
Apstrakt: Uloga fotografije kao umetni~ke forme i dokumen-

tarnog medija dobro je poznata. Ono o ~emu se sve do ne-

davno malo raspravljalo jeste retori~ka mo} fotografije u smi-

slu njene materijalne/ozna~iteljske sposobnosti uspostavljanja

zna~enja i preno{enja njegovog u vidu poruke. Iz takvog as-

pekta gledano, razumljivo je Bartovo zalaganje za razmatranje

fotografije ne kao sredstva analo{kog prikazivanja realnosti,

ve} pre kao kodiranog sistema zna~enja. U skladu s tim, ovaj

rad se prvenstveno zasniva na analizi i mogu}oj interpretaciji

vizuelnih zna~enjskih sistema koji nas okru`uju, s posebnim

fokusom na reprezentaciju tela i rodnih identiteta u okviru

produkcije postmoderne modne fotografije.

Klju~ne re~i: pogled, zavo|enje, seksualnost, retorika slike

Key words: gaze, seduction, sexuality, rhetorics of images

Prve erotske fotografije zvani~no nastaju u Francus-
koj. Pored erotike tela, ove fotografije nose i razli~ite
seksualne prikaze (homoseksualne predstave i hete-
roseksualne odnose), te se konstruisani erotski sadr-
`aji veoma ~esto grani~e s pornografskim. Ovakav je
na~in prikazivanja tela i “nemoralnih” radnji u ve}ini
slu~ajeva prouzrokovao i zabranu njihove masovne
distribucije, kako u susednoj Engleskoj, tako i u dru-
gim delovima Evrope. Zna~ajniji preokret u grani-
cama mogu}e reprezentacije erotike i seksualnosti
tela doneo je Prvi svetski rat, kada se nu`no javlja
potreba vizuelnog kreiranja kontrapunkta zloupotre-
bljenog i ranjenog tela. Lepota i seksualnost tela os-
vanule su na fotografskim prikazima, a vrlo brzo us-
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postavljena je i ~itava modna ikonografija eroti~nih
prizora (visoke {tikle, mre`aste ~arape, podvezice, {a-

lovi, velovi i lepeze).

Avangardna umetni~ka fotografija, sa svim svojim ka-
rakteristikama, bitno je doprinela uspostavljanju `an-
ra modne fotografije. Feti{izacija tela i oznaka seks-
ualnosti uop{te, imala je veliki uticaj na erotsku iko-
nografiju na{eg doba. Ukoliko prihvatimo poimanje
erotskog kao kulturom uobli~ene i simbolizovane for-
me seksualnosti1, onda se svako kori{}enje erotizma
kao osnove koncipiranja i tematizacije razli~itih me-
dijskih sadr`aja zasniva na prikazivanju svesnih ili,
~e{}e, nesvesnih `elja, fantazama, strasti i tabua jed-
nog dru{tva. Na osnovu toga, u daljem radu }u se
najpre fokusirati na analizu prikazivanja erotike tela
kroz reprezentaciju rodnih identiteta na savremenoj
reklamnoj/modnoj fotografiji. Drugi deo }e direktno
proizilaziti iz prethodnog i svodi}e se na razumevanje
retorike slike, to jest na mogu}u interpretaciju po-
ruka (zadovoljstava, obe}anja, fantazama) koje gle-
daocima pru`aju (na sli~an na~in koncipirani) razli~iti
vizuelni sadr`aji. Reklamnu modnu fotografiju u
ovom slu~aju biram kao reprezentativan uzorak me-
dija koji po svojoj su{tini slu`i veli~anju lepote i pri-
vla~nosti tela putem prikazivanja predmeta mode. To
bi bila njegova prva kvalifikacija. Naro~it zna~aj rek-
lamne modne fotografije imaju jer cirkuli{u masovno,
vrlo ~esto kamufliraju}i sopstvenu prirodu, krajnje
reklamnu svrhu, pa tako postoji ~itav niz primera no-
-ads ads. Pored toga, uzimaju}i u obzir mogu}nost
analize fotografije kao vrednog zna~enjskog zapisa,
postavlja se zahtev za interpretacijom slika koje nas u
medijskoj epohi okru`uju (o ~emu }e biti re~i na kra-
ju rada), budu}i da se takve ikoni~ke strukture di-
rektno reflektuju na konstrukciju identiteta u svako-

dnevnom `ivotu.

