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Kitle Medyasinda Bir Sekiiler

Kutsallik Uretim Bigimi:
Bedenlerin Ikonlastirilmasi

Cihat Aring

Ikonun Arkeolojisine Giris: Tkon Nedir?

ikon [eikon], etimolojik olarak eski Yunan-
cada “resim” ve “benzerlik” anlamlarina ge-
len bir kelimedir. Ancak yaygin anlami, Bi-
zans ve Yunan Ortodoks geleneklerinde yer
aldig1 sekliyle “kutsal imaj”dir. Hristiyan ge-
lenegindeki bu anlayis, Eski Ahit'te gecen
“Allah: ‘Insani kendi suretimizde, kendimi-
ze benzer yaratalim.” dedj, (...) Allah, insani
kendi suretinde yaratti. Onu, Allah’'in sure-
tinde yaratt1.” pasajinin birebir, dolaysiz ve
zahiri bir sekilde yorumlanmasinin somut
sonucudur (Bkz. Tekvin, 1:26-27). Bu dolay-
sizligin verdigi on kabulle, bir kere insan,
Tanr’'nin birebir bigimsel benzeri ve sureti
olunca, onun sanatsal yansitmalari olan
imajlar da “Tanri’'nin imaj1” -teofanisi (te-
cellisi)- olarak kutsal kabul edilmistir. Tkon-
lar, kutsal kisilerin ya da olaylarin spiritiiel
yansimalaridir.

Popiiler yazida “ikon”, bazi nitelik ve karak-
teristiklerin aslini yansitan tinli kisileri kas-
tetmek icin kullamilir; tipki Marilyn Mon-
roe’nun belirli tipte bir kadinst sehvetin ya
da Arnold Schwarzenegger'in belirli tipte
bir erkeksiligin birer ikonu olmalar gibi.

Sonug olarak; “ikon”, hakikatle onun sem-
bolii arasindaki elastikiyet, insanhgin nihai
olarak sahip olabilecegi bir klise halinde
dondugunda, ¢esitli anlam diizeyleri ara-
sinda gerceklesen anlam sirkiillasyonunu
engelleyen bir “put” olarak ortaya cikar.

Daha onceleri, Tanri’nin goriilebilir tezahii-
rii'ne (yani teofani’ye) iliskin olarak pante-
izm vb. baz1 yanlis anlayislar, maddi varhk-
larin putlastirnlmasina neden olmaktaydi.
Fakat Tanr ve onun teofanisi, iki ayr sey
olarak belirmistir. Iste R6nesans ve Reform
sonrast donemde, antroposentrizm akimiy-

Beden, artik tipki bir heykel yahut put gibi “yontulan” bir seydir. Bir viicut gelistirme dergisinde yayim-
lanan bu reklamda, sag ve soldaki resimlerin altinda sdyle yaziyor: “Bir saheser (David) yontmak, Miche-
langelo’'nun 3 yilina mal oldu. Benimse yalniz 3 kisa ayimi aldi.” Daha asagidaki resimlere bakilirsa, Mic-
helangelo'nun David'inin dncesi kaya parcalari iken, sagdaki David isimli adamin @ncesi, yaglh bir viicut-
tur. Bedenin sergilenen bir metaya doniismesi acisindan, sbz konusu rekldm carpici bir drnek-
tir. Bkz. Muscle Media, No. 80, September 2000, pp. 12-13.
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la birlikte insan Tanr roliine soyununca,
onun kendisi Tanr: (Kendilik=Mutlak Zat),
“beden”i de teofanisi olmustur. Bu baglam-
da onun Tanr’'liginin goriinen yiizii “be-
den’i olduguna gore, beden bu ortak-kos-
manin “put”udur (Beden=Put). Daha sonra-
lar1 hakim olan indirgemeci postmodern
anlayisin farkl bir okuma bicimiyle, durum
daha da primitiflesmis ve “beden”, “kendi-
lik’e ve dolayisiyla “Mutlak Zat”a esitlen-
mistir (Beden=Kendilik=Mutlak Zat). Be-
den, “kendilik” ve “Mutlak Zat” yerine ko-
nulunca da, onun teofanisi “bedenin sanal
goriintlisii” (the imaginative vision of the
body) olmustur (imaj=Put). Bedenin Sanal
Goriintiisti (The Imaginative Vision of the
Body) soyleyisi ile kastettigim sey, insan be-
deninin her tiirlti tipografik ve elektronik
goriintiistidiir. Kisacasi bu, herhangi bir yii-
zeye basilmis fotografik iletiler vs. olabile-
cegi gibi, elektronik ortamda yer alan aki-
c1/hareketli ya da duragan ekran goriintiile-
ri de olabilir.

