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OZET

KURESEL KOZMETIK ENDUSTRISI: DEV SIRKETLER, REKABET
VE KURESEL PAZARLAMA STRATEJILERI UZERINE SOSYO-
EKONOMIK BiR INCELEME

Asiye Ozge TUNCER

Yiiksek Lisans Tezi, Sosyoloji Anabilim Dali
Tez Danismani: Dog. Dr. Ozlem BALKIZ
2019, XIV+ 211 Sayfa

Tarihsel siire¢ igerisinde kadinlarin giizel goriinmek ve bedenlerinde hissetmis
olduklar1 estetik kaygiyr yok etmek i¢in bagvurduklari en 6nemli yardimcilardan birisi
kozmetikler olmustur. Giizellik algisinin tarihsel duraklarda degisim gostermesiyle iliskili
olarak bazen olumlu bazense olumsuz degerlendirmelere maruz kalan kozmetikler; 20.
yiizyildan itibaren giizelligin bir enddistri haline donlismesiyle ylikselise gecmistir. Glizellik
endistrisinin ¢ikar ve normlarina uygun olarak hareket eden ve zaman igerisinde bir
endiistri haline gelen kozmetikler 6zellikle kadinlarin vazgegemeyecegi bir alan olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Giiniimiizde beden ve yiiziin 6n plana ¢ikmasiyla daha da 6nemli bir
konuma erisen kozmetikler, 1980 sonras1 ekonomi politikalarinin da destegiyle kiiresel bir
nitelik kazanmig ve diinyanin gesitli bolgelerinde yer alan tiiketici kitlelerini kendine
cekmeyi basarmistir. Kiiresel kapitalist sistemin kozmetik endiistrisine hidkim olmasiyla
birlikte kozmetik markalar yatirnmlarmi kiiresel ¢apta yapmaya baslamis ve bunun
sonucunda kozmetik markalar1 arasindaki rekabet gittikce kizismistir. Ote yandan kiiresel
capta gerceklestirdigi bu yatirimlar kozmetik endiistrisinin diinya genelinde c¢esitlilik
gosteren tliketici gruplarina erismek ve onlar1 kendine bagimli hale getirmek icin kiiresel

stratejiler gelistirmesini zorunlu kilmistir.

Gilinlimiiz tiiketim toplumlarinda en giizel tiiketim nesnesi olan bedenin 6n plana
cikmasiyla; beden, tiiketim, glizellik, estetik gibi kavramlara yonelik sosyolojik
arastirmalarin sayisinda artis yasanmistir. Bu kavramlar {izerine ylriitiillen sosyolojik
tartismalarda ekonomi boyutu kuskusuz vurgulanmasi gereken bir husustur. Zira yakin
tarihte giizelligin endiistrileserek karli ve dinamik bir yapiya biiriinmesi ve zamanla giizellik

endistrisinin en karli yatirim alanlarindan birisi haline gelen kozmetik endiistrisinin analiz
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edilmesi giiniimiiz giizellik algisinin  irdelenmesinde {izerinde durulmasi gereken
hususlardir. Bu ¢alismanin odak noktasi, daha ¢ok estetik ve felsefi tartismalarin odaginda
olan ve tarih boyunca kadinlarin gilizel goriinme ¢abalarinda 6énemli bir konuma sahip olan
kozmetiklerin, zaman igerisinde giizellik endiistrisinin normlartyla uyumlu bir bigimde
endustrilesip; karli, rekabetin kizistigi ve sermaye birikiminin 6n plana ¢iktig1 bir alana
doniiserek kiiresellesmesi ve bu durumu etkileyen dinamiklerin neler oldugunu ele alip

irdelenmesidir.

ANAHTAR KELIMELER: Beden Sosyolojisi, Giizellik Endiistrisi, Kiiresel Kozmetik

Endiistrisi, Pazarlama Stratejileri.
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ABSTRACT

GLOBAL COSMETICS INDUSTRY: A SOCIO-ECONOMIC REVIEW
ON GIANT COMPANIES, COMPETITiON AND GLOBAL
MARKETING STRATEGIES

Asiye Ozge TUNCER

MSc Thesis at Sociology
Supervisor: Dog. Dr. Ozlem BALKIZ
2019, X1V+211 Pages

In the historical process, cosmetics have been one of the most important aids that
women resort to look beautiful and eliminate the aesthetic anxiety they have felt in their
bodies. Cosmetics, sometimes subject to positive and sometimes negative evaluations
related to the change in perception of beauty in historical stops; since the 20th century,
beauty has grown into an industry. Acting in accordance with the interests and norms of the
beauty industry and becoming an industry over time, cosmetics emerge as an area that
women cannot give up. Cosmetics, which reached an even more important position with the
prominence of body and face, gained a global character with the support of post-1980
economic policies and succeeded in attracting the masses of consumers in various regions of
the world. With the global capitalist system dominating the cosmetic industry, cosmetic
brands began to invest globally and as a result, competition between cosmetic brands
became increasingly heated. On the other hand, these global investments have made it
necessary for the cosmetic industry to develop global strategies in order to reach and make

its dependents on consumer groups around the world.

With the emergence of the body which is the most beautiful consumption object in
today's consumer societies; there has been an increase in the number of sociological
research on concepts such as body, consumption, beauty and aesthetics. In sociological
debates on these concepts, the economic dimension is undoubtedly an issue to be
emphasized. In the recent history, the industrialization of beauty into a profitable and
dynamic structure and the analysis of the cosmetic industry which has become one of the
most profitable investment areas of the beauty industry are the issues that need to be

emphasized in today's perception of beauty. The focus of this study is to examine the

iX



transformation of cosmetics into an area where profitability, competition and capital
accumulation come to the fore with the industrialization of cosmetics in accordance with the

norms of beauty industry, the globalization of it and the dynamics that affect this process.

KEYWORDS: Body Sociology, Beauty Industry, Global Cosmetics Industry, Marketing
Strategies



ONSOZ

Bu calisma etrafimdaki bircok kadinin “daha” giizel goriinmek, g¢ekici olmak,
erkekler tarafindan begenilmek, kendini mutlu hissetmek, yiiziinde/bedeninde begenmedigi
ya da kusurlu gordiigli kisimlari gizlemek icin satin aldiklari makyaj tirlinlerinin sikca dile
getirildigi sohbetler esnasinda ortaya ¢ikti. Zaman igerisinde gozlemlerime dayanarak
estetik kaygiyr yok etme ve gilizel goriinme arzusunun sadece benim g¢evremle sinirh
olmayip toplumsal bir eyleme isaret ettigi sonucuna ulastim. Buradan hareketle kadinlarin
giizellesmek icin vermis oldugu miicadelede neler yaptigina, ne hissettigine, hangi tirtinleri
ve hizmetleri kullandigina dair aklimda sorular olusmaya bagladi. Sorularin giderek artmasi,
derinlesmesi ve yeni baglantilar ortaya ¢ikarmasi sonucunda benim igin daha da dikkat
cekici bir calisma konusu haline gelen giizellik ve onunla ilintili olarak karsima c¢ikan
kozmetik endiistrisinin kadinlar {izerinde kurmus oldugu tahakkiimii c¢alismanin her
asamasinda benim de hissettigimi sdyleyebilirim. Tiirk Sosyolojisi literatiiriinde giizellik ve
kozmetik endiistrisine yonelik caligmalarin kisitlhi olmasi sebebiyle yapmis oldugum bu
calisma bash basina sinirliliklart igerisinde yiiriitiildi. Kozmetik endiistrisine yonelik
calismalarin Tirk Sosyolojisi'ne nazaran daha c¢ok Amerikan ve Kita Avrupast
Sosyolojisi’nde yer bulmasi kaynaklari yabanci dilden kendi dilime ¢evirmek, anlamaya
calismak ve bunu yaziya dokmek bu ¢alisma i¢in diger 6nemli sinirliliklardan bir digeriydi.
Yasadigim tiim sikint1 ve sinirliliklara ragmen bu ¢alismay1 Tiirk Sosyolojisi’nde ilk adim
olarak gérmekteyim. Ote yandan giiniimiiziin en giizel tiiketim nesnesi olarak ifade edilen
“beden” iizerine yiiriitiilen sosyolojik tartismalar icin bir fark yaratabilirse bu ¢alismanin,
bana en biiylik armagan1 ve basarisi olacaktir. Bu uzun ve sikintili siiregte inancini ve
destegini esirgemeyen yakinlarim ve hocalarima tesekkiirii bor¢ bilirim. Calismam {izerine
konustugum herkese burada yer veremesem de basta lisans doneminden itibaren destegini,
titiz inancin1 ve yazma konusunda yasamis oldugum sikintilar1 hosgoriiyle karsilayarak beni
her zaman tesvik eden tez danismanim Dog. Dr. Ozlem BALKIZ a; ¢alisma konusunun ve
gidisatinin belirlenmesinde etkin bir rol oynayan ve kozmetik hakkindaki derin bilgilerinden
yararlandigim Ozgiinay Cagla BOBEREK e ve Rilya YORULMAZ a; ceviriler konusunda
bityiik yardim1 dokunan Basak BICERe; tiim hayatim boyunca maddi ve manevi destegini
tizerimden eksik etmeyen aileme ve kiz kardesim Gamze TUNCER’e ¢ok tesekkiir
ediyorum. Akademik hayatim boyunca verdigi ilham, gosterdigi tesvik ve yapici elestirileri

icin Ozan BASDANER e 1se 6zel bir tesekkiir bor¢luyum.
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GIRIS

Son donemlerde sosyolojik tartisma ve aragtirmalarin giindeminde yeralan beden,
sadece parcalarin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikan bir biitiinii ifade etmez. Aksine iizerinde
tasidigr anlamlar ve semboller ile beden, mekanik biitiinliikten ¢ok daha fazlasini ifade
etmektedir. Bu baglamda insan hayatinin devam etmesini saglayan biyolojik mekanizmadan
¢cok daha fazlasima sahip olan beden, giiniimiiz toplumlarinda hem toplumsal hem de
bireysel anlam diinyasima isaret etmektedir (Ertan, 2017: 67). Ote yandan bireyin tarih
sahnesinde bir yer bulmasi beden ve bedenin en Onemli alani olan yiizin 6n plana
cikmastyla baglantilidir. Bu baglamda beden, bireysellesmenin kutsandigi Batili
toplumlarda kisinin bireysellesmesinin somut bir gdstergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Breton, 2018: 53-54). Kiiltiir tarihi boyunca bedene yonelik tartismalar ekseninde ortaya
cikan fikirler oldukga farklilik gdstermistir. Ortaya c¢ikan bu fikirler toplumsal degisim ve
dontisiimlerin de etkisiyle bazen bedeni yiiceltmis bazense yermistir. Gegmiste(ki) bedene
yonelik olumsuz elestirilerin aksine giiniimiizin bireyci yapidaki Batili toplumlarina
gelindiginde gecmis donemlerde asagilanan ve insanlar1 yoldan ¢ikardigi i¢in yok edilmek
istenen beden, bugiin toplum icerisinde en Onemli konumda olan, 6zenle korunan ve

yiiceltilen bir degere sahiptir.

Modern toplumlarda beden artik dnemsenmemesi miimkiin olmayan bir olgudur.
Birgok disiplinin dikkatini ¢eken bu ylikselis elbette ki sosyoloji disiplinin de dikkatini
¢cekmigstir. Beden iizerine sosyolojik ¢alismalarin artmasinda farkli bircok gelismenin de rol
oynadigini ifade eden Ertan’a gore (2017: 75), post endiistriyalizm ve beraberinde yarattigi
tiketim kiiltiiri ve bunun sonucunda ortaya c¢ikan bedenin ve giindelik hayatin
estetiklestirilmesi bu gelismelerden birisi olarak kabul edilmistir. Bahsedilen tiiketim
kiiltiirii icerisinde bedenin tiiketim nesnesi haline geldigini ve endiistrilerin ilgisinin bu
nesneye dogru kaydigini ifade eden Ertan, vurgunun 6zellikle beden “giizelligi” ve bedenin

her daim ‘form’da tutulmasina yonelik oldugunu ifade etmistir.

Glinlimiiz toplumlarinda bedenin 6n plana ¢ikmasiyla giizellige ve formda kalmaya
yapilan gii¢lii vurgu, yalnizca i¢inde bulundugumuz 21. yiizyila ait bir durum degildir.
Kadin, tarih boyunca giizel goriinme kaygisini {izerinde hissetmis, bedeni ve onun en 6nemli
pargasi sayilan yiiziiyle bu kaygmin giderilmesi i¢in miicadele etmistir. Peki, kadinlar
bedenleri ve toplum algisiyla riskli bir miicadele i¢ine sokan ve Pacteau’nun da (2005: 17)

sordugu iizere “gilizellik” tam olarak nedir? Baudelaire’e gore (2014: 202) “giizellik,



niceliginin belirlenmesi ¢ok giic olan ebedi, defismez bir unsurdan ve kosullara gore
degisen, goreli bir unsurdan olusur -bu unsur da yasanilan ¢ag, o ¢agin modalari, ahlaki
degerleri, duygular1 ya da belki bunlarin hepsidir.” Tarihsel siire¢ igerisinde giizel
kavramina dair ¢esitli anlamlar yiiklenmistir. Bu tanimda Baudelaire bizlere glizelligin ¢agin
modalarina, unsurlarina ve kosullarina gore degistigini ifade etmeye caligmaktadir. Bu
baglamda giizellik, tarihsel siire¢ icerisinde her donem degisiklie ugrayarak; ruhsal
giizellik, fiziksel giizellik, dis giizellik, huy giizelligi gibi bir¢ok sekilde karsimiza
cikmaktadir (Giizel ve Cizmeci, 2018: 17). Ote yandan tarih boyunca giizellik; ister baski
altinda tutulsun ister inkar edilsin, isterse de yiiceltilsin sonug olarak kadin i¢in, her daim bir
“sorun” olarak kalmaya devam etmistir (Pacteau, 2005: 17). Kisacas1 giizellik, insanlik
tarihi boyunca 6nemli kabul edildigi gibi kisisel ve toplumsal yasantimizdaki bir¢ok siirece
etki eden, kadina ¢ok kiiclik yastan itibaren atfedilen ya da ondan esirgenen bir kavram

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Glinlimiiz Bat1 toplumlarinda kadin giizellikten kagamayacak bir noktaya gelmistir.
Zira kadinlar i¢in giizelligin kazanilmasi gerektigi diisiincesi bedenin 6n plana c¢iktigi
tiketim kiiltliri ile daha da pekistirilmis ve kadinin bir kimlik olusturmasi ya da toplum
icerisinde bir deger kazanmasi giizelligine bagli olarak sekillenmeye baslamistir. Bu
baglamda ¢agimizda giizel olmak ve bunu kazanmak i¢in bedene miidahale etmek toplum
genelinde oldukga kabul goren bir duruma doniigmiistiir. Bedene cesitli uygulamalar,
hizmetler ve iriinler araciligiyla miidahale etmeyi Ogiitleyen endiistriler i¢in beden, bir
tikketim alani olarak goriilmekle birlikte tiiketim {iriinlerinin ¢ogu bedene hitap etmekte ve
beden tarafindan tiiketilmektedir (Bakir, 2017: 126). Boylelikle spor, saglikli yasam, diyet
ve giizellik uygulamalari, estetik cerrahi ve kozmetik iiriin kullanimi yoluyla beden
lizerindeki modifikasyonlarin etkileri her gegen giin daha gok gdzlemlenmektedir. Ozellikle
kadin bedenini hedef alan bu modifikasyonlar, bedenin estetiklestirilmesi i¢in hi¢ durmadan
caligmaktadir. Dolayisiyla giizel olma arzusu/gabasi igerisine giren ve bedenini ¢esitli
modifikasyonlarla degisime ugratan kadinlar bu sayede giizellik arzusunu doyurmaya
calismaktadir. Ancak bu arzu hicbir zaman doyurulmaz ve kadin bedeninde siirekli bir
yoksunluk ve aglik hisseder. Kisacas1 kadin ne kadar giizel oldugunu diisiiniirse diisiinsiin

asla giizel ol(a)maz (Ertan, 2017: 84-97).

Tarih boyunca giizellige erismeye calisan ve gilizellik ugruna kiiciik yaslardan

itibaren risklerle dolu bir miicadele igerisine giren kadinin bu g¢abasinin olduk¢a eski



oldugunu ifade etmekle birlikte giizellesme cabalarinin bir endiistri haline gelerek kadin
bedenini -kismen de erkek bedenini- tahakkiim altina almaya baslamasi 20. yiizyilin
baslarina kadar gotiiriilebilir (Bakir, 2017: 121). Giizellesme ugruna verilen ¢abalar hemen
her donemde goriilse de, 19. ylizyilda giizellik, ilk kez endiistrilesme yoniinde bir egilim
icine sokulmustur. 20. ylizyllda kimya ve tibbin gelismesi, ekonomik ve siyasi
Ozgiirliklerini 6nemli oranda kazanmis kadin sayisinin artigi, modern toplumlarda biiyiik
magazalar ve aligveris merkezlerinin ortaya ¢ikisi, kadinlar1 ekonomik boyutta siirekli
olarak hemcinsleriyle miicadele etmeleri gereken giizellik yarisinin igerisine ¢ekmistir.
Baska bir ifadeyle 20. yiizyildan itibaren kadin, giizellik endiistrisi adi verilen bir
endiistrinin goniilli oyuncusu haline gelmis ve siirekli olarak bedeni ile ilgili bir kaygi
icerisine dugiiriilmiistiir. Giizellik endiistrisi, gilizelligin kadinlara dogustan verilmedigi gibi
dogal halleriyle bu giizellige erisemeyeceklerinin mesajint  vermektedir. Giizellik
endiistrisine gore kadinlar ancak dogal hallerinden vazgegip, gilizellik endiistrisinin kadinlar
i¢cin sunmus oldugu imkanlardan yararlanirlarsa ideal giizellige erisebilecektir. Bu anlamda
giizellik endiistrisi, belirlemis oldugu ideal giizellik anlayisin1 dolasima sokmak i¢in ¢ok
cesitli kanallardan yararlanmaktadir. Giizellik endiistrisinin kadin diinyasina tahakkiim
kurmak igin ortaklasa calistigi baslica alanlar; moda, medya, estetik cerrahi ve kozmetik
endustrisidir. Bu baglamda 21. yiizyil insan1 i¢in giizellik, gilizellik endiistrisinin sunmus
oldugu {iriin ve hizmetlere bagl kalinarak iiretilmis “yapay”, “kusursuz” ve “kadin bedenini

bir metaya doniistiiren kiskirtict bir giictlir (Bakir, 2017: 121).”

Zayiflama teknikleri, egzersizler, diyet listeleri, estetik cerrahi klinikleri, bakim ve
giizellik merkezleri, ¢cagin modasina gore iiretim yapan butik ya da giyim magazalar1 gibi
birgok alan {lizerinden ideal giizellik normlarimi kadinlara sunan giizellik endiistrisi,
giiniimiizde kiiresel ¢apta 200 milyar dolarlik bir pazar payina sahiptir. Ozellikle medya ve
son yillarda sosyal medya ilizerinden genis tiiketici kitlelerine ulagmayi saglayan bu
endiistrinin olanaklarindan yararlanmak artik vazgecilmez bir hal almistir. Ornegin kiiresel
capta yapilan bir arastirmaya gore; her yil diinyada 38 milyar dolar sa¢ bakim {irtinleri, 24
milyar dolar cilt bakimlari; 20 milyar dolar estetik cerrahi operasyonlari, 18 milyar dolar
kozmetik tiriinleri ve 15 milyar dolar parfiim harcamasi yapilmaktadir (Bakir, 2017: 125).
Bu arastirma bulgulart dikkate alindiginda giizellik endiistrisinin, kiiresel ekonomi
pazarinda ne denli karli oldugu goriilmektedir. Giizellik endiistrisinin bu denli karh bir
endiistriye doniismesindeki 6nemli etkenlerden birisi, kadin bedenini pargalara ayirarak her

bir parcanin ideal giizellige erismesi i¢in kusursuzlagsmasi gerektigi mesajin1 vermesi ve



kadinlar1 bu yénde harcama yapmaya yonlendirmesidir. Ideal giizellige erismek igin
bedeniyle durmaksizin bir miicadele i¢ine giren kadinlar, toplum iginde bu yolla statii ve
kimlik kazanacaklarini da diisiinerek harcamalarini arttirmaktadirlar. Kadinin bedeniyle
girmis oldugu bu miicadele iizerinden kar carklarini dondiiren giizellik endiistrisi, kadinlari

belirlemis oldugu ideal giizellik igerisine hapsederek 6zgiirliiklerini elinden almaktadir.

Cagimizda giizellik endiistrisinin kadin iizerindeki hakimiyeti oldukca artmistir. Hig
kuskusuz bu hakimiyetin artmasinda teknolojik yeniliklerin ve ¢esitli endiistrilerin katkis1
yadsmamaz. 20. yiizyilin basindan itibaren giizellik endiistrisi ile ortaklik kuran moda,
medya, estetik cerrahi gibi alanlar, ideal kadin giizelli§ini toplum geneline sunarak bu
giizelligin nasil elde edilecegi konusunda kadinlara siirekli olarak mesajlar ve tavsiyeler
verirler. Guy Debord’un (1996: 34) “Gosteri Toplumu” adli ¢alismasinda, tinlii kisilerin
yasayan insanin gosterideki temsili oldugunu ve bu kisilerin ¢esitli yasam tarzlarini ve
toplum kavrayis tarzlarini canlandirmak igin var olduklarini ifade eder. Unlii kisilerin bu
iistiin nitelikleri nedeniyle toplumdaki bireyler tarafindan kabul edilip, 6rnek alinacagini
ifade eden Debord, onlarin toplum icin bir model anlamina geldigini ifade eder. Bu
baglamda tiiketim toplumunda basta kadin bedeni olmak iizere bireyleri daha iyi bir dig
goriinime sahip olmasi konusunda uyaran giizellik endiistrisi, ¢esitli meslek gruplarindan
sectigi modeller, mankenler, giizellik kraliceleri, sosyal medya fenomenleri, sinema
yildizlar, televizyon yiizleri gibi ideal giizelligin tasiyicilar1 olarak gordiigl nlii kisileri
toplum genelinde ideal giizelligin modelleri olarak sunar ve giizellik idealinin toplum

genelinde daha kisa siirede ve kalici olarak yayilmasini saglar.

Giizellik endiistrisinin moda, medya, estetik cerrahi ve ideal giizellik tasiyicilar
olarak gordiigii linlii ylizlerin disinda ideal giizelligi dolasima sokmada kullandig1 bir bagka
aygit da kozmetik endistrisidir. Giinlimiiz post-modern tiikketim toplumlarinda bedene
verilen 6nemin derinlesmesi ve giizelligin 6n plana ¢ikmasiyla 6nemli bir endiistri haline
dontisen kozmetik endiistrisinin temelleri 20. ylizyilda atilmistir. Ortaya c¢iktigi andan
itibaren giizellik endiistrisinin buyruklarina gore hareket eden kozmetik endiistrisi, ‘ideal’
giizellik icin kadinlar1 daima belirli marka ve {riinlere yonlendirmektedir. Elbette ki
kadinlarin giizel goriinmek i¢in kozmetik kullanmasi 20. yiizyilda baslamis bir eylem
degildir. Tarihsel siire¢ igerisinde ilk insan topluluklarinin ortaya ¢iktig1 andan itibaren
cesitli olumsuz sdylemler ve yasaklamalara ragmen gizli olarak kullanilan kozmetikler, 20.

yiizyildan itibaren giizellik endiistrisi ve onun yararlandigi moda, medya ve sinema gibi



cesitli alanlarin da destegiyle bir endiistri haline gelmistir. Ilk markalarin kurulmasiyla
resmi olarak piyasaya adim atan kozmetik endiistrisi, kadinin oldugu haliyle giizel olarak
kabul edilmesini engeller. Kozmetik endiistrisine gore kadinin giizelligi, “falanca iirliniin
kullanilmasina baglidir” (Sagaert, 2017:10). Bu anlamda giizellik endiistrisinin ¢ikarlariyla
uyum icerisinde davranan kozmetik endiistrisi i¢in ideal giizellik, cesitli kozmetik

tirtinlerinin “diizenli” olarak satin alinmasi, kullanilmasi ve takip edilmesine baghdir.

Kisa siirede kadin tiiketici kitlesini kendine ¢ekerek kozmetik markalarin gelisip
bliylimesini saglayan kozmetik endistrisi, giinlimiizde milyonlarca kadinin giindelik
ritiiellerine yerleserek gliniimiiziin en kazang¢h endiistrilerinden biri haline gelmistir (Breton,
2018: 237). Naomi Wolf’a gore, giiniimiiz toplumlarinda modern ekonomi giizellik miti ile
iligkili olup bu sekilde temsil edilmektedir. Bu diisiincesine bagli olarak Wolf, giizellik
endiistrisinin tipki diger alanlarinda oldugu gibi kozmetik endiistrisinin de devamliligini
giizellik soylemine ve en biiylik tiiketici grup olarak gordiikleri kadinlara bor¢lu oldugunu
ifade eder (Ozgen, 2017: 7). Bu baglamda giizellik endiistrisinin ideolojisi ile hareket eden
kozmetik endiistrisi, diinya genelinde ideal giizelligin dolagima sokulmasinda Oncii
endiistrilerden birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Resmi olarak 20. yiizyilin baslarindan
itibaren ideal giizelligi toplum geneline yaymak i¢in donemin sosyo-ekonomik
konjonktiiriinden yararlanarak ortaya ¢ikan kozmetik markalar1 kozmetik endiistrisinin yap1
tagini olusturmaktadir. Zira bir¢ok endiistride oldugu gibi kozmetik endiistrisinde de marka,
gelismis {iilkelerde oldugu gibi yeni dogan pazarlarda da faaliyet gdstermenin temeli
anlamia gelmektedir (Jones, 2010b: 244). Bu amacla 6zellikle kadin girisimcilerin yapmis
oldugu atilimlar sayesinde kozmetik endiistrisinin kurulmasina 6n ayak olan ilk kozmetik
markalar1 hem toplum genelinde kozmetige bakis agisinin degismesini hem de karli bir

endiistrisinin kurulmasini saglamistir.

Bu baglamda giizellik endiistrisinin propagandalar1 ekseninde ¢esitli bolgelere ideal
giizellik mitini yayan ve ideal giizelligin kozmetik iirlinlerinin tiiketilmesi ve kullanilmasi
ile elde edildigini savunan kozmetik endiistrisi, Euromonitor International’in yapmis oldugu
bir arastirmaya gore diinya ¢apinda 350 milyar dolarlik bir degere sahiptir (Tungate, 2013:
13). Arastirma sonucunun da gosterdigi lizere oldukca dnemli bir pazar degerine sahip olan
kozmetik endiistrisi, Ozellikle 1980 sonrasi tiim diinyanin kabul ettigi neo-liberal
politikalarin benimsenmesiyle birlikte resmi olarak kiireselleserek bugiin diinyanin en

kazangli ve pazar hacmi en genis endiistrilerinden birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu



baglamda kiiresel pazarda kar oranlarini ylikseltmek ve yeni tiiketici gruplarini kendine
¢cekmek icin ABD ve Avrupa bolgeleri disinda oOzellikle orta sinif ve geng niifusun
yiikselmekte oldugu Pasifik-Asya, Latin Amerika ve Ortadogu bdlgelerine yatirimlarini
kaydiran kiiresel kozmetik endiistrisi, basta kadin tiiketici grubu olmak iizere diinya
genelindeki ¢esitli  tiiketici gruplarina erismeye ¢alismaktadir. Kiiresel rekabetin
yogunlastig1 bir ortamda kozmetik markalart hem mevcut tiiketici kitlesini kaybetmemek
hem de yeni pazarlarda yeni tiiketici gruplar1 edinebilmek amaciyla miisterileri cezbedici

cesitli stratejiler uygulamak suretiyle kiiresel piyasalarda miicadele etmektedir.

Bu kuramsal ve kavramsal tartismalar ¢ercevesinde mevcut tez c¢aligmasinin ana
problemi, tarihsel siire¢ igerisinde kadinlarin ya da belirli oranlarda erkeklerin giizel
goriinme cabalarinda 6nemli bir konuma sahip olan kozmetigin, 20. yilizyildan itibaren
giizellik endiistrisinin ¢ikar ve prensipleriyle uyumlu bigimde endiistrilesme ve kiiresellesme

stireclerini ele almak ve analiz etmektir.

Tarih boyunca kadinlar bedenlerinde hissetmis olduklar estetik kaygilarin1 ortadan
kaldirmak ve giizel gériinmek i¢in kozmetiklerden yararlanmistir. Ote yandan 20. yiizyildan
itibaren giizellige iliskin fikir ve algilarin da degisimiyle birlikte giizellik bir endiistri haline
gelmis, bu endiistri adeta ideal kadin bedeni ve giizelligini belirler konuma ulasmistir. Bu
belirleme misyonunu yerine getirirken moda, medya, estetik cerrahi, film endiistrisi ve
diinyaca iinlii bazi ikonlardan yararlanan giizellik endiistrisi, kozmetik endiistrisini de
devreye sokmayr ihmal etmemistir. Cesitli kozmetik markalar ve iriinler lizerinden ideal
kadin giizelligi ve bedeni, tim diinyada yayginlagtirilmaya c¢alisilmistir. Kozmetik
markalarinin {iriin kategorileri iizerinden dolasima sokulan ve vaat edilmis/ideal giizelligin
tasiyicist olan kozmetik endiistrisi, zaman igerisinde kadin tiiketici kitlesi disinda farkli
tiikketici gruplarin1 da kendine ¢ekmeyi bagarmistir. Kurulusundan itibaren resmi olmasa da
kiiresel bir nitelik tasiyan ve cesitli bolgelerde hakimiyet kurmaya calisan kozmetik
endiistrisi, tim diinya {lkelerini sarsan diinya savaslari ve ekonomik krizlerden etkilenmis
ve bunun sonucunda kiiresellesme siireci kesintiye ugramistir. Buna ragmen her déonemde
biiyiime hizimi siirdiiren kozmetik endiistrisi ABD’nin sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve siyasi
alanda yasadig1 degisim ve doniistimler ekseninde 6zellikle 1945 sonrasi yillarda biiyiik bir
sigrama yasamistir. Ideal kadin bedeni ve giizelligi hususunda etkin bir giice erisen ABD,
teknolojik gelismelerin de destegiyle sahip oldugu kozmetik pazarini tiim diinyaya tanitarak

kozmetik endiistrisinde etkin bir konuma erismistir. Yasanan bu sicrama sayesinde kozmetik



endiistrisinin kiiresellesmesini resmi bir boyuta tasimaya calisan ABD ve Avrupa kokenli
diger kozmetik markalari, 1980 sonrasi hayata gegirilen neo-liberal politikalar ekseninde bu
amaclarin1 kisa bir siire icerisinde gergeklestirmistir. Serbest piyasa ekonomisinin giiciiyle
bircok endiistri gibi kiiresel bir nitelik kazanan kozmetik endiistrisinin ¢esitli markalari
kiiresel arenada ayakta kalmak ve cesitli tiiketici gruplarina erismek igin farkli markalarla
sirket evlilikleri gergeklestirmistir. Bu sayede hem kiiresel pazarda yerini korumak hem de
daha etkin bir gilice sahip olmak isteyen kozmetik markalar1 giinlimiizde sik karsilastigimiz
Cokuluslu Sirket (CUS) yapisina biirliinerek dev kozmetik markalar1 haline gelmistir.
CUS’lara doniigen kiiresel kozmetik markalari, sert rekabet ortaminda ayakta kalmak ve kar
oranlarint artirmak i¢in salt bir tiiketici kitlesine hitap etmenin aksine diinya genelinde
cesitlilik gosteren ve yeniliklere oldukca duyarli bir tiiketici kitlelerine erismek ve onlari
etkilemek zorundadir. Bu baglamda diinya genelinde iiretim, dagitim ve pazarlama gibi
bircok siireci cesitli bolgelerde gergeklestiren kiiresel kozmetik markalarinin, tiiketici
gruplart etkilemek ve onlar1t kendilerine c¢ekmek icgin cesitli stratejiler gelistirmesi
gerekmektedir. Mevcut tiiketici gruplarinin yani sira yeni tiiketici gruplarina erismek ve
onlar1 tahakkiim altina almak isteyen kiiresel kozmetik markalarinin satis ve pazarlama

stratejileri de bu baglamda ¢ok 6nemlidir.

Glinlimiiz tiiketim toplumlarinda bedenin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte beden ve/veya
yiiz giizelliginin 6nem kazanmasi, beden, tiiketim, estetik giizellik gibi konularda sosyolojik
aragtirmalarin sayisint arttirmistir. Gilinlimiiz toplumlarinda idealize bir kadin bedeni ve
giizelliginin ingasinda medyanin, moda dergilerinin, reklamlar ve filmlerin, estetik cerrahi
ve son zamanlarda sosyal medyanin etkileri ¢okca analiz edilip arastirilmaktadir. Ancak
hemen hemen tiim diinyada ideal ve tektip bir giizellik anlayisinin ortaya ¢ikisinda kuskusuz
konunun ekonomi politigi 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu noktada Kkapitalist sistemin
gereklerine gore giizelligin endiistrileserek karli bir sektor haline gelisi, kér, rekabet ve
sermaye mantiginin bu alana hakim olmasi, 6nemle vurgulanmasi gereken hususlardir. Bu
baglamda giizelligin ve kozmetigin endiistrilesme siireci ve bunu etkileyen dinamiklerin
sosyolojik bir analize tabi tutulmasi bir zorunluluk olusturmaktadir. Daha ¢ok estetik ve
felsefi alg1 ve degerlendirmelerin odagi durumunda olan giizellik ve kozmetige, tarihsel
gelisim siirecinde kapitalist sirket, kar ve sermaye birikim mantiginin egemen olmasi, bu
caligmanin da ana problemi durumundadir. Kozmetik endiistrisinin kiireselleserek
yatinnmlarini  kiiresel c¢apta gerceklestirmesi, sirketlerin karliliklarin1 hizla arttirirken

kozmetik markalar1 arasindaki rekabeti de kizistirmaktadir. Kiiresel piyasada hizla biiyiiyen



kozmetik endiistrisi, diinya genelinde genis bir ¢esitlilik gdsteren tiiketici gruplarina erismek
ve onlar1 kendisine bagimli hale getirmek i¢in kiiresel bazi stratejiler gelistirmektedir. Bu
tez ¢alismasinda basta estetik/felseft deger ve anlamlarin odagi durumunda olan kozmetigin,
giizellikle biitiinleserek endiistrilesmesi ve kiiresellesmesi siiregleri, sosyo-ekonomik

bakimdan analiz edilmeye ¢alisilmistir.

Calisma dort ana boliimden ibarettir. Ilk boliimde, toplumsal kirilmalara bagl olarak
degisim ve doniisiim gegiren giizellik algisinin ne anlama geldigi, bedendeki izdiisiimlerinin
ne oldugu, oOzellikle kadinlarin bedenlerinde hissettikleri estetik kayginin giderilmesine
yardimc1 olan giizellesme pratiklerinin neler oldugu ve toplum tarafindan giizellesme
pratiklerinin kadin bedeni {iizerinden nasil degerlendirildigi ele alinacaktir. Bdoylelikle
tarihsel duraklarda degisim ve doniisiim geciren giizellik algisinin kadin bedeni iizerindeki
yansimasi ve donemin giizellik algisina gore kadinin giizellesmek i¢in kullandigr giizellik
iiriinleri -genel olarak kozmetikler- arasindaki iliskiye odaklanilacaktir. Ote yandan tarihsel
duraklarda giizellik algisinin toplum genelinde nasil sekillendigine dair felsefe, estetik ve
sanat disiplinlerinde “giizel nedir?” sorusunu ele alan distiniirlerin diisiincelerine yer
verilerek, giizel kavramina iliskin entelektiiel tartismalarin bedendeki izdiisiimleri ele

alinacaktir.

Ikinci béliimde, giizelligin, tarihsel siire¢ icerisinde &zellikle kadin bedeninde
somutlagarak adeta bir zorunluluk gibi “kadinsilagsmasi” hususu ele almacaktir. Bu
cercevede 20. yiizyildan itibaren ekonomik bir nitelik kazanan giizelligin “giizellik
endiistrisi”’ne doniisiimii analiz edilecektir. Ideal kadin giizelliginin ne anlama geldigi ve ona
nasil erisileceginin adeta normlarim1 belirleyen giizellik endiistrisinin, kadinlar1 bu
miicadeleye dahil edisi, tahakkiim stratejileri ve kadin bedenine yonelik riskli miidahaleler
ele alinacaktir. Giizellik endiistrisinin kadin diinyasi tizerindeki etkin roliiniin hangi boyutta
oldugunu anlamak; kadinlara, vaatlerini hangi yollarla sundugunu ve hangi mesajlarla
ulastirdigin1 gostermek amaciyla moda, medya ve estetik cerrahinin katkilarina yer
verilecektir. Boylece giizellik endiistrisinin kadin diinyasinda ideal giizelligi dolagima
sokmak icin bu alanlardan neden ve nasil yararlandigi, hangi sdylemleri kullandig1 ve bu
alanlarin kadinlar1 hangi soylem ve araglarla etkilemeye calistigi tespit edilmeye

calisilacaktir.

Ugiincii béliim, ¢alismanin birinci ve ikinci boliimiiyle iliskili olarak insa edilmistir.

Zira tarihsel slire¢ icerisinde kadin diinyasinin her anina sizmis olan kozmetik, estetik



kaygmmin yok edilmesi ve “daha giizel” goriinmek i¢in kullanilan {irinler anlamina
gelmektedir. Bu anlamda c¢alismanin ilk boliimiiyle baglantili olarak iiclincli boliimde,
kozmetigin ne anlama geldigi, giizellik ile olan iligkisinin ne oldugu, neden kullanildig1 ve
tarihsel duraklarda hangi medeniyetler tarafindan nasil degerlendirildigine odaklanilacaktir.
llerleyen alt bagliklarda ise ikinci boliimle baglantili olarak kozmetik endiistrisinin, giizellik
endistrisiyle olan iligkisi irdelenerek kozmetigin bir endiistri haline gelisinin arka
planindaki toplumsal degisim ve doniisiimlerin yan1 sira kozmetik endiistrisinin resmi olarak
kurulmasinda etkili olan ilk kozmetik markalar1 hakkinda bilgi verilecektir. ilerleyen alt
basliklarda ise 1945°ten itibaren ABD’nin etkisiyle kozmetik endiistrisinin resmi olarak
kiiresellesme siirecine odaklanilacaktir. Ote yandan 1980 sonrasi siyasi ve ekonomik
diizenlemelerin de destegiyle kiiresellesen kozmetik markalarinin bu siirecten itibaren ideal
giizellik normlarma ne gibi yenilikler getirdigi, hangi sirket politikalarin1 benimseyerek dev
markalara doniistiigii, pazar hacimleri ve yatirimlarin1 diinyanin hangi bolgelerine dogru
kaydirdigina odaklanilacak ve son olarak yakin tarihte kiiresel kozmetik endiistrisi ve

kozmetik markalarinin son durumu ortaya konulacaktir.

Doérdiincii ve son boliimde ise, oldukca dinamik ve karli olan kozmetik endiistrisinin
kiiresel arenada izlemis oldugu satis ve pazarlama stratejilerine odaklanilacaktir. Diinya
capinda farkli toplumsal kesimlerden ve yeniliklere agik, genis bir tiiketici kitlesine sahip
olan kozmetik endiistrisinin, farkli kesimleri kendine nasil ¢ektigi, hangi satis yontemlerini
kullandig1, boylelikle kar oranlarini artirarak kizisan rekabet arenasinda nasil ayakta kaldig:
tizerinde durulacaktir. Bu baglamda kozmetik endiistrisinin kiiresel satis ve pazarlama
stratejileri analiz edilerek bunlarin basta kadin tiiketiciler olmak tizere farkl tiiketici gruplari

tizerindeki etkinligi irdelenecektir.



1. BOLUM

1. TARIHSEL SUREC ICERISINDE GUZEL KAVRAMI VE
GUZELLIK ALGISI

1.1. Giizel Nedir?

Insansoyunun ortaya ¢iktig1 ilk andan itibaren iginde tasimis oldugu merak duygusu,
onu kendisine ve ¢evresine yonelik sorular sormaya yoneltmistir. Sordugu sorular karsisinda
bir cevap arayan ve bu cevaplar1 zaman igerisinde sistematik tartismalara doniistiiren insan,
giiniimiize kadar ulasan koklii disiplinlerden olan felsefenin temelini atmigtir. Insanin
merakini en fazla cezbeden ve sonralari felsefe disiplinin de en temel sorularindan birisi
haline gelen “Giizel dedir?” sorusudur. Giizel kavrami bugiin hala bir¢cok diisiiniir
tarafindan tartisilan bir sorudur. Sorunun ortaya ¢iktig1 ilk andan giiniimiize dek estetikgiler,
sanatcilar ve filozoflar giizelin ne oldugu, kaynagi ve niteligi hakkinda birbirinden farkli

goriisleri savunmusladir (Sena, 1972: 186).

Glizel kavramina iligkin sorulan sorular kadar cevaplar da oldukca eskiye
dayanmaktadir. Felsefenin ilgilendigi en eski sorulardan birisi olan giizel kavramina dair
farkli diisiincelerin ortaya ¢ikmasi ve bu diisiincelerin karsilastiriimast MO 5. yiizyila kadar
gotiirtilebilir. Bunun nedeni ise konuyla ilgili ilk sistematik diistincelere sahip olan kisilerin
Antik Yunan filozoflar1 olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle ¢alismanin bu kisminda
giizel kavramina dair tartigmalar Antik Yunan filozoflarimin goriisleriyle baglatilip daha

sonraki donemlerde farkli estetikg¢ilerin gortislerine yer verilecektir.

Antik Yunan felsefesinde giizel iizerine ilk ciddi diisiinme Xenophan (MO 431-354)
ile baslamaktadir. Xenophan Oncesinde de giizel kavramini ele alip bu kavram {izerine
diistinen Herakleitos, Empodekles gibi filozoflarin yani sira Pythagoras’in tilmizlerinden
s0z etmek miimkiindiir. Ancak bu filozoflarda giizel kavraminin felsefi bir kavram olarak
tanimlanmast s6z konusu degildir (Tunali, 2004: 5). Xenophan, gilizel hakkindaki
diistincelerini “Hatirlar” adli eserinde agikca ortaya koymustur. Ona gore giizel, kendisini
bir tanimda belli etmektedir. Giizel ve iyi taniminin ayni tanimlamayla var oldugunu her
ikisinin de “maksada uygun uyma, elverisli olma” olarak tanimlandigin1 savunur. Giizel ve
1yl seyin ayni tanimlamasindan dolayr Xenophan, giizel ve iyi seyin ayni seyler oldugu

sonucuna ulagir (Tunali, 2004: 24).
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Xenophan’dan sonra giizel kavramini eserlerinde ve tartismalarinda isleyen bir baska
isim Platon (MO 427-347)’dur. Giizel sorusunu felsefi bir sorun olarak ele alan Platon’un
gecirmis oldugu farkli diisiince donemleri (genglik, olgunluk, yaslilik) nedeniyle giizel

kavramina iligkin diisiinceleri her donemde farklilik géstermistir (Tunali, 2004: 24-25).

Platon, Sokratik donem olarak da adlandirilan genglik doneminde giizeli ilk basta
kavram olarak belirlemekle ugrasir. Giizel kavraminin ne olduguna yonelik ilk cevaplara

“Biiyiik Hippias'

diyalogunda rastlanir. “Sokrates Giizel’in ne oldugunu sorar: “Hippias,
giizele ornek olarak tek tek nesneleri gosterir. Ancak Sokrates, bunlarin giizel seylerden bir
ornek oldugunu, kendisinin ise ‘glizelligin kendisini’, ‘tim tek tek giizel seylerin
giizelliklerini’, ‘ona katilmakla aldiklar1 seyi’ aradigini sdyler.” (Inceoglu ve Kar,
2016:194). Hippias diyalogu aslinda bizlere giizel kavramu ile ilgili bir diialite sunar. Burada
s0z edilen diialite, kendiliginden giizel ile tek tek giizel seylerden olusan ikiliktir. Boylece

ortaya bir giizel ideast ile tek tek giizel olan seyler ¢ikar (Tunali, 2004: 31).

Platon’un olgunluk déneminde yazdig1 “Solen” diyalogunda ise giizeli, eros ile
iligkilendirir. Platon’a gore gilizellik kavrami eros ile sekillendirilmelidir, ¢ilinkii sadece Eros
ile giizel erisilip, yaraticilifa varilir. Giizel olanda yaratici olmak tipki 6liimsiizliige duyulan
istek gibidir; insanin Sliimsiizliige erisebilmesi ise sevgiden gecer. Insani oSliimsiizliige
eristiren ise beden ya da ruh araciligiyla olur. Giizel bedenlere veyahut kadinlara yonelenler
dogan ya da dogacak olan ¢ocuklarinda dliimsiizliige kavusurlar. Eros biitiin gilizel bedenleri
sever, bir tanesine olan diiskiinliigli hice sayar. Bundan sonra yapacagi sey ise ruh
giizelligini beden giizelliginin lizerinde tutmak olacaktir. Buradan hareketle Platon essiz bir
giizellikten bahseder. Bu giizellik her daim var olan, dogmamis ve 6liimsiiz olandir. Boylece

Platon’un giizellik kavrami ontolojik bir t6z haline gelir (Inceoglu ve Kar, 2016: 194-195).

Yashilik donemi olarak adlandirilan donemde Platon, giizel kavramina iliskin
diistincelerinin sekillenmesinde “Elea Okulu®’ ve Pythagorasgilik’tan etkilenmistir (Tunali,
2004: 58-59). Boylelikle Platon hem evreni hem de evren i¢inde bulunan varliklari bir uyum

ve orant1 i¢erisinde gormeye baslar. Platon i¢in giizel kavraminin 6l¢iisii oran ve simetri

! Platon’dan énce, giizelligi sistematik olarak enine boyuna aragtiran bir felsefe ¢aligmasina rastlamiyoruz.
Giizelligin, daha ¢ok bir edebiyat motiv’i olarak kullanildigimi goériiyoruz. Oysa Platon giizelligi, ilk defa bir
felsefe objesi olarak gormekte ve bir dialog boyunca onunla hesaplagsmaktadir (Tunali, 2004: 30).

2 Elea Okulu’nun kurucusu olan Parmanides, tiimdengelimsel bir metafizik anlayis1 icinde, olus ve degismeyi
inkar eden tozsel bir varlik anlayisinin savunuculugunu yapmistir. Parmanides’e gore bir sey varsa eger, o
tozsel bir varlik olmalidir ve siirekli bir degisme durumu iginde olan sey, var ya da ger¢ek olamaz (Cevizci,
2012, s: 50-51).
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olacaktir. Bu etkinin ortaya ¢ikmasinda Elea Okulu’ndan daha gok Pythagorascilik® etkisi
baskindir. Platon’un giizele iligkin donemlere gore degisen diisiinceleriyle baglayan giizelin
kuramsallasma siireci, Platon’un dgrencisi olan Aristoteles (MO 384-322)’in giizele iliskin

diisiinceleriyle devam etmistir.

A. Bacumler, pek hakli olarak Aristoteles’in giizel (to kalon) anlayis1 hakkinda soyle
sOyler: “Gtizel kavramini Aristoteles bir estetik kilavuz kavrami olarak tanimaz. Aristoteles
“giizel” kavramini, eski Greklerin her giin kullandiklar1 anlamda kullanir. Giizel her seyden
Once tabii ve canli olan seydir. Giizellik noktasindan, tabiat sekilleri ile sanat sekilleri
arasinda hi¢bir karsilagtirma diigiiniilemez (Tunali, 2004: 64).” A. Baumler’in yorumu
ekseninde Aristoteles’in giizel kavramini tanimla sekli ile Platon’dan farkli bir bakis agisina
sahip oldugunu goriiriiz. Aristoteles’e gore giizel bir metafizik yoniinde degil, bir obje ya da
sanat eseri olarak ele alinmali ve bu bakis a¢isina gore gelistirilmelidir (Tunali, 2004: 64-
65) Aristoteles’in gilizel tanimi ile Platon’un yashlik doneminde savundugu giizel tanimlari
birbirine ¢ok yakindir. Oyle ki Aristoteles’e gore giizel, diizene ve biiyiikliige dayanir. Ona
gore bir biitlinli meydana getiren pargalar birbiriyle uyumlu ise o sey giizeldir. Bir biitiin
cesitli boliimlerden olusuyor ve bu boltimler gelisigiizel degil de bir diizeni temsil ediyor ise

giizel olabilir (Inceoglu ve Kar, 2016: 196).

Aristoteles’in giizel tanimlamasinin en dikkat ¢eken yonii, giizelligin biiytikliik ile
olumlu bir iliskisinin olmasidir. Giizel taniminda bir biitiiniin pargalarla olan uyumundan bir
onceki paragrafta bahsetmistik. Bu tanimlamayla birlikte Aristoteles’in giizelin belirli bir
biitlinde parcalarla olan uyumu disinda biitiin ile uyumlu parcalarin belirli oranlarda
olmasii savunmaktadir. Clinkii glizellik Aristoteles’e gore uyum ve biiyiikliigiin bir araya
gelmesiyle olusur. Aristoteles’e gore ¢ok kiiciik sey giizel olamaz ¢ilinkii kavranamaz ve
algilanamaz; 6te yandan ¢ok biiyiik bir sey de kavrama yetisini asacagi i¢in giizel olamaz

(Tunal1, 2004: 64).

Antik¢ag’da Yunan filozoflarinin giizele dair diislincelerinde -Aristoteles’te oldugu
gibi- sadece dig goriiniis 6n plana ¢ikmamistir. Aksine daha ¢ok metafizik ve etik agisindan

ele alinmistir. Bu nedenden dolay1 giizel kavrami ele alinan alanlarin da etkisi sebebiyle iyi

* Sokrates 6ncesinde yasayan filozoflar olan Thales, Anaksimandros ve Anaksimenes gibi diisiiniirler her seyin
kaynagiin ne oldugunu tartismaya ve bdylece diinyay: tek bir yasanm yonettigi diizenli bir biitiin olarak
tanimlamaya ugrasmistir. Bu ugras evrenin bigim olarak da tahayyiil edilmesini igeriyordu. Boylece Yunanlilar
bicim ve giizel iliskisini 6zdeslestiriyordu. Ancak bu diisiiniirlerden daha sonraki donemlerde yasayan
Pythagoras ve okulu, MO VI. yiizyilda matematik, kozmoloji, doga bilimleri ve estetik gibi felsefenin énemli
alanlarini ilk defa bir araya getirdi (Eco, 2006: 61).
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kavramu ile birlikte diisiiniilmiistiir. Oyle ki bu diisiinceyi destekler nitelikte pek cok filozof
ve diisiiniir giizel olanin 1yi, iyi olanin da giizel olacag: diisiincesini desteklemistir. Sadece
fiziksel glizellige sahip olan bir erkek diger insanlara gosterisli goriinliyor olsa bile
karsisinda erdem, konusma kabiliyeti, cesaret, muhakeme giicii yiiksek olan birisi karsisinda
her daim asagida kalacaktir. Bu anlamda Antik¢cag doneminde her iki cinsiyetten hangisi
olursa olsun sadece dis goriiniis giizelligi ile gilizel olma kabiliyetine sahip olamamaktadir.
Giizel ile 1yi arasindaki iliski, bir insanin beden ve ruh giizelligi arasindaki iliskiyi de ortaya
koymaktadir. lyi ve giizel olan kusursuz, eksiksiz kisacas1 bir ideal olarak karsimiza ¢ikar.
Bu ideal, miikemmel davraniglar1 sebebiyle giizeli disa vurarak hem ahlaki a¢idan hem de
giizel agisindan kendisini disa vurur. Giizel kavraminin iyi kavramu ile ele alindig1 Antik¢ag
filozlarma gore kadin ahlaki erkek ahlakina gore her daim asagi konumda yer almaktadir.
Bunun sebebi olarak ise hem Platon hem de Aristoteles metinlerinde kadinlarin eksik ve
kusurlu bir giizellige sahip oldugundan séz eder. Ozellikle Platon’un metinlerinde kadmin
ahlaki giizelligi agisindan kusurlu oldugu agikg¢a gosterilir. Bu diisiince Platon’un “Timaios”
diyalogunda kadin giizelliginin eksikligi ve Olgiisiizliigi hakkinda birden fazla diyalog
bulunmaktadir (Sagaert, 2017: 25-26).

Antikcag’da Yunanh filozoflarin giizele iligkin diisiincelerinde giizel ve iyi
arasindaki uyumun On plana ¢ikmasi sonucunda giizelin iyi olmadan, iyinin de giizel
olmadan diislinlilemeyecegi sonucuna ulasilmaktadir. Giizel ve iyi arasindaki iliski Ortagag
doneminde de varligin1 devam ettirerek Ortacag filozoflarmin diislincelerinde yer almayi
basarmistir. Ortacag’in giizellik anlayisi ve giizellige dayali sorunlarin birgogunun
Antik¢ag’dan kaldig1 goriiliir. Ancak bu konular Ortagag’in din adamlarinin diisiincelerinin
hakim oldugu bir dénem olmasindan dolay1 giizel kavrami, Hiristiyan dininin ana konulari
olan Tanrisallik, diinya, insan davraniglar1 gibi konularla harmanlanarak ele alinmigtir.
Bagka bir deyisle Ortagag’in basta giizellik ile ilgili tartismalar1 Antik¢ag’in miras olarak
biraktig1 konular olup, bu konulara yeni bir bakis agisi ile yaklasilmistir (Eco, 1999: 18-19).
Eco’ya gore (1999: 18), “Ortagag filozofu giizellikten soz ettiginde, yalnizca soyut bir
kavrami kastetmez, ayni zamanda somut deneyimlere gondermede bulunur.” Bu sdzden
yola ciktigimizda sunu diyebiliriz ki bir Ortacag filozofu sadece Hiristiyanlik geleneginin
tipik soyut konulari ile ele aldig giizelligi, tiim yonleriyle kavranabilir, duyulabilir hatta
dogada aciga vurulabilen bir sey olarak gérmektedir. Yani bagka bir deyisle giizellik, tiim

canlilifiyla karsimizda durabilmelidir.

13



Ortacag kiiltliirinde din ve din dis1 alanlardaki giizele yonelik tartigmalara
baktigimizda donemin {inlii okullarindan olan Chartres Okulu’nun etkisinin biiyiik oldugunu
goriiriiz. Platoncu temellere dayali olup, estetik-matematik nitelikli bir goriise sahip olan bu
okulun sanat¢ilarina gére “Tanr1 her seyi bir diizen (ordo) ve 6l¢ii (mensura) gergevesinde”
diizenlemistir (Eco, 1999: 56). Ancak bu diizen matematiksel agidan degismez bir diizeni
degil, Yaradan’a geri doniilerek degisimin her an tekrar edilecegi bir siirece isaret eder. Bu

diinya siirecinin olugsmasini saglayan matematiksel olarak sayilar degil, doga’dir (Eco, 2006:

85).

Chartes Okulu’nun yani sira Ortagag doneminde yasayan filozoflardan olan
Aquinolu Tommaso/Thomas (1225-1274) da giizele iliskin disiinceleriyle 6n plana
cikmistir. Tommaso’ya gore giizelin var olabilmesi i¢in sadece oran degil, parlak oldugu
icin giizel kabul edilen 15181n olmasi ve biitiinliilk tasimasi gerekir. Biitiinliik tasimasina
yapilan vurgu Tommaso’da yine oran ile ilgilidir. Ciinkii biitlinliik giizel olarak kabul edilir
iken parcanin eksikligi ya da olmamasi ¢irkinlik anlamma geliyordu. Bu anlamda
Tommaso’ya gore giizelin var olmasi i¢in iic sey gerekliydi, bunlar: biitiinliikk ya da
kusursuzluk, ahenk ve gorkem ya da berraklik. Biitiinliik, parcalarin eksiksiz olmasiydi ki
bu giizelligi yani bi¢cimi meydana getiriyordu. Ahenk ise, pargalarin arasindaki uyumu
saglamaktaydi, eger bir parca diger par¢a ve biitiin ile uyumsuz olur ise bu giizelin var
olmasinda engel olarak goriiliiyordu. Son olarak ise gorkem ise, giizel olarak belirledigimiz

renkleri ve parlak olan seyleri kastetmektedir (Eco, 2006: 88-100).

Antikcag boyunca tartisilan ve daha sonraki donemlerde de tartisilacak olan giizele
iligkin sorular ve cevaplar bu doénemde filozoflardan ¢ok din adamlar1 tarafindan
tartisilmistir. Ozellikle metafizik ve etik alaninda tartisilan giizel, bu ddnemde ahlaki agidan
ele alindig1 gibi bu alanda giizele iliskin cevaplar ise dnceki doneme gore daha somut
gercekliklere dayandirilacak sekilde sunulmaya calisilmistir. Ozellikle giizelligin oran ile
iligkili oldugu ve bu sebeple de uyum, ahenk, biitiinliik, 151k gibi kelimelerin giizellik

acisindan 6nem teskil ettigi diisiintilmiistiir.

Ortacagda gilizele iliskin diislincelerin Antik¢ag’dan farkli olmasinin sebebi
giizelligin Hiristiyanlik dini ve kavramlari ile bagdastirilarak ele alinmasi ve bunun yani sira
daha ¢ok somuta indirgenerek tartisilmis olmasidir. Bu durum sonucunda giizel kavrami
oran ve glizel uyumunun devam etmesi disinda yine ayn1 donemde giizel kavrami ahenk,

biitiinliik, 151k gibi kelimelerle de iliskilendirilmistir. Bu sonucun yam sira giizele iliskin
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tartismalar1 devam ettiren kisilerin din adamlar1 olmasi nedeniyle etik ve ahlaki agidan
tartisilan giizele iligkin diistincelerde giizelligin daha ¢ok diinyevi ve gelip gecici oldugu

diisiincesi benimsenmistir.

Avrupa’da Ortagag’1 sonlandiran degisim ve doniisiimler sonucunda giizele iliskin
bakis acisinin da degistigi de goriiliir. Ozellikle 18. yiizy1l Aydinlanma felsefesine dahil
edebilecegimiz filozoflarin giizel kavramina iliskin diisiinceleri, tartisma alanlarinin yerini
degistirdigi gibi giizelin yerini ve sinirlarini da degistirmistir. Estetigin felsefeden bagimsiz
bir disiplin olarak ortaya ¢ikmasi ve problemlerinin ne olduguna dair tartismalar igerisinde
“glizel nedir?” sorusuna cevap arayan estetikciler ve filozoflar i¢in bir doniim noktasi

olmustur.

Estetik sozciigii koken bakimmdan Yunanca “aisthetikos”, yani duymak, algilamak
sozcliglinden tliremistir. Giizel duygusu, giizelin algilanmasi ile ilgili sey anlamina gelen
“aestesis” (duyum) yani estetik, giizelin ne oldugunu inceleyen felsefenin duyusal degerini
konu alan giizellikle ilgili bir disiplindir (Birgcan, 2008: 39). Estetik teriminin bugiinkii
anlamiyla kullanilmasina Onciiliik eden isim, 18. yiizyi1l Aydinlanma filozoflarindan
Immanuel Kant (1724-1804) kabul edilmektedir. Kant ilk defa estetik sdzciigiini, “Saf Aklin
Elestirisi” adli ¢alismasinda duyarligi ve duyulart incelemek igin genel bir terim olarak
kullanmistir (Sena, 1972: 9). Ancak estetik sozciigli ilk defa Kant’in ¢alismasinda goriilmiis
olsa dahi, bu sozcliglin isim babasi entelektiiel alanda daima Alexander Gottlieb
Baumgarten (1714-1762) olarak kabul edilir. Baumgarten, s6zctigii gliniimiizdeki anlamiyla
kullanmis ve estetigin felsefenin ayr1 bir dal olarak yerlesmesini saglamistir (Tunal1, 1998:

13).

Baumgarten, estetik disiplinin bagimsiz bir disiplin olarak kabul eder. Ona gore,
“glizel degismez kurallarla sinirlanmaya elverisli olmayan ve ancak duyulara hitap eden
nesnelerin bir niteligi”dir. Bu anlamda Baumgarten, giizele iliskin olan eserlerde veya
yapilarda duyularin 6nemli bir rol oynadigini ve estetik alaninin duyularla ilgili oldugunu
savunmaktadir. Estetik alaninda giizelin sinirlanamaz oldugunu ifade eden Baumgarten,

estetik hakkindaki diislince ve bilginin 6nceden kestirilemez oldugunu agiklamaya calisir

(Sena, 1972: 28).

Baumgarten ve Kant’in eserlerinde estetik kavramini kullanmasi ve Baumgarten’in

estetik disiplinini bagimsiz bir disiplin olarak kabul etmesi sonucunda 18. yiizyildan itibaren
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estetik alan1 diger disiplinlerden bagimsiz yapiya biirlinmiistiir. Bu donemden itibaren
estetik disiplininin inceleme alanlarindan birisi olan giizel nedir? sorusuna iliskin devam
ettirilen tartigsmalar, estetik alaninda oldugu kadar felsefe, sanat ve sosyoloji gibi farkl

disiplinlerdeki ¢alismalar igin de kirilma noktasi olarak kabul edilmistir.

18. yiizyilin en 6nemli diigiiniirlerinden olan Immanuel Kant, “18. ylizy1l estetigini,
sanatin insan hayatinda, ahlaktan veya iyiligi merkeze alan diger seylerden bagimsiz bir
isleve sahip oldugunu one siiren daha modern ve daha liberal yeni bir estetige
dontistiirmenin Onciisii olarak goriiliir (Wood, 2009: 202).” Felsefi agidan diislincelerine
gore Kant, insan yasaminin iki boyutu oldugunu soyler. Bunlardan ilki bedensel varolus
olup bilimsel bilginin ugras verdigi alandir, digeri ise pratik aklin evrensel olarak emirlerine
uyan Ozerk rasyonel buyruklardir. Insan yasaminda yer alan bu iki boyut birbitleriyle
stirtiisme i¢cinde olmasi1 ve bu siirtiismenin daha aza indirgenmesinde gorev alan estetik
deneyimdir. Estetik deneyimin bu iki boyut arasinda yumusatma gorevi gérmesi hatta bu
araylr kapatmaya calismasi Kant’in disiincelerinde merkezi bir yere sahiptir. Bu ugras
lizerine en kapsamli ve Onemli tartigsmalar1 slirdiirdiigi ¢alismasi ise “Yarg: Giiciiniin

Elestirisi” adli kitabidir (Cevizci, 2012: 751-752).

Kant’in “Yarg: Giictiniin Elestirisi” adl1 ¢alisamasinin esas konusu giizelliktir. Kant
calismasi boyunca estetik ve teleolojik yargigiicleri lizerinde tartigmalar yiiriitiir. Yargigiicii
Kant’a gore ‘tikel olami1 tiimel olan altinda icerilmis olarak diisiinme yetisi’dir. Bu
aciklamadan hareketle estetik yargigiicli Anlama Yetisi ile hayalgiiciiniin 6zgiir oyunundan
c¢ikan bir seydir. Boylece nesne, 6zneye ve onun hoslanma ve de haz duygusuna
baglantilanmis hale gelmektedir (Hegel, 2012: 56-59). Kant’in Yargi Giiciiniin Elestirisi adli
kitabinda acikca ifade ettigi lizere “glizellik herhangi bir kavramdan dogmadan, bdyle bir
kavramla baglantis1 olmadan, nesnel agidan keyif verendir; boylelikle zevk de bir esya (ya
da bir sunum) hakkinda keyif ve keyifsizlik yoluyla yansiz bir yargida bulunma yetenegidir;
bu keyfin konusu, giizel olarak tanimlamadigimizdir (Eco, 2006: 64).” Bu tanimdan
hareketle Kant’a gore gilizelin mutlak bir varlig1 s6z konusu degildir; aksine giizel Kant’a
gore duyarlik, hayalgiicli, zevk gibi insana bagli olan nesnel gercekligi olmayan bir

kavramdir (Inceoglu ve Kar, 2016: 196).

Gilizelin hangi niteliklere sahip oldugunu belirlemeye c¢alisan Kant, bu
diisiincelerinden hareketle 18. ylizyilda farkli felsefi diisiincelerde taraftar kazanmaya

baslayan Yiice duygusuna diisiincelerinde yer verir. Yargt Giiclinlin Elestirisi’nde Kant,
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giizel ve yiice duygular arasindaki farkliliklar1 ve benzerlikleri ortaya koymaya calisan ilk
diistiniir olarak kabul edilebilir. Giizelin ne olduguna dair aciklamalarimizda giizel ve yiice

ayriminin ne oldugunu belirtmek calismamiz i¢in 6nem ve gereklilik tagimaktadir.

Kant’a gore giizel ve yiice duygulari, insanin kendi dogasinin 6zgiinliigii icinde
nesnel olarak belirlenmis olup, iizerine tartisilabilir bir konumdadir. Gilizel ve yiice
duygular1 bu sebeple dogal, toplumsal ve duygusal ile diisiinsel ideallerimizi ifade
etmektedir. Insanlarin duygu diinyalar1, onlarin i¢ diinyalarinda sahip oldugu en mahrem
alan olup diger insanlara aktarilan diisiinceler kadar kolay aktarilamamaktadir. Ancak
Kant’a gore duygular da nesnel olarak tartigilabilmektedir. Nesnel olarak tartigilabilen giizel
ve yiice duygular1 bu sebeple nesnel duygulardir. Bu durum sadece giizel ve ylice i¢in
gecerli olmayip, aksine diger tiim duygular i¢in de gecgerlilik tasimaktadir. Tiim duygularin
insan1 derinden etkiledigini savunan Kant’a gore giizel ve yiice duygular1 da insanlari
derinden etkilemektedir. Ancak bu benzerligin o6tesinde Kant bu iki duygunun insan
tizerinde etkilerinin farkli olduguna dair bir ayrimda bulunmaktadir (Kant, 2017: 32-35).
Giizel ve yiice duygularmin insan lizerindeki etkisi iizerine bir ayrimda bulunan Kant,
“yiice olan insana dokunmakta, onu kimildatip harekete gegirmektedir (riihren), glizel olan
ise biiylilemektedir (reizen)” aciklamasinda bulunmaktadir (Kant, 2017: 50-51). Yargi
Giciinlin Elestirisi kitabindaki tartigsmalar1 ile Kant, sanat giizelliginin kavranisi icin bir
oncii olarak kabul edilebilir. Ancak hakikatte giizeli arayis bigimindeki eksiklikleri gbz ardi
edilmeksizin Kant disinda giizel iizerinde iddia edilen diger diistiniirlere de yer vermek

gerekir.

18. ylizyiln en O6nemli Alman disiniirlerinden bir digeri ise Schelling (1775-
1854)’tir. Eagleton (2010: 163-185), Schelling’in diisiincelerinin olusmasinda Fichte ve
Kant’in etkisinin biiyiik oldugunu savunur. Bahsedilen bu iki diisiiniiriin diisiincelerinin
etkisinde kalan Schelling, bu diisiiniirlerin eksik oldugu yonleri gidermeye calismistir.
Ornegin Kant’in ¢alismalarinda ikiliklerin asilmas: gerektigi diisiincesi tipki Schelling igin
de oOnemlidir konudur. Bu ikiligin asilmasi1 ve 06zdeslik felsefesinin kurulmasini
amaglamigtir.  Schellingin estetik ve estetigin dolayli olarak kavranisi transendental
felsefe’de yer almaktadir. Transendental felsefe, gore subje ve objeyi igine alan bir estetik
gorisiidiir. Bu goriiniin liriinii ise sanat yapitidir (Tunali, 1998: 149). Shelling’e gore sanat,
onun diisiincelerinin en yiiksek noktasidir. Bu sebeple Schelling’e gore bir diisiiniiriin en

onemli amaci sanat ve sanat alaniyla ilgilenmek olmalidir. Sanat¢inin hi¢bir zaman sanatini
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tam manastyla kavrayamadigin1 sdyleyen Schelling, sanatin amacinin ne fayda, ne haz, ne
ahlaklilik, ne bilgi ne de giizellik oldugunu sdyler. Schelling’in goéziinde sanatin amaci,
sonsuzun sonluda gergeklesmesidir (Cevizci, 2012: 824). Sanat yapit1 biitiin karsitlarin
ortadan kalktig1 bir uyumu ifade eder, ayn1 zamanda bu uyum dislasmis bir ifade olup
biiyiikliigiin ve hareketsizligin ifadesidir. Bu ifade “giizelliktir. Baska bir deyisle glizellik
karsithigin ortadan kalktigi bir uyumu ifade eder. Buna gore giizellik, sanat felsefesinin
konusu olup obje ve subje karsithiginin ortadan kalktigi felsefenin doruk noktasi olarak

kabul edilir (Tunali, 1998: 149).

18. yiizy1l Aydinlanma Cagi diisiiniirlerinin ¢aligmalar1 ekseninde devam eden giizel
tartismalar tim donem boyunca devam etmis olup 19. yiizyil estetik¢ilerinden olan Hegel
(1770-1831)’in de diisiincelerinin ortaya ¢ikmasinda 6nemli bir rol oynamistir. Hegelci
estetik anlayisi, Baumgarten’in “Aesthetica”sinin duyulur olanin 6zerkligini saglamak ve
gercek bir sanat felsefesine entelektiiel alan temin etmek igin gercevesini kirmayi elzem
goren monadik bireycilige mahkim kilan metafizigin gobeginde gelismistir (Ferry, 2011:
159). Zira Hegel’in sanat1 tanimladig1 su ciimlede bunu acik¢a ifade eder: “Sanat giizelin
acimlandig1 yerdir, estetik de gilizelin bilimidir, 6yle ki giizel olan her sey tinden pay

almakla gergekten giizel olur (Bircan, 2008: 41).”

Hegel, goriislerini derledigi, diger diisiinilirlere de yer vererek estetik tartigsmalarini
stirdiirdiigti ve estetik tizerine dersler verdigi “Estetik” adli g¢aligmasmin daha ilk
sayfalarindan itibaren Kant’in tezinin tersini savunmustur. Ayrica dersin giris bdliimiinde
Hegel “bu derslerin konusu engin giizellik iilkesidir; daha agikgasi, alani sanat ve daha
ziyade gilizel sanattir” aciklamasiyla bir ayrimda bulundugunun sinyalini de vermis
olmaktadir. Gergekten de ilerleyen boliimlerde Hegel, estetik tartismalarinda genel olarak
giizelin degil, yalnizca sanatsal giizelligin estetiin konusu oldugunu savunur. Hegel’e gore
sanat, hakikati duygusal bir bi¢gim altinda biling alanina ¢ikarir. Bu durumda, sanat
giizelliginin dogadaki giizelligin iizerinde konumlandirip, sanat giizelli§inin tinden
dogdugunu ve yeniden dogdugunu savunur. Hegel, tin ve yaratilari, doga ve onun
goriiniislerinden ne denli yliksekte konumlanir ise, sanatin giizelliginin de doga

giizelliginden o denli yiliksekte konumlanacagini séyler (Hegel, 2012: 1-2).

Felsefi agidan giizel anlayisindan 6nemli olarak gordiigiimiiz diisiiniirlerden sonuncu
olani ise, 20. yilizyiln en Onemli estetik¢ilerinden birisi olan Benedetto Croce (1866-

1952)’dir. Croce’nin felsefesini ¢ikis noktasi tipki Hegel’de oldugu gibi Tin’dir. Croce,
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giizelligin dogada olmadigini, giizelligin kaynagin1 dogaya bakan 6zne, 6znenin kaynagini
ise tin olarak belirler. Tin 6ziinde canli bir varlik olup, kendisini tamamlamis degildir. Bu
sebeple 0zne, karsisinda kesfedilen bir doga olarak goriiliir. Giizel olanin tinsel oldugunu
s0yleyen Croce, tinsel olanin ise seyin dislastig1 sey olarak belirler. Bahsedilen sey, bir doga
iiriinii olmaktan kurtularak tinsellesir. Dogada bir seye fantezi bagka bir deyisle begeni,
diistiniis karismadan, doganin herhangi bir parcasinin giizel olarak goriilemeyecegini sdyler.
Bu sebeple de doga iizerinde veyahut dogal giizellik sanat¢inin diizeltme yapamayacagi

higbir sey yoktur iddiasinda bulunur (Croce, 1983: 55-56).

Glizel nedir? sorusuna cevap arayan Yunan filozoflarindan giinlimiize dek uzanan
stirec icerisinde verilen cevaplarin kisiden kisiye oldugu gibi toplumsal gelismelere bagl
olarak dénemlere gore de degisiklik gosterdigi anlagilmaktadir. Caligmanin bu alt basliginda
genel olarak giizel kavrami {lizerinden yapilan felsefi tartismalar ele alimmistir. Bu
tartigmalar1 tarihsel siire¢ icerisinde daha agik bigimde kavrayabilmek bundan sonra
sirastyla, Antik¢ag’da, Ortacag’da, Ronesans Doneminde ve Modern Cag’da giizellik algis1

ele alinarak irdelenecektir.
1.2. Antik¢ag’da Giizellik Algisi

Heseidos’a gore, Kodmos ve Harmania’nin diigiiniinde Musalar herkesin ytizyillar
boyunca kabul edip ona uygun davranmaya c¢alisacagi bir soz soyler: “Giizel olan sevilir,
giizel olmayan sevilmez (Eco, 2006: 37).” Bu s6z donemin hem entelektiiel diinyasinda hem
de giindelik hayat pratiklerinde uyulacak bir kural haline gelir. Gergekten de tiim Antik¢ag
boyunca 6zellikle Antik Yunan kiiltiiriinde bu s6z giizellik algisinin sekillenmesinde bir
baslangic¢ sayilmistir. Tiim dénem boyunca giizel olan, farkli kavramlarla iliskili olarak ele
alinmistir. En genel olarak Antik¢ag boyunca giizel, “ilimlilik”, “uyum” ve “simetri” gibi
degerlerle ele alinir (Eco, 2006: 37). Antik¢ag’da hakimiyetini siirdiirmiis olan bu giizel
anlayis1 glinlimiize kadar varligini korumustur. Giinlimiiz toplumlar1 dahilinde uyum, 6l¢ii
ve diizen fikirlerine bagl kalan giizellik algisinin temellerinin tam da bu ¢agda atilmaya

basladigin1 soylemek yanlis olmayacaktir.

Yunan mitolojilerine gore tanrilarin basi olan Zeus, kendi yasalarini belirleyip, her
varliga “uygun bir 6l¢ii ile adil bir sinir” tanir. Zeus, diinyay1 yonetmeye yarayan “en giizel,

en adil olandir”, “smir1 agma”, “kibir’den (kiistahliktan) ka¢in” ve “asiriliga izin verme”

0zdeyislerini Delfoi tapinaginin duvarlarina kazitir. Bu kurallar Antik Yunan giizellik
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kavraminin temel taglar1 olarak goriiliir. Bu kurallarin korunmasi Zeus’un oglu Apollon’a
verilmistir. Zeus ve Apollon bu kurallarin korunmasini saglayarak diinyadaki diizensizligin
ve Olclislizliigiin bagka bir deyisle kaos’un olusmasini engellemek i¢in miicadele verir (Eco,
2006: 53-55). Bu anlamda Antik¢ag glizelliginin bir 6l¢li ve uyum igerisinde oldugu ve
bunun korunmasi i¢in ilahi gii¢lerin miicadele verdigi goriilmektedir. Zira giizel, yukaridaki
paragrafta bahsettigimiz iizere uyum ile iligkili tutulmaktadir. Bu anlamda uyumun ve

diizenin saglandig1 yerde giizel kavrami ortaya ¢ikacaktir.

Antikcag’da giizel ilizerine ayrintili olarak inceleme yapmis ve diisiinceleriyle bir
donemi etkileyen kisi Antik Yunanli Pythagoras ve onun tilmizlerinin bulundugu
Pythagoras Okulu’dur. “Pythagoras, doganin biitiiniinii, saltik ¢evrimsellik ve tekbigimlilik
goriingeleri icinde diisiiniilen evreni 6rnek alarak, 6l¢ii idealini daha ¢ok dinsel olan alandan
felsefi alana tasimistir (Bodei, 2008: 20).” Pythagoras ve onun tilmizleri, bu goriisiin
kiiltiirlere aktarilip korunmasina yardimci olmustur. Bu diisiinceler ekseninde glizelin hangi
Olciitlerden meydana geldigi belirlenerek beden {iizerinde yansimasi saglanmistir. Bu
Olciitler 6zellikle Bat1 toplumlarinda binlerce yil kabul edilip, giizellik ideali i¢in birer kural

haline gelecektir.

Pythagoras’in sonsuzluk ve siirsizliktan dolayr duydugu iirkiintii, onu evrenin bir
diizen ve smirlilik iizerine temellendiren kurallara biitiiniine yoOneltmistir. Bu nedenle
Pythagoras diinyaya kozmos adini verir. Giizel beden ile diizenli/uyumlu evren arasindaki
iliskiyi belirtmek igin kullanilan kelime kozmetik terimidir (Ogdiil, 2010: 6). Kozmos,
kendiliginden isleyen bir diizeni ifade etmektedir. Bu diizen, insanlarin giizeli ¢irkinden,
dogruyu yanlistan ayirt etmesi gibi diisiincelerin olusmasina yardim etmekteydi. Ote yandan
bu diisiinceler tek tek insanlara aktarilmakla kalmayip, toplumun geneline aktarilmaliydi.

Boylece kozmos kendisini devam ettirebilir hale gelebilirdi (Bodei, 2008: 21).

Antik Yunan kiiltiirlinde kozmos anlayis1 ve onu siirdiirme diisiincesinden dolay1
bedendeki kusursuz giizelligin ifadesi “uyum” ve “oran” olarak kabul edilmistir (Inceoglu
ve Kar, 2016: 199). Bu sebepten dolayr Antik Yunan’da “giizel olan, dogru oranlanmis
olan” olarak kabul edilmistir. Diinyay1 bir bi¢im olarak kabul eden Pythagorascilik etkisinde
kalan Antik Yunan kiiltiirti, glizeli ve bi¢imi 6zdes olarak gormiistiir. Eco (2006: 61) bu
genel diisiinceyi soyle dile getirir: “Ortak kani1 uyarinca, dogru oranlanmis bir seyi Giizel
olarak degerlendiririz. Yunan ve Roma diinyasinin ortak Giizellik taniminda oranin her

zaman renklerin (ve 151k) cazibesiyle baglantili oldugunu unutmamak gerekir, ayrica bu
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gercek, Antik¢ag’dan beri Giizelligin neden daima oranla 6zdeslestirildigini anlatir.”
Boylece uyum ve oran ile 6zdeslesen beden disindaki beden eksik, ¢irkin ya da uyumsuz

olarak ifade edilmeye baslar.

Evreni ve bedeni bu uyum igerisinde sayilarla ifade eden Pythagoras, bu uyum ile
birlikte bedeni kanon olarak belirleme ¢abasina girigir. Bu girigsimi ag¢iklamadan dnce kanon
sOzciigiinlin ne anlama geldigini belirtmekte fayda vardir. Yunanca bir kokene sahip olan
“kanon”, “Ol¢iim sirasinda esit araliklarin belirlenmesinde kullanilan kamis ya da kana”
anlamina gelir. Latince bu sozciik “regula” yani cetvel ile anlatilir Kanon, sayisal bir dl¢iitii
temsil etmektedir. Boylece kanon bir seyi katilagtirarak ona bi¢im kazandirir. Bu diislince
anlayisinin kabul gordiigii Antik¢ag ve ilerleyen donemlerde heykel basta olmak {izere

birgok sanat alaninda kanon bir 6l¢iit olarak kabul edilmistir (Hersey, 2003: 91-93).

Antik¢ag boyunca kanon anlayisi sivrilmeye devam etmistir. Temelleri Pythagoras
ile atilan niceliksel giizellik kavrayisi, Antik Yunan diislincesinde ileriki donemlerde de sik
sik karsimiza ¢ikmaya devam eder. MO 5. yiizyilda yasamis olan Polykletios (MO 480-420)
da tipki Pythagoras gibi ayni fikri savunmustur. Polykletios da “sayilarin insan formunu
yonetmesi gerektigini” diistiniiyordu (Hersey, 2003: 93). Bu diisiince Polykletios’un
“Kanon” eserinde ve daha sonra da Galenos (MS 130-210)’un bu eserle ilgili yazdiklarinda
klasik bir ifade bulmustur. Galenos’un fragmani soyle soyler: “giizel, yavas yavas, birgok
sayidan dogar” (Eco, 1999: 53). Galenos, Polykletios’un Kanon eserindeki kavramlarini
tanimlarken; “Polykletios’un Kanon’unda yazildig: gibi, giizellik 6gelerde degil, kisimlarin
uyumlu oranindadir; bir parmagin 6tekine, tiim parmaklarin elin kalanina... her bir parganin
digerine olan uyumlu oranit (Eco, 1999: 52)” aciklamasinda bulunarak Polykletios’ un
diistincesini  destekler. Bu sdylemlerden hareketle insan bedeninin giizel olarak
tanimlanmasinda geometrik giiclin 6n planda tutuldugu goriilmektedir. Bu giicii ifade eden

kelime simetri olacaktir.