Za razliku od perioda avangarde, u kojoj je vizue-
lizacija erotike i seksualnosti predstavljala podru~je
dru{tvene provokacije i destrukcije gra|anskih mo-
ralnih normi, u postmodernoj epohi hipererotizam
slika ima potpuno druga~iji ishod. Iako su kao os-
novne teme prikazivanja u podru~ju konstrukcije me-
dijskih slika s prevashodno erotskim karakterom i da-
lje ljudska seksualnost, podru~je `elje, perverzija i
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rodni idenitet, uz sna`nu vizuelnu eksploataciju tela i
njegovih segmenata, efekti vizuelnog prikazivanja vi-
dno su razli~iti. Avangardni prikazi erotske simbo-
like, s osnovnom funkcijom {okiranja javnosti, pred-
stavljali su taktiku emancipacijskog otkrivanja i oslo-
bo|enja ljudske seksualnosti. U gra|anskom dru{tvu
duboko je potiskivana erotika. Za postmodernizam
erotsko i seksualno ne predstavljaju podru~je pro-
vokacije, emancipacije ili autoanalize, nego podru~je
fatalisti~kog, cini~nog i paradijskog prepu{tanja za-
vodljivom simboli~kom izra`avanju, radi postizanja
op{teg zadovoljenja sasvim otu|ene postiistorijske ci-
vilizacije. Isplivavanje potisnutih fantazija, koje prati
osloba|anje mu{ke i `enske seksualnosti uz ru{enje
ranijih tabua, proizvelo je ukidanje svih ograni~enja,
cenzura i autocenzura u prikazivanju erotskog i sek-
sualnog u savremenoj vizuelnoj kulturi. Tako je, na
primer, na avangardnoj umetni~koj fotografiji erotski
proces izra`en putem metonimije/odsustva. U njemu
metonimijska igra putem nagove{taja (na mestu i{~e-

kivanja) podsti~e `elju.

Nasuprot ovome, u postmodernoj hiperprodukciji sli-
ka, erotizam ne te`i da ozna~i `elju, ve} je eksplicitno
podra`ava. U tom smislu, erotika je odavno odnela
prevagu nad estetikom, a vizuelno zavo|enje onemo-
gu}ila je banalnost slika. Oznake erotike i seksa asi-
milovale su se u totalizuju}u masovnu kulturu, ~ime
su njihovi prikazi u velikoj meri (ako ne i potpuno)
li{eni nekada{nje aureti~nosti. Obistinila su se Bodri-
jarova predvi|anja: seksualno je u na{oj kulturi pre-
vagnulo nad zavo|enjem, ali ga je sebi pripojilo kao
pot~injenu formu.2 Feti{izacija tela odavno je dosegla
svoj vrhunac. Senzualno i bri`ljivo otkrivanje delova
tela na pojedinim reklamnim fotografijama zamenje-
no je prikazivanjem golotinje, ~ak i u slu~ajevima gde
to nije neophodno3. Nakon svega, postavlja se pi-
tanje: na koje se sve na~ine u savremenom okru`enju,
zarad komercijalnih svrha, eksploati{u telo i seksual-
nost? A potom i sli~no: ako rod defini{emo kao kul-
turno utvr|eni korelat seksa, da li se tada njegovo
predstavljanje odnosi na konvencionalni prikaz tih
korelata, ~ime se direktno name}e zahtev za analizu i
razumevanje stereotipnih predstava roda u okviru re-