Ronesans ve Reform sonrasi dénemde:

Kendilik = Mutlak Zat (Tanr1) —> Beden =
Teofani (Put)

Postmodern donemde:

Kendilik = Beden = Mutlak Zat (Tanr1)) —>
Beden'in Sanal Goriintiisii/imaj = Teofani
(Put)

Kadin Bedeninin fkonlagtirilarak
Temsil Edilmesi: Kozmetik Kiiltiirii ve
Pandora’nin Kalintilar:

Kitle medyasinin hangi alanina bakarsak
bakalim, kadins1 6gelerin cesitli amaclar
dogrultusunda siklikla kullanildigina tanik
olmaktayiz. Kadin, 6zellikle reklamlarin vaz-
gecilmez bir unsuru konumundadir. Ancak
reklamlarda kadin, kendi varligiyla degil,
reklamin ona ylikledigi kimlikle muhatapla-
rina sunulmaktadir ve bu sebeple de cesit
cesit kiliflara sokulup {iizerinde sayisiz an-
lamlar dretilen kimliksiz bir varlik halinde-
dir (Saktanber, 1995).

Biitiin degisik rolleriyle beraber, kadinin
reklamlardaki genel sunumu cinsellik tize-
rinde yogunlagsmaktadir. Anthony J. Cortese,
medya tarafindan cinselligi 6ne ¢ikarilarak
dretilmis bu yapay kadini soyle tanimlar:

“Hangi {irtin veya hizmet icin verilmis bir
reklam olursa olsun, reklamlardaki alisilage-
len kadin prototipi, genglik (cizgi ve kirisik-
lardan arinmighk), giizel goriiniim, bastan
c¢ikaricilik ve kusursuzlugu (yarasizhig: ve le-
kesizligi, hatta piiriizsiizliigii) g6z 6niine ge-
tirir. Bu kusursuz tahrik edici, insan degildir;
insandan ¢ok ruhsuz bir bedeni, adeta bos
bir mermi kovanini simgeleyen ve tek niteli-
gi kabul goren cazibesi olan bir disilik figii-
riidiir. O, ince, tipik olarak uzun boylu ve
uzun bacakhdir” (Cortese, 1999:54).

Jib Fowles, “reklamlarda erkeklerin dikizle-
digi ve kadinlarin da dikizlendigi” goriisiinii
1srarla savunur (Fowles, 1996: 204). Paul
Messaris de reklamlardaki kadin mankenle-
rin, kadinlara (ve kadinhiga-C.A.) isaret etti-
gine ve “kameranin sanki hayali bir erkek
‘seyirci’ gozlinilin yerine gecerek hareket et-
tigine (baktigina-C.A.)” dikkat ceker ve ek-
ler: “Pekala soyle bir tartisma baslatilabilir
ki, kadinlar ne zaman bu reklamlara baksa-
lar, gercekten de kendilerini, bir erkek onla-
11 nasil goriiyorsa dyle goreceklerdir” (Mes-
saris, 1997:41). Bu tespitlerden de anlasildi-
81 lizere reklamlarda kadin, fizikotesi ve ic-
sel diger biitiin 6zellikleri gz ardi edilerek
ortaya konmus plastik bir 6ge/imajlagmis
bir put (idol) durumundadir. Boylece me-
sajlarin1 kadin cinselligine iliskin kodlar
cercevesinde kuran reklamcilik sektori, ka-
din1 pasif, kolayca el konulabilir, parcalari-
na ayrilip cesitli amaclar icin kullanilabilir,
seyirlik ve cinsel bir haz objesi héline getir-
mistir (Yazan, 1997). Medya bu isi, bireyle-
rin isteklerine tesir ederek, onlar1 bicimlen-
direrek ve belirleyerek yapar. Bu tesir etme
ve bicimlendirme, reklamlarda kullanilan
“kodlar” gercevesinde gercgeklestirilir.