Simetri kavrami, Antik¢ag’da bizim gilinlimiizde diisiindiiglimiiz anlamiyla
kullanilmamistir. Daha ayrintili olarak bahsetmek gerekirse simetri, “bir eksenin her iki
yanindaki ayna yansimasi anlaminda degil, aksine orantililik -bir objenin i¢inde gomiilii
olan bir 6l¢ii esasinin (modiil), o objenin kesin 6lgiimlerini tam rasyonel sayilar halinde
belirledigi bir orantililik- anlamina geliyordu (Hersey, 2003: 93).” Antik¢ag’da bedenin
giizel olarak kabul edilmesinde simetrik Olgiiler 6n plandadir. Yani bir kisinin bedeni,

onceden belirlenmis ve bir kural niteligi tasiyan simetri dlgiileri lizerinden Slgiiliiyor ve bu
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Olciitlere uygun diisliyorsa o bedenin giizel oldugu diisliniilmiistiir. Antik¢cag boyunca
simetri kavraminin hakim oldugu bu diisiince yapisi aslinda gilinlimiizde yaygin olarak
yapilan bir eylemin temellerinin de atilmasina 6n ayak oldugu goriiliir. Diinya genelinde
birgok kadinin beden Olgiilerinin belirlenmesinde oran ve simetri kavraminin etkin bir rol

oynamaktadir.

Antik¢ag donemine uyum, oran, diizen, simetri gibi diisiincelerle hakim olan
Pythagoras ve onun tilmizlerine gore uyum, zitliklardan meydana gelmekteydi: savas ve
baris, iyi ve kotii, giizel ve ¢irkin vb. Pythagorascilar i¢in zitliklardan birisi digerinden
koparsa ya da tamamen ortadan kaldirilirsa kozmosun dengesinin bozulacagini
diistiniilmekteydi. Bu sebepten dolayr bu zitliklar daima gergin durmali ve dengeyi
saglamaliydi. Boylece zitliklar, birbirini yok etmek yerine farkli kutuplarda yer alan
karsitliklarin sagladigi dengeyi temsil etmekteydi. Bu zitliklarin somutlastigi uzam ise
bedendir. Beden tizerinde karsitliklar izerinden olusan kutuplagmalar ise simetriyi meydana

getirmekteydi (Eco, 2006: 72).

Sayisal oran kavraminin giizelligin 6l¢iitii olarak belirlenmesi tiim Antik¢ag boyunca
bir¢ok diisiiniir tarafindan desteklenmistir. Pythagoras ve onu takip eden diisiiniirlerin giizel
lizerinde yarattigi etki ilizerine donemin bircok sanatcisi sayisal oran Olgiitlerine bagl
kalarak eserler vermistir. Pythagorasc1 sayisal oran kavrami Antik¢ag disinda Ortacag’t da
etkilemeyi basarmistir. Ortagag doneminde yasayan birgok sanat¢1 ve diisiiniir sayisal oran
kavramini benimseyerek calismalarinda yer vermis ve bu goriisii benimsemistir. Ortagag’in
giizellik algisin1 derinden etkileyen bu goriis donemin dinsel, estetik, kiiltiirel ve toplumsal
yoniiyle tiim yonleriyle desteklenmistir. Her ne kadar donemin gilizellik algisinin
sekillenmesinde sayisal oran kavraminin etkisinin biiyiik oldugunu belirtsek de, bu diislince
donemin gorsel somut 6gelerine pek de yansitilmamustir. “Ortacag sanatgilari, geometrik
sekillerin karsilastirilamazligini ortak oranlarin karsilastirilabilecegine tercih etmistir (Eco,

1999: 98).”

Kanon ve simetri kavramlarinin hem Antik¢ag hem de ondan sonra gelen Ortagag
boyunca kabul gormesi, gilizellik anlayisinin uzun yillar boyunca ¢agdan c¢aga aktarildiginin
bir gostergesidir. Oyle ki bu giizellik algisiin i¢inde bulundugumuz dénemde birgok
sanat¢1 ve donemin giizellik algisinin yerlesmesinde biiyiik rol oynayan estetik cerrahlar
tarafindan kabul gordiiglinii de belirtmek gerekir. Sayisal Slgiilere dayali olan giizellik

algisinin giiniimiize kadar devam etmesi ve bir¢ok sanatci, filozof ve hekim tarafindan kabul
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gérmesi sonucunda toplum igerisinde bir¢cok insan bu algidan etkilenmistir. Giizel (2013:
25) calismasinda, bugiiniin cerrahlarinin kadin bedenine bigim vermek i¢in sayisal
verilerden yararlandigini, bu anlayisin bir¢ok cerrah tarafindan kabul goérdiigiinii ve bu
sebepten dolay1r da kadinlar1 gilizellestirmek igin estetik operasyonlarinda matematiksel

Olciitleri on plana ¢ikarmakta oldugu sonucuna ulagmustir.

Antikcag boyunca beden tizerinde giizelligin bir Sl¢iitii olan simetri giizelliginin yan1
sira ahlaki giizelligin de dnemli bir degisim gecirdigi gdzlemlenmektedir. Ornegin, Paleotik
Cag’a iliskin kadin figiirlerinde, “koca bir karin, genis kalcalar ve dolgun gdgiisler” gibi
cinsellik belirtisi olarak tanimlanabilecek olan bolgeler abartilarak verilmistir (Inceoglu ve
Kar, 2016: 199). Ancak bu donemden sonra gelen Antikcag boyunca kadin bedeni
tizerinden cinselligin sembolleri olarak kabul edilen boélgelerin sergilenmesinde biiytik
degisiklikler goriilmektedir. Ornegin, Antik Yunan kiiltiirii ile 6zdeslesmis olan ¢iplaklik,
kadin bedeninde neredeyse yok olur (Gilizel, 2013: 23). Buradan anlasilmalidir ki tarih
boyunca ¢iplaklik ile 6zdeslesmis olarak kabul edilen Antik Yunan Kiiltiirii basta olmak
lizere Antikcag donemi kadin bedeni iizerinden bir ideal giizellik yakalamaya calisirken bir
yandan da bu beden {izerinden kadinin ahlaksal degerlerinin de belli bir 6l¢iit icerisine alma
ugrasi icerisinde olmustur. Kadin bedeni iizerinde uygulanan “diizene sokma” anlayisi
aslinda giintimiiz toplumlarinin hi¢ de yabanci kalmadigi ataerkil toplum diizeninin bir nevi
atas1 olarak goriilebilir. Zira Antik Yunan sanatg¢ilarinin genel kadin figiirlerinde kiyafetler
ile genital bolgeleri kapatma ve erkek figiirlerinde ise ¢iplakligin devami, kadin cinsiyetini
ikincil bir konuma atarak aslinda donemin giizelliginin erkek giizelligi iizerinden

olustugunun izlerini tasidig1 sonucuna ulagilmaktadir.

Antikcag filozoflari, erkek ve kadin arasindaki kiyaslamada erkege nazaran kadin
bedeninin daha narin ve ince kemiklere sahip oldugu diisiincesi sahipti. Kadin bedenine ait
olan fizyolojik niteliklerden olan regl, cinsel birlesme esnasindaki salgi, dogum yapmalari,
siit Uretmeler1 gibi faktorler bircok filozof tarafindan kadin cinsiyetine soguk, nemli ve
tamamlanmamis beden olarak tanimlanmasina sebep olmustur. Bu filozoflardan birisi de
Aristoteles olup “kadin zayiftir; ¢ilinkii onun mizact soguktur” acgiklamasinda bulunur
(Sagaert, 2017: 23). Avristoteles ve diger filozoflarin kadin bedenine olan bu yaklagimi
1s1ginda kadinin kusurlu bir varliga benzetilmesi daha sonraki donemlerde de devam
edecektir. Bu agiklama ve kadin bedeninin tanimlanmasinda kullanilan nitelikler donem

boyunca, kadinin sagliksiz, zayif ve hasta olan bedeninin “¢irkin” oldugunu gosteren
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nitelikler olarak kabul edilecektir. Buradaki ¢irkinlik Sagaert’e (2017: 24) gbre “ontolojik
bir ¢irkinlik™tir, “clinkii giizelligin, giiciin ve buna iliskin olarak sagligin ve erdemli olma
imkaninin kékeninde bulunanlar bu niteliklerse, ¢irkinligin, zay1fligin ve bdylece hastalik ve
kotli olma imkaninin kdkenindeki nitelikler soguk ve nemli olacaktir.” O halde su acikca
goriilmektedir ki ¢irkinlik ve giizellik ahlaki agidan bir ayrima da isaret etmektedir. Ayrica
ahlaki acidan bedenin giizel mi ¢irkin mi oldugu degerlendirmesinde bedenin hastalikli

veyahut saglikli olup olmadigi1 da degerlendirmede g6z oniine alinmaktadir.

Ote yandan Antik Yunan kiiltiiriinde erkeklerin kadina 4sik olmasi alay konusu
olarak goriilmekteydi. Bunun sebebi ise, toplum igerisinde asik olmanin erkekler arasinda
olmasindan kaynakliydi. Antik Yunan kiiltiiriinde kadina verilen deger erkekten her daim alt
konumda olmus ve bu toplumsal hayatta her alana yansimistir. Ornegin erkekler egitimde ve
spor faaliyetlerinin tiimiinden yararlanirken, kadinlarin boyle bir hak taninmamistir. Hatta
kadinlarin evden ¢ikmalarina bile izin verilmemistir. Buradan anlasilacag iizere toplumsal
egitim ve sosyal aktiviteler ve bu aktivitelere katilim eril bir diizen iizerine kurulmustur.
Geng erkekler, filozoflar ve sanatcilarin dersler verdigi okullarda diger erkekler ile tanisma
firsat1 bularak asklarini yasamakta 6zgiirdii. Bu donemde erkekler arasinda yapilan ve
oldukga 6nem atfedilen spor miisabakalarinda da kendilerini ve bedenlerini sergilemekteydi.
Spor miisabakalarinda erkekler her daim ¢iplak olarak bedenlerini sergiler ve bedenlerinin
giizelliklerini aciga vururdu. Bu beden sergileme faaliyeti diger erkekler tarafindan bir
izlence olarak kabul goriirdii. Ayrica Antik Yunan’da toplum igerisinde 6nemli bir faaliyet
olarak kabul edilen “spor salonu” (gymnase), koken olarak ‘“¢iplaklik” anlamina
gelmektedir. Donemin erkekleri c¢iplakligi giic ve giizelligin simgesi olarak kabul
etmesinden dolay1, ¢iplaklik medeniyet giyinmek barbarlik anlami tasirdi (Sagaert, 2017:
27).

Antik Yunan toplumunda kadinlarin giyinip kusanmasi, hatta giindelik hayatinda
kumaslardan elbise yapmasi sayginligin bir sembolii olarak goriilmekteydi. Hem erkekler
icin hem de kadinlar i¢in farkli kiyafet ¢esitlerinin bulunduguna dair bulgulara ulasilmig
olsa da aslinda erkek ve kadin kiyafetleri arasinda gizli bir ayrim yapildig: kabul edilmistir.
Ozellikle kadin kiyafetleri yerlere kadar uzamirken erkeklerin kiyafetlerinin daha kisa
tutuldugu ve erkek kiyafetlerinin rahathgin goéz oniinde bulundurularak hazirlandigina dair
kanitlar vardir. Aslinda bu yerlesik kiyafet gelenegi kokenini erkek ve kadimin viicut

1stlarinin farkli oldugunu diisiindiiren eski bir inangtan almaktadir. Bu inaniga gére erkegin
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viicut 1s1sinin kadininkine oranla daha yiiksek oldugu bu sebepten dolayr da kadinlarin her
daim erkege nispet giyinik olmasi gerektigi diisliniilmiistiir. Viicut 1sisinin bir ¢esit “yasan
enerjisi” olarak diisliniilmesinden dolayr Yunan kiiltiiriinde kadinin her daim erkegin
kademe olarak asagida kalmasina yol a¢mustir (Yildirim, 2008: 35-36). Viicut 1sis1
kuramindan olusan ayrima gore Yunan kiiltliriinde kadinin 6nceki doneme gore erkegin alt
kademesinde yer aldig1 ve anaerkil toplum diizeninin hem kiyafet ayrimi hem de viicut 1s1s1

tizerinden yok oldugu sonucunu dogrular nitelikte bir kanit olarak goriilmektedir.

Antik¢ag’da kadin ve erkek arasindaki ayrim 6nemli diisiiniirlerin eserlerinde de yer
bulmustur. Ozellikle fizyolojik ve biyolojik ayrimlarin 6n planda oldugu bu eserlerde
giizellik iizerine de kadin ve erkek arasindaki ayrim vurgulanmistir. Ornegin Xenophon’a
gore “eril glizellik her tlirden disil giizelligin Ustlindedir (Sagaert, 2017: 28).” Bunun nedeni
ise Yunan kiiltiiriinde erkeklerin bastan ¢ikaran bedenleri ve giizelliginin “dogal giizellik”
olarak kabul edilmesidir. Ancak bu kabule karsi ayni kiiltiir kadin giizelligini “yapay
giizellik” olarak kabul eder. Bu anlamda kadin giizelligi, bir erkegi etkilemek i¢in her daim
hilelere basvurdugu ve kendisinde bulunmayan sonradan edinilen bir seydir. Kisa zaman
icerisinde Yunan kiiltiiriinde dogal ve yapay olan giizellik sayilan etkinlikler ayrim1 belirgin
hale geldi. “Yunan egitiminde, jimnastik kaslar1 bi¢imlendirip isler, buna bir de kokulu
yaglarla yapilan masajlar, sa¢ ve sakal bakiminin eklenmesi sonucunda dogal giizellik
kazanilmasi i¢in yeterlidir.” “Diizgiin, gostermelik, yalanci ve yanilsamali bir seydir: gegici,
gercekdisi ve anlamsiz bir gilizellik verir” diisiincesiyle dogal ve yapay giizellik beden
lizerinden yapilan eylem ve etkinliklerle ayr1 tutulur. Bu ayrim Yunan kiiltiiriinde daha
sonralarinda dile de yansimistir. Yunan dili, miicevher, sag, giyim gibi siislenme sanatini,
saglik bilgisini ve tibbi yontemleri ifade eden tuvalet sanatin1 (kosmetike techne) ve
yapmacikli olarak kabul edilen diizgiin® sanatim (kommetike techne) birbirinden ayirir
(Paquet, 2015: 20). Bu bilgiye gore Antik¢ag’da Yunan kiiltiiriinde kullanilan dil iizerinden
olusturulan dogal ve yapay gilizellik ayrimi aslinda bir¢cok perspektiften eril ve disil bir
ayrim olarak kabul edilebilir. Bahsedilen giizellik ayrimimin dile yansimasi sonu¢ olarak
kadin ve erkegin giizellige sahip olmasi iizerinden de bir ayrim yapildigini géstermektedir.
Zira kadm giizel olmak/gériinmek icin her daim diizglin sanatina basvurmak zorunda
kalacaktir. Ciinkii toplumsal sartlar altindaki mevcut konumu onun sadece yapay giizellik

olarak belirlenen giizelligi aramasina izin vermektedir. Kadin, sahte giizelligi olarak

* Kadnlarm yiizlerini piiriizsiiz gostermesi ve renk vermesi i¢in kullandiklari, tam sivi olmayan bir gesit krem
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adlandirilan bu giizellik kategorisine ait olsun ya da olmasin, Yunan toplumunda kadinlar
her daim makyaj ile giizellesme cabalarina 6nem vermistir: beyaz ten, kirmizi elmacik
kemikleri ve dudaklar. Zira bir¢ok diisiiniir i¢in kadin dogal olamaz, olmayacaktir. Her daim
giyinmesi, siislenmesi, takilar takmasi kisacasi “gilizellesmesi” gerekmektedir. Ciinkii kadin
dogustan giizel olmayip bunu sadece sahte ve yapmacik giizellikle saglamaya ¢alisacaktir.
Bu diislinceye gore diyebiliriz ki, kadin dogustan gilizel olmayip diinyaya geldikten sonra
giizellesme ¢abasi igerisine girer, bu onu bir cesit egitme, ¢eki diizen verme ve erkegi
etkilemek i¢in kendine bakma olarak bedeninde bir yapaylhigi temsil etmektedir. Kisacasi
Yunan kiiltiiriinde gilizellik kadinin diisiinceleri ya da bedeni ilizerinden degil kadindan daha
iist bir konumda bulunmasindan dolay1 diisiincelerinde ve beden giizelliginde erkek ile ifade

edilmistir.

Antik¢ag boyunca Yunan medeniyeti giizellik ideali olarak, yapayliktan ve hileden
uzak durulmasi gerektigini Ogiitlemistir. Eger bir insanin viicudu egri ise bu durum
yapayliktan uzak olan jimnastik oyunlariyla diizeltilebilirdi. Yunan kiiltiiriinde jimnastigin
bdylece bedene verilen 6nem biiyiiktii. Her insan kendi bedeninden sorumlu olup, ona bigim
vermekle yiikiimliiydii. Yunanl erkeklerin gilizelliginin bu bedenleri birer sanat eserine
donistirmekten geldigi kabul edilmekteydi (Paquet, 2015: 18). Burada aslinda bir insanin
bedenini nasil terbiye ettigi ve itaat altina almaya calistig1 sonucuna ulasilabiliriz. Kendine
ve bedenine s6z gecirmek Yunan kiiltlirlinde 6nemli bir yere sahipti. Dogal olan giizellik;
bir karsi ¢ikis, hile ya da aldatma olmadigi diisiiniildiigiinden dolayr Tanrilar i¢in de bir
Olctistizlik de sayllmamaktaydi. Yunan mitolojilerine gore kadin giizelligi Pandora ve
Aphrodite’in egemenligindeydi. Eger bir kadin siisleniyorsa bu dogaya ve onun sagladigi
diizene bir isyan olarak nitelendiriliyordu (Paquet, 2015: 18). Yunan kiiltiirtinde kadina olan
diismanlik olduk¢a yaygindi ve kadinin siislenmesi bir itaatsizlik olarak kabul edilmekteydi.
Buna ragmen Yunanl kadinlar siislenmeyi siirdiirmiistiir. Ancak toplum tarafindan siislenen
kadinlar “fahise” nitelendirmesine maruz kalarak ahlaksizlik ile suglanmistir. Fiziksel
gorliiniimii degistirmenin olumsuz bir dinsel boyutu da vardir. Eger bir kadin bedeninde
sahip oldugu bir kismi degistirmeye ¢alisiyor ve ondan memnuniyetsizlik duyuyorsa bu

Yunan kiiltiiriinde Tanrilara bir isyan olarak kabul ediliyordu.

Ahlaki ve dinsel yasaklamalar ekseninde kadinlarin giizellesmesinin kabul edilmeyip
yasaklandig1 bir kiiltlir olan Antik Yunan medeniyetinde de, kadinlar Dogu diizgiinlerinden

etkilenmis ve bunlar gizlice haremlerinde tutmaya baslamistir. Antik Yunan sitelerinin
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kurallarmma gore kadin disariya ¢ikarken diizgiin c¢ekemez ya da asirn derece de
stislenemezdi, ancak buna karsilik kadm, eger evli ise erkegini etkilemek icin geceleri
diizgiin ¢ekebilirdi. “Yeter ki kadin, gece oldugunda boyanip saglari agik halde Atina
sokaklarma tsiisen fahiselerle esit kosullarda miicadele etmek icin siislenmesin (Paquet,

2015: 19).”

Antikcag’da giizelligin yan1 sira bazi kabuller cirkinligin belirtileri olarak
sayiliyordu. Ornegin cirkinligin bir belirtisi esmer ve yanik tenli olmakt1. Ciinkii yanik ten
bir insanin acik havada calismaya mecbur kaldiginin isaretiydi. Ozellikle kadinlar arasinda
keskin olan bu ayrim iizerinden bir kadmin hangi tabakaya ait oldugu belirlenmekteydi.
Soylu hanimlar giinesten korunmak ve teninin esmerlesmesini istemediginden yiizlerini bir
maske yardimiyla kapatarak ya da hizmetgilerin tasidig1 yelpazelerle korunarak gezinirlerdi.
Yunan toplumunda kadinlarin diizgiin sanatint benimsemesinde 6nemli bir rol oynayan
etken de budur. Ciinkii diizgiin kadinlarin yiiziinii solgun ve hastalikli goriinecek kadar
beyaz hale getirmekteydi. Kadinlar arasinda beyaz ten giizelligin bir simgesi haline gelmisti.
Bahsedilen “beyaz tene sahip olan giizeldir” algis1 6zellikle ileriki donem tartismalarinda da
oldukga kabul gorecek ve kadinlarin giizel goriinmek adina bircok riski goze aldiklarinin

kanit1 haline gelecektir (Sagaert, 2017: 40-41).

Antik Yunan kiiltiiriinde bedenin bakimina verilen deger, giindelik hayatta olduk¢a
onemli bir ritiieldi. Ozellikle ellere, ayaklara ve tiim viicuda yapilan masajlar 6zel
hazirlanan yaglar ile yapilmaktaydi. Buna karsilik bu bakimin yiize yapilmasina izin
verilmezdi. Bedenin bakimina verilen bu 6nem sebebiyle bu donemde basta Antik Yunan
medeniyeti olmak iizere bircok toplumda banyo ve hamamlara verilen 6nem artmaya
baslamistir. Banyo tekneleri ad1 verilen kaplarda kirli suyun degistirilmesi imkansiz olsa da
suyun igerisine atilan cesitli bitkilerle viicudun giizel kokmas1 ve rahatlatilmasi saglanirdi
(Paquet, 2015: 19). Genelde {ist tabakalarin kadinlari ig¢in hazirlanan banyolarda kolelerin
yardimiyla bakim yapilir, yikanilir, tazelenilirdi. Her ne kadar giindelik hayatta sadece
aristokratlar tarafindan benimsenmis olan banyo kiiltiirii yaygin gibi goriinse de toplum
tarafindan banyonun ve suyun benimsenmesi i¢in uzun yillar gerekmistir. Yunan kiiltiiriinde
birden fazla alanda goriilen cinsiyet ayrimi banyo ritlielinde de kendini hissettirir.
Aristokratlar tarafindan benimsenen banyo kullaniminda kadinlar geri plana itilmistir.
Bunun sebebi ise banyonun kadinlarda “sehvani” olarak kabul edilmesinden kaynaklanir.

Bu sebeple hem toplumun alt tabakalarinda hem de aristokratlar tarafindan benimsenen

27



banyo ritlieli diisiindiigiimiizden ¢ok daha geri planda kalmistir. Banyonun yayginlik
kazanmasi icin 4. ylizyili beklemek gerekir. Bu yiizyilda biiyiik sehirlerde gymnasion ve
havuzlarin sayis1 artmaya baslamistir. Bahsedilen bu mekanlarda havuza girilir, cilt
ovalanir, cesitli bitkilerden hazirlanan merhemler ve yaglar siiriiliir ve son olarak bedenin
giizel kokmasi i¢in esanslar siiriiliirdii. Bu mekanlarin tek amaci saglik ve tibbi bilgilerden
yardim alinarak yapilan beden bakimi ve temizlik degildir. Hem kadin hem de erkek i¢in
Antik¢cag boyunca banyo giizellik bakimlari anlamimni tasiyordu. Her ne kadar suyun
kullanimi1 beden iizerinde kisitli oldugundan temizlenme kisitli olsa da banyo toplumsal bir
ritiiel olarak benimsenmeye baslamisti. Aristokrat aileler bazen sadece rahatlamak bazen ise
evlerine gelen konuklara nezaketlerini gostermek i¢in banyolarina davet ederlerdi. Buradan
anlasildigr lizere banyo Yunan kiiltiiriinde sadece temizlik anlamina gelmiyor aksine
giizelligi de temsil etmekteydi. Banyonun kullanimindaki amag¢ bedenin igerisinde biriken
kotii siviyr disar atarak bedenin i¢ ve dis iliskisini giiclendirmek ve diri tutmakti. Bunun
icin banyolarda cesitli yaglardan ve bitkilerden olusan merhemler ve yaglar bulunurdu.
Banyo ritiielinin toplumun her tabakadan insana erismesi ve yayginlik kazanmasi i¢in Roma
Imparatorlugu dénemini beklemek gerekir. Bu dénemde sehrin tamamina yayilan su
kanallar1 sayesinde ortaya c¢ikan ve gelisen hamam kiiltirii ve su kullanimi toplumun
tamamina yerlesir. Hamam, havuz ve banyolar artik sadece yikanilan mekanlar degil bir

eglence, aligveris, sohbet, giizellesme, bakim gibi etkinliklerin merkezi haline gelir (Boillon,

2009: 14-16).

Antik Yunan déneminin yani sira giizellesme ¢abalari Roma Imparatorlugu’nda da
devam etmistir. Roma Kkiiltiiriinde 6nemli bir yere sahip olan hamamlar ve su kullaniminin
giizellik i¢in vazgecilmez bir ritiiel oldugu goriiliir. Zira soylu hanimlar giindelik
hayatlarinda tdéren havasi icerisinde yapilan gilizellesme etkinliklerini bu hamamlar ve
banyolarda gerceklestirmekteydi. Tipki Antik Yunan medeniyetinde beyaz tenin giizel
goriinmek i¢in vazge¢ilmez bir unsur olmast Roma déneminde de kendini kabul ettirmeyi
basarmistir. Her ne kadar siislenme ve giizellesmek i¢in yapilan uygulamalar, kullanilan
siisler gelismis olsa dahi kadin yliziiniin her daim sade kalmasina, sadece yanaklarin ve
dudaklarin kirmizi boya ile boyanmasina izin verilmistir. Sozlinii ettigimiz gibi Roma
doneminde Ozellikle yiiksek tabakalarin bir ritiieli haline gelen banyolar ve hamamlarda
kadinlar sanki bir savasa hazirlanirmisgasina giizellesmek i¢in ugras icerisine girdigini ifade

eden Paquet (2009: 22-23), caligmasinda bu ugrasi sirasiyla su sekilde anlatir: “viicudun

delikleri temizlenir, kazinir, ovusturulur; viicut kazayagiyla temizlendikten sonra gogiis, kol,
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koltukalti, bacak, dudak {iistii ve burun killar1 alinir; saglara Hintli saglar1 (esmer) ya da
Germen (sar1 ya da kizil sar1) eklenir; takma degilse disler ezilmis boynuzla parlatilir; nefes
maydanozla kokutulur; sivilceler ve et benleri yapma benlerle kapatilir; ¢irkin kamburlar,
kiiciik yastiklarla diizeltilir; siiyeklerle omuzlarin hizas1 ayarlanir; beli esnek ve ince
gosteren korseler sahte ve dayaniksiz bir giizellik yaratirlar.” Bu hazirlik sonrasinda
kadinlar mecazi anlamda bir savasa hazir gibidir. Burada belirtmek gerekir ki giizellesmek
i¢in yapilan bu bakim uygulamalar1 giiniimiizde yapilan bakim uygulamalarindan oldukg¢a
farklidir. Zira bakim ve gilizellesmek icin faaliyet igerisine giren kadin bunu kolelerin
yardimiyla evinde bir¢ok kisinin gozili 6nlinde gerceklestirir. Bunun yani sira misafirlere de
Onerilen masajlar, kokulu yaglar stirmek ve banyo yapmak her zaman bir toplulukla yani bir

grup halinde yapilan etkinlikler igerisinde gosterilebilir.

Yapay siislenme olarak adlandirilan bu yontemler kadinlar arasinda oldukga yaygin
hale gelmistir. Kadinlar her sabah banyolarda bu faaliyetleri eksiksiz ve sirasin1 aksatmadan
yapmaktaydi. Bu durumdan etkilenen erkek bu donemde giizellesmek icin birtakim
bakimlar1 kendi bedeninde gerceklestirmeye baslar. “Sik sik tirag edilen sag, diizeltilmis
sakal, kesilmis tirnaklar, alinmis ¢irkin tliyler, parfiimlii nefes” erkegin giizel goriinmesi i¢in
en belirgin bakimlar olarak kendini gosterir. Yine aynt donemde hem kadinlar hem de
erkekler banyo ve hamamlarda suyun yenilenmesi sayesinde bir¢ok hastaliktan korunmak

ve giizellesme amaciyla sularina ilaglar ve merhemler katmaya baglamistir (Paquet, 2015:

26-27).
1.3. Ortacag’da Giizellik Algis1

Tarihsel olarak belirtmek istedigimiz zaman, Antik¢ag ile Modern Cag arasinda
yaklasik bin yillik bir siireci kapsayan doneme Ortacag adi verilir. Genel anlamda Ortacag,
kendisinden once gelen Antik¢ag’in diisiince yapisindan oldukga farkli bir anlayisa sahiptir.
Yine de sunu belirtmek gerekir ki Ortacag diisiince yapis1 koken olarak Antik¢ag’a dayanir.
Bu anlamda Ortacag’da yapilan bir¢cok tartismanin kokeni Antikcag donemine
dayanmaktadir. Ortagag’da Hiristiyanlik inancinin ve din adamlarinin baskisi altina olan
entelektiiel tartigmalar ve gilindelik hayat, donemin sosyal ve kiiltiirel yapisini derinden
etkilemistir. Bu anlamda Ortagag, kendisinden Once yasanan Antikcag’a ait felsefi
diisiincelerin 6zerkligini yitirerek, bu diisiincelerin dini dogma ve teolojiye tabi olan
diistincelerin 6n planda oldugu bir donem olarak kabul edilebilir (Cevizci, 2012: 11-30).

Elbette donemin genel yapisini etkileyen din ve Hiristiyanlik egemenligi erkek cinsiyeti
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disinda kadinlar iizerinde ¢esitli sdylemler lizerinden kisitlamalar getirerek donemin kadin
algisint etkiledigi gibi, gilizellik ve beden iizerine olan disiincelerin de degisiklige

ugramasina sebep olmustur.

Hiristiyanligin  toplum tarafindan kabul edilmesiyle din ve din adamlariin
egemenliginin biiyiik 6l¢clide artis gosterdigi Ortagag Avrupasi’nda kadin bedeni iizerinde
bir ikilik ortaya c¢ikmistir. Kadin bedeninin sanatcilar tarafindan c¢iplak olarak
resmedilmesinin yogun oldugu bu donemde, ¢iplak kadin bedeni resimleri biiyiikk bir
hayranlikla elit tabakaya miinhasir erkekler tarafindan 6zel odalarda izletilmekteydi (Ogdiil,
2010). Her ne kadar bedene duyulan bu hayranlik soylu kesimler arasinda artig gostermis ve
kabul gormiis olsa da Hiristiyan gelenegi icerisinde biiyilik bir degisim gegiren Avrupa, din
adamlarinin sdylemleriyle bedene bir yandan da “giinahkar” olarak bakmustir. Ozellikle
kadin bedeni, toplum igerisinde egemenligini saglamis olan sinif ya da statiiler tarafindan bir
cesit baski altina alinmistir. Kadin bedenin kusatilmasi yine aynt donemde din adamlarinin
kutsal kitaba bagli kalarak verdikleri vaazlar sebebiyle de etkili olmustur. SOylenenleri
kisaca toparlamak gerekirse, Ortagag doneminde din adamlar1 ve Hiristiyanlik inancinin
buyruklar1 altina giren basta Avrupa olmak iizere bir¢cok toplum genelinde, ¢iplak kadin
bedenine duyulan hayranlik ve yine bu bedene duyulan giinahkar nitelendirmesi iki kutup
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Buradan anlasilacagi lizere bu donemde kadin bedeni ve
bedenin giizelligi lizerinden yapilan degerlendirmelerde bir diializm kargimiza ¢ikar. Tiim
donem boyunca devam eden bu anlayis, kadina hem hayranlik duyulmasina hem de onun

giinahkar olarak degerlendirilmesine sebep olacaktir.

Iktidar alanlarinda ve toplumsal diizen konusunda hakimiyet kuran kilise, kaginilmaz
olarak sanat alaninda da etkiliydi. Antik¢ag geleneginde sanatgilar tarafindan eserlerinde
konu edinilen ¢iplak kadin figiirleri bu dénemde kilise tarafindan yasaklanmigtir. Ciplak
sanat eserlerinin yasaklanmasi disinda, kilise cinselligi de yasaklamistir. Foucault (2017)
“Cinselligin Tarihi” adli eserinde, Hiristiyan 0Ogretisiyle yeniden kategorize edilen
cinselligin, aslinda modern cinsellik tarihinin temellerini olusturdugundan bahseder.
Calismasinda cinsellik ile iktidar1 iliskilendiren Foucault (2017: 67), “Iktidar her yerde hazir
ve nazirdir: Ama bu, her seyi yenilmez birliginin ¢atist altinda kiimelestirme ayricaligina
sahip olmasindan degil, her an, her noktada, daha dogrusu bir noktayla bir bagka nokta
arasindaki her bagintida iirliyor olmasindan kaynaklanir” aciklamasinda bulunur. Boylece

biz gormesek de iktidar her yerde konumlanir ve kendini siirekli olarak yenileyerek her
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alanda destegini ve destek¢ilerini bulmaya calisir. Tam da Foucault’nun belirttigi gibi
Ortacag donemi toplumlarinda 6zellikle kadin bedeninin iktidar iizerinden bir baski altina
alindigin1 gdrmekteyiz. Iktidarin yani baska bir deyisle din adamlarinin ve kilisenin beden
tizerindeki baskisi, bedeni c¢esitli dayatmalar karsisinda birakip, baski altina alan bir
donilisim gecirmesine On ayak olmustur. BoOylece beden kendini, iktidar tarafindan
belirlenen bir kategorizenin igerisinde bulur. Bu sadece bir tek birey ic¢in yapilan bir
miidahale gibi gériinmesine karsin iktidarin her alanda olmasi sebebiyle gilindelik hayattaki
iliskiler biitiiniinde tiim bedenler iizerinde etkili olabilecek bir denetim mekanizmasinin
olugmasina yol a¢mistir. Ortagag boyunca kadin bedeninin yeniden sekillendirilmesi
sonucunda kadinin toplumsal diizen igerisindeki konumu erkekten daha asagi kademelere
yerlesmeye mahkiim birakilmistir. Berktay’a gore (2016: 97-107) Hiristiyanlik inancina
gore bekaretin korunmasi ve cinsellige verilen deger neticesinde, beden ve cinselligi
olumsuzlayan geleneksel ahlak anlayist dogmus ve bu anlayisa tiim Ortagcag boyunca boyun
egildigi gibi bu anlayisin kadin bedeni tizerinde daha da pekistirilmesi amaglanmistir.
Hiristiyanligin kabul edilmesiyle kadinin dini buyruklari yerine getirmesi dnemli bir ritiiel
halini alir. Zira Hiristiyanligin ilk donemlerinde kilise kurallarim1 sorgulamaksizin kabul
eden ve kiliseye boyunlarin1 uzatan erkeklerden ¢ok kadin olup; bu kadinlar toplum
tarafindan biiyiik saygi gormekteydi. Bu kadinlar kilise ritiiellerinin hepsinde ilk siralarda
yer almasina ragmen yine de hem tdrenlerde hem de toplumsal diizende erkeklerin geri
planinda yer almistir (Beauvoir, 1993: 93). Ortacag doneminde ¢iplak kadin bedenine
duyulan nefretin sebebi ise kadinin seytanin en biiyilk bastan ¢ikarma araci olarak
goriilmesidir. Her yonden babaya ve kocaya bagli kalan kadin erkege boyun egmek ve
hizmet etmekle yiikiimliidiir. Ortagag doneminde hangi statiiden olursa olsun kadin i¢in bu
kural net ve asilmasi gii¢c bir durumu bizlere gosterir. Soylu kadinlar arasinda da bir kural
niteliginde olan bu boyun egme davranis1 yaygindir. Beauvoir (1993: 99) bir 6rnekte sunu
ifade eder: “Genel olarak sato sahibi hanimlar gilinlerini 6rgii 6rmek, Tanri’ya yakarmak,

kocalarii bekleyip sikilmakla gecirirler.”

Ortagag’da kadmin toplum igindeki konumunu belirlemek i¢in Kutsal Kitap’ta yer
alan emirlerden yararlaniliyordu. Ancak din adamlar1 kitapta sdylenen buyruklari
kendilerine gore ve ug olacak sekilde yorumlamaktaydi. Kadimin konumu din adamlarinin
oldugu kadar diisiiniirlerin eserlerine aktardiklar1 diisiinceler c¢ergevesinde de
sekillenmekteydi. Bu diisiiniirlerden birisi de Aziz Augustinus (MS. 354-430)’tur. Aziz

Augustinus, Hiristiyanlig1 kabul ettikten sonra yazdig: eserlerde kadinin toplumdaki aragsal
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konumunu {i¢ yoniiyle ele almistir: “Bastan c¢ikarici olarak kadin, seytanin kotiiliik
planlarinin aracidir; zevce olarak kadin, ailenin diizenini korumakla gorevli kocanin
aracidir; ve anne olarak da, Tanri’’nin yaraticiliginin aracidir.” Bu ii¢ yoniiyle kadinin
konumu anlagilacag iizere hangi amaca hizmet ettigi ne tiir eylemlerde bulunduguna gore
degismektedir. Zira kadin hangi yonde hizmet ederse ya yliceltilecek ya da lanetlenecektir.
Donemsel etiketleme olarak kadin, ya “Lanetli Havva” ya da “Kutsal Meryem” olarak
adlandirilacaktir. Bu damgalama ile Hiristiyanlik gelenegi kadin algisini yeniden ¢izmis
olmaktadir (Berktay, 2016: 139). Sunu sdyleyebiliriz ki, kadinin toplumsal konumunun
kilise ve din adamlarinin baski altina alinarak geri plana diismesi, giiniimiiz toplumlarina
ulagincaya dek kadinin her daim erkegin alt kademelerinde konumlanmasi gerektigi

diistincesinin ilk niiveleri olarak kabul edilebilir.

Eco’ya gore (1999: 51), tim giizellik betimlemeleri arasinda birisi Ortagag’da 6zel
bir ilgi gérmiistiir. Bu giizellik taniminin sahibi Aziz Augustinus’tur. Augustinus’a gore
giizellik,“belirli bir renk hoslugunun yani sira uzuvlarin uyumu”dur. Bu tanim, Antik¢ag’da
Pythagoras ve onu takip edenler ile kabul goren oran estetiginin Ortagag’da da kendini
kabul ettirdigini gdsterir. Bu doneme tasinan oran estetiinin aslinda koékeni Platon
gelenegine ve bu gelenege ait olan ‘Altin Oran’ kuramina dayanmaktadir. Bir giizellik
oOl¢iitli olarak bilinen Altin Oran kurami, insan bedeninde oldugu gibi tiim organik yapilarda
da gecerlidir. Altin Oran formiiliine gore, “salyangozun kabugu bir diizleme aktarildiginda,
bu diizlem bir dikdortgen olusturmakta ve bu dikdortgenin boyunun enine orani altin orani

vermektedir (Giizel, 2013: 26).” Insan viicudunda bulunan altin oranlar su sekildedir:

¢ Burun genisligi ile ag1z genisligi arasindaki oran altindir.

e Insan yiiziiniin oturdugu dikddrtgen kenarlarmin birbirine ya da bagka bir tanimla
yiiz yiiksekliginin (a) yiiziin enine (b) oran altindir (a/b= ®).

e Gobek deliginin yeri, bedeni birbirine orani altin olan iki parcaya ayirir (a:boy,
b:gobek deliginden asagisi, a/b= @).

e Memenin tabani ile yiiksekligi arasindaki oran altindir.

e Parmaklarin iist bogumunun alt bogumuna ya da parmagin tamaminin {ist boguma

orani altindir, vb. (Giizel, 2013: 27).

Antik¢cag doneminde Yunan kiiltiiriinde sik¢a karsilasilan oran estetiginin onemli
onciilerinden olan Polykleitos (MO 482-420)’un “Kanon” adli eserini yasadigi dénemde

metinlerinde yer vererek yorumlayan Galenos (MS 130-210)’un agiklamalari 1s1ginda
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giizellik, bicimsel olarak ifade edilmistir. Galenos disinda oran kurami, dinsel, felsefi ve
estetik diisiince agisindan oldukga ragbet gormiis ve desteklenmistir. Ortagag’a aktaran bir
baska Vitrivius (MO 1.yy) olmustur. Vitrivius’un metinleri incelendiginde sadece oran ve
simetri kavramlarindan bahsedilmedigi goriliir. Sanat¢1 oran estetigini Antikcag donemi
anlayisina gore yorumlamayip kavramlar iizerinde birtakim degisiklikler yapmuistir.
Vitrivius’un oran kavrami, Yunan oran kavrayist kokenine dayanir; ancak Vitrivius bu
oranlar1 soyut sayilarla degil somut ve organik uyumlara baglar (Eco, 1999: 52). Pacteau’ya
gore (2005: 97-98), “Vitrivius, insan orantilarinin binaninkilerle belirlenmesini 6nererek,
canli bedenin mimari agidan gili¢lendirilmis simetrisini ve mimarligin insan bigimci
dinamizmini olugturma gorevini Ustlenmistir.” Donem boyunca oran kavraminin ilgi
gormesi ve sanatgilarin Ozellikle portrelerinde kullandigi bu kuram ve Olgiiler aslinda
Antik¢ag doneminde kullanilan oran anlayisindan oldukca farklidir. Resmedilen beden ya
doga giicleri iizerinde yer alan bir kusursuzluk, miitkemmellik ve kutsalli1 ya da diinyevi
boyutta kusurlu, 6liimle ¢iiriiyen beden, lanetli olarak tasarlanmaktaydi. Bu anlamda resim
sanatcilarinin kullandigi oran bicimsel olarak tasvirden cok imgelerin simgesel olarak
islevine bagli kalmistir. Sonu¢ olarak, her ne kadar Ortacag sanatgilar1 tarafindan
desteklenen ve koken olarak Antik Yunan kiiltiiriine dayanan oran kurami, bu dénemde
sayisal oranlarla belirlenen giizellik anlayisina uygun kullanilamamuistir. Pacteau (2005: 99),
Ortagag’da oran kuraminin, temsil edilenin fiziksel varligindan cok, diizenleyici giiciin

zihinsel ve ruhsal izinin vurgulandigini belirtir.

Tipk: felsefe ve sanat alaninda giizelligi on olana c¢ikaran oran kavrami gibi
Ortacag’da renkler de glizelligin vazgecilmez bir yansimasi olarak kabul edilmisitir.
Renkler, kendini giinliik yasamda giysilerde ve siislenmelerde aciga vurur. Ortagag
doneminde toplum gii¢lii ve varlikli ile gii¢siiz ve yoksul olarak ikiye ayrilmisti. Bu iki
kutuplasma aslinda giliniimiizde oldugundan ¢ok daha belirgin olarak karsimiza ¢ikar. Giiciin
kimde oldugunu gostermek i¢in kullanilan silahlar ve zirhlar disinda giyilen kiyafetlere,
kiyafetlerde kullanilan renk ve miicevherlere de 6nem verilirdi. Soylu olarak nitelendirilen
insanlar ve aileler miicevherler takar ve soylulugun simgesi olan renkleri kiyafetlerinde
tercih ederlerdi. Bu renklerden en belirgin olani erguvan kirmizist rengidir. Erguvan rengi
donemin sartlarinda ¢ok zor elde edildiginden toplum icerisinde bu rengi kullanmak bir
gosteris ve hayranlik uyandirirdi. Buna karsin yoksul ve giigsiiz olan kesim ise
kiyafetlerinde boya kullanamaz, kaba ve dogal kumastan yapilan giysiler giyerdi. Boyama

ve bitkilerin minerallerinden elde edilen renkler oldukca zor ve pahali bir teknik gerektirdigi
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icin yoksullarin kiyafetlerinde bu tiir bir teknigi uygulamasi neredeyse imkansizdir. Buradan
anlasilacagi lizere Ortagag boyunca, giysilerde suni denilen renklerin kullanilmasi bir giicti
sembolize etmektedir. Buna karsilik yoksullarin hayat sartlarinin varlikli olanlardan daha
acimasiz olmasi sebebiyle tek eglencelerinin dogay1 izlemek, doganin renklerine hayranlik
duymakti. Dogaya kars1 duyulan bu hayranlik ve gipta nedeniyle yoksul kesim giizelligin
doganin sundugu renkler {izerinden algilamasi normal olacaktir (Eco, 2006: 105-107).
Ortacag’da evlenecek bir kiz i¢in erkek, ceyiz olarak “boz kiirklii mantolar, sapkalar,
kazang, glimiis bir siirii igne, ipek oOrtiiler ve halilar, altin rengi, beyaz, boz ortiiler’den
olusan bir ¢eyiz gonderirdi. Bu tiir ¢eyizler ve dikkatle secilen renkler de bir giic gostergesi
olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Paquet, 2015: 36). Donemin renk zevki ve bu zevk
cergevesinde glizelligin kaynagi olarak gosterilen renkler i¢in birgok diisiiniir cesitli
géndermelerde bulunmustur. Ornegin Aquinolu Thomas (1225-1274), “Parlak renkli seylere
giizel denir (Eco, 1999: 72)” soziiyle ortak begeni ve giizelligin ilkesi olarak 15181, buna ek
olarak da renkleri belirledigini kanitlar.

Sevillali Aziz Isidorus’a gore (MS. 560-636) insan bedeni kisimlara ayrilmistir.
Isidorus’a gore bedenin bazi kisimlarin hedefi yararlilik, bazi boliimlerin hedefi ise decus
yani siislenme, giizellik ve keyiftir. Bedenin giizel goriinmesinde ise dogal ve yapay siisler
oldugundan bahseden Isidorus’a gore dogal siisler gobek deligi, gogiisler, dis etleri vb. gibi
kisimlardan olusurken, yapay siisler ise giysi, miicevher gibi siislerden olusmaktadir.
Bedenin giizel goriinmesinde yapay siislere 6nem veren Isidorus’a gore siislemeler asla renk
ve 1518a yenik diismemelidir, “Degerli taslar renkleri yliziinden giizeldir... gozler eger
parlaksa giizeldir ve gdzlerin en giizeli yesil-mavi renkte olanlardir.” Ote yandan Isidorus,
giizel bedenin olmazsa olmazi olarak pembe teni savunur. Ona gore venustas yani fiziki
giizellik kokenini “kan1 harekete gegiren 1s1”dan almaktadir (Eco, 2006: 121-123). Isidorus
boylelikle Ortacag boyunca fiziki giizelligin 6nemini vurgulamis ve dogal ile yapay
siislemelerin giizellik i¢in olmazsa olmazi oldugunu ifade etmistir. Her ne kadar insanin
varolusunda yer alan kisimlarin giizelligi kabul edilip, giizelligi vurgulaniyor olsa da
Isidorus’a gore giizelligin ortaya ¢ikmasi i¢in hem bedenin dogal giizelligi hem de yapay
stislemelere ihtiya¢c duyuldugu hatta ten renginin bile giizellik acisindan 6nemli bir yeri

oldugunu bizlere gostermistir.

Ortagcag’da Hiristiyan inanci, kadinlara bedenlerine cileci yaklagmasini Ogiitler.

Ciinkii inanca gore kadin yaratiliginda eksik ve glinahkar olarak dogmustur. Kadina yonelik
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bu tarz sdylemler ve Kitabi1 Mukaddes’te yazilanlarin din adamlarinin objektif olmayan
tislupta yorumlamalar1 sebebiyle Ortacag’da kadin bedeninde giizellik modasi sadelik ve
haya olacaktir (Paquet, 2015: 30-31). Dénemin etkin tabakasi olan din adamlarin vaizleri
her daim kadim ikincil plana iten ve kadinlar1t makyaj yaptiklari i¢in elestiren metinlerle
dolu olmaktaydi. Kadinin dogal giizelligi her daim yapaylik karsisinda iistiin tutulmaktaydi.
Bu nedenle bir kadinin yasadig siire zarfinda her daim sadece dogal giizellige sahip olmasi
gerektigi vurgulanmistir. Bu anlamda kadin Ortagag zihniyetine gére makyaj yaparsa gilizel
olarak nitelendirilmedigi gibi iistelik gilizellik ugruna yaptig1 tiim bakimlar i¢in “kibirli”

olarak sembolize edilmistir.

Dogal giizelliginden memnun olmayan ve makyaj yapan kadin Sagaert’in tespitine
gore (2017: 40-42) “ele gecirilen bir ozgilirligi” ifade etmektedir. Bu 6zgiirlik Ortagag
anlayisina gore aslinda bir itaatsizligi temsil ettiginden dolay1 ahlaki ¢irkinligin de bir tiir
gostergesi haline gelir. Bircok metin kadinin makyaj yaparak aslinda Tanri’nin yarattigina
bir bagkaldir1 oldugundan ve giizellik bakimi yaparak Tanri’nin yarattiginin kusurlu
oldugunu iddia etmektedir. Ornegin 14. yiizyila ait bir eserde “Kadin... siislenmekle ahlaki
kisitlamalardan kurtulacagina inanir (fakat o) aslinda giizellik bakimlarmin koélesi haline
gelir ve bu yollar seytanin amaglarinin kolesi olur.” Bu 6rnegin yani sira, kadinin sa¢ rengi
siyah ise ve kadin bu rengi sar1 haline getirmis ise bu kutsala yapilan bir saygisizlik veya
hakaret olarak kabul edilmekteydi. Goriildiigli iizere vaazlarda sik¢a tekrar edilen dig
goriiniise yonelik bakim uygulamalarinin yasaklanmasi bir tiir ikna etme amaci gibi ¢alisir.
Boylece toplum igerisinde ¢ok kisa siirede bakim uygulamalar1 ve gilizellesme cabalari

olumsuz olarak degerlendirilerek keskin bir sekilde ortadan kalkar.

Ortagag donemine gelene kadar diizgiiniin kullaniminda birgok kiiltiir ve toplum zit
anlayiglara sahip olmustur. Kadimnlar tarafindan siislenme ve bakimin yasak oldugu ve
ahlaksizlik olarak nitelendirildigi Ortagag’da diizgiiniin kullanim1 beklenildigi gibi gézden
diismiistiir. Diizgliniin kullanimindaki bu azalmanin sebebi ise ilk olarak kilisenin
diisiincesine gore, diizgiiniin Antik Yunan geleneginde oldugu gibi, insan1 ¢irkin ve bayagi
gosterdigi idi. Eger bir kadin diizgiin kullanirsa tipki Antik Yunan’da oldugu gibi sehveti ve
fahiseligi kendi bedeninde sergiliyor anlami tasgimaktaydi. Bu anlamda diizgiiniin
kullaniminin yasaklanmasi ve olumsuz degerlendirilmesi bir¢ok alanda oldugu gibi ahlaki
olarak temellendirilmistir. ikinci olarak ise kilise adamlar1 tarafindan eklentiler yapilarak

ortaya atilan tibbi acidan bir temellendirmeydi. Bu sebebe gore diizgiin, doku 6liimiine,
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hastalanmalara ve hatta 6liime bile yol acabiliyordu. Boylece diizgiiniin kullanimi ahlaki
oldugu kadar da tibbi bir iddia ile de desteklenmis oluyordu. Kilisenin basta diizgiin olmak
tizere bircok giizellik bakimini yasaklamasi aslinda insanlarin gilindelik hayattaki
eylemlerini, aktivitelerini ve ritiiellerini hakimiyeti altina almaya ¢alistiginin gostergesidir.
Ciinkii Ortagcag’da beden ahlaki agidan yoksundur ve bu yoksunluk kilise adamlarinin dini
metinlerince giderilmeye galisilacaktir (Paquet, 2015: 29-31). Alain Corbin’e gore (2008:
17-18) Ortagag’da reform karsit1 kilise tarafindan kabul edilen beden imgesi giinahkardir.
Kilise makamlar1 tarafindan kabul edilen beden “ruhun o igren¢ giysisi” olarak
adlandirilmaktaydi. Giinahkar olarak simgelenen ve asagilanan beden, insanin yoldan
¢ikmasina, onu biiylik gilinahlara sokmasina yol agan bir ara¢ olarak goriilmekteydi. Bu
nedenden dolay1 kilise makamlar1 tarafindan beden korkutucu bir nitelige sahipti. Beden
korkusu, giinah korkusu, ozellikle kadin bedeninin yarattigi korku sik sik metinlerde
tekrarlanir ve topluma vaazlarla hatirlatilirdi. Bu korkunun bastirilmast ve bedenin insant
yoldan ¢ikarmamasi icin kilise gorevlisi din adamlart insanlarin gilizellesmeye dair tiim
bakimlarin1 engellemis ve hatta insanlar1 daha da “ahlakli” olmalar1 konusunda uyararak bir

tiir denetim altina almastir.

Tim yasaklara ve cezalara ragmen kadmlar Ortacag’da da giizel goriinmek,
tenlerindeki kusurlarini gizlemek ya da onlari tamamen yok etmek ic¢in ¢aba gostermistir.
Ortagag’da tende bulunan leke, yara, piiriiz, sivilce vb. kusurlar ¢irkinligin bir gostergesi
olarak kabul edilirdi. Tende kusur olarak kabul edilen bir diger ise derinin kirisik olmastydi.
Buna ek olarak derinin kdsele gibi sert olmasi, iltihapli yaralar, nasirlar, benler, pul pul deri
dokiilmeleri, solgunluklar ve sigiller de birer ¢irkinlik ibaresiydi. Yani kisacasi beden
tizerinde hemen goze carpan birgok kusur ¢irkinligin bir gostergesiydi. Bu kusurlar1 rtmek
veya yok etmek icin kadinlar sayisiz giizellik bakimma basvurmaktaydi. Ortagag’dan beri
bedeni giizellestirmek, cilt kusurlarim1 6rtmek ve cildi iyilestirmek i¢in bir¢ok teknik
kullaniliyordu. Bircok hekim tarafindan hazirlanan receteler, giizel kadinlara yashlik
gostergelerini 6nlemek icin verilmekteydi. Hazirlanan bu regeteler aslinda cildin onarimini
saglamakta onu tamamen degistirme amaci tasimamaktaydi. Bu nedenle Ortagag’da giizellik
icin hazirlanan regeteler aslinda sadece “iyilestirme” amaci tasimis oluyordu. Cildin
kusurlarin1 6rtmek, onu gizlemek bir acidan kadinin kusurlarini maskelemeye imkan
tantyordu. Her ne kadar bu maskeleme ise yarasa da kilise i¢in bu giizellesme degil sadece
insanin kendisini kandirmasindan ibaretti. Clinkii kadin her ne tiir giizellesme ve kusurlari

gizleme tekniklerini kullanirsa kullansin Tanr1 onun kusurlarini biliyor ve goriiyordu
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(Sagaert, 2017: 40-43). Ortacag’da cilt kusurlarmin giderilmesine dair receteler ve
giizellesmek icin yapilan bakimlarin kadinlar arasinda olduk¢a yaygin oldugu
gorilmektedir. Bu duruma ek olarak ayni donemde viicudun kisimlara ayrilarak onlarin
giizel ve ¢irkin olarak degerlendirilmesi de dikkat ¢eken bir baska 6zelliktir. Ozellikle sag,
yiiz ve bedenle ilgili yapilan degerlendirmeler Ortacag’in giizellik anlayisinin olusmasinda
biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu sebeple, donem boyunca giizel beden anlayisini ¢6zmek icin

bazi kisimlarin neyi ifade ettigini, nasil olmasi gerektigini agiklamaya ¢alisacagiz.

Bedenin giizelligini yansittig1 kabul edilen, onu tamamlayan ve kadin i¢in 6nem
atfedilen en 6nemli kisimlardan birisi saclardir. Ortagag’da bir kadinin sag¢inin olmamasi ya
da sac¢in oldukga uzun olmasi ¢irkinlik olarak kabul ediliyordu. Eger bir kadinin saglar1 var
ve giizel ise hekimler tarafindan hazirlanan receteler” ile yikanilirdi (Paquet, 2015: 39).
Sa¢in bakiminin yani sira sagin renginin de Ortagag’da dnemli bir sembolik degeri vardir.
Ortacag’da en 6nemli maden olarak kabul edilen altinin rengine olan diigkiinliik oldukga
yaygindi. Bu sebepten dolayi sar1 saglara sahip olan kadinlar, saclarini “kiil, yamurta ak1 ve
sabun” karsimi bir madde ile yikayarak hem bakimini yapar hem de altin rengine yakin
olmasini saglardi. Eger bir kadin sa¢ renginden memnun degilse ve bu rengi degistirmeye
calistyorsa tipki makyaja ve cilt kusurlarin1 6rtmeye ¢alisan bakimlara yaklagildig: gibi, sag
boyama i¢in de aynist diisliniilmekteydi. Kisacasi sa¢in rengini degistirmeye calismak Tanri
ve onun yarattigina kusurlu yaklasarak bir baskaldir1 anlamina geliyordu. Rengin yani sira
sacin toplu olmas1 da ogiitlenirdi. Ayrica kadinlarin bu donemde alinlarindaki killar1 alarak
parlak bir alina sahip olmalar1 gilizel olarak degerlendiriliyordu. Alindaki killarin
alinmasinda “dogal arsenik siilfiirli, kaynayan ya da sOnmemis kire¢” karigimi

kullanilmaktaydi (Paquet, 2015: 39).

Bedendeki kisimlarin hiyerarsik olarak belirlenmesinde bedende gizlilik ve agiklik
ol¢iitli benimsenmistir. Bu dlglite gore bedenin agik olan yerleri (yiiz, el) fiziksel estetigi
gosteren yegane yerlerdir. Ancak gizli olan yerler ise (bacaklar, kalgalar, karin) gizemi degil
aksine igrengligi cagristirmaktadir. Bedendeki bu hiyerarsiyi olusturan sebeplerden birisi de

“kozmik diizen estetigi” anlayisi idi. Bu anlayisa gore kozmik {ist ile bedensel {ist birbirine

denkti. Bdoylece yiiz, eller ve govde gilinesin 15181na bakan yerler olarak kabul edilip, fiziksel

® Regetelerde genellikle bitki 6zleri, hayvan yaglari, birtakim kimyasal sayilabilecek maddelerin karisimindan
hazirlanilirdi. Bu regetelere 6rnek olarak Paquet (2015: 39), ar1, kuduzbocegi kanadi, kizartilmig ceviz ve kirpi
kiili ile hazirlanan bir karisimi 6rnek gostermektedir. Her ne kadar deriye veyahut saca zarar vermeyen
iceriklere sahip oldugu diisiiniilse de Ortagag’da farkli tekniklerle hazirlanan regetelerin insanlarda hastaliklara
hatta 6liime bile yol ag¢tig1 bazi kaynaklarda kanitlanmistir.

37



giizelligi temsil eden kisimlar olarak kabul ediliyordu. Bedendeki bu hiyerarsi, birgok
sanatginin eserlerine de yansimustir. Ornegin sanatgilar resimlerinde ¢ogu zaman yiiz ve
boyun sinirlariin 6tesine gegmemistir. Bunun disinda sairler, siirlerinin birgok dizesinde
yiiksek kisimlardan bahsetmekle yetiniyordu. Beden {izerinden gerceklesen hiyerarside,
kiyafetler de etkilenmistir. Donemin moda anlayisinda genis kollar, kabarik ve yerlere kadar
uzanan etekler siikse yapmistir. Ayrica yere kadar uzanan etekler ve pahali kumaslardan

hazirlanan giysiler bir giic gosterisi, liikks nesnesi olarak karsimiza ¢ikar (Vigarello, 2013:

21-25).

Bedenin fiziksel estetik goriiniimiinde en etkili rol oynayan kisim yiizdiir. Ortacag’da
giizel yliz, solgun degil aksine giileg, canli ve aydinlik olandir (Sagaert, 2017: 47). Simetrik
ve beyaz cehre, diissel bir 6ge olusturan kaslar koyu renkte ve yay gibi olmalidir. Bunun
yant sira burun ise, “iki goziin ya da kasin arasindan diimdiiz, “dogru” ve “ince” olacak

sekilde ¢ikmalidir (Paquet, 2015: 36).”

Ortagag beden giizelligi anlayisi, genel olarak yeni yetme bir giizellikten bahseder.
Bu giizellik anlayisinin sebebi ise, kadinin yirmili yaslara geldiginde hamile kalmasiyla
bedenin hantallasarak cirkinlesmesi ve daha sonra giizellik bakimlarinin bu beden i¢in
sadece “onarma” olacagi anlayisindan kaynaklanmaktaydi. Hantal ve iri kadin bu dénemde
cirkinligin bir sembolii olarak karsimiza ¢ikar. Ince endam, dar kalgalar, ince bel gibi
ozellikler kadin bedeninde giizellik olarak kabul edilmistir (Paquet, 2015: 35). Her ne kadar
ince endam ve narin yap1 bu donemde vazgecilmez giizellik anlayigini sembolize etmis olsa
da kadinin yine de ¢ok zayif olmamasi gerektigi 6glitlenir. Narin beden anlayisi 15. yiizyilda
biraz daha arka planda kalmistir. Bu donemdeki sanat¢ilar dolgun kalga ve siki baldirlar
tasvirlerinde daha ¢ok kullanmaya baglamistir. Ancak yine de ¢ok sisman ve iri kadin ¢irkin
sayllmaya devam etmistir. Kadinin beslenmesine 6nem vermesi toplumsal agidan onun {iist
tabakaya ait oldugunun bir simgesi olarak diigiiniilmiistiir. Ortacag doneminde gogiislerle
ilgili yapilan yorumlar oldukc¢a farklidir. Gogiis bir yandan ahlaklilig1 temsil ederken diger
yandan ise ahlaksizlig1 temsil etmistir. Bu karsit yorumlamalar sebebiyle kadinlar gogiisleri
on plana ¢ikaran giysiler tercih ettiginde dini makamlar tarafindan elestirilere maruz
kalmistir. Ancak buna ragmen bu tiir giysilerin giyilmesinin oniine gecilememistir (Sagaert,

2017: 48-50).

Bir kadin i¢in giizel ve hos kokunun 6nemli oldugu ve giizellik i¢in deger tasidigi
Ortagag’da banyo ve su kullaniminin izleri Antik¢ag’da oldugu gibi toplumda yaygindir.
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Banyo, evde ya da hamamda, yalniz ya da hizmetgilerin yardimiyla yapilirdi. Hizmetgilerin
sicak ve soguk suyu karistirmasiyla buhar elde edilir, daha sonra nemli hamam etkisinin
devamlilig1 i¢in kaba ya da tekneye bir bez ortiiliirdii. Boylece sicak suyla temas eden
derinin gozenekleri agilir ve rahatlama saglanirdi. Banyo ayakta ya da genellikle oturularak
yapilirdi. Bagin her daim beyaz bir ortii ile kapatilmasina 6zen gosterilirdi. Ayrica kisi i¢in
Oonemli bir ritiiel olan banyo, misafirlere sunulan bir tiir eglence olarak goriiliirdii. Ev
sahibinin misafirlerine banyolar sunmasi toplum igerisinde nazik bir davranis olarak

degerlendirilirdi (Paquet, 2015: 41).

Her ne kadar banyo, hamam ve sicak su kullanimi Ortacag’da yaygin gibi bir
goriintii olustursa da aslinda birgok yasagi da iginde barindirryordu. Ornegin kilise, din
adamlari i¢in iki ¢esit banyoya izin verir: zorunlu olan ve ayinlerden 6nce yapilan arinma
banyosu. Diger banyolar ise yazin bile olsa kesinlikle yasakt1. Ote yandan diger bir bilgi ise,
Azize Radegunda (520-587)’nin ter kokmamak i¢in koltukaltlarinda kokulu bitki keseleri
tasidigina dairdir (Paquet, 2015: 31). Bu tiir kisitlamalara verilen 6rneklerin yani sira 13.
yiizyilda baslayan birtakim degisiklikler sebebiyle banyo ve hamamlarin 6nemi bir hayli
azalmaya baglar. Din makamlarinin hamamlar1 “zevk mekan1” olarak gérmesi bu donemde
yogunluk kazanir. Aslinda kilisenin yaptig1 bu etiketleme tiim hamamlar1 kapsamiyordu.
Bunun sonucunda hamamlar sehvet, saglik ve temizlik olarak ii¢ gruba ayrilmistir. Sifali su
imgesi, Ortacag Avrupasi’na damga vurmus bir imgedir. Bu imge iizerinden viicudu aritmak
ve ona bakim yapmak fikri gelismistir. Sifali su imgesinin 13. yilizyi1lda en parlak donemini
gecirmesi sonucunda Paris basta olmak tizere bircok Avrupa sehrinde hamamlar yogun
olarak kullanilmistir. Ancak hamamlarin kullanimi dénemin son yillarinda bir diisiis
yasamistir. Bunun sebebi ise, hamamlarda uyaranlarin ¢ok olmasi, yasanan kaynasmalar ve
bircok kadm ile erkegin bulusma noktasina donmesidir. Boylece hamamlar temizlik ve
saglik fikrinden ayrilarak birer kumarhane ve genelev siluetine biirlinmiistiir. 13. ylizyil
sonunda hamamlardan iyiden iyiye vazgecilmistir, bunun yani sira hamamlar kentlerin dig
bolgelerine itilip, “glivensiz” yerler olarak goriilmeye baslanmistir. 14. yiizyila gelindiginde
hamamlarin etkisini kaybetmesinin ardinda ¢ok farkli bir sebep vardir: Veba. Ortagag
donemindeki birgok toplumu etkileyen ve binlerce kisinin dliimiine sebep olan vebanin
ortaya ¢ikmasi veyahut bulagsmasinda sicak su kullanimimin etkili oldugu diisiintilmiistiir.
Ozellikle kilise ve din adamlari tarafindan kabul edilen bu goriise gore, “sicak su
gozeneklerin agarak viicuda kotii havanin bulagsmasina yol agar, bunlar deriyi gegirgen hale

getirir, boylece tamamen mekanik bir kirilganliktan dolayr tehlikeli zehir viicuda sizar
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(Bouillon, 2009: 17-20).”
1.4. Ronesans Donemi’nde Giizellik Algisi

15. yiizyil ile 17. ylizyil arasinda toplum igerisinde yasanan degisim ve dontistimler
sonucunda Ortacag ile Modern Cag arasinda bir koprii gorevi iistlenen doneme Ronesans ya
da “yeniden dogus” adi verilmektedir. Ozellikle Ortagag’da dini makamlarm hakimiyeti
nedeniyle bin yillik kesintiye ugrayan bilim alanindaki gelismeler bu donemde yeniden
canlanmig ve ileriki yiizyillarda yasanacak olan silireglerin de temel dayanagi haline

gelmistir (Cevizei, 2012: 375-376).

Ortagag doneminde kadinin toplum igerisindeki yerinin daha da arka plana atilmis
oldugu onceki kisimda ifade edilmeye ¢alisildi. Ronesans doneminde ise yasanan de§isim
ve doniisiimlerin kadinin konumunda birtakim olumlu gelismeleri ortaya ¢ikaracagi
diisiiniilmistiir. Ancak bu donemde kadmin toplumsal konumunda beklenilen diizeyde bir
degisiklik sozkonusu olamistir. Beauvior (1993: 99) “aslinda resme genel olarak
bakildiginda kadinlarin 15. yiizyil ile 19. yiizyil arasindaki konumlar1 hi¢ degismemistir”
aciklamasinda bulanarak, kadinlarin toplumsal konumunun yiizyillarca ayni kaldigimni
gostermeye ¢aligmustir. Kadinlarin toplumsal konumunun erkeginkine gére daha geri planda
kalmasinin bir sebebi Ortagag’in bazi diislince yapilarinin Ronesans doneminde de
gecerliligini korumasindan kaynaklanmaktadir. Ozellikle Aristoteles’in kadm cinsiyeti
tizerindeki diisiinceleri Ortagag’da oldugu gibi Ronesans doneminde de kendini kabul

ettirmeyi bagarmistir (Berktay, 2016: 140).

Bilimsel alanda yasanan gelismeler sonucunda elde edilen ilerleme, Avrupa’da
doganin egemenlik altina alinmasi fikrini dogurmustur. Bu fikrin yaygin olarak kabul
gormesi ve desteklenmesinin yani sira dogaya hakimiyet anlayigina Aristoteles’in cinsiyetgi
tutumu da dahil edilerek, donemin filozoflarinin doga anlayis1 “erkeksi etkinligi edilgin bir
bicimde karsilamaya hazir kadin (Berktay, 2016: 145)” gibi diisliniilmiistiir. Baska bir
deyisle Ronesans doneminde, dogaya hakim olma disilincesi gibi kadin da dogaya
benzetilerek hakimiyet altina alinmaya g¢aligilmistir. Bunun yani sira kadin bedenine dair
Ortacag’daki “kirli beden” anlayisi Ronesans doneminde de etkili olmus, kadinlarin beden
kirliligine duyulan tiksintiden dolay1 akil ve bilgiyi disil olan her seyden uzak ve {istiin

gormiislerdir.
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Dogay1 kontrol altina almaya ¢alisan Ronesans filozoflar1 ayni sekilde toplumun da
kontrol altina alinmasi inancinm tagiyordu. Bu nedenler toplum igerisinde yasayan bireylerin
her birini kontrol altina almaya c¢alisan diizen, toplum igerisindeki diizen ve denetimi bozan
her bir bireyi hasta ya da sapkin olarak nitelendirmistir. Toplum igerisindeki bireyleri ve
bunun sonucunda bedenleri kontrol altina almak isteyen bu diisiince icerisinde en etkili arag

3

diet olmustur. Kelime anlami bakimindan “yasamin diizenlenmesi i¢in kurallara uygun
yemek yemek ve prenslerin yasama ve ylriitme islerini siirdlirdiikleri organ” anlamina gelen
bu kelime mikro anlamda insanlar ve makro anlamda toplum flizerinde denetleme ve
egemenlik saglamaya yaramistir (Berktay, 2016: 142-143). Ronesans doneminde iktidarin
beden iizerinde egemenlik kurmaya calismasiyla baslayan bu siireci ¢esitli yonlerden ele
alan Michel Foucault (2017) “Cinselligin Tarihi” adli eserinde, 17. yiizyill 6ncesinde
iktidarlarin 6lim ve yasam iizerinde ayricalikli bir hakki oldugunu ve bu hakki infazlar
halkin onilinde sergileyerek gergeklestirdiginden bahseder. Bdylece sonu olime kadar
uzanan cezalarin bir téren niteligine doniistiiglinden bahseder. Beden {izerinde kurulmaya
calisilan bu hakimiyet sekli 17. yiizyildan itibaren bir doniisiim gecirir. Foucault, bu durumu
iktidar mekanizmasinda meydana gelen degisiklikle agiklar ve bu diislincesini su ciimleyle
ifade eder: “Ne var ki Bati, klasik ¢agdan bu yana iktidar mekanizmalarinda ger¢ekten derin
bir doniisiime tanik olur. Tasarruf hakki bu mekanizmalarin en 6nemli bigimi olmaktan
¢ikip, boyun egdirdikleri giicleri kiskirtma, giliglendirme, denetleme, gozetleme, cogaltma ve
diizenleme islevlerine sahip olan pargalar i¢inde bir par¢a haline, iiretmeye ve bu giicleri
silmek, egmek ya da yok etmek yerine giiclendirmeye ve diizenlemeye yonelik bir iktidara
doniigiir (Foucault, 2016: 96-97).” Bu anlamda Foucault’nun diislincesine gore 17.
yiizyildan itibaren iktidar beden iizerinde denetleme ve bedeni diizenleme hakkina sahip
olmasimin yani sira, her an bedeni denetim altina alarak toplumsal diizeni saglamaya

calismak adina beden iizerinde ¢esitli yonlerden tahakkiim kuracaktir.

Ronesans doneminde beden iizerinde yasanan degisiklikler sadece toplumsal alanla
sinirlt olmayip sanat alaninda da ortaya koymustur. Bu déonemde gelismelere bagli olarak
sanat dallarindan resimde “klasik resim anlayis1” ortaya ¢cikmistir. Klasik resim anlayisi,
“cizilenin ger¢ege uygun olmasinin hedeflendigi kopyayla, bu gercekligi giizellige
yiikselten ger¢ek anlamdaki taklidi birbirinden ayirmaya dayanan bir kuramin tlizerinde
yiikselir (Corbin, 2008: 336).” Klasik resim anlayisinin bu tanimi agisindan Ronesans resim
sanat1, klasik alanin sinirlarinda klasik tipleri yeniden islemekle yetinmeyip, aksine antikite

ve Hiristiyanlik arasinda bir sentez kurmaya calisarak eserlerini olusturmaya calismistir. Bu
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sentez i¢in en yaygin olarak kullanilan yontem ise klasik imgelerin yeniden
yorumlanmasidir (Panofsky, 2018: 113). Klasik resim anlayiginin yani sira 16. yiizyilda
ortaya ¢ikan maniyerizm6 ve 17. ylizyilin sonlarinda ortaya ¢ikan barok’ sanati da Rénesans
sanat anlayisinda olduk¢a 6nemli resim akimlari olarak kabul edilmistir. Klasik resim
anlayisinin yani sira bu tarz resim sanati anlayislarinin ortaya c¢ikmasi elbette donemin
beden figiiriinde kendini agiga vurmustur. Onceki dénemlerde ihmal edilen ya da
onemsenmeyen beden, resim sanatcilarinin eserlerinde 6nem kazanarak giliniimiize kadar

uzanan siirecte her gecen giin bedenin 6nem kazanmasinin bir temeli olacaktir.

Ronesans donemine kadar bedenin agiga ¢ikmamasi ve Onemsiz sayillmasindaki en
onemli nedenlerden birisi, Ortacag’da yasamin siirii modeli olarak devam ettirilmesinden
kaynaklaniyordu. Ozel hayatin olmadigi bu yasam tarzinda insanlar, siirekli olarak
baskalarmin varligi ile yan yana kalmaktaydi. Bu durum Ronesans doneminde de
devamliligint korumus bir yasam modelidir. Bu sebeple Ronesans doneminde siirii yasam
modelinin devam etmesi uzun siire devam etmesi bireycilik ve bedenin biricikligi
anlayisinin ge¢ ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Boylelikle Ronesans doneminde dahi
beden uzun bir siire onemi kavranamayan bir kiitle olarak karsimiza ¢ikmaya devam
etmistir. Bedenin 6neminin kavranamamasinin yani sira bedenin en onemli kismi olarak

diisliniilen ylizde Ronesans doneminde bir deger tasimamstir (Breton, 2018: 26-28).

Ronesans doneminde bedene ve Ozelde yiize verilen Onemin degigmesindeki en
Oonemli gelisme diseksiyon8 kiiltiirli ile yasanmistir. Bedenin kadavra olarak incelenmesinin
Ortagag kiiltlirlinde yasak olmasina ragmen bilimsel alanda atilan adimlar bedenin kadavra
olarak incelenmesine dair yasaklar1 ortadan kaldirmistir. Diseksiyon kiiltlirii bedeni teknik
olarak parcalara ayirmasiin yani sira bedene de 6zgiirliigiinii veren olgu olarak karsimiza

cikar. Ronesans’ta diseksiyon kiiltiirii ile bedene 6zgiirliigiiniin verilmesi i¢in bedenin tiim

® Maniyerizm, diger adiyla iislupguluk, 16. yiizyilin sonlarinda ortaya ¢ikan ve klasik sanat anlayisini elestiren
bir sanat akimidir. Ronesans sanatina karst olan bu akim i¢in uyumlu, 6l¢iilii ve orantili figiirler yoktur; aksine
figlirler daha ¢ok abartili, bozuk, uyumsuz ve sanki havada uguyormus hissi veren figiirlerdir. Eserlerinde daha
¢ok karamsarlik ve huzursuzluk yansitilmaya calisilir ve Ronesans doneminin canli ve parlak renkleri yerine
bu akimda 11k ve renk oyunlariyla stislenmis donuk ve mat renklere yer verilir (Eco, 2006: 218-224).

’ Barok, 17. yiizyilin sonlarinda ortaya ¢ikan ve 18. yiizyila kadar kendini hissettiren bir sanat akimudir.
Akimin esas 6zelligi, Ortagag boyunca “asirilik” olarak kabul edilen insan hareketini Ronesans déneminde
yeniden yasallastirmaktir. Ronesans klasik sanat anlayiginin aksine, duraganliga ve sessizlige karg1 cosku ve
hareketliligi kabul etmistir. Ancak buna ragmen gelenekten kopmayan bir zihin yapisi, gelenegin olusturdugu
noktalar arasinda egriler ¢izer, goksel diinya ile ugrasmaktan koparak sinirliliklara sahip olan diinya igerisinde
heycanli sigramalar yapar. Gegmis sorgulanmadan diinyevi sinirliliklar igerisinde elindekileri esnetebildigi
kadar esnetir. Zira, Gilles Deleuze’un bu donemi “kivrim” sézcligii ile benzetmesi hi¢ de sasirtici degildir
(Y1ldirim, 2008: 66-68).

¥ Bir organizmay1 incelemek i¢in kiigiik parcalara ayirmak, doku ve organlar1 gériilebilir sekle getirmek.
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dini ve kiiltiirel baglardan kopmasi gerektigi savunulur. Uzun yillar boyunca dini agidan
insanin evrenin ortasinda oldugu anlayisinin (homosantrizm) da yikilmasini saglayan
diseksiyon Kkiiltiiri, d6nemin anatomistlerinin diisiinceleri sayesinde evrenin, insan
bedeninden atilmasini saglamistir (Yildirim, 2008: 60-64). Breton (2018: 28), bu durumu su
sozlerle agiklar: “Nesterin ac¢tig1 ten insanin elindeki, bedenin diinyayla biitlinlestirdigi ve

diinyadan ayirdig: tek seydir.”

Boylece ten artik insanin smiri haline gelerek, insan bedeni onu sarmalayan
diinyanin disinda kalir. Boylece bireyselligin 6n plana ¢ikmasinin 6niindeki engeller ortadan
kalkarak toplum igerisinde bireyselligin 6nemi vurgulanir. Toplum igerisindeki insalarin
bireyselligi benimsemesi igin bireyselligi temsil eden figiirlerden olan tiiccar ve bankacinin
bu donemde ortaya ¢ikmis olmasi tesadiif degildir. Sonug olarak bireye ve onun bedenine
olan bakis acisinda biiylik bir degisim yasanmistir. Ronesans toplumunda birey, Ortacag
toplumuyla kiyaslandiginda bir toplulugun ya da toplumun {iyesi olmaktan ziyade biricik,

bedeniyle sinirladigi kendi basina bir organizmaya doniismiistiir (Breton, 2018: 26-30).

Alain Corbin’e gore (2008: 341-351) Ronesans doneminin sanat anlayisi ve bilimsel
gelismelerine bagl olarak giizellik anlayisinda da énemli bir degisim yasanmistir Ozellikle
Ronesans doneminin dinamik yapisi goz Oniline alindiginda iki baskin kuramin dénemin
giizellik anlayisina yon verdigini sOyleyebiliriz. Bu iki kuram ortaya ciktigi donemi
etkiledigi gibi ileriki donemlerde ortaya ¢ikacak olan giizellik algisinin ve bedene bakis
acisinin da sekillenmesini biiylik 6l¢iide etkilemistir. Bu kuramlardan birincisi, bedenin
fiziksel giizelligiyle yakindan iliskili olan beden ve oran arasindaki iliskidir. Ikincisi ise
Ronesans doneminde yogun ilgi gdsterilen sanatsal resimlerin artmasi sonucunda bakisin
erotiklesmesinden kaynaklanan duygusal etki ve egilimleri anlamaya yarayan kuramdir. Bu

iki kuram sirasiyla ele alinacaktir.

Insan bedeninin oran mantig1 {izerinden ele alinmasi ve bu diisiince iizerinden sanat
eserlerine yansitilmasi hatirlanacagi tizere Antik¢ag’a kadar dayanmaktadir. Ancak bilindigi
tizere her donemin kendine ait bir sanat ¢izgisi olmas1 sebebiyle Ronesans doneminde de
oran mantig1 onceki donemlerden oldukca farkli bir bakis agisi ile ele alinmistir. Ronesans
doneminde oran ve kanonu sanat eserlerinde kullanmaya baglayan ve bu gelenegin yeniden
canlanmasinm1 saglayan Leone Battisa Alberti’dir (Hersey, 2003: 101). Alberti’nin kendine
0zgl olarak olusturdugu oran mantigindaki amaci sabit bir giizelligi degil “doga tarafindan,

sabit oranlart varmis gibi, birgok bedene dagitilmis o kusursuz giizelligi temsil etmekti

43



(Pacteau, 2005: 99-101).” Bu anlamda Alberti’nin anlayisina gore tek bir oran mantigi

olmadigr gibi tekil bir giizellik degil aksine ¢ogul bir giizellik oldugu sonucuna ulasilir.

Alberti’nin disinda Rénesans sanat anlayisina damga vurmus bir italyan heykeltiras
ve ressam Leonardo Da Vinci’dir. Da Vinci, insan bedenine en yakin oranlarini gostererek,
giizelligin metafizikten tamamen uzaklasmasini saglamistir. Ona gore metafizik agidan
oranlarin kavranist kirilgan ve keyfidir. Zira Michelangelo’dan 6nce “kivrilan figiirii” icat
ederek maniyerizme ana beden figiirii kazandirmis olmasi tesadiifi degildir. Sonug olarak
Da Vinci, oran kavramina yiikledigi bu anlam ile oran kavramini metafizik boyutundan
kurtararak orana geometrik diizlem igerisinde estetik bir ger¢eklik kazandirmistir (Corbin,

2008: 343).