klamne modne fotografije?
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Konstruisanje sadr`aja modnih reklama danas se raz-
vija u nekoliko nekonzistentnih smernica. Modni fo-
tografi u ve}ini slu~ajeva svoje teme i slike uskla|uju s
prikazima (images) koji cirkuli{u u masovnoj kulturi.
@ena je, stoga, veoma ~esto predstavljena kao sek-
sualni objekat, delimi~no razodevena i izlo`ena di-
rektno za mu{ki u`itak. Tokom 90-ih, odre|ene sub-
kulture i pove}ana upotreba narkotika me|u mla-
dima, nadahnule su modne fotografe da prikazuju
ekstremno mr{ave modele, s ra{~upanom kosom i
tamnom {minkom, u dizajniranoj ode}i, proizvode}i
na taj na~in utisak camp erotike. Vremenom je nivo
subverzije u modnoj fotografiji dodatno porastao, ele-
menti sadomazohizma, feti{izma i pornografije u{li su
u okvire mainstream mode. Ovo je naro~ito vidljivo u
plasiranju trenda underwear as outerwear, pri kome se
egzibicionisti~ki oblici donjeg ve{a izla`u kao samo-
stalni odevni predmeti. Ukoliko bih vr{ila grupifika-
ciju vrsta modnih reklama na osnovu njihovih kon-
cepata, u prvu i najrasprostranjeniju grupu svrstala
bih one koje reprodukuju tradicionalno shva}ene ro-
dne uloge. Time bih u ovu vrstu reklama smestila sve
primere konstrukcije narativa na bazi dominantne,
patrijarhalne podele na mu{ko/`ensko, to jest aktiv-
no/pasivno. U Gofmanovoj teoriji, ova grupacija foto-
grafija nazvana je gender subordination, “ritualizacija
podre|enosti”4. Kao {to se mo`e zaklju~iti na osnovu
naziva, ovakvu koncepciju medijskog sadr`aja, u naj-
{irem smislu re~i, karakteri{e simulacija `enske pa-
sivnosti. Stoga se za nju naj~e{}e vezuje eksploatacija
(hiper)erotizma `enskog tela u smislu predstavljanja
golotinje i poza tipi~nih za konstrukciju erotske foto-
grafije. Visoko provokativni efekti posti`u se pome-
ranjem fokusa s prikazivanja odela, kao osnovnog za-
datka modne fotografije, na prikazivanje tela. @enska
seksualnost prenagla{ava se kroz ulogu `ene zavod-
nice, objekta mu{ke fantazije. @ene se prikazuju u
seksualno raspolo`ivim pozama (le`e}i polo`aj, otvo-
rena usta, zatvorene o~i), naj~e{}e sme{tene na pod
ili krevet, koji u okvirima jedne ku}e ozna~avaju, u
prvom slu~aju prljave prostore, a u drugom najin-
timnija mesta5. Za razliku od `ena, mu{karci se na
ovoj vrsti fotografija gotovo konvencionalno prezen-
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tiraju u stavu {to konotira dominaciju, dakle stoje}i,
direktno reflektuju}i odnos nadre|enog: mu{kog i
podre|enog: `enskog. Postoji jo{ jedan kontrast. @e-
na je uglavnom prikazana razodevana ili ~ak gola,
dok je mu{karac skoro uvek obu~en u odelo i prika-
zan kao poslovan ~ovek. Me|utim, navedena vrsta
fotografije ne mora nu`no da prikazuje mu{karca;
ona se prepoznaje kao bazni koncept i na fotogra-
fijama koje pokazuju samo erotizovano telo `ene, bi-
lo u celini ili u segmentima, jer je karakteristika na-
rativa ove grupacije fotografija u osnovi jednaka i
bazira se na objektifikaciji `enskog; naime, `ena kao
osoba svodi se na `enu kao predmet erotske fantazije.

Drugu grupaciju reklama mogli bismo posmatrati kroz
inverziju prethodne. Ukoliko se prva bazirala na re-
fleksiji patrijarhalnog diskursa, ova grupacija bi pred-
stavljala alternativnu reprezentaciju `enskih identite-
ta, zato }emo ovakvu vrstu kreiranog narativa posma-
trati kao produkovanje `enskog osna`enja (ads of em-
powerement). @ene su, stoga, na pomenutoj vrsti rek-
lamnih fotografija, prikazane kao samostalne, uspe-
{ne, sposobne da ostvaruju sopstvene ciljeve i kon-
troli{u druge. Njihova lepota i erotika izrazito je na-
gla{ena i poentirana kao `ensko “oru`je” i osnova
“amazonijske mo}i”. Modni stil koji se propagira
ovim reklamama zasnovan je na preuzimanju eleme-
nata mu{ke mode, pa se `ene naj~e{}e prikazuju u
blago erotizovanim poslovnim odelima, uz dodatak
visokih {tikli, ~esto i kravate i nao~ara. Ukoliko se
`ene prikazuju u seksepilnijim i `enstvenijim vido-
vima ode}e, pojedina~no ili grupno, nedostatak kru-
tosti u odevanju zamenjen je zauzimanjem tipi~no
mu{kih polo`aja (stoje}ih, sa savijenim laktovima,
prekr{tenim rukama i dr.), s pogledom koji sugeri{e
apsolutnu mo}. Zanimljivo je da bi ovoj grupaciji rek-
lama mogli da dodamo i one koje, putem predstav-
ljanja `ene kao femme fatale, vr{e subordinaciju i ko-
na~nu subverziju pola`aja mu{karaca. Na tako struk-
turisanim fotografijama, mu{karci zauzimaju polo`a-
je koji su u okviru “ritualizacije podre|enosti” opisani
kao tipi~no `enski (prikazuju se u le`e}em, sede}em
ili kle~e}em stavu i vrlo ~esto delimi~no nagi). Na-
rativ ovakve modne fotografije proizilazi iz alterna-
tivnih reprezentacija rodnih uloga koje prati nagla-
{ena erotizacija/objektifikacija mu{kog tela, {to di-
rektno implicira inverziju dominantnog diskursa (ak-
tivno/mu{ko, pasivno/`ensko) u pravcu aktivnog –