Medyanin bu metalastirma isini gercekles-
tirmesinde etkin rol oynayan ve medya ile
siki bir iligki icinde olan, reklamcilik sektorii
disindaki bir diger sektor de hic siiphesiz
kozmetik sektoriidiir. Kozmetik sanayiini,
kadinlar basta olmak {izere biitiin insanla-
rin nasil goriinmeleri ve olmalar: gerektigini
belirleyen bir ikonlastirma endiistrisi olarak
degerlendirmek de miimkiindiir. Bu belirle-
menin yayginlastirilmasi ve toplumlara be-
nimsetilmesi ise, elbette reklamcilik sektorii
araciligiyla ve medya kanaliyla gerceklesti-
rilmektedir.
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Insanlara nasil goriilnmeleri ve olmalar ge-
rektiginin benimsetilmesinde en etkin rolii
ise, reklamlarda sunulan vaadler oynamak-
tadir. Kozmetik reklamlarinda sunulan pro-
totip bedenlerle, muhtemel miisterilere
“onlar gibi cinsel birer kahraman olabilme-
leri” vadedilmektedir, ancak eger yetiskin,
metain cinsel bir kahraman olma hayalle-
riyle kandirilarak satin almayi gerceklestiri-
yorsa, aldig1 mal, ona yalnizca istedigi seyin
aldatici goriintiistine sahip olmasini saglar
(Haug, 1997).

Haug'un (1997) deyisiyle; bu ilahi goriinti
(1), ikinci smif bir varolusu st sinifa atlat-
mak i¢in 1511t1h bir cila olacaktir olmasina
fakat bu gortntiiyi korumak yalnmizca pa-
hali olmakla kalmamakta, ayn1 zamanda
insan1 mesgul etmektedir. Imajin 6nemi-
nin korunmasi, ¢ok sayida kadini, toplum-
sal zamanlarim kendi goriintiilerini yeni-
den imal etme ile gecirmek zorunda birak-
maktadir. Ustelik bu yeni yiizii kazanan ka-
din, eszamanli olarak kendi asil yiiziini
kaybetmektedir. Viicut da ayni akibeti pay-
lagsmaktadir; dis goriiniisiin ticari meta ha-
line gelmesi, duygusal bir varlik olan insa-
nin fizikotesi taraflarini da olumsuz yonde
etkilemektedir.

Kadin giizelliginin medyada sik¢a kullanil-
masinin sebeplerini arastirirken, sadece
giindelik nedenlere vurgu yapmak yetersiz
kalmakta, sézkonusu fenomenin arkeolojik
temellerine de deginmek gerekmektedir. Bu
meyanda giiniimiizdeki kadin giizelliginin
arketipi olarak, Antik Yunan'da Promethe-
us'u cezalandirmak icin yaratilmis olan
Pandora belirmektedir. Basi altin sevgisiyle
bugulu ve 6limsiiz tanricalarinki gibi bir
ylize sahip, cinsel arzular1 uyandiran bir ba-
kire seklinde erkek icin bir “armagan” gibi
yaratildigindan, Hermes bu yaratig1 Pando-
ra (yani tanr1 armagani) olarak adlandir-
musti. O, erkeklerin felaketiydi ve medeniye-
tin yangin kadar giiclii bir yikicisiydi.

Young-Eisendrath (1995), Pandora hikaye-
sinden hareketle kadin giizelligindeki ¢ik-
mazi soyle aciklar: Pandora hikayesine go-
re, kadinlar giizelliklerini gostermek ve er-
kekler de bu giizellige sahip olmak isterler.
Kadinlar i¢in kendini bu “gtizellik giicii”yle
ozdeslestirmek, her haliikarda kaybedile-
cek bir oyundur. Oyuna katilsaniz da katil-
masaniz da kaybedersiniz. Eger bir kadin

bu o6zdeslestirmeyi yaparsa, yaslandikca
glizelligi yitip gideceginden oyunu kaybe-
decektir. Diger taraftan bu 6zdeslestirmeyi
yapmazsa, bu sefer de kendini toplumun
disinda, 6z giiveni az ve karsi cinsten bir eg
bulma konusunda korkular tasiyan bir kim-
se olarak hissedecektir; dolayisiyla yine
kaybedecektir. Erkekler icin kayip ise, giizel
kadinlara -dolayisiyla “giice”- sahip olma
gerekliligi icin diger hemcinsleriyle miica-
dele ve ayrica giizellik karsisinda duydukla-
11 caresizliktir.