Oran kavramina getirdikleri yenilikgi diisiincelere donemlerine damga vuran Alberti
ve Da Vinci gibi sanatgilar fiziksel giizelligin oran mantig ile resim ya da heykel {izerinde
yansimasinda etkili bir rol oynamistir. Ote yandan Eco (2006: 200-205), bu dénemde
oransal bozulmalarin da yasandigim ifade eder. Ozellikle erkek figiirlerinde ihmal edilen
oran kurallari, erkegin giiclinii gdsteren resim ya da heykellerde daha da 6n plana ¢ikmistir.
Gosterisli bedenlerini gizlemek istemeyen erkeklerin istekleri dogrultusunda resimler ¢izen
ressamlar giiclii ve heybetli gorlintiiyli saglamak i¢in oran mantigiin disinda bir¢ok hileye
basvurmak zorunda kalmistir. “Estetik teorisi viicudun oran ve simetri kurallariyla
bogusurken, donemin giiglii erkekleri, aym1 kurallarin birer canli ihmali gibiydi; erkek

viicudu da sanatcinin klasik kanonlarindan 6zgiirlesmesinde iizerine diisen rolii oynadi”.

Bedenin oran mantig1 ile sanat alaninda temsil edilmesi kadar, Ronesans doneminde
kadin ya da erkek bedeninin ¢iplak olarak resmedilmesi de oldukca 6n planda tutulmustur.
Erwin Panofsky (2018) nin “/konoloji Arastirmalary” adli eserinde Antik¢ag’da bircok esere
konu olan mitolojik figiirlerin, kahramanlarin, tanrilarin ya da tanrigalarin 19. yiizyila kadar
farkl1 akimlardan sanatcilarin eserlerine konu oldugunu savunmustur. Bu figiirlerin
Ronesans sanat anlayisinda da bir yer bulmasi sonucunda ¢iplak beden 6zellikle resimlerde
onemli bir konuma ulagsmistir. Barok sanatiyla kendini teshir eden kadin ¢iplakligina gegis
ile kadin bedeni “hayranlik” olarak kabul edilmeye baslar (Yildirim, 2008: 73). Bircok
sanat¢inin kadin bedenine duydugu bu hayranlik ekseninde caligmalar yapmasindaki en
onemli neden ise ideal giizellie duyulan hayranliktir (Vigarello, 2013: 20). Hayranhk
uyandiran kadinin ¢iplak bedeni ilizerinden sahneye c¢ikmasi bir kirilmaya isarettir ancak

kadin, resimde bulunan diger nesneler gibi izleyiciye sadece hizmet etmek i¢in oradadir.
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Bagka bir deyisle caglar boyunca geri planda ve pasif olarak birakilan kadin bu dénemde de

pasifligini ¢iplak bedeniyle resimlerde gostermeye devam etmektedir.

16. yiizyilda kadiin resim igerisindeki pasifliginin stirmesine ragmen kadin bedeni
hi¢ olmadig1 kadar bir derinlik kazanmaya bagslar. Bunun sonucunda ise ideal giizelligin
temsilcisi haline gelir. Boylece Antik Yunan’da giizelligi temsil eden cinsiyetin erkek
oldugu diislincesi, Ronesans doneminde kadin bedenine olan hayranligin ortaya ¢ikardigi
tizere yikilir. Bagka bir ifadeyle fiziksel estetigin giizelligi disillesir. Ancak kadinin bedeni
sayesinde konumunda bir farklilik olustugu gézlemlense de, Ronesans doneminde konumu
her daim erkegin altinda olan kadin, Antik¢ag’dan gelen eski bir inang sebebiyle her daim
erkegi eglendirmek ve ona hizmet etmek icin vardir diislincesinden kurtulamaz (Vigarello,

2013: 20-37).

Kadinin ¢iplak olarak tasvir edildigi resimlere geri donersek, Nii kadin tasvirleri
resim sanatina ilk defa Giorgione’un yapmis oldugu “Uyuyan Veniis (1510)” ile girig yapar.
Birgok ressama ilham kaynagi olmus olan “Uyuyan Veniis”, Tiziano’nun “Urbino Veniisii’
(1538)”nili yapmasindaki en biiylik etken olmustur. “Urbino Ventisii” Avrupa’nin ii¢ yiiz yil
boyunca kadin bedenine erotizm katmasi yoniindeki diisiincesini destekleyen en Onemli
eserdir. Ug yiiz y1l boyunca erotik kadin tasvirleri sabit, her tiirlii 6ykiisel anlatimin disinda
olan ve sadece “bakilmak i¢in sanatgilar tarafindan yaratilan kadin bedenleri” olarak
karsimiza ¢ikmistir. Ronesans doneminde bakisin kadin ¢iplakligi lizerinden erotiklesmesi
kilise ve dini makamlar tarafindan agir elestirilere maruz kalmasina ragmen oldukg¢a ragbet
gormiistiir. Oyle ki 16. yiizyila dek en biiyiik giinah olarak kabul edilen cimriligin yerine
sehvet gegmistir. Bagka bir ifadeyle biiyiik glinah1 simgeleyen dokunma duyusunun yerini,
gorme duyusu almigtir (Corbin, 2008: 345-350).

Bakisin erotiklesmesi sonucunda kadina atfedilen deger, aslinda kadin i¢in yeni bir
kimlik insa edildiginin habercisi niteligindedir. John Berger (2018), “Gérme Bigcimleri” adl

caligmasinda resim sanatinda onemli bir yeri olan ¢iplak resimleri analiz etmistir. Kadin ve

% Urbino Veniisii ile Tiziano, mitolojik ¢agrisimlari tamamen goz ardi eder. Ote yandan Tiziano, Giorgione’nin
Uyuyan Veniisii’niin gozlerini agarak ona hayat verir. Béylece Urbino Veniisii seyirci ile goz goze gelerek,
seyircinin Oniinde sere serpe ¢iplak yattiginin gayet bilincinde oldugunu gdsterir. El hareketin 6zellikle
degistigi bu figiirde kadinin mastiirbasyon yapar duruma gelmesi erotizme gayet uygun bir anlam tasimaktadir.
Resmin arka tarafina yer alan hizmetci figiirleri ile Tiziano, 6n plandaki ¢iplak bedeninin soyunmus bedene
dontistiirmiistiir. Boylece kendini ve ¢iplakligini mahrem bir alanda sergilediginin de mesajin1 vermistir.
Tiziano, bdylece Avrupa’nin erotik imgeleminin arketiplerinden birinin yaraticisi haline gelmistir. Bu diislince
19. yiizyila dek gecerliligini korumustur, ta ki ¢iplakligin utang verici bir nesneye doniismesine dek (Corbin,
2008: 348-349).
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erkegin toplum icerisindeki farkli konumlara sahip oldugunu gdstermeye calisan Berger,
erkek miilkiyetinde olan yerde dogmalarindan dolay1 kadinlarin 6z-varliginin “gézleyen” ve
“gbzlenen” olarak ikiye boliindiigiinii ve bu nedenden dolayr kadin her daim kendini
gbzlemek zorunda kaldigini hatirlatir. Kendini gézlemesinin yani sira seyirci -Ki genellikle
bu erkek olur- tarafindan siirekli olarak goézlenen kadin, zaman igerisinde erkekler igin
seyirlik bir nesne haline gelir. Bu durumu Avrupa yagli boya resimleri {izerinden inceleyen
Berger, kadinin ¢iplak olarak tasvir edilmesinde 6nce kadin ve erkegin birbirinden
utandigini, daha sonra ise seyirciden utandigini savunur. Bu utanma zaman igerisinde bir tiir
“gosteris” halini alir. Bu resimlerde her daim 6nemli olanin resimdeki kadin degil seyirci
yani erkek oldugunu hatirlatan Berger, kadinin seyirlik durumunu su soézlerle agiklar:
“Kadin viicudundaki killar genellikle resme gecirilmez. Kil, cinsel giic ve tutkuyla ilgili
goriilmistiir. Kadinin cinsel tutkusunun az gosterilmesi gerekir ki seyirci kendisini bu
tutkunun tekelcisi hissedebilsin. Kadinlar da orada bir agligi gidermek igin bulunurlar; kendi
acliklarin1 doyurmak igin degil. Avrupa nii sanatinda ressamlar ve seyirci-sahipler erkekti,
nesne olarak islenen kisilerse ¢ogunlukla kadin. Bu ters iliski kiiltlirliimiize dyle bir sinmistir
ki bugiin bile sayisiz kadmin bilincine bigim vermektedir. Su iki kadinin yiizlerindeki
ifadeyi karsilastirin: Bunlardan birisi Ingres’in {inlii modeli, digeri de agik sagik dergilerden
alinmis bir fotograf modeli. ikisinin de yiiz ifadeleri sasirtict bir benzerlik gosterir.
Kendisine baktigin1 sandig1 erkege nazla bakan bir kadinin yiiz ifadesidir bu. Burada kadin

seyredilen birisi olarak disiligini sunmaktadir (Berger, 2018: 55-64).”

Ronesans doneminde kadin bedeninin gecirmis oldugu doniisiim sonucunda kadin
bedeni, miikkemmellik ve biricik olarak anilmaya baslar. Kadn ilk defa onu seytan olarak
nitelendirilen bir gelenegi kismen agmis ve milkemmellige yaklagmistir. Miikemmel
giizelligin temsilcisi olan kadin bedeni 17. yiizyilda derin bir ahlaki anlamlilik kazanir.
Ciinkii 17. yiizyilda kadinlardan beklenen giizellik anlayisi, dis giizellik kadar ahlaki
giizelligin de 6n planda tutulmasidir. Milkkemmel giizelligin 6n plana ¢iktigi Ronesans
donemi kadinlarin giizellesmeleri i¢in siislenme ya da bakimlardan uzak olmasi gerektigi
clinkii milkemmel olanin “yardim” almaya ihtiya¢ duymayacag fikri benimsenmistir. Bu
anlamda kadin miikemmel giizellige ancak dogal olursa ulasacag: diistincesi hakim olmustur
(Vigarello, 2013: 32-50). Ancak dogalliga atfedilen bu deger karsisinda kadin giizellesmek

icin yapilan hile ve kurnazliklara bagvurmaktan kendini alamamustir.
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Matbaanin kesfi ile italyan kalan yazmalarinda bulunan giizellik regetelerinin kisa
cevrilerek yayginlasmasi kadinlarin beden ve yiizlerine yonelik duydugu kaygiy1 yeniden
canlandirmistir. Ronesans doneminde yasayan {inli hekim ve eczact Nostradamus
giizellesmek icin birgok bilgi ve regeteyi bir kitap altinda toplayarak giizelligi mesru hale
getirir (Paquet, 2015: 44). Buna ragmen kilise ve dini makamlara gore bu giizellik regeteleri
oldukg¢a sakincali bulunup biiyiikk bir direnis gosterilir. Cilinkii “giizellik aranmaz, Tanr1
tarafindan verilidir (Vigarello, 2013: 50).” Donemin beyaz tene verdigi Onem onceki
donemlerde oldugu oldukea biiyiiktiir. Teni beyazlatmak i¢in kullanilan maddelerden olan
iistiibe¢ yilizden gogiislere kadar uzanan genis bir bolgeye siiriiliir. Beyazlatici maddelerin
yant sira semsiye ve maskelerin kullanim1 da oluk¢a énemlidir. Boylece asagi tabakanin bir
gostergesi olan esmer ten ve giines izlerinin olugmasi engellenmis olur (Paquet, 2015: 48).
Ten gibi saglar igin de verilen 6nem oldukga biiyiiktiir. Ozellikle Venedik saris1 olarak
bilinen limon ve safran karistirilarak hazirlanan karisim saga siiriilmekteydi (Sagaert, 2017:
45). Beden tizerinde oldukga yayginlik kazanmaya baglayan bakim ve onarimlarda kuskusuz
en fazla onem yﬁzloe verilmistir. Yiiz disinda donemin modas1 geregi ince belin giizelligi
yansitmasindaki rolii nedeniyle Ronesans doneminde kadinlarin “narin ve zayif” goriinmek
amactyla korse' kullanmaya basladiklar goriiliir. Sadece kumastan yapilmayan levha ve
celikten de yapilan korseler, bedenlerin zorla dizginlenmesi ve sekillendirilmesi i¢in
oldukga etkili bir ara¢ olmustur. Doga iizerinde kurulan hakimiyetin yansimasi olarak
diisiiniilen korseler bedenin denetim altina alinmasinda oldukcga etkili bir rol oynamistir.

Ayrica kadinin giizellesmek ugruna bu ¢esit uygulama ve yontemlerden kagmadigi, aletlere

10 Rénesans doneminde tipki bedene verilen deger ve nem gibi yiize de ayni sekilde 5nem verilmeye baglanir.
Bu siire¢ aslinda 13. yiizyillda baslamug olsa da 16. yiizyilda belirginleserek nihayetinde 17. yiizyilda
tamamlanir. Bedenin giizelligini betimlerken sanatcilarin basit bir kisim olarak gordiigii yiiz, zaman gectikce
“ruh hareketlerinin birer aynasi” haline gelir. Bu ruhsal hareketleri yaratmak basta resim olmak {izere edebiyat
alaninda eserler veren sanatcilar iizerinde de etkili olur (Breton, 2018: 30-31). Ozellikle maniyerizmin dnciisii
oldugu bu akim Rdnesans doneminin oran giizelligine karst duygulari agiga vurma konusunda israrcidir.
Aslinda bu sasilacak bir durum degildir. Ciinkii donemi etkileyen olaylarin toplumu “kirilgan ve gecici
olmayan bir dengeye oturtamamasi” sebebiyle endise, tedirginlik, sagkinlik gibi duygular sanat alanina da
yansitiliyordu. Tim bunlarin sonucunda klasik giizellik maniyerizm ve sonrasinda barok sanatinin etkisi
altinda yepyeni bir goriiniim kazanir. Resim sanatinda bu giizelligin ortaya ¢ikmasinda Rembrandt’in yogun
ruhsalligi barindiran figiirleri ve Tiziano’nun keskin ve delici bakislart yansittig1 portreleri oldukga tinliidiir
(Eco, 2008: 209-220). Elbette ki yiiziin bu denli degerli olmasinin ardinda toplum igerisinde yasanan olaylar
disinda fizyognomi de énemli bir etkiye sahiptir. 16. yilizyilda giiclenen fizyognomi ile birlikte yiiz, daha ¢ok
toplulukgu bir yapidan bireyselci bir yapiya dogru degisim geg¢irmistir. Bu durumda artik insanin sayginliginin
kazanilmasinda yiiziin oldukga etkili bir rolii oldugu sonucunu ortaya ¢ikarir. Yiiziin sayginlik belirtisi olarak
goriilmesinden dolayr 16. yiizyilda toplumun her kesiminden insanlar, bos zamana ve paraya sahip oldugu
stirece sanat¢ilardan portrelerini ¢izmelerini talep etmesi aslinda sasilacak bir durum degildir (Breton, 2018:
31-32).

11 Aslinda korseler ilk defa Ronesans doneminde ortaya ¢ikmamistir. Korse ilk defa MO 1800’lerde
kullanilmistir. Ronesans doneminde etkin olarak kullanilan korseler 19. ylizyilin sonlarindan itibaren gesitli
sebeplerden dolay1 kullanilmamaya baslanmistir (Sagaert, 2017: 117-118).
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kars1 bir boyun egis durumunda oldugunun da somut Ornegi olarak diistinilmistiir

(Vigarello, 2016: 105-106).

Bedenin korse gibi ¢esitli araglar tizerinden kontrol altina alinmasinin disinda bu
kontrol ve denetim mekanizmasi toplumsal iligkilerin kiiltiirel insasinda da kendini
gOstermistir. Zira Ronesans doneminde ciddi artis gosteren adabi muaseret kurallari,
insanlarin davranis ve bedenlerini kontrol altinda tutmak ig¢in bir¢ok Oneride bulunarak,
toplum igerisindeki davraniglarin sekillenmesini de saglamis oluyordu. Norbert Elias (2017:
142-155), “Uygarlik Siireci I’ adl1 kitabinda, Erasmus’un 1530 yilinda yazmis oldugu “De
civilitate morum puerilim” adli kitabi ile adabi muaseret kurallarinin yeniden giindeme
geldiginden bahseder. Erasmus, kitabinda bedenin durus bigimleri, sofra kurallari, viicut
bakimlar1 gibi bir¢ok kurala deginerek nasil olmasi gerektigini ele alir. Bu kurallarin
viicudun dis giizellikleri oldugunu ve dis giizelligin bir i¢ giizellik yansimasi oldugundan
bahseden Erasmus, gorgii kurallarinin sadece se¢kin tabakaya degil tiim halka ait oldugunu

vurgular.

Erasmus’un gorgii kurallar1 iizerinden bedenin her bir boliimiinde yapmis oldugu
diizenlemeler neticesinde 17. ylizyila dogru giizellik davranislar ve soylu kabul edilen gorgii
kurallariyla anilmaya baglar. Miikemmelligin varligimni siirdiirmiis oldugu 17. yiizyilda,
fiziksel giizelligin derinlik ve icsellik kazanmasi sonucunda ylikselise gecen siislenme ve
yapaylik yeniden ortaya ¢ikmustir. Vigarello (2013: 83) bu durumu su sozlerle agiklar:
“Yeniden cizilen profiller, ylizleri yeniden diizenleyen sa¢ kesimleri ve peruklari, omuzlar
ve govdeyi hi¢ olmadigr kadar geometrik hale getiren korseler. Bu sebeple de giizellik

tizerindeki etki eskisinden ¢ok daha yapay bir hal alir.”

Kadmlar yapayligin ve siislenmenin ylikselmesi sonucunda daha giizel goriinmek
icin bir¢ok tehlikeli yonteme basvurur. Daha beyaz tenli goriinmek icin lavman ve kan
akitma iglemleri uygulanir. Sarap yerine siit icilir. Meleksi goriiniim i¢in {istiibe¢ kullanimi
zorunlu tutulur. Bunun yani sira kirmizi rengin moda olmasi nedeniyle erkekler ve kadinlar
yogun olarak allik kullanmaya baslar (Vigarello, 2013: 85-95). Bunun yani sira siislenme ve
yapaylik elbiselere de yansir. Abartili, kabarik ve “ben burdayim” diye bagiran kiyafetler
Barok sanatinin yiikselisiyle daha da 6n plana ¢ikar. Takilan miicevherler, peruklar ve tafta

kumaslar liikksiin ve satafatin birer simgesi haline gelir (Paquet, 2015: 53).

Ronesans doneminde banyo ve temizlik uygulamalarinda da yenilikler yasanmistir.
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Bu donemde ortaya ¢ikan “kuru temizlik” suyun kullanimina bir tiir bulasma ve kirlilik
gbziiyle bakildig1 icin oldukga popiiler hale gelmistir. Ozellikle kuru temizlik icin siirekli
olarak i¢ ¢amasirlarin1 degistirilmesi segkinler arasinda temizlik ve bakim olarak kabul
edilmistir. Boylece i¢ ¢amasirinin sik olarak degistirilmesi sonucunda bedeni daha temiz
tuttugu fikri yaygmlagmistir. Su kullanimmin olumsuz olarak karsilandigi Ronesans
toplumunda i¢ camasir disinda koku ve esans kullaniminda da oldukga biiyiik bir artig
yasanmistir. Giizel kokmanin temizlik disinda bir statii gostergesine doniismesi sonucunda
Ronesans doneminde seckin smiflar glizel kokmak i¢in rekabet igerisine girmistir (Grieco,

2005: 56-59).
1.5. Modern Cagda Giizellik Algisi

Giizellik algis1 toplum genelinde yasanan olay ve olgulara gore sekillenmektedir.
Ancak 18. yiizyildan itibaren yasanan sosyal, kiiltiirel ve ekonomik olaylarin kadin bedeni
tizerinden giizellik algisinin degisimine olan etkisi yiizyillara gore oldukca farklilik

gostermistir. Modern ¢agdaki giizellik algisi iki ayr alt baslikta tartisilacaktir.
1.5.1. 18. Yiizyildan 20. Yiizyila Dogru Giizellik Algis1

Ronesans doneminde entelektiiel alanda yasanan gelismeler her ne kadar Ortagag’in
ideolojisi altinda gelismeye devam etse de belirttigimiz gibi Modern Cag’da yasanacak olan
gelismelerin zeminini olusturmustur. 18. ylizyildan itibaren Avrupa toplumlarinin skolastik
diistinceden tamamen kopmasi ve dogay1 hakimiyet altina alma istencinin artmasi sebebiyle
Antik¢ag’dan itibaren gegerliligini koruyan ruh-beden ikiligi yerini akil-beden ikiligine
birakmistir. Bu nedenle insan aklinin 6n plana ¢iktig1 ve diisiincelerin bilime olan inangla
beslendigi bu kiiltirel doneme ve felsefe hareketine Aydinlanma Dénemi adi verilir
(Cevizci, 2012: 569).

Ozellikle pragmatik diisiincenin egemen oldugu Aydinlanma doneminde siyasi
arenada Fransa’da meydana gelen 1789 Fransiz Devrimi kadin bedenine ve giizelligine olan
alginin degismesinde olduk¢a 6nemli bir olay olarak kabul edilir. Dominique Godineau
(2005: 23-28), Fransiz Devrimi ile toplumsal diizenin yeniden kuruldugunu ve bu durumun
kadinin toplumsal konumu agisindan 6nemli bir déniim noktast oldugunu savunur. Devrim
stirecinde erkekler ile birlikte kadinlarin da yer aldigini belirten Godineau, asil kahramanin
erkekler degil kadinlar oldugunu ancak erkeklerin orgiitlii bir yapt olan Fransiz

Devriminden kadinlart disladigini belirtmistir. Kadinlarin hak ettigi konuma ulasamadiginm
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belirten Beauvoir, “Fransiz Devriminin kadinin yazgisini degistirmesi beklenirdi. Ancak hi¢
Oyle olmamistir (1993: 103)” diyerek kadinlarin toplum disinda, erkeklerin ¢ok arkasinda

kaldigini savunur.

Her ne kadar kadinlar yasanan siyasi olaylar sonucunda istediklerini elde edememis
olsalar da Fransiz Devriminde dinsel muhalif olan ve kadinlarin bireysel gii¢ ve
cesaretlerinin farkinda olmasia destek veren Judith Sargent Murray bir yazisinda “Kadin
tarithinde yeni bir ¢ag olusturan gen¢ kizlarimizi gérmeyi bekliyorum” diye yazar. Bu
yazidan hareketle Devrim sonrasinda kadinlar igin yepyeni bir imaj olusur: Penelope.
Penelope, “kisiligini gelecekteki kocasina uydurmayan, modayr ve ugariligim
kiicimsemeyen geng bir kadindir.” Penelope ile toplumsal konumlarinda miicadele veren
18. ylizy1l kadinlari, 19. yiizyildan itibaren doneme damgasini vuracak olan kadin modelinin

ana motifi olarak kabul edilmistir (Godineau, 2005: 34).

19. yiizyila dogru miicadelelerini daha da artiran kadinlar, 19 yilizyilda bu baskiy1
artirmig ve donemin kadin haklarinda miicadele etmesini savunan, destek veren ve destek
goren feminizm hareketi sayesinde kadinlar toplum igerisinde birey olarak taninmaya ve
siyasi arenada erkekler gibi vatandas olarak kabul edilmeye baslamistir. Toplumsal hayatta
erkeklerle esit haklara sahip olmak igin bir¢ok olumsuzlukla miicadele eden ve sonunda
kendini kabul ettiren kadinlar 19. yiizyildan itibaren yeni bir kimlige sahip olmustur. Her ne
kadar miicadelelerinde yeni bir kimlik kazanmig ve erkek ile aralarindaki oyunun kurallarini
degistirmis olsa da kadinlarin kimliklerine yepyeni roller de eklenmistir. Ozellikle Victoria
Donemi (1837-1901) olarak adlandirilan baskict donemde kadinin annelik roliine iliskin
kimliginin yeniden tanimlanmasi ve anneligin yiiceltilmesi sonucunda kadinlar yepyeni

sorunlar karsisinda miicadele etmek zorunda kalmistir (Fraisse ve Perrot, 2015: 13-22).

Aydinlanma doneminde pragmatik diisiince sistemini dikkate alan ve bunu
benimseyen filozoflar, giizellik algisinin da degismesini saglamistir. Bu anlamda Ronesans
doneminde giizellik “elle tutulur olmayan ve Tanrisal kokenli” olarak kabul edilirken;
Aydinlanma déneminde pragmatik diisiince etrafinda sekillenen giizellik “faydalarin” ya da
bagka bir ifadeyle elle tutulur olan, bedeni iyilestirmeyi temsil eden islevsel bir estetik
anlayisina doniismiistiir (Vigarello, 2013: 114). Insan bedenine olan merak duygusu
donemin anatomistleri tarafindan beden {izerindeki incelemelerde Onemli gelismeler
yasanmasina neden olmustur. Kadin ve erkek bedeninin ayr1 ayri ele alarak inceleyen bilim

insanlar1, kadin bedeninin islevsel acidan degerlendirmis ve sonugta kadin kalgalarinin
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biiylikliigiiniin ve yan taraflara dogru genislemesinin sebebini tek bir diisiince etrafinda
toplamistir: ireme ve giizellesmenin siki bagi. Bu diisiincenin sonucunda erkek ve kadin
bedeni arasinda farkliliklar oldugunu kabul eden bilim insanlari, kadin bedeninin en 6nemli
islevi olarak {iremeyi beden iizerinde &n plana ¢ikarmistir. Ureme ve dogum yapmak gibi
eylemlerle 6n plana c¢ikmasi sebebiyle toplum igerisinde kadin, “saygin” olarak kabul
edilmistir. Bu anlamda eger bir kadinin ¢ocugu olmuyor yahut engelli dogmussa bu durum
kadinin sugu olarak kabul edilmekte ve toplum tarafindan dislanmasina neden olmustur
(Vigarello, 2013: 114-116). Boylece erkekleri eglendirip, onlara hizmet etmek gibi rollerin
yant sira kadin bedeniyle artik erkegin soyunun devamini da saglamak gibi bir role de sahip
olmustur. Devrim itibariyle 19. yilizyilda yepyeni bir kimlige sahip olmak i¢in verdigi ugras
onu ¢ok daha farkli kapatilmalarin, aile ve evlilik gibi iiremesinin yasalligin1 saglayan
kurumlarin i¢ine hapsolmasina neden olmustur. Kadinlarin annelik roliine bakis a¢isini daha
da etkin hale getirmesine yardimci olacak olan cinsel etkinlik ve aile sdylemlerinin
yayginlagmasi, kadinlarin evlilik kurumlarina yonelik olumlu bakmasina yardimci olmustur.
Ozellikle cinsellik islevlerini yerine getiren kadimnlarm saglikli olduklar1 sdylemleri

yayginlagsmistir

Victoria Donemi’ndeki cinsellige yonelik baskici tutumu “Cinselligin Tarihi” adli
calismasinda ele alan Foucault (2017: 11-32), cinselligin bu dénemden itibaren titiz bir
sekilde kapatildigin1 ve bu tutumun giliniimiize varincaya dek farkli cinsel sdylemlere yol
actigim ifade eder. Cinselligin yeni bir mekéna yani kar1 ve kocadan olusan aile igerisine
kapatildigindan ve bu nedenle cinselligin merkezinin aile oldugunu vurgulayan Foucault,
tiremeye yonelik diizenleme ya da degistirilme yapilmayan seylerin silinip gideceginden
bahseder. 18. ylizyilda kapitalizmin yiikselisi ile cinselligin bastirilmasi arasinda bir iliski
oldugunu vurgulayan Foucault, buna ragmen 18. yiizyilda cinsellik {izerine sosyal, siyasi ve
ekonomik hatta teknik bir kiskirtmanin da varligindan s6z ederek konuyu 6nemli bir yere
ceker. Cinselligin mahkiim edilerek ya da hos goriilerek ele alinmadigini, aksine
yonetilecek, yararlanilacak ve herkesin azami miktarda 1iyiligi ic¢in diizenlenerek
isletildiginden bahseder. Bunun en Onemli sebebi olarak ise sunu soyler: “Amacg
yonetmeliklerin hikmeti sayesinde devletin igerideki giiclinli saglamlastirmak ve artirmaktir;
ama bu giic yalnizca Cumhuriyetten ya da Cumhuriyeti olusturan kisilerden degil, aym
zamanda da ona ait olanlar1 yeti ve yeteneklerinden kaynaklandigi i¢in polisin tiim bu
yontemlerle ilgilenmesi ve onlar1 kamu mutlulugunun hizmetine sunmasi gerekmektedir. Bu

durumla ilgili birka¢c Ornek siralayabiliriz. 18. yiizyilda iktidar tekniklerinin biiyiik
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yeniliklerinden biri, ekonomik ve siyasal bir sorun olarak niifusun ortaya ¢ikmasi olmustur:
Zenginlik niifusu ya da calisma kapasitesi, kendi 6z artigiyla, kullanabildigi kaynaklar
arasinda dengede olan niifus (Foucault, 2017: 25).” Bu diisiinceye gore cinsellik artik iktidar
tarafindan ekonomik ve siyasal bir gelismenin merkezi haline gelmistir. Toplumun bireyleri
sadece erdem ya da evlilik gibi degerler agisindan degil artik cinsellik ve cinsel etkinlikler

tizerinden de iktidar denetim mekanizmasi altina girmistir.

Siyasi olaylarin disinda kadin giizelliginin pragmatik ve islevsel gilizellik ile anilir
olmas1 sonucunda Tanrisal yani ideal olan giizelligin de sonunu getirdiginden bahsetmistik.
Bu sebeple 18. yiizyilin giizellik anlayist eski bicimsellik ve miikemmellikten koparak
yerini izlenimin ve duygularin 6n planda oldugu bir giizellige birakmistir. Kadin bedeninin
annelik rolii ve dogum ile iliskili olarak yiiceltilmesi nedeniyle kadinin bedenini baski altina
alan tiim dis giizellikler elestirilmeye baslanir. Bu nedenle Ronesans doneminde oldukga
popiiler olan korseler daha az tercih edilmeye baslamistir (Vigarello, 2013: 101-108). Bunun
yani sira 18. yiizyilda doganin karsisinda duyulan hayranlik sonucunda duygularini agiga
vurmaktan ¢ekinmeyen bireylerin, yiizlerinde ya da bedenlerinde kullanmis oldugu yapay
siisler bu duygularin a¢iga vurulmasini zorlastirdig1 i¢in siislemeler ve yapayliklar git gide
kaybolur. Ozellikle yapay siislerin ve kozmetik kullaniminin, dénemin bireysellik tutkusunu
oldiirdiigiinii ve herkesin birbirine benzedigini diislindiiren sdylemler bu tarz siis ve
boyalarin azalmasina neden olmustur (Paquet, 2015: 58). Her ne kadar kozmetik ve yapay
stislere kars1 durulsa da basta allik ve peruklarin kullaniminda ciddi bir azalma yasanmaz.
Kozmetiklere ve siislenmeye duyulan bu ilgi evsel kozmetiklerin artik kiigiik isletmelere
dogru biiylimesinin oniinii agmistir. Artik kadinlar giizellik recetelerinin igeriklerinden ¢ok,

glizellik triinlerinin nerede oldugunu 6grenmeye ¢aligir (Vigarello, 2013: 125-132).

Gozle goriiliir olan giizelligin benimsendigi 18. yiizyill Avrupasi’nda beden ve
bedene yonelik uygulamalar da &n planda tutulur. Ozellikle yiiriiyiisler, soguk havanmn
faydalari, suyun kullanimindaki artis ve banyonun giindelik hayata yeniden donmesi gibi
gelismeler yasanir. Yiiz disinda bedenin tamami icin yapilan bu uygulamalar bedenin
biitiiniiniin dGnemsenmeye basladigina bir isarettir. Kisacasi bakim ve gilizellesme etkinlikleri
sadece yliz i¢in degil artik beden i¢in de énemli bir hale gelir (Vigarello, 2013: 133-135).
18. ylizyilin sonlarina dogru bedenin daha da 6nem kazanmasi beden temizliginin de 6nem
kazanmasini saglamistir. Ozellikle seckin tabakaya ait olan kisilerin evinde yeniden yer

edinen banyo, daha alt kesimlerin de yararlanmasi i¢in kamuya acik alanlarda yeniden
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hayata dondiiriiliir (Bouillon, 2009: 26-27). Banyo kullanimina ek olarak belirtmek gerekir
ki, kadinlarin dogum ve iireme organi olarak goriilmesi nedeniyle banyonun 6n plana
cikarak hijyen agisindan 6zellikle kadinlar i¢cin 6nemli goriilmesini ve tercih edilmesini de

saglamustir (Vigarello, 2013: 137).

19. yiizyildan itibaren giizellige yon veren ve klasik donem giizelligi ile
karsilastirildiginda  biiyiik bir fark yaratan romantizm'? akimi 6n plana ¢ikmustir.
Romantizmin 19. yiizyildan itibaren giizellik iizerinde etkili olmasiyla yiiz derinlesir, gozler
onem kazanir (Vigarello, 2013: 147). Romantizm akimindan etkilenen bireylerde duygular,
melankoli ve kisacast dokunakli bir gilizelligin yiikselise gegtigi goriiliir: bembeyaz solgun
bir ten, kapkara saglar, karamsar bir bakis, mor gozaltlar1 ve ¢ukur yanaklar (Sagaert, 2017:
116). Kisi i¢inde bulundugu duygu durumu sayesinde giizelligini kendini kesfetmesiyle
aciga vurmaya baglar. Glizelligi 6n plana c¢ikaran sey kisinin igselliginin bilincine

ulasmasiyla yarattigi etki olacaktir (Vigarello, 2013: 147-151).

Bedenin en oOnemli kisimlarindan birisi olan yiizlin, kisinin tim duygu ve
diisiincelerini yansitmasinda en énemli kisim olmasi nedeniyle romantik giizellik akiminda
yiiz ve yiiz rengine olan 6nem oldukc¢a artmistir. Yiiz renginin beyaz olmasi i¢in bu
donemde kadinlar arasinda yeni bir kozmetik akimi baglamigtir. Romantik giizelligin
baslattig1 beyaz yiiz goriiniimii bir tiir “hastalikli yiiz gérinimi” olarak diisiiniilebilir.
Ozellikle “can gekisen” solgun ve ¢dkmiis bir yiize sahip olabilmek kadinlar arasinda moda
haline gelir (Paquet, 2015: 64-67). Kisinin romantik giizellik ile elde etmeye ¢alistigi bu
gorliniim, kisinin kendisine olan bakis1 kadar karsidaki kisinin de kendisine olan bakisinin
onem kazanmasmin Oniinii agmistir (Sagaert, 2017: 109-110). Romantik giizelligin
kozmetik kullanimini artirmasinin yani sira demokratiklesmeye baglayan Avrupa’da
kadinlarin 6zgiirliiklerini kazanmasi ve kendi bedenleri lizerinde vermis olduklart miicadele,
her kadinin kendi bedeninden sorumlu oldugu ve giizellige de kendi kararlariyla ulagacag
sonucunu dogurmustur. Artik herkesin giizellige erisim hakki vardir ve bedenine dikkat

etmesi onun bedeni lizerindeki 6zgiir se¢iminin bir gostergesi olmustur. Kisacasi 19.

12 Romantizm dar anlamiyla 18. yilizyilda ve daha ¢ok 19. yiizyilda kendini belirgin olarak aciga vuran bir
egilimdir. Bu egilimdeki en biiyilik yenilik, farkli sekilleri birbirine baglayan mantik disinda duygularin ve
mantigin dayattigi iliskidir (Eco, 2006: 298). Bu nedenle akimin en 6nemli yani zitliklar1 ayiklamaktan ¢ok
onlar1 bir araya getirme diislincesine sahip olmasidir. Fransiz klasik sanat anlayisina karst ¢ikan romantizm;
heyecanli, duygulu, efsanevi ve yabanci diinyalarin egzotik havalarini yansitmaya ¢aligir (Turani, 1975: 112).
Bu egilimin 17. ylizyilda olumsuz anlamindan siyrilarak yeni anlam kazanmasinda Jean Jacques Rousseau’nun
6nemli bir pay1 vardir. Rousseau ve diger Alman romantiklerin de etkisiyle romantizm, giizelin tanimlanmasi
iizerinde oldukca etkili olmustur. Bu akim sayesinde glizellik, bi¢im olmaktan c¢ikarak belirsizlik ve
bigimsizlik olarak tanimlanmustir (Eco, 2006: 299-312).
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yiizyilda gilizellik Tanr1 tarafindan verili olmayip, sonradan kazanilan hatta yaratilan bir
giizellik olarak karsimiza ¢ikar (Vigarello, 2013: 152-155). Elbette romantik giizellik
toplum her kesimi tarafindan ayni olumlu tepkiyle karsilanmamistir. Kent soylu ve tasrada
yasayan kadinlar kozmetik kullanimina karsi olumsuz bir tutum sergilemeye devam etmistir.
Genellikle hafif bir allik ve cold cream (yagli krem) kullanan kadinlar, boyanma ve
stislenmeye kars1 Victoria doneminin ahlak¢i yapisina yonelik boyle bir tutum sergilemistir.

(Paquet, 2015: 68-69).

Victoria donemi kozmetik ve makyaj kullanimindaki baskici tutumu siliphesiz
kiyafetlerde de kendini gostermistir. 18. yiizyilda kesfedilen biyolojik farkliliklar sebebiyle
kadinlarin genis basenleri bu donemde etkililigini korur. Bu sebeple kadin silueti bastan
asag1 degisir: genislemis bir biistte, sikistirilmis bir bel, tarlatanlar1 ge¢misteki gibi biiyiik
bir elbise, kabarik kollar ve ¢can bigimindeki bir etek. Her ne kadar kiyafetlerin 6n kisimlari
diizlesmis olsa da arka kismindaki kavis varligini korumustur. Victoria déneminin kadin
ahlakini on plana ¢ikardig1 bedenin hatlar1 ve kivrimlarini saklama sonucunda 19. yiizyilda
kadinlar, bir nevi “siis bebegi” formuna biiriinerek sonsuz farba kabariklig1 icinde kaybolur
(Vigarello, 2013: 156-160). Kadin ve erkek arasindaki ayrimin korunmasindaki en 6nemli
girisim sayilan bu kabarik kiyafetler ile kadinlar tekrar korse kullanimina doniis yagamistir
(Sagaert, 2017: 117-118). Daha esnek olan bu korseler aslinda kadinin beden tizerindeki
fiziksel ve ahlaki hakimiyeti agisindan onemli bir ara¢ olarak goriilmiistir. Bu nedenle
Victoria doneminde korse kullanimina geri doniis yasanmis ve birer ahlak statiisii niteligine

biiriinmiistiir (Knibiehler, 2005: 308-309).

Kadmin tarith boyunca hi¢ bu kadar kumasa sarili olmadigi donem olarak da
diistinebilecegimiz Victoria doneminde, yasanan siyasi ve sosyal gelismeler sonucunda
kadinlar arasinda ahlak¢1 kadin tutumunun karsisinda duran yeni bir figiir ¢ikmustir: Parisli
kadin. Tasra kadin1 karsisinda konumlandirabilecegimiz bu kadin, kendinden emin durusu
ve havali durusu ile donemin olaylarina bagli olarak bir simge haline doniismiistiir.
Ozellikle politik gelismelere bagli olarak zekasin ve yetenegini gozler oniine sermekten
cekinmeyen Parisli kadin, erkeklere “6zgii” olan birgok spor ve sanat faaliyetine katilarak
kadinin erkek karsisindaki durusunun degismesinde etkili bir rol oynamistir (Vigarello,
2013: 163-164). “Parisli kadin gogiisleri acikta birakan ve beli ince gosteren seritler
kullanmakta” diyen Eco (2006: 259) donemin modas1 olan kabarik kiyafetlerin Parisli kadin

icin gecerli olmadigimi vurgular. 19. ylizyilin feminist hareketiyle haklarini arayan Parisli
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kadin ile yeni bir kimlik edinen kadinlar sadece hemcinslerinin kendisini tanimasina 6n
ayak olmamis bunun Otesinde erkeklerin de kendilerini yeniden tanimlamasini bir
zorunluluk haline getirmistir (Fraisse ve Perrot, 2005: 416). 19. yiizyilda sertlesen kadin
figiiri karsisinda erkeklerin daha yumusak davranmaya basladiglr goriilmiistiir. Erkek
figiirinde yasanan bu degisim kadin ve erkek arasindaki gili¢ dengesinin yavas yavas
oturmaya basladigina isarettir. Ancak unutmamak gerekir ki erkegin gii¢ statiisii yerini
korumaya devam etmistir. Ancak bu déonemde erkekler i¢in yeni bir figiir ortaya ¢ikmistir:
dandy13 ya da daha kabaca ziippelik. Boylece 19. yiizyilda erkek figiirii giiciin ve narinligin,
sertligin ve kirillganligin bir arada bulundugu eril bir giizellik modeli olarak karsimiza ¢ikar
(Vigarello, 2013: 169-170).

Parisli kadinin kiyafetleriyle viicuda yapisan, kalgalar1 6n plana ¢ikaran titrek ve ince
ya da tiil kumaslar sayesinde korkun¢ kabarik kumaslar terkedilir, sikilik ve fazlaliklar
olarak tanimlayabilecegimiz kalca yastiklar1 terkedilmeye baslanir. Ancak kalcalarin 6n
planda olmasinin moda olmas1 ve bunu saglayan en 6nemli aracin korseler olmasi nedeniyle
korselerden vazgeg¢ilmemistir (Vigarello, 2013: 171-175). Viicut hatlarmin daha belirgin

hale gelmesi zayiflig1 6n plana ¢ikardig1 gibi zayiflamak icin tehlikeli uygulamalarin da

3 Burjuva erdemlerinin ve hizla yiikselen kapitalizmin agir bastigi 19. yiizyihn ikinci yarisinda metropoller 6n
plana ¢ikmaya baglamistir. Dev kalabaliklar1 barindiran bu mekanlarda estetik vazgecilmez olarak géren yeni
smiflarin dogmaya basladigi goriilir. Bu alanlar ve yeni makinelerin ortaya cikisiyla kendilerini hakarete
ugramis sayan sanatcilar, yasanan bu gelismeler karsisinda hem burjuvazi hem de demokrasi diislincesine
diismanca yaklasmis ve toplum igerisinde “farkli” olmayi kararlagtirir. Bu farklilik dandy figiirii ile ortaya
¢ikmaya baglamistir (Eco, 2006: 329-330).

“Modern Hayatin Ressami” (2014) eserin sunug bolimiinde Ali Artun, Charles Baudelaire (1821-1867)
tizerinden dandy kavramini tartigir. Artun, Baudelaire’in begenisini costuran ve kendi begenilerinin ortaya
¢tkmasini saglayan her sanatginin bir dandy oldugunu séyleyip Baudelaire’in de kendisinin bir dandy
oldugundan bahseder. Dandaizmin Ingiltere’de ortaya ciktigini ve George Brummel tarafindan Fransa’ya
tagindigint sdyleyen Artun’a gore Baudelaire, Brummel ve Baudelaire’in biyografisini yazan kisinin hakiki bir
dandy olmadigini her ikisinin de birer dandy fantezisi kahraminit oldugundan bahseder. Atun’a gore “artik tarih
olan aristokrasinin zarafetini, azametini, iradesini sergilemekte ve burjuvazinin eski velinimetine duydugu
hasreti ve haseti tiplestiren (Artun, 2014: 23-24)” dandy’dir. Dandy Baudelaire’e gore 6zgiin bir kisilik
yaratabilmek i¢in yanip tutusan bir arzu olarak tanimlanirken modern ¢agda ortaya ¢ikan yeni aristokrasinin
(yani burjuva) yikilip gitmesinin eskisinden zor olacagindan bahseder. “Dandaizm, kokusmusluk dénemi
icindeki son kahramanlik piriltist olup... batan bir giinestir (Artun, 2014: 24).” Aristokrat edasina biiriinmiis
olan dandy kalabaliklardan tiksinen ve siirekli ayna kargisinda yasayan hatta uyuyan, kendini bastan asagi
tasarlama tutkusu olan erkektir. Ayrica dandy bir taraftan burjuvazi ile ugrasirken, hakikate olan soylemlerin
konu edindigi bilim, endiistri, ilerleme gibi konularla da alay eder. Ciinkii ona gore bilim ve endiistrinin
yiikseliste oldugu bu ilerleme fikri, burjuvazinin maddiyat¢iligmmin, zevksizliginin ve basitliginin
gostergesinden bagka bir sey degildir. Bunun yani sira burjuvanin tarihe gdmiilmiis olan uygarliklar1 yeniden
ele gecirme arzusu bir ilerlemeyi degil aksine stirekli olarak geri doniisii isaret etmedir. Kisacasi bu dénemi
Baudelaire acizlik ve “saklabanlik sagmaligi” olarak adlandirir (Artun, 2014: 27-30). Baudelaire’e gore
“dandy’nin kendisi sanat’tir, dolayisiyla dandy hayata degil sadece kendi kendisine isaret eder (Artun, 2014:
25).” Bu sebeple kendilerini birer sanat eserine doniistirmeye adamustir. Sonug olarak Baudelaire’in dandy
figlirli, maddi imkanlar1 olan, aristokrasiyle kurmus oldugu yakin iliski sayesinde ¢alisma ihtiyacit duymayan,
toplumu sasirtmak ve bundan zevk duydugu icin siirekli kendini teshir eden, egitimi ve ¢evresiyle nazik
davranip ustaca konusan erkekler anlamina gelir.
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yayginlagsmasina sebep olmustur. Asir1 sismanlikla miicadele etmek icin “cardina” tabletleri
olarak bilinen bu tabletler oldukc¢a tehlikeli olmasina ragmen kadinlar arasinda yayginlik
kazanmistir. Dénem boyunca bedenin zayifliginin 6nemsenmesi nedeniyle kilo takibinin de

yaygin olarak yapilmis oldugu gézlemlenmistir (Vigarello, 2013: 190).

Zayiflamanin 6n plana ¢ikmasiyla bedenin sikiligini ve liflerin sikilagmasini
sagladigi diisiiniilen agik hava gezintileri, deniz banyolar1 ve plaj*“larda vakit gegirme
etkinlikleri ylizyilin sonlarina dogru artis gostermistir (Vigarello, 2016: 191). 19. yiizyil
sonlarina kadar sadece hastalarin denize girmesine izin verilmekteydi. Ancak bu durum
saglik agisindan denizin 6n plana ¢ikmasi ve bedenin egzersiz faaliyetlerine bir katki olarak
diistiniilmesinden sonra degismistir. Plaj ve deniz banyolarimin artig gostermesi elbette
bedene bakis acisinin yani sira kadin kiyafeti modasinin da degismesine sebep olmustur.
Kiyafetlerle bedenin kisimlarinin gizlenmesini saglayan korse basta olmak iizere aldatici
birgok uygulama ve arag¢ agik havada ve ozellikle yaz giysilerinin estetik goriinlimiinde bir
degisiklik yaratmistir. Esneklik ve hareket tizerinden bedenlerini 6n plana ¢ikarmak isteyen
kadinlar, korsenin egrilik nedeniyle buna engel oldugunu diisiinlir. Bunun sonucunda
yiizyilin sonlarina dogru korse kadinlar arasinda gézden diismeye baslar. 20. yiizyilin
basinda “Aile Anneleri Toplulugu” adli bir grubun korse kullaniminin saghg: etkiledigi
yoniinde bastirdig1 brosiirlerin de etkisiyle 20. yiizyilin baslarindan itibaren korse dekoru
gozden diiserek kullanilmaz (Vigarello, 2013: 183-189). Bedenin 6nem kazandigi bu
donemde c¢iplak bedenin ayna karsisinda izlenmeye baslanmasi sonucunda boy aynalari
oldukca popiiler hale gelir. Beden ve ayna arasinda kurulan bu iliski sonucunda bedenini
kesfeden kisi, bedeninin goriintiisiniin en 1iyi olmasi i¢in ugrasmaya baslayacaktir

(Vigarello, 2016: 192).

¥19. yiizyila kadar erkeklerin ¢iplak olarak yiizmesi olagan bir durumdur. Ancak birgok iilkenin yasalarina
gore ¢iplak yiizmek yasaklanmigti. Az ¢ok ilkel sayilan bu davranig sonucunda birgok iilkede plajlar agilmaya
baglamustir. Bu plajlar 6nce irmak ve gol kenarlarinda daha sonra da denizde agilmis ve ¢ok sert adabi
muageret kurallar1 bakimindan sert 6nlemler alinmustir. Ayrica 18. yiizyilda basladigi diisiiniilen bu plaj
modasinda giyilen plaj giysileri bir¢ok kisi tarafindan edepsizce goriilmiistiir. Pek ¢ok kadin i¢in plaj giysisi
bedenin hatlarin1 ve bacaklar1 belli etmeyen pelerinlerden olugmaktayd: ve denize girseler dahi bu pelerin
yayilarak viicudun higbir yerinin gériinmemesini saglamaktaydi. Ancak buna ragmen suya girmek ya da bu
giysileri tercih etmek edepsiz sayilip ve erkeklerin bu bedenleri istahla izlemesi i¢in sergilenmesi olarak
algilaniyordu. Bu yargilamalarin sonucunda, erkeklerin plajda ¢iplak yiizmesi yasaklanmis, daha sonra bu
yasagl ise kadin ve erkegin ayn1 plajda yiizmelerini yasaklayan kural izlemistir. 20. yiizyilda tiim tereddiitlere
ragmen aile plajlarinin agildig1 goriilmektedir. Aile plajlar1 sayesinde cinsel aglik ¢eken bekar erkeklerin
rontgenlemesinin Oniine gegilmesi saglanir. Plaj kiyafetlerinden olan mayolar ince ve trikodan iiretildiginden
bedenin tiim kisimlarini belli ettigi diisiincesiyle bol mayolarin gerisinde birakilmistir. Ancak 20. yiizyilda bu
durum plaj giysilerinin genel modaya uymasiyla ortadan kaldirilmistir (Duerr, 1999: 89-95). Goriildiigi iizere
bedenin toplum igerisinde sergilenmesi konusunda 20. yiizyil da dahil olmak {izere hem kadinlar hem de
erkekler agisindan tereddiitler siirmeye devam etmistir. Ozellikle Victoria Dénemi’nin ahlak¢1 anlayisindan
etkilenen plaj kiyafetleri 6zgiirlikk ve bedenin sergilenmesi acisindan dnemli bir adim olarak kabul edilebilir.
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1.5.2. 20. Yiizyildan 21. Yiizyila Dogru Giizellik Algis

18. yiizyildan itibaren yasanan ekonomik ve siyasi gelismeler karsisinda toplum
igerisindeki konumunu iyilestirmek i¢in hak miicadelesine giren kadinlar erkek cinsiyeti
karsisinda Oonemli bir asama kaydetmis ve yepyeni bir kimlik kazanmistir. Ancak
kazandiklar1 bu kimlik Victoria déneminin baskict ve ahlak¢ir tutumu nedeniyle kadinlari
daha farkl1 rollere biirlindiirmiis ve kadin1 annelik rolii kiskacinda yeni bir tahakkiim modeli
ile kusatmistir. Victoria doneminin cinsiyet¢i ve baskict bir kimlik dayatmasina uzun siire
boyun egmesine ragmen 19. ylizyilda kadinlar, 6zellikle feminizm hareketinin destegiyle
erkek ve kadinin esit haklara sahip olmasi gerektigi diisiincesini yeniden canlandirmistir. Bu
miicadelede yaratilan ‘Parisli kadin’ modeliyle bircok alanda erkekle yarisir hale gelen
kadin, kendi bedeni disinda erkegin de toplumsal konumunun ve kimliginin yeniden

sorgulamasini saglamstir.

18. ylizyil itibariyle kadinlarin vermis oldugu hak ve esitlik miicadelesi aslinda 20.
yiizyilin ya da modern ¢agin kadin imgesinin temelini olusturmustur. Penelope ile baslayan
ve Parisli kadin ile devam eden oOzgiirliik¢ii ve serbest kadin figiirleri her ne kadar
kendisinden sonraki donemleri etkilemeyi basarmis olsa da bu figiirler ile yaratilan modern
kadin imgesi bir yanilsama ve klise olarak karsimiza ¢ikar. 1900’lerden itibaren kadinlarin
toplum igerisinde bir dizi hak elde etmis olmasi, ¢alisma hayatina girmesi ve erkeklerle esit
haklara sahip olduklar1 diistincesi kadinlarin 6zgiirlesmelerinin 6niinii agmis gibi goriinse de
perde arkasi oldukca farklidir. Thébaud (2005: 14) bu yanilsamay1 su sozlerle agiklar:
“kadinlar erkeklerin ve ailenin hizmetinde 6zel bir rolii yerine getiren kisiler olarak
goriildiiler. Modernlik takilartyla stislenen, bilim tarafindan onaylanan, filmlerde,
gazetelerde, dergilerde ve reklamlarda tanitilan ev kadin1 ve anne modeli zaferle
demokratiklestirildi.” Kadinlarin toplum igerisindeki rollerinin degismedigini ve hatta
Ozglirlik arayiglariin hali altina siipiiriildiigiinii belirten Thébaud, entelektiiel alanda
yasanan gelismelere ragmen cinsiyetler arasi esitsizligin siirdiiglinii ve kadma verilen
ozgirlik ve haklarin aslinda toplum igerisinde kadinin hala ikinci konumda oldugunu
gizlemek i¢in verilmis oldugunu belirtir. Kisacast 20. yiizyill kadinlara yeni bir kimlik
vererek yanilsamalarla dolu modern kadin imgesini yaratmistir: kadin profesyonel bir yuva

yapici olmasinin yani sira, ailenin kraligesi ve zeki tiiketicisidir (Thébaud, 2005: 13-15).

20. ylizyilin kadin cinsiyeti acisindan belki de en 6nemli olayi, kadinlarin da

erkeklerle birlikte emek giicii piyasasinda yer almaya baslamasiydi. Sanayi devrimi
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sonucunda sanayilesme hizinin 1900’lerin bagindan itibaren Bati {ilkelerinde artig
gostermesi, emek glicli piyasasindaki is¢i ihtiyacinin bir kismini kadinlardan da
karsilamasina neden olmustur. Tasrada yasayan kadinlarin daha ¢ekimser baktigi emek giicii
piyasasinda konumlanma, kentte yasayan kadinlar acgisindan bir zorunluluk olarak ortaya
cikmigtir. Erkeklerin aldiklari iicret ile gecinilemeyecegini anlayan kadinlar, emek giicii
piyasasinda konumlanmaya baglamistir. Elbette bu durum kadin ig¢in bir ¢esit ozgiirliik
anlamina gelmistir. Bu nedenle piyasa igerisinde istihdam edilmeleri ve ise olan
bagimliliklar1 beklenmedik seviyelere ¢ikmistir. Baslarda tekstil alaninda ¢alisan kadinlar is
olanaklarinin artmasiyla erkek meslekleri olarak kabul edilen islerde de ¢alismaya
baslamistir. 1900’lerin ortalarina kadar iki biiyiik diinya savasi gegiren Avrupa’da kadinlara
oranla erkeklerin issiz kaldiklar1 gozlemlenmistir. Bunun sebebi ise kadinlarin emek giicii
piyasasinda erkeklerden ¢ok daha az iicretle istthdam edilmesidir. Emek giicii piyasasinda
istihdam oranlar1 artmasina ragmen erkeklerle karsilagtirildiginda daha az terfi alan kadinlar,
yine de caligma hissinin vermis oldugu o6zgiirlik ve doyum hissi karsisinda kendilerini
modern toplumun bir vatandasi olarak gormelerinden dolay1 c¢alisma hayatindan

ayrilmamistir (Shon, 2005: 94-101).

20. yiizyi1lda ekonomi alaninda yasanan gelismelere bagl olarak diisiince yapilarinda
ve bedenleri tizerindeki tek s6z sahibinin kendileri oldugunu diisiinmeye baslayan kadinlar
emek giicii piyasasinda diisiik iicretle calismalarindan ve toplumda diisiik olarak tanimlanan
meslek gruplarinda istihdam edilmelerinden dolay1 siyasi bir miicadele igerisine girmistir.
Kadmlarin diizenledikleri kongreler, konferanslar ve kampanyalar ile zorlu bir siireg
icerisinde siyasi haklarini talep etmesine kadar giden hak miicadelesi 1900’lerin ilk
yarisindan itibaren olumlu sonlanmistir. 1917°de SSCB, 1920°de ABD, 1928°de Ingiltere ve
1944°te Fransa, kadinlarin oy kullanma hakkini kabul etmistir (Beauvior, 1993: 128-138).
Her ne kadar yanilsamal1 bir 6zgiirliik hakk: olarak kabul edilse de, kadinlar modern toplum
icerisinde Ozglirliikklerini kisa siirede ancak zorlu ve sert miicadeleler sonucu elde
etmislerdir. 1900’1 yillar, kadinlar i¢in ekonomik ve siyasi miicadelenin yogunlastig1 bir
donem oldugu kadar tip, kimya, antropoloji, psikanaliz, felsefe ve sosyoloji gibi disiplinlerin
yiikselise gectigi ve kadinlarin bilimsel bilgi iiretiminden etkilendigi bir donemdir. Ozellikle
1900’lerden itibaren “bedencilik” anlayisindan bahsedilir. Ciinkii beden, onceki yiizyillarla
karsilastirildiginda daha fazla imaj, sdylem ve etkinlikler alan1 haline getirilmekte ve bedene

esi benzeri olmayan bir alan tahsis edilmektedir (Sagaert, 2017: 139).
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Toplum igerisinde 6nemli bir konum elde eden kadin, artik bedenini daha ¢ok
Onemsemeye, ona daha iyi bakmaya ve c¢irkinlige karsi vahsi bir miicadele vermeye baglar.
Bedeninden artik kendisinin sorumlu oldugu diisiincesine yonlendirilen kadin, gosterdigi
ozen karsisinda bedenin karsilifimi verecegini diisiiniir (Sagaert, 2017: 140). Ozellikle
kadinlarin 6zgiirliik arayisinda oldugu bu donemde fazla kilolarindan ve korselerinden
kurtulan kadin, artik daha medeni, siyasi haklari ve annelik gorevi i¢in miicadele eden,
kendisine erkekler tarafindan dayatilan kanonlar1 ve erkek koruyuculugunu kabul etmeyen
bir figiir haline gelir. Konumu kadar goriintiisiinde de degisimin sinyalini veren bu diisiince
kuskusuz kendisini ispatlar. Sisman kent soylu kadin ortadan kaybolur (Paquet, 2015: 78).
Yerine ince goriintii, gergin bir deri ve akiskan goriiniim geger. Dergiler soyluluk olarak
kabul edilen kavisli “S” goriintiisii yerine “I” goriintiisiine sahip kadin figiirlerine yer
vermeye baglar. 20. ylizyila kadar caligmanin bir gdstergesi olarak asagilanan kas artik
yiiceltilmeye baslamistir. 1900’lerin kadin figilirii artik kasli ve siki bir beden olarak
karsimiza ¢ikar (Vigarello, 2016: 215-220). 1900’lerden itibaren 6zgiirlesen kadin bedeni
disinda sagina da bunun yansimasini ister. Unlii modact ve modern kadin giyiminin dnciisii
olarak kabul edilen Gabrielle Coco Chanel, bedenin 6zgiirlesmesi ve tenin agiga ¢ikmasi
icin eldiven ve semsiye gibi dekorlarin kullanilmasini reddeder. Bunu yani sira kisa sag
modasiyla modern bir kadin imaji1 yaratan Chanel, kadinlarin saatlerini alan sa¢ bakimi ve

sa¢ sekillerinin de yok olmasini saglar (Paquet, 2015: 78-82).

1930’larda kadin moda dergileri, siklig1 aktif yasamla, giizelligi ise ¢alismayla

iliskilendirerek kadinlarin degisim yasadigi bu siirece destek verirler. Femina adli bir kadin

155,

dergisi ise yeni bir spor kesfettigini duyurur: “sik bir kadin olma sanati™” Kadinlarin

% Bu kisimda konuyla ilgili bir parantez agmak gerekirse; kadnlarm, o6zellikle ¢alisan kadimlarin
giizellesmeleri i¢in yaratilan bu sdylemlerin ardinda bir kitlesel tiiketim kiiltiirii oldugunu belirtmek lazimdir.
1900°’lerinde basinda ABD’nin diinya liderliginde on plana ¢ikmasinda teknolojik ve gorsel medya
topluluklarmin etkili olmustur. Ozellikle feminizm ve 6zgiirliik diisiincesinin olduk¢a egemen oldugu bu
topraklarda yaratilan “yeni kadin imgesi” eski medya (gazeteler ve dergiler), yeni medyayla (radyo ve sinema)
birlesip gorsel medyanin da destegi sayesinde Avrupa’ya dek ulagmistir. Bununla birlikte ABD’de 1920’lerin
baslarinda reklam endistrisi, kendi basina ayaklarinin tizerinde durmaya baglamis, bir tiiketim kiiltiirii
ideolojisine uygun olarak toplumdaki en 6nemli tiiketici kitlesi olarak “kadin”1 se¢mistir. Kadin diinyasinin da
bu algiyr benimsemesi ya da benimsemek zorunda birakilmasi sonucunda basta rekldmcilik olmak {izere
bircok endiistri, sektér ya da toplulugun 1900’lerin basinda kadin odakli stratejiler gelistirerek bir endiistri
haline geldigini gdrmekteyiz. Aslinda pek ¢ok reklamin ¢ok yonlii sonuglart bu diisiince karsisinda direnmis
olsa da pek ¢ok reklamin igerigi ve iiriin tanitimi genel olarak kadin odakli hareket edildigini gostermektedir.
Yeni grafik ve fotograf tekniklerinin de ortaya ¢ikmasiyla birlikte reklamlar ve daha az oranlar dergiler
kadinlara iiriin degil ayrica imajlar satan birer arag haline gelmistir. Bu sektorler sayesinde ¢ekingen, hassas ve
uysal kadin bastan asagi degistirilerek giiclii, eglenmeyi ve gezmeyi seven ve Ozellikle erkekler tarafindan
cinsel anlamda ¢ekici olan -ki rekldmlarda en Onemli silahtir- kadinlar1 yaratmistir. Zira 1930’lara dogru
gelindiginde kozmetik sektoriiniin bu kitlesel tiiketim zihniyetinin kadin bedeni imgesi iizerinde hizla
yiikselise gecmesiyle kendisinden on yedi kat daha biiyiik olan gida sektorii kadar reklam ve tanitim harcamasi
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calisma hayatina katilmasiyla giizellesmek icin bakimlarimi aksatmamalar1 gerektigini
belirten bu diisiinceye gore kadin ise giderken oldugu gibi isteyken ve isten donerken de
giizel goriinmelidir diisiincesini hayata gecirmeye calisir. Bunun i¢in 6zellikle kozmetik ve
boya iirlinlerinin boyutlar1 kigiiltiiliir ve cantada tasinabilir hale getirilir. Ayrica 6nceki
donemlerde oldugu gibi bir toren niteligine biirlinen ve saatleri alan giizellik bakim ve
siislenmenin de siiresi kisaltilir. Bu diisiinceyi yerlestirmek igin dergi ve reklamlarda su

mesaj verilir: “Hop! Kalk, 15 dakikan1 ayir (Vigarello, 2013: 215).”

19. yiizyildan itibaren spor etkinliklerinin ve egzersizlerin 6n plana ¢ikmasi bu
donemde de devam eder. Kadinlarin giizellesmek i¢in disarida harcadiklar1 vaktin artmasi
sonucunda giinesin tende iz birakmasi yavas yavas benimsenmeye baslanir. Plaj artik bir
dekordan ¢ok ortam haline gelir. Kiyafetler artik daha azdir hatta yasak olmasina ragmen
mayolar yavas yavas yayginlik kazanmaya baglar. Plajlar ile gilinesin, a¢ik havanin ve
denizin 6n plana ¢ikmasi aslinda Antik Misir’dan gelen beyaz ten tutkusunun da yikilmasina
sebep olur. Artik kadinlar i¢in giizellik beyaz ten degil olabildigince giines altinda yatarak
kazanilan bronz ten olacaktir. Eldivenlerin terk edilmesi ve ellerin ¢iplak kalmasi giliniimiize
dek 6nemli bir kozmetik iirlinii olan ojelerin de yiikselise ge¢mesini saglamistir (Paquet,
2015: 78-82). Gilines yanig1 giizellesmenin bir simgesi haline gelmesinin yani sira saglik i¢in
de Onemli bir simge haline gelir. Toplumlarin yasam tarzlarini degisiklige ugratan
sanayilesme ile bos zaman ve tatil kavramlar1 ortaya ¢ikar. Bu iki kavram sayesinde
giizelligini ve sagligmi korumak icin tatile gittigini yanik teniyle kanitlayan kisi, kendine

vakit ayirdiginin da mesajint vermektedir (Bouillon, 2009: 68-69).

Zayifligin 6n plana ¢iktig1 20. yiizyilin ilk yarisinda kadinlar viicut oranlarina daha
fazla dikkat etmeye ve bedenlerinin oranlaryla ilgili kaygilarina ¢oziim aramak igin
dergilere yazilar gondermeye baslar. Yazilarin artis gostermesiyle kilo ve boy endeksi ve
kilo 6l¢limiiniin yavas yavas ortaya ¢iktigr goriiliir. Kisa siire icerisinde bircok moda ve
giizellik dergisinde sayilarla Olgiilen giizellik 6n planda olmaya baslar. Kadinlarin beden
oranlarina asir1 takintili hale gelmesi sonucunda dergilerde kilo hedefleri gittikce azalir.
Ornegin Votre Beaute dergisi 1929 yilinda 1,60cm boyundaki bir kadin igin kilo olarak
60kg uygun goriirken ayni dergi, 1939 yili sayisinda 1,60cm boyundaki bir kadin igin
51,5kg kiloyu 6nermektedir. Sismanlik saglik ve gilizellik agisindan sakincali bulundugu bu

donemde tart1 ve terazinin her evde bulunmasi sasilacak bir durum olmayacaktir (Vigarello,

yapip kadinlar1 biiyiik bir ustalikla kendine ¢ekmis olmasi ve hala ¢ekiyor olmasi sasilacak bir durum degildir
(Cott, 2005: 80-93).
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2016: 220-227).

Beden oranlarinin, kilo ve boy endeksinin 6n planda oldugu 1900’lerin ilk yarisindan
itibaren iki diinya savasi arasinda oldukg¢a fazla kadinin takip ettigi gilizellik yarigmalari
diizenlenmeye baslanir. Amerikan kokenli olan bu yarigsmalar, Amerikan toplumunun
belirledigi ideal giizelligi yayginlagtirma konusunda oldukca etkili olmustur. Giizellik
yarigmasindaki oran ve giizellik idealine sahip olmak i¢in kadinlar biiyiik ugraslar igerisine
girmistir. 20. ylizyilin ilk yarisinda kitle iletisim araglar1 sayesinde kadin bedeninin
sergilenerek bir meta haline donlismeye baslamasi da diger énemli bir olgu sayilmalidir

(Vigarello, 2013: 224-226).

1900’lerin basindan itibaren bedenin 6n plana ¢ikmasi ve glizellesmek i¢in gelisen
uygulama ve {riinlerden yararlanmaya baslamasi olduk¢a yogunlasmistir. Beden ve
giizelligini daha ¢ok 6nemseyen kadin, giizellesmek ugruna giizellik iiriinlerinden daha ¢ok
yararlanarak ve toplum geneline yayilan tiikketim ¢ilginligina en biiyiik destegi veren cinsiyet
olmustur. Ozellikle reklamcilik endiistrisi ve kitle iletisim araclarmin yaygilasmasiyla
bedeni ve giizelligi i¢in endise duyan kadin bu durumu ortadan kaldirmak i¢in cesitli
ugraglar vermistir. Kadinlarin gilizellesmek ugruna hi¢c durmadan miicadele etmeye
baslamast ve devamli olarak giizellik iirlinlerini satin almasi veyahut uygulamalardan
yararlanmasi 1900’lerin basinda yaratilan ve adina tiketim toplumu denilen toplum
anlayisinin siirdiirilmesi ile yakindan iligkilidir. Bu sebeple giiniimiiz toplumlarinda daha
yerlesik bir hal alan tiiketim toplumunun nasil ortaya ¢iktigi, tiiketim kavraminin bu toplum
icerisinde ne anlama geldigi ve kadin bedeni {izerinden giizelligin nasil bir doniisiim

gecirdigine calismada yer verilmesi 6nemli ve faydali olacaktir.

1900’lerde kapitalist Bati toplumlarinda iiretim faaliyetleri karsisinda tiiketim
faktorlinlin g6z ard1 edilmesi sebebiyle diinya 1929 Ekonomik Bunalimi ile kars1 karsiya
kalmistir. Amerika merkezli olan bu krizin sonucunda kitlesel talebin artmasina yonelik seri
iiretim ve tiiketim anlayisini destekleyen Keynesyen ekonomi politikasi ve Fordist iiretim
bi¢imi bircok Batili toplum tarafindan benimsenmistir. Uretim kadar tiiketimin de
devamliligin1 saglamay1 basaran basta Amerika olmak {izere pek cok Batili toplum,
tilketimin artirilmas1 konusunda biiylik ugras vermistir (Sentiirk, 2012: 69). Tiiketim
toplumunun temellerinin atildig1 bu yillarin ardindan II. Diinya Savasi sonrasinda biiyiik bir

giic olarak ortaya c¢ikan ABD, ekonomik giiciinii kullanarak diger toplumlar iizerinde

hakimiyet kurmus ve Amerikan yasam tarzi kiiltiiriinii aktarmay1 basarmistir. 1920’lerden
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itibaren kitlesel iiretim yapan ve bu {irlinleri ekonomisi gelismemis/gelismekte olan
toplumlara satan ABD, ekonomik atilimlart ve basarili ticari anlagmalar sonucunda toplum
igerisindeki refahin da yiikselmesini saglamistir. Halkin gelir diizeyinin yiikselmesiyle temel
ihtiyaclar disinda cesitli iriinlerin de tliketimine baglayan Amerikan toplumu yasam
standartlarmi biiyiik 6l¢iide degistirmistir™® (Demirel ve Yegen, 2015: 210). ABD’nin
onctiisii oldugu ve 1950’li yillardan itibaren {iiretimin yani sira tiiketimin de 6n planda
tutulmasi gerektigini tiim Batili toplumlara yayilmasi sonucunda ortaya tiiketim kiiltiirii
cikmustir. Featherstone’a gore (2013: 198) toplumlarda tiiketim kiiltiiriniin ortaya ¢ikmasi
birden olmamustir. Zira bu kiiltiirin ortaya ¢ikmasinda biiyik magazalarin®’, tatillerin,
kitlesel eglence anlayisinin ve “bos zamanlar”in etkisi oldukca biiyiiktiir. Amerika’da ortaya
cikan yeni begenilerin, egilimlerin, tecriibelerin, biiyiik izleyici kitlesine sahip olan
sporlarin, reklam endiistrisinin gelismesi, sinema, moda ve kozmetik endiistrisi gibi bir¢ok
endistrinin ortaya ¢ikmasi ve gelismesi tiiketim kiiltiiriiniin ilk gergek gelisme gostermesine

yardimci olmustur.

Giiniimiizde dahi bu kiiltiiriin devam ettigini belirten Bauman’a gére (2017: 99)
“toplumumuz bir tiikketim toplumu”dur. Modern toplumlarda iiyelerin iiretici kimligini
vurgulayan Bauman (1999: 40), ge¢-modern ya da post-modern olarak adlandirilan
giiniimiiz toplumlarinin tyelerinin tiiketici kimligi ile on planda oldugunu vurgular
(Bauman, 2017: 100). Tiiketim toplumuna ait olan tiyelerin siirekli olarak tiiketme emrine
boyun egdiklerini ve her iiyenin bunu yaparken istekli ve kabiliyetli olmas1 gerektigini ifade

eden Bauman, tiikketim toplumunda hicbir seyin kalic1 olmadig: gibi, her tiirlii seyin gecici

1¢1920’lerde Amerika’daki evlerin %401 radyo edinmis, her hafta sinemaya gidenlerin sayis1 da iki katina
cikmistir. Yine ayni yillarda Amerikan niifusunun yarisi kentli olmustur. Kentler artik seri iiretim ve bireysel
calisma tarzinin birer simgesiydi. Fordist {iretim tarzinin tesviki sayesinde nerdeyse liiks bir ulasim araci
sayilan otomobiller {ilkenin dortte iiciinde kullanilmaya baslamistir. Bu modern iiretim, tiiketim ve eglence
aligkanliklarin degismesi yillardan beri Kuzey ve Giiney baska bir deyisle kent ve kir arasindaki farkliliklar: da
homojenlestirdi. Bunun yami sira 1920’lerde “taksitli aligveris” sayesinde Amerikan ekonomisi tiiketim
aligkanliklarina biiylik bir yenilik getirmistir. Taksitli aligveris sayesinde insanlarin tiiketim aligkanliklari
giiclendirilip, sisirilmeye devam edilmistir. Tiiketici gruplart bu yenilik sayesinde odaklarint harcama merkezli
bir anlayisa dogru kaydirmistir. Imalatcilar ve reklamcilarin da tesviki ile bu tiir alimlar bir ailenin yasam
standardinin iyilestirilmesi olarak gériilmesi sebebiyle tiikketim, bir kiiltiir olarak Amerikan toplumundan diger
Batili toplumlara medyanin da destegi sayesinde hizlica yayilmistir (Cott, 2005: 80-82).

Y Ritzer (2016), “Biiyiisii Bozulmus Diinyayt Biiyiilemek” adli eserinde, yeni tiketim araclar1 olarak
adlandirdigr - fast-food restorantlari, zincir magazalar, aligveris merkezleri, indirimli ve zincir magazalar ve
yolcu gemileri vb. - alanlar1 bilyiilii, kutsal ve dinsel bir karakter sahibi olan mekanlar olarak diigiinerek bu
ortamlara “tiiketim katedralleri” admi verir. Bu alanlarin tiiketiciyi kendine g¢ekmek igin biiyiilil, fantastik
ortamlar sundugundan bahseden Ritzer, ortamlarin bilyiilii oldugu kadar rasyonellestirilmis oldugunun da
vurgusunu yapar. Tiiketim araglarinin ortaya ¢ikmasmin yeni olmadigini sdyleyen Ritzer, bu araclarin asil
olarak II. Diinya Savasi’ndan sonra ivmesini artirdigini ve tiiketimin niteligini kokten degistirdigini vurgular.
Bunun en biiyiik nedeni olarak ise insanlarin giin gectikce ¢ok daha fazla kaynaga sahip olmasi ve bu
kaynaklarin biiyiik bir kismini kisisel tiikketime harcamak istemesinden oldugunu ifade eder.
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ve ucucu oldugunu ifade eder. Tiiketim nesnelerinin dayaniksizligina vurgu yapmasinin yani
sira tilketim nesnelerinin, tiiketicinin arzu ve tatmin istegini diri tutarak kendine cektigini
ifade eden Bauman, tiiketim toplumu igerisinde her an bastan ¢ikarilmaya hazir olan bir

Kitlenin de varliginin korundugunu ifade eder (Bauman, 1999: 42-43).

Bauman (1999: 44), modern toplumlarda bireyselligin 6n ¢ikmasi sonucunda bireye
kendini inga etme gorevini yilikledigini ifade eder. Ancak tiiketim toplumunda bireyin
kendisini insa etme siireci, basta bedeni olmak tizere giysileri, bos zaman kullanimi, yiyecek
icecek tercihleri, tatil secenekleri gibi “tiiketim kiiltlirii” {izerinden yaptig1 etkinliklerden
meydana gelmektedir (Featherstone, 2013: 149). Bu diisiinceden hareketle tiikketim kiiltiirii
icerisinde konumlanmis olan bireyler, kendilerini insa etme goérevini yerine getirme
siirecinde dis goriiniislerini veya bedenlerine yansiyan eylemleri 6n plana ¢ikartmaktadir.
Buna gore tiiketim toplumunda bireylerin goriiniimleri ile kendilerini insa etmeleri diginda
baskalarina da sunma egiliminde oldugu sonucuna ulasiriz. Tiikketim toplumunda kendine bir
yer edinen beden giiniimiize kadar gegen siirec igerisinde bir tiiketim nesnesi haline gelmis

ve tliiketim toplumunun tiiketim nesneleri i¢erisinde merkeze oturmustur.

Modern toplumlarda tireten bedenin yerini, postmodern toplumlarda tiikketen bedenin
almasi1 sonucunda, bedene olan bakis agist degismistir. Tiliketim toplumunda bir tiiketim
nesnesine doniisen bedene yonelik ilgi teknolojik gelismeler ve kitle iletisim araglarinin da
yardimiyla daha da artmigtir. Bu ilginin artmasi sonucunda tiiketim kiiltiirii igerisinde beden
modifikasyonlarmin da 6nem kazandig1 gortiilmiistiir. Tiiketim kiiltiirii icerisinde olusturulan
spor, saglik, diyet, ¢ekicilik, estetik gibi bedensel bakim ve uygulamalar bedenin feminen
ozelligini 6n plana ¢ikarmasinin yan sira hedef olarak en fazla kadin bedenini gérmekte ve
ona yatirim yapmaktadir (Ertan, 2017: 84). Tiiketim toplumu igerisinde Ozellikle kadin
bedenine yonelik yatirim yapilmasi sonucunda kadin, bedeni ile hi¢ bitmek bilmeyen bir
miicadele igerisine girmistir. Ideal giizelligi elde etmek ve bedeninde bunun yansimasini
gormek isteyen kadin, 1960’11 yillardan itibaren film yildizlar1 ve modellerinin ¢ogalmasiyla
bu giizellige erisebilecegi inancini tagimaya baslamistir. Zira ideal giizellige ulasan kadinlar
somut olarak karsisinda durmakta ve ona ne yapmasi gerektigini sdylemektedir. Bunun yani
sira 1930’larda sosyal kimligini olusturmak i¢in cinsel kimliginden uzaklagsmis olan kadin
medyanin ve reklamlarin rolii ile tekrar bu kimlige biirlinmiistiir. 1950’lerden itibaren
giizellik, kigkirtici, tensel buradaligin 6n planda oldugu ve erotik bir giizellige doniismiistiir.

Bunu elbette kiyafetler ve beden hareketleri de desteklemistir: dekolteli giysiler, kigkirtici
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yiirliylisler ve kadinin erotik olarak kabul edilen yonlerini ifade eden sozler. Artik bedenin
one ¢ikan kisimlart yar1 acik dolgun dudaklar, fethedici ve dolgun gdgiislerdir (Vigarello,

2013: 246-248).

Cinsel c¢ekiciligin 6n plana ¢iktigi kadin modeller toplum igerisinde o kadar
yayginlagmistir ki, kadinlarin kendini yani bedenini gosterme arzusu da o denli artig
gostermistir. Eco’nun da belirttigi tizere (2006: 378) “sahnede artik seri olarak iiretilen bir
giizellik vardir.” Elbette seri olarak iiretilen bu giizelligin seri olarak tiiketici bir kitleye de
ihtiyac1 vardir. Ozellikle bu dénemde yaymlanan dergilerde bedeniyle 6n plana ¢ikan ve
sadece dis goriinlisiiyle kendini gosteren kadinlar oldukca ilgi gdrmiistiir. Kadinlar i¢in
giizellik, artik onu anlatmaktan ziyade gostermek ve bedeninin goriintiisiiyle 6n plana ¢iktigi
bir iligski tipine doniismiistiir. Eski ve yeni medya organlarinin 1960’lardan itibaren
kadinlara beden bakimi, perhiz, saglik hakkinda bilgi sunmasi ile giizellik toplumun her
kesimine yayilarak toplumsal bir olgu haline doniiserek geg¢misteki torensel niteligini
kaybetmistir (Paquet, 2015: 88). 1980’lere dogru gelindiginde ise giizellik iiriinlerinin ve
uygulamalarmin artis gosterdigi gozlemlenmistir. Ozellikle kadinlarin giizellesmek igin smir
tanimayan harcamalari, giizellik iirlinlerinde tiiketim ¢ilginligini ortaya ¢ikarmistir. Bunun
sonucunda 1965-1980 yillar1 arasinda giizellik triinleri cirosu dort katina g¢ikmustir
(Vigarello, 2013: 250). Tiiketim kiiltiiriiniin bedeni bir meta haline getirmesi ve bunu en ¢ok
kadin bedeni {lizerinden pazarlamasi sonucunda beden bir proje haline donligmiistiir.
Bedenin yani sira giizel olmanin seri iiretime doniistiigii ve seksapelin 6n plana ¢ikarildig
tiketim kiltlirtinde giizel olmak demek ise, kendine 6zgii stratejiler gelistirerek beden ve

yiiz piyasasinda elde edilen bir zafer olarak kabul edilir olmustur (Paquet, 2015: 89).