`enskog subjekta i pasivnog – mu{kog objekta.
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Tre}a vrsta reklamnih modnih fotografija isklju~uje
rodne relacije i u celini se svodi na evokaciju feti{i-

zacije tela kao objekta individualne i kolektivne `elje.
Dakle, i mu{ko i `ensko telo prikazuju se u svojoj
idealizovanoj formi kao “magi~an”, “obo`avani” pred-
met, odnosno feti{. Telo se spektakularizuje do mere
koja zamrzava pogled i fiksira posmatra~a. Na takvim
modnim reklamama, telo dominira sadr`ajem slike i
postaje erotski objekat izlo`en za voajeristi~ki u`itak.
Modni asesoari nisu neophodni da bi u~inili telo pri-
vla~nijim. Telo postaje privilegovani objekat mode i
sve promene se de{avaju na samom telu. Ono ve`ba,
crni, zate`e se, “kroji se”, kontinuirano menja i pri-
kazuje, uvek i samo, u svojoj idealizovanoj formi. I
dok tre}a grupacija modne fotografije veli~a feti{izam
tela kroz eksploataciju idealizovane telesne forme,
poslednja grupacija zasniva se na prikazivanju alter-
nativnih seksualnosti, perverzija i nasilja nad telom.
Zbog toga se uvi|a izvesna paralela u konstruisanju
sadr`aja modne fotografije i prethodno opisanih ten-
dencija avangardne umetni~ke fotografije6. Sli~nost
se nalazi u sadr`ajnom smislu, u vidu podra`avanja
mizoginije i prikazivanja pohotnog, nasilnog i bespo-
mo}nog, fragmentiranog tela. Kreiranje efekata sno-
va, halucinacija ili narkoti~kih vizija veoma je u~e-
stalo, a u pojedinim primerima ide i do radikalnog
prikazivanja samog ~ina konzumiranja droga i opi-
jata. U ovu grupaciju reklama svrstala bih sve primere
simuliranja eksplicitnih homoseksualnih i heterosek-
sualnih odnosa, potom kreiranje atmosfere budoara,
vrlo ~esto pra}eno i prikazivanjem samih orgija i oz-
naka neukrotive seksualnosti i zabranjene `elje, i, ko-
na~no, reprezentaciju nasilja nad samim telom. Sve
do skoro, poslednji primer u okviru modne fotogra-
fije bio je i najre|i; me|utim, ovakva koncepcija na-
rativa, iako o{tro kritikovana, sve je zastupljenija (po-
slednja kampanja Dolce Gabbana nai{la je na velike
osude javnosti zbog prikazivanja scena koje asociraju

na grupno silovanje).