Aslinda kadinin (sembolik Pandora’'nin) gii-
zelligiyle elinde bulundurdugu bu “giic”,
kendine bumerang gibi geri dénen bir si-
lahtir. Clinkii bu giizelligi silah olarak tasi-
yan bir kadin, kendini Pandora’nin kutusu-
na hapsetmis demektir: giizeldir, ama ici
bostur! O, Cortese’in dedigi gibi, “4deta bos
bir mermi kovanini simgeleyen ve tek nite-
ligi kabul goren cazibesi olan bir disilik figii-
riidiir” (Cortese, 1999:54). Ayrica bu giic, yi-
ne erkegin belirledigi ve elde edecegi (ya da
ele gecirecegi) bir giictiir. Dolayistyla kadin
bu “gii¢”le kimligini tanimladigi anda, ken-
di anlamin yitirmektedir. Boylece Pandora
hikdyesindeki kadin kahraman, tam da
Budd Boetticher’in tanimladig1 seydir:
“Onemli olan, kadin kahramanin neyi tah-
rik ettigi ya da daha dogrusu neyi temsil et-
tigidir. O, erkek kahramanda uyandirdig:
ask ya da korkuyla, ya da erkek kahramanin
onun i¢in hissettigi ilgiyle, erkegin davran-
dig1 gibi davranmasina neden olandir. Ken-
di basina kadinin en ufak bir énemi yoktur”
(Boetticher'den aktaran Mulvey, 1997:42).

Erkek Bedeninin fkonlagtirilarak Temsil
Edilmesi: Kozmetik Kiiltiirii ve Apollonyen
Ideal

Baudrillard, [Bastan Cikarma (Seduction),
1990 adli kitabinda] sadece kadinlarin bas-
tan cikarici/ayartict (seducer) olduklarini
ileri siirer; fakat reklamlardaki ampirik delil,
durumun bdyle olmadigini ve erkeklerin de
bastan cikarici olduklarini ortaya koymak-
tadir. Reklamlardaki ideal erkek, genc, yaki-
sikli, temiz tragli, miikemmel ve seksi cazibe
sahibidir (Cortese, 1999).

Ashinda pazar ekonomisi sadece kadini de-
gil, erkegi de ayni sekilde kullanma strateji-
leri gelistirmektedir. Son yillarda bilbordlar-
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daki reklam afislerinde ve aktiiel dergi ka-
paklarinda ¢iplak erkek objelerine de sikca
yer verilmektedir. Moda dergilerindeki ku-
sursuz ve tahrik edici erkek viicutlari, ayni
“iktidar’in bakisini sergilemektedir. Post-
modern donemde, artik kadina ve kadin be-
denine yonelik “ataerkil” bakig agisinin yeri-
ni, hem kadin hem de erkek bedenini si6-
miiren ¢ok daha kusatici ve makro bir “he-
gemonik bakis/dikizleme” (gaze) almistir.

Kozmetik sanayii, az evvel kadinlar i¢in s6-
zliinll ettigim stratejilerin benzerlerini er-
kekler icin de gelistirmektedir. 60’'lardan
once, kozmetik sadece kadinlan ilgilendi-
ren bir konuyken, 70’lerde kozmetik sanayii
yogun reklam bombardimanlariyla erkekle-
rin yliztinii bu alana ¢evirmeye caligmistir.
S6z gelimi, 60’larin sonunda erkek parfiim-
leri i¢in yapilan reklam harcamalari, kadin
parfiimlerine gore kat kat daha fazlayd:
(Haug, 1997).

70’lerin bagindan 6nce erkeklerin kozmetik
kullanmamasinin cesitli sebepleri vardi:
Bircok erkek, “homosekstiel gibi veya ka-
dins1 goriinmekten korktugu icin” kozmetik
kullanmaktan utaniyordu. Kozmetik sanayii
ise, erkeklerin ilgisini kozmetikler tizerinde
yogunlastirmak i¢in bu alanda 6zellikle
giiclii, geleneksel olarak koklii kisitlamalar:
(ayiplar1) yenme gereksinimi ile ise bagsladi.
Burada belirgin iki yontem uygulandi. Bi-
rincisi; “hijyen” (temizlik) konusunda, rek-
lamlar araciligiyla toplum {izerinde yapay
bir baski olugturuldu. Ozellikle sa¢ bakimi
vs. ile ilgili reklamlarda, sahte tibbirasyona-
lizasyonla iliski kurularak, etki pekistirildi.
Ayrica deodorant kullanmak ve tabif ki her
giin i¢ camasir1 degistirmek gibi seyler agir-
likl1 olarak vurgulaniyor, hatta topluma da-
yatiliyordu. ikinci yontem ise; erkekler i¢in
seksi i¢c camasiri tiretmekti. Bu iki yontemle,
erkeklerin de viicutlarinin gorsel olarak tii-
ketilmesinin ilk adimlar1 atild1 ve bu ¢aba
basarili da oldu. Her tiirlii triin saticisi,
bundan sonra erkek viicudundan yararla-
narak, Urtinlerin reklamini sanki viicudun
kendisini sunuyorlarmis gibi gerceklestirdi
ve bu durum giderek yayginlasti (Haug,
1997).