Tarihsel siire¢ igerisinde modern toplumlarda iiretici bedenin, post-modern ya da
gec-modern toplumlarda tiiketici beden doniismesi sonucunda beden tliketim kiiltiiri
icerisinde bir tiikketim nesnesi haline gelerek bireyin kendini insa etmesi ve karsisindakine
olan sorumlulugunu yerine getirmesinde 6nemli bir role biirlinmiistiir. Bu durum karsisinda
bedeninden ve dig goriinlisiinden sorumlu olmasinin kaygisinm1 yasayan birey, bedenini
stirekli gozetmeye, giizellestirmeye ve onu dikkatlice tasarlanmas1 gereken bir ambalaj gibi
gormeye baslamistir. Bilhassa kadin bedeni iizerinden isleyen bu siirecte bircok kadin
tiketim toplumunun giizellik normuna uygun eylemler sergilemek icin giizellik
endiistrisinin ¢esitli alanlarindan yararlanmaktadir. Kadin bedeni iizerinde yaratilan

tahakkiim sonucunda kadin bedenini bir proje olarak géren; kadinlara {iriin ve yontemleriyle
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giizellik idealine sahip olacaklar1 vaadinde bulunan giizellik endiistrisi, kendisini her daim
eksik hisseden kadinlar {izerinde son derece etkin bir yapiya sahiptir. Bu eksikligin hi¢bir
zaman giderilmesine izin vermeyen giizellik endiistrisi post-modern bir giizellik anlayisini
inga etmistir. Bundan sonraki boliimde kozmetik endiistrisini onceleyen bir alan olarak
giizellik endiistrisi ele alinacaktir. Giizellik endiistrisinin moda, medya, estetik cerrahi gibi
alanlarla iliskisi ¢ercevesinde kadin bedeni ve giizelligi iizerinde hangi ara¢ ve yontemlerle

tahakkiim kurmaya calistig1 tartisilacaktir.
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2. BOLUM

2. GUZELLIK ENDUSTRISI

Temelleri 18. ylizyillda atilan modern toplumlarin geg¢irmis oldugu degisim ve
dontistimler, giiniimiiz toplumlarina ulasincaya dek kadin giizellik algisin1 her donem
degistirdigi gibi giizelles(tir)me faaliyetlerinde de biiyiik degisiklikler yasanmasina neden
olmustur. Toplum genelinde yasanan degisimler sonucunda kadin, bedeniyle 6n plana
c¢ikmig ve kadin icin fiziksel goriintii, tarih boyunca hi¢ olmadigi kadar onemli hale
gelmistir. Kadmin, bedeniyle 6n plana ¢ikmasi ve toplumun belirledigi prensiplere gore
bedenini sekillendirmesi bir se¢enek degil zorunluktur. Bu anlamda kadin i¢in bedeni bir
kaygi ifadesidir. Ozellikle 19. yiizyildan itibaren ideal olan giizelligin Tanr tarafindan
verilmedigi, kadinin bu giizellige ulasmak icin belirli gilizellik {iriinleri ve glizellik
bakimlarindan ¢esitli yardimlar almak zorunda oldugu yoniindeki séylem ve ideolojiler
giiniimiizde kadinlar1 pesinden siiriikleyen bir endiistrinin ortaya c¢ikmasini saglamistir.
Giizellik sektorii adi verilen ve belirlenen ideal giizellik mitinin toplum genelinde kabul
edilmesini saglanan bu sektor giiniimiiz tiikketim toplumlarina ulagincaya dek elde ettigi karl
yatinm alanlar1 sayesinde bir sektor olmaktan ¢ikip endiistri haline gelmistir. Kisaca
tanimlamak gerekirse glizellik endiistrisi, kendi ¢ikarlar1 ekseninde gilizellik normlarini
belirleyerek ideal giizelligi yaratan ve bu ideal giizelligi toplum igerisinde -ekseriyetle kadin
diinyasinda- dolasima sokmak ve kabul ettirmek i¢in ¢esitli alanlardan (giyim, moda, tinlii
simalar, medya, manken, sosyal medya, reklam televizyon vb.) yararlanip; kadin kimliginin

olusmasinda biiyiik etkisi olan dinamik, karli ve oldukca ragbet goren bir endiistri alanidir.

19. yiizyillin sonundan itibaren ortaya ¢ikan gilizellik endiistrisi, kuskusuz cesitli
kosullar ve degisimlerin bir iiriinii olarak degerlendirilmelidir. Giizellik endiistrisini ortaya
cikaran kosullar kuskusuz giinlimiizdeki kosullarla farklilik gostermektedir. Giizelligin
endiistrilesmesi egilimi gecmisten glinlimiize yogunlugunu arttirarak devem etmistir. Ortaya
cikan yeni giizellesme araglari, {irlinleri ve uygulamalar ilk olarak toplumun her kesimine
ayni hizla yayilmamistir. Gilizellik endiistrisinin araglarindan daima ilk olarak secgkin
kesimde bulunan kadinlarin yararlandigi goriiliir. Ancak zamanla kisisel bakimin, bedene
bakisin ve sorumluluk duygusunun gelismesiyle toplumun her kesiminde konumlanan kadin
bir sekilde giizellik endiistrisinin ayrimeci hatta nadir olan c¢esitliliklerinden yararlanmaya
baslamistir. Yiizyillin sonunda gilizellik nesnelerindeki nadir gesitlilikte dikkat ¢eken artis

yasanmistir. Sanayilesmenin bas dondiiren hizi sayesinde arzin degisime ugramasinin da
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etkisiyle ortaya cikan giizellik endiistrisi, 19. yiizyilin sonuda “moda ve ortak kabullerden
ayr1 olarak genelde daha az tanimlanabilir olan yapay bir giizellik imgesini siradanlastirarak

siis izlegini siirekli daha fazla yayginlastirir (Vigarello, 2013: 197)” hale gelmistir.

Giizellik endiistrisi, 19. yiizyilin sonlarinda yasadig1 gelismeyi onemli bir yenilige
borgludur: biiyiik magazalar'®. Biiyilk magazalarin ticaret alaninda yenilik olarak ortaya
c¢ikmasi, kadinlarin bu pazarda glinlimiize kadar daimi bir tiiketici olarak yer alacaginin ilk
sinyallerini vermektedir. Biiylik magazalarda birbirine benzer ancak ¢esitli {riinlerin
mevcudiyeti ve 200°den fazla {iriin kategorisi sunmasi nedeniyle bu magazalarin giinliik
yaklasik 15.000 (kadin) miisteriyi kendine ¢ektigi kayitlara gegmistir. Giizellik endiistrisi ve
biliyiik magazalarin ortaya c¢ikmasinda elbette ki en onemli etken toplumlarin gegirmis
oldugu siireglerdir. Bunlar; sanayilesme, reklamciligin gelismesi, teknolojik degisimler,
kimya sanayisinin ylikselisi, kitlesel olarak iiretilen {iriinlerin toplumun her kesimine hitap
etmesi, demiryolu ve karayollarinin gelismesiyle dagitim ve pazarlama agmin Onem

kazanmasi gibi gelismelerdir (Vigarello, 2013: 197-198).

Giizellik endiistrisinin toplum genelinde yayginlagmasi ve biiylimesinin arkasinda
onemli bir kurumdan da bahsetmek gerekmektedir. 20. ylizyillin baslarinda giizellik
konusundaki tek bigimli bakis agisin1 dogrulayan ve “giizellik bakimi” gibi bir ifade
yaratarak ticarete referans yapan bu kurumun adi1 “giizellik bakimi enstitiileri”dir. Glizellik
enstitiileri, muayene etmek, tedaviler gergeklestirmek, yiiz ve bedendeki deformasyonlar
diizeltmek igin diisiiniilmiis salonlar olarak kabul edilir.'® Ozellikle giizelligin bir tedavi ya
da bakim ile birlikte anilmasinin 6niinii acan bu salonlar giizelligin artirilmasinda tiim bu
tekniklerin kullanilmasi gerektigini savunmustur. Savunduklar1 bu diisiince, kullandiklari
arag-gereg ile giizelligin artirtlmasini dogrulamigtir. Toplum genelinde ¢ok yaygin olmasa
da giizellik enstitiileri 20. yiizyilin basindaki giizellik algisinda yasanan degisimi kanitlar

niteliktedir. Glizellik bakimlarinin yani sira 20. yiizyilda “giizellik iiriinleri” de kozmetik

18 Vigarello’ya gore (2013), biiyiik magazalar kadmnlarin siklik, modaya uygunluk ve giizellik arzularini ilk
somiiren merkezlerdir. Bu magazalar, bilingli olarak kadn tiiketici grubunun pesinde olup, yaratmis oldugu
cesitlilik icinde kadinlar biiyiileyip bastan ¢ikararak onlarin yazgisini elinde tutmaya caligmaktadir. Kadinlar
bu magazalara girdiginde hipnoz edilmis gibi ciizdanlarindaki son kurusa kadar harcar ve asla tatmin olmadan
ertesi giin yeniden tiiketmek i¢in gelir. Bu magazalara Ritzer’in (2016) adlandirdig1 gibi “tiiketim katedralleri”
adr verilebilir. Ciinkii modernitenin bir taslak olarak tiiketim ¢ilgmlig kiiltliriinii yansitti ilk alanlardan
birisidir. Kadinlarin bu tiir magazalarda yasamis oldugu ¢ilginlik, bedene, giizellige, sikliga ve modaya bir
¢esit tapinma halini alir. Gliniimiiz tiiketim toplumlarinda daha belirgin hale gelen tek tip ve “sonsuz” gibi
goriinen giizellik arzusunun ilk niivelerinin atildig: ticari diizen biiylik magazalar olarak diisiintilebilir.

Y Giizellik enstitiilerinin daha ileri boyutta beden iizerinde degisim ve onarim yapan alaninin adi “estetik
cerrahi” alanidir. Estetik cerrahi alanini 6zel olarak bdlimiin ilerleyen kisimlarinda ayrintili olarak ele
alacagimiz i¢in burada bahsedilmeyecektir.
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tirtinleri ile birlikte anilmaya baglar. Kozmetik tiriinleri de beden ve yiiz bakimini saglamak
diisiincesi ekseninde giizellik iiriinleri olarak kabul edilir. Bu iriinler ilk defa, ticaret ve
bakim nesnesi haline gelen giizelligin ne kadar biitiinsel bir proje, bir evren haline geldigini
ortaya koymustur. Kisacasi giizellik, yeni yontemler ve iriinlerle beden ve yiiz bakimi

altinda birlesmistir (Vigarello, 2013: 201-202).

Gizellik endiistrisi, glizellik bakimi(enstitiileri) ve gilizellik tiriinleri ifadelerini kendi
blinyesinde birlestirerek bliylik bir sektoriin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Giizellik endiistrisi
bu anlamda, cilt ve yiiz bakimi i¢in gesitli giizellik iirlinlerinin kullanildig1r ve satiginin
gerceklestirildigi bir pazar alanina isaret etmesinin yan sira giizellik enstitiileri/salonlar -ve

estetik cerrahi- ile de bu endiistrinin hizmet sektoriine hakim oldugunu gosterir.
2.1. Giizellik Endiistrisi ve Moda

Giizellik endiistrisinin modern kadin kimligini belirleyerek toplum igerisinde
dolasima girmesini saglamasinda cesitli alanlardan yararlandigindan s6z etmistik. Bu
alanlardan birisi de Ozellikle kadin cinsiyetinin hedef olarak secildigi giyim ve moda

alanidir.

Giyim, tiiketimin en goriiniir bi¢imlerinden birisi olarak kabul edilir. Cinsiyet, statii,
kimlik ve ideolojilerin belirlenmesinde giysi 6nemli bir rol oynamaktadir. Giysi, kisinin
kimliginin insa edilmesinde ve bu kimligin diger insanlara yansitilmasinda 6nemli bir rol
oynar. Toplumsal statiiniin ve cinsiyetin en belirgin 6zelliklerinden olan ve bu sebeple de
sembolik sinirlarin olusturulmasinda, korunmasinda ya da yikilmasinda tarih boyunca etkili
olan giyim, toplumsal yapilar i¢inde kisinin konumunun nasil algilandigin1 ve statii
sinirlarinin nasil ¢izildigini belli etmistir. Bu anlamda giyim, kamusal alanda kimligi ifade
eden baslica arag olarak kabul edilir (Crane, 2018: 13-14). Ozetle giysi, toplumsal kimlikleri

empoze etmesi sebebiyle bireylerin gizli toplumsal kimliklerini agiga vurmaktadir.

Bireylere toplumsal konumlarini yiikseltme olanagi saglayan moda, bu donemde
giyimin ¢ok cesitli yonlerinden yalnizca biriydi. “Moda, tiniformalar ve giysi kurallari
dayatarak giyimi bir toplumsal denetim bicimi olarak kullanan cesitli yOntemlerle

degerlendirilmelidir (Crane, 2018: 19).” Moda® [fashion] ve giyim [clothing] terimleri

%0 En belirgin anlamda toplumsal alanda moda fikrinin temellerini 16. yiizyila kadar gétiirmemiz miimkiindiir.
Moda fikri, “kiyafet yapmanin 6zel bir bi¢cimi” anlamiyla ortaya ¢ikmistir. Elbette ki bu fikri olduk¢a hizli
degisen toplumsal doniisimlerden etkilenerek her dénemde farkli olarak karsimiza ¢ikar. Ornegin 15.
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bircok yerde esanlamli olarak kullanilir. Ancak moda bir¢ok sosyal anlami igerisinde
tasirken, giyim bir kisinin ne giydigine dair genel hammaddelere isaret etmektedir
(Kawamura, 2016: 19). Tanim1 geregi moda, “¢aga uygunlugu temsil ettigi kabul edilen bir
giyim tarzi ya da biitlinciil bir stildir (Coward, 1989: 28).” Modanin bireysellik kategorisine
ait oldugu diisliniilse de durum aslinda tam tersidir. Bireysel tarzlarda kullanilan giysiler,
moda degildir. Moda egemen olan ideallerin kabulii olarak diisiiniilmelidir. Aslinda moda
kavraminin tam bir taniminin yapilmasi olduk¢a zordur. Moda, tamami degisimin gorece
hizli etkilerine agik olan belli kiiltiirel degerlerin sonucudur (Kawamura, 2016: 21). Moda
kavraminin degisimin hizli etkilerine agik olmasi aslinda modernite ile olan iligkisini bizlere
yansitmaktadir. Ali Artun (2014: 45), Baudelaire’in “Modern Hayatin Ressami” adli
eserinin sunus kisminda, “modernite, zamanin gelip geciciligi, mekanlarin bir goriiniip bir
kaybolmasi ve umulmadik deneyimler olmasidir. Zaman ve mekan biitiinliikli olmayip
fragmanlara ayrilmistir. Bu sebeple fragmanlar, parcalanmis, degisik ve yenidir. Zaman,
simdiki zamandir. Bu anlamda modernite yenilige mahkiimdur. Bu yeni hi¢bir zaman kural
tanimaz, tanimlamaya gelmez” ac¢iklamasinda bulunur. Bunun anlamda Artun’a gore yeni
olanin en ¢arpict ifadesi kuskusuz moda olacaktir. Doganin hamligina meydan okuyan
moda, giizelligin yapayligin1 kutsar. “Moda, giizelligin zamana gore durmadan yenilenen,
goreli 0gesini cisimlestirir (Artun, 2014: 45).” Modernite icerisinde zaman, yasanan her an,
hemen ardindan sona ermek zorundadir. Simdi olan hemen ardindan ge¢mis olacaktir. “Yeni
de, simdi yenidir, simdi eski.” Artun’a gore, “moda, Oliimiin kadin araciligiyla
kiskirtilmasidir.” Oliim moday1 ne zaman tehdit etse, o degisir, tazelenir ve yenilenir. Simdi,
yeni ve moda siirekli kendini tekrar edip durmaktadir. Bunun sebebi ise simdi olanin

gecmis, yeni olanin eski ve moda olan 6liimdiir (Artun, 2014: 46).

Baudelaire gibi Giorgio Agamben de (2017: 23-25), “Cwlakliklar” adl
calismasinda ¢agdas olanin ne ve kim oldugu sorusunu cevaplamaya calisir. Agamben’e
gore, cagdaslik denen bu O6zel zaman deneyimine en iyi Orneklerden birisi modadir.
Agamben’e gore moda, zamanin igerisine bir siireksizlik sokar. Yani zaman moda olmasina
ya da modasi ge¢mis olmasma gore ikiye boliiniir. Tam bu boliinme aninda moda yer
almaktadir. Ancak modanin var oldugu an higbir kronometreyle dlgiilemez. Modaya karar

verildigi uygun zamana asla ulagilamayacagindan bahseder. Modanin her daim zamanini

yiizyildaki moda ile 19. ve 20. yiizyi1ldaki moda anlayislar1 oldukga farklidir. 15. yilizyildan 19. yiizyila kadar
moda aristokrasinin siklig1 ve egemenligi altindayken, 19. yiizyila gelindiginde modanin demokratiklestigi,
statii ve konuma bakilmaksizin herkesin modaya uygun goriinme hakkini elde ettigi goriiliir (Kawamura, 2016:
19-22).
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bekledigini ve sonug olarak ise hep kaldigini ifade eden Agamben, modanin “heniiz degil”
ve “artik degil” arasindaki bir esik bicimini aldigini sdyler. Ornegin bir kisinin “su anda
modaya uyuyorum” dedigi bir ciimle bile aslinda o modanin ge¢mis olduguna isarettir.
Ciinkii modaya uygun olmak tipki cagdaslik gibi belli bir uyumsuzlugu, giinii/zamani
gecmisligi ya da bir rahatligi ifade etmektedir. Modaya uygun oldugunu diisiinen kisi her
daim icinde giincelligin disinda kalan seyden bir parcayi tasimaya ya da baska bir ifadeyle
modas1 gegmis olanin golgesi altinda kalmaya mahkiimdur. Modanin “heniiz degil” ve
“artitk degil” arasindaki esikte oldugunu ifade eden Agamben, modanin bu karakteristik
ozelligi disinda bir 6nemli 6zelligine daha vurgu yapar. Moda “baska zamanlar”la da 6zel
bir iliski icerisindedir. Yani moda ge¢misteki herhangi bir an1 alintilayabilir ve yeniden
giincel hale getirebilir. Bu anlamda geg¢miste O6lmiis olarak kabul edilen, amansizca

boliinmiis olan moda sayesinde yeniden ¢agirilabilir, hatirlatilabilir ve diriltilebilir.

Artun ve Agamben’in moda iizerine gelistirmis oldugu diisiinceler disinda
sosyolojide de moda sdylemi ve giysi kurami iizerine ¢alisma yapan teorisyenlerden
bahsetmek miimkiindiir. Modanin, klasik sosyolojik sdylemine dahil edebilecegimiz Georg
Simmel ve Thorstein Bunde Veblen, moda fikrini kavramsallastirip, bizlere modanin

sosyolojik 6nemini gostermenin yolunu sunmustur.

Georg Simmel, sosyoloji disiplininde moda ve giyim davranis1 kurami
calismalarinda 6ne c¢ikmis isimlerden birisi olarak kabul edilir. Simmel’in 20. yiizyilin
baslarinda olusturdugu moda kuraminin en belirgin 6zelligi klasik moda sosyolojisinin en
belirgin ilkesi olarak kabul edilen yukaridan asagrya dogru yayilma/damlama kurahidir
(Crane, 2018: 20). Bu ilkeye goére moda kuramini olusturan Simmel, toplumun st sinif
iyeleri arasinda beliren ve diger iiyeleri tarafindan da benimsenen moda ve giyim stilinin
zamanla, toplumun alt siniflar1 olarak kabul edilen orta ve is¢i siifi tarafindan taklit
edilmeye basladigini savunur. Simmel alt statii gruplarinin iist statli gruplarinin giyimlerini
benimsemesinin, taklit etmesinin sebebini bir statlii kazanma ¢abasi olarak gérmektedir. Bu
anlamda modalar daima sinif modalaridir. Yiiksek sinifa ait olan moda sayesinde bu sinifa
ait olan tiyeler alt siniflardan ayrilir. Moda biitiinlestirici oldugu gibi ayrict bir etkiye de
sahiptir. O halde moda, “toplumsal esitlenme egilimi ile bireysel farklilasma ve degisim
egilimini tek bir eylemde birlestirmemizi saglayan ¢ok sayida hayat formunun 6zgiir bir
orneginden baska bir sey degildir (Simmel, 2013: 104).” Moday1 bir sinif boéliinmesinin

irtinii olarak goren Simmel, modanin bir¢ok formda oldugu gibi iki islevi oldugunu
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gostermeye c¢alisir. Bu islevler acisindan moda, hem belli bir toplumsal ¢evreyi bir arada

tuttugu gibi, hem de o ¢evreyi diger cevrelere gore kapali tutar.

Simmel’e gore lst tabakanin belirledigi moda anlayis1 alt tabakalar tarafindan
sahiplenilmeye baslaniyorsa iisttekilerin kendi etrafina ¢gekmis oldugu sinirin asilmis oldugu
anlamma gelecektir. Bu nedenle {ist smifin kendisine yeni bir stil ve moda yaratmasi
gerekmektedir. Boylece oyun tekrar baglar. Cilinkii kendilerini alt siniftakilerden veyahut
genis kitlelerden ayirt etmenin yolu baska bir moday1 benimsemekten gecer. Alt siiftakiler
dogal olarak iist siniflardakilere bakarak onlarin konumuna yilikselmeye g¢abalar ki bunu
yapabilecekleri en basit alan modadir. Moda elbette ki sadece smiflar arasinda yayilma
gostermesiyle 0zgiinliigiinii ve cazibesini yitirmez. Bir moda ilk olarak belli bir grubun bir
kismi tarafindan benimsenir, grubun diger kismi ise modayr daha benimseme
asamasindadir. Eger moda zaman gectik¢e genel olarak benimsenmeye baslarsa yani birkag
kisinin yaptigini herkes yapar hale gelirse bu durumu artik moda olarak tanimlamak
miimkiin degildir. Simmel’e gore bu durum yani modanin yayginlasmasi paradoksal olarak
modanin Oliimiinii  gerceklestirir. Ancak modanin genel anlamda yayginlagmas: ile
anlamimin yitmesi durumunda moda kendine 6zgili tuhaf bir ¢ekicilik elde eder. Bu onun
hem bagslangic hem de son olmasindan kaynaklanan bir ¢ekiciliktir. Agamben (2017)’in
calismasinda da bahsedildigi gibi Simmel’e gore de moda daima ge¢mis ile gelecek
arasindaki o esikte durur. Bu sayede bize en azindan doruk noktasinda oldugu stirece giiglii

bir “simdi duygusu” verir (Simmel, 2013: 110).

Simmel’in moda kuraminda ilizerinde 6nemle durdugu bir diger nokta ise, modanin
igyapisina 6zgli olan bireye daima onaylanan bir dikkat ¢ekicilik sunmasidir. En siradisi
goriiniim ve tarz olsa dahi bir sey moda oldugu miiddetce bireyin maruz kalacagi
kinamalardan muaf olacaktir. Biitiin toplu eylemlerinin ardinda yatan utan¢ duygusundan
muaf olma durumu moda icin de gecerlidir. Cilinkii moda olgusunun taniminda da
belirttigimiz tizere moda kitlesel bir eylemdir. Simmel bu durumu su sozlerle agiklar: “Bazi
modalar, bir kimsenin tek basinayken hiddetle geri ¢evirecegi utanmazliklara, sirf modanin
buyrugu olduklar1 i¢in hi¢ itirazsiz boyun egmesini saglar. Tipki kendi baslarina asla
yanasamayacaklari suglari toplu halde isleyenlerin sorumluluk duygularinin yok olmasi gibi,

modada da utang¢ duygusu yok olur, ¢iinkii moda bir kitle eylemidir (Simmel, 2013: 122).”

Simmel’in moda kuramini toparlayacak olursak, tim toplumun geneline yayginlik

gostermesi ile mutlak olarak geg¢iciligi arasinda bir tezatlik kuran moda, 6zellikle {ist siniflar

71



icerisinde belli bir ¢evreyi bir arada tuttugu gibi ayni sekilde bu cevreyi diger cevrelerden
ayirma gorevini de stlenir. Eger iist siniflar arasinda kabul géren bir modanin toplumun
diger alt siniflarinda yayilma gosterdigi goriliirse seckin sinif kendini alt siniflardan
korumak ve ayirmak i¢in yeni bir moda anlayisi igerisine girerek yepyeni bir oyun baslatir.
Alt siniflarin, iist siniflart takip etmesi ve giyim stillerini taklit etmesinin altinda bir statii
kazanma istenci yatmaktadir. Ancak bu isteng diisiiniildiigii kadar kolay elde edilmedigi gibi
modanin uzun siire gegerliligini korumamasi sebebiyle ¢ok kisa siireli olmaktadir. Moda
daima i¢yapisinin 0zgiin bir 6zelligi olarak gegmis ile gelecek arasinda bir yerde durur.
Siirekliligi imkansizdir. Bu nedenle her daim moday1 takip ettiini sOyleyen kisi bile
demode olmaktan kurtulamayacaktir. Sonugta moda, hayatin birbiriyle ¢elisen egilimlerinin,

toplumsal yollarla esit sekilde nesnellestigi yap1 6rneklerinden birisidir sadece (Simmel,
2013: 132).

Simmel’in moda ve giyim davranisi kurami disinda modanin sosyolojik perspektifini
gosteren bir diger isim Thorstein Bunde Veblen’dir. Veblen’in gosteris¢i tilketim ve statii
sembolleri hakkindaki kurami, sosyolojide tiiketici davranislarinin incelenmesi ve analiz
edilmesi agisindan biiyiik ilgi yaratmistir. Veblen’in kurami Simmel’in kuramina yakin
olmakla birlikte, “gdsteris¢i tiiketim” kavrammi ilk defa dolasima sokan kisi Veblen
olmustur. Veblen’e gore bir smif igerisinde bulunan kisiler, iirlinlere baskalariyla rekabet
etmek veyahut onlarin konumuna erigsmek i¢in sahip olmaktadir. Moda ve giyim stilinin,
sosyal konumlarin birer sembolii olmasindan dolay: insanlar bir digerleriyle rekabet etmek
ve onlarin konumuna yiikselmek i¢in en kolay goriilen bu sembolleri kullanmay1 seger

(Kawamura, 2016: 155).

Veblen (2017a), “Aylak Sinifin Teorisi” adli ¢alismasinda, hicbir tiiketim alaninin
giyime yapilan harcama kadar uygun bir 6rnek olmadigini savunur. Bunun sebebi ise giyime
yapilan harcamalarin, gdsterisci bosa harcama ilkesinin en belirgin yansidigi alandir.
Veblen, kisilerin giyime yapilan harcamalarin, giyim kusamimizin apagik sekilde ortaya
olmas1 ve karsimizdakinin ilk bakista maddi durumumuzu giyim {izerinden analiz etmesine
yardimct olmasindan dolayr diger bircok harcama yoOntemine gore kisiye avantaj
saglamaktadir. Kisinin giyimiyle gosteris yaptigin1 savunan Veblen’e gore, giyim kusama
verilen 6nemin bu denli biiylik olmasinin sebebi harcamalarin biiyiik bir kisminin kisinin
korunmasindan ve iffetli gériinme islevinden degil aksine saygideger bir goriintiiye sahip

olma isteminden dolayidir (Veblen, 2017a: 149-150). Bu anlamda tipki Simmel’in
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kuraminda bahsettigimiz gibi Veblen de, kisilerin giyim konusunda yaptigi harcamalarin

daha iist bir statiiye erismek i¢in yapildigt sonucunda ulasir.

Gosterisci bosa harcama ilkesinin, kisiyi giyim kusam hakkindaki begeni ve stiller
konusunda sekillendirdigini sdyleyen Veblen, bu eylemin tiiketime dolayli olarak hizmet
ettiginden bahseder. Kisinin gosterisci bosa harcama ilkesinde her daim pahalilig1 6n planda
tutmasi bilince kalici bir sekilde islenmistir. Bu nedenle bir kisinin bir malin giizelligine
oldugu kadar pahalilik ilkesine de uygun olmasi gerektigini savunan Veblen, eger bir mal
pahalilik ilkesine uygun olmazsa kiside iggiidiisel bir tiksinme uyandiracagini diisiiniir. Bu
anlamda taklit edilen pahal1 bir {irliniin, orijinal degil de taklit oldugunun saptanmast iiriiniin
estetik ve ticari degerini bir anda diisiirecektir. Bu da {iriiniin estetik bakimdan toplumsal
mevkiini yitirmesine sebep olacak ve iirlin iist smiflar tarafindan artik kullanilmayacaktir

(Veblen, 2017a: 151).

Veblen’in moda ve giyim tarzi hakkindaki goriislerini 3 6zellik lizerinden tanimlar
(Veblen, 2017a: 153-154). Bunlardan ilki, modanin giyinenin zenginligini ifade etmesidir.
Onceki paragraflarda da belirttigimiz gibi kisinin maddi durumunu bariz bir sekilde ilk anda
ortaya koyan yontem giyim kusam olmustur. Pahali ve giizel olmayan sey gosterisci tiikketim
icin asla kabul edilemez bir durumdur. Ikinci olarak ise Veblen, gosterisci aylaklik
ilkesinden hareket ederek, sik giyimin aylakligin bir sembolii oldugunu savunur. Buna gore
stk giyinen kisinin ¢aligmadan hayatini devam ettirdigi, liretmeksizin tiikettigi anlamina
gelmektedir. Veblen bu durumu sdyle ifade eder: “Kiyafetin 6zii de budur; kiyafeti giyen
kisiyi engellemesi, rahatsiz etmesi ve sakatlamasi gerekir (gerektigi izlenimi uyandirir); zira
boylelikle giyen kisinin, aylakliga ve fiziki yetersizlige katlanacak maddi yeterlilige sahip
oldugunu belli eder (Veblen, 2017b: 21).” Bu ilkenin en ¢ok uygulandig: cinsiyet ise kadin
diinyasidir. Kadinlarin giyimi, erkeklerin giyiminden ¢ok daha fazla mesguliyetten uzak
oldugunun gosterilmesi ¢ok daha Gteye taginmistir. Bu nesneler arasinda herkesin bariz bir
sekilde aklina gelebilecegi kadin ayakkabisina aylaklik sembolii olan topugun eklenmesidir.
Yiiksek topuk, her tiirlii bedensel, basit ve gerekli olan eylemleri bile zorlagtirmistir. Bu da
ayakligim bir sembolii haline gelmistir. Ugiincii ve son ilkeye gore Veblen, giyimin bariz bir
sekilde pahali ve is i¢in uygun olmayan kiyafetlerin disinda, kisinin giiniin modasin1 da
takip etmesi gerektigini savunur. Her daim simdiki zamana uygun olan giyimin tercih
edilmesi, bir sezon moda olan bir elbisenin diger sezon moda olmamasi ya da s6z konusu

olan sezonun geri kalan zamaninda bu kiyafetler kullanilmasa giyime olan miisrif harcama
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fazlasiyla artar. Bu durum da bize modadaki her degisimin miisriflik gereksinimine riayet

ettigi sonucuna gotiirmektedir.

Moda ve giyim davranist kurami iizerinden hem Simmel hem de Veblen’in
kuraminda klasik sosyolojik moda sdylemi konusunda onemli saptamalar yapilmistir. Her
iki teorisyen i¢in yukaridan asagiya modanin yayildigi, kisilerin daha iyi bir statii elde
etmek i¢in Uist siniflarin giyim stillerini ve moday1 taklit** ederek rekabet icerisine girdikleri
gorilmektedir. Elbette ki modanin klasik sosyolojik kurami iizerinde 6nemli saptamalarda
bulunan bu iki teorisyenin eksik kalan yonleri olmus ve cagdas teorisyenlerin moda
hakkinda yapmis oldugu calismalarda eksik kalan yonleri elestirilerek arastirmalari
tizerinden moda kuramini yeniden insa etmistir. Tarihsel siire¢ igerisinde baktigimizda
geleneksel olarak ilgi her daim liikks kiyafetler giyen iist siniftan kadinlarda olmustur. Bu
sebeple moda ¢ozlimlemesi her daim moday1 takip eden veyahut benimseyenler iizerinden
ele alinmigtir. Cilinkii moda toplumlarin sanayilesmelerinden once tist siniftaki erkekler ve
kadinlardan dogmustur. Béylece moda {ireticileri ve tiiketicileri her daim bu sinif1 ilgi odag
olarak benimsemistir. Ancak bu san1 toplumsal degisim ve demokratiklesme ile yok olup
gitmistir. Moda bu andan itibaren Simmel ve Veblen’in de aralarinda bulundugu yukaridan
asagiya dogru inen bir siire¢ degildir. Moda artik “yatay damlama” siireci hatta “tabandan
tepeye damlama” haline gelmistir. Artik hangi tiriiniin moda haline gelecegini belirleyen ve
bu lriinleri yayginlastiran iist sinif degil kurumlar olmustur. Kisacas1t moda alt siniflarin

kiiltiirleri tizerinden beslenmeye baglamistir (Kawamura, 2016: 97).

Modaya uygun giysiler ve giyim stili siifi, sosyal bir grubu ya da sosyal kimligi
belli etmek icin kullanildig1 gibi, giysilerin iletileri esasen cinsiyet kimlikleri lizerinde de
etkili olmustur. Bu anlamda moda her ne kadar giiniimiizde hem erkek ve hem de kadin
cinsiyetinin modast oldugu kabul edilmis olsa da moda her seyden once disil bir varligin
alan1 olarak kabul edilmektedir (Crane, 2018: 33). Ancak sunu belirtmeliyiz ki moda her
zaman toplumsal cinsiyete sahip bir olgu olmamistir. Bagka bir sekilde ifade edilirse, moda
bir kadin meselesi degildir. Moda, asil olarak 19. yiizyilda kadinsilasmistir (Kawamura,

2016: 29). 19. yiizyilda bilim insanlarmin erkek ve kadin cinsiyeti arasinda anatomik ve

2 Simmel ve Veblen’in moda ve giyim stili kuramuna iliskin gelistirmis oldugu “taklit” diisiincesi {izerinde
kuskusuz Gabriel de Tarde kadar kimse durmamustir. Tarde igin taklit kavrami, onun sosyal teorisinin
anahtaridir. 1890 yilinda, modada taklit roliinii dogrular. Bu anlamda modayi, toplum igerisindeki insanlari
birlestirmenin ve “toplumsal simdiki zaman” yaratmanin bir rolii olarak goriir. Baska bir deyisle toplum
icerisindeki sosyal iligkilerin temelinde Tarde’a gore taklitci iliskiler vardir. Bu anlamda modanin taklitgi
dogasi, toplumu anlama noktasinda 6nemli bir konuma sahiptir (Waquet ve Laporte, 2011: 57).
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psikolojik farklar olduguna dair varsayimlart her iki cinsiyetin farkli toplumsal rolleri
oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Bu diisiinceyi destekler nitelikte olan varsayimlardan
birisi de her iki cinsiyette de cinsel kimliklerin sabit oldugu gibi erkek ve kadin arasinda
farklar bulundugudur. Bu anlamda 19. ylizyll modas1 kadin giyimi iizerinde toplumsal
denetimin izlerini tagimaktadir. Se¢kin siniftan kadinlarin giyim tarzi son derece kullanigsiz
ve eylemlerinin denetlenmesine yol acan giyimlerdi. Bu giysiler modaya uygun olmasinin
yan sira sadece dekoratif bir goriintii icermekteydi. Simmel’in kadinlar arasinda moday1
benimseme diirtiisiiniin erkeklerden daha baskin olmasim1i modanin, “belirli bir meslek
zlimresi i¢indeki toplumsal konumlardan yoksun olan kadinlara bu durumlarimi telafi etme
olanag1 sunmasi (Simmel, 2013: 118)” ciimlesiyle agiklar. Simmel’e gore “bagimli dogalar”
kategorisine daha ¢ok kadinlarin dahildir ve “toplumsal ortalamaya baglilik” durumu daha
cok kadinlar arasinda sergilenmektedir. (Crane, 2018: 34). Bu nedenle toplum igerisinde
belli bir alana sahip olmayan kadinlar, toplum igerisinde erkekler tarafindan isgal edilmeyen
moda alaninda kendilerini ve fark edilme arzularini sergileyebilmektedirler. Veblen de
moda alaninin kadin ile iliskilendirilmesinde Simmel’e yakin bir goriis benimsemistir.
Kadinin sosyal konumu sebebiyle ailesini ve esini temsil eden tiikketim yapmasi onun bir
vazifesi haline gelmistir. Bu vazifeyi en iyi yansitan araglardan birisi de kadinlarin
giysileridir. Ac¢ik olarak iiretken olan emek, saygideger kadinlar i¢in acayip derecede
asagilayicit olarak kabul edilmekteydi. Bu sebeple kadinlar hayatlarini bir isle devam
ettirmediklerini gostermek i¢in, giyim ve kusamini bir iste calisiyor goriintiisiinii vermemek
tizere olusturmaktaydi. Bu anlamda kadin, giyimine dikkat etmeli, onu giizellestirmeli,
kiyafeti onun “en mithim siis esyas1” olmalidir (Veblen, 2017a: 159-160). Veblen’e gore
“kadinin islevi miistesna derecede, hane halkinin 6deme giiciinii ispatlamaktadir (Veblen,
2017a: 160).” Buna gore kadin; esler ve kizlar, burjuva erkeginin prestijini, zenginligini
yansitan dolayli bir gosterici haline gelmis ve gosteri “hanimefendi” roliinii iistlenen kadin

eslerin ve kiz ¢ocuklarin sik giyimleriyle sergilenmistir (Kawamura, 2016: 28).

20. ylizyilin son g¢eyregine gelindiginde ise 19. ylizyilin sabit cinsiyet kimliklerine
olan inang ve cinsiyet belirsizligini hos gormeme ortadan kalkmaya baslar. Bununla birlikte
20. ylizyilin cinsiyet kimliklerine ve dig goriiniise ait olan hegemonik idealler her iki
cinsiyet i¢in oldukca farklilagir. Hegemonya kavrami, medya araciligiyla toplum igerisinde
dolagima sokulan bir erkeklik ve kadilik yaratmaya baglamistir. Hegemonik erkeklik daha
cok giic ve denetim, ataerkil aile rolleri ve heteroseksiiellik {izerinden 6rnekler yaratmaya

caligmaktadir. Giiniimiiz toplumlarinda medya kiiltiiriiniin alanlarindan biri kabul edilen
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kadin modasi ise hegemonik bir kadinlik yaratirken bunu ge¢miste oldugu gibi biitiinsel
degil parcali olarak yaratmaktadir. Pargali olan bu kadinlikta 6geler her daim birbiriyle
catisir. Bu durumda kadin toplum igerisinde birden ¢ok kimlikle karsilasir. Bu kimlikler,
muhafazakar olan kadinlardan cinsel ve cinsiyet kimliklerini daha da genisletmek isteyen
kadinlara kadar uzanan genis bir yelpazeye sahiptir. Yaratilan bu hegemonik kadinlik,
feministlere gore kadin goriiniisiine eril standartlari dayatmaktadir. Kadinin kendine ve
diger kadinlara tipki erkeklerin baktigi gibi bakmasini asilamaktan baska bir sey
yapmamaktadir. Kisacasi hegemonik kadmligin tlizerinde durdugu standartlar daha cok
cinsellik ve fiziksel niteliklerden ibarettir. Bu nedenle moda denildiginde aklimiza ilk gelen
alanin kadin cinsiyeti tizerinden islemesi kag¢inilmazdir. Modanin kadinlar i¢in her daim bir
giindemi olacaktir. Muhafazakar anlayistan liberal olana dogru kayma yasayan moda,
kadinlarin goriintislerini toplumsal rollerinde ve toplum genelinde meydana gelen

degisikliklere gore yeniden sekillendirecektir (Crane, 2018: 34-37).

Her ne kadar giintimiizde giyim hususunda kadin ve erkek modasinin oldugu kabul
edilse de moda her zaman kadinlarin alani olarak kabul edilmistir. Coward (1989: 28) bu
kabulli, “modanin isleyisine sadece kadmlar boyun eger” cilimlesiyle daha da
giiclendirmistir. Coward, giiniimiizde erkeklerin de kadinlar gibi modaya uygun birtakim
davraniglar sergiledigini sdylese de kadin modasiyla kiyaslandiginda aslinda erkek
modasimin ¢ok az degisiklige ugradigini hatta erkek modasinda ¢ok kokli bir degisiklik
olmadigint savunur. Erkek giyim Ogelerinin kadin giyim o6geleriyle kiyaslandiginda daha
sinirli oldugunu sdyleyen Coward, buna ek olarak erkek giyiminin daha ¢ok politik ve
kiltiirel bir sembolii oldugunu belirtir. Ancak buna karsin kadin giyiminin birden ¢ok
sembol ve anlami isaret ettigini sdyler. Kadin giysilerinde son yiizyill boyunca meydana
gelen degisikliklerin kadin bedenini oldukga farkli stillere soktugunu sdyleyen Coward, bu
durumun kadin bedeni iizerinden giysilerin toplum genelinde cinselligin taniminda etkili bir
rol oynadigini savunur. Erkek dogal olmasina karsin kadin her zaman taninan cins olmustur
(Coward, 1989: 28-29). Kisa siire igerisinde siireksiz olarak degisimini siirdiiren moda
anlayisina karsin kadin bedeni iizerinde degismeden kalan tek sey ise kadmnin giizel
goriinmek icin verdigi miicadele olmustur. Gegmiste oldugundan daha cesur olan kadinlar,
beden ve yliz giizelligi icin biiylik ugraslar vermekte ve gilizel kadin imajina erismek igin

moday1 yakindan takip etmektedirler.
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20. ylizyilin son ¢eyreginde giysiler lizerinde yapilan degisiklikler her yil biiyiik
Olciide degisiklige ugramaktadir. Sa¢ kesimi, renkler ve kumas stillerinde yasanan bu hizl
ve radikal degisimlere ragmen moda diinyasinda daima tutarli giden bir egilim
sozkonusudur. Bu egilim ideal kadin bedeni ve kuskusuz bunu destekleyen ideal kadin
giizelligidir. Moda, reklam endiistrisi ve fotograf¢ilik ideal kadin bedeninin ingasinda ortak
caligir. ideal kadin bedeninde en 6nemli vurgu, bu bedenin bir dithem bile fazla ete sahip
olmamas1 yoniindedir. Bu sebeple ozellikle 60’11 yillarin modas1 olan “Twiggy modas1”
ideal kadin bedeni modasinin en belirgin sembollerinden birisi olarak kabul edilir. Moda
diinyasinda bu kadin idealine ulagsma fikri tim kadinlar arasinda yaygimlik gostererek bir
rutin haline gelmistir. ideal kadin bedenine ulasmak i¢in moda endiistrisinin ortaya koydugu
“sorunlu alanlarin yok edilmesi fikri biiyiik bir kararlilikla kadinlar i¢in vazgecilmez bir
diisiince halini almistir. Sorunlu alanlar olarak adlandirilan bu bélgelerden kurtulmak igin
cesitli moda dergileri bazi kose yazilarinda bu konuyla ilgili kadinlara bilgi vermekte onlari
bu miicadelede tesvik eden soylemlerle hirslandirmaktadir (Coward, 1989: 38). Elbette ki bu
ideal bedene nasil ulasilmasi gerektigini sOyleyen moda dergilerinin tek icerigi giizellik
degil, saglikla ilgili yaz1 ve igeriklere de rastlanmaktadir. Saglik, gliniimiizde biyolojik bir
gereklilikten ¢ok, statliye bagli toplumsal bir buyruk haline doniismiistiir. Saglik bir degere,
daha cok bir deger yiiklemek noktasina ulagsmistir. Bu nedenle bir degere, daha ¢ok deger
yiiklemenin gizemli sisteminde saglik, giizellige eklenen bir “form” olarak karsimiza g¢ikar
(Baudrillard, 2015: 178). Saglik, hi¢bir zaman giizellikten soyutlanmaz. Ornegin Feminin
santé dergisinin 2003 yilindaki sayisinin alt bashgi olan “Giizellik + Saglik + Canlilik”, “8
giinde daha iyi bir goriiniis” yazilari bu durumu bize kanitlar niteliktedir (Giet, 2006: 69-
70). Moda dergileri ve giizellik kitaplar1 saglik ve giizelligi bir arada tutarak kadinlarin ideal
bedene ulagmasi yolundaki miicadelesinde kesintisiz Onerilerde bulunur. Coward’a gore
(1989: 39) bu durum “Avrupali olmayan toplumlar kadar Bati’nin da kisitlayict bir kadin
giizelligi ve davranis1 idealine sahip” oldugunu gostermektedir. Moda dergileri yazilarinda
kullanilan sdylemin okuyucu iizerinde olduk¢a 6nemli bir etkisi oldugu kanitlanmistir.
Genel olarak dergilerde, 6zellikle kadin moda dergilerinde mesafe yarattigi gibi, okuyucu
kitlesini yonlendiren “-meli, -mali” ekleri, herkesin yararlanmasi gereken ideal bedensel
miikemmellige kadinlar1 yonlendirme konusunda olduk¢a etkili bir yol sunar. Moda
dergilerinde bu yazilarda yapilmasi gereken her seyi yapan ve miicadeleden kagmayan
kadinlarin, miicadele sonunda bedenini ortalikta gostermesi, kendini sergilemeye
baslamasiyla son bulacaktir. Tiim bunlar moda diinyasinda kadinin, ideal kadin bedenine

ulastigin1 gosteren, moday1 yakindan takip ettigi halde kendine giivenini kazandirmak
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konusunda basarili oldugunu gosteren eylemler yanilsamasindan bagka bir sey olmayacaktir.
Bu anlamda kadinin kendine giiveni veyahut 6zgiirliigli, karsisindakini bastan ¢ikarabilme
kapasitesiyle es deger tutulur (Giet, 2006: 75-76). Kadinin basarmis oldugu bu zafer onun
sorunlu alanlar olarak adlandirdigi kisimlar1 yok etmesiyle elbette ki yakindan iliskilidir.
Aslinda kadiin sorunlu alanlar olarak bahsettigi her alan, onu bedenden ayri1 kisimlar
yasayan bolgeler olarak diisiiniilmesi sonucunu ortaya cikarir. Bu durum, kadinlara
bedenlerinin “par¢alanmis beden” duygusunun yerlesmesine isaret etmektedir. Parcalanmig
beden duygusu kadinin bedeniyle olan miicadelesinde 6nemli bir duygudur. Coward (1989:
43) par¢alanmis duygusu igerisinde olan bir kadinin “viicuduyla tamamen mazosistce ya da

cezalandirici bir iligkiye girmesinin temeli” olarak gormektedir.

Pargalanmis beden(ler) iizerinden daha kisa silirede ve siiphe edilmeksizin kadinlar
tizerinde baski kuran giizellik endiistrisi, bedene yonelik saldirgan itkiyi daha ¢cok beslenme
rejimlerinde gosterir. Giiniimiiziin gelismis toplumlarindaki kadinlar rejim pratikleri
tizerinden kendilerini bastirma ugrasi igerisindedir. Modanin baslangicta ideal kadin bedeni
imgesini yaratmak i¢in hedef aldig1 giizellik ve zarifligin artik giiniimiizde takintili, disipline
edici bir itkinin gizleyicisi oldugu yadsinamaz bir gercektir. Kadin bedeninin “estetik’ amag
ugruna gozlemlenmesi, disiplin altina alinmasi ve asagilanmasi bir¢ok kadin moda
dergisinde modeller ve mankenler tarafindan okuyuculara sunulur (Baudrillard, 2015: 180-
183). Kadin moda dergilerinin alt basliklarindan birisi olan rejim yazilarinda ideal kadin
bedenine ulagmak i¢inde kadinlarin ideal zayifliga ulasmalar1 i¢in izleyecegi miicadele
anlatilir. Bu durum kadin bedenine el konuldugu ve kadinlarin endiistriyel girdiler gibi sekil
verildiginin bir isaretidir. Buna karsin bir¢ok dergi kadinlara rejimler sunmaya devam
etmektedir. Basit bir kilo problemi disinda bu durum aslinda bir normdur. Kadinin rejim
tizerinden kendine/bedenine hakim olma, arzularinin, heveslerinin ve zayifliklarinin narsist
bir sekilde kontrol altina alinmasiyla ilgilidir (Giet, 2006: 76-77). Son yillarda rejim
tizerinden ideal kadin bedeninin tanimlanmasi sonucunda karsimiza “sifir beden®®”
saplantis1 ¢ikmaktadir. Moda, moda dergileri ve magazin ¢alisanlar tarafindan bir medya
kurgusu olan “sifir beden”, kadin bedeni iizerinde tehlike anlamina gelmektedir. Sifir beden
izerinden moda diinyasinda cinsiyet kaliplariin siirekli ingsa edilmesinde etkili rol oynayan
bu kurgu, diinyanin bir¢ok yerinde 6zellikle kadinlar arasinda yeme bozukluklarinin ortaya

c¢ikmasma neden olmaktadir. Aslinda moda endiistrisinin kadinlar1 zayiflifa mecbur

?2 fsmini Amerika’daki “0” kiyafet bedeninden alan bu beden, normale gore ciddi derece zayif olan kadinlarin
beden-kitle endeksine isaret etmektedir (Penny, 2018: 46).
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birakmasindaki en 6nemli sebep Ozgiirlesen, 6zgiir olmak isteyen kadinlar1 kontrol etme
istegidir. Psikolojik bozukluklar kadar kiiltiirel ve politik bozukluklara da yol agan zayiflik
takintisi, kadinlarin bedenleri iizerinde asagilayicit bir disiplin kurmasina kadinin kisisel
giiciinii teslim etmesi anlamina gelmektedir (Penny, 2018: 41-55). Tiim bu miicadeleye
ragmen kadinlar, aslinda ideal kadin bedeni imgesine ulasamayacaginin/ulagilamayacaginin
farkindadir. Ancak buna ragmen yine aymi kadinlar, her tarafta sinmis olan bu imge
tarafindan tuzaga cekilmektedir. Ciinkii giizellik endiistrisi ve onun alanlarinin yaymis

oldugu bircok kiiltiir bizlere sismanlig1 bir siddet olarak sunmaktadir.

“Moda etiginin ta kendisi giizellik etigi”dir diyen Baudrillard (2015: 169), bedenin
“kullanim degerleri’nin, tek bir islevsel “degisim degeri’ne indirgendiginden bahseder.
Bunun soncunda bedenin sahip oldugu arzu, haz, gérkem ve eksiksizlik fikrini tek basina
kendi biinyesinde toplayan degisim degeri tiim bu fikirleri gostergelerin degis tokusunda
yadsir ve unutur. Cilinkii giizellik degis tokus edilen gostergeler malzemesinden 6te bir sey
degildir. Artik glinlimiizde giizellik bir gosterge islevine doniismiistiir. Her yerde bedenin
tilketilmesi ve kesfedilmesi buyrugunu veren giizellik bunu cinsellik ile bir arada
yonetmektedir. Ancak bedenin bir moda gostergesi haline doniigsmesi, bedenin sahip oldugu
o biyiileyici cinselligi yitirerek bir mankene doniismiistiir (Baudrillard, 2016: 172).
Manken, bedenin erotiklestirilmesi sonucunda arzusunu yitirmis olan soyut bir alandir. Bu
nedenle manken bedeni arzunun nesnesi degil aksine bir gostergeler formudur (Baudrillard,
2015: 170). Manken cinselligini yitirdigi gibi beden {lizerinde cinsiyetini de yitirmistir.
Baudrillard’a gére “mankenin cinsiyeti modadir (Baudrillard, 2016: 172)” Mankenlerin
arzusunun olmamasi sonucunda islevsel giizelliginin ifade degil hat oldugunu belirten
Baudrillard, hatta 6zellikle mankenlerin islevsel giizelliginin ifade yoklugu oldugunu su
sekilde ifade eder: “Dipsiz derinliklerde bu biiyiileyen/biiyiilenmis gdozler, bu nesnesiz bakis
-hem arzunun asiri- anlamlandirilmast hem de arzunun tamamen yoklugu- (Baudrillard,
2015: 171). Ifade yoklugu sebebiyle giiniimiizde manken Baudrillard igin “robotun ¢agdas1”
olarak temsil edilmekte ve deger yasasina uygun bir sekilde viicudu temsil ettigi gibi
gosterge Uretilen yer olarak kullanilmaktadir (Baudrillard, 2016: 204). Bunun sonucunda
0zellikle kadin bedeni ya da manken, rekldmlarda ya da dergilerde gordiigli cinsiyetsiz ve

sadece islevsel bir degisim degerine sahip oldugu nesnelere benzemeye baslar.

Ideal/miikemmel kadin bedeni ve giizelligi vaadinde moda endiistrisinin ve dolayli

olarak giizellik endiistrisinin yararlandig1 bir diger alan da sinemadir. 20. yiizyi1lda yasanan
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teknolojik ve kiiltiirel gelismelere bagli olarak gdrsel kiiltiire sinema da eklenmistir. Sinema
kitalar Gtesine ulagmasinin avantajiyla 6zellikle iki savas arast donemde fiziksel giizellik
isaretlerini daha da belirgin hale getirir (Vigarello, 2013: 227). Ortaya cikti1 ilk andan
itibaren popiilerlik kazanan sinema kiiltiirii, toplumsal cinsiyet rollerinin tanimlanmasinda
etkili bir rol oynamigtir. Sinema, kadinlar1 eril bir ideolojinin gorsel bakimdan hos nesneleri
konumuna sokmakta bir yol agmistir. Sinema endiistrisinde birer yildiz haline gelen birgok
aktris 6zellikle 20. ylizyilin baslarinda birer cinsellik ikonasi olarak goriilmiistiir (Higannet,
2005: 338-339). Cinselligin biiyiileyici imgeleri haline gelen film yildizlarinin giydikleri
kiyafetler, kullandiklar1 aksesuarlar, sa¢ rengi ve kozmetikler toplum genelinde kadinlarin
Oykiinerek sahip olmaya calistigi birer simge haline gelmistir. Aslinda bir¢cok kadinin
Oykiinerek kendini 6zdeslestirdigi bu kadinlar basta Hollywood sinemasi olmak {izere
bir¢ok sinemaci tarafindan bedenleri degisime ugramis kadinlardir. Sinemacilar tarafindan
kendilerine yepyeni bir goriiniim kazandirilan bu kadinlar birgok kadinin ulasmak igin
miicadele ettigi ideal giizelliklerdir. Buradaki en onemli nokta, yildizlarin yapayliklari
sayesinde onlarin birer dogaiistii giizellik olarak algilanmasidir. Boylelikle yaratilan bu
miikemmel giizellik anlayisi, glinlimiize dek siiren kusursuz giizellik modasinin temellerini
bize gdstermektedir (Vigarello, 2013: 229). Ornegin Brigitte Bardot’un yiiz hatlar1, Marilyn
Monroe’nun etli dudaklari, Sophie Loren’in kalkik kaslari, ideal giizellik anlayisinda bir
moda yaratmak i¢in ugrasilmis kisimlardir (Paquet, 2015: 87). Sinema yildizlarinin birer
giizellik miti olarak kadinlar1 kendisine ¢ekmesi sonucunda bu aktrisler birer “riiya”ya bu
aktrislerin bulundugu sektor ise bir “riiya fabrikasina doniislir. Bu anlamda kadinlar, bu
fabrikanin i¢ine girmek ve nimetlerinden yararlanmak i¢in daha biiyiik bir miicadeleye
giriseceklerdir (Vigarello, 2013: 227-235). Bahsettigimiz riiya fabrikasi olgusu aslinda
Adorno’nun kiiltiir endiistrisi kuramu ile iliskilendirilebilir. Zira Adorno’ya gore (2016: 72)
kiiltiir endiistrisi, radyo, televizyon, sinema ve miizik gibi kiiltiirel iirlinlerin metalastirildigs,
bu triinlerin tipk: diger siradan nesneler gibi alinip satilabildigi ve yine bu iiriinler iizerinden
toplumda kisitli ve tahakkiimcii bir kiiltiiriin insa edilmesidir. Kiiltiir endiistrisi, her daim
vaat ettigi seylerle tiiketicisini bir aldatmacanin igerisine sokar. Bir aldatma icinde
oldugunun farkinda olmayan tiiketiciler, kiiltiir endiistrisinin vaat ettigi seylerle durmadan
aldatilir. Bu durum tipki fiyakali ve gosterisli yasamlara sahip olan yildizlarin
gorlntiileriyle, giizellikleriyle, bedenleriyle vaat ettikleri hazdan etkilenen kadinlar i¢in de
gecerlidir. Ciinkii kiiltiir endiistrisindeki hazzin “vadesi siirekli uzatilan bir senetin
geciktirilmesi (Adorno, 2016: 72)” gibi kadinlarin da film yildizlarinin miikemmel

gorlntiilerine ulagsma miicadelesi, bir vaadin geciktirilmesinden baska bir sey degildir. Eger
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bir kadin sinema endiistrisinin vaatlerine kapilirsa, bir giin o belirsiz gelecekte su anki
bedeninin ve giizelliginin Otesine gegerek Ozdeslesecegini umacaktir. Ancak en sonunda
yine bagladig1 yere donerek kendi yasam kosullarima boyun egmeye, bedeninden hosnut

olmamaya baslayacaktir.
2.2. Giizellik Endiistrisi ve Medya

Her seyin hizla tiiketildigi ¢cagimizda, tiikketim kavrami da farkli bir boyut ve anlam
igerisinde ele alinmaktadir. Tiiketim artik bireyin 6zgilin bir etkinligi degil, zorunlu bir
eylemi olarak kabul edilmektedir. “Tiiketim Toplumu” olarak adlandirdigimiz giiniimiiz
toplumlarinin degisime ugrayan yapisi igerisinde gergek ihtiyaglar ve sahte ihtiyaglar
arasinda gecmis ylizyillarda yapilan ayrim ortadan kalkmis bu iki ihtiyac tipi birbirine
karismistir. Bu toplum yapisi igerisinde elbette medya icerisindeki anlamin da degisiklige
ugrayarak tiiketilmeye basladigr goriilmektedir. Modern toplumlarin ve gilinlimiizde
enformasyon toplumlarinin temeli sayilan medya, bilginin kitlelere ulasmasini ve
yayilmasini saglayan tiim kitle iletisim araglarna verilen ortak isimdir (Oker, 2005: 237).
McLuhan, “Ara¢ Mesajdir (Altay, 2005: 15)” sozil ile iletisim alaninda en ¢ok tartisilan
isimlerden birisidir. McLuhan, bu cilimlesiyle medyanin, yani aracin bizim algimizi
sekillendirdigini ve yeniden sekillendirdigini soyleyerek aracin ilettigi mesajdan ¢ok insan
tizerindeki etkisinin ne denli 6nemli oldugunu goéstermeye ¢aligir. Mesaja nazaran aracin
(medyanin) insanlarin diisiince yapilarini ve algilayislarini degistirdigini savunan McLuhan,
her bir medya aracinin bireyler {izerinde farkli etkileri oldugunu savunur (Altay, 2005: 15-
16). Baudrillard da tipk1 McLuhan gibi diisiinmektedir. Ozellikle giiniimiiz toplumlarinda
medya tarafindan yansitilan haberdeki anlamin tiiketilmeye baslamasiyla medyanin elestirel
yaninin yok edildigi, bunun yerine medyanin biiyiileyiciliginin gegtigini savunmaktadir.
Biiytileyiciligin anlamla iliskisi olmadig1 gibi, kitle iletisim araglarinin ilkelerinden birisi de
bliylilemedir. Bu nedenle artik bireyler i¢cin hosa giden sey ne anlam ne de anlamlilik
olacaktir. Bundan dolay1 bir¢ok medya aracinda daha c¢ok eglence ve diisiinmeyi, habere
elestirel bir tutum sergilemekten kacinmayi saglayan sOylemler sunulmaktadir. Bu
sOylemler karsisinda anlam ya da anlamlilik aramayan bireyleri biiyiileyecek olan sey
anlamin noétrlenmesi olacaktir. Gilinlimiizde mesajlarin anlam kaybi yasamasi, anlamin
gosteri karsisinda yenik diiserek ikinci planda kalmasina neden olmustur (Altay, 2005: 237-
244). Bu durum bizleri i¢inde bulundugumuz toplumun bir “gosteri ¢agi” oldugu

diisiincesine dogru gotiirmektedir. Neil Postman’a gore (Altay, 2005: 244), “Medya cagi, bir
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Gosteri Cagr’dir. Gosteri Cagi’ysa idelojinin yerine kozmetigin gectigi, hakikatin imaja
yenik diistiigli, her seyin eglenceli bir bi¢cimde sunularak igeriksizlestirildigi, insanlari
parcalara ayirarak tepkisizlestirdigi, algilama ve muhakeme yeteneginin azaldigi bir

donemdir.”

20. yiizyildan itibaren gilinlimiize dek giizellik endiistrisi ve onun propagandalari
tizerinden egitilmek istenen kadinlar moda endiistrisinin yani1 sira medya iizerinden
bedenlerini hakir gormeyi 6grenmislerdir (Penny, 2018: 47). Medya ve onun araglar (radyo,
sinema, televizyon, internet vb.), giizellige ve miikemmel bedene iliskin olan sdylemlerin
yayilmasinda ve bu sdylemlere karst kadinlarin giiclii tepkiler vermesinde olduk¢a 6nemli
bir rol oynamaktadir. Umberto Eco (2006: 418) “Giizelligin Tarihi” adli ¢aligmasinda, 20.
yiizyila ait olan giizellik algis1 hakkinda bilgi verirken, dénemi tiiketim giizelligi olarak
adlandirip, bu donemin insanlarmin giizelligi kitle iletisim araglarinin belirlemis/sunmus
oldugu giizellik idealine gore yaptigini soyler. Eco’nun yapmis oldugu bu degerlendirme
aslinda bliylik bir agidan dogruluk payr tasimaktadir. Ciinkii giiniimiizde kitle iletisim
araglarmin yogunlugu ve bireyler tarafindan bu kadar talep edilmesi sebebiyle giizelin ne
oldugu, ideal kadin bedeninin ne sekilde olmasi gibi fiziksel bi¢imler siirekli olarak

sunulmakta ve pekistirilmektedir.

Daha once de tartistigimiz gibi popiiler kiiltiir tarafindan bir tiiketim nesnesi haline
gelen kadin bedeni gilinlimiiz toplumlarinda stirekli olarak yeniden iiretilmektedir. Burada
asil amag¢ kadmlarin gilizellik endiistrisi iizerinden belirlenen ideal kadin bedenine
ulagmasini saglamak (!) ve dolayl olarak giizellik endiistrisinin sarsilmayacak bir sekilde
ayakta kalmasini devam ettirmektir. Medya her zaman giizellik endiistrisi ile birlikte hareket
etmistir. Estetik agidan ideal kadin bedeni ve giizelligini tanimlayan her norm, medya
tizerinden gorsel ve yazili olarak sunulmakta ve bu miikemmelligin 6zellikle kadin
bedenlerinde yaygin hale gelmesini bir yigin Oneriyle gerceklestirmeye caligmaktadir. Bu
Onerileri sunan ve yayginlastirmaya calisan kitle iletisim araglari, ideal kadin bedenini
yansitabilecegini diislindiigli kadinlar1 tercih etmektedir. Cesitli kitle iletisim araglar
tizerinden okuyucularina ya da izleyicilerine ulasmaya ¢alisan bu “ideal kadin” karsisindaki
kadina estetik ve cinsel haz yasattig1 gibi 6te yandan ne gibi kazanimlar1 olacaginin da
mesajin1 vermektedir. Ancak medya tlizerinden sekillenen, popiiler kiiltiire uygun olarak
yaratilan bu bedenler sebebiyle kadin, kisitlanmais, sekillendirilmis ve dikte edilen bir beden

tipine ve giizelligine sahip olacak, medyanin ona sundugu tek tip bir imaj diginda baska
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higbir seye sahip olamayacaktir (Inceoglu ve Kar, 2016: 81-83).

Medyanin her daim giizellik endiistrisiyle birlikte hareket etmesi sonucunda cesitli
yayin organlarinda bu ortakligin yansimalarini gérmekteyiz. Bu yayin organlarindan birisi
de hi¢ kuskusuz gorsel malzemenin kusursuz olarak sunuldugu televizyondur. Gosteri ¢agi
ya da medya c¢agini baslatan ve kitalar 6tesi birgok kadina giizellik endiistrisinin ideal kadin
bedeni algisin1 tastyan baslica kitle iletisim arac1 televizyon olarak kabul edilir (Oker, 2005:
245). Adorno (2016: 52), “Televizyon, radyoyla sinemanin sentezini hedefler” soziiyle,
televizyonun sinemadan cok daha etkili oldugunun vurgusunu yapar. Gergekten de
televizyon bireyler iizerinde oldukga etkilidir. Kitleleri bitip tilkenmek bilmeyen ses,
goriintii ve yazi lizerinden giindelik yagamdan kopartarak kendisine baglayan televizyon
bunu yaparken izleyicisini sunduklarina ikna etmeye ¢alisir (Oker, 2005: 245).
Televizyonun izleyicisini ikna etmesi daha ¢ok dolayli yollarla basariya ulagmaktadir.
Ciinkii televizyon, kendisini bireye dayatan oOrtiilk mesajlarla dolu bir diinyadir. Ortiik
mesajlar, kaliplar ve kliselerle birlikte kisilerin kafasinda tekrarlanarak kalict hale getirilir.
Televizyonun bireyin kafasinda yerlestirmek istedigi en Onemli mesajlardan birisi ise,
kurgusal karakterlerin yani sira reel karakterlere de yer verdigidir. Ancak reality showlar
bile diger tiim programlar gibi kurgusal olup izleyicinin ikna olmadigi anlarda izleyiciyi
ikna etme konusunda basarili olurlar (Kulak, 2018: 117-119). Son yillarda reality showlarin
izleyicileri ikna konusundaki basarisinin dikkat ¢ekmesi lizerine televizyonlarda giizellik
konulu reality showlar olduk¢a yaygin olarak yer almaya baslamistir. ABD’de kilo kaybi,
saglikli ve giizel goriinme, glizel bir fizige kavusma, moday1 takip etme gibi iceriklere sahip
olan The Biggest Loser, Celebrity Fit Club gibi adli televizyon programlari, bir¢ok kadini
giizellik normlarina hapsederek, giizellik endiistrisinin belirledigi ideal kadin bedeni ve

glizelliginin devamliligint saglamaktadir (Bakir, 2017: 143).

Televizyonun, giizellik endiistrisi ile bir diger bulusma noktasi ise “giizellik
yarismalar1”dir. Gilizellik yarigsmalarmin tarihi olduk¢a eskiye dayansa da 19. yiizyildan
itibaren etkin olan bu yarigmalarin medya ve glizellik endiistrisi i¢in vazge¢ilmez oldugunu
hatirlatmak gerekir. Giinliimiiz toplumlarinda kiiresel ¢apta diizenlenen organizasyonlarda
oldukca genis bir yere sahip olan giizellik yarigmalari, televizyonlar iizerinden yapilan
yayinlarda kadinlara ideal beden Olgiilerinin, giizel yiiz hatlarinin, yiirliyilis stillerinin
kisacas1 giizellik standartlarinin neler oldugunu sunarak bu standartlarin toplum geneline

yayilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
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Giizellik mitinin medya icerisindeki bir diger tasiyicist “reklam”, Baudrillard’a gore,
“cagimizin en dikkate deger kitle iletisim araci (Baudrillard, 2015: 157)” dir. Reklamin
amaci, belirlenen bir {iriin hakkinda bilgi vermek ve o {iriiniin satisin1 artirmaktadir. Reklam
ilk olarak bu nesnel ama¢ dogrultusunda hareket etmelidir (Baudrillard, 2008: 203).
Adorno’ya gore ise (2016: 101), “reklam, kiltiir endiistrisinin yasam iksiri”dir. Bu anlamda
reklam, her daim tiiketiciye yol gostermekte, tercih yapilmasini kolaylastirmakta ve diger
tirlinlere gore daha iyi bir performans sergileyerek iireticilerin mallarini satabilmelerine
yardimc1 olmaktadir. Ancak reklam, kitle endiistrisinin dolayisiyla da medyanin en biiyiik
gelir kaynagi olmasina karsin, bir derinlikten yoksun olup, aninda unutulma o6zelligine
sahiptir. Ge¢gmiste biiyiik bir 6nem tasiyan ve yiikseliste olan reklam, giinlimiizde anlam ve
Onemini yitirmis durumdadir. Baudrillard’a gére 1929 Ekonomik Bunalimi ile birlikte
propaganda ve reklam dnem kazanmistir. Ancak propagandanin her seyi yiizeysellestiren ve
reklam malzemesine doniistiiren diizenine karsin, rekldmin giderek notr, duyarliliktan
yoksun, birbirinin ayni olan, “soz-dizimsel karsiti bir nebulayr andiran bir retorige”
doniistiiglinii soylemektedir. Bu nedenle artik reklam giderek geleneksel bir aliskanlik
haline gelmistir. Bunun sonucunda iletisim araci olarak gegerliligini yitirmis artik bir haber
ve iletisim Ozelligi tasimayan reklam bir haber ya da bilgi verme araci olarak kabul
edilmemektedir. Giiniimiizde reklam artik, ticari bir mala donlismiis durumdadir. Artik
reklamin 6zgiin bir alan1 kalmadigini, toplumsalla uyum icerisinde hareket ettigini sdyleyen
Baudrillard’a gore reklamin giderek tepkisizligi hizlandirdigini sdylemektedir (Baudrillard,
2011: 128-132).

“Yasadigimiz her yerde, her giin yilizlerce reklam imgesi gérmekteyizdir. Belki de
toplum igerisinde bu denli karsimiza ¢ikan bir imge daha yoktur (Berger, 2018: 129)” diyen
Berger’e gore bu imgenin belki de en dnemli iiretim siireci ise “cekiciliktir. Ozellikle
1920’lerde yasanan ekonomik degisimlerden etkilenerek kendi ayaklarinin {zerinde
durmaya baslayan reklam endiistrisi, tiiketici kitle olarak “kadin” cinsiyetini hedef almstir.
Bu sayede ozellikle modern kadin beklentilerini, kadinlarin arkadaslar1 ve diismanlariyla
olan psikolojik savas yiiriittiikleri alanlara sizan reklamcilik kendisine sarsilmasi ¢ok gii¢
olan bir alan yaratmistir. Teknolojik ve ideolojik gelismelerden beslenerek yeni grafik ve
fotograf teknikleri kullanmaya baslayan reklam endiistrisi, 6zellikle gen¢ kadin kitlesinin
daha oOnce hi¢ olmadigi kadar bilingaltin1 etkilemeyi basarmistir. Bu nedenle artik
reklamcilik sadece nesne ya da iiriin degil “kadin imajlari” da satmaya baslayan bir arag

haline gelmistir (Cott, 2005: 90-91).
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“Mal denilen fetise hangi dinsel toren kurallariyla tapilacagini moda saptar
(Benjamin, 2017: 95)” soziiyle Benjamin, mal denen fetisizme hangi kurallarla tapilacagini
tiikketiciye sOyleyenin moda oldugunu ve modanin can damarmin ise cinsel g¢ekiciligin
hakimiyeti altinda olan fetisizm oldugunu anlatmaya calisir. Modanin yapmis oldugu bu
propaganda reklamin tasiyiciligi ile kitlesel olarak tiiketicilere sunulan kolektif bir inang
insa etmeye kadar gitmektedir. Reklamlar basta moda endiistrisinin propagandalari olmak
tizere tek bir malin, ¢cok sayida insan tarafindan arzu edilmesini saglamaktadir (Kawamura,
2016: 139). Bunu saglamak icin ise, “fiziksel ¢ekicilige” sahip insanlarin kullaniminin etkili
olacagma inamlmaktadir. Ozellikle fiziksel cekicilige sahip modellerin ve oyuncularin
reklamlarda yer almasi yeni bir kavram degildir. Ancak glinlimiiz toplumlarinda gorsel
kiiltiirlin  O6neminin gittikce artmasi nedeniyle rekldmlarda fiziksel c¢ekici modellerin
kullanilma siklig1 da gittikce artmaktadir. Bu anlamda bir meta haline gelen ve tiiketilebilen
beden, giizellik endiistrisi tarafindan belirlenmis “giizellik ideali” ¢ercevesinde ¢ok kisa
siirede sekillendirilir ve kitle iletisim araglarinda yer alir ve tiiketicilere sunulur. Kitle
iletisim araglarinda dolayisiyla giindelik yasam icerisinde her an karsimiza ¢ikan reklamlar,
ozellikle kadin bedeninde giizellik idealinin temsil edildigi en 6nemli mesajlar1 tasiyan ve

ileten alanlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Fiziksel ¢ekiciligi kullanmak reklam diinyasi i¢in vazgecilmez bir durumdur.
Gilintimiiz toplumlarina gelinceye dek giizellik ve fiziksel 6zellikler tarihsel siire¢ igerisinde
her daim 6nemini korumustur. Ancak ¢agimizda bedenin bir tiiketim nesnesi haline gelerek
daha da 6n plana ¢ikmasi nedeniyle beden, insanlarin sosyal ve kiiltiirel iligskilerinde de daha
da onemli bir hal almistir. Bedenin bdylesine bir 6nem kazanmast onun fiziksel cekicilik
tizerinden de bir tiiketim nesnesine doniismesinde en onemli etkendir. Reklam diinyasinda,
cekicilik tanitimi yapilan ve pazarlanmaya calisilan {irlinlin inanilirhigini artirict bir etken
olarak kabul edilmektedir. Reklamlarda fiziksel g¢ekicilik i¢in kadmn, erkek, ¢ocuk ya da
yash gibi gruplardan liriine gore se¢im yapilmaktadir. Ancak yine de reklamlar dikkatle
incelendiginde fiziksel ¢ekicilik tizerinden daha ¢ok gen¢ kadin grubunun secildigi
goriilmektedir. Ozellikle fiziksel ¢ekiciligin 6n planda oldugu reklamlarda, fiziksel
cekiciligin cinsellikle iliskilendirildigi, cinsellige dair yogun sinyaller verildigini gérmek
miimkiindiir (Bakir, 2017: 201-207).

Modern donemden itibaren 6n plana ¢ikan bireysellik, benlik ve bireysel kimligin

Oonemi giliniimiiz geg-modern ya da postmodern olarak adlandirilan ¢agimiz toplumlarinda
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daha da gii¢lii ve 6nemli hale gelmistir. Giddens (2014: 103) benligi, “oldugumuz ya da
olmadigimiz sey degil, aksine bizzat kendi yaptigimiz bir seydir” olarak tanimlamaktadir.
Bu tanimiyla Giddens, benligin i¢sel bir yapiya sahip oldugunu gostermeye caligmaktadir.
Kimlik ise, “sadece bireye has bir 6zellik, hatta 6zellikler biitiinii degildir. Bireysel-kimlik
kisinin kendi biyografisinden hareket ederek refleksif olarak kavradigi benliktir. Bir kiginin
kimligi, 6znel bir anlatiyr siirdiirebilme kapasitesinde bulunabilir. Kisinin gilindelik
hayatinda digerleriyle diizenli iliskiler stirdiirmesi gerekliyse, biyografisi tamamen kurmaca
olamaz: Bu biyografinin siirekli olarak dis diinyada ortaya ¢ikan olaylarla biitiinlestirilmesi
ve bunlarin benlik hakkindaki siiregelen “hikaye”ye dahil edilmesi gerekir (Giddens, 2014:
75-77).” Benlik ve kimlik tanimlar1 iizerinden yapmis oldugu ayrimda Giddens, benligin
birey tarafindan olusturulmus oldugunu ancak kimligin ise birey disindaki kisiler tarafindan
anlamli hale getirildigi ve olusturuldugunu sdylemektedir. Benligini toplum icerisinde
ortaya koyan ve diger kisilere sunan birey bunun sonucu olarak benligi iizerinden toplum

igerisinde bir kimlik kazanir.

Kuskusuz hem kadin hem de erkek bir kimlik kazandiginda herkes tarafindan kabul
gormeyi ister. Ozellikle tarihsel siire¢ icerisinde kadmin toplumsal bir konuma erisme
miicadelesinde bir kimlik olusturmanin 6nemi erkekle kiyaslandiginda daha da 6n plandadir.
Giizellik endiistrisinin insa ettigi ideal giizellik ve beden miti lizerinden kadin, toplumda bir
kimlik kazanmak i¢in kesintisiz bir miicadele i¢ine girmistir. Kadinlar1 “yoran”, “tiikketen”
ve daha da 6nemlisi “psikolojik bunalim”a siirlikleyen bu kimlik kazanim miicadelesindeki
en 6nemli alanlardan birisi kuskusuz “sosyal medya”dir. Giiniimiiz tiiketim kiiltiiriiniin ve
sosyal bir kimlik ingd etmenin en temel mecrasi haline gelmis olan sosyal medyada, kadinlar
popiiler kiiltiire uygun olarak benliklerini sunma kaygisi igindedirler. Ozellikle 20. yiizyilin
son ceyreginden itibaren teknolojik gelismelerin hizlanmasi ve tiikketim kiiltlirlinlin artan

tahakkiimil, internetin yayginlagmasi, sosyal iliski ve etkilesimin sosyal medyaya transferine

yolagmustir.

Gilinlimiizde dijital materyallere olan erisim ve satin alma kolayligi gbz oOniine
alindiginda bu materyallerin sosyal medyay1 ortaya c¢ikarmakla kalmayip, yogun olarak
kadinlarin goriintiileri ve benlik sunumlarini sergiledikleri sosyal alanlarin da zaman
icerisinde degismesine yol agmistir. Sosyal medya bahsedilen uzantilardan belki de en
giicliisli ve bilindik olanidir. 20. ylizyilin basinda gazete, dergi, afis, televizyon gibi kitle

iletisim araglar1 lizerinden yayilmaya ¢alisilan giizellik mitleri, giinimiizde sosyal medya ve
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onun c¢esitli platformlar1 lizerinden yayilmaktadir. Araclar ve materyaller degismis olsa bile
aslinda degismeyen tek sey giizellik idealinin kadinlara asilanmasi gerektigidir. Carklarini
bu mantikla dondiiren giizellik endiistrisi, kadinlar1 her donemde yaptig1 gibi sosyal medya
tizerinden de bir kaliba sokmaktadir. Nasil goriinmeleri gerektigi, hangi {iriinleri
kullanacaklar1, spor ve diyet uygulamalarinda ne gibi kurallara uyacaklarinin yani sira
sosyal medya, kadinlarin nasil bakacagi, nasil konusacaglr ve benligini nasil sunacagina
kadar her tiirlii seye karigmaktadir. Bu anlamda sosyal medya, kaliplasmis imajlarin
yaratildigi ve yaratilan imajlara Ozellikle kadinlarin sahip olmasi i¢in gesitli

manipiilasyonlarin kullanildig1 bir plartform olarak kabul edilebilir.

Kisinin sosyal medya {lizerinden benligini sunmasi, sergilemesi, kanitlamasi ya baska
bir deyisle kendini vitrine koymasi, Goffman’in performans kuramiyla baglantilidir.
Goffman’a gore (2014: 16), “kisinin Oyle ya da boyle kendini ifade edecek sekilde
davranmasi, gézlemcilerin de bir sekilde izlenim edinmesi kaginilmazdir.” Goffman kisinin,
gozlemcilerin karsisinda bulundugu siire boyunca gerceklestirdigi ve gozlemciler tizerinde
(olumlu) etki yaratmak istedigi tiim faaliyetlere performans adini vermektedir (Goffman,
2014: 33). Bu performans ve performans alam1 aciklamasi sosyal medya {izerinden
kuruldugunda bir¢ok benzerlik barindirmaktadir. Sosyal medyada olusturulan profiller,
kullanilan isimler, sayfalara yiiklenen fotograflar gozlemleyicinin performanstan
etkilenmesini ve hosnut kalmasii saglamak icindir. Bu profillerin olusturulmasinda da
onemli bir noktaya deginmek gerekir. Tipki Goffman’in performans kuraminda oldugu gibi
gozlemleyiciyi etkilemek ve olumlu bir izlenim birakmak isteyen kisi, performansiyla ilgili
hata ve kusurlarin ortadan kaldirilmis olmasini ister. Bu anlamda sosyal medya kullanan
herhangi bir kisi, tipki tiyatro sahnesine ¢ikmaya hazirlanan bir oyuncu gibi tiim
eksiklikleri, hatalar1 ve kusurlar1 gosteriden/performansindan 6nce yok eder. Bu Goffman’in
vitrin ve sahne arkasi kavramlariyla iligkilidir. Goffman (2014: 108-112), vitrini “bir
kisinin, baska insanlarin bulundugu bir ortamda performansini sergilerken kimi yonlerinin
on plana ¢ikarilirken, izlenimini lekeleyecek olan baska yonlerinin bastirildigi alan” olarak
tanimlar. Bu anlamda sosyal medya platformlarinda olusturulan profiller, bloglar ve
sayfalarin hepsi birer vitrin bolgesidir. Cinsiyet, yas, boy, yiiz ifadeleri, viicut ifadeleri
konusma kaliplarin1 kisisel vitrin pargalar1 olarak diisiinen Goffman (2014: 35)’1n teorisi
tizerinden sosyal medyada kullanilan tiim bu nitelikleri birer kigisel vitrin pargasi olarak
kabul edebiliriz. Goffman, sahne arkasini ise “belli bir performans tarafindan g¢izilen

izlenimle ¢eligsen bir gorlintliniin yer aldig1 bolge (Goffman, 2014: 112)” olarak tanimlar. Bu
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tanim {lizerinden diisiiniildiigiinde sosyal medya kullanan kisilerin sergiledikleri performansi
lekeleyen ya da ¢eliskili gosteren ifade ve goriintiilere yer vermediklerinin gézlemlenebilir
oldugu asikardir. Goffman’in kurami ve kavramlari iizerinden tartismaya calistigimiz ve
vurguladigimiz en Onemli nokta sosyal medya kullanan kisilerin performansi olarak
adlandirabilecegimiz profiller, aslinda bir {iriin sergisinden baska bir sey degildir. Cilalanan
ve sergilenen bu profiller diger kullanicilar i¢in bir riiya diinyasi izlenimi olusturacak ve
bircok kisi bu riiya ambiyans1 yaratan profili taklit etmeye baslayacaktir. Ozellikle
kadinlarin baska kadinlar1 taklit ettigi, hemen orada alici buldugu sosyal medyan kusursuz
profilleri, ideal kimlikleri yaratan ve pazarlayan bir mecra olarak diisiiniilebilir. Nihayetinde
kadin bedeninin imajlarla doldurulmasi, profillerinin siislenip parlatilmasi, kusurlu ve eksik
olanin giderilmesi gibi tiim bu mesajlar kadinlarin ideal benlik iizerinden nasil metaya
doniistiigiinii, gergek ve ideal benlik arasinda nasil gelgit yasadiginin ve ideale ulagsmak i¢in
sosyal medyanin ne gibi mekanizmalarla kadini tahakkiim altina aldiginin kanitidir.
Kadinlarin gercek benlikleri ile mecburi, yani olmak istedikleri benlik arasinda gelgit
yasamasina sebep olan bu durum sonucunda kadin bitmeyen bir miicadelenin igerisine
girmekte ve toplum icerisinde sosyal medyanin tahakkiimii altinda “itaatkar bedenler”e

doniismektedir.

