komercijalne fotografije koja slikom mora dokazati da je upravo njen proizvod
vrijedan kupovine. Svi se ispitanici — fotografi i urednici, zalazu za umjetnicku
slobodu u komercijalnoj fotografiji, naroCito oni koji tom krugu pripadaju kao
modni fotografi. IstiCu i dvostruka mijerila koje drustvo ima: dok svi slave
fotografije predstavljene kao neretusirane, ujedno pritom kupuju isklju€ivo
Casopise u kojima se intenzivno koriste postupci post-produkcije. Oko zakonske
regulative su podvojena misljenja: dok neki tvrde da javnost ima pravo znati,
drugi tvrde da javnost zapravo uopce ne Zeli znati i da takve oznake nemaju
pretjeranog smisla. Ostaje Cinjenica da neke zemlje zapadnog svijeta polako
poCinju uvoditi prijedloge zakona i €ak usvajati zakone kojima poku$avaju
utjecati na koli€inu postprodukcijske obrade fotografija. Ipak, i dalje je teSko
ustanoviti crtu razgraniCenja izmedu koje prestaje sloboda kreativnog
izrazavanja i pocCinje zabranjeno podrucje koje fotografiji namecu suvremeni

etiCki standardi zapadne civilizacije.
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