Erkek bedeninin objelestirilmesiyle, insan-
lar bir kez daha metalarla ayni kaderi pay-

lagsmistir. Her biri, markali meta treticisi-
nin ucuz ve giigsiiz birer karbon kopyasi gi-
bi davranmaya itilmistir. Insan-tekinin me-
tain aldatici biiyiisiine teslim olmasinin ka-
¢inilmaz olarak beraberinde getirdigi “ira-
desizlesme” sonucunda, bugiiniin tekbi-
¢imci sekiiler toplumunda artik her insan,
bir digerinin yerine gecgebilme o6zelligiyle
6nem kazanir. Insanlar, birbirlerinin yerle-

wBODY
SCULPTING
BIBLE

icinde “Beden Yontma Miikemmeliyetinin 10 Emri” gibi ilging baglik-
(arin bulundugu James Villepigue ve Hugo Rivera imzali Erkekler igin
Beden Yontmanin Kutsal Kitabi: Fiziki Miikemmeliyete Giden Yol.

rini doldurabilirler. Ciinkii kendilerine has
ozelliklerini yitirmislerdir, yani birer kopya-
dirlar. Onlarin kimligi, tipki Heidegger'in
dedigi gibi “ne bu ne de su kimse, ne insa-
nin kendisi ne bazi kimseler ne de hepsinin
toplamidir. Onlarin kimligi ‘kimsesizlik’ ya
da ‘herkes'tir” (Heidegger, 1979:233). Bu be-
lirsiz ortamda her biri, kendilerini markal
bir madde gibi pazarlamak zorunda birakil-
mustir. Adorno'nun da belirttigi gibi, kiiltiir
endiistrisine o6zgii kiltiirel ‘kendilik’ler
bundan boyle ayni zamanda da metalar de-
gildirler: Bastan sona metadirlar (Adorno,
1991). Bu ise, bir kisilik bunalimidir. “Ken-
dilik/Zat"in (self) “beden’e (body) esitlen-
mesiyle kastettigimiz sey, tam da bu tiirden
bir seydir. Aslinda viicudun reklamim ya-
pan, gorintiiyti fahiselestiren boylesi me-
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AAY EYBARTAY

Girig boliimiin iinfii sarkict Madonna'min yazdigi Ray Kybartas im-
2all Fitness Dindir: imant Koruyun balikl kitap.

talar1 kim satin alirsa, kendi cinsel istekleri-
ni de satin alinabilir bir ambalaja koyup,
ona yalnizca bakmakla yetinenlere sunuyor
demektir.

Foucault'nun tanimiyla, “beden, iktidar ala-
nmdir” (Diamond & Quinby, 1988: int. xi). Yu-
karida degindigimiz giic odaklari, kitleler
tizerindeki manipiilasyonlarim1 medya ka-
naliyla ve ¢cogunlukla da beden alani iize-
rinden gerceklestirmektedirler. Medyada
gosterilen zayif kadinlar ve adaleli/tiiysiiz
erkekler, hep birer prototip olarak topluma
dayatilmaktadir. Ragbet gdérmek icin onlar
gibi olunmasi gerektigi fikri, vizyonlar araci-
higiyla kitlelerin zihnine siringa edilmekte-
dir. Paul Connerton, topluma dayatilan mo-
del bedenlerin, kisinin zihninde ve kisilik
yapisinda meydana getirdigi sikint1 ve ra-
hatsizliklardan s6z eder. Ona gore, bu sikil-
ganligin kaynagi, toplumca kabul géren bir
beden ile, bir kimsenin sahip oldugu ve ne
oldugunu bildigi beden arasindaki farkin
siirekli ayriminda olma duygusudur (Con-
nerton, 1999).