Sosyal medyanin goriiniim kadar davraniglari disipline etmesi baska bir ifadeyle
“itaatkar bedenler” yaratmasi aslinda Foucault’nun “biyo-iktidar” kavrami ile yakindan
iliskilidir. Foucault, 18. yilizyildan itibaren Bati toplumlarinda yeni bir iktidar bi¢ciminin
ortaya ¢iktigindan bahseder. Bu yeni iktidar bigimi, son derece olumlu, yasami destekleyen
ve tiretken bir mekanizmaya sahiptir. Foucault, bu yeni iktidar teknigine “biyo-iktidar” adini
vermistir (Foucault, 2017: 100). Foucault’ya gore biyo-iktidarin iki stratejisi vardir:
Niifusun biyo-politigi ve bedenin anatomo-politigi. Ikinci strateji olan bedenin anatomo-
politigi, bedenin bir makine olarak goriilmesiyle ilgilidir. Bedenin disipline edilisi,
yeteneklerinin optimum hale getirilmesi yani bedenlerin yararli bir fabrika haline
dontistiirmeyi amaglamaktadir. Foucault’ya gore modern Bati toplumlarinda beden, iktidar
ag1 tarafindan kusatilmistir. Bu anlamda birey, 18. ylizyildan itibaren yeni disipline edici bir
iktidar tarafindan ele gecirilmis ve tretim bicimi geregi bedenin emek giicline
doniistiiriilmesi diisiincesinde merkezi bir rol oynamaktadir. Ona gore disiplin, bedenin
islemesini ve denetlenmesini saglayan, bedenin “araliksiz itaat”ini saglayan bir yontemdir
(Canpolat, 2005: 101-103). Bu anlamda ceza verme, disiplin altina alma ve emek giiciine

doniisme gibi siirecler altina giren beden; diizenli olarak gozetlenir, hareketleri diizenlenir

88



ve terbiye edilir. Disiplin sayesinde beden; uysal bir bedene doniiserek “yasal bir 6zne degil,
boyun egmis bir 6zne (Canpolat, 2005: 128)” haline gelir. Aslinda bedenin disipline
edilmesi gibi gdzetlenmesi de yeni bir kavram olmayip, 18. yiizyilda ortaya ¢ikan bir iktidar
kalibidir. Panoptikon adi verilen bu gézetleme bigimi, glinimiize yaklastik¢a kitle kiiltiirt,
medya, modern Bilin¢ Endiistrisi tarafindan uygulanmaya baslamistir. Biling endiistrisinin
tiretmis oldugu izleyiciler, kitleler halinde iiretilmekte, tiikketim mallar1 ve hizmetlerinin
pazarlanmasinda ise tliketilmektedir (Canpolat, 2005: 132-134). Foucault’nun bahsetmis
oldugu “itaatkar bedenler” ve “gdzetim toplumu” aslinda bize hi¢ de yabanci olmayan
olgulardir. Medyanin ve igerisinde sosyal medyanin bu denli yiikselise gectigi enformasyon
caginda semboller iizerinden bedenlerimiz kusatilmaktadir. Bu kusatmanin arkasinda ise
biiyiik giiclerin, hassas bir sekilde yiiriittiikleri bu nedenle de hi¢ hissettirmeden yaptiklari
bu terbiye altina alma teknigi, toplum igerisindeki tiim bireyleri ve bedenleri baski altina
almakta ve iktidara uygun bir sekilde imal edilmektedir. Bahsettigimiz tiim bu bilgiler
1s181nda bireyin giizellik imaj1, bedeninin goriintiisii ve eylemlerinin gézetim altina alindigi
ve sekillendirildigi sosyal medya, gilinlimiizde belki de en O©nemli panoptikon

merkezlerinden birisi olarak kabul edilebilir.

Benjamin’e gore “kiilt gorevi” iistlenen nesnelerde Onemli olan “goriiniimlerden
ziyade mevcudiyetleri”’dir. Degerleri teshirden ¢ok mevcudiyetlerinden kaynaklidir. Ancak
giiniimiiz olumluluk toplumlarinda, var olmak i¢in bu nesnelerin sergilenmesi gerektigini
belirten Han’a gore (2017: 25), nesneler birer meta haline gelmekte ve bunun sonucunda da
sergi degeri kazanirken kiilt gorevlerini yitirmektedir. Artik seyler/nesneler goriildiikleri
siirece bir deger kazanacaktir. Sergi degeri, kapitalizmin doruga ulastiginin bir gostergesidir.
Kiilt degerin “insan simasi”ndan kayboldugu giiniimiiz olumluluk toplumunda Facebook ve
Photoshop Cagi, insan simasini tamamen sergi degerinde bulan bir face haline gelmistir.
“Face, ‘bakisin aurasi’ndan yoksun, teshir edilen bir yiizdiir. Insan simasmin bir meta
bicimdir (Han, 2017: 26).” Nesnelerin kiilt gérevinden sergi degerine dogru bir degisim
gosterdigi alan gorsel iletisim kiiltiiriiniin en yaygin oldugu sosyal medya ve onun
platformlarindan birisi olan Instagram’dir. Instagram {izerinden kadinlarin paylagmis oldugu
fotograflar giizellik mitini yeniden {iretip, teshir eder. Bu gibi platformlardaki fotograflar
birer sergi degerinde olup, insan simasinin birer meta haline doniistiigiiniin kanitidir.
Paylasilan fotograf sayesinde kisi bir metaya doniistiigli gibi vitrinde herkesin bakmasini
istedigi bir nesne olarak kendini sergiler. Baudrillard (2015: 215), “nesneler ve fiiriinler

vitrinde gorkemli bir sahnelemeyle, kutsayic1 bir gosterisle sunulur” der. Tipki sosyal

89



medyada da bir iiriin ya da nesne haline gelen kisiler bedenlerini ve ylizlerini sunarken ayni
seyi yaparlar. Sergi degerinin bu denli 6nem kazanmasi Freud’un “kendini sergileme
arzusu” teorisi ve Lacan’in “0znenin kendisini baskasinin bakisiyla resim olarak gérdigi”
teorisiyle de birlikte diisiiniilebilir. Kendini sergileyen ve kendisine bakilan kadin her daim
bedenini ve giizelligini sergilemek isteyecektir. Bu istegini gerceklestirmek igin ise sosyal
medyanin farkli platformlarindan 6zellikle Instagram’dan yararlanacaktir. Bagka bir deyisle

giinlimiizde her sey sergi degeriyle dl¢iilmekte ve 6nem kazanmaktadir.

Ote yandan sergi degerinin énemli boyutlara ulastig: toplumlar Byung-Chul Han’a
gore bir “pornografik toplum”dur (Han, 2017: 28). Pornografik toplumda her sey disa
vurulmus, ifsa edilmis, soyulmus, ortaya serilmis durumdadir. Sosyal medya ise her seyi
kapitalist bir meta olarak sergileyerek toplumun pornografiklesmesini en uc¢ noktaya kadar
tasimaktadir. Pornografiklesme sosyal medyada beden iizerinden islenir. Fotograflardaki
bedenler daima diiz, piiriizsiiz, yarasiz ve kesintiye ugramayan bedenlerdir. Burada erotizm
ortadan kalkmistir. Ciinkii erotik beden yara, catlak gibi 6zellikleri barindirmasina ragmen
pornografik bedende bunlar1 gormek imkansizdir. Cilinkii beden teshir ve soyma ugruna tim

kusurlardan, sirlardan arindirilmistir. Iste tam da bu noktada pornografi baslayacaktir.

Byung-Chul Han (2018: 3), “Piiriizsiizliik ¢agimizin alametidir” soziiyle giiniimiiz
pornografik toplumlarin varliginin giiciinii agikca belirtir. Giiniimiizde piiriizstizliigiin, her
alana yayildigin1 belirten Han (2018: 8), giizelin de piiriizsiizlestiginden bahseder. Giizelin
icinden her tiirlii negatifligin, yaranin ve sarsilmanin alinmasiyla Giizel olan, Beni Begen’de
tilkkenmistir. Ciinkii piiriizsiiz olan giizel sadece begenilecek bir sey olup, sanat eseri gibi bir
altiist olma ya da sok etme gibi bir tarafi yoktur. Sosyal medyada giizel oldugu diisiiniilen ve
Like’lanan fotograflarin hepsi piiriizsiizlesmis gilizelligin birer temsilidir. Roland Barthes’a
gore pornografik fotograflar tek diize fotograflar olup, piiriizsiiz, seffaf, herhangi bir kirilma,
belirsizlik icermeyen fotograflardir (Han, 2017: 43). Tipki sosyal medya fotograflar1 gibi az
cok tiim fotograflar bu tarz bir 6zellige sahiptir. Bu fotograflar bize dokunabilecek, bizi
etkileyebilecek, bizi yaralayabilecek higbir seye sahip degildirler. “Olsa olsa like/begendim
nesnesi olabilirler (Han, 2017: 43).” Olumluluk toplumu olarak da adlandirdirilan giiniimiiz
toplumlari; sosyal medya tizerinden kontrol ve gozetim altina alinmakta ve disipline
edilmektedir. Her seyin var olus degerini kaybedip, birer meta haline donitistiigii glinlimiizde
bu durumdan elbette gilizelligin kendisi de etkilenmistir. Glizelin piiriizsiizlesmesi, sergileme

degerinin yiikselise geg¢mesiyle sosyal medyanin varligi gittikce daha da Onem
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kazanmaktadir. Zira bahsedilen piirlizsiiz gilizellik, ya da diger bir adiyla dijital giizellik
olarak adlandirdigimiz bu giizellik diisiincesinin en yaygin olarak teshir edildigi mecra;

sosyal medya ve onun en 6nemli platformlarindan birisi olan Instagram’dir.

Modern toplumlarin bireyselligi 6n plana ¢ikarmasindan giliniimiize dek uzanan
stirecte kiginin bireysellikle tanindig1 her yerde yiiz 6nemli bir yere sahiptir. Yiiziin tekilligi
sayesinde, kisi kendisini “ben” diye ortaya koyar ve toplumun “béliinmez atomu”
niteligindeki bireye ¢agr1 yapar. Bu bireysel ayrim sayesinde yiiz bir degere doniigsmiistiir
(Breton, 2018: 55). “Yiiz, bir kisinin eylemlerine bakarak degil, daha bastan goriintiisiine
bakarak anlasildig1 bir durum yaratir (Simmel, 2015: 223)” soziiyle Simmel de tipki Breton
gibi, yiiziin beden {lizerindeki Onemini vurgular. Bireyin tekilligini vurguladigi gibi
toplumsal olarak yiize isaret etme konusunda bedende bu 6l¢iide ince farklarin yer aldig: bir
parca yoktur. Gilinlimiizde yiiziin 6nemi hi¢ olmadig1 kadar artmistir, 6zellikle fotografin
demokratiklesmesi ve yeni tekniklerin bulunmasiyla yiiz daha da 6nem kazanmis ve daha da
on plana ¢ikmaya baglamistir. Kadin giizelligi hakkinda konusuldugunda kuskusuz ilk
olarak kadinin yiiz giizelligi dislinilir. Kadmin giizelliginin 6zellikle yiizii ile
iligkilendirilmesi gilinlimiizde de aym sekilde 6nemini korumaktadir. Kadinlarin ideal
giizellige ulagmalarinda yiiziin 6nemini siirekli hatirlatan Instagram gibi sosyal medya
platformlarinin sahip oldugu uygulamalar, kadinlarin mevcut yiiz giizelligini kusurlu

bulmakta ve yliziin daha da giizel (!) goriinmesine odaklanmaktadir.

Yiiziin giizellesmesi i¢in photoshop, filtre, renk temalar1 gibi uygulamalar kullanan
Instagram, en basta yiiz olmak {izere tiim bedenin kusursuz goriinmesi i¢in ¢abalar. Aslinda
kusursuz bir yiiz ve beden i¢in kullanilan bu uygulamalar kadinlarin mevcut giizelliklerinin
kusurlu ve eksik oldugunu diisiinmesini istemektedir. Ote yandan kadinlari tek tip bir
giizellik icerisine hapseden bu uygulamalar nedeniyle sosyal medya ve Instagram’da
karsimiza siirekli birbirine gok benzeyen yiizler ve bedenler gikar. Ornegin dolgun dudaklar,
kalin kaslar, ¢ikik elmacik kemikleri, iri kalcalar, sivilceleri yok etme, ylizii inceltme gibi
uygulamalar giizellik mitini en ¢ok temsil eden yiliz ve beden goriintiileri olarak
fotograflarda karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya platformlarindan basta Instagram olmak
tizere kullanilan “filtre”ler, giizellik algisinin degisime ugramasina neden olmustur.
Ozellikle 20. yiizyilin baslarinda sinema ve televizyonlarda kullanilan bu teknik,
giinlimiizde sosyal medya mecralarinda kullanilmaya baslamistir. Ancak bu uygulamalarin

giintimiizde herkesin erisebilecegi bir 6zellik oldugundan, sinema ve televizyon yildizlarin
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erisilemez diinyas1 artik tiim kadinlar i¢in erisilebilir hale gelmistir. Artik tiim kadinlar filtre
ozelliklerinin yayginlasmasi sayesinde sinema yildizlari, sosyal medya fenomenleri,
mankenler, oyuncular gibi goriinebilir hale gelebilmektedir. Instagram fotograflarini
diizenleyen filtreleri yeterli bulmayan birgok kadin farkli uygulamalarla (“Pic Monkey”,
“YouCamMAkeup-Magic Selfie Cam”, “VSCO Cam”) profesyonel olarak fotograflardaki
goriiniimleriyle oynamaktadir. Elbette sadece Instagram’a yiiklenen ya da farkh
platformlarda paylasilan bu fotograflar estetik ameliyatlar1 kadar kalic1 degildir. Bunun yani
sira fotograflar lizerinden ideal giizellige yaklastigini diisiinen kadinlar gergekteki goriiniisti
ve olusturdugu goriiniis arasindaki farklardan dolay psikolojik bunalimlara girebilmektedir.
Basta Instagram fotograflari olmak {izere kadinlarin yiizleri ve bedenlerinde yapmis oldugu
degisikler 6zelde benliklerinden genel olarak ise yasamlarindan memnun olmadiklarinin
birer gostergesidir. Bircok kadin i¢in vazgegilmez olan filtre uygulamalari, kullanicilarin
tizerinde farkinda olmadiklar1 bir baski olusturmaktadir. Gozetim yeri olarak ifade
edebilecegimiz Instagram, kadinlarin dogru kiyafetlerle, dogru filtrelerle fotograf
paylagmas1 gerektigi “ihtiyaci”n1 her zaman hissettirir. Boylece kadinlar bedenleri, yiizleri
ile siirekli mesgul olarak diger gozlemleyicilere benliklerini sunarlar. Ancak bu bir
yanilsamadir. Kadmin uygulamalarla ideal giizellige kavustugu izlenimini veren bu
fotograflar aslinda kadinin nasil goriinmek istediginin bir mesajidir. Instagram’da 6zellikle
kadinlar tarafindan ¢okga tercih edilen giizellestirme filtresi, bir viriis gibi yayilmaktadir.
Instagram Ttizerinden paylasilan fotograflarin neredeyse hepsinde uygulanan filtre 6zelligi
sebebiyle, bazi1 fotograflarin paylasiminda “nofilter” etiketi kullanmak zorunda
kalmmaktadir. Unlii ya da iinlii olmayan, gen¢ ya da yash neredeyse her gruptan kadin
giizellik ideali pesinde kosan kdlelere doniismektedir. Nihayetinde kadinlarin kusursuz olma
cabast sosyal aglar ilizerinden yayilmakta, bir toren niteligi tasiyan ritiiellerle daha da

pekistirilmektedir (Giizel ve Cizmeci, 2018: 43-51).

Kadinlarin Instagram’da paylastiklar1 fotograflarda kullandiklar: tim yontemler ve
kendilerini sunug bi¢cimleri, bakislar1 hatta giydikleri kiyafetler bile kadinlara belli rol kisiler
tarafindan yansitilmaktadir. Toplum tarafindan giizelligi kanitlanmis ya da Oyle kabul
ettirilmis olan bu rol modeller glizellik idealine ulastiklarin1 ve yasadiklarini sergiler ve tiim
kadinlara yaymaya calisir. Giiniimiiz toplumlarina ulasincaya dek bu rol modeller sinema
oyunculari, giizellik yarigsmasi birincileri, modeller ve mankenler gibi giizelligin cesitli
temsilcileri lizerinden yansitilmaktaydi. Giiniimiizde bu temsil sosyal medya ozellikle

fotograf paylasim secenegi sebebiyle Instagram fiizerinden yapilmaktadir. Instagram’da
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giizelliklerini sergileyen ve kanitlayan kadinlar profillerini siirekli aktif, goriiniir ve ilgi
cekici kilarak diger kadinlarin da ideal giizelligin bir temsilcisi olmasini1 saglamaya calisir.
Takip¢i sayisinin ve begenilerin artisiyla simgesel sermayeye sahip olan bu kisiler, dijital
diinyada “sosyal medya fenomeni” olarak adlandirilir. Sosyal medya fenomenleri
paylagimlart ile siirekli olarak diger kisileri biiyiilerler. Sosyal medya fenomenlerinden
Selena Gomez (44 milyon 348 bin takipg¢i), Kim Kardashian (120 milyon takip¢i), Kylie
Jenner (117 milyon takipg¢i) gibi kadinlar taninmis siiper modelleri ve oyuncular1 geride
birakarak gilizellik temsilcisi olarak Instagram’da diger tiim kadinlar1 gorsel paylasimlarla
etkilemektedirler. Sosyal medya fenomeninin ideal giizellik temsilcisi olmasi sebebiyle bir
sOhrete kavugmasi ve bunun sonucunda moda dergilerinde kapak olma, {inlii markalarin
reklam ylizleri olma gibi sonuglar1 da ortaya ¢ikarmaktadir. Bu anlamda sosyal medya
fenomenleri simgesel bir gilizelligin yan1 sira ekonomik ve kiiltlirel sermayenin de sahibi

olarak liiks ve sohret dolu hayatlarini pekistirmektedir (Giizel ve Cizmeci, 2018: 69-74).
2.3. Giizellik Endiistrisi ve Estetik Cerrahi

Gilinlimiiz toplumlarinda kadinlarin bedenlerine kars1 duymus oldugu hosnutsuzluk,
memnuniyetsizlik durumu ve nefret dolu olan sdylemlerinin kdkeninde pargalanmis beden
duygusu vardir. Kadmlarin bedenlerinde kusurlu olarak gordiikleri bolgelerden stirekli
olarak kurtulmaya ¢alisir. Bu durumun ¢agimiz kadinlar1 arasinda siirekli artig gostermesi
elbette ki giizellik endiistrisinin ideal giizellik vaadini tiim kadinlara yayma basarisiyla
dogru orantilidir. Kadinlar ideal giizellik vaadine ulasmak ic¢in hasarli ve kusurlu olarak
belirlenmis bolgelerinden kurtulmak icin gilizellik endiistrisinin  belirledigi {irtinleri
kullanmakta ya da daha fazla riski géze alarak endiistrinin acili ve agir uygulamalardan
ge¢mektedir. Bu anlamda bedeniyle bir tiir oyun iliskisi icerisine giren kadinin, bedenini bir
oyuncagin parcalarini degistirir gibi degistirdigi ve giizellik endiistrisinin belki de en riskli
alanlarindan biri olan “estetik cerrahi” alani, kadnlarin ideal giizellige erismek igin her seyi
goze aldigi bashh basina bir endiistri olarak karsimiza c¢ikar. Kadinlarin giizellesme
girisimlerinde bulundugu ve operasyonlar gecirdigi bu endiistri aslinda tip biliminin bir dali

olan plastik cerrahinin kiiiik bir boliimiinii kapsar®.

2 Estetik cerrahi, kisinin istegi lizerine beden ve yiiz goriiniimiinii degistirerek kendisine yepyeni bir goriintii
yaratmaya caligsmasidir. Estetik cerrahi igerisine, dis goriinimii bozan killarin, benlerin sarkik derilerin,
sivilcelerin ve derideki yag kiimelerinin yok edilmesi, meme bilyiitme, gozalti torbalarimi alinmasi, cilt
derisinin yenilenmesi, yag aldirma, burun ve g¢ene estetikleri gibi operasyonlar girmektedir. Estetik ve
glizellesme amacgli olan bu operasyonlarda bedenin sagligi ve tedavisi arka planda kalmaktadir. Bu
miidahalelerin oncelikli amact kisiye giizel bir gorliinim kazandirmaktir. Tedavi her daim ikinci planda
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Kadinlarin Birinci Diinya Savasi’ndan itibaren gittikge artan oranda emek giicii
piyasasinda yer almast ve ekonomik oOzgirliigiinii elde etmesi sonucunda giizellik
harcamalarina ayirabilecekleri kendilerine ait olan ve Ozgiirce harcayabilecekleri bir
maaslar1 olur. Kadinlarin hem kendileri adina hem de mesleki anlamda erkeklerle yarismaya
baslamasi giizellik anlayis1 ve arzularinda bir devrim niteligi tasiyan iki teknigin ortaya
cikmasina yol agmustir: estetik cerrahi ve giizellik enstitiileri (Paquet, 2015: 80). Askeri
alanda kullanilmaya baslayan estetik cerrahi, Fransa’ya Doktor Raymond Passot tarafindan
tasinmustir. Bu andan itibaren kirigikliklar, burun sivrilikleri, sarkik yanaklar, gogisler
veyahut karinlar nestere boyun egmeye baslar (Vigarello, 2013: 244). Estetik cerrahi
bdylece tiim doktorlarin odasinda uygulanabilen bir operasyon haline gelmeye baslar.
Estetik cerrahinin yayginlasmasi, kadinlar arasinda bir argiimanin yayilmasini olanakli kilar:
“estetik operasyon, saplantiy1r ve nevrasteniyi uzaklastirir (Vigarello, 2013: 244).” Estetik
cerrahi Fransa’da ilk olarak kadin sinema yildizlari, oyuncular ve sanatgilar gibi, toplum
icerisinde siirekli olarak bedeni ve yiizli ile giindeme gelen, sergiledikleri ¢ekicilige daha
cok onem veren ya da yaptiklar is geregi goriintiileri sayesinde Kitleleri etkilemek isteyen
insanlar arasinda yayginlagsmistir. Daha sonra estetik cerrahi, “kibarlar alemi”’nden kadinlar
da bu furyaya katilir (Paquet, 2015: 81). Bu anlamda estetik, 6zellikle kadinlar arasinda
zamanin insan bedenine karsi sabit durusunu kisa bir siire de olsa silirdiirmesine ve yast
yadsimaya biiyilik dl¢iide katki saglamistir. Elbette bu durumun kadinlar arasinda erkeklere
oranla daha kisa siirede yayginlik kazanmasi kaginilmaz bir sonugtur. Kadinlar arasinda
estetik cerrahinin gittikce yaygilagsmasinin nedeni kadinlarin modern yasamin belirlemis
oldugu normatif modellerine (genglik, canlilik, ¢ekicilik) uyma gereksinimi daha g¢ok
duymaktadirlar. Kadinlarin erkeklerden ¢ok daha fazla toplumsal temsillere maruz kalmasi
ve daha cok etkilenmesi gibi nedenlerden dolay1 da estetik cerrahi kadinlar arasinda gittikce
yaygilik kazanmistir. Kadmin toplumsal temsillerinden birisi olan ¢ekicilik her daim
kadinin izlenmesine ve goriintiisiiyle 6n planda olmasini dayatmaktadir. Ancak kadinin bu
cekiciligi yani goriintiisiiniin etkililigini kaybetmesi sonucunda kadinin toplum igerisindeki
konumunun zayiflamakta ve kadinsiligini1 kaybetmektedir. Kadin bu duruma kars1 stirekli

olarak onlem almalidir. Goriiniimlerini sosyal medyada oldugu gibi sadece sanal diinyada

kalmaktadir. Hatta bazi estetik miidahalelerde tedavi amact hi¢ bulunmamaktadir. Bu tiir miidahalelerin,
aslinda bedensel tedaviden ¢ok ruhsal tedavi amact oldugu diisiiniilmektedir (Biiken, 2013: 14). Birgok
arastirma estetik cerrahi operasyonlarina basvuranlarin ¢ogunlugunun ruhsal ¢okiintii yasayan (bosanma,
igsizlik, yaslanma, 6liim vb.) kisilerden olustugunu kanitlamistir (Breton, 2018: 260). Kisi i¢inde bulundugu
ruhsal ¢okiintii durumuna son vermek ve kaybettigi moralini bedenindeki fiziksel goriiniisii degistirerek asmak
istemektedir. Kisacasi kisi, icinde bulundugu ruhsal durumu, sosyal agidan kazanacagi yeni goriiniimiiyle
asacagini diisinmektedir (Biiken, 2013: 14).
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degistirmekle yetinmeyip toplumsal hayata da ge¢irmek isteyen kadinlar ¢ogunlukla estetik
cerrahi miidahalelerine basvurmaktadirlar. Bu careye en ¢ok basvuranlar baskalariyla olan
iliskisinde goriintii ve goriiniim Olgiitlerine baghi kalanlardir. Look’un [goriiniis] bu
kadinlarin hayatlarina vazgecilmez olan tek nokta olmustur. Bu nedenle bir¢ok kadin,
giizellik endiistrisinin kadinlar i¢in ¢izmis oldugu imgeyi, kendi bedenlerinde yaratmak ve
bu imgenin da bagkalarinin bakiglarinda da kabul edildigini gérmek, yaratmis oldugu

simgesel degeri korumak igin estetik cerrahiye yonelmektedir (Breton, 2018: 260-267).

Kadimin toplum igerisindeki konumunu korumak amaciyla bedeninin goriintiisiinii
korumaya calismast ve bunu yaparken de bedeninde kusurlu bolgeleri degistirmeye
caligmasinin kokeninde narsisizm duygusu yatmaktadir. Kadinin bedenini izlemeye
baslamasi1 ¢ocuklugunun ilk yillarindan itibaren kadina gerekli oldugu Ogretilen bir kural
gibidir. Bu nedenle kadin her zaman sahnedeki bir sanat¢1 gibi bedenini izler, kontrol eder
ve gorintlisiinii izleyiciye (¢ogunlukla erkege) sunar. Kadinin kiigiik yastan itibaren
icsellestirdigi bu durum nedeniyle her daim izleniyor hissine kapilan kadin, kendisini stirekli
gozler. Kendi varhigimi algilayisi, kendisi olarak bir bagkasi tarafindan begenilme
duygusuyla tamamlanir. Kadinin siirekli kendisini gozlemeye yonelik olan bu davranisini
Sigmund Freud narsisizm kavramiyla aciklamaya calisir. Narsisizm kavramina dair
aciklamalarda bulunan Freud’un yami sira Lacan’in bu kavramla olan arastirmalari
aciklamalar1 daha da ileriye tasir. Lacan’a gore narsisizm kavrami, Narkisos Miti’ne
dayandirilir. Lacan bu mitolojik Oykiide bakanin, ylizeyde yansiyan gorilintliniin tuhaf
giiciine esir olmasini ve bu gii¢ nedeniyle kendisini helak edecek derecede yansiyan imgenin
cazibesine kapildigindan bahseder. Lacan bu evreye ayna evresi adini verir. Ayna evresine
gore kisi, bedenini kendisine yabancilastiran bir siirece girer. Boylece beden kendisini feda
etme noktasina kadar tutkusunun pesinden gidecektir (Inceoglu ve Kar, 2016: 73-76).
Narsisizm kavramina dair aragtirmalarda bulunan Freud ve Lacan’in goriislerinden hareketle
estetik cerrahinin kadinlar arasinda cok yaygin bir sekilde tercih edilmesinin sebebi
narsisizm duygusundan kaynaklanmaktadir. Kendi bedenini siirekli gozlemleyen ve
¢ocukluktan itibaren bedeni lizerinde bir insa igerisinde olan kadin, bedenini her tiirlii haz
duygusuna erismek i¢in feda edecek ve goriintiislinli degistirmeye calisacaktir. Gliniimiiz
toplumlarinda kadin bedeninin bir tiiketim nesnesine doniismesinin yani sira bedenin
parcalara ayrilarak her bir pargadan haz alinmaya calisilmasi da Onemli bir boyuta
ulagsmistir. Bu anlamda bedenin c¢esitli parcalar1 bir gostergeye doniistiiriilmiis olup, kendi

kendilerini biiylilemeye calismaktadir (Baudrillard, 2016: 181). Kadinin bu sekilde kendi
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bedeninden haz alip bedenini diger kisilere sergilemesi/sahnelemesi glinlimiiz toplumlarinin
“teshircilik toplumu (Han, 2017)’na doniismesiyle daha da Onemli hale gelmistir.
Teshircilik, insanin bedeninde bulunan bir par¢aya bakmasindan kaynaklanan otoerotik bir
etkinliktir. Bu etkinlik daha sonra baskasinin bedenine bakmaya déniisiir. Ozne, dissal
nesnenin bulunmasi ve ardindan bu digsal nesneye yiiz ¢evirme arasinda, baska birinin
bedeniyle 6zdesleserek kendi bedeninin imgesini elde eder; bu Lacan’in “Bakiliyorum yani
ben bir resimim” ifadesiyle 6zetledigi bir etkilesim, 6znenin gururla sergiledigi bir resimdir
(Pacteau, 2005:181-182). Bu sergi degeri her seyden once giizel bir goriiniise baglidir.
Sergileme zorlamasi iizerinden kadin giizellik zorlamasini da ortaya ¢ikaracaktir. Bu
anlamda sergileme zorlamasi, sergileme degerini en yiiksek diizeye ¢ikarmayr hedefler.
Estetik cerrahi, sergilenme degerinin en yiiksek oldugu alandir (Han, 2017: 29). Sergileme
degeri her daim digsal ve goriiniir olan1 6n plana ¢ikarmaya ¢alismaktadir. Bu da giizelligin,
gittikce dis organlarla betimlenebilir hale gelmesini ve gilizel olanin goriiniir olmasi
gerekliliginin altin1 gizer (Elgik, 2009: 264). Giiniimiizde artik i¢sel degerler degil, gerekirse
estetik operasyonlar gibi zora bagvurularak uyulmaya calisilan digsal Olgiitler 6n plana
cikmaktadir. Clinkii teshircilik toplumunda sergi degerinin en énemli iglevi goriiniir olanin

ilgi yaratmasidir.

I¢inde bulundugumuz tiiketim toplumunda, reklamecilik ve sosyal medya organlarmin
araciligiyla tiikketimi, begenileri ve gilizelligi standartlastirmaya calisan tiiketici kapitalizm
narsisizm duygusunun artmasinda etkili bir rol oynamaktadir (Giddens, 2014: 218). Bu
toplum anlayisinda tiiketim, bireylerin 6zellikle kadinlarin yabancilagmis oldugu (en basta
beden olmak {izere) niteliklere yonelir ve onlarin ¢oziimlerini buldugunu vaat eder.
Ozellikle narsisizm duygusu ile hayatlarinda giizellesme ve sergileme arzusundan baska bir
yer olmayan kadinlarin arzuladig: seylerin -gekicilik, cinsel cazibe, giizellik, popiiler kimlik-
uygun mal ve hizmetlerle saglanacagini vaat eder. Bu anlamda aslinda her birimiz tiiketim

toplumunda narsisizm duygusuyla kusatilmis olarak yasariz.

Elbette narsisizm duygusunun artmasi ile teshircilik ve sergileme arzusunun
sonucunda dis goriinlime verilen 6nemin kadinlar arasinda artmasi sonucunda estetik
operasyonlar son yillarda artis gdstermistir. Estetik operasyonlarin ortaya ¢iktig1 yillarda bu
miidahalelerden sadece gelir diizeyi yiiksek olanlar yararlanmaktaydi (Paquet, 2015: 81).
Ancak giiniimiizde bu fiyatlarin toplumun her kesiminden kisinin yararlanmasini saglamak

icin diisliriilmesi estetik cerrahi miidahalelerinin ekonomik boyuttaki engelinin ortadan
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kalkmasint saglamistir. Amerika’daki {inlii bir plastik cerrahi bu durumla ilgili sunlari
sOylemistir: “On y1l dnce bir kadinin gogstinii 12 bin dolara yapabilirdiniz, simdi ayn1 sey
600 dolara yapilabilir.” Amerika’da 1997°den bu yana estetik cerrahi alaninda %220
oraninda bir artis yasanmistir. Yaglardan kurtulma, burun estetigi ve gogiis biiylitme
operasyonlart gibi eski miidahalelerinin yerini kadinlar arasinda sik¢a uygulanan yiiz
kirigikliklarin1  gidermek ic¢in yiiz kaslarina uygulanan Botoks enjeksiyonu, kalga
miidahalesi, dudak dolgusu, elmacik kemiklerini 6n plana c¢ikarma, yaslanan -elleri
semirtmek icin yag yerlestirme gibi miidahaleler almistir. Ozellikle Botoks, 1997°den bu
yana %2400°den fazla artan operasyonlarla tiim operasyonlar arasinda en yaygin olanidir
(Yayla, 2003: 119). Botoks miidahalesi disinda Lifting® uygulamasi da son yillarda kadinlar
arasinda yaygin hale gelmistir. Geng goriiniim, saglik, kasli, diri ve siki bir viicut gibi
nitelikler giiniimiiz giizellik ideallerini belirlemektedir. Bu nedenle lifting uygulamasi,
yaslanma siirecine giren kadinlarin kirigikliklar: ve sarkmalarini yok etmelerinde son derece
etkili bir yontemdir (Breton, 2018: 266). Erkeklerden ¢ok kadinlarin gen¢ ve ¢ekici
goriinmeleri zorunlulugunu bedenlerinde hissettigi giiniimiiz toplumlarinda lifting, botoks
gibi miidahalelerin yayginlasarak siradan hale geldigi goriilmektedir. Bunun yani sira estetik
cerrahi endiistrisi bu tiir miidahalelerde ileri teknoloji yontemleriyle artik bir kimsenin
gorlintlisiinii temelli degistirme asamasina gelmis bulunmaktadir. Genetik miihendislik
alanindaki ilerlemeler ve rekabet diinyasi goz oOniinde bulunduruldugunda ¢ogu kadinin
goriiniimiinii, hayalindeki kurdugu ideal giizellige yaklastirmak i¢in daha ¢ok miicadele

edecekleri ve talepleri daha da artiracagi diistiniilmektedir.

Cagimizda mevcut goriinlimlerinin eksik ve kusurlu oldugunu diistinen kadinlar,
bedenlerinden hosnut olmayip estetik cerrahi endiistrisinin yardimiyla gériiniimii degistirme
arzusu icerisindedir. Kadinlarin estetik cerrahi alanina yonelik giin gectikce daha fazla
ithtiya¢ duymasinin kdkeninde ise benlik saygisi eksikligi yatmaktadir. Giddens’a gore
benligin gelisme siirecinde metalasmasinin kdkeninde narsisizm vardir. Bunun yani sira
narsisizm kavraminin kisilik gelisiminin derinlerinde yatan farkli kaynaklar1 da oldugunu
belirten Giddens, metalagsmanin, tiiketimei kapitalist sistemde temel degerler konusunda bir
Olciit olarak dis goriiniisii 6ne ¢ikardigini savunur. Bunun sonucunda ise benlik gelisimi
siirecinde Oncelikle kendini gosterme siirecinin isledigini ve sekillenmeye basladigini

boylece narsisit 6zellikleri 6n plana ¢ikaracagini sdyler (Giddens, 2014: 251). Bu anlamda

? Yiiz yaslanmasina neden olan yumusak dokulu kaslar gesitli sebeplerden dolay: asagiya dogru sarkar ve
kirisikliklara neden olur. Bunu engellemek amaciyla yiiziin iist derisinin gerilerek, sarkmis dokularin ve
kirigikliklarin yok edilmesini saglayan uygulama (Breton, 2018: 266).
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kadinlarin benlik saygilari ile dis goriiniisleri arasinda dikkat ¢eken dogrusal bir iligki vardir.
Bu iliski dogrultusunda Dove kozmetik markasi, “Beyond Stereotypes: Rebuilding the
Foundation of Beauty Beliefs (Basmakaliplarin Otesine: Giizellik Inanclarimn Temelini
Yeniden Insa Etmek)” adli arastirmasiyla, 2005 yilinda 10 iilkede, 15-64 yas grubu
arasindaki 3300 kadin {izerinde gliniimiiz giizellik algisinin kadinlar iizerindeki olumlu ve
olumsuz etkilerini ortaya koymaya ¢alismistir. Kadinlarin fiziksel goriiniimlerinden dolay1
bedenlerinde yapmak istedikleri degisiklikler ve fiziksel goriinlim ile benlik saygisi
arasindaki dogrusal iligki gibi bir¢ok konunun arastirmada ele alindig1 goriilmektedir. Bu

aragtirmanin bulgularina gore (Nancy Etcoff vd., 2005: 14-36):

e Giiniimiiz giizellik idealleri yas gruplar1 arasinda en ¢ok 15-17 yas araligindaki
geng kizlari etkilemektedir. Geng kizlar fiziksel goriiniimlerinden memnun olmadiklari igin

benlik saygilarini yitirmis goriinmekte ve giiven eksikligi duymaktadirlar.

e 15-17 yas grubu arasindaki gen¢ kizlarin c¢ogunlugu ileride estetik cerrahi
operasyonlart yaptirmayi diisiindiiklerini ve boylece daha fazla giizelleseceklerine dair bir

inang beslediklerini ortaya koymuslardir.

e 15-17 yas grubuna ait gen¢ kizlar ¢esitli iilkelerden secilmistir. Sorulan sorulara
verilen cevaplar dogrultusunda fiziksel goriinlimiinii en ¢ok degistirmek isteyen genc kiz
kitlesi Japonya’ya aittir. Japon kizlarmin (15-17), %63’ kilosundan, %57’s1 fiziksel
gorliiniimden, %54’ boyundan, %41°1 ylizliniin goriintiisiinden, %34°{ ise gz renginden
memnun degildir. Bunun yani sira sagindan memnun olmayan grup ise %38 oranla Suudi

Arabistanli kadinlardir.

e Arastirma genelinde kadmlarin mevcut goriinlimleriyle benlik saygisi arasinda
dogrusal bir iligki olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Bu nedenle mevcut goriiniimlerinden en
az memnun olanlarin Japon kadinlar1 olmas1 sebebiyle benlik saygilar1 en diisiik olan Japon
kadinlar1 olmustur. Japon kadinlari, mevcut goriiniimleri disinda toplumsal beklentileri de
karsilayamadiklarin1 ~ diisiinmeleri nedeniyle benlik saygilarin1  diisik  oldugunu

diistinmektedir.

e Asya’daki kadinlar (15-64) benlik saygisi ve toplumsal kabul gérme arasindaki en
giiclii baglantiya sahiptir. Bu durumda toplum ve aidiyete odaklanmay1 6n plana ¢ikararak

kadinlarin ayn1 noktaya gelmesini saglamaya ¢alismaktadir.

98



e Alman ve Italyan kadinlar ise mevcut gériiniimlerinden en fazla memnuniyet
duyan ve bu nedenle benlik saygisi en yiiksek olanlardir. Bu nedenle mevcut goriiniimlerini

en az degistirmek istemektedir.

e Asya ve Suudi Arabistan iilkelerinde yasayan geng kizlarin (15-17) gelecek estetik
operasyonlarda gen¢ nesli temsil ettigi ve bu iilkelerdeki yasli kadin niifusuyla
karsilastirildiginda (18-64) estetik operasyonlarini daha ¢ok dikkate aldigi ve tercih ettigi

gorilmektedir.

e Gelecekte estetik cerrahi operasyonlarini yaptiracak olan kadinlarin oraninin en
yiiksek oldugu iilkelere Suudi Arabistan disinda, Brezilya, Arjantin ve Meksika gibi Latin

ulkeleridir.

¢ Arastirmanin genelinde kadinlar mevcut goriiniimleriyle ilgili endise duymakta ve
estetik cerrahi, rejim gibi uygulamalarla goriiniimlerini degistirmeye ¢alismaktadir. Diinya
tizerindeki kadinlarin (15-64) dortte biri estetik cerrahi operasyonlarini ve diger islemleri

diistindiiklerini ifade etmistir.

Glinlimiiz toplumlarinda bedenin pargalara ayrilarak her bir parcanin seyirlik nesne
haline gelmesi sonucunda kadinlara sunulan vaatlerin daha da etkili olmasina neden
olmustur. Her bir parcanin milkemmel goriinmesi i¢in ugrasan kadin bu miicadele ugruna
her tiirlii riski almaktan kaginmamaktadir. Bu riskli miicadele icerisinde kadinlarin giizel
goriinmek ugruna en cok riski goze aldiklar1 alan estetik cerrahi operasyonlaridir. Son
yillarda bir endiistri haline gelen estetik cerrahi, kadinlarin bedenlerinde elde etme arzusu
icerisinde oldugu giizelligi hizli ve kalic1 bir sekilde sunan alanlardan birisi olarak kabul
edilmektedir. Kadinlarin kusurlu bolgelerini yok etmesinde ve dig goriiniisii 6n plana
cikarmasinda en kalic1 ¢ozlimlerden birisi olarak gosterilen estetik cerrahi operasyonlari
Dove (2005)’un yapmis oldugu arastirma bulgularina gore oldukc¢a kiiciik yas gruplarina
(15-17) kadar inmistir. Estetik cerrahinin kadinlar arasinda bu denli kiigiik yas gruplarina
hitap etmesi ve son yillarda oldukga hizli bir bilylime sonucunda bir endiistri haline gelmesi
ideal giizellik sOyleminin ne kadar igsellestirildigini ve basartyla uygulandigini
gostermektedir. Aslinda estetik cerrahi gibi giizellik endiistrisinin diger tiim alanlarinin
sunmus oldugu giizellik idealinin perde arkasinda kéar saglama amaci vardir. Boylece
kadinlar her bir nester darbesiyle giizellik endiistrisinin “T7iiketin!” buyruguna hig

diistinmeden uyarlanmakta, farkinda olmadan giizellik ve estetik cerrahi endiistrisinin
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karmin artmasma uygun sekilde davranmaktadirlar. Toplumsal temsillerin kadinlara giizel
ve ¢ekici olmasint buyurdugu sdylemler sebebiyle kadinlar, estetik cerrahi operasyonlari
gibi bircok uygulamanin yardimiyla toplumun onlardan bekledigi rolleri ve kimlik insasini
gergeklestirmekte ve bu insanin siirdiiriiliir olmasi i¢in yasamini her alaninda sonu gelmeyen

bir miicadele vermektedir.

Gizellik endiistrisinin kadinlarla temas kurmak ve bunu siirdiiriilebilir kilmak i¢in
cok cesitli aygitlardan faydalanmaktadir. Bu araglardan baslicas1 da kozmetikler ve kiiresel
capta yaygin duruma gelen kozmetik endiistrisidir. Calismanin bir sonraki bdliimiinde
kozmetik endiistrisinin tarihgesinden baslanarak giiniimiize dek nasil bir gelisim siirecinden

gectigi detayli bigimde ele alinarak tartisilacaktir.
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3. BOLUM
3. KOZMETIK ENDUSTRISI

3.1. Kozmetik Nedir?

Ik insan topluluklarindan giiniimiiz toplumlarmma varincaya dek, insanlarin giizel
goriinmek, karsisindaki insani etkilemek gibi kaygilari her daim bedeninde ve yliziinde
hissetmistir. Estetik goriiniim kaygisi olarak da degerlendirebilecegimiz bu baski nedeniyle
insanlar ¢aglar boyunca ¢esitli {irlin ve uygulamalardan yardim alarak, zihinlerini mesgul
eden bu estetik kaygiyr asmaya caligmistir. Bahsettigimiz estetik goriiniim kaygisinin
¢oziilmesi i¢in yardim alinan alanlardan birisi de ¢alismamizin esas konusu olan
kozmetik’tir. Kozmetik kelimesinin  kokeni “diizenlemek, ¢eki diizen vermek,
giizellestirmek” anlamina gelen Eski Yunanca kozmos kelimesine dayanmaktadir
(Etimolojiturkge, 2019). Amerikan Kozmetik Yasasi (The Federal Food, Drug and
Cosmetic Act)’na gore ise kozmetik” , “viicudun ya da viicudun herhangi bir bsliimiiniin
temizlenmesi, giizellestirilmesi, cazip hale getirilip degisik bir goriiniim kazanmasi i¢in
uygulanan maddeler; bunlarin elde edilmesinde kullanilan hammaddeler veya maddeler”

olarak tanimlanmaktadir (Senol, 2002: 195).

Tarihsel siire¢ icerisinde baktigimiz zaman her donem farklilik gosteren giizellik
algisina pararlel olarak kadinlarin giizel goriinmelerini saglayacak olan kozmetiklerin
kullaniminda da farklilbklar goriilmiistiir. Ozellikle 20. yiizyildan itibaren kadinlarin
giizellesmek ugruna vermis olduklar1 miicadele dikkat cekicidir. Iginde bulunmus
oldugumuz tiiketim toplumunda bedenin en 6nemli tiiketim nesnesi haline gelmesi ve bunun
sonucunda kadinlarin bedenlerinin gilizel goriinmesi i¢in vermis oldugu miicadele oldukc¢a
onemli bir boyuta ulagsmistir. Bu miicadele, kadin bedeni {izerinden vaad edilen ideal

giizellik algis1 ekseninde giizellik endiistrisi adli boéliimde tartisildi. Kadinlar, giizel

% Kozmetikler iki sekilde siniflandirilir: Uygulanis yerine gore ve Temel etki alanina gore

Uygulanis yerine gore kozmetikler de kendi icinde bes gruba ayrilir. Bunlardan ilki deriye uygulanan
kozmetikler (yumusatic1 kremler ve losyonlar, temizleyici kremler ve losyonlar, el kremleri, giinliik losyonlar,
yiiz maskeleri, cildin rengini acan ve cilt lekelerini gideren preparatlar, giines kremleri, tiras lirlinleri), ikincisi
tozlar ve pigmentli kozmetikler (yiiz pudralari, allik, dudak boyalar, tirnak cilalari, géze uygulanan kozmetik
iiriinler), tigiinciisii saga uygulanan kozmetikler (saga sekil veren, sa¢1 diizlestiren preparatlar, sampuanlar, sa¢
boyalari, saga parlaklik veren ve sag¢ seklini koruyan preparatlar, sag¢ besleyici iiriinler), dordiinciisii dis ve agiz
bosluguna uygulanan kozmetikler (dis patlar1 ve diger preparatlar, agiz sulari), besincisi ise diger kozmetik
iirtinleri kapsar (ayaga uygulanan iiriinler, banyo preparatlari, viicut pudralari).

Temel etki alanina gore kozmetikler ise tabaka olusturan maddeler, keratinli maddeler vb. iiriinleri
kapsamaktadir (Comoglu, 2012: 3).
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goriinmek ve kendilerini iyi hissetmek amaciyla giizellik endiistrisinin ¢esitli alanlarindan
yararlanmaktadir. Giizellik endiistrisinin normlar1 ve prensiplerine uygun olarak davranan,
zaman igerisinde giizellik endiistrisinin karli ve aktif alanlarindan biri haline gelen ve yakin
tarihte kiiresel bir nitelik kazanarak kar ve pazar hacmini daha da genisleten endiistriye

kozmetik endustrisi ad1 verilmektedir.

Kozmetik endiistrisi bugiin kiiresel ekonomi piyasalarinda en kazangh pazarlardan
birisi olarak gosterilmektedir. Cekiciligin, giizelligin, arzu edilmenin, gengligin 6n plana
¢iktig1 bir endiistrinin yaratilmasi sonucunda toplum, beden ve yiiz giizelliginin 6n planda
oldugu bir doneme dogru gecis yasamustir. Giizel gériinmek ve bunu elde etmek icin
kozmetik endiistrisinin sundugu {iriin ve imkanlardan kaginilmasi giiniimiizde artik
imkansizdir (Breton, 2018: 232-240). Cilinkii modern toplumlarda giizellik bir ¢abanin, bir
insa edilmenin {irlinii olmakla birlikte bu giizelligi belirginlestirmek, 6n plana ¢ikarmak,
kisinin arzusu oldugu kadar toplumun da beklentisi durumundadir. Toplumun bu yonde bir
egilim gostermesi elbette ki giizellik endiistrisi ve giizelligin belirgin olarak ortaya
cikmasini saglayacak olan kozmetik endiistrisinin imkéanlarin1 devreye sokmak anlamina

gelmektedir.

Giinlimiizde kadin bedeni {iizerinde Onemli bir tahakkiim kuran kozmetik
endistrisinin temellerinin hangi donemlerde atildigin1 anlamak, tarihsel siire¢ icerisinde
kozmetik kullaniminin hangi siireglerden gectigini gérmek ve kozmetik kullaniminda
insanlarin donemin konjonktiiriinden nasil etkilendigini gostermek siiphesiz ¢ok Onem
tasimaktadir. Caligmanin bundan sonraki kisimlar1 bu cabaya doniik olarak formiile

edilmistir.
3.2. Kozmetigin Tarihgesi

Kozmetik kelimesinin etimolojik kokeni bahsedildigi tizere Eski Yunancaya
dayanmaktadir. Ancak kozmetik kullanimini arastirmacilar MO. 100.000 yilina kadar eskiye
dayandirmaktadir. Ilk insan olarak tanimlanan Neandertal insanlar, viicutlarina dekoratif
amagh c¢izdikleri figiirlerle kozmetik kullanimimin ilk adimlarini atmistir. Elbette bu
donemde insanlarin tek amaci estetik goriinlim kaygist olmamistir. Dénemin kosullar
geregi avcilik ve toplayicilik ile hayatin1 devam ettiren insanlar kendilerini ¢evre ve hayvan
tehlikesinden korumak amaciyla da boyamaktaydi (Hunt, vd., 2011: 1). Anadolu

Universitesi Eczacilik Fakiiltesi’nin 3. Uluslararasi Kozmetik Sempozyumu’na katilan Dr.
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L. Van Siikkerveer, magara insaninin makyaj yaptigina dair diisiincelerini dile getirmistir.
Makyaj yapiminin ¢ok eski tarihlere dayandigini belirten Siikkerveer, ozellikle Cilali Tas
Devri’nde insanlarin ge¢imini saglamasinin yani sira estetik goriiniim kaygilar1 sebebiyle
makyaj yaptigini, ayna benzeri araglar kullandigimi ifade etmistir (Giindiiz, 2016: 150).
Insan topluluklarin uygarliklar kurdugu déneme dogru ilerledigimiz zaman kozmetik

kullaniminda uzmanlasan ilk uygarlik olarak Antik Misir medeniyeti karsimiza ¢ikmaktadir.

Antik Misir, bedenin belirli boliimlerini 6n plana ¢ikarmak i¢in kozmetik kullanan
ilk medeniyet olarak kabul edilir. Bu anlamda Antik Misirlilar i¢in kozmetik kullanmak ve
boyanmak utanilacak bir sey olarak goriilmemektedir (Paquet, 2015: 14). Ozellikle, koku,
esans, yag, sabun ve goz boyalart konusunda ileri teknikler kullanan Antik Misirlilar,
ciltlerini giizellestirmenin yanmi sira birgok hastaliktan da korunmus oluyordu. Oliimden
sonra da yasamin devam ettigini diislincen Antik Misir, 6lii bedenlerine kokulu yaglar ve
parfimler siirerek gommekteydi (Senol, 2002: 196). Parfim ve koku disinda dis
giizelliklerinde makyaja da 6nem veren Antik Misir, 6zellikle g6z makyaji konusunda
oldukga biiyiik tin kazanmistir. Misir firavunlari, kraliceleri ve rahiplerin kullandig1 goz
boyalari, siradan halkin elde edemeyecegi kadar 06zel bitkisel boyalardan ediliyordu
(Giindiiz, 2016: 150). Goz boyalarinda kullandiklar1 karbon ve galen karisimindan elde
edilen bu kozmetige kohl adi verilmekteydi (Parish and Crissey, 1988: 1). G6z boyasi
disinda sa¢ dokiilmesi ve cilt kirisikliklarinda da biiyiik kaygi yasayan Antik Misir, sa¢ ve
cilt bakimiyla ilgili 6zel regeteler hazirlamistir (Davila, 2000: 1197). Kadin ve erkeklerin
saglarini kazimasi oldukga popiilerdi ve kazinan sag¢in {lizerine peruklar takilirdi. Peruklarin
yapildigr maddelerin sosyal statiileri vurgulamasina oldukca dikkat edilmekteydi (Hunt et.
al, 2011:2).

Antik Misir medeniyetinin ticaret yapmaya elverisli bir bolgede kurulmasi ve bu
nedenle ¢evresindeki bircok medeniyetle ticari iletisim igerisinde olmasi sonucunda
kozmetik kiiltiiriinii diger medeniyetlere de aktarma firsati bulmustur. Mezopotamya ile
yapmis oldugu ticaret sayesinde giizellik ve kozmetik ile ilgili receteleri basta Ibraniler,
Asurlular, Babiller, Persler, Yahudiler, Araplar ve en 6nemlisi Antik Yunan medeniyetine
tasinmustir. Bu regeteler sayesinde tiim Akdeniz havzasina yayilan kozmetik receteleri ve

giizellesme faaliyetlerinin kokeni bu cografya olarak kabul edilebilir.

Kozmetik kiiltiiriinlin yayginlagsmasit sonucunda, kozmetik iizerine ilk bilimsel

calismalar1 yapan Bergamali Galen(os) olmustur (Tez, 2005: 215). Yunanl bir hekim olan
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Galen’in fikirlerinden ve c¢alismalarinda donemin oldukga ilerisinde sayilmigtir. Antik
Yunan medeniyetinin ¢aligmalarindan oldukga etkilendigi bu hekimin en 6nemli katkisi ise,
giil suyu, balmumu, zeytinyagi 6ziiyle olusturmus oldugu karigimin bugiin kullanilan cold

cream (yagli krem)’n kékenin olusturmus olmasidir (Davila, 2000: 1198).

Calismamizin ilk boliimiinden de hatirlanacagi lizere Antik Yunan toplumunda
kadinlarin kozmetik kullanimi olumsuz degerlendirilmekteydi. Buna ragmen Antik Yunanh
kadinlarin beyaz ten tutkusu sebebiyle iistiibeci siklikla kullandigir bilinmektedir. Ana
maddesi kursun karbonat olan, yiizden gogiislere dek uzanan bdlgenin beyaza boyanmasini
saglayan {stiibeg, tene oldukca zarar vermesine ragmen kadinlarin en popiiler kozmetik
tirtinii olarak bilinmektedir (Paquet, 2015: 20). Tiim engellemelere ragmen Antik Yunan’da
artisa gecen kozmetik kullanimi sonucunda Atina’da kozmetik iiriinleri satan kiiciik
isletmeler agilmistir. Ancak halk kozmetik kiiltiiriinlin yilikselise karsisinda isyan ederek bu
isletmelerin kapatilmasi ya da sinirlandirilmasi i¢in baski yapmustir (Parish and Crissey,

1988: 2).

Antik Yunan medeniyetinin Roma Imparatorlugu’na katilmasiyla kozmetik kiiltiirii
Romalilara gegmistir. Roma Imparatorlugu déneminde Antik Yunan ve Antik Misir
medeniyetinin kozmetik kiltiiriinii  taklit edilmis ve kozmetik kullanimi oldukca
yayginlagmistir. Kadinlar bu dénemde tipki Antik Yunan doneminde oldugu gibi kirmizi
yanakli ve beyaz tenli olmak i¢in bilyiik caba harcamistir. Bunun yan1 sira kosmetike techne
ve kommetike techne ayriminda bulunan ve kozmetigi 6n plana ¢ikan Yunan kiiltiirinden
daha farkli olarak Roma Imparatorlugu’nda kommetik 6n planda kalmistir (Paquet, 2015:
22). Antik Yunan kiiltiiriinde kadinlarin kullandiklar zararli kozmetik tirlinlerinin varligina
bu donemde de rastlanmis hatta bu kozmetiklerin kullanimi artis gostermistir. Kozmetik
kullantminin yayginlagmasi sonucunda dénemin ilk Hiristiyan gruplar1 bu denli yaygin ve
cok abartili olan kozmetik kullanimini oldukga agir bir sekilde elestirmistir (Parish and
Crissey, 1988: 2). Sonug olarak Roma Imparatorlugu’nun yikilmasi ve Hiristiyan dininin
etkinligini artirmas1 sonucunda Ortagag’a giren Avrupa toplumlarinda kozmetik

kullaniminda da yepyeni bir donem baglamistir.

Hiristiyanlik ve dini dogmanin hékimiyeti karsisinda bilim ve teknik anlaminda
biiylik bir gerileme yasayan Ortacag Avrupasi, buna paralel olarak kozmetik alanindaki
arastirmalarda da gerileme igerisine girmistir. Avrupa’nin bu gerilemesine karsin ayni

donemde altin ¢agini yasan Arap medeniyetleri bilim ve teknikte 6n planda oldugu gibi
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kozmetik iirlinleri iizerine yapmis oldugu arastirmalar ve regetelerle de 6n plana ¢ikmistir.
Ozellikle iran kdkenli olan, Arap ve Ispanyol diinyasindaki eserleriyle oldukga iinlii olan
Ibni Sina, kozmetik alaninda 6nemli bir teknik olan damitma tekniginin mucidi olarak kabul
edilir. Giil suyu iizerinde denemis oldugu bu teknikle parfiim ve esans yapiminda bir ¢igir
acan Ibni Sina, giil suyu, bal ve Arap sakizindan olusan bir cilt losyonu iiretmistir (Davila,

2000: 1998-1199).

Ortacag Avrupasi’nda ise kozmetik kullanmak seytani bir 1is olarak
degerlendirilmekteydi. Kozmetik kullanimi sonucunda kadinlarin yapay bir goriinlim elde
edecegini, kusurlarimi gizleyerek herkesi aldatacagini ve bu sebeplerden dolayr da Tanriya
kars1 bir hakaret olarak kabul edilen kozmetik kullanimi1 zamanla gézden diismiistiir. Ahlaki
cirkinligin sayildig1 kozmetik kullaniminin yasaklanmasindaki bir diger sebep ise kozmetik
tiriinlerinin saglig1 bozacagi endisesiydi. Sagaert (2017: 43), kozmetiZin gdzden diismesine
yonelik bu tiir gerekgeleri Ortagcag donemine ait olan su sozlerle agiklar: “Beyaz kursunun
sadece ¢irkinlikleri kapatmak ya da boyalarin kullanilmasindan vazgecirmek gibi bir amaci
yoktur. O, trajedisini kendi i¢inde barindirir. Hanimlar ¢abuk solar; beyazlasacagim diye
diye kursun gibi kapkara hale getirilen ¢atlaklarla dolu bir yliz, ¢liriimiis disler, kokusmus
bir nefes; bunlarin tiimii kiyamette resmedilmeyi hak eden seytani bir tabloyu olusturur.
Goklerden gelen glizellik marazi olur. Siislenmeye doniik bos heves, tecelli etmek igin

6limii beklemeyen kokusmay1 mevsiminden dnce resmeder.”

Ortacag doneminin kozmetik kullanimini oldukca diisiik seviyede tutmaya caligmasi
sonucunda yaklasik bin y1l boyunca ila¢ ve kozmetik kullaniminin seviyesi neredeyse sifira
diismiistiir. Kozmetik {irtinlerinden 6zellikle boya tiiriinde olanlarin kullanilmas1 dinsizlikle
es deger tutulmus, bunlar1 kullananlar ise fahiselikle ya da daha da kotiisii “cadi” olarak

damgalanmis ve engizisyon tarafindan yargilanmigtir (Tez, 2005: 225).

Birgok arastirmaci kozmetik kullaniminin tekrardan yiikselise gecmesi ve kozmetik
alaninda bilimsel ¢aligmalara doniilmesini Hagli Seferleri’nde baglamistir. Avrupali
toplumlarin Arap toplumlarina karsi diizenledikleri seferler sonucunda askerler Araplarin
birgok konuda gelismis oldugu diisiince yapisinin yani sira arag ve nesneleri Avrupa’ya
tasimistir. Elbette kozmetik alaninda da cesitli yeniliklerin de Avrupa’ya taginmasi
sonucunda, Avrupa giliniimiize dek varligin1 koruyacak olan kozmetik sanatinin merkezi

haline gelecektir (Parish and Crissey, 1988: 2).
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Avrupa’nin Ortacag’in karanlik zihniyetinden kurtularak Ronesans ile yiikselise
gegmesi sonucunda bilim ve teknik alanindaki ¢aligmalar da yeniden giindeme gelmistir.
Yasanan gelismeler sonucunda kilise ve dini makamlarin etkisinden kurtularak yeni bir
cehre kazanan Avrupa toplumlarinda bu gelismelere bagli olarak ilk donemlerde kozmetik
kullanimina ilgi az olsa da ilerleyen yillarda kozmetik kullanimi kadin erkek fark etmeksizin
cokea tercih edilir olmustur. Kadin giizelliginin “Tanri’nin armagani” oldugu diisiincesinin
yavas yavas etkisini kaybettigi 16. yiizyilin ortalarindan itibaren beden ve yiiziin 6nem

kazanmasiyla kozmetik kullaniminin yiikselise gecmesinde artik bir engel kalmamustir.

16. yiizyilin ortalarinda tahta ¢ikan 1. Elizebeth’in beyaz ten diiskiinliigii Ronesans
doneminde yeniden kozmetik kullanimini yaygin hale getirmistir. Bunun yani sira renkli
boyalar, diizgiin, siirme gibi kozmetik kullaniminda da artis yasanmistir. Ronesans
doneminde glizellesme tutkusu kadin ve erkeklerin hayatlarini riske attiklar1 kozmetik
rtinlerinin de artis gosterdigi bir donem olarak karsimiza ¢ikmistir (Paquet, 2015: 49).
Omegin 1. Elizabeth’in sik¢a kullanmis oldugu iistiibec ad1 verilen kozmetik, arsenik ve
beyaz kursun gibi maddelerin karisimdan meydana geliyordu. Macun kivamina getirilerek
yiize siirlilen bu tehlikeli madde, yiiziin tahris olmasina ve kabuk kabuk ddkiilmesine neden
olmaktaydi1 (Chaudri and Jain, 2009: 166). Bunun yani sira tehlikeli kozmetik kullaniminin
dliimlere bile yok actigi oluyordu. Ornegin Conventry Konstesi’nin o6liimii basinda
“kozmetik kurbani” baslig: ile ilan edilmistir (Parish and Crissey, 1988: 3). Ayn1 donem
icerisinde kadin ve erkek arasinda yanaklardan sakaklara dek uzanan allik ¢ilginligi da
oldukca popiiler hale gelmistir (Giindiiz, 2016: 162). Bunun yani sira Roma déneminde
kullanilan yapay benlere Ronesans doneminde de rastlamak miimkiindiir. Kadinlar i¢in bir
zorunluluk haline gelen bu benler siislenmenin 6tesinde evli, bekar gibi ¢esitli sembolik bir

degerler de tasimaktaydi (Hunt, vd., 2011: 4).

18. yiizyila geldigimiz de ise kozmetik kullaniminda ciddi bir diisiis yasanir. Bagsta
tasidigr riskler yliziinden kozmetik kullaniminin kisitlanmasinda bir diger neden ise
donemin gelismeleri ekseninde bireyselligin 6n plana ¢ikmasidir. Aydinlanma doneminde
giizelligin akil yerine duygu ile anilmaya baslamasi ve kisinin duygularini gizlemesine
sebep olan kozmetik kullanimi1 gozden diismeye baslamistir. Kisinin doga karsisinda
hayranligini ifade etmesinde engel olarak goriilen kozmetik; her yiizii birbirine benzettigi ve
siradanlastirdigi i¢in de kullanilmamaya baslamistir. Solgunluk, sadelik ve gerceklik

yeniden modadir. Solgunluk 6nceki donemlerde oldugu gibi diizgiin ile degil siit ve su
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kullanimut ile saglanmaya ¢alisilir (Paquet, 2015: 58-59).

Dogal giizellikte solgun goriinlimiin daha da 6n plana ¢ikmasini isteyen kadinlar, bir
c¢esit hastalikli kozmetik olarak diisiinebilecegimiz kozmetik akimini yaratirlar. Bu kozmetik
akiminin ortaya ¢ikmasindaki en biiyiik etken ise romantizm olmustur. 1800’lerden itibaren
romantizm ile ortaya ¢ikan solgun bir ten, ¢okmiis gozalti torbalar1 ve baygin bakis yiiz
giizelliginin bir temsili haline gelir. Bu goriintiiyli yakalamak i¢in Mekke pelesengi adi
verilen bir yagin cesitli yaglarla karistirarak icen kadinlar cildini beyazlatmaktaydi.
Kozmetik kullanimini 6n plana ¢ikaran bu giizelligin insana sanatsal ve segkin bir goriiniim
verdigini diisiinen kadinlar tehlikeli kozmetik kullanmaktan her donem oldugu gibi
cekinmemistir. Ancak bu giizellige karsin kentli kadinlarin hala dogal giizellikten yana bir
tutum sergilediklerini unutmamak gerekir (Paquet, 2015: 64-68). Dénemin kadin hareketleri
ve diger olaylarini da gbz oniinde bulundurdugumuzda, kadinin kendi bedeninin efendisi
haline gelmesi, onu giizelliginden de sorumlu hale getirmistir. Bu nedenle kadin igin
giizellik Tanr1 tarafindan verili ya da miikkemmel bir giizellik olmayip, kendi ¢abasiyla elde

ettigi, bedenine yansittig1 ve her seferinde yeniden insa ettigi bir proje olarak goriilmektedir.

18. yiizyilin sonlarina dogru kozmetik kullaniminda baski olarak diislinebilecegimiz
Victoria Donemi’nde tiyatro oyuncular1 ve fahiseler disinda kozmetik kullanimi
yasaklanmistir. Bu yasagin bir diger sebebi ise kozmetik liriinlerinde dogal ve zararsiz
maddelerin yerine tehlikeli kimyasallarin kullanilmastydi. Bu sebepten dolay1 beyaz bizmut,
arsenik, iistiibeg, siilfiir gibi maddelerin kozmetiklerde kullanilmas1 yasaklanmis ve 1778
yilinda Ingiliz hiikiimeti, kozmetik {iretimini denetlemek admna Kraliyet Tip Dernegi ni
kurmustur. Boylece evde tiretilen kiiciik isletmelere gegen ve daha sonra sanayilesmenin ve
ticari iligkilerin diger {ilkelerle artmasiyla daha da biiyllyen kozmetik satisinda
kurumsallagsma saglanir. Her ne kadar toplum genelinde 6zellikle segkin sinifina hitap etse

de 20. ylizyildan itibaren kozmetik demokratiklesmeye baslar (Vigarello, 2013: 127-132).

Kirsal kesimde yasayan kadinlar kozmetik kullanimina karsi olumsuz tutumu
sirmeye devam etmis olsa da kentli kadinlarin, Victoria déonemi ahlake¢1 kadin figiiriiniin
karsisinda yepyeni figiirler olarak yer etmesi kozmetik kullanimimni yayginlastirmigtir. 19.
yiizyilin sonlarina dogru reklamcilik, el brosiirleri ve indirimlerin de 6n plana ¢ikmasi
kozmetik satis ve pazarlamasinda oldukca etkili olmustur. Ornegin 1851 yilinda beyaz ve
kirmiz1 toz farinda yapmis oldugu indirimi afis yontemiyle bildiren Schoelcher adindaki bir

fabrika hem iriinlerini toplumun geneline tanitir hem de kozmetik satig oranlarmi ikiye
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katlar (Vigarello, 2013: 154-156).

Sonu¢ olarak ayn1 donemde dahi farkli medeniyetlerin kozmetige karsi bakisi bir
hayli degiskenlik gostermistir. Ote yandan toplumlarin gegirmis olduklar1 siirecler
karsisinda kozmetik kullanimina kars1 oldukca hassas olduklar1 goriilmektedir. Bunun yani
sira 19. ylizyilin sonlarina dogru kozmetik iriinlerinin kurumsallasarak bir endiistri haline
gelmesi yolunda 6nemli bir adim atilmistir. Elbette bu adimin atilmasinda kadinin ve
bedeninin gecirdigi doniisiimler etkili olmustur. Artik kadin gilizelligi Tanr tarafindan
verilmedigi gibi bunu yaratmak da kadmin sorumlulugundadir. Kisacas1i 19. yiizyilin
sonlarindan itibaren kadin, gilizelliginden ve bedeninden sorumludur ve bu sorumlulugu
ancak cesitli uygulamalar ve iirlinleri kullanarak kazanacaktir. Tiim bu gelismeleri yakindan
takip eden ve kozmetigin yiikselme siirecini izleyen bir¢ok girisimci resmi olarak belirlemek
gerekirse 20. yiizyilin ilk yillarindan itibaren kendi markalarint olusturarak kozmetik
piyasasina yepyeni bir soluk getirmistir. Markalarin ortaya ¢ikmasiyla giiniimiiziin kiiresel
kozmetik endiistrisinin temellerini atan bu markalarin uygulamis olduklart ¢esitli satig ve
pazarlama stratejileri sayesinde kozmetik 6enmli bir kirilma yasamistir. Bu sebeple
calismanin bu kisminda kozmetik endiistrisinin ilk markalarindan kiiresel sirketler

asamasina kadar kozmetigin ve kozmetik endiistrisinin gelisme seriiveni ele alinacaktir.
3.3. Kozmetik Endiistrisinin Gelisimi ve i1k Kozmetik Markalar

19. yiizyilin baslarindan itibaren toplum genelinde biiyiik degisim ve doniistimler
geciren Bati Avrupa toplumlari 20. yilizyila da bir¢ok degisikligin yasanacagiin haberini
veren birtakim olaylar igerisinde girmistir. 19. yiizyil boyunca kralice Victoria’nin ahlakg¢i
ve baskict tavri altinda ezilen Bati Avrupa toplumlar1 birgok {iriinlin iretilmesi ve
kullanilmasinda zorluk yasamistir. Bu iirlinlerden belki de en ¢ok olumsuz elestiri alan
kozmetikler olmustur. Zira kozmetik kullanimi, anayasa tizerinden yasal olarak yasaklandigi
gibi halk arasindaki bazi sdylemler sebebiyle iffetsizlik ve ahlaksizlik olarak
degerlendirilmekteydi. Buna karsilik 19. yiizyilin sonlarinda krem, losyon, tonik ve diger
kozmetiklerin genellikle evlerde ve kismen de kiigiik isletmelerde iiretiminin devam ettigi
gozlemlenmistir. Gizlice hazirlanan ve pazarlanan kozmetik tirtinlerinin 6zellikle bitkisel ve
zararsiz olan maddelerden yapilmasma olduk¢a Ozen gosterilmistir. Ticari anlamda
kozmetik endiistrisinin ilk adimlar1 olan evsel ve kiigiik isletmelerde {iiretilen kozmetikler
ahlaki agidan elestirildigi gibi saglik acisindan da tehlikeli bulundugu ic¢in Victoria

doneminde pek c¢ok kadin tarafindan tercih edilmemekteydi. Bu anlamda ahlaki agidan
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kisitlanan kozmetik saglik acisindan da agir elestirilere maruz kalmistir. Dénemin saglik
kosullar diisiiniildiigiinde bir¢ok leke ve yaranin kapatilmasi olduk¢a popiilerdi. Ancak bu
yaralarin kapatilmasinda kullanilan kozmetiklerin kullanilmasina “saflik”, “diiriistliik” gibi
duygu ve kisilik ozelliklerinin eksikliginin Ortiilmesi olarak bakildigindan kozmetik
kullanan kigilere “glinahkar” goziliyle bakiliyordu. 20. yilizyilin baslarinda sadece tiyatro
sanat¢ilart ve seks is¢ileri i¢in kozmetik kullanimi hos goriilityordu. Cilinkii bu kisilerin
meslekleri geregince yiizlerini maskelemeye veya degistirmeye ihtiyact oldugu

distintilmustir (Willett, 2010: 70-71).

20. ylizyilin baslarma dek devam eden bu baskici tutum ¢alismanin ilk bdliimiinde
detayl1 bir sekilde tartisilmis ve nasil asilmaya ¢alisildigi, ne tiir doniisiimler gegirdigi gesitli
yonlerden ele alinmistir. Hiikiimetler tarafindan da yonlendirilen bu baskilar en ¢ok kadinin
bedeni, eylemleri ve goriintiisii ilizerinde etkili olmustur. Ancak yine de tiim baskilara
ragmen kadinlarin siyasi, sosyal ve ekonomik haklarini (kismen de olsa) elde etmesi
sonucunda hem diigiince oOzglirliigiinde hem de goriinimlerinde birgok degisiklik
yasanmigtir. Artik erkeklerin karsisinda mutfak tenceresinin basinda duran ve siirekli ev
isleriyle mesgul olan Viktorya donemine ait “ahlakl’” kadin yerine faal, ¢ekici ve yasam

alanlarin1 her gegen giin daha da genisleten kadinlar gegmistir.

20. yiizyilin ilk yillarinda ticari anlamda iiretilen kozmetiklerin sayisinda oldukga
belirgin bir artis olmustur. 1906 yilinda hiikiimet, gelisen kozmetik endiistrisini kontrol
altina almak icin The Pure Food and Drug Act (Saf Gida ve Ilag Yasas1)’i yiiriirliige
sokmustur. Boylece federal hiikiimet kozmetik endiistrisini diizenlemek iizere énemli bir
adim atarak hatali pazarlama uygulamalar1 ve saglig tehdit eden bilesenlerin engellenmesi
yolunda biiyiikk bir adim atar. Bu yasayla birlikte 20. yiizyillda kozmetik kullaniminin
saglikli ve glivenilir oldugu yoniinde toplum geneline bir mesaj verilir (Willett, 2010: 71).
Kozmetik kullanimmin yayginlasmasinda atilan bu 6nemli adimm yam sira kozmetik
kullaniminda yiizyillardan beri devam eden bir gercek gecerliligini korumustur.
Kozmetikler 20. ylizyilin basinda bile burjuva ve proleter olarak adlandirabilecegimiz
toplumsal smiflarda degil her donemde oldugu gibi seckin ya da aristokrat olarak kabul
edebilecegimiz tabaka igerisinde kullanilmaya devam etmistir (Parish and Crissey, 1988: 4).
Bu durum bize, kozmetik {irlinlerinin ticari sekilde tretildigi ve pazarlandigi bir endiistriye
dontisiim yillarinda bile hala toplum genelinde kisith bir alan igerisinde kullanildiginin

isaretini vermektedir. Yiizyillin basinda kozmetik endiistrisi O6nceki yiizyila gore toplum
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genelinde iiriinlerin kullaniminda yayginlik kazanmis olsa da 6zellikle makyaj konusunda
kisiler ¢ok daha siirli bir kullanim sergilemekteydi. Yiizlin pudralanmasina izin verilse de
ruj ve far gibi makyaj iriinlerinin kullaniminda hala bir ahlaksizlik oldugu diisiincesi
yayginlik gosteriyordu. Bununla birlikte kralice Victoria’nin hafif de olsa allik kullandigi
bilinmekteydi. Bu durumdan giic alan kozmetik girisimcileri bir¢ok alanda giizellik
kremleri, losyonlar ve renkli kozmetikler iizerine {iriinlerini halka tanitmaya ve pazarlamaya

baslamistir (Butler, 2000: 48-49).

Kozmetik endiistrisinde yasanan tiim kisitliliklara ragmen aslinda en 6nemli gelisme
giinimiizde kozmetik endiistrisinin devleri olarak bildigimiz bir¢ok markanin kuruculari
olan kisilerin yapmis oldugu cesur girisimler olmustur. Modern kozmetik endiistrisinin
dogusunu saglayan bu kisiler 6zellikle 20. yiizyilin basinda Bat1 Avrupa ve Amerika olmak
lizere bir¢ok iilkede gostermis oldugu cesur ve riskli atilimlariyla modern kozmetik

endistrisinin temellerini atmistir.

1900’lerin basinda ortaya c¢ikan modern kozmetik endiistrisinin ilk markalarinin
olusumunda birgok faktdr etkili olmustur. Ozellikle degisen ekonomik, siyasi ve sosyal
kosullar1 bir firsat haline getiren bu markalar donemin konjonktiiriinden yararlanarak
markalarin1 ortaya c¢ikarmis ve markalarinin biiyiimesini saglamistir. 1900’lerin basinda
kapitalizmin daha da yerleserek Bati Avrupa disinda Amerika Birlesik Devletleri’nin de
giiclenmeye bagladig1 gézlemlenir. Ekonomik anlamda kazanimlari sonucunda halkin refah
seviyesinin yiikselise gectigi bu lilkede sosyal ve kiiltiirel alanlarda harcamalar artmis ve
toplum bu harcamalardan birisi olan kozmetik {irlinlerine de yonelmistir (Willet, 2010: 71).
ABD’de ulusal pazar hacminin biiyiimesiyle birlikte genis bir tiiketici kitlesinin ortaya
ciktig1 goriliir. Ortaya ¢ikan tiiketici kitlesinin inancina gore dis goriiniis oldukca 6nemli bir
faktordii ve Amerikan toplumu diger toplumlardan ayr1 olarak dig goriiniisiine olduk¢a 6nem
vermeli ve degisiklige ugratmaliydi. Bu anlamda hareket eden Amerikalilar tliketim
mallarmi1 kendi i¢ benliklerinin, psikoloji durumlarinin ya da 6z saygilarin1 belirtmek
amaciyla birer ifade bi¢imi olarak kabul etmistir. Elbette bu tiiketim mallarinin igerisinde
kozmetik {irlinler de olduk¢a O6nemli bir yere sahipti. Boylece kozmetik iiriinleri ile dis
goriiniimlerini degisiklige ugratan ve Viktoryen ahlak¢t kadin stilinin degismesinde biiyiik
bir rol oynayan Amerikan toplumu giiniimiizde de gecerliligini koruyan modern kadin
imgesinin yaraticist olmustur. Geleneksel cinselligin disinda giyim ve aksesuar stilinin de

degismesini saglayan bu inan¢ sonucunda kozmetik kullanimina olan inang artmig ve
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kozmetigin modern kadinla es deger tutuldugu bir diisiince toplum geneline yerlesmistir.
Cagin modasi olan flapper?®® modasi bu diisiincenin somut bir gostergesi olarak uzun bir

donem kadinlar arasinda kabul edilmistir (Willet, 2010: 72).