Kao {to se dâ zaklju~iti iz svih prethodno navedenih
vidova reklamne modne fotografije, erotizam tela u
ve}ini slu~ajeva produkuje negativan image seksual-
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nosti, eksploatacija seksa vr{i se preko granica dobrog
ukusa, {to za sobom povla~i pitanje socijalne odgo-
vornosti, kao i preispitivanje medijske etike. Ukoliko
se osvrnemo unazad na kratko, vide}emo da su mo-
dne fotografije iz 50-ih godina obi~no prikazivale `e-
ne u kasnim dvadesetim, a njihova ode}a bila je u
sredi{tu pa`nje. Tokom 60-ih, do{lo je do vidljivog
nagla{avanja mladolikosti i sve ~e{}e je pokazivana
ko`a7. Takav pristup doprinosi daljem uspostavljanju
tendencije kojom se ode}i posve}uje sve manje pa-
`nje na modnim fotografijama, {to dosti`e vrhunac u
okvirima savremene reklamne modne fotografije. Ce-
remonijalnost odela ustupa mesto golotinji tela, iako
ne u funkciji avangardnog {oka javnosti. Idealizovano
nago telo postaje feti{ masovne kulture. Budu}i da
svaka fotografija predstavlja semanti~ki vredan zapis
(vizuelni tekst), njena zna~enja mogla bi se analizirati
na nivoima denotacije i konotacije. Nivo denotacije
bi, tako, podrazumevao doslovno zna~enje fotogra-
fije, odnosno jednostavno “~itanje” sadr`aja neke sli-
ke. Za razliku od denotacije, konotacija predstavlja
kodirano zna~enje, ono koje izvodimo na osnovu ra-
zumevanja prikrivenih poruka i kodova koje svaka
fotografija nosi8. Zato bismo, na nivou ~iste deno-
tacije slika koje prikazuju sama tela, zaklju~ili da je u
pitanju trend medijskog mimezisa tela kao materi-
jalne prisutnosti subjekta. Me|utim, telo modela sve
je drugo do vrednosno neutralno, pa bismo, tako,
tragaju}i za konotiranim zna~enjima sadr`aja slika,
zaklju~ili da se, zapravo, radi o postmodernoj tenden-
ciji ka vi{ezna~noj determinaciji tela kao “feti{a”, “ro-
be”, “simbola”, “ozna~itelja”. Masovna medijska op-
sednutost idealnim telom rezultuje medijskim reduk-
cionizmom bi}a na predmet, {to je osnova feti{izacije.
Medijski feti{izam, stoga, posmatramo kao veoma va-
`nu praksu reprezentacije9. Ekstremni redukcioni-
zam ogleda se, dalje, u fragmentaciji tela na organe,
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{to je karakteristi~na praksa za pornografske prikaze,
zbog ~ega bismo ovakvu vrstu fotografije mogli na-
zna~iti i kao soft porn. Kao {to smo videli iz navedenih
primera, taj trend naro~ito je povezan s fragmenta-
cijom `enskog tela10 kao objekta mu{kog u`itka. Celo
telo je fragmentirano u detalje, poput grudi, nogu,
torza… i upravo taj krajni feti{izam tela jeste ekspli-
citni manifest pornografije. Mnoge feministkinje opi-
suju ovaj trend kao vid mu{kog nasilja ili sadisti~kog
impulsa u mu{kom pogledu, ~iji se u`itak, u ovom
slu~aju, nalazi u vizuelnom “seckanju” `enskog tela
na delove.11 Me|utim, iako mnogi reklamni prikazi
opstaju na marginama dobrog ukusa, pora`avaju}e je
{to vrlo ~esto sadr`aji, koji u svakom smislu prelaze tu
granicu, retko povla~e i potpunu cenzuru. Cenzura se
~esto svodi samo na odre|ene zemlje12, magazine,
TV emisije, dok se znatan necenzurisan sadr`aj i da-
lje publikuje ili nastavlja da cirkuli{e na internetu.
Ovaj problem trebalo bi da pokrene pitanja vaspitne i
edukativne odgovornosti prema deci i mladima, s ob-
zirom na to da je ve}ini njih takav reklamni sadr`aj

neometano dostupan.

Slede}a stvar na koju sam poku{ala da uka`em struk-
turnim grupisanjem reklamnog sadr`aja, svodi se na
pregled reprezentativnih uzoraka komercijalnih mod-
nih fotografija. Kao {to sam navela, domet takvih
sadr`aja je ogroman, budu}i da se sve ~e{}e reklamne
modne fotografije javljaju u obliku no ads-ads. Na taj
na~in, iako svakodnevno izbegavamo direktne rek-
lamne kampanje, vrlo ~esto se suo~avamo s njihovim
sadr`ajem u neposrednijoj formi (metastruktura rek-
lama, tekst bez slike/slika bez teksta). Naro~ito pri
reklamiranju proizvoda mode, videli smo {iroku za-
stupljenost binarnosti (mu{ko/`ensko, gay/straight,
normal/opscene). Navedeno se direktno dovodi u ve-
zu s proizvodnjom stereotipa kao najzastupljenijom
praksom reprezentacije (stereotyping as a signifying

practice). Proizvo|enje stereotipa u modnoj fotografi-
ji svodi se na reprezentovanje rodnih razlika po prin-
cipu simplifikacije i prikazivanja esencijalnih, prirod-
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nih raznolikosti i tradicionalno shva}enih rodnih ulo-
ga. U modnoj fotografiji koncepti prikazivanja roda
nerazdvojivi su od analize sadr`aja, kao i pitanja odno-
sa razlike (difference) i mo}i (power). Kao {to smo vi-
deli, praksa proizvo|enja stereotipa te`i ka fiksaciji zna-
~enja (male/active, white/female/fetish, exotic/ Other...).