Topluma medya kanaliyla dayatilan tiiy-
siiz/piirlizsliz ve olgiilii bedenler, kendileri-
ne atfedilen kutsallik bakimindan mitolojik
Yunan tanri(¢a)larini ya da Misir sfenkslerini
hatirlatir. Bu viicutlar, beser viicudu gibi de-
gil, mermer heykeller/putlar gibidir. Bura-
dan hareketle sunu rahathkla sdyleyebiliriz
ki, pagan (putperest) kiltiirti, primitif (ilkel)
niteliklerinden bir sey kaybetmeksizin, sade-
ce bicimsel baz1 degisikliklerle -sekiilerligin

kagimilmaz bir getirisi olarak- cagimizda var-
higini stirdiirmektedir. Pagan gecmise; 6zel-
likle de M.O. 6. ve 5. yiizyil Attika kiiltiiriine
bagvurmak, bugiin insan yasaminda neyin
deger tasidigini gormenin radikal bir yolu-
dur. Antik Yunan'da hastaliklar iyilestirici
tanr1 olarak bilinen Apollon’un, cagimizdaki
yogun yansimalarini gérmek hi¢ de zor de-
gildir. Bu noktada Richard Sennett’in tespiti,
tezimizi desteklemektedir:

“Apollonyen ideal, odaklanmis bir insan
idealidir. Eski Yunan dilinde odaklanmanin
karsihgl, denge ya da zarafet ya da istikrar
diye de cevrilebilecek olan sophrosynedir.
Modern diinyada bu ideal, bu diinyada ya-
samini siirdiiren birinin durumunu goste-
rir; kisi, farkliliklara acilarak dengesini bula-
bilir. Pagan Sophrosyne idealini yeniden
canlandirmak, bir insanin sokaktaki yaban-
cillarin arasinda (kendisine-C.A.) nasil
odaklanabilecegini agiklamak demektir”
(Sennett, 1999:268).

Kendine odaklanmanin temelinde yaratici
caba vardir. Ancak bu odaklanmanin mer-
kezi, insanin fizikotesi varlik alan1 degil, bi-
zatihi “beden”idir. Hatta, “Apollon, insanlar1
ruhanilige -en azindan, onun Yunanhlarin
bildigi en asir1 bicimi olan Orfizm’e, yani ‘i¢’
ruhun bedenden {istiin oldugu, ruhun ten-
den onemli oldugu, gercegin dokunmayla,
koklamayla ulasilamayacak sekilde gizlen-
mis oldugu inancina- karsi uyariyordu.
Apollon tapmaginda tapmnanlar, Hristiyan-
iga sinmis olan bu ruhaniligi reddetmisler-
di; Apollon'un bedenine tapimiyorlardi”
(Sennett, 1999:271-72). “Ciirimeye karsi,
Apollon giizelliginin giicinden yardim iste-
nirdi. Apollonyen ruh burada, yenilenme-
nin giiciidiir: Geng Apollon'un cildi ebedi-
yen plirlizsiizdiir; dagittigi sifayla, kendini
ona adayanlarin cildine de ayni sekilde, as-
la yipranmamis ve kirismamig bir gériiniim
verecekti” (Sennett, 1999:270). Elimizdeki
heykel ve imajlara bakildiginda goriilmek-
tedir ki, Apollon, giiclii ve ideal fizigiyle
genc erkek giizelligini temsil eder ve genel-
likle ciplaktir.

Yukarida acikladigim anlayistan hareketle
soyle bir ¢cikarimda bulunulabilir: Mademki
yasadigimiz cagda artik beden, her seyi be-
lirlemektedir; Oyleyse kitleler de kendi kisi-
sel iktidarlarini, bu biricik “iktidar alanlar1”
(yani bedenleri) {izerinde kurmali ve “mit-
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lestirilmis bir gercekligi” (mythical reality)
yasamalidirlar. Iste kiyafet modasina uygun
giyinmek, diyet, zayiflama teknikleri, epi-
lasyon, fitness kiiltiirii ve benzeri edimler,
bu bireysel iktidarin gerceklestirilebilmesi
icin gii¢ odaklarinca tiretilmis yontemlerdir.
Ancak burada sdzkonusu olan bireysel ikti-
darin, “iradi” olmaktan Ote “manipiilatif”
oldugu asikardur.

Sonug: Bedenin Sanal Goriintiisii
Narsisistik Bir Aynadir

Insanoglu her dénemde bedenini cesitli
nedenlerle kontrol altina almis ve sinirla-
mustir. Ancak Asli Ogreti'ye -ya da otantisi-
tesini yitirmis de olsa, diger tradisyonlara-
bagli olan insanlar, ruhi gelisimlerini/yet-
kinliklerini (tekdmiil) saglamak amaciyla
“ziihd” adina bedenlerini orug vb. terbiye
yontemleriyle a¢ birakirken, postmodern
birey bu isi zayiflamak ve daha cekici go-
riinmek i¢in yapar. Dolayisiyla postmodern
birey i¢cin merkezde olan “ruh” (spirif) degil,
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