1920’lerde 100 milyon niifusun iizerinde bir niifusa sahip olan ve milli geliri
Avrupa’ya oranla ¢ok daha yiiksek olan Amerikan piyasasi sonunda bagimsiz bir statii
kazanmistir. Kozmetik {irlinlerinin ham maddesini temin etme agisindan Avrupa’dan ¢ok
daha zengin kaynaklara sahip olan Amerika bu durumu avantaja ¢evirmistir. Bilinen ham
maddelerin yam sira kozmetik endiistrisinde yeni bilesenlerin de bulunmasiyla Amerika,
Avrupa’ya bir¢ok potansiyel ham maddenin ihracatin1 da baglatmis olur (Butler, 2000: 50-
51). Kaynaklarin temin edilmesi ve gelisen sanayi kosullar1 diisiiniildiglinde Amerika
kozmetik endiistrisinde olduk¢a Onemli adimlar atmis ve pazarlama kosullarini da
gelistirerek Avrupa kozmetik piyasasiyla neredeyse esit duruma ge¢mistir. Bunun disinda
ozellikle reklam endiistrisinin de kendi ayaklari tizerinde durarak cesitli kozmetik
markalarina ait tiriinlerin reklamimi yapmasi hem tiiketiciyi hem de kozmetik sektoriinde
yatirim yapmak isteyen girigsimcileri Amerika’ya dogru ¢ekmistir (Jones, 2010a: 98). Ulusal
ekonominin giiclenmesiyle birlikte ylikselise gegen reklam endiistrisi, tiiketici kitlelerine
daha kisa siirede erigmis; giizellesme ve kozmetik tiriinleri hakkindaki olumlu mesajlarini
toplum genelinde yaymay1 basarmigtir (Willet, 2010: 71). Cesitli kozmetik markalarina ait
reklamlarin 6zellikle bu donemde ortaya ¢ikan kadin dergileri ve el brosiirleri icerisinde
kullanilmas bilyiik dnem tasimaktaydi. Ozellikle 19. yiizyilin sonunda ilk baskilarin1 yapan
Vogue ve Cosmopolitan gibi dergilerde yayinlanan kozmetik iriinlerin reklamlari basta
kadinlar olmak iizere tiim toplum tarafindan okunuyor ve bu sayede tiiketici kitlesi kozmetik
riinlerinde gittik¢e genisliyordu. 1910-1920 yillar1 arasinda popiiler kadin dergilerinde
kozmetik iiriinleriyle ilgili reklamlarda ciddi bir artis yasanmustir. Ornegin The Ladies Home
Journal ve Good Housekeeping gibi dergilerde yayimlanan reklamlar oldukc¢a genis
kitlelere kozmetik tiriinlerin tanitilmasi icin bir firsat verir (Willet, 2010: 71). 1929 yilinda
Fransa Vogue dergisi “Rouge Camelon” un reklamimi yaparken ABD Vogue dergisi ise
Helena Rubinstein’in “makyaj sihirdir” séziinii alkislayarak Rubinstein’in “Cubist Lipstick”
ve “Red Rasberry Rouge” iirtinlerinin tanitimini yapiyordu. Reklamlar gittik¢e renklenirken;
kozmetik endiistrisindeki rekabet de giliclenmekteydi. Bu nedenle markalar reklamlara daha

fazla 6nem vermeye baslayip, iriinlerin goriiniimlerine daha da dikkat etmeye calisir

% 1920’lere damgasii vuran Flapper, ozellikle kadinlar i¢in hem moda hem yasam tarzi agisindan bir
bagkaldirtydi. Flapper kelimesi ilk olarak Ingiltere’de ortaya cikti. Anlami ‘aykir1 davranislarda bulunan geng
kadin’ demekti.
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(Elridge, 2015: 138). Kadin dergilerindeki kozmetik reklamlari sayesinde Amerikan
giizellik piyasasi canlanmakta ve temizlik trilinlerinin yani sira giizellik ve boya {iriinleri
tizerinden de hakim bir piyasa ortaya c¢ikar. Tiim bunlar neticesinde 1900’lerin basindan
itibaren Amerikan renkli kozmetik piyasasinda baslayan gelismeler 1920’lere dogru
yiikselis gostermistir. Ornegin ilk metal ruj kab1 1915°te Maurice Levy tarafindan, ilk vidal
ruj ise bundan 6 yil sonra tanitilmistir. Illinois kimyagerleri tarafindan tanitilan Maybelline
Cake Maskara 1917 yilinda piyasaya siiriilerek renkli kozmetik endiistrisinin, “ilk modern
g6z makyaji iiriinii” olarak kabul edildi. Reklam sayesinde 1920’lerden itibaren sinirlari
daha da genisleyen Amerikan kozmetik endiistrisinde kozmetik ve tuvalet malzemeleri
satiglart 1929°da 378 milyon dolar olarak kayitlara gegmistir. Reklam endiistrisinin kalbi
sayllan New York bu sayede kozmetik endiistrisinin de merkezi durumuna gelmis ve
yiizyillardan beri giizelligin simgesi olan Paris kentini golgede birakmistir (Jones, 2010a:
98).

1900’lerin basindan itibaren Amerikan toplumunda kozmetik alaninda yasanan
gelismeler karsisinda Avrupa, tiim diinyay1 etkilemis olan I. Diinya Savas1 (1914-1918) ile
kars1 karstya kalmistir. Savas nedeniyle ekonomik ve politik sikintilar yasayan Bati
toplumlari, i¢inde kozmetik endiistirinin de bulundugu bir¢ok endiistride kriz dénemine
girmistir. Kozmetik endiistrisine yapilan harcamalarin toplum genelinde askiya alinmasi
sonucunda Avrupa kokenli olan ya da Avrupa’da birgok subesi bulunan kozmetik markasi
savas nedeniyle Amerika’ya goc etmistir. Ozellikle Paris’ten birgok yaratici yetenek New
York’a akin etmistir. Sabun basta olmak iizere parfiim ve diger kozmetik iirlinlerinin
tiretilmesi ve temin edilmesinde zorluk yasayan Avrupa toplumlar1 kozmetik endiistrisinde
Amerika’nin gerisinde kalmistir. Elbette bu durum Amerika’nin lehine gelismis bir olay
olarak kabul edilebilir. Ozellikle pazarlama ve teknolojik gelismelerin gerisinde kalan
Avrupali toplumlarin kozmetik iirlinlerinin satig1 savas sonuna kadar eski oranlara geri
donememistir (Jones, 2010a: 97-98). Avrupa’da yasanan savas nedeniyle olumsuz bir
donemden gecen kozmetik endiistrisi diger yandan olumlu bir olayin yasanmasina da
kaynaklik etmistir. Cephede savasmaya giden kadimnlarin erkeklerin yerine emek giicii
piyasasinda konumlanmasi sonucunda ekonomik bagimsizligin1 kismen kazanmasi ve
kazandiklar1 ticretleri esleri ya da ailelerine hesap vermeksizin harcama istekleri ortaya
cikmistir. Sosyal ve ekonomik bagimsizlik duygusuyla tanisan birgok kadin, diisiik diizeyde
de olsa kozmetik harcamalar i¢in biitgelerinden pay ayirir duruma gelmislerdir. Yiizyilin

baslarma kadar kullanilan kozmetikler markalarin yaymis oldugu reklam sdylemleri
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sayesinde vatanseverlik ve onur sembolii olarak gdsterilmeye baslamis ve kadinlar bu
sOyleme dikkatle uyarak savas zamaninda dahi silislenmekten, boyanmaktan ve bakim
yapmaktan uzak duramamistir. Helena Rubinstein’in cilt bakim iirlinlerinden birinin
reklaminda soyle soyler: “ Sizinki savas yiizii mi? ... Sosyal ya da mesleki durumunuz
sizden kozmetik kullanmaniz1 talep etmese de, vatanseverlik ugruna yiizlinlizii parlak ve

cekici tutmaniz gerekir (Eldridge, 2015: 135).”

Kadilarin siyasal ve sosyal haklar1 i¢in verdikleri miicadele sonucunda I. Diinya
Savasi yillarinda toplum biiylik bir degisime ugramistir. Kadinin segme 0zgiirliigiinii
kazanmasi, kismen de olsa bagimsizligini ilan etmesi ve sonug olarak kendine/bedenine yani
giizel goriinmeye olan diiskiinliiglinlin artmasiyla kozmetik endiistrisi kadinlar1 hedef alarak
siirekli olarak bakimli olmalarm1 ve bunun kendi secimlerinin oldugunu vurgulayan
reklamlar yayilamistir. Buna gore kadin giindelik hayatinin her alaninda giizel, bakimli ve
sik olmalidir. Ise giderken, isteyken ve isten dondiigiinde. Kozmetik endiistrisi savasin
devam ettigi yillarda bile kadinlarin kozmetikten tamamen kopmamasi, tensel ¢ekicilik ve
cazibesini korumasi i¢in estetik bakim kiiltiirinli asilamaya ¢alisir (Vigarello, 2013: 214-
215). Kadinlarin ge¢irmis oldugu bu degisim Avrupa genelinde baris saglandiktan sonra
daha da net goriilmiistiir. Artik etek boyu, sag stilleri ve kozmetik kullanimi dig goriiniise
dair bircok faktorde Viktorya doneminin izleri yok olmustur. Genel olarak sdylemek
gerekirse I. Diinya Savasi’nmi geride birakan Avrupa’da kadimin algilanma bigimi tamamen
degisiklige ugramistir. Elbette bu degislik hemen kendini belli etmemistir. Baz1 dergilerde
renkli kozmetikler olan allik, ruj ve g6z boyalar1 (siirme ve far) yerine cilt bakim kremleri,
tily dokiicii kremler yer verilmekteydi. Ancak kadinlarin renkli kozmetikleri gittikge daha
cok tercih etmesi sebebiyle dergiler ve reklamlar da cevap olarak bu alandaki {riinlere

yonelmeye baslamistir (Elridge, 2015: 135-136).

Kozmetik endiistrisinin basta Amerika olmak T{lizere Avrupa toplumlarinda da
bliylimesini saglayan en onemli faktor teknolojik gelismeler olmustur. 1930’lardan itibaren
teknolojik atilimlartyla bu endiistriye yon veren Amerika’nin diinyay1 sinema ya da spesifik
anlamda Hollywood ile tanistirmasi kozmetik endiistrisinin gelismesindeki bir diger 6nemli
olgudur. 1930’lu yillardan itibaren ABD sinemasinda, kendinden emin ve cinsel agidan
cesur ve ¢ekici kadilarin yer aldigi filmler birgok kadini etkisi altina almistir. Filmlerde
giyilen ya da kullanilan aksesuarlar disinda kozmetik {irtinleri ve uygulamalarinin da 6n

planda olmasi1 sebebiyle bir¢cok kadin bu iiriinleri kullanarak film yildizlarinin giizelligini

113



taklit etmeye baslamistir. Ozellikle Rus gé¢men Max Factor’iin gelistirmis oldugu Pancake
Makeup makyaji oldukca biiyiik etki yaratmis ve bircok kadm bu kozmetik iiriiniine
erismeye calismistir. Judy Garland, Bette Davis gibi Hollywood yildizlarinin yiiziine
uyguladigt bu makyaj stili ile Max Factor kozmetik endiistrisine yepyeni bir soluk
getirmistir. Go¢men kadinlarin daha ¢ok tercih ettigi Hollywood makyajlar1 onlara gore
sadece glizel goriinmek i¢in yapilan bir uygulama degil; aksine bir Amerikan vatandasi
olduklarini1 gdsteren bir sembol niteligindeydi. Hollywood yildizlarinin arasinda iinlenen bu
makyaj stili aslinda yliziin kamerada kirmiz1 ya da mavi renkte goriinmesini engellemek i¢in
kullanilmaktaydi. Ancak daha sonralar1 {inli farkli sosyal ¢evrelere yayilan Pancake Makeup
makyaj stili gilindelik hayatta bir¢ok kadin tarafindan da tercih edilmeye baslanmistir
(Willett, 2010: 73-73). 1930’lar kusaginin hayranlik besledigi Hollywood yildizlari, reklam
endiistrisi ve dergilerin de dikkatini ¢ekmistir. Hollywood filmlerinin konu edildigi sinema
dergilerinde baslarda filmler hakkinda bilgi veren bu dergiler daha sonralar1 film
oyuncularinin giizellikleri ve kullandig1 kozmetikler hakkinda bilgilerle dolup tagmistir.
Oyuncularin makyaj ve sag stilleri konusunda vermis oldugu kisa dersler ve Oneriler kisa
stirede dergilerin satis oranini artirmay1 basarmistir. Reklam endiistrisi bu dergiler igerisinde
kozmetik triinlerinin rekldmlarini da sunarak okuyucu kitlesini daha ¢ok kendine bagimli
birakmistir (Elridge, 2015: 143-147). Gelismeler sonucunda mesleki kariyerinde biiytik bir
atilim saglayan Max Factor 1908’den 1938 yilina kadar Hollywood yildizlarinin makyaj
danismanligini yapt1 ve zamanla kozmetik ve giizellik konusunda seviye atlayan Hollywood
Max Factor’iin 6nerileri sayesinde “ince kas” ve “platin sar1” (6rn. Greta Garbo’nun kaslari
ve Marilyn Monroe’nun sar1 saglar1) modasini tiim kadinlara asilamistir. Max Factor’iin
kurmus oldugu kozmetik sirketi tiim bu gelismeler 1s1g¢inda iiriinleri hakkinda bir slogan
hazirlamis ve kadinlara Hollywood giizelligini yakalamalar1 konusunda soyle seslenmistir:
“Hollywood yildizlarmin kullandig1” (Butler, 2000: 50). Sinema yildizlariin taklit edilmesi
sonucunda kozmetik endiistrisinde yasanan hizli yiikselis radyo ve televizyonun da icat
edilmesiyle daha da ileri boyuta ge¢cmistir. Radyonun ses dalgalar1 yardimiyla daha kisa
stirede kitalararas1 bir iletisim agi kurulmustur. Radyonun daha kisa siirede insanlara
ulagsmasi nedeniyle birgok kozmetik marka, radyo araciligiyla iiriinlerinin reklamlarimi
yapmustir (Willett, 2010: 71). Giizellik endiistrisi ve onun uzantilarindan biri olan kozmetik
endiistrisi medyanin giizellik ve ¢ekicilik ile ilgili normlar yarattig1 gergegini hicbir zaman
goz ardi etmemektedir. Stice ve Shaw’mn yapmis olduklar1 bir ¢aligmaya gore, sosyo-
kiiltiirel anlamda daima ideal bir kadin algis1 yaratilmakta, bu alg1 kadinlara iletilmekte ve

iletilmesindeki en biiyiik rolii ise kitle iletisim araglar1 yliklenmektedir. Bu anlamda
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1920’lerden itibaren gelismekte olan kitle iletisim araglarindan birisi olan radyo, Amerikan
giizellik ve kozmetik piyasasinin iirlinlerini sunmakta etkili bir arag¢ olarak kabul edilmistir.
Basta Amerikan toplumu olmak {izere yayin yaptigi toplumlarda giizel kokmanin ve temiz
goriinmenin onemini asilayan radyo reklamlar1 sayesinde giinlimiiziin en biiyiik kozmetik
sitketlerinden olan Procter & Gamble hizla yiikselisini 6zellikle kadin dinleyicilerinin
yogun oldugu saatlerde yayinlamis oldugu radyo reklamlarina borg¢ludur (Frith, 2014: 12-
13). “Sabun operas1” adiyla bilinen sabun reklamlarinda elde ettigi basar1 sayesinde
1920’lerde radyolar araciligiyla en ¢ok reklam veren markalar arasina girmeyi basarmistir.
Bu bakimdan radyonun icadi, kozmetik endiistrisinin ticari reklamlart tiiketicilere
ulastirmalar1 konusunda 6nemli bir gelisme olmustur. Ornegin giiniimiizde en ¢ok tercih
edilen dis macunlarindan birisi olan Ipana dis macununun rekldmi da 1925’te radyo

araciligryla tanitilmistir (Jones, 2010a: 111-112).

Reklam endiistrisi ve kitle iletisim araclarinin yardimiyla biiyiik atilim yapan
kozmetik endiistrisi elbette 1900’lerden itibaren gittikce genisleyerek pazar hacmini
genisletmistir. Ancak 1929 yilinda ABD’de baslayan Biiyiik Bunalim piyasalari alt {ist etmis
ve bircok girisimcinin de iflas etmesine yol agcmistir. Bu durumdan bir¢ok endiistri gibi
kozmetik endiistrisi de olumsuz etkilenmis, hem pazar hacminde hem de tiiketim
harcamalarinda bliylik bir diislis yasanmistir. Kozmetik endiistrisinin girmis oldugu bu
sikint1 en ¢ok krizin merkezi olan ABD’de kendini hissettirmistir. Ugte bir oraninda
ekonomisinin kiiglilmesi ve igsiz sayisinin artmast nedeniyle bir¢cok kozmetik markasi
kiiciilme yasamistir. Baz1 verilere gore 1929 yilinda kozmetik ve tuvalet malzemeleri
tiretimi 193 milyon dolar iken, bu rakam 1933’te 97 milyon dolara kadar gerilemis; satislar
ise 378 milyon dolardan 300 milyon dolara kadar diigmiistiir. Bunun yani sira ekonomik
bunalimdan dolay1 iflas eden bir¢ok sirket nedeniyle, sirket sayis1 4 yil gibi kisa bir siire
icerisinde 815°ten 490’a diismiistlir (Jones, 2010a: 109). Biiylik Bunalim sonras1 yillarda
diinya genelinde birgok iilkeyi etkileyen II. Diinya Savast (1939-1945)’nin patlak
vermesiyle bir kez daha sarsilan ekonomi ve bu durumdan etkilenen kozmetik endiistrisinde
biiyiik sikintilar yasanmistir. Kozmetik iiretiminde petrol ve alkol gibi maddelerin 6nemi
biiyiiktii. Ancak bu maddelerin savas malzemeleri yapiminda da kullaniliyor olmasi
nedeniyle, kozmetik endiistrisi bu maddeleri temin etmekte biiyiik zorluk yasamistir (Hunt

vd., 2011: 5).

Yasanan tiim sikintilara ragmen kozmetik endiistrisi ve giizellik piyasasi, II. Diinya
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Savasi’nda, 1. Diinya Savasi’nda oldugundan daha dayanikli olmus ve her seye ragmen
bliylimeye devam etmistir. O donemlerde piyasaya giren Estée Lauder markasi biiytlik
ekonomik sikintiy1 bir firsata ¢evirmistir. Ciinkii bu markanin gozlemlerine gore insanlar
savagin ve ekonomik bunalimin neden oldugu psikolojik bunalimi asmak nedeniyle
giindelik, ucuz ve basit olarak tanimlanabilecek tiiketim harcamalarina yonelmekteydi.
Ornegin Estée Lauder markasmnin arastirmalarina gore; toplum moralini yiiksek tutmak ve
1yi hissetmek i¢in sinema bileti, alkol, sigara, plak ve kozmetik iirlinlerine harcama yapmaya
devam etmekteydi. Bu gozlem sonucunda Estée Lauder, markasmin triinlerini tanittiginda
bir yandan giizellik vaadinde bulunuyor diger yandan da bu drilinleri kullananlarin
kendilerini iyi hissedecegi mesajini vermistir. Bagka bir deyisle bu marka kadinlar basta
olmak iizere miisterilerini ekonomik sikintilardan kurtarmaya g¢alisirken diger yandan da
giizellik vaadinde bulundugu iirlinleriyle insanlarin kendilerine ve ¢evrelerine bakis acisini
degistirmeye, onlarin iyi hissetmesini saglamaya calismistir (Willett, 2010: 72). Estée
Lauder ve bu markaya benzer girisimlerde urilinlerini satan firmalar olduk¢a basarili
sonuclar elde etmistir. Bunun sonucunda ABD’de 1945 yilina ait satis rakamlarinin 805
milyon dolara ulagtig1 gériilmiistiir. 1948’de Amerika’da bulunan her ii¢ kadindan biri ya da
kadin niifusunun %90’1 ruj kullanmaktaydi. Savas kosullar1 sayesinde giizellik piyasast
basta olmak iizere kozmetik iiriinlerinde de degisiklik yapilmistir. Ornegin fenerli rujlar
savas doneminin oldukc¢a popiiler iiriinleri haline gelmistir. Ham madde kitligindan dolay1
birgok ucuz malzemeden kozmetik yapilmaya ve satilmaya baslamustir. Ulkelerin savas
halinde olmasi sonucunda birgok iilkenin sanayisi ¢okmiistii ve daha ¢ok silah sanayisi
iiretim yapmaktaydi. Ancak buna ragmen kadinlarin emek giicii piyasasinda daha fazla
istihdam edilmesi tipki I. Diinya Savasi’nda oldugu gibi harcayacak gelirlerinin olduguna
isaret etmekteydi. Kadilarin kiyafet, araba ve kozmetik gibi kisitli da olsa yapmis oldugu
bu harcamalar kozmetik endiistrisini savas yillarinda ayakta tutmustur. Bunun yani sira
savag doneminde gelisen silah sanayisi sayesinde artan arastirma tesisleri ve laboratuvarlar
da kozmetikte kullanilan ham maddelerin incelenmesini ve daha ucuz yollardan kozmetik
tiretilmesini kolaylastirmis ve yerli kozmetik {iretiminin daha da giiclenmesini saglamistir.
Elbette savag doneminden olumsuz oldugu kadar olumlu olarak da etkilenmeyi bagaran
kozmetik endiistrisinin en biiyiik bagaris1 gelisen ve tiim diinya piyasalarini etkileyen bu
endiistrinin artik resmi hale gelmis olmasidir. Resmi hale gelen kozmetik endiistrisinin ABD
disinda Avrupa kitasinda da yayilmasi endiistrinin biiylimesi ve taninmast i¢in dnemli bir
noktaydi. Bu amagla hareket eden Amerikan kozmetik endiistrisi, Amerika’nin 1941 yilinda

diinya savasina girmesinin en biiyiik sart1 olarak Ingiltere’de ruj iiretiminin yapilmasini talep
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etmistir. Ingiltere tarafindan baslangicta ruj, liikks bir tiiketim nesnesi olarak kabul edilmis
ancak ilerleyen zamanlarda toplumun moralini yiiksek tutmakta oldukca etkili oldugu
gozlemlenmistir. Bunun yani sira savas doneminde harcamalarinda tasarruflu davranan
toplum, bu gibi tiiketim mallarina yapilan harcamalarla paranin piyasaya girdigini
goriilmiistiir. Bunun sonucunda 1944°te giizellik triinleri -basta ruj olmak iizere- sadece
azinligin yararlanabilecegi maddeler olmaktan ¢ikarilarak, modern insan kitlelerinin hepsini
kapsayan ve onlarin yasam standartlarin1 belirleyen {irtinler olarak kabul edilmistir (Jones,
2010a: 134-136). Boylelikle hem pazar hacmini biiyliten hem de daha fazla tiiketici kitlesine
erisen kozmetik endiistrisi II. Diinya Savasi’ni kendi lehine kullanarak biiylik bir basari

yakalamistir.

Kozmetik iirlinlerinin stratejik bir durum sonucunda zorunlu olarak kabul edildigi
Bati Avrupa toplumlarinda kozmetige olan yatirnm ve harcamalar zamanla yiikselise
geemistir. Elbette kozmetik endiistrisinde, savas ya da ekonomik bunalim geciren diger
iilkelerle kiyaslandiginda en karli ¢ikan iilke Amerika Birlesik Devletleri olmustur.
Amerikan giizellik piyasasim1 ne Biiylik Bunalim ne de iki biiylik Diinya Savasi
durdurabilmistir. Birka¢ yil igerisinde kiigiik bir sarsint1 yasamasina ragmen bu durumdan
karli ve daha da biiyiiyerek ¢ikan Amerikan kozmetik endiistrisi ve biinyesindeki markalar;
geng niifusun emek gilicii piyasasinda istihdam edilmesi ve Hollywood film endiistrisinin
yaygin hale gelmesinin de destegiyle kozmetik {irlinlerini denizasir1 lilkelere ihra¢ etmeye
baslamistir. Bunun yani sira yilikselen reklam sektorii ve kitle iletisim araglarinin da
destegini alarak bir¢ok markanin iriinlerinin tanitilmasini ve ihra¢ edilmesini saglayan bu
endiistri uluslararas1 arenada gelismis ve tiiketim kiiltiiriinlin yerlesmesinin de O6nemli
adimlarmi atmistir. Tiiketim ve eglence kiiltiiriindeki harcamalarin savas sonlarina dogru
daha da esneklesmesi ve yiizyilin ortalarina dogru ilerlerken toplum genelinde bir tiiketim
toplumun da tam anlamiyla netlesmesi sonucunda II. Diinya Savasi sonrasinda Amerikan
kozmetik endiistrisi biiyiikk bir patlama yasamistir (Jones, 2010a: 137-138). 20. yiizyilin
ikinci yarisinda ABD kozmetik ve tuvalet malzemeleri satislart 1,2 milyar dolar iken 1955-
65 yillar1 arasinda bu rakam 2,9 milyar dolara yiikselmistir. Ddnemin piyasa kosullar1 goz
Online alindiginda Amerika kozmetik endiistrisi markalarmin ¢ok kisa siirede piyasaya
hakim olan dev sirketlere doniistiigii goriilmiistiir. Bunlardan en Onemlisi ise giiniimiiz
kozmetik endiistrisine yon veren Estée Lauder markasidir. Yiizyilin ortalarma dogru biiyiik
bir basar1 yakalayan bu markanin 1958-1965 yillar1 arasinda satiglar1 4 milyon dolar olarak

belirlenmistir. Ciddi anlamda biiylime yasayan Estée Lauder gibi bir¢ok marka 1990’h
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yillardan itibaren milyar dolarlik sirketler haline gelmistir. Ozellikle istihdam agisindan
biiyiik yarar saglayan bu sirketler 20. yiizyilin sonlarindan itibaren ekonomi piyasasina yon

veren en 6nemli endiistrilerden birisi olarak kabul edilmektedir (Willett, 2010: 73-74).

Elbette tim bu olumlu gelismelere ragmen kozmetik endiistrisi olduk¢a sert
elestirilere de maruz kalmistir. 1960-70’li yillar arasinda bir¢ok kadin feminist, hareketlerin
gerekcelerini hakli bularak makyaj yapmay1 reddetmistir. Feministler tarafindan siirdiiriilen
hareketler ekseninde kozmetik endistrisi treticileri ve reklamcilari, ideal giizellik
standartlarin1 sunan ve kadinlara bu standartlar1 zorla benimsetmeye calisan erkek
egemenligindeki bir endiistri olarak kabul edilmistir. Feministlere gore tamamen erkek
egemenligi altinda olan ve kadinlar1 tahakkiim altina almaya ¢alisan kozmetik endiistrisi,
her tiirlii esitsizligin yasandigi sorunlu bir alam1 temsil etmektedir. Kozmetik piyasast
kadinlarin niteliklerini belirlemekte ve kadinlari eril arzularin nesneleri haline getirmektedir
(Willett, 2010: 73). Feministler bu diistincelerini eyleme dokmek ve kozmetik endiistrisine
bir elestiri getirmek igin 1968 yilinda Miss America Beauty Pageant’ta bir teneke igerisine
sutyen, makyaj malzemeleri, sa¢ masas1 ve diger popiiler giizellik malzemelerini atarak

protesto etmistir (Willett, 2010: xxiii).

Her tiirlii olumsuz faktorle karsilasmasma ragmen kozmetik endiistrisi, 1900’1
yillardan itibaren koklii bir endiistri haline gelmistir. Teknolojik gelismelerinin yani sira
toplumlarin gecirmis oldugu siyasi ve sosyal doniisiimleri avantaja g¢eviren kozmetik
endiistrisi her daim biiylimeye devam eden ve kar oranlarini artiran bir endiistri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kozmetik endiistrisinin temellerinin atilmasinda rol oynayan

gelismeler aciklandiktan sonra ilk kozmetik markalar hakkinda bilgi verilebilir.
1.3.1. Pond’s

19. yiizyitlm sonunda ticari olarak iretilen kremler sagligin Onemini
vurgulamaktaydi. Bu kremler genellikle kimyagerler ve eczacilar tarafindan tiretilmekteydi.
Bu anlamda ecza iiriinleri olarak ortaya ¢ikan bu kremler gittikce gelistirilmeye ve zamanla
kadinlarda tutkulu bir aligkanlik haline gelmeye basladi. Eczaci ve kimyagerler arasinda
New York’lu eczaci Theron T. Pond bugiin karsimiza klasik bir 6rnek olarak ¢ikmaktadir.
Ciltteki yara ya da yaniklar i¢in cad1 findig1 denilen bir madde igeren bir¢ok krem, sabun ve
merhemi gelistirerek piyasaya sunan Pond’un en biiyiik basaris1 1846’da Pond’s Extract

olmustur. Uriinii ortaya c¢ikardid: ilk andan itibaren biiyiik satislar yapan Pond, elde ettigi
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basariy1 siirdiirmek icin daha sonralart New York’lu bir reklam ajansi olan J. Walter
Thompson ile ¢aligmaya baglamigtir. 1886’da ilk ulusal reklam kampanyalarini yayimlamaya
baslayan Pond 1904’de Pond’s Vanishing Cream (yagsiz krem) ve Pond’s Ice Cream (yagh
krem)’i piyasaya siirer. Kozmetik endiistrisi pazarinda birgok markanin giiclenerek ortaya
¢iktig1 bu yillarda Pond kremlerinin her ne kadar olumsuz etkileri oldugu tartigilsa da biiyiik
bir basar1 kazanip kremlerini Avrupa’nin gesitli bolgelerine ihra¢ etmeyi basarmustir.
1870°de Londra’da bir ofis agarak Avrupa’da islerini biiyiiten Pond satislarinin diismesiyle
birlikte yeni reklam stratejileri gelistirmeye baslar. Bu stratejilerden birisi kremlerin hem
kadinlarin giizellik anlayisinda etkili oldugunu s6ylemek hem de kremi daha ¢ok orta sinif
kadinlar arasinda yaymaya caligsmakti. Boylece hem yeni bir kelime oyunu hem de yeni bir
tilkketici kitlesi olusturan Pond, kremlerini giizellik iirlinlerinin 6nemli bir noktasina
konumlandirmistir. Bu basarisi sayesinde 1916 yilinda krem 307.000 dolar satis yaparken
1923 yilinda 1,6 milyon dolarlik bir satig basarisi yakalar (Jones, 2010a: 52-57).

Thompson’dan sonra reklam kampanyalarinda Stanley Resor ile calismaya baslayan
Pond’s markasi, Resor’un kivrak zekasi ve etkili dili sayesinde kremlerinin satiglarin1 daha
da artirmistir (Tungate, 2013: 45). Resor’un 6zellikle kadinlara ne alacagi, nasil goriinecegi
hakkinda bilgi vermesi, bunun yani sira kadinlarin kendi se¢imlerini yapmalarinda 6zgiir
olduklarin1 sdylemesi gibi etkenler birgok kadinin hem Pond iirlinlerine hem de diger
kozmetik {irlinlerine yonelik harcamalarmi artirmigtir. Resor’un yapmis oldugu reklam
kampanyalar1 giinlimiizde bir¢ok kozmetik markasinin reklaminin temelini olusturmaktadir.
Daha sonralar1 teknolojik gelismelerden olan radyonun kitle iletisim aracina doniismesini
firsat bilen Pond’s markas1 iirlin reklamlarini radyo programlarinda yapmasinin sonucunda
1929-1933 yillar1 arasinda yiiz kremi pazar paymni %12’den %15°e ¢ikarmistir. 1940’1
yillara geldiginde markanin toplam satiglariin %12°si Avrupa’da, %8’1 ise diger bolgelerde
gerceklesmekteydi. Sirketin yillik kazanci bu yillarda 9,8 milyon dolar olarak kayitlara
gecmis ve 96 lilkeye satis yaptigr rapor edilmistir. Bunun yami sira marka, cilt kremleri
disinda makyaj iirlinlerine de agirlik vermeye baslamistir. 1940°larda piyasaya tanittigi allik,
ruj ve pudralar sayesinde oldukca biiylik kar elde etmistir. Pond’s’un cilt kremleri reklamlari
sayesinde toplum genelinde bir¢ok sinif krem kullanimini yaygin hale getirmistir. Bu
nedenle marka 1990’larda cilt bakimi arastirmalar1 yapmak i¢in diinyanin 6nde gelen
laboratuvar merkezlerinden birini kurmustur. Daha sonralar1 basarisinda bir disis
yasanmasi ve kiiresel kozmetik endiistrisinin acimasiz rekabetine uyum saglayamamasi

nedeniyle Pond’s markasi, Unilever adli kozmetik markasi tarafindan satin alinmistir (Jones,
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2010a: 59-128).
1.3.2. Procter & Gamble

Baslangic  yillarindan tam anlamiyla bir giizellik sirketi olarak kabul
edemeyecegimiz P&G, 1837 yilinda William Procter ve James Gamble ortakligiyla Ohio’da
kurulmustur. 19. yiizyilin sonlarinda kurulan bu sirket, ilk baslarda mum ve sabun iizerine
calismaktaydi. Firsatlar1 degerlendirme konusunda oldukg¢a goézii acik olan bu iki ortak
sayesinde 1862 yilinda kuzey ordusuna sabun ve mum pazarlanmaktaydi. Daha sonralar1
sabun tlizerinde ilerleme kaydeden ve satiglar iyi giden P&G markas1 1879 yilinda Ivory
Soap ( Fildisi Sabun)’u tanitti. O giinlerde sabun kullanmak temizlikle 6zdeslenmenin yani
sira beyaz ten rengiyle de 6zdeslestigi i¢in bir¢ok insan tarafindan oldukea ilgi géormekteydi.
Ivory Soap’un en Onemli yanit hem kigisel temizlik i¢in hem de deterjan sabunu olarak
kullanilmasiydi. 1882 yilinda Independent gazetesinde daha sonra 1896 yilinda
Cosmopolitan dergisinde ilk renkli reklami yapilan sabun oldukga biiyiik basar1 saglamistir.
Kar oranlar1 ve taleplerin artmasi nedeniyle 20. yiizyila girerken P&G, 1886°da ilk modern
fabrikasin1 kurdu. Boylece yeni sabun formiilleri ve daha iyi iiretim yollarin1 bulmak i¢in
ABD’de kurulan ilk arastirma laboratuvarlarindan birine sahip olmustur (Tungate, 2013:

111-112) .

Bu bagarisinin ardindan P&G, 1926°da ilk kokulu giizellik sabunu olarak bilinen
Camay’1 tanitt1 (Willett, 2010: 235). Elbette I. Diinya Savasi P&G markasinin satiglarini
etkilemisti ancak basarili girisimleri sayesinde kriz doneminden ¢ok fazla sarsinti
yasamadan ¢ikti. Camay adli liriiniin reklam kampanyalarinda sirket 6nemli bir durumun
farkina vardi. Sirketin marka yonetimindeki kisi olan Neil McElroy, “pazarlama
calisanlarinin farkli markalar i¢in calismasindansa, sirketin her marka icin 6zel ekipler
olusturmasmin daha iyi olacagi”na dair bir diisiinceyle P&G sirketine bir teklif sundu.
Boylece sirketteki her bir ekip satistan, iiriin gelistirmesine kadar her bir asamadan sorumlu
oldugu gibi diger ekiplerle de rekabet halinde olacakti. Sirket igerisindeki bu rekabet elbette
P&G markasinin diger markalarla olan rekabetini de artiracakti. Oldukca basar1 saglayan bu
diisiince sayesinde P&G, Ikinci Diinya Savasi sonunda gergek bir dev haline gelerek birgok
yeni {irlin ve yeni sirket alimlariyla tiim tiiketicilerin hayatina sizdi. Sirket artik sabun ya da
sampuan degil birgok farkli kategoriden tiriin iiretmekteydi: Drene sampuan (1933), Tide
deterjan (1946), Crest dis macunu (1955), Head & Shoulders sampuan (1961), Ariel
deterjan (1967), Pringle’s patates cipsi (1968) ve Always hijyenik ped (1983) (Tungate,
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2013: 115-116). Ilerleyen yillar icerisinde tiiketici agmi ve piyasa alanini da genisleten
sirket kiiresel bir kozmetik firmas1 haline gelmistir. Uriin portfoyiinii erkekler icin sa¢ bakim
iriinleri, kepek onleyici sampuanlar, deodorant ve gargara iiretimi yoniinde genisletmistir.
1980’lerin sonlarina dogru sirket {Uriin kategorisi disinda farkli sirket gruplarin1 da satin
almaya baslamistir. Bu P&G markasinin iirlin satis alanlarin1 genisletmek icin kullandigi bir
yontemdir (Willett, 2010:236). 1985°te Richardson-Vicks (Oil of Olay, Pantane), 1989°da
Noxell (CoverGirl ve Noxzema’nin iireticisi), 1990’larin basinda Old Spice ve Max Factor
ve bir giines kremi markasi olan Boin de Soleil, Revlon’dan Betrix ve 1990’larin sonlarinda
Giorgio Beverly Hills sirket biinyesine katarak giizellik sektorii yoniinde biiyiikk bir
genisleme kaydetmistir (Tungate, 2013: 116).

P&G bu girisimleriyle satiglarin1 daha da artirmak istemistir. Bu nedenle reklam
kampanyalarina olan harcamalar1 daha yiiksek tutarak radyodan sonra tiiketiciye ulasmak
icin kullanilan en 6nemli kitle iletisim araci olan televizyon reklamlarina yonelmistir. Sonug
olarak 1993’te P&G sirketinin satislar1 30 milyar dolar1 gegmisti ve bunun yarisindan ¢ogu
ABD disindaki iilkelerde gerceklestirilmisti. 2000’11 yillara dogru gelindiginde ise sirketin
ilgisi kitle tiiketim tirlinlerinden giizellik endiistrisine dogru kaymaya baslamistir. 1992°de
sirketin yaptig1 bir agiklamaya gore, gilizellik sektdriiniin sirketin is yapmakta oldugu “en
dinamik” ve “en yiiksek biiylime potansiyelinin bulundugu sektor” olarak kabul edildigi
goriilmiistiir (Tungate, 2013: 117). Bu kabule goére hareket eden P&G, sirketin marka ile
inovasyon caligmalarint da bu amaca gore diizenleyerek giizellik sektoriindeki yiiksek kar
marj1 ve yatirim getirisini kendi lehine ¢evirmistir. Bu yonelim sonucunda P&G sirketinin
2008 yilindaki satis rakamlar1 83,5 milyar dolarak olarak agiklanmistir (Willett, 2010: 236).
P&G adli markanin en onemli basarisi her daim inovasyon ve pazarlama stratejilerinin
gelismesine dnem vermesidir. Bunun yani sira tiiketicilerin ne istedigini 6grenip bu istegi
onlara sunma konusunda da akillica reklam kampanyalar1 diizenlemistir. Bu sayede giiciine
gii¢ katan bu imparatorluk giinlimiiz kozmetik endiistrisinin en 6nemli satis rakamlarina ve

pazar hacmine sahip bir sirket olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
1.3.3. Avon

Kapidan kapiya satis yontemiyle bilinen ya da resmi adi dogrudan satis olan Avon,
1886’da bir kitap saticisi olan David H. McConnell tarafindan kurulmustur. Sattig
kitaplarin yaninda kendi hazirladigi parfiim numunelerinin daha fazla dikkat ¢ektigini géren

McConnell, parfiim sektoriine adim atmaya karar vermistir. Bunun sonucunda 19. yiizyilin
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sonunda ad1 Kaliforniya Parfiim Sirketi (Avon)’ni kurar. McConnell, giizellik piyasasina
bes farkli parfiim ile giris yapar. Parfiimlerinin yakaladigi basarinin ardindan daha fazla
calisana ihtiyact oldugunu anlayan McConnell, 1892’de tanistig1 bir¢ok kadini istihdam
ederek sirket blinyesinde satis temsilcisi olarak ise almistir. Avon’un ilk satis temsilcisi olan
kadin 50 yasindaki Bayan PFE Albee olur. Kadin satis temsilcileri sayesinde dogrudan satis
yontemiyle biiyiik bagar1 yakalayan McConnell, on yil kadar sonra sirketin temsilci
sayisinin 5000 oldugunu agiklar. Avon kadin temsilcileri iirtinleri indirimli fiyatlarla satin
aliyor ve miisterilerine asil fiyatlariyla satarak kar elde ediyordu. Bu kadin temsilciler, satis
liderleri tarafindan denetleyerek satiglarin durumunu 6greniyordu. Satis temsilcileri
kapilarina gittikleri misterilerine el brosiirleri dagitiyor, tiriinler hakkinda bilgi veriyor ve
bir hafta sonra gelip miisterinin siparislerini almak i¢in geri doniiyordu. Elbette bu is herkes
icin uygun degildi. Satis temsilcilerinin miigteriyi iiriiniiyle etkilemesi ve satig1 her daim
gerceklestirmesi gerekiyordu. Sonug¢ olarak bu pazarlama stratejisinden oldukga biiyiik
kazang elde eden Avon, diinya ¢apindaki 6 milyon satig temsilcisi ve yillik 10 milyar dolar

geliri ile kozmetik sektoriiniin devi olarak yerini korumaktadir (Tungate, 2013: 267).

1939 yilinda Kaliforniya Parfiim Sirketi adin1 Avon olarak degistirmistir. Sirket
biiyiik basarilarin ardindan 1970-80’li yillardaki degisimleri takip edemedigi i¢in mali bir
kriz igerisine girmistir. Ancak bu yillardan itibaren iiriin yelpazesi ve isgiicii cesitliligi,
pazar paymin dagilimi konusunda yeniliklere giderek toparlanmayi basarmistir (Willett,
2010: 33-35). Ozellikle kadin miisterilerin giivenini kazanarak olusturdugu pazarlama
stratejisi sayesinde ayakta kalan Avon, 1986 yilinda iiriin {izerine inovasyona gidip stabilize
retinol kullandigi ilk cilt bakim iriinlerinden biri olan Bioadvance’i ve 1992 yilinda ise alfa
hidroksi asit (AHA) kullanimina onciiliik ettigi Anew’i tanitmistir. Yonetim anlayisinda
cinsiyet¢i tutumunu kirarak ilk kadin CEO olan Andrea Jung’u gorevlendirerek kadinlara
yonelik pozitif tutumunu bir kez daha kanitlamistir. Jung, Avon’un gelisen pazarlardaki
faaliyetlerini yonetmektedir. Jung, Ortadogu, Hindistan ve Afrika gibi bolgelerin umut vaat
ettigine inandigini, Tirkiye, Gliney Afrika gibi bolgelerin ise en hizli kozmetik biiyiimesi

yasayan yerler oldugunu belirtmistir (Tungate, 2013: 70).

Bugiin Avon iiretim, dagitim ve pazarlama alaninda teknolojik yeniliklere oldukg¢a
acik bir markadir. Bunun sebebi, ABD’de iki haftada bir degisen iiriin katalogu ve
uluslararas1 pazarda ii¢ ya da dort haftada degisen {iriin katalogudur. Avon gibi firmalarin

satiglarinin %75’lik paymnin uluslararas1 bir pazarda gerceklestigi diistiniildiigiinde bu
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yenilik ve teknolojik gelismelerin takibi bir kural niteligindedir. Sirket farkli iiriin
kategorilerine yonelmis olsa dahi Avon markasinin en gii¢lii pazar payina sahip oldugu {iriin
kategorisi parfiimdiir. Bu alanda siirekli olarak yenilikler yapmasinin bir 6rnegi olarak 2004
yilinda The M: Men’s Catalog parfiim serisini ¢ikarmis olmasidir. Bunun yani sira Ispanyol
ve siyahi olan bircok kadina isttihdam sagladig gibi, tiniversite ¢agindaki kadinlar1 da satis
temsilcisi grubuna alarak sirketin pazarlama hem de satis hacmini farkli pazarlara

yonlendirmeye ¢alismaktadir (Willett, 2010: 33).
1.3.4. Helena Rubinstein

1872 Polonya dogumlu olan Chaja Rubinstein, amcasinin yaninda yasamak igin
1896 yilinda Avusturalya’ya gitmistir. Avusturalya’da tenleri glinesten ve tozdan tahris olan
kadinlar Rubinstein’in cildine hayran kalmistir. O da cildinin sirrin1 Polonyali bir eczacinin
hazirlamis oldugu kreme borclu oldugunu belirterek, tedarik etmek icin iletisim kuracagini
sOyleyerek kadinlara s6z vermistir. Kisa siirede ¢ok fazla siparis almasi sonucunda bu kremi
Créme Valaze adiyla satmaya baglamistir. Daha sonrasinda Melbourne’e tasinarak isleri
genisleten Rubinstein 1902°de ilk giizellik salonunu agmistir. Karl satislarinin devam ettigi
bu yillarda 1907°de Yeni Zelanda’da da bir giizellik salonu agan Rubinstein, giizellik
salonlarina ek olarak bir posta havale sirketi de agarak iirlinlerinin pazarlanmasinda biiytik
bir kolaylik saglamistir. Ayni donemde gazetelere ilk reklamlarimi vermeye baglayan
Rubinstein, Avrupa glizellik piyasasinin daha avantajli oldugunu diisiinerek Londra’ya
tasinmustir. 1908 yilinda Salon de Beauté Valeze’i agarak Avrupa kozmetik piyasasina adim
atan Rubinstein ayn yillarda Londra kadinlarina makyaj iirlinlerini de tanitmaya baslamistir
(Eldridge, 2015: 184). Avrupa’ya tasinmasiyla adin1 Helena Rubinstein olarak degistirmis
ve genis bir ¢evre edinerek yaslanma karsiti lirlinler ¢ikaran bir¢ok markanin nciisii haline
gelmistir. Rubinstein cildi “kuru”, “normal” ve “yagli” olarak ayiran ilk giizellik uzmanidir.
Bu ayrim ve sOylemler sayesinde kadinlarin kremler alarak cilt tipine gore kusurlarini
giderecekleri vaadinde bulunan Rubinstein, Londra’daki giizellik salonundan sonra Paris’te
de bir giizellik salonu agmistir. Giizellik salonlarinin dekorasyonu ve liikks goriintiisii lizerine
bir hayli kafa yoran Rubinstein, bunun bir pazarlama stratejisi oldugunun farkina varmistir.
Ac¢mis oldugu giizellik salonlarinda farkli giizellik bakim ve uygulamalar1 yapan Rubinstein,
modern giizellik pazarlamasinin kurallarin1 da belirlemis olur: siislii ambalaj, iinlii destegi
ve sozde bilim. 1910’lu yillarda etkisi hissedilmeye baslayan 1. Diinya Savas1 nedeniyle

Rubinstein  Avrupa’dan Amerika’ya go¢ ederek markasin1i Kuzey Amerika’da
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yayginlagtirmaya basladi. 1915 yilinda New York’ta ilk giizellik salonunu agtt ve New
Yorklu kadinlar1 kendi giizellik uygulamalar1 ve iirlinleriyle tanistirdi. Sonraki yillarda San
Francisco, Boston, Philadelphia, Chicago ve Toronto’da da giizellik salonlar1 acgan
Rubinstein markasina ve lriinlerine eczanelerde ilk yer veren kozmetik markasi olmayi
basardi. Kendi satis ekibi, iiriinlerin pazarlanacagi alanlar, sik tiniformalar giyinme ve her
magazanin yerel reklamlarla desteklenmesi gibi bir¢ok konu hakkinda 6neri ve yeniliklerde
bulunmaya devam eden Rubinstein bu sayede 1928 yilinda ABD’de satislarin1 7,3 milyon
dolar olarak agiklamistir (Eldridge, 2015: 186-187). 20. ylizyilin baslarinda “yiiz boyamak™
ahlaksizlikla iligkilendirilmeye devam ediyordu. Ancak Hollywood’un ortaya ¢ikisiyla bu
alginin yavas yavas kirilmasi saglanmistir. Bu durumdan gii¢ alan ancak yine de renkli
kozmetiklere temkinli yaklagmay1 siirdiiren Rubinstein, krem cesitlerinin yani sira pembe
yiiz pudralari, rujlar ve suya dayamikli ilk maskarayla birlikte markasina makyaj
malzemelerini de eklemeye baslamistir. Ancak her seye ragmen marka, cilt bakim

tirtinlerine olan ilgi odagini her zaman stirdiirmiistiir (Tungate, 2013: 42).

Elbette Amerika kokenli olan 1929 Biiyiik Bunalimi ve II. Diinya Savasi, Rubinstein
markasinin sarsilmasina neden olmustur. Ancak II. Diinya Savasi’ndan bu yana iiriin
satiglarint %500 artiran Rubinstein, 1965°te sirketi bir imparatorluk haline getirmistir.
Oliimiinden sonra Rubinstein kozmetik sirketi, ilk olarak Colgate-Palmolive sirketine daha
sonra da 1988 yilinda L’Oreal Paris’e satild1 (Eldridge, 2015: 187). 1996 yilinda ise L’Oreal
bu sirketi yeniden kurarak kozmetik piyasasinda yan kurulusu olarak konumlandirmistir

(Willett, 2010: 252).
1.3.5. L’Oréal

Bugiin diinyanin en biiylik kozmetik markalarindan birisi olan L’Oréal, 1907°de
Fransiz kimyager olan Eugene Schueller tarafindan kurulmustur. Schueller, Parisli kuaforler
ve salon sahiplerine satmaya bagladig1 sa¢ boyalartyla birlikte giivenilir olan ilk ticari sag
boyasini piyasaya tanitmistir (Frith, 2014: 10). Schueller’in kisa zaman icerisinde talep
edilen sa¢ boyalarinda yakaladigi basarisinin ardinda iki yonlii bir strateji vardi: salon
sahipleri ve kuaforlerle yakindan iliski kurma ve sa¢ sekillendirmeyi modanin énemli bir
icerigi olarak gosteren pazarlama stratejileri (Tungate, 2013: 86). Markanin ortaya
cikmasindan kisa bir stire igerisinde Schueller, kuaforlere yeni iiriiniiyle ilgili bilgi veren el
brosiirleri ve kitapgiklar dagitti. Schueller, kuaforleri birer pazarlamaci olarak goriiyordu ve

1909 yilinda yeni ¢ikan ticaret dergisi La Coiffure de Paris’te sa¢ renklendirme teknikleri
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hakkinda sorulara yanit verdigi bir kosesi vardi. Daha sonra bu girisimi 1925’te salonlarda
okunmasi i¢in L 'Oréal Humoristique, 1933’te kadin dergisi olan Votre Beauté izledi (Jones,
2010a: 50). Giizellik salonlar1 ve kuaforler arasinda hizla yayilan sa¢ boyalariin evrensel
oldugu kendini belli ediyordu. 1914°te sa¢ boyalarmi Hollanda ve Avusturya’ya kadar
pazarlamaktaydi. Hollywood un da yardimini alarak 1930’larda Imédia’y1 piyasaya siirmiis
ve reklam sloganmi belirlemisti: “L’Oréal ile boyuyorum ve artik yaslanmiyorum”
(Eldridge, 2015: 306).

Sirket sa¢ boyalar1 disinda diger lriinlerle de ilgilenmeye baglamisti. 1928’°de
Monsavon adli sabun sirketini satin alarak {riin yelpazesini ¢esitlendirmeye bagladi.
flerleyen yillarda L’Oréal, 1935°te Ambre Solaire adli giines yagimi, 1934’te ise Dop adli
sampuani satiga sunarak biiylik bir basar1 elde etti (Tungate, 2013: 87). Piyasaya ¢ikardigi
tirtinlerin bilesenleri sayesinde bir devrim yapan Schueller, giizellik salonlar1 {izerinden sag
bakim sirketlerine dagitim kanallar1 kurmustu. Bu sayede kar marj1 ve piyasa hacmi daha da
genisleyen L’Oréal, 1950’lerden itibaren daha da biiyiimeye basladi. 1957 yilinda
Schueller’in hayatin1 kaybetmesiyle yerini Frangois aldi ve pazarlama girisimlerini
besleyecek inovasyon ve arastirmalara 6nem verdi. 1962’de marka Elnett adli sa¢ spreyini
satiga sunarak sa¢ spreyi pazarinin %28’ini ele gecirdi. Daha sonralarda 1960’larin genglik
saplantisin1 dikkate alarak Lancome ve sa¢ bakim sirketi Garnier gibi kozmetik markalarini
biinyesine katti. Boylece Cezayir, Kanada, Meksika, Peru ve Uruguay da dagitim kanallar
olusturan sirket, uluslararasi alanda yayilma sagladi. Sirket 1974’te neredeyse yarisin
Nestlé’ye veren bir anlasma imzaladi. Bu anlasma ile ilag iireticisi Synthélabo’nin
%353,4’Unii alarak 1950’den beri ortaklasa is yiiriittiigi Vichy Laboratuvarlari’ni kontrolii
altina aldi. Uluslararas1 yayilma pay1 boylece Avusturalya, Yeni Zelanda, Hong Kong ve
Japonya’ya kadar yayildi. 1942°de sirketin basina Charles Zviak gecti. Kadinlarin “soguk
perma” gibi tekniklerle sa¢ stillerini degistirmesine Onciilik eden Zviak, giizellik
markalariin arastirma, pazarlama ve kaliteden olusan bir “altin {iggen” {izerine kurulu
olduguna inaniyordu. Berlin Duvart (1961-1991)’nin yikilmasiyla Dogu Avrupa’ya adim
atan ilk sirket olan L’Oréal, Asya bolgesine dogru bir genigleme igerisine girmistir. Tiim
markalardan 6nce Cin’e goz dikerek iiriinlerini pazarlayan L’Oréal, 1962’de Lindsay Owen-
Jones ile birlikte sirketin dev kozmetik markasi haline gelmesinde 6nemli bir adim atar.
Owen-Jones, 1996°da iinlii maskara markasi olan Maybelline’i 758 milyon dolara sirket
biinyesine dahil etmistir. Daha sonra markanin Cin tizerindeki faaliyetlerine agirlik vererek,

1998 yilinda L’Oréal’in Cin pazarma giris yapmasini saglamistir. Maybelline markasiyla
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Cin’de biiyiik bir basar1 saglayan Owen-Jones, Maybelline’i 2000 yilinda Japonya’da en ¢ok
satan kozmetik {iriin haline getirmistir. Japonya’da elde ettigi basar1 iizerine Owen-Jones,
2004 yilinda Japon kozmetik markast Shu Uemura’y1 da biinyesine katarak sirketi ¢ok
kiiltiirlii bir profile doniistiirmiistiir. En son olarak 2006 yilinda, 1976 yilinda Ingiliz bir aile
tarafindan kurulan “dogal” giizellik markas1 Body Shop’u da biinyesine dahil eden L’Oréal,
adil ticaret, siirdiiriilebilir kalkinma ve hayvanlar iizerinde yapilan testler gibi birgok

olumsuz konuya olan ilgisini géstermek istemistir (Tungate, 2013: 87-101).

1960’lardan itibaren biiyiik bir gelisme, yenilenme ve biiyiime stratejisi uygulayan
L’Oréal, yapmis oldugu reklam yatirimlariyla da Fransa’nin en ¢ok reklam veren sirketi
haline gelmistir. 1980’lerde 34 milyonluk reklam biitgesine sahip olan ve giiniimiizde 100
milyona yakin bir reklam biitcesi olan L’Oréal, reklam biitgesini her daim yiiksek tutan bir
marka olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Jones, 2010a: 160-173). Bugiin sirket onceki
paragrafta belirttigimiz sirketlerin disinda Helena Rubinstein, Urban Decay, NYX
Cosmetics, Kiehl’s, Yves Saint Laurent Beauté gibi linlii kozmetik markalarin1 biinyesine
katmistir. Son verilere gore 2017°de L’Oréal’in geliri 26,02 milyar euro olarak agiklanmigtir

(Eldridge, 2015: 306).
1.3.6. Elizabeth Arden

1881 yilinda Florence Nightingale Graham adiyla diinyaya gelen Elizabeth Arden,
kozmetik diinyasma ilk adimimi 1907°deki Eleanor Adair’in Besinci Cadde’deki giizellik
salonunda kasiyerlik yaparak atmistir. Arden, Adair’in cilt yenileme ve gili¢lendirme
tekniklerinden oldukg¢a etkilenmis ve kariyeri boyunca bu yontemleri kullanmistir.
Avrupa’da Helena Rubinstein’in giizellik salonlariyla kozmetik markasina karsilik Kuzey
Avrupa’da ylikselmeye baslayan Arden, Elizabeth Hubbard ile ortak olarak kiiciik capli da
olsa cilt bakimi iiretmeye baglanmugtir. Urettigi kremin adi Grecian olup dikkat gekici
ambalaj1 ve reklamiyla iist diizey bir {irlin gibi tanitilmistir. Elbette kremin ¢ok kisa siirede
taninmasinda Arden ve ortaginin 1909°da agmis oldugu giizellik salonunun 5. Cadde’de yer
almas1 da oldukg¢a 6nemli bir etkendir. Hubbard ile kisa siirede ortakligi sonlanan Arden,
kozmetik piyasasinda tek basina yer almaya ve doniisiimiinii saglayacak zemini olusturmaya
baslamistir (Jones, 2010a: 59-60). Ismini Elizabeth Arden olarak degistirdikten sonra kisa
siirede Helena Rubinstein ile yarisacak kadar énemli gelismeler kaydetmistir. Ornegin 1910
yilinda, ambalaji1 altin rengi, beyaz ve pembe olan Venetian adli bir krem serisini satisa

sunmustur. 1913’te ise Poudre de Lila, 1914°te Venetian Shadow Powder ve 1915°te
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Venetian Amoretta Cream; Venetian Special Astringent; Venetian Special Bleach Cream,
Venetian Orange Skin Food krem serilerini satisa sunup, giizellik salonunun subelerini

Washington ve Boston’da agarak markasini daha da biiyiitmiistiir. (Tungate, 2013: 48).

1925 yilina geldiginde ise Arden artik kendi iiretimini yapiyordu. 75 farkli iiriin
cesidi ve dokuz farkli sehirde agmis oldugu glizellik salonlari, kadinlar1 kendine ¢ekme
konusunda oldukga basarili olmustur (Jones, 2010a: 103). Giizellik salonlarinin kapilarini
her daim kirmizi renge boyatan Arden, bunun dikkat ¢eken bir taktik oldugunu diistinmiistiir
(Willett, 2010: 22). Uriinleri kadar ambalaj ve reklam alaninda yakalamis oldugu basarilar
sonucunda Arden’in cilt kremleri ABD’nin en prestijli magazalarinda yer almaya
baslamistir. Arden oldukca farkli bir satis tarzi kullanarak, miisterilerine iiriinlerini
kullandig1 i¢in seckin tabakaya ait olacagi soziinii vermekteydi (Jones, 2010a: 103).
Arden’in giizellik sektoriine adim attig1 yillarda kozmetik hakkindaki olumsuz elestiriler
hemen hemen geride kalmisti. 1912 yilinda Arden, New York’ta kadinlarin oy hakki icin
yirliylls yaptiklarint ve kadinlarin 6zgiirlik sembolii olarak kirmizi ve parlak ruj
stirdiiklerini gérmistiir. Kisa siire sonra Hollywood sayesinde “yiiz makyaji”nin yeniden
arzulandigim fark etmis (Tungate, 2013: 48) ve 1914’te Paris seyehati doniisiinde farkli
kozmetik teknikleri ve Ozellikle g6z makyaji konusunda edindigi bilgileri Amerikali
kadinlar i¢in uygulamaya koymustur. Zorlu bir satis siirecinin ardindan basar1 yakalayan
Arden, giizellik salonlarin1 ve iriinlerini ¢esitlendirerek pazar hacmini iilke igerisinde daha
da genisletmistir. 1920’lerde Arden, tiiketicilerin tiim sa¢gmaliklara inandig1 gibi bir
diisiinceye kendini kaptirmisti. Bu diisiincenin nedeni ise oldukga diisiik maliyete sahip olan
uriinlerini ¢ok ytliksek fiyata satarak kar elde etmesiydi. Arden, en biiyiik karin reklam
faaliyetleri oldugunun farkindaydi, bu sebeple de 1920’lerin basinda Harper’s Bazzar adl
derginin editoriiyle ¢alismaya baglamig, boylece iiriinlerinde daha fazla romantizm ve
ayricalik sdylemlerini 6n planda tutmaya baslamistir (Tungate, 2013: 49). Elbette bu
sOylemlerin toplum ve kadinlar tizerinde etkisi oldukca biiyiik olmustur. Arden’in 1925 satis
rakamlart 2 milyon dolar iken, reklam kampanyalar1 sayesinde bu rakam iki katina
ctkmistir. 1938 yilinda Gida, Ilag ve Kozmetik Yasasi’nin bazi kisitlamalarma ve Biiyiik
Bunalim’in ekonomiyi sarsmasma ragmen miisteri potansiyelini kaybetmeyen Arden
markasin1 daha da genisletmistir. Ozellikle Ikinci Diinya Savasi ve Biiyiik Bunalim
yillarinda kadinlarin psikolojik olarak kendilerini daha iyi hissetmelerini saglamak i¢in
¢ikarmig oldugu ruj serisi ile tiim dikkatleri iizerine ¢ekmistir. Kisa siire igerisinde kiyafet,

koku ve kozmetik uyumu gibi bir diisiinceyle miisterilerine tavsiyelerde bulunan Arden,
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kayitlara gore gece ve giindiiz makyaji1 ayriminda bulunan ilk kozmetik girisimcisidir. Daha
sonralar1 parfiim sektoriine de giris yapan Arden 1935-36 yillarinda Blue Grass’i tanitti.
1930’larin sonlarinda Arden markas1 108 farkli {iriin ¢esidini liretmekte ve pazarlamaktaydi.
Bunun yam sira farkli bolgelerde 29 tane giizellik salonu vardi. 1930’larin en 6nemli
eglencesi olan sinemalarda iirlinlerinin reklamlarii veren Arden, farkli alanlarda tiiketici
kitlelerini kendine ¢ekmeyi basard1 (Willett, 2010: 23-25). Tim bunlar yasanirken
“Arden’in kirmizi kapist artik tiim diinyaya acilmisti” ve “1930’larin sonlarina dogru
Elizabeth Arden markasi diinya ¢capinda Coca-Cola kadar taninan bir marka haline gelmistir
(Tungate, 2013: 50).” Markanin her zaman fiyatlar1 yiiksek tutmasi ve liks tutumuna
yonelik gorlisiinii kriz donemlerinde bile siirdiirerek birgok olumsuz olaydan ¢ok fazla
etkilenmeden c¢ikmayr basarmistir. 2. Diinya Savasi yillarinda kadinlarin da silahli
kuvvetlere katilmasini firsat bilen Elizabeth Arden, iniformalarin itizerindeki kirmizi
seritlerle Montezuma Rouge’u eslestirerek yeni iiriiniinii tanitmistir. Ruj disinda oje, tonik ve
farkli iirlin ¢esitlerini de tanitan Arden markasi, ¢alisan kadinlarin ihtiyaglarina énem verdi
ve kadinlarin ¢alisma hayatinda dahi profesyonel goriinmelerine yardimer olacak kozmetik
ve giizellik rutinleri sundu. Giizellik salonlarinda egzersizler, masajlar, cilt bakimlari
uygulayarak kadinlarin daha ding ve giizel goriinmelerini sagladi. 1945’lerde moda
diinyasina da giris yaparak farkli miisteri kitlelerini etkileyen Arden, 1950’lerde ise erkekler
icin liretmeye basladig1 parfiim ve kiyafetlerle rakiplerine meydan okumaya devam etmistir.
1966°da hayatin1 kaybeden Elizabeth Arden’in kurdugu markanin yillik kazanci 60 milyon
dolar olarak kaydedilmistir. 17 sirket ve 40 kadar giizellik salonuna sahip olan marka,
Arden’in 6limiinden sonra bir¢ok farkli sirkete satilmistir. 1970 yilinda Lilly & Company
ve 1990 yilinda Unilver PLC satin aldiktan sonra 1992 yilinda Arden markasini Calvin
Klein ile birlestirmistir (Willett, 2010: 24-25).

1.3.7. Max Factor

Polonya’da dogan Max Factor, Maximilian Faktorowicz olarak bilindigi zamanlarda
Rusya Imparatorlugu’nun Biiyiik Operasi’nda ve Car II. Nikola’nin sarayinda kozmetik ve

makyaj sanat¢ilig yapmaktayd127. Amerika’ya gboc¢ etmesi ve 20. yiizyilda makyajin

27 19. yiizyildan énce ¢ok yaygm olarak kursun igerikli beyazlaticilar ve diger zararlhh maddelerden yapilan
kozmetikler 6liim ya da yaratmis oldugu hasarlar sebebiyle kotii bir iine sahipti. Saglik ve etik anlamda
oldukga diisiik goriilen kozmetik 20. yiizyilin basina dek bu koétii iiniinii korumus ve kullanimina sadece tiyatro
sanatgilar1 ya da fahiseler i¢in izin verilmistir. 1930’lardan itibaren yiikselen Hollywood sinemasi ile giizellik
kiltiiri ve kozmetigin kullanim alanlari olduk¢a biiyiik degisime ugramistir. Elbette bu durumun ortaya
citkmasinda herkesin bildigi adiyla Max Factor’iin etkisi oldukga biiytiktiir.
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poplilerlesmesinde Max Factor bu donemin oldukga etkili isimlerinden biri haline gelmistir.
Ozellikle iiriinlerinde siirekli olarak yapmus oldugu yenilikler sayesinde sinema ve
televizyon makyajciliginda diger rakiplerinden her daim bir adim 6nde olan Factor, sinema
yildizlar1 i¢in 6zel kozmetikler tasarlamistir. Bunun yani sira kullandig1 makyaj iiriinleri ile
cilt tonunun uyum saglamasi gerektigini sdyleyen Max Factor, ton ve ten uyumunu &neren

ilk kisi olarak kozmetik diinyasinda 6nemli bir degisime Onciiliikk etmistir.

1904 yilinda Amerika’ya go¢ eden ve iirlinlerini St. Louis Diinya Fuari’nda tanitma
imkan1 bulan Factor, Los Angelas’ta ilk diikkdnini agmistir. Zamanla kendi pudralari,
kremleri, merhemleri disinda tiyatro makyaj iireticisi Leicher ve Miner’in {irlinlerini de
satmaya baglayan Factor, sik sik sinema setlerini ziyaret ederek yapilan makyajlar hakkinda
bilgi veriyordu (Willett, 2010: 202). Birgok aktorii kendi diikkanina davet ederek iirtinlerini
deneten Max Factor zamanla en ¢ok tercih edilen makyaj sanatgisi haline gelmistir. Bu
arada sahne makyajimn gelistirmek ve ekranlara uygun hale getirmek i¢in bir laboratuvar
kuran Factor, kisa siirede birgok miisteri edinmistir (Tungate, 2013: 142). Makyaj terimini
geleneksel diisiinceden kurtardigi gibi, geleneksel sahne makyajinda bir devrim yaparak
1914 yilinda Flexible Greasepaint (Supreme Greasepaint)’i gelistirdi. Boylece
kavanozlarda satilan ve kurudugunda catlak goriintiiye neden olan geleneksel makyaj stili
yerini tiiplerde daha yumusak ve hafif olan makyaj stiline birakmistir. Cilt rengine gore 12
tonda sunulan Flexible Greasepiant diger iiriinlerin onciisii olmustur. 1918 yilinda ise
Flexible serisinin, Color Harmony adli serisini ¢ikararak géz makyaji ve goz kalemini de
makyaj stiline dahil etmistir. Factor’e gore makyaj sadece cilde degil goze, saga da
uygulanmaliydi. Bu nedenle ilerleyen yillarda g6z kalemi, oje, takma kirpik gibi bir¢ok {irtin
¢esidini miisterilerine sunmustur. 1920’lerde Max Factor, reklamlarinda kozmetik yerine
“makyaj” sozciigiinii kullanarak makyajin sadece tiyatro ile sinirli olmadigin1 ve daha genis
cevrelere yayilmasi gerektigini ima etmis oldu. (Tungate, 2013: 142-143). Oyuncular iiriin
cesitlerinin artmas1 ve gelismesini firsat bilerek film setlerinde kullandig1 makyaj stilini ve
tirlinlerini glindelik hayatlarinda da kullanmaya basladi. Bunun {izerine 1927’de Factor,
Society Make-up serisini tanitt1 ve renklerin kisinin cilt tonuyla uyumlu olmasi konusunda
onerilerde bulunmustur. 1928’de Akademi Odiilii kazanan Factor, 1929°da Lip Gloss
(Pomade), 1934’te Liquid Nail Enamel serisini miisterilerine tanitti. Televizyonlarin sosyal
hayat igerisinde yer edinmeye baslamasiyla televizyon ekranindaki makyajin kusursuz
goriinmesi i¢in ¢esitli yenilikler yapan Factor, 1932 Television make-up serisini ¢ikarmistir.

Renkli filmlerin ve televizyonlarin hayatimizda yogun sekilde yer almasiyla 1935°te Satin
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Smooth Liquid Foundation and Powder ve 1937 yilinda Pan-cake Make-up serisini ¢gikaran
Factor, bir¢ok yenilikle her an film yildizlar1 ve diger miisterilerinin karsisina ¢ikiyordu.
Pan-cake make-up ile kozmetik tarihinde en ¢ok ve en hizli satan makyaj malzemesi olarak
adinm1 yazdiran Max Factor’iin bu {iriinii hala popiilerligini korumaktadir. Fondéten makyaj
malzemesi disinda peruk iiretiminde de oldukga iinlii olan marka, daha sonralar {iriinlerine
kiyafet ve parfimii de katt1 (Willett, 2010: 202). Reklam sloganlariyla da makyaj
kullaninminm1 6zendiren Factor, tiiketicilere sOyle sesleniyordu: “makyaj, kusurlar gizler ve
dogal giizelligi artirir (Frith, 2014: 9).” Makyaj {irtinlerini kullanmaya tesvik eden bu tiir
reklamlar1 olduk¢a 6nemli bulan Factor, bunun sonucunda 19. yiizyilin sonlarindan itibaren
On planda olan temiz goriinme kiiltiiriinii yikarak yerine makyaj ve kozmetik kullanimin

gecirmis olur.

1940’lardan itibaren Kanada, Meksika, Kiiba, Avusturalya, Arjantin, brezilya ve
Gliney Afrika gibi iilkelere yayilan marka her daim yeniliklere agik kalarak toplumda
yasanan degisim ve istekleri takip etmistir. 1940’ta Tru-Color Lipstick ve 1948 yilinda Pan-
Stik Make-up serisini ¢ikartarak iriinlerine yansitmigtir. Daha sonra teknolojik gelismeleri
de yakindan takip ederek ilk yliz temizleyiciler, ilk doldurulabilir maskara, giines kremleri
ve aeresol igerikli kremler tretilmistir. Sirket, Max Factor’iin 1938’de 6liimiiniin ardindan
oglunun yonetimine gegmistir. 1976’ya kadar aile tliyeleri tarafindan yonetilen sirket, 1987
yilinda Revlon markasinin yan sirketi haline gelmistir. Daha sonra 1991 yilinda P&G
tarafindan satin alinmis, P&G, sirketin ABD kozmetik piyasasinda rekabet edemedigi
gerekgesiyle 2001 yilinda markay:1 piyasadan ¢ekmistir. 2016 yilinda sirket Coty markasi
tarafindan satin alinmigtir (Willett, 2010: 203).

1.3.8. Revlon

1906 Amerika dogumlu olan Charles Revson, Nail Enamel adini verdigi sirketini
erkek kardesi Joseph ve kimyager Charles Lachman ile birlikte 1932 yilinda kurmustur.
Revson baslarda Elka adinda bir kozmetik sirketinde dagitict olarak calisiyordu ancak terfi
edemeyince kendi sirketini kurmaya karar verdi (Tungate, 2013: 54). Kisa siire icerisinde
Revson, Nail Enamel gii¢lii ve renkli ojelerini giizellik salonu dagitimcilarina, magazalara
ve se¢kin eczanelere satmaya basladi. Boya yerine pigment kullandig1 tirnak cilalarinda
biiyiilk bir basari saglamasindan dolayir yaraticilign ve kararliligi sayesinde kozmetik
endiistrisinde bir¢ok teknigi modernize etmistir. Buglin kozmetik endiistrisinde kullanilan

reklamlarin Onciisii olarak kabul edilen Revson, Revlon adini koydugu markanin iist diizey
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marka imajin1 korumaya olduk¢a 6nem vermistir. Reklamda resmin tiim hikayeyi anlattigini
savunan Revson, markanin reklamlarinin sofistike olmasini ve liikksli ¢agristiran sdylemler
kullanilmasini isteyen Revson, tipki Rubinstein ve Arden gibi liiksiin iizerinde 1srarla
durmustur (Willett, 2010: 250). ilk iiriinii olan Adheron’u 1933 yilinda ¢ikaran Revlon, ilk
reklam kampanyasini ise 1935 yilinda yapmistir. 1939 yilindan itibaren ruj ve ojelerini
reklam kampanyalarinda tanitmaya baslayan Revlon sirketi, 1940’11 yillardan itibaren genel
anlamda bir kozmetik firmasi olarak biiylimeye baglamistir. Her ilkbahar ve sonbahar
doneminde yeni ruj ve oje renkleriyle kadinlarin karsisina ¢ikan Revlon, 6nce miisterilerin
egilimlerini ¢dziiyor sonrasinda ise bu duruma gelen miisterinin doyumsuzlugunu tatmin
edecek trendlerle tatmin ediyordu -sadece bir sonraki mevsime kadar (Jones, 2010a: 156-
157). Sirketin biiylimesiyle birlikte farkli cinsiyet, yas ve irk gruplarinin da markayi tercih
etmesi gerektigi géz Onilinde bulundurulmaya baslandi. Bu sayede 1940’lara kadar ABD
tirnak cilast piyasasinin %80’ini ele geciren Revlon markasi, manikiir ve ruj gesitleriyle
farkli kategorilerde rekabete basladi. Ayrica, Etherea adinda hipoalerjenik bir seri ve Ultima
adinda st smif bir koleksiyonu satisa sunmustur (Tungate, 2013: 56-58). 1938 yilindaki
kayitlara gore Revlon markasinin oje satislarinin 1 milyon dolardan fazla oldugu rapor
edilmistir (bugiin yaklasik 16 milyon). 1947°de 5. Cadde’de bir ofis acan Revson, israrci
satig teknigi ve pazarlama stratejileriyle oldukca basarili satiglar yapmaya devam etmistir. 2.
Diinya Savasinda imzalamis oldugu yardim anlasmalariyla ilk yardim cantalar1 iireterek
markasinin iiretim yapmasmi ve irilinlerinin genis alanlara yayilmasini saglamis; 1952
yilinda ¢ikarmis oldugu Fire and Ice adli ruj serisiyle olduk¢a 6nemli bir basar1 elde
etmesinin yani sira Revlon markasi reklamda siiper model olan Dorian Leigh’i oynatarak bir
ilke imza atmistir. Ruj kadar rujun rekldm metni de oldukca ilgi cekiciydi ve soyle
yaziyordu: “Atesle flort edenler... ince buz tabakasinda kaymayi sevenler... birbiriyle
uyumlu dudaklar ve tirnaklar... (Jones, 2010a: 159)” bu reklam metniyle kadinlara bir
cinsellik temas: yiikleyen Revlon, giizellik sanatinin kaynaginin herkesin bildigi gibi
simariklik oldugunu agik¢a ifade etmistir (Tungate, 2013: 60). 1960’lara gelindiginde
Revlon markasi oje, makyaj ve sa¢ spreyinde en ¢ok satan marka haline gelmistir. Bu
donemde televizyon reklamlarinda da yavas yavas kendini géstermeye baslayan Revlon, bu
sayede 1955 yilinda satiglarinin %54 arttigin1 ifade etmistir. Televizyon araciligiyla
yayinladig reklamlarla diger markalara onciililk eden Revlon, 1970’11 yillarda diinyanin en
biiyiik ikinci kozmetik sirketi haline gelmistir (Willett, 2010: 250). Uriinlerini Italya,
Arjantin, Meksika ve Asya bolgelerinde satarak uluslararasi bir markaya doniisen Revlon,

Japonya’da riskli bir girisimde bulunmustur. Formiili Japon toplumuna 6zel olarak
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hazirlanan iiriinleri Japon modellerle tanitmak yerine iilkesindeki seksi modellerle tanitmay1
secen Revlon, miistehcen Amerikan yasam tarzini Japonya’da tanitmig ve basarilt olmustur.
Bu tanitim sayesinde Japon kozmetik piyasasinda ilk siralara yerlesen Revlon markasinda
farkli irtin yelpazelerine de yonelme sansi yakalayan marka, ayakkabi boyasi, tiras
makineleri, kadin spor kiyafetleri gibi bircok alana yatirnm yaparak iiriin kategorilerini
cesitlendirmistir. 1973 yilinda Charlie ismini verdigi parfiimi ile biiyiik basar1 yakalayan
Revlon, 1980 yilina kadar Chanel No.5 parfiimiinden daha fazla satan parfiim unvaninin
sahibi olmustur. 1974 yilinda siiper model olan Lauren Hutton ile 400.000 dolara anlagma
imzalayan Revlon, Hutton’1 markasinin yiizii yapmistir. Bu giiniimiizde olduk¢a siradan bir
haber olarak goriilse de aslinda biiyiik bir yenilikti, bu nedenle Hutton, Time dergisine
kapak olmustur (Tungate, 2013: 63-65). Revlon’un 1979 yilinda 1,7 milyar dolarlik bir dev
olmasina yardim eden Bergerac, zamanla piyasada modayi belirleyememis (Tungate, 2013:
63-65) ve en sonunda sirket 1985 yilinda MacAndrews & Forbes Holdings tarafindan satin

alinmig ve onun biinyesine katilmistir.
1.3.9. Estée Lauder

Josephine Esther Mentzer adiyla 1908 yilinda New York’ta go¢cmen bir ailenin kizi
olarak diinyaya gelen Estée Lauder 1920’li yillarin basinda dayisinin pazarlamis oldugu
kremleri giizellik salonlarina satarak kozmetik diinyasini yakindan tanima firsat1 bulmustur.
1930’Iu yillarda liikks markalarin yaratilmasi oldukg¢a dikkat ¢ekiciydi ve yillar sonra Estée
Lauder, bu markalar arasinda en 6nemli kisi olarak yer alacakti (Jones, 2010a: 163). 1930’1u
yillarda evlenerek kocasiyla cilt kremlerini biiyiik otel ve magazalara satma isini biiyliten
Esther, 1937 yilinda daha Avrupali bir kimlik edinmek i¢in adin1 Estée Lauder olarak
degistirmistir. Bu donemde magaza aZin1 daha da genisleten ve iriinlerini temsilciler
aracilifiyla {ilke genelindeki salonlara satmaya baslayan Lauder, satig konusundaki yetenegi
sayesinde miisterileri oldukca etkileyen bir kisilige sahiptir. 1930’Iu yillarin ortalarinda
ambalajin satis konusundaki 6neminin farkina varan Lauder, kremlerini siyah kapakli beyaz
kavanozlarda satmaya bagladi. Sattig1 kremleri miisterilerin bileklerinde ¢ekinmeden
deneyen Lauder, “miisterinize dokunursaniz yolu yarilamissiniz demektir” soziinii tiim satis

temsilcilerine adeta bir kural gibi tekrar etmistir (Tungate, 2013: 70-72).

Kendi salonunu agmak yerine miisterileriyle tipki Revlon’un yaptig1 gibi yliz yiize
etkilesime girmeyi tercih eden Lauder, tiiketicileri satin almaya ¢agiran biiylik magazalarla

satig yapmay1 daha akillica buluyordu. Sirket dev bir marka oldugunda dahi satis personelini
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kendisi egiten Lauder, firiinlerin kalitesi ve denetlenmesi konusunda oldukg¢a hassas
davranmis ve biiyiikk harcamalar yapnmustir (Eldridge, 2015: 205). Ornegin Saks Fifth
Avenue adli sirkete gondermis oldugu hediye rujlarla biiyiik bir basar1 yakalamis ve
sonucunda dnemli bir anlasma imzalamistir. Rujlar1 daha cok seckin tabakadan kisilere
gonderen Lauder, rujun dokusu ve renginin yani sira ambalaji konusunda oldukca avantajl
bir konuma gelmistir. Bunun yani sira kadinlar1 “seks yavrular1” olarak degil “zarif ve dzgiir
basarilar” olarak goren Lauder, kadinlarin her birinin 6nemli ve ayricalikli oldugunu

vurgulamistir (Jones, 2010a: 165).

Lauder markas1 1953 yilinda ¢ikarmis oldugu Youth Dew adindaki banyo yagiyla
biiyiik bir basar1 saglamistir. Hem parfiim hem de banyo yagi gorevi géren bu tirlinii Estée
Lauder magazalarda esantiyon olarak dagittirmis ve beklenmeyen bir basar1 yakalamistir.
Oldukga kalic1 bir kokuya sahip olan ve parfiim gorevi goren bu banyo yagina sadece 8,50
dolar 6deyerek sahip olunabiliyordu. Bu bir yenilik olmasinin yani sira Estée Lauder gibi bir
marka i¢in ucuz bir iriindii. Orta sinif verdigi bu tcretin karsiligini aldigini1 diisiintiyor,
beklentilerinin karsilandigin1 goriiyordu (Tungate, 2013: 73). Youth Dew, markanin en
onemli iiriinii haline geldi ve kadinlara diizenli olarak kullanilmasini tesvik etmek amaciyla
banyo yaginin yaninda cilt bakim {irlinleri esantiyon olarak verildi. Bu pazarlama teknigi ile
Youth Dew diinyanin en ¢ok satan kokularindan birisi haline gelmis ve sirketin biiytlik
magazalardaki konumunu da saglamlastirmistir (Jones, 2010a: 167). Estée Lauder {iriin
tanitiminda reklam yerine “duyusal markalama” teknigi kullanmigtir. Lauder, Youth Dew’i
kendisi kullanarak, arkadaslarina sikarak, magazalarda asansor iglerine kadar sikilmasini
saglayarak beklenmeyen bir tanitim stratejisi gelistirmistir. Zira bu sayede koku, miisterilere
‘almalar1 gerektigi’ mesajin1 duyular araciligiyla vermis oluyordu. Sirketin kurulmasindan
on yil sonra satislar 200 milyon dolara kadar ulasmistir. Sirketin pazarlama teknikleri
oldukca geliskindir. Ozellikle Rubinstein gibi bilimsel bir dil kullanmay1 segen Estée
Lauder, piyasaya c¢ikardigi Re-Nutriv iiriiniinde bu sdylemi kulland1. Uriinii igin ilk reklam
kampanyasin1 Harper’s Bazaar ile hazirlayarak satisa sunan Estée Lauder tiiketicilere sdyle
sesleniyordu: “BIR KREMI 115 DOLAR YAPAN NEDIR?” Krem olduk¢a pahaliyd: ve
kullandig1 dil ile ¢caginin oldukga ilerisinde oldugunun da vurgusunu yapiyordu (Tungate,
2013: 74-75). Elbette soylem kadar gorselin de 6nemli oldugunun farkinda olan Lauder,
Revlon’un renkli fotograflar1 yerine siyah beyaz fotograflari tercih etmis ve model olarak da
sarigin ve zarif model Karen Graham’1 tercih etmistir. Marka yiizii olarak Estée Lauder’

cagristirdig1 icin bliylik etki yaratan Graham 1973-1980 yillar1 arasinda markanin yiizii
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olmustur (Eldridge, 2015: 207).