Istovremeno, u masovnoj kulturi, iako u manjoj meri,
ipak postoji praksa pomeranja stereotipa (revearsing

stereotypes) u manje uobi~ajenom pravcu. Hol takav
proces uzimanja poznatog zna~enja i njegovog repri-
lago|avanja novom zna~enju naziva transkodiranje
(trans-coding – talking an existing meaning and re-

-appropriating it for new meanings13); on je uo~ljiv u
svim reklamnim sadr`ajima koji vr{e inverziju ste-
reotipnih zna~enja (e.g. black is beautiful ili women is

independent/dominant, male is passive etc). Ova me-
dijska strategija konstruisanja narativa na na~in koji
provocira dominantne re`ime reprezentacije veoma
je zna~ajna, iako je sasvim jasno da ona nema mo}
kona~nih promena binarnosti u procesu stereotipnih
reprezentacija. Ipak, njeno postojanje kao alterna-
tivne metode prezentovanja rodnih, rasnih, etni~kih,
subkulturalnih i drugih identiteta, bitno je u smislu
pru`anja pozitivnog predznaka, i to u slu~ajevima ne-
gativnog imid`a medijskog predstavljanja (naro~ito
slabijeg pola, rase, odre|enog etniciteta…). Tako|e,
raznolike prakse reprezentacije od naro~ite su va-
`nosti za nu`no redefinisanje drugosti/otherness i raz-

like/difference u savremenom kontekstu.

Kada je re~ o medijskoj eksploataciji idealnog tela,
primer modnih reklama naro~ito je zna~ajan, budu}i
da predstavlja matricu po kojoj se vr{i dalje repro-
dukovanje aktuelnih estetskih ideala. S obzirom na to
da percepcija tela zavisi od vizuelne reprezentacije
telesnog na slikama koje nas okru`uju, veoma je va-
`no podi}i svest o uticajima vizuelnih prikaza na in-
ternalizaciju samodiscipline u svakodnevnom `ivotu.
Tridesetih godina pro{log veka, avangardna kreator-
ka mode Elza Skjapareli revolucionarno je izjavila da
ode}u ne treba da prilago|avamo telu, nego telo ode-
}i. Danas smo svedoci napomenutog pravila da telo
postaje privilegovani objekat mode. Opsednutost te-
lesnim u savremenom kontekstu doprinela je usva-
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13 Hall, S. Representation, Cultural representations and signifying
practices, Sage publication, London/Thousand Oaks/New Del-
hi, 1997, str. 270.



janju razli~itih metoda oblikovanja tela, od zdravih,
poput sporta, preko opasnih, poput dijetetike, do
krajnje radikalnih, poput plasti~ne hirurgije. Tako|e,
kao sto smo videli iz niza primera razli~itih grupacija
reklamnih fotografija u okviru masovne kulture,
spektakularizaciju telesnosti prati i njeno krajnje ogo-
ljenje. U zavr{noj sceni filma Roberta Altmana Pret-

-a-porte (1994), jedna trudna `ena hoda naga niz cat-

walk. Publika na modnoj reviji prvo je skepti~na, ali
ubrzo takav potez prati ogroman aplauz. Sli~nu reak-
ciju publike izaziva i reklamna slika, s tom razlikom
{to je nemogu}e {okirati publiku u atmosferi bez ta-
bua. Vizuelno zavo|enje karakteristi~no je za atmo-
sferu oskudice u reprezentaciji erotskog. Zabrana je
ta koja pokre}e `elju. U trenutku kada je erotsko
pribli`eno pornografskom, nestalo je oskudice, za-
brane i `elje14, zbog ~ega je stadijum osloba|anja
seksa istovremeno podstakao i kraj njegove zavod-

ljivosti.
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