1950’1 yillardan itibaren daha da biiyliyen Estée Lauder, sirketin ilk uluslararasi
magaza standim1 Londra’da a¢mistir. Daha sonralart Orta Amerika, Fransa, Belgika,
Almanya ve Japonya ile anlasmalar imzalamistir (Willett, 2010: 104). Estée Lauder 1965
itibariyle 14 milyon dolarlik bir servetin sahibi olmus ve iriinleri 1200 magazada satisa
sunulmustur. Uriin taleplerinin degisiminden yararlanma konusunda oldukg¢a basarili olan
Estée Lauder, imaj ve konsept bakimindan tirtinlerinden oldukga farkli olan Clinique serisini
1967 yilinda Vogue ABD baskisinin “Miikemmel bir cilt yaratilabilir mi?” sorusuyla
tanitmistir (Tungate, 2013: 76). Clinique serisinin ambalaji yesil ve aseksiieldi. Bu
goriiniimle miisterilerde saglik ve hastane ¢agrisiminda bulundugu gibi bilimsel acidan cilt
bakiminin ¢éziimiine yardimci olan bir durus sergilemistir. Temiz ve iirlinii gérenin igini
rahatlatacak tibbi bir goriiniimle piyasaya sunulan Clinique serisinin, hipoalerjenik ve
kokusuz olmasi1 bir¢ok profesyonel kadin arasinda oldukga popiiler hale gelmesini
saglamistir. Lauder, 1970 lerin basinda tiras losyonu ve parfiim olarak kullanilan Aramis’i
cikarmistir. Bu seri 1980’°lerin basina kadar en basarili erkek bakim serisi olarak kaldi.
Erkek bakim iirlinleri sektdriinde yiikselise ge¢mek isteyen Lauder, 1976 yilinda ise
Clinique Skin Supplies for Men’i ¢ikartarak bir kadin markasinda ilk kez erkekler i¢in ikinci
bir seri ¢ikaran marka oldu. 1983°Te Night Repair adli gece kremini tanitan marka, ambalaj
ve lrlinlerin formiillerinde yakaladigi basariyr zekice hazirlanan reklam sdylemlerini de
ekleyerek bircok kadin tiiketiciyi kendine ¢ekmistir. Cok cesitli kozmetik {iriin yelpazesine
sahip olan marka, bu iiriinleri farkli tiiketici kitleleri arasinda pazarlamistir. Igeriklerinden
cok ambalaj ve fiyatlandirma tarzlar ile liriinleri arasinda bir hiyerarsi yaratan Estée Lauder,

bu teknigi miisterileri arasinda da kullanmistir (Tungate, 2013: 79-80).

Kariyeri boyunca giizellik modasini yakindan takip etmesinin yani sira kozmetik
iriinleriyle modaya yon vermis olan Estée Lauder, 1995 yilinda halka agildiginda sirketin
degeri yaklasik 5 milyar dolardi. 1996 yilinda bu durumdan faydalanarak {iriin ¢esitliligini
artirmak, cesitli miisteri kitlelerine ulasmak ve kozmetik piyasasina hakim bir konuma
erismek i¢in birgok farkli sirket ve {iriin serisini bilinyesine katmaya baglamistir. 1994-1998
yillar1 arasinda Make-up Art Cosmetics (MAC), 1997°de Bobbi Brown ve Aveda (sac
bakimi), 1999°da Stila Cosmetics ve 2000 yilinda Jo Malone’i biinyesine katmistir. Yetiskin
ve yash olan yas grubu disinda geng yas grubuna da erismeye ¢alisan Lauder, {iriin serileri

icerisinde her daim cilt bakim {irinlerine daha biiylik pay ayirmistir. Pazarlama stratejisi
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olarak her daim ¢igir agan iiriinler tanitmak ve rekladm yerine kendi kurdugu satis ekibinin
daha 6nemli oldugunu diisiinen Estée Lauder, promosyonlar i¢in yilda 65 milyon dolarlik
bir biitce ayirmaktadir. Sirketin satislart 1990’larin sonunda 2 milyar dolar iken 2003’te bu
rakamin 5 milyar dolar oldugu ve son verilere gore sirketin 2008’deki kiiresel satis
rakamlarinin 6,4 milyar oldugu raporlara gecmistir. ABD lilks kozmetik piyasasinin
%45’ini, Avrupa ve Avusturalya’nin ise %20’sini yoneten Estée Lauder markasinin halka

acilmasina ragmen %77’si hala aile {iyelerinin yonetimindedir (Willett, 2010: 104).
3.3. Kozmetik Endiistrisinin Kiiresellesmesi
3.3.1. II. Diinya Savasi Sonras1 Kozmetik Endiistrisi

1939-1945 yillar1 arasinda yasanan ve tiim diinya iilkelerini etkileyen II. Diinya
Savagi, diinya lizerindeki dengelerin degistigi savas olarak kabul edilebilir. Zira bu savas
nedeniyle ekonomi piyasalari durgunlasan ve krizle bogusan Avrupa iilkeleri,
sanayilesmeyle birlikte tiim diinyaya meydan okuyan ekonomik gii¢lerini kaybetmenin
esigine gelmistir. Avrupa iilkelerinin bu durumuna karsin ABD’nin II. Diinya Savasi’ndan
biiylik bir giic olarak ¢ikmasi diinya genelinde bugiin bile varligini siirdiiren giiciiniin
temellerinin atilmasin1 saglamistir. ABD’nin {iretim ve tiikketim {izerine yapmis oldugu
basarili girisimler ve endiistriyel biliylimesi gz oniine alindiginda savas sonrasindaki en
biiyiik giici elinde tutan iilke konumuna gelmis olmasi kaginilmaz olmustur. Diinya
tizerinde yonetici bir gili¢ haline gelen ABD, elbette ki giizellik piyasast ve kozmetik
markalarinda da ilk sirada yer almayi basarmistir. Kisacasi, ABD savas sonrasinda tiim
endiistrilerde oldugu gibi giizellik endiistrisinde de tek ve en biiyiik giicli temsil etmeye

baslamistir (Jones, 2008: 131).

Kozmetik endiistrisinde, kozmetik markalarinin girisimcileri ile elde edilen biiylime
hiz1 birgok endiistriye gore olduk¢a dnemli bir ilerleme kaydetmistir. Ancak yasanan diinya
savaslart ve 1929 Ekonomik Bunalimi nedeniyle bu biiylime hizi kesintiye ugramistir. II.
Diinya Savasi sonrasinda ABD’nin giiclinii kullanan kozmetik markalar1 1945 sonrasinda
resmi olarak uluslararasi piyasada markalarmi tanitmaya ve iriinlerini pazarlamaya
baslamistir. Elbette bu girisim kozmetik enddistrisi i¢in yeni bir gelisme degildir. Kozmetik
markalar1 ortaya ¢iktiklar1 20. ylizyildan itibaren farkli {ilkelerde subeler ya da giizellik
salonlar1 agarak ya da Triinlerini pazarlayarak uluslararasi arenada isimlerinden soz

ettirmekteydi. Ancak oneki paragraflarda da belirttildigi {izere bu biiylime girisimi kesintiye
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ugramis ve bir¢ok kozmetik marka i¢ pazarda liriinlerini satarak kriz ortamindan en az
hasarla kurtulmaya calismistir (Jones, 2011: 894). Yasanan olumsuzluklara ragmen kriz
donemlerinde de giiciinii koruyarak biiylimeye devam eden ABD kokenli birgok kozmetik
marka, ABD’nin biiyiikk ekonomik giicliniin etkisiyle diger iilkelerin pazarlarina dogru
genislemek icin bir giiven ortami bulmustur. Ulke dis1 pazarlarda yavas yavas bilyiimeye
baslayan kozmetik markalar1 yatirnm yaptiklari iilkelerin ABD’nin yasam standardi ve gelir
seviyesine sahip olmadiklarin1 gérmiistiir. Ote yandan bu iilkelerde kozmetik, “liiks tiikketim
iiriini” olarak kabul edilmekte ve bu sebeple de temel ihtiyac olarak goriilmemekteydi. Bu
durumu fark eden kozmetik markalar1 kozmetik iirlinleri tizerinden cesitli sdylem ve satig
teknikleriyle kozmetikleri diger iilkelerde bir “gereklilik” haline getirmeyi basarmistir. Uriin
algisinda yaratmis olduklar1 basar1 sayesinde dis iilkelerdeki pazarlarda ¢ok daha fazla
tilkketiciye ulasmay1 basaran kozmetik markalar1 1950’lerden itibaren oldukga kisa siirede
genis bir pazar alanma sahip olmustur. Kozmetik markalarmin uluslararasi pazarda
genisleme gostermesindeki bir diger etken ise 1950 yilinda Unilever adli kozmetik
markasinin, kiiresel beklentilerin arastirilmasina yonelik bir talepte bulunmasi olmustur.
Markanin arastirma bulgularina gore bir toplumda yasam standardinin yiikselmesine paralel
olarak tuvalet malzemelerinin tiilketiminde de bir artis yasanmaktaydi. Yani baska bir
ifadeyle toplum genelindeki refah diizeyinin artis gdstermesine bagli olarak tiiketicinin gelir
diizeyindeki yiikselme sonucunda kisi kozmetik {iriinlerine yonelik harcamalarimi da
artirmaktaydi. Bu sonu¢ sonrasindaki gecen on yillik bir siireci takip eden rapora gore;
giizellik endiistrisi pazarindaki biliylimeye bagli olarak keyfi harcamalarin da bu duruma
paralel olarak yiikselis gosterdigi gozlemlenmistir. Bagka bir ifadeyle; glizellik ve kozmetik
endiistrisindeki biiylime, tiiketicilerin bu pazardaki harcama seviyeleriyle dogrudan bir iliski
icerisindedir (Jones, 2008: 131). Unilever’m yapmis oldugu bu arastirma, kozmetik
markalarinin ABD disinda iiretim yapma ve tiiketici kitlelerine ulagsmaya yonelik hedeflerini
biiyiik oranda etkilemistir. Elbette arastirmanin yan1 sira ABD’nin beyaz perde tlizerindeki
hakimiyetinin sembolii olan Hollywood film endiistrisi de kozmetik markalarinin iiriinlerini

farkli bolgelere yayma konusunda etkili olmustur.

20. ylizyilin baglarindan itibaren Max Factor’iin makyaj {irlinlerinde ¢i8ir agan
yeniliklerinden etkilenen ve kisa siirede tiim film yildizlarinin Max Factor’lin {iriinlerini
kullandigr Hollywood film endiistrisi, toplum genelindeki tiim kadinlara ulasarak ideal
giizelligin nasil olacagi konusunda stereotipler yaratmistir. Elbette ki bu giizellige sahip

olmak i¢in kadinlarin basta Max Factor’iin iiriinleri olmak tizere film yildizlarinin kullandig:

136



kozmetik {irtinleri kullanmasi gerekiyordu. Sinemanin sadece ABD’de degil denizasiri
iilkelerde de kitlelere ulasmasi sebebiyle Hollywood un yarattigt Amerikan riiyas: ya da
Amerikan giizellik imaji bir¢ok tilkedeki kadmn igin arzulanan giizellik haline gelmistir.
Kadmlarin bu giizellige erismesi icin belirli kozmetik triinlerini kullanmasini sdyleyen
reklamlar ve ¢esitli medya araclari sayesinde dis pazarda ABD kozmetik markalarini talep
eden bir tiiketici kitlesi yaratilmistir. Bunun yami sira kozmetik iirlinlerinin tanitiminda
Hollywood’un film yildizlarim1 reklam yiizii yapan Max Factor bu sayede hem {iriinlerini
tanitmis hem de Amerikan giizellik imajmin ¢esitli iilkelerde taninmasini saglamistir
(Willett, 2010: 123). ABD disinda basta Avrupa iilkeleri ve gelismekte olan diger iilkelerde
de biiyiik bir yanki uyandiran bu giizellik anlayis1 kadinlar arasinda genel olarak kabul
edilmistir. ABD’nin yaymis oldugu bu giizellik tipi diinya genelinde “Kafkasyali giizellik”
olarak da adlandiriliyordu. Hollywood’un belirledigi ve kozmetik markalarinin destek
verdigi bu giizelligin yaygin hale gelmesinin en 6nemli sonucu ise diinya genelinde ABD
merkezli “homojen” bir giizellik yaratilmig olmasidir. Beyaz tenli, ince hatlara sahip olan ve
yuvarlak, iri gézIi bir dis goriinlise sahip olan bu kadin giizelligi bir¢ok iilkenin fizyolojik
yapisiyla bagdagsmasa da arzulamiyor ve kozmetik iirlinleri lizerinden elde edilmeye
calisiliyordu. Ornegin II. Diinya Savasi sonrasinda Japonya’nin savas yenilgisini bir firsata
cevirmek isteyen ABD, toplumun yeniden yapilanmasinda O6nemli bir rol lstlenmistir.
Kozmetik markalarim1 ve giizellik algisin1 da bu iilke igerisinde yaymak isteyen ABD,
1950’lerin sonlarindan itibaren Barbie bebeklerini Japon piyasasina siirerek bu amacin
gerceklestirmistir. Birgok kadin Barbie bebegin goriintiisiine kavusmak i¢in kozmetik

kullanimina biiylik miktarda harcamalar yapmustir (Jones, 2008: 131-134).

Sirketlerin uluslararasi hale gelmesi elbette ki iirlinlerin de uluslararast hale gelmesi
anlamina gelmekteydi. Bu iirlinlerden ilki ise 20. ylizyilin baslarinda Kralige Victoria’nin
Afrika’nin pis, vahsi ve barbar olarak degerlendirdigi kabilelerine temizlenmeleri ve
“medeni” goriinmeleri i¢in satmis oldugu sabundur. Sabun, kiiresellesen ilk tirtinlerden biri
olarak kabul edilmektedir (Willett, 2010: 124). II. Diinya Savasi’ndan itibaren Amerikan
giizellik idealinin yayilmas: i¢in kullanilan kozmetik iiriinleri disinda birgok toplumda
sabun, sampuan, dis macunu gibi kitlesel tiiketim mallarinin pazarlanmasinda ciddi bir artig
yasanmistir. Bunun sebebi ise ABD’nin Amerikan giizelligini yaymasinin yani sira
Amerikan temizlik kiiltliriinli de yaygin hale getirme cabasindan kaynaklanmaktadir.
Kitlesel tiiketim mallarinda biiyiik bir piyasa hacmine sahip olan Pond’s, Unilever ve P&G

gibi kozmetik markalar1 gelismekte olan lilkelere modern goriiniimiin ve temizligin bir
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kurali olarak gordiikleri kitlesel tiiketim mallarni pazarlamaya baslamustir. ilerleyen
donemlerde bu kozmetik markalari, Afrika, Asya ve Latin Amerika gibi ekonomisi
gelismekte olan bolgelerde fabrikalar agarak pazar hacimlerini ve ihracatlarini biiyiik oranda
genisletmistir. ABD temizlik kiiltliriiniin yaygin hale gelmesindeki en Onemli etken
Amerikan askerlerinin iilkeleri disindaki cephelerde bu temizlik kiiltiiriinii anlatmas1 ve bu
tirtinleri kullanarak iiriinlerin taninmasini saglamasidir. Tiim bunlara ragmen ABD kozmetik
endiistrisi diinya genelinde biliylime kaydedememistir. Bunun sebebi ise 1945 savas
sonrasinda diinyanin Emperyalist ve Komiinist cephe olarak ikiye bdoliinmesinden
kaynaklanmaktadir. Komiinist olarak belirledigimiz bu cephede ABD ve Bati Avrupa
tilkelerinin emperyalist yayilmaci anlayisi negatif karsilanmakta olup, bu diislincenin

yaymis oldugu her fikre karsi ¢ikilmasidir (Jones, 2011: 894-895).

Hollywood sinema endiistrisinin yiikselise ge¢mesini takip eden yillarda, diger
teknolojik gelismeler de Amerikan giizellik algisinin yayilmasini etkilemistir. Televizyonun
icat edilmesi sonucunda reklam endiistrisi basta olmak {izere tiiketim kiltiiriiniin
yayginlasmasinda biiyiik bir adim atilmistir. Televizyon kullaniminin yayginlagsmasiyla
izleyicilere cesitli programlar iizerinden giizellik algis1 da sinemadan ¢ok daha kisa siirede
ve kesintisiz olarak izleyicilere sunulmaya baslamistir. ABD kokenli olarak bilinen ve iki
savag arasindaki yillarda ortaya ¢ikan giizellik yarigmalari, televizyon araciligiyla Amerikan
giizellik algisinin yayginlastirilmasinda 6nemli bir araci olmustur. Giizellik yarigmalarina
sadece beyaz tenli, zayif hatli ve yuvarlak gozlii kadinlarin katilmasi sart1 sebebiyle siyahi
ya da farkli bir etnik grubun mensubu olan kadinlarin ideal giizelligi temsil edemeyecegi
diisiincesi de izleyici kitlelere agilanmistir. Sinema ve daha sonrasinda televizyonun yaymis
oldugu ideal giizellik algis1 ve bunu elde etmek i¢in kozmetik iiriinlerinin kullanilmasi
gerektigini ifade eden cesitli marka tanitim kampanyalar1 ve reklam sdylemleri sonucunda
1960’1 yillara dogru kozmetik {irlinlerinin talebi konusunda olduk¢a biiyiik bir artis
yasanmistir. Ancak {ilkelerin ekonomi piyasalarinin birbirine agik olmamasi ve giimriik
sinirliliklart gibi sebeplerden dolay1 bu taleplerin karsilanmasini oldukca zorlagsmistir. Bu
durumu degistirmek ve cesitli iilkelerdeki kadinlarin kozmetik iiriinlerine ulagmasi i¢in
dagitim kanallarinda birtakim degisikliklere gidilmistir. Ornegin 1946 yilinda Irlanda’da
Shannon Havaalani’nda ilk giimriiksiiz satis magazasi, 1959 yilinda ise Londra Heathrow
Havaalani’nda ise ilk giimriiksiiz satis standi a¢ilmistir (Jones, 2011: 896). Kozmetik
markalarinin uluslararasi piyasada biiyimeye devam etmesini tetikleyen ve destekleyen bu

gelismeler elbette ki kozmetik iriinlerinin kiiresel pazarlara agilmasimnin da temellerini
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atmistir. ABD disinda farkli {ilkelerden kadinlarin kozmetik {iriinlerine daha kolay
erismesini saglayacak olan taleplerine Oniine gecemeyen ulus devletler, 1980 sonrasinda
benimsedikleri politikalar sonucunda kozmetik endiistrisinin pazarlama ve dagitim

sinirliliklarint ortadan kaldiracaktir.

1960’lardan itibaren homojen giizellik anlayisinin yayginlasmasiyla daha da
biiyliyen kozmetik endiistrisi, biiylime hizin1 yash niifusa sahip olan Avrupa kitasindan
rotasini; Cin, Hindistan, Brezilya gibi hem gelismekte olan hem de geng¢ niifusun yogun
oldugu bolgelere dogru ¢evirmistir. Kozmetik {iriinlerini ihra¢ etmenin yani sira potansiyel
bir tiiketici kitlesine {iriinlerini pazarlamak isteyen kozmetik endiistrisi, az 6nce belirtmis
oldugumuz tilkelerde kendi belirledigi kozmetik iirlinleri ve giizellik idealini de yaymanin
pesine diismiistiir. Pazarim tamamina hakim olan ABD ve Fransa kokenli kozmetik
endiistrileri bu bolgelerde yaratmis oldugu algi sayesinde toplum genelindeki tiim kadinlarin
giizellige erismek i¢in tanitmis olduklar friinleri kullanmasi gerektigi sdylemine
inandirarak, bu kadin kitlesini kendisine bagimli bir miisteri kitlesine doniistlirmiistiir

(Jones, 2010a: 339-340).

Buraya kadar tartisilan kissmda ABD’nin II. Diinya Savasi sonrasinda biiyiik
ekonomik gii¢ olarak ortaya ¢ikmasina bagli olarak ABD kokenli kozmetik endiistrisinin
uluslararasi piyasaya nasil acildigini gostermeye calisildi. Bu girisimin aslinda kozmetik
markalarinin ortaya ¢iktiklart ilk yillardan itibaren basladigini ancak ¢esitli sebeplerden
dolayr engellendigini ve II. Diinya Savasi sonrasindaki yillara kadar bdyle bir girisimde
bulunulamadigini belirtildi. Ancak II. Diinya Savasi sonrasinda 6zellikle Hollywood film
endistrisinin yaratmis oldugu Amerikan giizellik idealinin diger tilkelere yonelik pazarlama
ve tiiketici kitlesi olusturma isteginde etkin bir planda oldugunu anlatildi. Ilerleyen yillarda
ozellikle televizyonun icat edilmesiyle diinya genelinde ABD kokenli bir homojen giizellik
hakim olmus ve bu giizellik farkli etnik gruplardan olusan birgok kadin tarafindan
benimsenmeye ve kozmetik iirlinlerini kullanarak bu giizellige erisme fikrine kapilmis
oldugunu goriilmiistiir. Sonu¢ olarak ABD kozmetik endiistrisi, mevcut pazar bolgeleri
disinda diinyanin farkli bolgelerinde yeni yatirnm alanlari edinerek belirlemis oldugu
homojen giizellik anlayisin1 yaymaya baslamis, yeni tiiketici kitleleri -genellikle kadin
tiikketiciler- olusturmus; bunun sonucunda ise II. Diinya Savasi sonrasini takip eden yillarda

kisa siire igerisinde hem kar oranlarin1 hem de pazar hacmini artirmay1 basarmistir.

Yaratilan giizellik idealini diger ilkelere yayarak giliclenen kozmetik endiistrisi,
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olumlu doniitler alarak diinya genelinde biiyiimeye devam etmistir. Ancak kozmetik
endistrisi, 1970’11 yillardan itibaren degisen tiiketici talep ve ihtiyaglar ile karsilagsmis ve bu
durum endiistrinin genel olarak bir degisim gecirmesinin sinyalini vermistir. Kozmetik
endiistrisi Onceleri kendi belirlemis oldugu iiriin ve giizellik idealini tasimis oldugu
pazarlarda/bolgelerde olumlu sonuglarla karsilamisti. Ancak ilerleyen yillarda kozmetik
enddstrisi, ozellikle gelismekte olan {ilkelerdeki tiiketici kitlesinin kozmetik {riinleri
tizerinden farkli talepleri oldugunu gozlemlemistir. Bu talep karsisinda yine de kendi
belirledikleri iirtinleri satma konusunda israrci olmalarina ragmen daha sonlar1 kar
oranlarinin diismesi ve {triinlerin tercih edilmemesi sebebiyle kozmetik markalari iiriin
formiilleri basta olmak iizere, reklam kampanyalari, pazarlama, fiyat araligi gibi birgok
konuda degisime gitmek zorunda kalmistir. Bu anlamda kozmetik endiistrisi, uluslararasi
arenada pazarladig1 ve tanittigi tirlinlerde degisiklik yaparken yerel tiiketici taleplerini daha

cok dikkate almaya zorlanmistir.

1980’lere dogru post-modern anlayisin temellerinin atilmasiyla ekoloji ve insan
haklarinin merkezi konumda oldugu yeni toplumsal hareketler 6n plana ¢ikmaya
baslamistir. Farklilik ve kimlik politikalarinin iiriinii olarak ¢ogul ve cokkatli kimlikler;
insanlar1 1rk, cinsiyet ve yerellik diizlemlerinden hareketle tanimlamaya ¢alismaktadir. Bu
vurgularla birlikte kiiresel ortamin evrenselligi ve genelligine karsi, gruplar ve yerel
topluluklar gibi tikellikler, 1980’lerden itibaren toplumsal hareketlerin glindemini
olusturmustur. Yerelligin ve farkliliklarin 6n plana ¢iktig1 bu donemde, yerelin yeniden
canlanmasina olumlu o6zellikler yilikleyen bir¢ok diisiinlir, ithmal edilmis topluluklarin
kendilerini yeniden yaratma ve yillarca zayif olarak kabul edilmis kimliklerini yeniden insa
etme egiliminde olabileceklerinin farkina varacaklarini savunmustur (K. Kumar, 2013: 221-
222). Yerelligin 6n plana ¢ikmasinda yeni toplumsal hareketler kadar bir diger etken de
1960-1970 yillar1 arasinda ABD’deki Sivil Haklar Hareketi’nin 1srarla iizerinde durmus
oldugu somiirgelesme hareketleriydi. Asya ve Afrika’daki somiirgelestirme siirecleri, beyaz
tenlilerin {istiinliigline karsilik diger tiim kiiltiirler ve etnik kokenlerin goz ardi edilmesi ya
da kiiciimsenmesi sonucunu dogurmustu. ABD ve Bati toplumlarinin etnik agidan giin
gectikce daha fazla cesitlenmeye baglamasi, yerelligin ve c¢okkiiltiirliiliiglin 6n plana
c¢ikmasindaki en 6nemli faktor sayilabilir. (Jones, 2011: 905). Kiiresellesen bir diinyaya
dogru hizla ilerlerken Bati toplumlarmin cesitli kiiltlir ve etnik gruplari tanimayi
kabullenmesi sonucunda toplum genelinde tikelcilik, ¢cogulculuk ve farkliliklarin 6n planda

oldugu bir konjonktiir ortaya c¢ikmistir. Elbette bu durum sonucunda ABD giizellik ve
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kozmetik endiistrisinin 1srarla iizerinde durmus oldugu ve yaymaya devam ettigi sarisin,

mavi gozlii Amerikan giizellik ideali de hasar almistir.

Yerel tiiketici talebinin 1980’°lere dogru artmasi ve kozmetik markalarinin bu talepler
dogrultusunda {riinlerinde birtakim degisikliklere gitmesi kozmetik endiistrisinin
kiiresellesmesinin bir yansimasi olarak kabul edilebilir. Zira kiiresellesme en genel
tanimiyla “kapitalizmin, daha onceki bigimlerini basit¢e daha fazla genisletir, daha biiytlik
Olcekte islemesiyle orantili bir genisleme saglar.” Kiiresel ekonomi evresinde kapitalizm,
iiriinlerini ¢esitlendirmeye ve bireysellestirmeye ihtiya¢ duyar. Ozellikle bolgelerin kendi
kimliklerini vurgulamasi bu siiregte bir zorunluluktur. Bu sayede 6zgiin yanlarin1 6n plana
cikaran bolgeler, cesitlilik ve tikellikleri sayesinde bolgelerine yatirim yapmak isteyen
yatirimcilart kendilerine ¢ekmis olur (K. Kumar, 2013: 223-224). Kisacast kiiresellesen
diinyada pazar anlayis1 da degismistir. Her bolgenin farkli pazar anlayist olusmus ve
tiretimde triinlerin 6zgiil boyutlarinin 6n plana ¢ikarilmast 6nemli hale gelmistir. Bagka bir
deyisle kiiresellesme, yerelin Onemini yitirmesi anlamina gelmemekte, kiiresellesme ile
yerellesmenin, merkezilesme ve merkezden uzaklasmanin, benzesme ve ayrigma gibi karsit
etkilerin ayni siire¢ icerisinde ve ayn1 zamanda birlikte var olabilmesi anlamina gelmektedir
(Koray, 2011: 30). Bu baglamda yerelin taleplerine 6nem veren kozmetik endiistrisi ABD
kokenli homojen giizellik anlayisindan da vazgegme asamasina gelmistir. Artik sahnede tek
bir giizellik degil, ¢cok cesitli ve taleplere gore degisen heterojen bir giizellik anlayis1 vardir.
Yerel tiiketici kitlesine hakim olan kiiltiirel ve fizyolojik farkliliklar, daha dnceleri ¢ok fazla
onemsenmese de belirli kozmetik tiriinlerin ihtiyaclar: kargilayamamasi sorununu giindeme
getirmistir. Bu cercevede gelismekte olan bir¢ok iilkede yatirim alanlar1 bulunan kozmetik
endiistrisi; yerel pazarimi kurmus, onu sekillendirmis ve tiiketicileri kendine bagimli bir
misteri kitlesi haline getirmistir. Bdylelikle kozmetik endiistrisi kiiresellesme siirecinin
icerisine girerken kendi giizellik idealleriyle bastirmis oldugu yerel tiiketici taleplerini de
dikkate almak zorunda kalmistir. Bu sebeple kozmetik endiistrisi tiiketici taleplerini
sekillendirmesinin yani sira, yatirnm yapmis oldugu pazarlarin talep ve ihtiyaglarina da

o6nem vermek zorunda kalmistir (Jones, 2011: 896).

Yerel tiiketici talebinin karsisinda duyarsiz kalmayan ilk isimlerden birisi Max
Factor olmustur. Factor ilk defa 1949 yilinda Ispanyolca dilinin yogun olarak konusuldugu
iilkelerde {iiriin satisinda yerel tercihleri 6n planda tutmustur. Kozmetik {riinlerinin

tanitiminda reklam yiizii olarak Hollywood y1ldiz1 Ricardo Montalban’1 oynatarak satiglarin
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artirmay1 basarmistir. Daha sonraki donemlerde Palmolive, Meksika’da satiglarin artmasi
icin iiriinlerini Meksika kimligi ile pazarlamaya baslamistir. Ilerleyen yillarda yerel tiiketici
taleplerinin daha da 6n plana ¢iktigin1 géren kozmetik endiistrisi, yatirinm yaptiklari iilkelerin
ya da bolgelerin tliketici taleplerini anlamak ve {irtinlerini daha karli satmak i¢in aragtirma

ve gesitli analizler yapmaya yonelmistir (Jones, 2008: 141).

Kozmetik sektoriinde yerel tiiketici taleplerinin karsilanmasi i¢in reklameilik
alaninda yapilan arastirmalar yerellesme silirecinde Snemli bir asamayi teskil etmistir.
Yapilan arastirmalara gore cesitli kozmetik markalarinin yatirim yapmis olduklar tilkelerde
tiikketicilerin kendi kiiltiirlerine yakin bulduklar1 ya da kendileriyle ayni etnik gruptan olan
kisilere yonelik olumlu bir tutum sergiledikleri ortaya ¢ikmistir. Bu sebeple Unilever ve
P&G gibi kozmetik markalar1 reklamlarinda Hollywood yildizlarin1 oynatmak yerine yerel
medyada tanman kisilerle anlagsmay1 uygun bulmaya baslamistir. Ozellikle Cin ve Hindistan
gibi Amerikan kiiltiiriine daha ¢ok maruz kalan tilkelerde dahi kiiresel kozmetik markalari,
Nivea ve Lux gibi kendi biinyesinde bulunan markalarinin iiriin tanitiminda yerel ytizleri

kullanmaya ¢alismistir (Jones, 2011: 896-898).

Reklam yiizlerinin yani1 sira 6zellikle {iriin formiillerinde degisiklige giden kozmetik
markalari, yerel tiiketicilerin; sa¢ tipi, cilt rengi, ten yapist ve cografi farkliliklarin1 da
dikkate alan yeni iiriinler gelistirmistir. Ozellikle 1980’lere dogru kiiresellesme asamasinda
olan diinya genelinde Hindistan gibi lilkelerde ithalat ve doviz degisim islemlerinin siki
tutuldugu bolgelerde kozmetik markalar {irtinlerinde yerel icerikler kullanmaya baglamistir.
Ornegin 1980 yilinda Tayland’da Unilever markasinin Lux adli sabununda formiil
degisikligine gidilerek bolgenin yerel bitkisi olan hurma yagi kullanmilmistir (Jones, 2011:
903). Bunun yani sira icerik degisikliginde bir diger neden ise iiriin maliyetlerinin yiiksek
olmasindan kaynaklaniyordu. Bu durumu goéz 6niinde bulunduran markalar alt seviyedeki
gelir gruplarina dahil olan tiiketicilere uygun olan irlinler de gelistirmistir. Bu strateji ile
bliylik kar saglayan kozmetik markalarinda en biiyiik basari kitlesel tiiketim mallar1 lizereten
kozmetik markalar gergceklesmistir. Zira kitlesel tiikketim mallari, kozmetik {iriinlerinden
cok daha &nce kiiresellesmistir. Ornegin 1970’lerde Unilever, Gillette ve Colgate-Palmolive
kozmetik markalarinin Asya, Latin Amerika ve Afrika’da otuzdan fazla fabrikasi
bulunuyordu (Jones, 2008: 136). Yerelin taleplerini dikkate alarak yerel ile uyum saglamaya
calisan bu markalara karsilik, kozmetik markalar1 yerel ile olan uyumu asgari diizeyde

tutmaya caligsmistir. Bunun en 6nemli sebebi ise markanin imajinin sarsilacag diistincesiydi.
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Bunun yani sira lilkks kozmetik markalarinin {riinlerinde marka olusturarak pazarda
tutunmak, reklamlara ayrilan onemli biitge, talep cesitliligi ve sezonlara gore degisen
trendlere cevap vermek oldukca zor ve maliyetli bir durumdu. Ozellikle gelismekte olan
ilkelerin tiiketici kitlelerine markanin {irtinleri hakkinda bilgi vermek, nasil kullanilacagini
anlatmak markanin tutunmasi i¢in 6nemli bir basamak olmasinin yani sira maliyetliydi.
Omegin dogrudan satis teknigini kullanan Avon, Ozellikle gelismekte olan iilkelere
yatirnmlarini artirdiginda tiiketicilere iirtinleri hakkinda bilgi vermek icin ciddi bir biitce

ayrrmustir (Jones, 2008: 140).

1980’lere dogru gelindiginde homojen giizelligin 6nemini kaybetmesi ve heterojen,
cok cesitli ve yerelin talepleri dogrultusunda kozmetik endiistrisinin yerel bolgelerde kar
oranlarin1 diisiirmemek iizere girismis oldugu birtakim degisiklikler sonucunda kozmetik
endiistrisi yerellestigi gibi kiiresellesmeye de baslamistir. Ancak kozmetik endiistrisinin
resmi anlamda kiiresellesmesini tamamlamasi ve siirecin igerisine tam anlamiyla girmesi
icin 1980 yilinda Ingiltere ve ABD’nin ortak karariyla hayata gecirmis oldugu neo-liberal
politikalarin kabul edilmesini beklemek gerekecektir. Zira 1980 sonrasindaki ekonomi
politikalar1 sayesinde markalarin ortaya c¢iktigir ilk andan itibaren resmi olmasa da
uluslararas1 pazarlarda kendine yatirim bolgeleri yaratan kozmetik endiistrisi i¢in 1980

sonrasinda artik resmi olarak kiresel rekabet arenasinda soz sahibi olacakti.
3.3.2. 1980 Sonrasi -Kiiresel- Kozmetik Endustrisi

1970’lerin basinda gelismis tilkelerin ekonomilerinde yasanan dalgalanmalara
1973’te yasanan Petrol Krizi son darbeyi vurmustur. Gelismis toplumlarin disinda Sili ve
Tirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde askeri darbelerin yasanmasi ve bunu izleyen birtakim
ekonomik ve siyasi arenada yasanan yikici olaylarin yani sira SSCB’ye dahil olan Dogu
Avrupa tlilkelerinin de ekonomik krizin pengesinde oldugu goriilmiistiir. Kisacast 1970’lerin
sonlarina gelindiginde diinyanin her bir bolgesinde dramatik olaylar yasanmaktaydi. Buna
karsilik ABD, diinyanin gidisatin1 ve iligkilerini degistirecek olan “yeni teknoloji”
arastirmalarinin pesindeydi. Onceleri sinema ve radyo, daha sonrasinda televizyon ve son
olarak da bilgisayarin icat edilmesiyle diinyay1 kii¢iik bir havuz igerisinde toplamanin
yolunu bulan ABD, bir¢ok endiistrinin yiikselmesini saglayacak olan imkan ve olanaklarin
onciisii olmustur. II. Diinya Savasi sonrasinda parcalara ayrilmis olan diinya genelinde
yavas yavas hayata gecirilen ekonomi anlagmalar ve ticaret ortakliklari, ABD’nin ekonomi

alaminda degisiklige gidileceginin mesaji verdigi oldugu ilk adimlar olmustur. Ote yandan
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1980’lere dogru Kapitalist ve Komiinist olarak ikiye ayrilan diinyanin her bir cephesi de
yorulmus ve degisim talebine acik bir sekilde oldugunu belirten olaylar yasamaktaydi. Iste
bu karmasiklasan diinya genelinde 1980 yilinda Ingiltere basbakami Thatcher ve ABD
baskan1 Reagan’in yapmis oldugu televizyon konusmasi giindeme bomba gibi diigsmiistiir.
Konugsmanin 6zii geregi ekonomide kroniklesen durgunlugu yenmek i¢in yeni kiiresel atilim
yapilmasi gerektigi yatmaktaydi. Boylece ulusal devletlerin kurallarina ve kisitlamalarina
dayanan tiim faaliyetler serbestlesecektir (Kazgan, 2016: 26-34). Nitekim Oyle de oldu.
1970’11 yillarinin sonlarina dogru ABD ve Avrupa iilkelerinin karsilasmis oldugu ekonomik
durgunluk sonucunda hem uluslararasi ticarette ulus devletlerin koymus oldugu sinirlarin
ortadan kaldirilmasi ve ulus ekonomilerinin korunmasi politikasindan vazgegilmesi hem de
ulus devletlerin egemenlik alaninda birakilan ekonomik politikalarin ulus-iistii diizeye
kaymast sonucunda diinya genelinde ekonomik, Kkiiltiirel, sosyal ve siyasal degisimi
tetikleyen bir siirece girilmistir. Bu siire¢ sonucunda 1980°li yillardan itibaren hayatimiza
giren ve giinimiizde farkli tartismalar icerisinde kendini biiyiik dl¢iide kabul ettirmis olan
neo-liberal politikalar kisaca mal ticaretini biiyiik engellerle karsilasmadan kiiresel diizeye
yaymak olarak tanimlanabilir. Neo-liberal politikalar sayesinde diinya genelinde kiiresel bir
mal ticareti yaratan ve iilkelerin birbirine acilmasini saglayan bu ekonomi modeli, direkt
yatinmlarin artmasini sagladigi gibi, gelismekte olan iilkelerin de ekonomik gelir diizeyi
yiiksek olan iilkelere borg¢lanarak mali bir piyasaya sahip olmasi anlamina gelmektedir

(Koray, 2011: 34-35).

1980’11 yillarda Komiinist Cephe yeni kiiresel ekonomi modelinden etkilenerek
goreli serbestlesme girmis ve kisa siire igerisinde dagilmistir. 1991 yilinda dagilisim
tamamlayan SSCB’nin Dogu Avrupa kanadi bagimsizlasarak Bati Avrupa birliginin
benimsemis oldugu ekonomi modelini benimsemeye baglamistir. SSCB’nin dagilmasiyla
Dogu Avrupa disinda kiiresel ekonomi modeline 6nemli getirileri olan Hindistan ve Cin’de
diinyaya agik hale gelerek 1990’lardan itibaren diinya pazarinda genislemeye, tercih
edilmeye ve kiiresellesmeye baglamistir (Kazgan, 2016: 36). Hindistan {ilkesi gibi
gelismekte olan iilkelerin bulundugu Latin Amerika bolgesindeki iilkelerin de kiiresel
ekonomi modeline katilmasiyla, 1914 6ncesinde kiiresellesme dalgasina erigen ve onu gegen
yeni kiiresel ekonomi modeli sayesinde birgok iilke “tam serbest piyasa ekonomisi’ni
kullanmaya baslamistir. Serbest piyasa ekonomisi, “devletin piyasa ekonomisinin isleyigine
miidahale etmeksizin, tam rekabet sartlar1 altinda fiyatlarinin, serbestge piyasaya giris-

cikislariyla olugmasini, iirlin miktarinin ve fiyatinin yine tam rekabet satlar1 altinda serbest
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piyasada 6zgilirce dolagmasi (Kazgan, 2016: 37)” anlamia geliyordu. Boylece basta ABD
ve Ingiltere olmak iizere diger tiim gelismis iilkeler, piyasalarm serbestlesmesiyle yeni
piyasalara ulasabilir bir nitelige sahip olmustur. Gelismis iilkeler i¢in bir avantaj olan
serbest piyasa ekonomisi, gelismekte olan iilkelere cesitli yaptirimlar ve borglanmalar
karsihiginda zorla dayatilmistir (Gongen, 2013: 124-127). Boylece sermayenin diinya
genelindeki dolasiminda higbir engelle karsilasmamasi, farkli bolgelerde yabanci

yatirimcilarin yatirim oranlarinin artisina neden olmustur (Kartal, 2016: 295).

Kiiresellesme olgusu, bugiin bir¢ok endiistride de oldugu gibi kozmetik endiistrisinin
tirtin tiiketimindeki artigin yani sira yatirim alanlarinin genislemesinde kilit faktori olarak
kabul edilmektedir. Kiiresel ekonomi sisteminin benimsenmesinden 6nce ulusal ekonomi
modeline uygun olarak yatirimlarini siirdiiren kozmetik endiistrisi,1980 sonrasinda neo-
liberal politikalarin benimsenmesiyle biiyiik bir yatirim patlamast yasamistir. Kitlesel
tiketim markalariin yani sira kozmetik markalarinin da kiiresellesmeye bagli olarak;
cinsiyet, yas grubu, etnik ve kiiltiirel farkliliklar1 dikkate alarak tiriin kategorilerinde
cesitlilik yoluna girdigi gozlemlenmistir. Cesitlilik gésteren bu iiriinler 6zellikle gelismekte
olan iilkelere pazarlanmaya baslanmistir. Kiiresel pazar hakimiyetini ele gecirmek isteyen
biliyiik kozmetik sirketleri cesitli alanlardaki kiiciik ve orta boyutlu sirketleri kendi
bilinyesine katarak piyasa hacimlerini genisletmistir (Ramli, 2015: 121). ABD pazarina
yabanci markalarin niifuz etmesiyle mega markalar yaygin hale gelmis; 6te yandan Cin ve
Dogu Avrupa’nin kiiresel ekonomi modeline yeniden entegre olmasiyla giizellik endiistrisi
daha once benzeri goriilmemis bir kiiresellesmeye maruz kalmistir. Bunun yam sira ideal
giizelligin belirleyicisi durumunda olan New York ve Paris kentleri, kiiresellesmenin
etkisiyle diinyanin bircok bolgesinde bulunan kadin kitlelerine ulagmayir basarmistir.
Ornegin kiiresel ekonomi modeline entegre olan Cin ve Hindistan’da bulunan kadin
kitleleri, ABD ve Avrupa kokenli kozmetik markalarinin cekiciliginden oldukca etkilenmis
ve bu markalarin yaymis oldugu ideal giizelligin en Onemli alicilart haline gelmistir.
Giizellik endiistrisinin  kiiresellesmesine yon veren bu iki durumun yasandigi 1980
sonrasinda, kiiresel ekonomi modelinin getirilerinden yararlanan kozmetik markalar1 bir¢ok
farkli kozmetik sirketini kendi bilinyelerine katarak markalarini hizli bir sekilde diinyanin
biitiin bolgelerine tanitmistir. Uluslararast ekonomi piyasalarinda zaten biliylik satis
oranlarina ulasan kozmetik markalari, kendi biinyesine kattig1 sirketler sayesinde ¢ok kisa
siirede daha da biiyliyerek giizellik endiistrisinde bir biitiinlesme donemi siirecinin igerisine

girmistir (Jones, 2011: 903-904). Bu anlamda, 1980 sonrasinda bir¢ok endiistrinin de maruz
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kaldig1 gibi biiyiik kozmetik markalarmin da farkli sirketleri kendi biinyesine katmasiyla
ortaya ¢ikan sirket yapilanmasina Cokuluslu Sirketler (bundan sonra CUS diyecegiz) adi

verilmektedir.

Olgu olarak yeni olmayan CUS’lar ozellikle II. Diinya Savasi sonrasinda politik
ortamin yumusamasi sonucunda ulus ekonomilerin birbirine agilarak {ilkelerin ekonomi
politikalarinda degisim gecirmesi, ulus devlet modelinin zayiflamasi ve modern rekabet
piyasasinin biiylik sirketler arasinda devam etmesi gibi etkenler sonucunda 6n plana
¢ikmistir. Bunun yani sira II. Diinya Savasi’ndan sonra ABD’nin biiyiik bir ekonomik gii¢
olarak karsimiza ¢ikmasi sonucunda sermaye birikimini kita disindaki bolgelere yatirim
yaparak kar elde etme istegi de CUS’larin ortaya ¢ikmasindaki en 6nemli etkendir. Eger bir
sirket bir ya da daha fazla {ilkede {iretim ve dagitim faaliyetlerinde bulunursa o sirket CUS
niteligine biliriinmiis denilmektedir. Diizenli ve devamli ekonomik faaliyetlerini yabanci
iilkelerde siirdiiren bu sirket {ilke icerisindeki satislarin %10’undan fazlasim1 elinde
tutuyorsa o sirket CUS’tur (Cam, 1987: 93-96). Giiniimiizde kiiresel sirketlerin egemenligi
altindaki bir cagda yasamaktayiz. Birkag biiyiik sirketin birgok kiiciik iilkenin sahip oldugu
gayri safi milli hasilasindan daha biiyiik bir ciroya sahip oldugu bilinmektedir. Bu nedenle
bu sirketlerin, kiiresel sirketler/imparatorluklar yakistirilmasi: bosuna degildir. Bunun yani
sira bugilin iiretim kiiresel diizeyde yapilmakta olup, buna karsin iiretimin sermaye
birikiminin %90’1 gelismis ekonomilerde yaratilmaktadir. Ancak kiiresel sirketler sadece
ekonomik ve teknolojik giicleriyle degil, bunun disinda yeni is alanlari, yeni birlesmeler ve
ortakliklarla durmadan faaliyet alanlarini genisletmekte ve tekellesmektedir. Ornegin
diinyanin otomotiv, havacilik, elektronik, petrol ve bilgisayar gibi 6nemli is kollarinin
%40’1 sadece bes firma tarafindan paylasilmaktadir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda
Amerika’nin Reagan doneminde ‘“‘serbest vergi yasalarindan, Washington’da ‘birakiniz
yapsinlar’ felsefesini heyecanla savunan iktidardan ve Beyaz Saray’in destekledigi
acgozliilik kiiltiirlinden gii¢ alinmas1 en 6nemli faktor olarak kabul edilmektedir. Bu gibi
etmenlerin sonucunda 1980’lerden itibaren tekellesme donemine girildigi ve 1985 yilinda
sirket birlesmelerinin en parlak donemi olan 1965 yilina oranla neredeyse iki kat1 oldugu
gdzlemlenmistir. Ornegin ABD’de 1982 ile 1988 yili arasinda gida sektériinde 387 sirket
evliligi gerceklesmistir (Koray, 2011: 49-51). CUS’larin yabanci iilkelerde yapmis oldugu
iiretim ve dagitim faaliyetlerinin en kritik sebeplerinden birisi karlilik faktoriidiir. Giinlimiiz
kiiresel ekonomi modelinde kar oraninin daha da énem kazandig1 pazarlarda CUS’lar kar

oranlarinin yami sira risk faktoriinii de goz Oniinde bulundurarak kiiresel diizeyde
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yiiriittiikleri faaliyetlerini uluslararasi kuruluslar ve kiiresel anlagmalarla garanti altina alarak
risk faktoriinii minimize etmeye calismaktadir. 1970’li yillardan itibaren ABD, Avrupa ve
Japon firmalan tarafindan segmentasyon olarak adlandirilan, iiretim siirecinin gelismekte
olan iilkeler arasinda boliinmesi siirecine girilmistir. Ozellikle sirketlerin iiretim
asamasindaki karlilik oranlarmi artirmak igin yapmis olduklart bu parcalama islemi
sonucunda emek gliciiniin yogun oldugu asamalar CUS’lar tarafindan gelismekte olan
ilkelere kaydirilmistir (Gedikli, 2011: 103-108). Kisacas1 gelismis iilkelerin sanayi
tiretimini diisiik ticretli ticari bolgelere kaydirarak, tiretim agamasindaki karlarini maksimize
etmenin yollarin1 aramaktadir. Diinya genelinde gelismekte olan ya da gelismemis olan
ilkelerdeki diisiik iicretli emek giicli kitlesinin varli§i ve liretim agsamalarinin parcalara
ayrilmast ABD’nin baz1 teknolojik gelismeleriyle de birlesince basta ABD, Bat1 Avrupa ve
Japonya gibi iilkelerdeki bircok sirket ulusal kimliklerinden siyrilarak CUS’lara
dontigmiistiir. Boylece CUS’lar yiiksek verimlilik ve karlarini maksimize etmek igin liretim

yerlerini daha uygun bdlgelere tasimaktadir.

Kiiresellesme siireciyle birlikte hayatimiza giren CUS’lar 6zellikle otomotiv,
elektronik {iriinler {izerinden kér elde etmeye ¢aligmaktadir. Ote yandan 1980 sonrasinda
kiiresel ekonomi pazarindaki rekabette dnemli bir konuma erisen P&G, Unilever, Colgate-
Palmolive gibi kitlesel tiikketim mallar1 iireten kozmetik markalarinin yan1 sira L’oreal, Estée
Lauder, Shiseido gibi liikks kozmetik markalar1 da farkli sirketlerle yapmis olduklar
anlagmalar sayesinde cokuluslu sirketlere doniismiistiir. Ozellikle giizellik ideallerinin
belirlemesinde L’Oreal ve P&G adli kozmetik sirketlerinin hakimiyeti oldukca
etkindir.1980 oncesinde kendi bolgeleriyle sinirli bir pazarlama ve iiretim agina sahip olan

bu markalar, bugilin kozmetik endiistrisindeki iirlin pazarlamasinda en biiyiik iki firmadir

(Jones, 2011: 904).

L’oreal, 1980’lerin basinda Avrupa merkezli olan ve ABD’de kii¢iik bir subesinin
olmasma karsin Asya bolgesinde hi¢ subesi bulunmayan bir kozmetik firmasiydi.
1990’lardan itibaren L’Oreal; Redken, Maybelline ve Soft-Sheen Carson gibi ABD’nin
onde gelen kozmetik markalarini kendi biinyesine katmistir. Ardindan marka 2000 yillarinin
basinda Japon markasi Shu-Uemura ve Ingiliz markas1 Body Shop’u biinyesine katarak
Fransiz ve ABD markalarin1 tanitmis oldugu Rusya ve Cin’e subelerini agmistir. 1990’larda
markanin %63’liik satis dilimi Bati Avrupa’da gerceklesirken %20’si ise Kuzey Amerika’da

gerceklesiyordu. 10 y1l sonra ise markanin yerel pazarlardaki biiyiime hiz1 sayesinde Bati
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Avrupa’daki ticaret payr %46’ya gerilerken, Kuzey Amerika’daki payr ise %Z27’ye
yiikkselmistir. P&G ise 1980’lerde zengin lilkelere sampuan ve sabun ticareti yapan bir
kozmetik sirketiydi. Daha sonralan sirket Max Factor, Clariol, Wella, Gillette gibi markalar1
kendi bilinyesine katarak hem kitlesel tiiketim mallar1 disinda kozmetikte yiikseliste olan
makyaj tirlinleri, sa¢ boyasi ve erkek bakim tiriinleri gibi kategorilerde de s6z sahibi olmaya
basladi. Bahsettigimiz markalarla birlikte 6zellikle gelismekte olan iilkelerde biiyiik basari
saglayan ABD kokenli P&G, 1990-2000 yillar1 arasindaki on yillik siirecte diinyanin en
bliyiik sa¢ bakim ve erkek bakim iirlinlerine sahip olan marka olarak taninmasinin yani sira
agiz hijyeni, renkli kozmetik/makyaj ve banyo ve hijyen {irlinlerinde diinyanin {igiincii
biiyiik sirketi haline geldi. 1990’11 yillardan itibaren Dogu Blok’unun yikilmasi sonucunda
L’oreal ve P&G gibi kiiresel kozmetik markalar1 Rusya ve Cin gibi iilkelerin kiiresel
ekonomi modelini benimseyerek kiiresellesmeye basladigini ifade etmis, bu duruma kanit
olarak kendi markalarinin biinyelerinde yer alan L’oreal Paris, Pantene, Nivea ve Dove gibi

kisa stirede mega markalar haline gelen triinlerini gostermistir (Jones, 2011: 904-905).

CUS’larin 6n plana ¢ikarak kozmetik markalarint kiiresellestirdigi bu donemde,
kozmetik endiistrisi yerel talepleri géz onlinde bulundurmasmin yani sira kar saglayacak
farkli pazarlara agilmayr hiz kesmeden silirdiirmiistiir. Donemin pek ¢ok tiikketim iiriin
markasi gibi kozmetik markalar1 da kar saglamak ve biiylik satiglar yapmak amaciyla farkli
bolgelerdeki pazar hacimlerini genisletip, farkli kategoriler altinda {iriinler iiretmeye
basladilar. Bunu yaparken 6zellikle markalarinda c¢ekirdek marka olarak gordiikleri iiriin
kategorilerini kiigiilterek ¢esitliligi ¢ikaran dev kozmetik markalar1 6zellikle yerel kozmetik
firmalar1 ile entegre olmanin 6nemli oldugunun farkina vardi. Farkli cinsiyet, etnik koken,
yas grubu gibi kategorileri dikkate almaya baslayan markalarin diinya ¢apindaki markalarla
biitlinlesme hiz1 emsalsizdi. Buna 6rnek olarak L’oreal’in Maybelline markasin1 kendi
biinyesine katmasini 6rnek olarak gosterebiliriz. ABD disinda %7’lik satis hacmine sahip
olan Maybelline, L’Oreal tarafindan satin alindi ve markanin {iriinlerine L’oreal’in
teknolojik yeniliklerini ekleyerek markanin yapisini degistirmesinin yani sira markanin
adint da Maybelline New York olarak degistirdi. 5 yil icerisinde 80’den fazla iilkeye
pazarlanmaya baslayan Maybelline New York, ABD kokenli kiiresel marka imaji1 sayesinde
bir¢ok {iilke igerisinde kadinlar tarafindan en ¢ok tercih edilen markalardan birisi haline
gelmistir. Mayballine New York’un bu hizli yiikselisinde en 6nemli etken markanin kisa
siirede diger yerel markalarla biitiinlesme saglamasidir. Ornegin 2000 yilinda Arjantin’de

Miss Ylang ve 2001 yilinda Brezilya’daki Colorama adli yerel kozmetik firmasiyla
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biitiinlesen Maybelline New York daha sonrasinda bu markalart kendi biinyesine katmistir

(Jones, 2011: 905).

L’oreal ve P&G adli kozmetik markalarinin yani sira dolaysiz dis yatirim akigini
saglayarak diinya ticaretinin ¢ogunlugunu elinde tutan kiiresel kozmetik sirketlerinden bir
digeri ise Unilever’dir. 1990 yilinda Avrupa’da, Ingiltere, Hollanda ve Isveg’te iiriinlerini
pazarlamaya baglayan Unilever daha sonra Meksika, Sili, Nijerya, Giiney Afrika,
Avusturalya ve Malezya’ya kadar uzanan genis iiriin yelpazesi ve satis hacmiyle toplam
kisisel tiiketimin %0,7’sini karsilamaktadir. Deniz asir1 iilkelere yapmis oldugu satislar ve
genis Uriin yelpazesi (gida, ev temizligi, kisisel bakim {iirtinleri) agisindan Unilever “kiiresel
bir sirket” olarak kabul edilmektedir. Unilever, 19. yilizyilin ikinci yarisindan itibaren
yabanci iilkelere ihra¢ yapmasinin yani sira iriinlerini pazarladigi yabanci iilkelere
fabrikalar kurarak iiretim noktalarini genisletmistir. Boylelikle pek ¢ok markaya gore erken
tarihlerden itibaren CUS yapisina biiriinen Unilever, I. Diinya Savast oncesindeki diinya
genelinde “kiiresel ekonomi” modelinin olusmasinda onciilerden birisi olarak kabul
edilmektedir. Sirketin 20. yilizyildan itibaren faaliyetlerini gozlemledigimizde pek cok
sirketten farkli olarak ekonomik ve politik olaylardan etkilenmedigi goriilmektedir. Ote
yandan Unilever, iki biiyilk diinya savasi arasi donemde Hindistan, Arjantin, Tayland,
Endonezya, Cin ve Brezilya’da yeni fabrikalar kurmus; boylelikle sirketin yapist geregi
diinya genelinde krizlere yol acan olaylara kars1 ne denli direngli oldugu kanitlanmistir.
Savas sonrasindaki yillarda ise hem iiriin yelpazesini genisleterek hem de sirket genelinde
yapmis oldugu yenilikler sonucunda farkli bolgelere yonelen Unilever; Tiirkiye, Giineydogu
Asya ve Afrika’da yeni fabrikalar agmistir. Bu biliylimedeki en 6nemli etken donemin pek
cok kozmetik markasinda da oldugu gibi sirketlerin isim ve markalarint koruyarak yapmis

oldugu biitiinlesme teknigidir (Jones, 2010b: 8-13).

Savas sonrasindaki on yillarda, is yaptig1 alanlar1 oldukg¢a genisleten Unilever, ev
temizligi Uriinleri, kisisel bakim triinleri, gida tirtinleri, kimyasal iirlinler, hayvan yemi gibi
pek cok kategori igerisinde satin aldig sirketlerle diinyanin 6nde gelen tiiketim iirlinleri
markalardan birisi haline gelmistir. Is cesitlili§i ve genis yelpazeli iiriin kategorilerine
sahip olan bu markanin elbette rakip firmalarla olan rekabeti de gittikce daha da
biiylimiistiir. Hatirlanacag iizere 19. yiizyilin sonlarina dogru insanlarin gelirlerinin artmasi
ve temel ihtiyaclar disinda harcamalara para ayirmasi gibi nedenlerden dolayr kozmetik

endiistrisinde biiyiik bir gelisme kaydedilmistir. Bunu dikkate alarak Unilever, 1960’lar ile
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1970’lerin baglarinda gerek inovasyon ve yeni iirlin gelistirme yoluyla gerekse birgok farkli
sitketi satin alma yoluyla savas sonrasindaki biiylimesini siirdirmiistiir. Markanin
bilinyesinde bulunan birbiriyle iligkili ya da birbirinden bagimsiz birgok kategorideki {iriin
cesitliligini artirmay1 hedefleyen Unilever, pek ¢ok acidan diger Avrupa ve ABD kokenli
markalarin izinden gitmistir. Aslinda sirketleri bu genis 0Olgekli ¢esitlendirmelere
yonlendiren gii¢, pazarda hakim konuma gelerek avantaj saglamak ve bunun yani sira
tirlinlerini ¢esitlendiren markalarin bir liriinden elde ettigi karlar1 bagka iiriin pazarlarinda
giiclendirmek i¢in kullanmalaridir. Marka bilinyesinde yapmis oldugu yenilikler ve satin
almalar sonucunda biiylik bir degisim geciren Unilever, elde ettigi basarilara ragmen bu
degisimi yavas slirdlirmiistiir. Bu yavas gelismeye ragmen, markanin 6zellikle kisisel bakim
tiriinleri kategorisinde yapmis oldugu yenilikler ve cesitli sirketlerin satin alinmalari
sonucunda Unilever, hem farkli pazarlara agilmis hem de tiiketici kitlesini genisletmistir

(Jones, 2010b: 30-81).

1980’lerin ikinci yarisindan itibaren degisen piyasa kosullart ve biyiik
perakendecilerin -6rnegin siipermarketler ve hipermarketler- ortaya ¢ikmasi sonucunda
Unilever cesitli iiriin kategorileri ve sirket stratejilerini yenilemek zorunda kalmistir.
Markanin birgok sirketi elinden ¢ikarmasiin yani sira pazarda rekabetini daha da artiracak
ve kar oranlarmi yiikseltecek sirketler satin almasi sonucunda P&G gibi kozmetik
endiistrisine hakim olan markalarinin diizeyine ulasilmistir. Bu sayede kuruldugu yillardan
itibaren kisisel bakim {irtinleri kategorisindeki biiyiimesini gerceklestirme firsati bulan
Unilever’in 1980’lerin sonunda kisisel bakim tirlinlerinden sagladig: ciro yaklasik 2 milyar
pound olarak kayitlara gegmistir. Bu rakamla kiiresel kozmetik endiistrisindeki %10°luk bir
pazar payiyla kozmetik endiistrisindeki en biiylik markalardan birisi haline gelen
Unilever’in bu basarty1 saglamasindaki belki de en onemli girisimi ABD’de olmak
kosuluyla biiylik bir sirket satin almakti. Bu stratejisini 1986 yilinda Chesebrough-Pond’s
ile anlagmaya vararak ulasan Unilever, cilt bakim iirlinleri pazarina basarili ve genis ¢aph
bir giris yapmistir. Chesebrough-Pond’s, Vasaline ve Pond’s gibi markalarla sa¢ bakimi
riinleri, parfiimeri ve tenis malzemeleri gibi ¢esitli {riin kategorilerini biinyesinde
barmdiran bir markaydi. Chesebrough-Pond’s markasinin satin alinmasi Unilever i¢in bir
doniim noktasi oldu. Zira markanin satin alinmasindan sonra Unilever’in ABD’deki konumu
degisti. Pond’s ve Vasaline markalar1 sayesinde Unilever, ABD cilt bakim firiinleri
pazarinin %9’unu elinde tutmasimin yani sira, eskiden beri deterjan ve sabun {iiretim ve

pazarlamasina oncelik taniyan marka en sonunda cilt bakimina 6ncelik taniyan bir yonetim
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ve vizyona kavusarak kiiresellesme yolundaki en biiyiik adimlarindan birini att1 (Jones,

2010b: 132-164).

Dev kozmetik firmalarinin diinya genelinde biiyliimesindeki en ©nemli etken
gorildiigli iizere CUS’lara donlismesidir. Bu anlamda hem gelismekte olan bolgelerdeki
yerel kozmetik firmalar ile entegre olmasi hem de giizellik ideallerini bu yerel firmalara
asilamasi, aslinda bizleri ¢eligki bir durumla karsi karsiya birakmaktadir. Diinyanin
kiiresellesme siireciyle birlikte yerelin ve ¢esitliligin 6n plana ¢iktigin1 ve bunun 6zellikle
yeni toplumsal hareketlerle ve insan haklar1 eylemleriyle ifade edildigi gibi onceki
paragraflarda tartisilmisti. Ancak durum aslinda olmasi gerekenden oldukg¢a farklidir.
Krishan Kumar (2013: 222-225), post-modern toplumlarda tikelcilik, ¢ogulculuk ve
eklektizmin 6n planda oldugunu ve bu durumun bizzat cesitliligi ve heterojen ortami
yarattigini savunur. Ancak 6te yandan bu durumun derinine inildigi zaman, kiiresel bir
homojenligi dayatan zorunluluklarin ideolojik anlamda disavurumlart oldugu gorilmistiir.
Kiiresellesen kapitalist ekonomi modelinde ister yerellik isterse de heterojenlik 6n planda
olsun asil ama¢ her zaman aynidir: yerellesme ve cesitlenmeye bagli olarak kiiresellesme.
Diinya genelinde tiiketim {irlinlerinde 6zgiin nitelikler ve gesitlilikler markalarin en 6nemli
odak noktalar1 olmasina karsin Kumar’a gore asil hedef kiiresel stratejilerdir. Diinya
genelinde pek ¢ok toplumda farkl talep ve ihtiyaclari oldugunu diisiindiigiimiiz insanlar ya
da tiiketicilerin aslinda hepsi benzer konumda, benzer diislincelere sahip hatta benzer
taleplere sahip tiiketiciler goriiriiz. Kisacas1 Kumar’a gore cesitlilik artikca bu ¢esitlilige
oranla yeknesaklik ve homojenlik de artmaktadir. Bunun sonucunda kiiresellesme
homojenlik ve heterojenlik birlesmistir: “standartlastirilmis kiiresel pazarlama stratejileri ve
farklilastirilmis kiiresel tiikketim tirtinleri” Bu duruma 6rnek olarak Body Shop, Benetton ve
Laura Ashley gibi standartlara uymayan {iretim yapma ¢abasi igerisindeki markalar
gosteren Kumar, kiiresel pazarlamanin acimasiz stratejileri, benzer amaglar ve siireclerin is
basinda oldugunu hatirlatarak seri {retilen AVM’lerde dahi bu gibi markalarin

girisimlerinin sonugsuz kalacagini ifade eder.

Kozmetik endiistrisindeki 1980 sonrasi degisim ve biiylime siirecine geri
doniildiigiinde ise her ne kadar Krishan Kumar’in homojenligin kiiresel bir strateji olarak
devam ettigi diisiincesini goz oniinde bulundurulmus olsa da kiiresel kozmetik endiistrisinde
yerelin 6n plana ¢iktigi ve yerel tiiketici taleplerin istek ve ihtiyaglart dogrultusunda

kozmetik markalarimin birtakim degisiklikler yapmak zorunda kaldigi goriilmektedir.
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Kiiresel kozmetik markalarinin diinya genelinde ¢esitli iilkelere yayilmas1 giizellik idealinin
homojenlesmesini devam ettirmis olsa da; giizellik zaman igerisinde farklilasmaya ve
cesitlenmeye devam etmistir. Kiiresel kozmetik markalariin merkezdeki subelerinde
teknolojik yenilikler ve tiiketici kitlesinin talepleri ¢ekirdekte de§ismemis olsa da diinyanin
cesitli bolgelerinde yapmis olduklari iiretim ve pazarlamalar sonucunda ambalaj ve iiriin
formiillerinde degisime gitmislerdir. Tiketici taleplerinin kiiresel kozmetik markalarinin
genelinde kaygi yaratmasi ve kar oranlarini diislirecegi endisesinin giderek artmasi
sonucunda Ozellikle kampanya ve pazarlama stratejilerine son yillarda olduk¢a agirlik

verilmektedir (Jones, 2011: 906).

Ornegin kiiresel kozmetik endiistrisinde yerel pazarlara énem veren tiiketici kitlesini
kaybetmemek icin biiylik ¢aba gdsteren en dnemli markalardan birisi Unilever olmustur.
Unilever’in biinyesinde bulundurdugu c¢esitli markalar genellikle yerel pazarlara ilimli bir
tutumla yaklagmistir. Bu yaklagim sayesinde Unilever’in markalari zamanla kendilerini
pazarda ayr1 bir yonde oturtan kimlikler kazanmistir. Kazandiklar1 bu kimliklerle yerel
bolgelerdeki istikrarli biiylimesine koruyan Unilever markalari, tanmitim bigimlerini moda
degisiklikleri ve teknolojik gelismelere uygun bir sekilde degistirmistir. Istikrarli biiyiimeyi
sirdiirmek isteyen Unilever, farkli ilkelerde, farkli sekillerde gelisen pazarlardaki
aligkanliklar ve begenileri yansitan farkli formiil ve ambalajlarin kullanmasini bir kural
haline getirmistir. Yerel tiiketici talepleri denildiginde genel olarak gelismekte olan
tilkelerde bulunan tiiketici kitlesi aklimiza gelmektedir. Ancak bu farkliliklar sadece
gelismekte olan ya da yeni pazarlar olarak adlandirabilecegimiz boélgelerde karsimiza
¢ikmaz. Tiiketici taleplerindeki cesitlilik gelismekte olan iilkelerin yani sira Kuzey Amerika
ve Avrupa gibi bolgelerde de karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin ¢amasir yikama aliskanhigi,
dus alma aligkanlii, parfiim kullanma aligkanligi gibi bircok konuda Avrupa iilkeleri
arasinda da biiyiikk farkliliklar yasanmakta ve markalar iirlinlerini bu farkliliklara gore

pazarlamaktadir (Jones, 2010b: 206-213).
3.4. Kozmetik Endiistrisinin Yerel Yatirim Bolgeleri

Kiiresel kozmetik pazarinin en biiylik ciroya sahip olan bdlgelerini bashik altinda
toplamak gerekirse bu bolgeler Kuzey Amerika, Latin Amerika, Asya-Pasifik ve Bati
Avrupa olarak dort gruba ayrilir. Kozmetik pazarina uzun yillarca ABD ve Bat1 Avrupa’nin
hakim oldugu Onceki paragraflarda belirtilmisti. Ancak Ozellikle 1980 sonrasindaki

donemde kiiresel ekonomik gii¢ olarak BRIC adi verilen Brezilya, Rusya, Hindistan ve
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Cin’in ortaya ¢ikmasi ve bu lilkelerin kiiresel kozmetik endiistrisinin 6nemli yatirim alanlari
haline gelmesi sebebiyle kiiresel kozmetik endiistrisi, yerel tiiketici taleplerini daha fazla
dikkate almaya baslamistir (Lopaciuk and Loboda, 2013: 1080). Ornegin Hindistan’da
yiiksek kaliteli bir moda endiistrisinin biliyiimesi ve Hollywood film endiistrisine karsilik
“Bollywood” film endiistrisinin popiilarite kazanmasi sonucunda Bat1 disinda bir giizellik
idealinin ortaya ¢iktig1 ve popiilerlik kazanmaya bagsladigi goriilmektedir. Bunun sonucunda
1980 sonrasinda ¢okuluslu kozmetik markalar gilizellikte Hindistan 6rneginde gdstermeye
calistigimiz gibi yeni bir giizellik idealinin farkina varmaya baslamistir. Asya ve Afrika gibi
farkli etnik kokenden insanlarin da giizel olduguna dair bir inancin yerlesmesi saglandi

(Jones, 2011: 905-906).

Kozmetik endiistrisinin cografi bdlgelerine gore satislarini en ¢ok artirdigi bolge ise
Asya olmustur. Ozellikle 1998-2007 yillar1 arasinda satis hacminde %3,9’luk bir biiyiime
yasayan Asya bolgesi kozmetik endiistrisinin en karl yatirim alanlarindan ilki olarak kabul
edilmektedir (Lopaciuk and Loboda, 2013: 1084). Asya bolgesindeki satis hacminin
biliylimesinin yani sira kozmetik endiistrisinin 2011 yilindaki cografi bolgelere gore satis
dagilimi su sekildedir: %31 Asya, %24 Bati Avrupa, %20 Kuzey Amerika, %13 Latin
Amerika, %9 Dogu Avrupa ve %3 Afrika-Ortadogu (Diinya, 2012a).

Satis hacmini Asya bolgesinde biiyliten kar saglayan kozmetik endiistrisi, basta Cin
olmak tizere Tayland, Endonezya gibi bircok Asya iilkesinde bagiml bir tiiketici kitlesi
olusturmustur. Asya’daki biliylimesinin yani sira geng niifus kitlesi ve orta siifin yiikseliste
oldugu Brezilya, Arjantin, Meksika gibi gelismekte olan Latin Amerika iilkelerini yakindan
takip eden endiistri bu bolgelere yonelik de yatirimlarini siirdiirmektedir. Asya ve Latin
Amerika’nin yani sira son yillarda kozmetik iirlinlerine olan ilgisinde 6nemli bir artis
gdzlemlenen Birlesik Arap Emirlikleri, Iran, Suudi Arabistan gibi Ortadogu iilkelerinde de
kozmetik yatirimlariin yiikselise gectigi gozlemlenmistir. Yatirimlar: ve satig hacimlerinin
yiikselmesi sonucunda bu bolgelerin 6zellikle ele alinmasi, kozmetik endiistrisinin

kiiresellesmesi siirecinin daha 1yi analiz edilmesi agisindan faydali olacaktir.
3.4.1. Asya-Pasifik Bolgesi

ABD kokenli kozmetik endiistrisinin, Asya tizerindeki hakimiyet kurma siireci genel
olarak II. Diinya Savas1 sonrasindaki Japon toplumunun yeniden insa edilmesinde ABD’nin

oynamis oldugu 6nemli role dayanmaktadir. Savas sonrasindaki yillarda kendi kiiltiiriinii ve
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Amerikan giizellik anlayisini Japon toplumuna basarili bir sekilde yaymis olan ABD, 20.
yizyilin sonlarina kadar Bati giizellik idealini yansitan kozmetik {iriinlerini Japon
kadinlarina pazarlamistir. Hatirlanacagi tlizere 20. yiizyilin baslarinda ABD ve Avrupa
toplumlarinda bronz ten modaydi. Buna yonelik olarak kozmetik markalarinin ¢ikarmis
oldugu iiriinler oldukga popiilerdi. ABD ve Avrupa, bronzlastirici iiriinleri, bihassa idealize
edilmis bir giizellik anlayisin1 diger toplumlara yaymak amaciyla, Japonya’nin da iginde
oldugu Asya iilkelerine satmistir. Ancak bu iirlinler Japon kiltlirii basta olmak iizere
onceleri kabul edilip kullanildiysa bile 20. yiizyilin sonlarina dogru terkedildi. Bunun sebebi
ise Asya toplumlarinda beyaz tenli olmanin 6nemli bir statii gostergesi olmastydi. Kadinlar
beyaz tenli olmak icin ilkel kozmetik iiriinlerinin yan1 sira Japon pazarinda yayginlagsmaya
baslayan kozmetik markalarinin {rlinlerine yonelmeye baslamigtir. 1989 yilinda
Shiseido’nun ¢ikarmis oldugu cilt rengi acici krem bu {iriinler arasinda en basarili olan
kozmetik triinlerinden birisidir. Daha sonralar1 Japon kokenli olan bu firmanin karh
satiglarin1 dikkatle izleyen Chanel, Dior ve Yves Saint-Laurent gibi Bat1 kdkenli birgok
marka bronzlastirici kozmetik iiriinlerinden vazgecerek Asya pazarinda cilt beyazlatici
kremler satmaya yoneldi (Jones, 2011: 906). Burada goriilecegi iizere yerel ve yerel tiiketici
kitlesinin talebi geleneksel ve kiiltiirel Ozelliklere bagli olarak degiskenlik
gosterebilmektedir. Bu durumun yiizyilin sonlarinda daha da 6n plana ¢ikmasiyla birlikte
kiiresel kozmetik endiistrisinde kaygi yaratan ve karliligi devam ettirmeyi gozoniine alan
kozmetik markalar1 bolge taleplerine gore iiriin degisikliklerine gitmistir. Bunun sonucunda
Asya bolgesinde, kozmetik endiistrisi, sOmiirmek i¢in tereddiit etmedigi bir pazarin
kurulmasini saglamis ve Asya toplumlarinda ten agici iirlinler piyasasi zenginlesmeye
baslamistir. ABD kdkenli kozmetik markalarinin girisimlerinin yani sira yerel marka olarak
kozmetik piyasasina dahil olan Shiseido, Batili giizellik idealini Japon tiiketici kitlelerine
satmaya baslamistir. Daha sonrasinda 1964’te c¢ikarmis oldugu kokuyla Avrupali ve
Amerikali miisterilerini hedef almaya baslayan Shiseido, dev kozmetik markalarinin Japon
toplumu tizerindeki ideali tersine ¢evirmeyi basarmistir. 1970’lerden itibaren basta Shiseido
ve Shu Uemera gibi kozmetik markalar1 Batililigr kiiltiirel 6gelerle birlestirerek yeni bir
yaklasim tarzi benimsemeye baslamistir. Bu sayede pazara dahil olan yabanci kozmetik
markalarindan daha baskin ¢ikmay1 basaran Shiseido ve Shu Uemera kozmetik iiriinleriyle
hem fiziksel hem de duyusal yarar sagladigi mesajlarla 6n plana ¢ikmistir (Tungate, 2013:
227-231).

Bat1 giizellik idealinin Asya toplumlar tarafindan terkedilmesine karsilik kozmetik
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cerrahi operasyonlarda ABD’nin yaratmis oldugu homojen giizellik idealinin hala yaygin
olarak siirdiigli gozlemlenmistir. Asyali insanlarin fizyolojik agidan Batili olarak
adlandirilan  insanlarin  fizyolojisi ile  kendilerini  karsilastirdiklarinda  oldukga
memnuniyetsiz olduklar1 gézlemlenmistir. Ozellikle gdz kapagi ve burun yapilarinda Bati
tipi insan fizyolojisine sahip olmaya g¢alisan Asya toplumlarinda kozmetik estetik cerrahi
operasyonlari son yillarda oldukc¢a 6nemli bir artig gostermistir. Bunun sonucunda kozmetik
iiriinlerinde yerellesme ve yerel tiiketici talepleri goz 6niinde bulundurulurken ve kozmetik
estetik cerrahi endiistrisinde basta Japonya, Tayvan ve Giiney Kore iilkelerinde Amerikan
giizellik idealinin tercih edildigi gozlemlenmistir (Jones, 2011: 910). Giizellik endiistrisinin
yaymis oldugu giizellik idealini benimseyen ve arzulayan bir¢ok Asyali kadinin talebi
karsisinda kozmetik iirlinleri ve bu markalarin yan kuruluslarinin iiriinlerinin basta Cin

olmak tizere gesitli Asya iilkelerinin pazarlarina girmesi kolaylasmistir (Willett, 2010: 27).

Cin pazarina agilan kiiresel kozmetik markalari, Japon toplumunda beyazlatici
kremlerde yakaladiklari1 basariy1 yakalamak i¢in ayni stratejileri Cinli kadinlar {izerinde de
uygulamistir. Bir¢ok sirketten 6nce Cin’deki kiiresellesmeyi fark eden ve yatirimlarini bu
iilke iizerinde artirmaya ¢alisan L’Oreal, biiyiikk bir kar yakaladigi cilt bakim kremi
Lancome’u Cin pazarinda satisa sunmustur. Lancome kiiresel bir marka tutumu siirdiirmeye
calismis olsa da Bati toplumlar1 disinda tiiketiciler tarafindan tercih edilmek igin farkl
sekillerde marka degerini yansitmak zorunda kalmistir. Reklam yiizlerinde ya da
sOylemlerinde daha cok yerel tiiketicinin talepleri dogrultusunda hareket eden L’oreal, 21.
yiizyila girerken Asya’daki cilt bakim iirlinleri pazariin 3’te 2’°sini elinde tutmaktaydi. Bati
kokenli ve Japon kozmetik markalart Cin kozmetik pazarina girdiklerinde, yerel Cin
kozmetik markalarina gore daha fazla talep edilmistir. Bu durumun en 6nemli sebebi
tiiketici talebine gore stratejiler belirmelerinden kaynaklanmaktadir. Her ne kadar yerel
tiiketici talebini goz oniinde bulundurmalariyla bilyiik satiglar yakalamig ve pazar hacmini
Cin {izerinde daha genisletmis olsa da Ozellikle ABD ve Avrupa kokenli markalar
yerellesme konusunda olduk¢a temkinli davranmis ve kiiresel marka imajindan
vazgegmemeye calismustir. Ornegin Cin, Japonya, Tayvan gibi iilkelerde okunan moda ve
giizellik dergilerinde dergi kapaginda her daim Batili bir modelin olduguna rastlanmigtir.
Derginin sonlaria dogru ii¢ ya da alt1 sayfa aras1 degisen rakamlarla yerel modellere yer
verildigi goriilmiistiir. Dergilerdeki bu duruma ragmen yerel tiiketiciler kozmetik iiriin
formiillerinde daha c¢ok yerel maddelerin olmasini talep etmektedir. Bu anlamda Asya

toplumlar1 Batil1 giizellik ideallerinin ilham verici giizelliklerinden etkilenmis olsa da
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kozmetik iriinlerinde daha c¢ok yerel igeriklerin kullanilmasini talep etmekteydi (Jones,

2011: 906-907).

Cin’in hizli ekonomik kalkinma siireci sayesinde iilke genelinde giizellik
endiistrisine olan yatirimlarda da biiyiime yasanmustir. Ornegin Cin’de 2000 yilindaki
verilere gore kozmetik harcamalar1 8 milyar dolar iken, 2010 yilinda bu rakam 24 milyar
dolara yiikselmistir. Ekonomik gelisme hizini hiz kesmeden devam ettiren Cin, alt yap1
caligmalarinda 6nem vermis oldugu konulardan birisi olan internet aginin yayginlastirilmasi,
bircok endiistrinin ¢agdan geri kalmamasia ve tiliketici kitlelerine daha kisa siirede
ulasmasina yardimci olmustur. Ozellikle kozmetik endiistrisinin son zamanlarda tiiketicilere
ulagsmak icin kullandig1 ve satiglarini biiyiik oranda gerceklestirdigi alan internet ortamidir.
Cin genelinde internet kullaniminin artmasiyla kozmetik {irlinlerinin dagitim kanallarindan
biri haline gelen internet, kent disinda tasra bdlgelerde yasayan insanlara kadar
yayginlagtirilmistir. Boylece farkl {irtin kategorilerini inceleme ve tanima sanst bulan Cin
genelinde kozmetik satiglarinin artmasinda internet olduk¢a onemli bir rol oynamistir.
Bunun yani sira Cin’in gelismis bir iilke olma siirecinde, tasra ya da kirsal kesimde yasayan
insanlarin kentlere dogru go¢ etmesi ve kentli niifus oranini artirmasi (10 yilda yaklasik 200
milyon kisi kente taginmustir) sonucunda kentlerde orta smifin® ortaya ¢ikmaya basladig
goriilmektedir. Ekonomik refah seviyesinin yiikselmesine bagli olarak gelir diizeyi kirsal
kesime gore daha yiliksek olan bu sinifin temel ihtiyacglar disinda liikkse yonelik harcama
talebin artmasi sonucunda kozmetik {iriinlerine yapilan harcamalar da artmistir. Orta sinifin
gittikge genislemesi ve gelirinin 7,200 dolardan 60,000 dolara kadar yiikselmesi sonucunda
ozellikle cilt bakim1 ve beyazlatici tirlinlere yonelik yapilan kozmetik harcamalarinda artis
yaganmustir. 2011 yilinda cilt bakim iiriinlerindeki en hizli biiyliyen pazarlardan birisi olan
(ABD, Japonya ve Cin) Cin’in, yakin zamanda kiiresel kozmetik endiistrisinde daha da

onemli bir alan1 temsil etmesi beklenmektedir (Lopaciuk and Loboda, 2013: 1083-1086).

%8 Giilten Kazgan’a gore (2016: 62-69), 1970-2007 yillar1 arasindaki kisi bas1 gelir artis hiz1 rekorunun son elli
yildir “Dogu Asya ve Cevresi”nde bulundugunu belirtmektedir. Bu bolgeyi ikinci sirada Giliney Asya’nin
izledigini belirten Kazgan, bu iki bolgenin baslica 6zelliginin bilyiik niifuslara sahip olan Cin ve Hindistan’in
yarattigi kosul ve degisimlerin sonucunda bdlgedeki degisimlerin yasanmasinda egemen giic olmasindan
kaynakli oldugunu sdylemektedir. Ozellikle Cin’in ekonomik kosullarmin degismesine bagli olarak basta
Giiney Asya’da Hindistan’t da pesinden siiriikledigini diistinen Kazgan, bu iilkelerin bir diger &nemli
6zelliginin kisi bas1 gelir hizinin higbir zaman eksi rakamlara inmedigini ifade etmektedir. 1996-2007 yillar
arasinda Hindistan ve Cin’deki ekonomik biiyiime hizindan kaynaklanan orta sinifin bu iilkelerde genisledigini
belirten Kazgan, bu iki bilyiik niifuslu iilkenin diinyanin toplam gelirinin iist, orta ve diigiik gelir sinifi arasi
oransal dagiliminda biiyiik bir degisim yarattigin1 belirtmistir. Orta gelirli sinif grubunun yiikselise gecerek
diinya genelinde genisleme egiliminin dalgali bir siire¢ izlese de orta gelir grubunda bilyiimenin hizlanacagini
ifade eden Kazgan, Cin ve Hindistan gibi iilkelerde somut olarak goriilen bu durumun kiiresellesme
politikalartyla yakindan iliskili oldugunu savunmaktadir.
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Genel olarak Asya bolgesinde yapmis oldugu yatirimlarla 6n plana ¢ikan kiiresel
kozmetik markalar1 iirlinlerini Asya pazarina pazarlamasinin yani sira iiretimin de bu
bolgede gerceklesmesini istemektedir. Ornegin kiiresel kozmetik markalarindan birisi olan
L’Oreal, 2012 yilindaki bir habere gore diinya genelindeki en biiylik fabrikasim
Endonezya’da actigini duyurmustur. Endonezya’nin sanayi bolgesin olan Jababeka’da 43.
fabrikalarin1 agtigini duyuran sirketin Asya-Pasifik baskan yardimcisi Joechen Zaumseil,
L’Oreal’in diinya genelindeki 1 milyar olan miisteri sayisin1 on yil igerisinde iki katina
cikarmayl, Asya’da ise 650 milyon tiiketiciye ulagsmayr hedeflediklerini belirtmistir.
L’Oreal’in Endonezya’da satiglarinin son yillarda %30 artigin1 belirten Zaumseil, iilke
genelinde 90 milyon yeni tiiketici kitlesine hitap etmek istediklerini belirtmistir. 2012
yilinda sirket satiglarinin Bati Avrupa’da diisiis yasamasina ragmen Asya’da %20 artarak
3,2 milyar avroya ¢iktigin1 sdyleyen Zaumseil, Glineydogu Asya’nin en biiylik ekonomisi
olan Endonezya’da orta sinifin kozmetik lirlinlerine yonelik talebin artmasinin, ilkeyi

kozmetik markalari i¢in bir cazibe merkezi haline getirdigini vurgulamistir (Diinya, 2012b).

Kiiresel kozmetik endiistrisinin Asya bolgesine yonelik yukarida vermis oldugumuz
yatinmina yonelik yiizlerce 6rnek verilebilir. Ancak burada onemli olan soru kiiresel
kozmetik markalarinin Asya bolgesinde neden yatirim yapmayi se¢mis oldugudur. Kiiresel
ekonomi sisteminin ortaya ¢ikmasi sonucunda sermayenin uluslararasi dolagiminin
kolaylastigin1 ve endiistriler arasindaki sirket evliliklerinin gergeklesmesinde bir avantaj
oldugunu agiklamistik. Ote yandan kiiresellesen ekonomi sisteminin yaratmis oldugu
tiretimin parcalara ayrilmasi ve sirketlerin kar anlayisina yonelik iiretimde ucuz emek
giiciinden yararlanmaya calismast sebebiyle ucuz is giiciiniin yogun ve esnek kurallarin
gecerli oldugu bélgelere dogru iiretim asamalarim kaydirmaktadir. Ozellikle Meksika ve
Cin gibi iilkelere bakildiginda, yatirim i¢in en dnemli avantajlarinin ucuz emek giicii oldugu
goriilmektedir (Koray, 2011: 84-85). Bu sebepten dolayr kozmetik endiistrisindeki bir¢ok
marka gibi farkli endiistrilerde konumlanan sirketler {iretim siire¢lerini Asya bdlgesi basta
olmak {izere ucuz emek giicliniin yogun oldugu bdlgelere dogru kaydirmaktadir. Boylece
Cin, Hindistan ve Tayland gibi insanlik dis1 calisma kosullarinda iiretilen ucuz mallar1 ucuza
alma olanag1 bulan ABD ve Bat1 Avrupa filkeleri, yalnizca zengin diinyanin degil, yoksul
diinyanin az gelirli tiiketicileri i¢in de daha fazla aligveris olanagimi ortaya c¢ikarmaktadir
(Koray, 2011: 86).

Japonya ve Cin’de kiiresel kozmetik markalar arasinda L’oreal’in 6n plana ¢iktig
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gozlemlenmektedir. Ancak L’Oreal’in yani sira, yerel taleplere ve yeni olusan pazarlardaki
istikrarli biliylimesini geg¢misteki birikimleri sayesinde avantaja ¢eviren bir diger marka
Unilever’dir. Uluslararasi1 arenada yeni olusan pazarlarda kozmetik endiistrisindeki bir¢ok
rakibinin erisemedigi bir konuma gelen Unilever, 6zellikle Asya bolgesinde Hindistan’da
yapmis oldugu girisimlerle dikkat ¢ekmektedir. Unilever markasinin yonetim kadrosunda
bulunan komitenin bakis agisinda gore “gelismekte olan tilkelerdeki riskler ne olursa olsun,
gelirler ylikseldikge ortaya c¢ikan yeni tiiketici kitlenin, Unilever’in sattig1 giinliik ihtiyag
malzemelerini mutlaka satin almaya O6zlem duyacagi (Jones, 2010b: 231)” idi. Yerel
pazarlarda Unilever’in amaci, faaliyet yiiriittiigii her ililkede goriinmez c¢okuluslu sirket
olarak varlik siirdiirmek ve iyi bir vatandas olmaya ¢aligmakti. Bu sayede siyasi olaylarda
bir taraf olmadan kalmaya calisan ve giindelik mallarin tiikketiminde bu durumu aleyhine
cevirmek istemeyen Unilever, markasinin miitevazi profil ¢izmesine katki saglamistir

(Jones, 2010b: 237).

Hindistan’in en biiyiik ve en prestijli kozmetik markasi olan Unilever’in varligini
siirdiirme basarisini bu durum iizerinden degerlendirmek olduk¢a anlamli olur. Ozellikle 1.
Diinya Savasi’ndan sonra CUS’larin yerel pazarlarda artis gostermesinin etnik kdken ve
sOmiiri gibi kavramlar iizerinden olumsuz bir ¢agirisim yapmasi karsisinda Unilever,
Hindistan’daki yerel hisse oranint %14’¢ ¢ikarmig ve yoOnetimin yerellesmesine 6zen
gostermistir. Bu sayede iilke genelindeki tiiketici kitlesi ve hiikiimet tarafindan diger
sirketlere gore daha olumlu karsilanan Unilever, ¢cogu iilkede yerel olmasa da uluslararasi
rakiplerinin bulunmamasindan dolay1 inovasyon ve pazarlama faaliyetlerine fazla harcama
yapmaktan kaciniyor bu sayede elde ettigi kadr marj1 da yiiksek oluyordu. Unilever’in
ozellikle basarili oldugu fiirlin kategorisi olan sampuandi. Sunsilk marka sampuanlarin
Hindistan igerisinde Avrupa’dakinden ¢ok farkli bir marka imaj1 ve konumlandirmasiyla
pazara girmesi kisa siirede biiylik bir tiliketici kitlesi tarafindan tercih edilir oldu. Siv1
sampuan kullaniminin Hindistan ve diger gelismekte olan Latin Amerika tlkelerinde
yayginlagsmasi sonucunda Unilever, Hindistan ve Endonezya’da sampuan pazarinin %40’ 11
ele gecirdi. Avrupa’ya oranla Asya bolgesinde sampuan sektdriinde oldukca biiyiik kar elde
eden Unilever, kiiresel kozmetik markasinda olduk¢a 6nemli bir konuma erigsmistir. Tiim
bunlarin sonucunda Hindistan’da varligini siirdiiriip gelistiren Unilver, iilkedeki varliginin
uzun bir gegmise dayanmasi ve yerellesmeye vermis oldugu 6nem sayesinde giiclii bir
yonetim kadrosu olusturmus ve boylelikle iiriinlerinin tiiketiciler tarafindan daha fazla talep

edilmesinin yolunu saglamistir. Ozellikle sampuan ve sabun kullaniminda oldukga biiyiik
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bir kar saglayan Unilever, 1914’ten itibaren Hindistan’da en ¢ok tercih edilen markalardan

birisi olma 6zelligini korumaktadir (Jones, 2010b: 244-264).
3.4.2. Latin Amerika Bolgesi

Latin Amerika’nin kozmetik endiistrisinde yeni pazar olarak kiiresel kozmetik
endistrisindeki markalar1 kendine ¢ekmesi ve yerel markalari ile kozmetik endiistrisinde
onemli bir yer kazanmas1 sonucunda dikkatleri lizerine toplamistir. Latin Amerika bolgesine
genel olarak baktigimizda 21. yiizyilin basinda Latin toplumunun satin alma giicliniin 700
milyar dolar oldugu goézlemlenmistir. Gelismekte olan iilkelere sahip olan bu bdlgenin
kozmetik iiriinlerinde satin alma kararliligini siirdiirdigii en 6nemli kozmetik kategorisi ise
parfiim ve daha sonra gelen sa¢ bakim iiriinleridir. Genel tiiketici harcama miktari ile
karsilastirildiginda Latin toplumu yilda 300 dolar gibi bir biitceyi kozmetige harcamaktadir.
Bu potansiyelin farkinda olan kiiresel kozmetik markalar1 belirli {irlinler ve cokkiiltiirlii
reklamcilik stratejileri ile Latin toplumlarina yatirim yapmaktadir. Unilever, Estée Lauder,
Revlon, Maybelline, L’Oreal gibi markalar Latin tiiketici kitlelerinin taleplerini dikkate
alarak yeni triin gruplari olusturmus ve bu iriinlerin reklamlarinda Latin asilli modelleri
secerek lirlinlerini tanitmistir. 2005 yilinda Latin modeller tizerinden reklam kampanyalar
diizenleyen Unilever markasindan sonra JossClaude markasinin Latin Amerika toplumlarina
yonelik sa¢ bakim iiriinleri serisi Formula Latina’yr tanitmasi pazarin canlanmasini
saglamistir. Renkli kozmetik tiriinlerinde ise Maybelline’in Salma Hayek, Penelope Cruz ve
Jennifer Lopez gibi Latin asilli iinlii ylizleri marka yiizii olarak se¢mesi oldukca biiyiik bir

basar1 saglamistir (Willett, 2010: 177-178).

Ozellikle Brezilya iizerinden kiiresel kozmetik markalarinmn yatirimlarina baktigimiz
da ise, Brezilya’nin parfiim tiilketimine olan ilgisinin sonucunda bir¢ok kozmetik markasi
parfiim kategorisi lizerinden bu lilkeye yonelmistir. Parfiim kategorisinde yerel talepleri
dikkate alarak yeni parfiim serileri ¢ikaran kozmetik markalar1 fiyatlar1 da disiik tutarak
onemli bir pazar kar saglamistir. Kiiresel kozmetik endiistrisinde 1998 yilinda %11,1’lik bir
paya sahip olan Latin Amerika’nin 2007 yilinda %12,9’luk bir paydaya ulagsmasinda en
biiyiik basar1 Brezilya’ya aittir. Brezilya’nin 2010 yilinda kozmetik endiistrisinde %15°lik
biiyiime saglamasi Brezilya’nin kiiresel kozmetik piyasasinda kriz ortaminda bile giizellik
harcamalarini1 dinamik tuttugunu kanitlamistir. Bunun sonucunda Brezilya, diinya ¢apinda
en hizli biiyliyen kozmetik pazarlarindan birisi haline gelmis ve 2009 yilinda kozmetik

harcamalarint 28 milyar dolara ¢ikarmistir. Kozmetik ve giizellik iirlinlerine olan
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harcamanin bu denli artmasindaki en dnemli sebep orta ve diisiik gelirli smiflarin keyfi
harcama gelirlerinin artmasindan kaynaklanmaktadir. Brezilya kozmetik kategorileri
arasinda en hizli biiyiiyen ve harcamalarin biiyiik bir kismini1 kapsayan parfiim kategorisi ilk
siradaki yerini hala korumaktadir. Parfiimiin disinda 2008-2013 yillar1 arasinda sa¢ bakim
tiriinleri kategorisinin satislarinda da %1,1°lik bir artis yasanmistir (Lapaciuk and Loboda,

2013: 1083-1084).

ABD ve Avrupa kokenli cilt bakim markalariin sahipleri, Brezilya’daki cilt
tiplerinin ¢ok cesitli olmasi sebebiyle iirlinlerini pazarlamakta en ¢ok zorluk ¢ektigi iilkeler
arasina girdiginden bahsetmektedir. Ancak iirlinlerinin formiillerinde yaptiklar1 degisiklikler
ve yerel tiiketici kitlesinin taleplerine cevap vermek icin biiylik ugras harcayan kiiresel
kozmetik firmalarinin yani sira Brezilya’nin {lilke igerisinde de bir giizellik sektorii
olusmasin1  saglamistir. Ozellikle 1990’lardan itibaren dogal iiriinlerin kullanimi ve
stirdiirtilebilirlik ilkesini dikkate alan Brezilya, 1969 yilinda Natura ile kozmetik
endistrisine yerel bir marka ile giris yapmistir. Latin Amerika iilkelerinde Avon ve
markanin dogrudan satis ilkesine rakip olarak bir pazarlama stratejisi ile ortaya cikan
Natura, ylizden fazla iiriin tamitarak kozmetik endiistrisindeki bir¢cok rakibine kafa
tutmustur. Ozellikle ¢ocuk is¢i calisirmadigi ve karinm biiyiik bir kismini sosyal
sorumluluk projelerine harcadigini ifade ederek markasinin degerini yurtiginde ve
yurtdisinda yiikselten Luiz da Cunha Seabra, tiiketicilerinden gelen sorular1 yanitlamak i¢in
bir ¢agr1 merkezi kurarak miisterilerin taleplerine cevap vermeye devam etmektedir. 2000
yilma kadar cesitli kozmetik tiriin kategorilerine (parfiim, cilt bakimi, makyaj triinleri,
tuvalet malzemeleri vb.) sahip olan ve iirlinlerini yerel modeller ile tanitan Natura, 2004
yilinda Paris’te bir sube agarak Avrupa’ya yayillmistir. Kisa siirede Brezilya basta olmak
tizere Sili, Arjantin, Peru ve Kolombiya gibi Latin {ilkelerinde dogrudan satis
danismanlarindan olusan bir aga sahip olan Natura, bir¢ok Brezilya markasina ilham
olmustur. Esitsizligin beden iizerinde yazili oldugunu kabul eden bir diisiinceye sahip olan
Brezilya kadinlarin1 dikkate alan giizellik endiistrisi spor salonlari, plastik cerrahi, kozmetik
tirtinleri gibi birgok endiistrinin gelismesini saglayarak kendisinden 14 kat daha fazla olan

ABD pazariyla rekabet edecek konuma gelmistir (Tungate, 2013: 233-237).

Brezilya’da Natura markasinin yerel bir kozmetik marka olarak yaratmis oldugu bu
etki, aslinda ABD ve Avrupa kokenli kozmetik markalarinin uzun zamandir egemen oldugu

kiiresel kozmetik endiistrisinde yerel firmalarin da yer alarak biiylik bagarilar yakalamasinin
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firsatini sunmustur. Ornegin 1990 yilinda Atina’da bir eczanede iiretilen, iilkedeki
geleneksel ve dogal bitkileri kullanarak iiretim yapan Korres adli yerel kozmetik markasi
son on yil igerisinde Avrupa ve ABD’de olduk¢a hizli yayilmistir. 1990’lardan itibaren
dogal ve bitkisel {iriinlerin yiikselisinden yararlanan Korres kozmetik markasi ¢esitli {iriin
kategorilerinde ¢ikarmis oldugu iiriinleriyle ¢evre dostu olarak bilinmektedir. Korres’in yant
sira Cin’de Shanghai Jahwa adli yerel kozmetik markasi iilkesinin kiiltiirel 6zelliklerini
kullanarak, Cin genelinde kiiresel kozmetik markalarinin baskin oldugu pazarda oldukca

basarili olmustur (Jones, 2011: 908).

Brezilya’da ve Cin’de yerel kozmetik markalarimin yakaladiklar1 basar1 sayesinde
kiiresel kozmetik markalarinin hakim olduklar1 kozmetik pazarinda homojen giizellik
anlayisinin yikilmasina yol agarken, gilinlimiizde geleneksel kiiltiirlerin ve cesitli glizellik
anlayislarinin - yeniden canlandigini soyleyebiliriz. Kiiresellesme sayesinde Cin ve
Brezilya’nin sunmus olduklar alternatif giizellik idealleri Batili kozmetik firmalarini bagh
tilketici kitlesini kaybetmemek amaciyla daha cesitli {irlinler sunmasia zorlarken bir
yandan da yerel kozmetik firmalari ile biitiinlesmesi zorunlulugunu ortaya ¢ikarmaktadir.
Ornegin 2004°te L’oreal, Cin’in yerel kozmetik markas1 Yue-Sai’y1, 2008°de Beiersdorf
Cin’in sa¢ bakim markasi1 C-Bons’1, 2008’de Johnson & Johnson ise yine Cin’in yerel bir
kozmetik markasi olan Beijing Dabao’yu, 2010°da Coty ise cilt bakim tirlinleri markasi
Tjoy’u satin almistir (Jones, 2011: 909). Elbette kiiresel kozmetik markalarinin sermaye
birikimleri ve {iriin kalitelerine karsin yerel kozmetik markalarinin ¢ok fazla secenekleri
olmayacaktir. Ancak Sangay ve Rio de Janeiro’nun Paris ve New York gibi giizellik
ideallerini belirleyen sehirlerle yarisip yarisamayacaklar1 zaman igerisinde belli olacaktir.
Yine de belirtmek gerekir ki diinya genelinde 1980 sonras1 baglayan bir ¢esitlilik sonucunda
ortaya cok farkli gilizellik idealleri ¢ikmistir. Toplumlarin ve tiiketicilerin bu durumu fark
etmesine yardimci olacak bir¢ok teknolojik gelismenin de yasanmasi kiiresel kozmetik
firmalarin1 daha da kaygilandirmaktadir. Zira siirekli yenilik ve cesitlilik pesinde olan ve
higbir seyin temelli ve devamli olmasina izin vermeyen tiiketim toplumu, internet ve sosyal
medyanin da gilindelik hayatimiza girmesiyle bu niteligini daha da etkin hale getirmistir.
Bunun sonucunda kozmetik markalarinin tanitmis oldugu tiriinler karsisinda oldukga bilingli
ve sorgulayici bir tutum takinan tiiketici kitlesi, kozmetik markalarinin dayatmalari
karsisinda daha fazla tepki gostermektedir. Kendine giivenen ve kurumsal bilgi sahibi olan
tiiketiciler ve sosyal aglarin oldukca gii¢lii oldugu giiniimiiz toplumlarinda kiiresel kozmetik

firmalan giizellik ideallerini ¢esitlendirmek zorunda kalmaktadir.
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3.4.3. Ortadogu Bolgesi

Asya ve Latin Amerika bolgelerinin yani sira kiiresel kozmetik endiistrisinin son
zamanlarda ilgisini ¢eken bir diger bolge Ortadogu’dur. Ortadogu’ya iliskin pazar
arastirmalarma goére Misir’daki kozmetik endiistrisinin 2010 verilerine gore pazar hacmi
819 milyon dolar iken; 2009 yilinda Iran, Libya, Tunus, Umman ve Fas’mn pazar hacmi ise
2,1 milyar dolar olarak tespit edilmistir. Kozmetik endiistrisine yonelik yatirimlarin
yogunlastigr Ortadogu kozmetik endiistrisi genellikle yabanci tlkelerin yatirim yapmis
oldugu markalarin elindedir. Asya bolgesinin kozmetik triinlerine yonelik kisa siirede
gerceklestirdigi talebe benzer nitelikte bir talebi olan Ortadogu iilkeleri arasinda kozmetik
endistrisindeki en hizli biliylime petrol zengini olan Suudi Arabistan ve Birlesik Arap
Emirlikleri (BAE)’nde ger¢eklesmistir. Ortadogu iilkelerindeki kozmetik iiriinlerinde en ¢ok
talep edilen iirlin kategorisi parfiimdiir. Fragrance Foundation Arabia'nin hazirladigi bir
rapora gore diinya genelinde parfiim tiiketiminin en yiliksek oldugu bdlge Ortadogu’dur.
Kadinlarin kozmetik harcamalarinda yiiksek meblaglara ragmen ¢ekinmeden harcadiklarini
belirten rapora gore, parfiim kullaniminin ileriki yillarda daha da artig gosterecegi tahmin
edilmektedir. Euromonitor International ise raporun sonuglarini destekleyen bir rapor
sunarak BAE’deki likks parfiim satiglarinin 2014 yilina kadar 180 milyon dolara kadar
cikacagini ifade etmistir. Parflim tiiketimine yonelik ilginin yerel tiiketicilerin yani sira
turistlerden de kaynaklandigini belirten yazida, turistlerin iilkenin parfiim pazarinda biiytlik

bir etkisi oldugunu belirtmistir (Diinya, 2012a).

BAE’deki kozmetik harcamalari, diinyanin bir¢ok bolgesinde oldugu gibi giizelligin
yapitast olmasinin yani sira “satin alinabilir bir liikks ve zararsiz bir zevk” olarak kabul
edilmektedir. 2009 yilindaki bulgulara gére BAE’deki bir kadin kozmetik iiriinlerine kisi
bas1 73 dolar harcamaktadir. Bu rakam Ingiltere’de 69 dolar iken, Fransa’da ise 53 dolar
olarak kayitlara ge¢mistir (Tungate, 2013: 238). 2000 yilindan itibaren BAE’deki kadinlarin
giizellik ve kozmetik yatirimlarinda biiytik bir artis gozlemlenmistir. BAE'de 2011°de 267,4
milyon dolar olan satislarin 2013 yilinda %24’liik bliylime gostererek 331,3 milyon dolara
tirmanmast beklenmektedir (Diinya, 2012a). Bu biiyiime karsisinda BAE’deki giizellik
tirlinlerine yonelik ticari senetlerinin 2008 yilindan 2011 yilina kadar tiim ticaret hacminin
%25-%30’luk bir dilimini olusturdugu goézlemlenmistir (Khraim, 2011: 124). Bunun yani
sira BAE, Korfez bolgesinde dogal ve organik kozmetik iirlinlerinin en ¢ok talep edildigi

tilkedir. Arastirmalara gére Arap kadin diinyasinin kimyasal kozmetikler konusunda eskiye
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gore daha bilingli oldugunu ve kimyasal kozmetik kullanimi1 konusunda olduk¢a endiseli
olduklarini, bu nedenle de kadinlarin kozmetik kullaniminda daha ¢ok organik kozmetikleri

kullanmaya yo6nelik davranis benimsediklerini tespit etmistir (Diinya, 2012a).

BAE genelindeki liikks kozmetik markalarinin iiriinleri Paris Gallery adli biiyiik bir
magaza zincirinde bulunmaktadir. Ulke genelinde 26 subesi olan Paris Gallery, iilke
genelindeki liikks kozmetik ve parfiim satiglarinin %60’1mn1 elinde tutmaktadir. Bunun yant
sira Paris Gallery, Ortadogu’daki kozmetik harcamalarim1 dikkate alarak, yaklasik 40 kadar
subesini Suudi Arabistan, Katar, Bahreyn, Kuveyt ve Umman gibi kozmetik harcamalarinin
yogun oldugu iilkelere a¢mayi planlamaktadir. BAE’deki refah seviyesinin ve gelir
diizeyinin yiiksek olmasi ve gen¢ niifusun liiks {liriinlere yonelik artis gosteren talebi
nedeniyle son yillarda kozmetik harcamalarinda 6n plana ¢ikan BAE, bircok yabanci liikks
kozmetik markasinin yatirim yapmak i¢in cazip iilkelerinden birisi haline gelmistir (Khraim,

2011: 124).

Beauty World Exhibition tarafindan yapilan bir arastirmaya gére BAE disinda Suudi
Arabistan kadinlarinin yillik kozmetik harcamasi 14 bin riyal (yaklasik 3,733 dolar)oldugu
rapor edilmistir. Ozellikle iilke genelinde sa¢ bakim pazarinm biiyiikliigii 2010 itibariyle
397,2 milyon dolar oldugu tahmin edilirken, pazarin 2015 yilinda %26'lik biiyime hiziyla
502,9 milyon dolara ulagsmasi beklenmektedir. Her iki {ilke genelinde kozmetik
harcamalarindaki artis dikkat c¢ekerken kozmetik {irtinlerinden cilt bakimi {iriinleri
harcamalarin en fazla oldugu iiriin kategorisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. BAE ve Suudi
Arabistan disinda kozmetik harcamalarinda énde gelen bir diger iilke ise Iran’dir. Ortadogu
genelinde pazar hacmi ve satis hacminin en yogun oldugu bu iig¢ iilke i¢in kiiresel kozmetik
markalarmin ciddi bir hamle yapmasi beklenmektedir. Iran’da kozmetik harcamalar1 en gok
yiiz bakim iiriinlerine yonelik yapilmaktadir. Ozellikle anti-aging (yaslanma karsitr)
kremlere yonelik biiyiik bir talep vardir. Bu nedenle 2016 yilinda Iran’da cilt bakim
pazarinin 4,6 milyar Iran riyaline ulasacag: tahmin edilmektedir (Diinya, 2012a). iran’da da
tipki diger Ortadogu iilkeleri gibi kozmetik pazarma yabanci markalar hakimdir. Iran
Kozmetik Uriinler Ithalatgilar Birligi Baskani Muhammed Riza Buturabi, Iran kozmetik
piyasasinda yerel kozmetik markalarin daha diisiik maliyetli kozmetik {iriinleri iiretmis
olmasima karsin “kalite diisiikligli” sebebiyle tiiketicilerin daha ¢ok ithal {iriinleri tercih
ettigini ifade etmistir. Iran’in kozmetik pazarinda yillik 2 milyar dolarlik ithalat

gerceklestirdigini ifade eden Buturabi, iiriinlerinin ¢cogunun kagak yollarla iilkeye giris
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yaptigii ifade etmistir. ithalat rakamiyla, kozmetik harcamalarinda diinya genelinde 7.
sirada bulunan Iran’in kozmetik ithalatni yaptig: iilkelerden basta Cin, Tiirkiye ve Tayland

gelmektedir (Diinya, 2014).

Amerika ve Bati Avrupa disinda kiiresel kozmetik endiistrisinin, yerel yatirim
bolgeleri olan Asya-Pasifik, Latin Amerika ve Ortadogu bolgelerine yapmis oldugu
girisimler kozmetik endiistrisinin pazar hacmini genisleterek yerellestiginin  ve
kiiresellestiginin en somut kanit1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diinya ¢apinda ozellikle
kadin tiiketici kitlelerini kendine bagimli kilan kozmetik endiistrisinin kiiresel markalar1 bu
sayede kar oranlarini artirmis ve rekabetin daha da kizistig1 kiiresel ekonomi arenasinda s6z
sahibi olmak ve konumunu giiclendirmek i¢in ¢esitli stratejiler gelistirmektedir. Geoffrey
Jones’un (2010a: 372) “Beauty Imagined” adli ¢alismasinda Global Market Information
Database (GMID) verileri ve sirketlerin yillik raporlarindan ulastig1 bulgulara gére 2008
yilinda diinyanin en biiyiik gilizellik/kozmetik markalar1 siralamasinin ilk 10 markasi
sirastyla su sekildedir: Procter&Gamble (ABD), L’Oreal (Fransa), Unilever (Birlesik
Krallik ve Hollanda), Colgate-Palmolive (ABD), Estée Lauder (ABD), Avon (ABD),
Beirsdorf (Almanya), Johnson&Johnson (ABD), Shiseido (Japonya) ve Kao (Japonya).
2008 yilina ait 26 milyar dolarlik yillik satis rakamiyla ilk sirada yer alan P&G kozmetik ilk
kozmetik markalarint tanitmig oldugumuz kisimda da hatirlanacagi lizere ¢ok kitlesel
tilketim mallar {lizerinde iiretim yapan bir markadir. 1980 sonrasinda sirket yoneticileri
giizellik iirlinlerine yonelik yatirnmlar yapmis ve sirket evlilikleri gergeklestirmis olsa da
sirketin merkezi iiretim yaptig1 kategori hep ayni1 kalmistir. P&G markasinin ardindan, 2008
yili satis rakamlart 24,089 milyar dolar olan L’Oreal, P&G markas: ile daima rekabet
halinde olan ve daha ¢ok liiks kozmetik iiriinlerine yonelik iiretim yapan bir firmadir. iki
firmanin yapmis oldugu yatirimlar sebebiyle siirekli olarak siralamadaki yeri degismektedir.
Ornegin 2011 yilinda L’Oreal markasinin raporlarma gore kozmetik markalarin satis
rakamlarina gore siralamasinda 25,890 milyar dolarlik satisiyla L’Oreal ilk sirada
bulunurken, P&G ise 19,570 milyar dolarlik satis hacmiyle ikinci sirada yer almaktadir
(Diinya, 2012a).

Geoffrey Jones (2010a: 372)’un siralamasina geri dondiigiimiizde siralamaya giren
ilk on firmanin geneline bakilacak olursa kozmetik markalarinin genellikle ABD ve Avrupa
kokenli oldugu goze carpmaktadir. 11k o igerisinde yer alan bu firmalarin satis oranlari ise,

diinya genelindeki kozmetik satislarinin %350’sini olusturmaktadir. Bu sayede kiiresel
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kozmetik endiistrisindeki kiiresel imparatorluklarini kuran ve konumlarini korumaya ¢alisan
kozmetik markalar1 arasindaki rekabet oldukca siddetli olacaktir. Ozellikle birinciligi
korumak isteyen P&G ve L’Oreal kozmetik markalar1 kozmetik satislarindaki tistiinligii
saglamak i¢in girmis olduklar1 miicadelenin sonucunda diinya genelindeki kozmetik
satiglarinin 5’te 1’ini elinde tutmaktadir (Frith, 2014: 4). Kiiresel kozmetik endiistrisi
markalar1 arasinda yasanan rekabet sonucunda diinya genelinde kozmetik satiglarinin her
gecen yil daha da artis gosterdigi gozlemlenmistir. Buna gore 2001 yili verilerine gore
kiiresel kozmetik endiistrisinin diinya genelinde toplam satis hacmi 124 milyar dolar olarak
kaydedilirken (S. Kumar, 2005: 1264); 2010 yilinda bu rakam 382 milyar dolar olarak
kaydedilmistir (Lopaciuk and Loboda, 2013:1082). Kozmetik endiistrisindeki biliylime hizin1
dikkatle gozlemleyen ve bu endiistrinin diinya genelindeki son durumu hakkinda
arastirmalar yiirliten Zion Market Research’iin 2017°deki bulgularina gore kiiresel kozmetik
endiistrisinin pazar degeri yaklasik 532 milyar dolar olarak belirlenmistir. 2017°deki bu
rakamdan hareketle arastirma girketinin tahminlerine gore 2024 yilinda bu rakamin 863

milyar dolar olmasi beklenmektedir (Zion, 2018).
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4. BOLUM

4. KOZMETIK ENDUSTRISINDEKI KURESEL SATIS VE
PAZARLAMA STRATEJILERI

Ozellikle 1980 sonrasindaki ekonomi politikalarinin da destegiyle kiiresel capta
taninan, liretim ve pazarlama girisimleriyle dikkat ¢eken kozmetik markalari, ¢okuluslu
sirket yapisina biiriinerek ¢esitli tiiketici gruplarmma yonelik {iriin  kategorilerini
¢esitlendirmeye ve onlarin talepleri dogrultusunda markalarinin imajlari tizerinde birtakim
degisiklikler yapmaya 6zen gosterir olmustur. Bu sayede biiyiik bir ivme kazanan kiiresel
kozmetik markalarinin glinlimiizde sahip olduklar1 pazar hacmine ulasmasindaki en 6nemli
etkenlerden birisi de tiikketim toplumunda bir tiiketim nesnesi haline gelen beden ve giizellik
algisidir. Beden ve ideal giizellik algisinin i¢cinde bulundugumuz tiiketim toplumu icerisinde
onem kazanmasi ve bireylere yeni bir kimlik vaat etmesi sebebiyle kiiresel kozmetik
markalarina olan ilgi artmistir (Agcadag, 2017: 158). Bunun sonucunda kiiresel capta
taninan ve Urlinlerini pazarlayan bir endiistri haline gelen kiiresel kozmetik endiistrisi,
toplumun her kesiminden olan tiiketici gruplarina ulasmis ve yeni bir tiiketim ideolojisinin
olusumuna katki saglamistir. Bu amag¢ dogrultusunda iiretim, tiiketim ve pazarlama
faaliyetlerini yoOnlendiren kiiresel kozmetik markalar1, kiiresel kozmetik endiistrisinde
ayakta kalabilmek i¢in bir takim stratejiler gelistirmesinin mecburi oldugunun sonucuna
varmigtir. Bauman’in da (2017: 98) belirttigi gibi, kiiresel rekabetin her yeri saran karanlik
ve sik ormanlarinda yolunu bulup kamunun dikkatini iizerinde toplamak i¢in mal, hizmet ve
imajlarin daima arzu uyandirmas: gerekmektedir. Ote yandan bu durumun gergeklesmesi
icin mevcut ya da yeni tiiketici kitlelerinin ayartilmasi gerektigini belirten Bauman, mal,
hizmet ve imajlarin tiiketici kitlelerini “ayartmasi”ndan hemen sonra kiiresel arenadaki
karlilik ve sert rekabetin durmamast i¢in, diger teki arzu nesnelerine hemen yer agilmasin
ifade eder. Giinlimiiz toplumlarinda kiiresel ¢apta iiretim ve tliketim yapan endiistrilerden
birisi olan kozmetik endiistrisinin de yapist ve amaci bu yondedir. Kozmetik endiistrisi ve
markalar tiiketim toplumunda basta kadin tiiketiciler olmak iizere genel olarak tiim toplumu
cezbetme, bastan ¢ikartma ve iiretim yapma diislincesine gore hareket etmektedir. Bu amag
dogrultusunda hareket ederek iiretim siirecinden pazarlama ve tiiketim siirecine kadar gecen
tiim asamalarda kiiresel kozmetik endiistrisinin biinyesinde bulunan markalarin uygulamis
olduklar1 stratejiler mevcut tiiketici kitlesini kendilerine bagli tutmak ve yeni tiiketici

kitleleri yaratarak kiiresel kozmetik endiistrisinin ¢arklarinin siirekli donmesini saglamaktir.
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Bu anlamda ¢alismamizin bu béliimiinde kiiresel kozmetik endiistrisinin mega markalari
haline gelen kozmetik markalarinin tiiketici gruplarini etkilemek ve onlart bastan ¢ikarmak

i¢in olusturduklart stratejiler ii¢ baslik altinda toplanarak tartigilacaktir.
4.1. Pazarlama Stratejileri
4.1.1. Dogrudan Satis Yontemi

Kozmetik endiistrisinde markalarin tiriinlerini satmak i¢in miisterileriyle yakindan
iliski kurmalar1 oldukca 6nemli bir stratejidir. Bu sayede hem markaya kars1 hem de {iriine
kars1 bir giiven duygusu besledigini fark eden kozmetik markalar1 son zamanlarda ve
ozellikle kadinlar arasi iligkilerin yogun oldugu {ilkelerde pazarlama tekniklerini dogrudan
satig yontemi olarak belirlemistir. Kozmetik satis faaliyetlerine bakildiginda son yillarda
pazarlama teknikleri arasinda en ¢ok tercih edilen kanal dogrudan satis yontemidir.
Dogrudan satig yontemi, “iriinlerin veya hizmetlerin tiiketicilere dogrudan sunuldugu bir
pazarlama teknigidir (DSD, 2017).” Boylelikle miisterileriyle dogrudan ve daha yakin iliski
kuran kozmetik markalari, tanmitilan ya da pazarlanan kozmetik iirlinleri bilinen kisilerden
almasmin yam sira iiriiniin eve kadar gelmesini konfor olarak degerlendirmektedir. Ote
yandan dogrudan satis yontemi, eve gelen satis temsilcilerinin yani sira gesitli gilizellik
salonlar1 ve kuaforler araciligiyla da iiriinlerini miisterilerine sunmaktadir (Ozgiinay, 2018:

42).

Kozmetik endiistrisinde oldukc¢a popiiler olan dogrudan satis yonteminin diinya
genelindeki cirosu 182 milyar dolardir. Diinya geneline baktigimizda bu cironun %45°lik bir
diliminin Pasifik iilkelerinden, %37’sinin ABD’den, %17’sinin ise Avrupa iilkelerinden
gelmektedir (Gokce ve Yigitcan, 2016). Kisisel aglar araciligiyla miisterilerine ulasan
dogrudan satis yontemi, kiiresel kozmetik markalar1 arasinda en ¢ok Avon, Oriflame,
Amway, Tupperware gibi markalar arasinda tercih edilmektedir (SoftTasarim, 2018). Bu
markalar olusturduklar1 satis ekipleri ve etkin kullandiklar1 kataloglar yardimiyla
miisterilerine Uriinlerini pazarlamaktadir. Kullandiklar1 kataloglar sayesinde miisterilerine
tirtinlerini tanitan, birebir bilgi veren ve lirlinleri gosterme sansi tantyan kozmetik markalari
genis Uriin yelpazeleri sayesinde miisterilerinin ilgisini ¢ekmektedir. Bu kataloglar
igerisinden miisteriler siparislerini vermekte ve belirli bir zaman sonrasinda iirlinlerini eve
kadar getiren satis temsilcilerinden alabilmektedir. Kozmetik markalarinin kullanmis oldugu

bu pazarlama yonteminde kataloglarin dnemi oldukga biiyiiktiir. Bu nedenle ¢ogu kozmetik
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markasi farkli zaman dilimlerine gore bu kataloglar1 yenilemekte ve yeni ¢ikan iiriinlerini

miisterilerine duyurabilmektedir (Ozgiinay, 2018: 42-43).

Kiiresel kozmetik endiistrisinin diinyaca tiinlii markalarindan biri olan Avon,
dogrudan satis yontemini kullanan en kokli firmadir. Hatirlanacag iizere Avon kozmetik
markasi, ortaya c¢iktig1 ilk yillardan itibaren dogrudan satis pazarlama yontemini
kullanmigtir. Parflimle baslayan dogrudan satis yontemini {iriin yelpazesini genisleterek
daha da gelistiren Avon, 6 milyar dolarin tizerindeki satisiyla diinyanin en biiyiik dogrudan
satis yapan kozmetik markasidir. Esas rakibi olan Mary Kay kozmetik markasi da tipki
Avon gibi bagimsiz bir satig ekibine sahip olup, pazarlamalarmi kataloglar iizerinden
stirdirmektedir (S. Kumar vd., 2006: 289). Ramli (2005: 114-119)’nin kozmetik
endiistrisindeki gé¢men girisimcilerin basarili marka yaratmasinin arka planini ele aldigi
makalesinde bugiin kiiresel kozmetik endiistrisinin dev markalar1 olan Avon ve Estée
Lauder’1 derinlemesine incelemek se¢mistir. Avon’un dogrudan satis yontemi ile basarisinin
yant sira Estée Lauder’in da dogrudan satis teknigini ve iriinlerin yaninda hediye verme
yontemini kullandigini belirten Ramli, bu iki markanin giinlimiizdeki giicline kavusmasinda
dogrudan satis yontemini kullandigin1 ve bu stratejinin kullanilmasinda diger kozmetik
markalara onciiliik ettigini vurgulamistir. Ornegin Estée Lauder hakkinda yapilan bir
roportajda Lauder’in arkadast onu “giyinir kusanir satis yapardi. Satista ¢ok iyiydi” diyerek
nasil hatirladigim ifade etmistir. Ote yandan dogrudan satis yonteminde oldukg¢a basarili
olan ve bu yontemin kullanilmasina yonelik pazarlama ekipleri kuran Lauder, satis
temsilcilerine “miisterinize dokunursaniz yolu yarilamissiniz” diyerek miisterilerle kurulan

dogrudan iligkinin 6nemini belirtmeye ¢alismistir (Tungate, 2013: 71-72).

Dogrudan satis yonteminde bir numarali kozmetik markast olan Avon’a geri
dondiigiimiizde ise Avon, kozmetik markasi tiiketici kitlelerinin {iriin ¢esitliligi talepleri ve
hiz kesmeyen teknolojik gelismeleri yakindan takip eden bir markadir. Bu anlamda {iriin
cesitliligi, {irtin kalitesi ve farkli tiiketici kategorilerinin talep ve ihtiyaclarini kargilamak
lizere siirekli olarak marka ve {iriin kategorileri hakkinda yenilikler yapmaktadir. Ote
yandan marka ve lriin yeniliklerinin yani sira enformasyon teknolojilerinin de gelismesi
basta Avon olmak {izere dogrudan satis yontemini kullanan markalarin da bu dagitim
kanalinda degisiklikler yapmasini zorunlu hale getirmistir. Dogrudan satig yonteminde yillar
icerisinde kendini yenileyen ve pek cok iilkede 6zellikle kadinlardan olusan satis ekipleri ve

satig temsilcileri olusturan Avon, iirlinlerinin miisterilere ulasmasi i¢in dogrudan satis
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kanallar siirekli olarak yenilemektedir. Her ne kadar dogrudan satig kanallar1 ya da farkli
satig teknikleri {izerinde siirekli yenilemeler yapmis olsa da Avon’un kurucusunun baslatmis
oldugu dogrudan satis ile miisterilerine ulasma anlayis1 yillardan beri hi¢ defismemistir

(Ramli, 2015: 120).

Dogrudan satis yontemi basta Avon olmak iizere pek c¢ok markanin iiriinlerini
pazarlamak igin kullanmis oldugu stratejilerden ilki olarak kabul edilir. Ancak gelisen
teknoloji ve degisen hayat tarzlar1 g6z oniinde bulunduruldugunda Avon, Oriflame, Mary
Kay gibi dogrudan satis yontemini kullanan markalar bu pazarlama yontemini gliniimiize
uyarlamak zorunda kalmistir. 2000’li yillardan itibaren giindelik hayatimizin olmazsa
olmazi olarak kabul edilen internet sayesinde bir¢ok kozmetik markasi bir¢ok geleneksel
sattg yontemini bir kenara birakarak {iriinlerini internet ortaminda pazarlamaya baglamistir

(S. Kumar, vd., 2006: 292).

Dogrudan satig yontemine yonelik yenilikler yapan Avon, 2001 yilinda basarili bir
performans sergilemistir. Avon gibi pek ¢ok kapidan kapiya satis gerceklestiren kozmetik
markasinin son yillarda kadinlarin evde oturmaktansa aktif olarak is hayatina katilmasi
sebebiyle miisterilerine farkli yollardan ulasmay1 deneyen kozmetik markalar1 i¢in en kolay
ve hizli segenek internet olmustur. Internet ortaminda kendi markalari iizerinden
olusturduklart sitelerde iirlinlerini ve kataloglarini sunan kozmetik markalar1, 6zellikle kadin
miisterilerinin dikkatini ¢ekmis ve genel tiiketici kitlelerine giliniin her aninda ve her yerde
ulasma sans1 yakalamistir. Avon, olusturmus oldugu Avon.com internet sitesi sayesinde
satiglarin1 online ortamda siirdiirmektedir (S. Kumar, vd., 2006: 292-295). Basta Avon
olmak iizere dogrudan satig yontemini internet ortamina aktaran ve kataloglarini online hale
getiren kozmetik markalar1 kendi internet sitelerinde yeni tirlinler hakkinda bilgi vermekte,
firsatlar sunmakta ve indirimleri geleneksel yontemlere gore c¢ok daha kisa siirede
duyurmaktadir. Miisterilerine tanimig oldugu bu firsat disinda Avon, internet sitesinde
miisterilerine en yakin satis temsilcilerini de bulma imkani tanimaktadir. Bunun sonucunda
internet ortaminda bir online satis danismani haline gelen Avon satis temsilcileri site
icerisinde kendi profilleri ilizerinden actiklar1 sitelerle birer vitrine doniiserek daha kisa
sirede daha genis tiiketici kitlelerine seslenme firsatt bulmaktadir. Online satis
temsilcilerinin kisiye 6zel olarak segtikleri tirtinleri kendi profillerinde tanitmasi ya da bu
iriinleri kendilerinin kullanmasi1 sonucunda kisiye 6zel firsatlar ve tavsiyeler veren online

satis temsilcileri bu sayede birer giizellik danigmani ya da “uzmani” haline gelmektedir.
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Avon kozmetik markasinin dogrudan satis yonteminin online olarak yenilenmesi konusunda
konusma yapan Avon Tiirkiye Genel Midiirii Dogu Avrupa Grup Bagkan Yardimcisi
Angela Cretu, "Giinlimiizde kadinlar ¢ok kanalli, kisisellestirilmis, iletisime dayali ve
eglenceli bir aligveris deneyimini tercih ediyorlar. Arttk modern aligveris deneyimi, hem
hizli hem de iletisime dayali bir yapiya dogru ilerliyor. Tiirk kadinlarini en iyi anlayan
giizellik markasi olarak, bizim bu ihtiyac1 gormemiz ve bu g¢agriya ilk cevap verenlerden
biri olmamiz ka¢inilmazdi. Bu yeni "Sosyal Aligveris Deneyimi" konseptimizle, hem
Miisterilerimize hem de Temsilcilerimize istedikleri zaman istedikleri yerden
ulasabilecekleri yeni, eglenceli ve ¢ekici bir "Avon Online Deneyimi" sunmaya basliyoruz."

acgiklamasinda bulunmustur (Sabah, 2014).
4.1.2. Magazacilik Kiiltiirii

Kozmetik endiistrisi ve markalari, kozmetik triinlerini tiiketici kitlelerine tanitmak
ve pazarlamak amaciyla fiziksel mekanlardan oldukga sik yararlanmaktadir. Buna karsilik
tiikketicilerin de kozmetik iiriinlerini satin almak i¢in kullandiklar1 kanallardan belki de en
eski olami fiziksel magazalardir (Agcadag, 2017: 162). 20. yiizyilin ilk yillarina rastlayan
magaza kiiltiiriiniin ortaya ¢ikis1 ve gelismesi, glizellik endiistrisinin iiriin ve
uygulamalarinin tiiketici kitlelere yayilmasini saglamistir. Kozmetik endiistrisindeki satig ve
tanitim siireglerini etkileyen magazacilik, pazarlama kanallar arasinda digerlerine oranla en
cok tercih edilmesi sebebiyle de, kozmetik markalarini cesaretlendirmis ve onlar1 ¢esitli
magazalar lizerinden tiiketicilerin kozmetik ihtiyaglarina cevap vermeye yonlendirmistir.
Kozmetik firtinlerinin tiiketiciyle bulusturuldugu fiziksel magazalara 6rnek olarak; klasik
magazalar, toptan satis marketleri, 6zel zincir magazalar, eczaneler, giizellik salonlari,
siipermarketler ve markalarin dogrudan islettigi 6zel magazalar gosterilebilir. Ozellikle 6zel
magazalar, siipermarketler ve klasik magazalar kozmetik triinleri perakendeciliin 3’te
2’sini olusturmaktadir. Ote yandan CUS’lara doniisen kozmetik markalar1 gdz Oniine
alindiginda, kozmetik markalarinin marka imajimni daha iyi tanittiklar1 ve bunu miisteriye
gosterebildikleri, bunun yani sira miisterilere sunduklar1 hizmetlerin yonetimi ve kalitesini
denetleyebildigi, garantileyebildigi ve son olarak birlesik ve istikrarli bir fiyatlandirma
uygulayabildikleri dogrudan marka kontroliinde olan 6zel magazalari daha ¢ok tercih
etmektedir (Ozgiinay, 2018: 40). Ozel magazalara 6rnek olarak diinyaca iinlii Chanel, Dior,

Estée Lauder ve L’Oreal gibi kiiresel kozmetik markalarini gosterebiliriz.

Ozel magazalarin kozmetik markalari tarafindan tercih edilmesi sonucunda, diinyaca
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inlii kozmetik markalarinin satig yontemleri igerisinde en ¢ok kisisel satis yontemini tercih
ettigi gozlemlenmistir. Kisisel satis yontemi, magaza igerisinde bulunan satis personellerinin
tiikketici kitlelerine satilmasi amaclanan iiriinler hakkinda genis bir bilgi birikimine sahip
olmasi ve tirtin hakkindaki spesifik bilgiyi miisterilere sunarak, iiriiniin etkili ve kisa siirede
satilmasint hedefleyen satis yontemlerinden birisidir. Kozmetik markalari, markalarinin
vizyonu ve irilinlerinin nitelikleri hakkinda gelistirdikleri yontemler olduke¢a farklilik
gosterebilmektedir. Bu farkliliklart miisteriye aktarmak ve iirlinlin 6n plana ¢ikmasini
saglamak magaza genelinde en ¢ok satis personeline aittir. Ornegin ¢evre dostu olan ve {iriin
testlerinde hayvanlar1 kullanmamasiyla taninan diinyaca {inlii kozmetik markasi Body Shop,
markanin kimligi hakkinda miisterilerini bilgilendirmek amaciyla satis personellerine

seminer ve egitim vermektedir (Ozgiinay, 2018: 36).

Kiiresel kozmetik markalarinin tercih etmis oldugu 6zel magazalarin disinda, diger
magaza ¢esitleriyle kiyaslandiginda zincir magazalara son zamanlarda oldukga ilgi
gosterilmektedir. Daha az girdi ve daha yiiksek basar1 saglayan bu magazalara 6rnek olarak
Watsons, Sephora ve Gratis gibi kozmetik {riinlerinin yogun olarak satildigi zincir
magazalar1 6rnek olarak gosterebiliriz. Ornegin kozmetik magaza zincirlerinden birisi olan
Watsons bugiin diinya genelinde 24 pazarda 15,000’den fazla magazasi bulunan en biiyiik
uluslararasi saglik ve giizellik perakendecisi olarak kabul edilmektedir. Her y1l 4 milyardan
fazla miisteriyi kendine ¢eken Watsons, biinyesinde bulundurdugu 12 perakende markasiyla
magazalarinda ve internet ortaminda miisterilere aligveris yapma firsati sunmaktadir.
Yaklagik 200 yillik bir ge¢mise sahip olan bu firma diinya genelinde 140,000°den fazla
calisana sahiptir (Franchiseborsasi, 2018). Tiirkiye kozmetik pazarinda da etkililigini
siirdiiren Watsons’in Tiirkiye’de 65 sehirde 236 tane magazasi mevcuttur. Ote yandan
franchise ya da bayilik uygulamalar1 bulunmadigini belirten Watsons Tiirkiye Genel
Miidiirii Ahmet Yanikoglu, “Tiirkiye nin ¢esitli sehirlerindeki yeni lokasyonlarda ve mevcut
lokasyonlarimizda, hem AVM hem de cadde magazalar1 agmaya devam edecegiz (Bozkus
ve Yilmaz, 2016)” diyerek giizellik ve kozmetik iiriinlerine olan ilginin artmasina yonelik

Watsons markasinin da bu duruma karsilik verecegi haberini vermektedir.

Watsons gibi bir global bir kozmetik zincir magazasi olan Sephora, diinyanin en
biiylik parfiimeri zinciri olarak kabul edilmektedir (Haberler.com, 2012). Fransiz holding
LVMH’nin sahip oldugu Sephora’nin Fransa’da 265, Amerika’da 250°den fazla ve Cin

dahil diger iilkelerde ise 13 lilkede magazasi bulunmaktadir. Sephora kiiresel kozmetik
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endiistrisinde oldukga liikks markalarin tercih ettigi “secici dagitim” pazarmin 6nemli bir
parcasi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Magazalarinda genellikle Dior, Benefit, Guerlain,
Gucci, Make Up Forever ve Yves Saint Laurent gibi liiks kozmetik markalarinin tiriinlerini
miisterilerine sunar. Magaza igerisinde giizellik danismani ya da makyaj sanat¢ilar
bulunduran Sephora, bu stratejiyle miisterilerini “egitmek” ya da onlar1 satin almaya tesvik
etmek icin Ozel bir ortam yaratir. Boylelikle magazalarinda sadece {iriin degil bir yasam
bicimi de satmay1 amacglayan Sephora miisterilere neden buray1 segtigini, neden bu kadar
para 6dediginin de bir kanit1 sunan bir marka niteligine sahip olur (Tungate, 2013: 260-264).
2007 yilinda Tiirkiye kozmetik pazarma da giren Sephora, ciro agisindan biiyiimede
Tiirkiye’nin diinya lideri oldugunu belirtmistir. Sephora Tiirkiye Genel Miidiirii Beyhan
Figen, Sephora’nin sadece iirlin satmadig1, hizmet de sattiZin1 ayn1 zamanda yiiksek kaliteli
Sephora markalarinin uygun fiyatlarla Tiirk miisterilerine sunuldugun belirtmektedir

(Haberler.com, 2012).

Kozmetik markalarinin en ¢ok yararlandig1 zincir magazalar aralarindaki rekabeti
artirarak hem pazarda hakim konumda olmak ve bunu siirdiirmek hem de kar oranlarin1 her
gecen yil daha da yiikseltmek igin gesitli stratejilerden yararlanmaktadir. Ozellikle 6zel
giinler olarak belirlenen Sevgililer Giinii, Noel, magazalarin y1l dontimleri gibi belirli zaman
dilimlerinde indirimler ve kampanyalar diizenlemektedir. Son yillarda diinya genelinde bu
zaman dilimlerinden belki de en bilindik olam1 “Black Friday” olarak bilinen indirim
giniidiir. Her yil 23 Kasim Cuma gilinii magazalarda ve internet ortaminda bulunan
triinlerde fiyatlarin diistiriilerek kiiresel ¢apta milyarlarca dolarlik ticaret hacmi saglayan
Black Friday, kozmetik tiriinleri satislarinda da oldukga etkili bir strateji olarak karsimiza
cikmaktadir. ABD kdkenli bu indirim giinii, kiiresel ekonomi piyasasinin canlanmasi i¢in
yapilan stratejilerden birisidir (Aktan, 2018). Kozmetik endiistrisinde basta Flormar olmak
tizere Gratis, Watsons, MAC, NYX Cosmetics gibi kiiresel kozmetik markalar1 Black
Friday giinlinde {riin fiyatlarinda %350’ye varan indirimler yapacagini duyurmaktadir
(Solak, 2018). Uluslararas1 Perakende Federasyonu’nun raporuna gore 2008 yilinda yasanan
Mortage Krizi disinda son 15 yildir gerceklesen Black Friday harcamalari her sene
katlanarak biiyiimektedir. 2019 yilinda %4’lik bir biiyiime ile 682 milyar dolarlik bir
harcama yapilmasi beklenen Black Friday indirim giinii, tiiketiciler lizerinde 6nemli bir
psikolojik baski olarak goriilmektedir. Yapilan arastirmalara gore Black Friday giinii gibi
kisitli zamanlar igerisinde diizenlenen indirimler, insanlarin {izerinde zaman baskis1

yaratmasinin yani sira insanlarin kisa siire igerisinde {riinleri alma arzusu ile manipiile
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edildikleri sonucuna ulagsmaistir. Bunun yani sira indirim giinlerinde diger tiiketicilerden dnce
indirim firsatlarindan yakalanma giidiisiiyle hareket eden insanlar arasinda esi benzeri
goriilmemis bir rekabet ortaya ¢ikmaktadir. Bu rekabet duygusuyla hareket eden insanlar,
iyl bir firsat yakalamak i¢in magazalarda ya da internet siteleri basinda adeta “pusuya
yatmig” gibi beklemektedir. Rekabetin ve saldirganligin 6n plana ¢iktig1 bu gibi durumlarda
indirim giinlerini bekleyen ve hatta saniyeler sayan ¢ilgin tiiketici gruplan istedikleri ve
arzuladiklar1 iiriin veya iirlinleri alana kadar stresli, agresif, hassas hale gelmektedir

(Ulastiran, 2018).

1950’lerden itibaren gelisen tiiketim kiiltliri ve tiikketim olgusunun 6n plana ¢iktig1
giiniimiiz toplumlarinda kozmetik markalar1 iiriinlerini tiiketicilerle bulusturma noktalarini
artirma yonelimindedir. Bu noktalardan birisi de giiniimiiz toplumlarinda insanlarin tiiketim
faaliyetlerini gerceklestirmis oldugu aligveris merkezleridir. Aligveris merkezlerinde
konumlanmig olan c¢esitli kategorilerdeki magazalardan satin alma islemini gerceklestiren

tiikketiciler birgok farkli {iriin ¢esidini bir ¢at1 altinda bulabilmektedir.

Ritzer’in (2016: 28-35) “Biiyiisti Bozulmus Diinyayt Biiyiilemek” adli kitabinda yeni
tiikketim araglar1 “tiiketim katedralleri” olarak adlandirilmaktadir. Giinlimiizde ¢esitli tiiketim
mekanlarini, tiiketim katedrali olarak adlandiran Ritzer’e gore aligveris merkezleri de birer
tilketim katedrali olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Aligveris merkezlerini insanlarin “tiiketici
inanglari”n1 yerine getirmek igin gittigi yerler olarak tarif eden Ritzer, aligveris
merkezlerinin tiiketim katedralleri etiketini yapisi geregi sonuna kadar hak ettigini ifade
eder. Aligveris merkezlerinin yani sira indirimli magazalar, siiper magazalar ve zincir
magazalarin da birer tiikketim katedrali oldugunu belirten Ritzer’e gore bu gibi mekanlar
biiyiilii ve kutsal olmasmin yani sira tiiketiciyi kendine ¢ekmek icin bilyiilii, fantastik ve
sthirli birer ortam yaratir ya da en azindan sunuyor gibi goriiniir. Ritzer’in de belirttigi lizere
aligveris merkezleri ve icerisinde bulunan ¢esitli kategorilerdeki magazalar ya da mekanlar
her daim tiiketiciyi kendine c¢ekmek ve biiylileme girisimi igerisindedir. Ritzer’in
diisiincesini destekler nitelikte Bauman (2017: 36) ise aligveris merkezleri ile ilgili su sozleri
sOyler: “Aligveris merkezleri Oyle bir diizenlenmistir ki, insanlar siirekli etrafa bakarak,
gozlerini sonsuz sayida cazip maldan ayirmadan, ama hicbirinin basinda da fazla
dikilmeden bir oraya bir buraya gidip gelirler; durup birbirleriyle iki ¢ift laf etmelerine,
birbirlerinin yiiziine bakmalarina, tezgahta sergilenen nesneler disinda bir sey

diistinmelerine, dl¢ilip bigmelerine ve tartigmalarina (vakitlerini ticari degeri olmayan seylere
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harcamalarina) imkan yoktur.” Ritzer ve Bauman’in alisveris merkezlerinin nitelikleri
hakkinda belirtmis oldugu bu 6zellikler her endiistrinin magazalarin1 aligveris merkezlerine
tasimast konusunda ne kadar hakli olduklarini bizlere sunmaktadir. Zira iginde
bulundugumuz tiiketim toplumlarinda insan iliskilerinden ¢ok nesnelerle kurulan iligkilerin
On plana ¢ikmasi ve tiilketim nesnelerine ayrilan biitgelerin bireylerin toplum igerisindeki
statiistinii belirlemesi sebebiyle son yillarda aligveris merkezlerinin sayist oldukga hizli bir

artis gostermistir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina karsilik vermek amaciyla son yillarda
magazalarin1 aligveris merkezlerine tasiyan kozmetik markalari, aligveris merkezi
kiiltiirinlin insanlar1 biliylilemesi ve etki altina almasi gibi niteliklerinden yararlanarak
tiriinlerini genis tiiketici kitleleriyle bulusturmaktadir. Bunun sonucunda aligsveris merkezleri
tiikketicilerin kozmetik tirtinlerini satin almak icin en c¢ok tercih ettikleri mekanlar haline
gelmistir. Kozmetik markalarinin magazalarini alisveris merkezlerine tasimasinin en 6nemli
sebeplerinden birisi de aligveris merkezlerinin magaza sahipleri i¢in birgok verimlilik
yaratmasidir. Ornegin magazalar i¢in uygulanan ortak giivenlik ve temizlik hizmetlerinin
yant sira biiyiik miisteri havuzu yaratmasi ve ¢ekmesi, en dnemlisi de birgok magazanin bir
arada bulunmasiyla yaratilan sinerji gibi verimlilikler kozmetik markalar1 da dahil olmak
lizere birgok markanin yararlandig1 firsatlardir (Ritzer, 2016: 134). Ote yandan alisveris
merkezlerinin devasa mekan duygusunu yarattigim ifade eden Ritzer, aligveris
merkezlerinin dev seyirlik mekanlarin1 kullanarak tiiketicileri kendine c¢ektiginden
bahsetmektedir (Ritzer, 2016: 236). Devasa mekanlar1 kullanarak tiiketicileri kendine ¢eken
alisveris merkezlerinin bu 6zelliginden yararlanan kozmetik markalar1 aym sekilde kendi
0zel markalarina ait magazalarin dekorasyonu ve i¢ diizenlemesine de olduk¢a Onem
vermektedir. Hatirlanacagi tizere kozmetik markalarinin ilk girisimcilerinden olan Elizabeth
Arden, Helena Rubinstein ve Estée Lauder gibi markalar iiriinlerinin yan1 sira miisterilerine
iriin ve hizmet sunduklar1 magazalarin ortamina da olduk¢ca O6nem vermistir. Zira bir
kozmetik markasini tanitan en 6nemli olgulardan birisi de kuskusuz magazanin dekorasyonu

ve diizenlemesidir.

Birlesik Arap Emirlikleri (BAE)’'nde kadin tiiketicilerin kozmetik iirlinlerini satin
alma konusunda marka bagliligim1 etkileyen faktorleri inceleyen Hamza Salim Khraim
(2011)’in “The Influence of Brand Loyalty on Cosmetics Buying Behavior of UAE Female

Consumers” adli makalesinde, tiiketicilerin belirli bir markaya yonelik bagliligin etkileyen
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faktorler arasinda magaza ortamini da 6n plana ¢ikarmistir. Magazanin bulundugu ortam,
magazanin diizenlenmesi ve magaza igerisinde bulunan olumlu yondeki uyaricilar sayesinde
markaya baghligin artigini ifade eden Khraim, tiiketicinin iiriin ve hizmet kalitesinden
memnun kalmasinda magaza ortaminin oldukca etkili oldugunu belirtmistir. Khraim’e gore
magazanin satis personeli, miizik ve koku tercihleri, raf araliklart ve hatta sicaklik
ortalamasi dahi tiiketicilerin magaza ortaminda dikkat ettikleri hususlardir. Bu hususlara
gore karar verme silirecini hizlandiran ve {iriinlii daha kisa siirede satin alan tiiketicilerin

olumlu uyaricilar sayesinde markaya bagimlilig1 artmaktadir.
4.1.3. Online Alisveris ve Sosyal Medya

Son yillarda kiiresellesme, kapitalizm ve tikketim kiiltiirii ile etrafi ¢evrilen birey,
gelisen bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin de etkisiyle iliski bi¢cimlerini, hareketlerini ve
diisiince sistemini degistirmek ve farkl1 alanlara tasimak zorunda kalmistir. Ozellikle gelisen
teknolojik aygitlar sayesinde zaman, mekan ve cografi uzakliklarin en aza indirgenmesi,
insanlarin daha onceleri hayal bile kuramayacagi imkanlar1 tek bir tusla gozler Oniine
sermesi sonucunda diinya genelinde yasam ¢izgisinin degistigi gozlemlenmistir. Bilginin
sanal ortam lizerinde kurulan aglar aracilifiyla paylasimi sayesinde insanlar arasindaki
sosyal iletisimin gelistigi internet ortami son yillarda biiylik sigrama yapan teknolojik
yenilikler sayesinde bugiin her insanin giindelik yasamina sizmay1 bagsarmistir. Yasamin her
aninda insanlar i¢in vazgecilmez bir parca haline gelmis olan bilgisayarin internet
teknolojisi ile biitiinlesmesi sonucunda giinliik iliskiler ve ekonomik faaliyetlerde 6nemli
degisiklikler yasanmistir. Hizli ve yiiksek verime sahip olan internet, ekonomi alaninda
bircok marka ve endistrinin dikkatini ¢ekmistir. Bu anlamda daha az maliyetli olarak
gordiikleri bu alanda is yapmaya ve iirlinlerini pazarlamaya baslayan markalar, kiiresel
ekonomi modelini biiyiik bir degisiklige ugratarak pazarlama siirecinin fiziksel mekandan

biiyiik 6l¢lide sanal ortama kaymasini saglamistir (Agcadag, 2014: 22).

Elbette ekonomik faaliyetlerde ve pazarlama alaninda yasanan bu degisiklik sadece
ekonomi ile siirli kalmayip tiiketici ve tiiketici davramiglarinda da degisikliklere yol
agmugstir. Internetin giindelik hayat icerisinde yayginlasmasi sonucunda tiiketiciler 2000’li
yillardan itibaren aligveris ve tiikketim eylemlerini internet ortaminda yapmaya baslamigtir.
Giliniimiizde tiiketiciler, talep ettikleri tiriinleri, istedikleri zaman ve istedikleri yerden satin
alma yoniinde bir egilim igerisindedir (Agcadag, 2017: 162). Bu isteklerini karsilayabilecek

en uygun secenek ise internet ortaminda gerceklesen online/sanal alisveristir. Internet
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tizerinden gerceklesen online ahsveris hizli bir ilerleme saglayarak pazarlama alanina
yenilikler getirmistir. Zaman ve mekan kisitlamalarmi ortadan kaldiran ve tiiketicilere
diinyanin her yerinde bulunan iiriinii saniyeler i¢erisinde sunan ve satin almasini saglayan
online alisveris, tiiketimi kolaylastirarak alisveris tarzlarini degistirmistir. Online aligveris,
tiiketicilere saglik, dekorasyon, gezi, spor, haber gibi ¢esitli kiiltlirel ve sanatsal iiriinlerin
disinda profesyonel danismanlik hizmetleri de sunmaktadir. Uriin ve hizmetlerinin cesitliligi
ve kisa siirede edinilmesi nedeniyle son yillarda hacmini daha artiran online aligveris

diinyanin her yerinde kendine sanal miisteriler yaratmaktadir (Agcadag, 2014: 23-24).

Online aligveris ortaminda tiiketicilerin aldiklari ftriinler daha ¢ok giindelik
hayatlarinda sik olarak kullandiklari iriinlerdir. Bu anlamda giliniimiizde kadinlarin ve
gittikge artan oranla erkeklerin hayatlarinda 6nemli bir yer edinen kozmetik iiriinlerinin
biiytik bir kismi da online aligveris ortamindan satin alinmaya baslamistir (Agcadag, 2017:
162). Kozmetik markalarinin olusturmus olduklar1 kendi web sitelerinde iiriin pazarlamasi
yapmasinin yani sira kozmetik markalarinin kendilerine bagli olarak olusturduklar: renkli ve
zengin igerikli kozmetik uygulamalar1 da tiiketicilerin dikkatini ¢cekmekte ve markalari

tercih etmesine yardimci olmaktadir.

Kozmetik markalarindan sanal aligverig ortamini en ¢ok kullanan ve dijital iletisimi
pazarlama stratejilerinde 6n plana ¢ikaran markalardan dnde geleni L’Oreal’dir. L’Oreal’in
sahip oldugu “makeup.com” adli sitesinde tiiketiciler i¢in giizellik ve stil bilgilerini
sunarken, site icerisinde yer alan videolarda L’Oreal’in {riinleri organik olarak
yerlestirilmektedir (Ozgiinay, 2018: 39). Kullanicilarin makyaj gériintiilerini tarayabildigi,
sac ve cilt bilgilerini girdikten sonra kisiye 6zel liriin tavsiyeleri alabildigi bu site sayesinde
L’Oreal siteyi ziyaret eden her ziyaretgi lizerinden kar elde ettigi gibi diger kiiresel kozmetik
markalarina miisterileri ile ilgili iyi iligkiler kurdugunu kanitlamaktadir (Tungate, 2013:
278). Internet ortaminda yaratmis oldugu web sitesi sayesinde dikkatleri {izerine toplayan
L’Oreal 2012 yilinda, marka yenilik¢i ddiiliiniin de sahibi olmustur (Ozgiinay, 2018: 39).
L’Oreal disinda tirnak triinleri markasi olan OPI, miisterilerinin 200’den fazla ceside
erisebildikleri ve kendi cilt renkleriyle bu tirnak renklerini eslestirebildikleri sanal bir tirnak
seti ¢cikarmistir. Aslinda kozmetik markalarinin olusturmus oldugu web siteleri, kozmetik
markalarinin igeriginin son halkasini temsil etmektedir. Benzersiz bir i¢erik sunmasinin yani
sira Uriin videolari, kampanyalar, bilimsel videolar ve iiriin icerikleri gibi cesitli hizmetleri

tek bir sayfada toplayan kozmetik web sitelerinin belki de en 6nemli gorevi marka imaji
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yaratmaktir. Tiiketicilerin {irlin satin almalarinin yani sira teknolojik gelismeleri yakindan
takip eden kozmetik markalari, miisterilerin online ortamdaki deneyimlerini de
zenginlestirmektedir. Ornegin miisteriler kozmetik markalarinin web sitelerine kendi
fotograflarin1 yiikleyerek ¢esitli makyaj denemeleri yapabilmektedir. Boylece sanal
ortamda, zenginlestirilmis ger¢eklik deneyimine kavusan miisteriler i¢in ekran ve gerceklik
arasindaki sinirlar da ortan kalkmaktadir (Tungate, 2013: 278-281). Ritzer’e gore (2016:
233) “sonsuz mekan duygusu en kolay maddi olmayan tiiketim araglarinda yaratilmaktadir.”
Maddi olmayan tiiketim araglarindan olduk¢a yogun sekilde yararlanan kozmetik markalari
da, olusturmus oldugu {iriin pazarlamasi ve igerik bilgisinin yan1 sira kisiye 6zel kozmetik
malzemelerinin 6nerildigi web siteleri, miisteriyi etkilemek igin genellikle neredeyse sinirsiz
ve muazzam biiyiikliikte bir mekan duygusu yaratir. Internet ortaminin say1siz satin alma ve
satma yollarin1 kullanan kozmetik markalar1 olusturduklari web siteleriyle miisterilerine
potansiyel iiriin sayilarinin sonu yokmus gibi goriinen bir alg1 yaratarak iirlinlerini satmakta
ve miisterilerinde sinirsiz mekan duygu algisin1 yaratarak her yerde olabilecegini

hissettirirler.

Kozmetik markalariin 6zel web siteleri disinda internet ortaminda iiriinlerini
pazarlamak ve tanimak i¢in kullandiklart diger bir kanal ise sosyal medyadir. Son yillarda
gelisen telefon teknolojileri sayesinde internet ortaminin telefonlarin igine kadar girmis
olmasi sonucunda bircok kisinin sosyal iliskiler kurup siirdiirdiigii sosyal medya gittikce
yaygin hale gelmistir. Ozellikle Instagram, Youtube, Facebook gibi sosyal medya
kanallarin1 yogun olarak kullanan insanlar, giizellik ve kozmetik hakkindaki bir¢ok bilgi ve
iirine bu mecralar iizerinden ulasmaktadir. Ornek verecek olursak kiiresel kozmetik
markalarindan birisi olan NYX kozmetik, Instagram iizerinden biiylik bir takipgi sayisina
sahiptir. Yayinlamis oldugu videolar ve fotograf paylasimlariyla tiiketici profillerine ulasan
ve NYX, geleneksel reklam satin almalarindan uzak durarak kendini dijital bir marka olarak
tiikketicilerine tanitmaktadir. Firmanin sosyal medya iizerinden gergeklestirmis oldugu bu
girisim markanin yenilik¢i bir ¢izgide oldugunu kanitlamasiin yani sira son yillarda geng
yas grubunun da kozmetik {iirlinlerine olan diiskiinliiglinii dikkate alarak ¢ok sayida geng yas
grubunun dahil oldugu sosyal medyada bu tiiketici gruba ulasmay1 hedefledigini bizlere

kanitlamaktadir (Ozgiinay, 2018: 41-45).

Artik giinlimiizde sosyal medyada mevcut olmak insanlar i¢in bir zorunluluk haline

doniismiistiir. Ote yandan genel anlamda giizellik endiistrisi ve onun 6nemli alanlarindan
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olan kozmetik endiistrisi bu durumu biraz daha ileriye tasiyarak sosyal medya lizerinden
tiketicilere giizellik bakimi ve kozmetik {irtinleri ile ilgili yazilar yazan ve videolar ¢eken
blogger ve viogger’lar aracilifiyla yepyeni bir pazarlama kanali yaratmiglardir. Kozmetik
tiriinleri hakkindaki ¢esitli uzmanliklariyla ilgili yazilar yazan daha sonrasinda Youtube
aracilifiyla videolarini yayinlayan diinyanin ilk makyaj Youtuber’t Michelle Pan’dir.
Youtube iizerinden yayinladigi videolarin basarisit sayesinde milyonlarca dolar kazanan
Pan’in basarisin1 dikkate alan Lancome kozmetik markasi, 2010 yilinda Pan’a bir teklif
gotiirerek, tiriinlerini kullanarak videolar ¢gekmesini talep etmistir (Tungate, 2013: 277). Pan
ile yaratilan bu sektdrde diger markalar da ayni yolu izleyerek bir¢ok vlogger ile anlasma
yaparak iiriinlerini tanitmasini istemistir. Ornegin sosyal medyay1 yogun olarak kullanan
L’Oreal, kendi kozmetik sitesi olan makeup.com’da {iriin tanitimi, iiriin uygulama gibi
konularda {inlii vlogger ve bloggerlardan destek almaktadir. her projesine gore farkll
vlogger veya blogger ile ¢alisan marka ornegin Tiirkiye’de yeni yil makyaji konsepti i¢in
Tiirkiye nin iinlii makyaj Youtuberlarindan olan Duygu Ozaslan ile ¢alisirken daha farkli bir
konsept i¢in Tiirkiye’nin kozmetik konusunda ilk blogger ve vlogger1 olarak kabul edilen

Sebi Bebi’yi tercih etmistir (Bayir, 2017).

Aslinda kozmetik endiistrisinin taninmis kisileri kullanarak iirlinlerini tanitma
stratejisi olduk¢a eskiye dayanmaktadir. Ancak sosyal medya lizerinden iirlin tanitimin
yapilmasi olduk¢a yeni bir olgudur. Zira sosyal medya {izerinden {iiriinii sadece géren ve
dokusunu merak eden tiiketiciler influencer ya da sosyal medya fenomenleri sayesinde
tiriiniin icerigi hakkinda bilgi sahibi oluyor ve kullananlarin deneyimlerine giivenerek triinii
aliyor. Ornegin bir rujun farkli ten renklerinde nasil durdugunu videolar yardimiyla goren
tiiketiciler o ruju almaya daha ¢ok meyilli olmaktadir. Deneyimlenen iirline olan giivenin
artmast sonucunda son yillarda kozmetik {iriin satin almak isteyen tiiketicilerin %79’u
kozmetik iiriinii hakkindaki videolar1 izlemeden o iiriinii almamaktadir. Ote yandan
kadinlarin %85°i kozmetik triinleri satin alirken en giiglii ve gilivenilir kaynak olarak
kozmetik influencer’larinin igeriklerini gérmektedir. Diinyaca {linlii kozmetik markalari,
makyaj yapmak ve kozmetik iiriinleri hakkinda “uzman” olarak kabul edilen influencer’larin
yapmis irlin incelemeleri, favori iriinler ve farkli iirlin karsilastirmalart gibi yontemler
sayesinde onemli bir pazar yaratmasinin yani sira markalar1 hakkina olumlu geri doniisler
alarak, sosyal medya fenomenleri iizerinden oldukg¢a biiyiik kar saglamaktadir (Desen,
2017). Bunun yani sira Youtube kanalinda ¢ektikleri eglenceli makyaj videolar: ile diinya

genelinde tanman kozmetik influencer’larinin oldukg¢a Onemli takipgi sayisina sahip
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oldugunu gérmekteyiz. Ornegin, “beauty vlogger” kategorisinde Nikkie de Jager’m ya da
sosyal medyada NikkieTutorials adiyla bilinen vloggerin 2018 yilinda Youtube kanalinda
8,6 milyon abonesi ve Instagram’da 9,1 milyon takipg¢isi bulunmaktadir. Elde ettigi basari
sayesinde 2017 yilinda Forbes ekonomi dergisi, Jager’1 en etkili influencer olarak se¢mistir.
Ek olarak belirtmek gerekirse son yillarda moda ve kozmetik diinyasinda cinsiyetler
arasindaki sinirlarin daha da eridigi gozlemlenmektedir. Bu anlamda, Youtube kanalinda
kozmetik ve makyaj teknikleri ile ilgili videolar yayinlayan kadinlarin yani sira erkek ya da
farkli cinsel tercihleri bulunan bireylerin de katildig1 goriilmektedir. Ornegin diinyaca iinlii
makyaj vlogger1 olan Jeffree Star ortaya ¢iktig1 andan itibaren herkesi etkilemeyi basarmis
bir influencer’dir. 2017 yilinda Youtube kanalinda en iyilerden biri olmay1 basaran Jeffree

Star, eglenceli makyaj videolar! ile genis bir takipgi kitlesine sahiptir (Iyihisset.com, 2018).
4.2. Tiiketici Gruplarina Yonelik Stratejiler
4.2.1. Erken Ergen & Ergen Tiiketici Yas Grubu

Her kadin, ¢ocuklugunun ilk yillarindan itibaren kendi kendini izlemeyi 6grenir.
Kendini daima izleyen, davraniglart ve bedeni ile daima sahnede oldugu hissine kapilan
kadinin bilingaltinda erkekler i¢in rol yapiyor diisiincesi yatmaktadir. Bu amag
dogrultusunda kendisini bir baskas1 tarafindan begendirmek i¢in ¢aba gostermek zorunda
kalan kadin, kozmetik irlinlerinden estetik operasyonlarma kadar giizellik endiistrisinin
cesitli alanlarindan faydalanarak hi¢bir zaman tamamlanmayacak ideal giizellige ulagsmaya
calisir (Inceoglu ve Kar, 2016: 73-74). Kadmlarin giizellik ideallerine ulasmak igin
kozmetik endiistrisinden yararlanmaya baslama yasi, II. Diinya Savasi’ndan sonra oldukga
farkli bir yas grubuna dogru kayma yasamistir. 1980’lerden itibaren ABD’de ortaya ¢ikan,
ne ¢ocuk ne ergen ara yasi anlatan (8-12 yas) erken ergen cocuk [tween] grubu giizellik
endiistrisi ve kozmetik endiistrisi i¢in oldukc¢a karli bir yatirim alani haline gelmistir. Bu yas
grubunda yer alan 6zellikle kiz ¢cocuklart annesini izleyerek onun gibi giyinen, onun gibi
makyaj yapan ya da onun topuklu ayakkabilarimi giyerek onu taklit etmeye c¢alisir.
Genellikle 25-45 yas grubunun giizellesme eylemlerini taklit etmeye ve onlar gibi
goriinmeye calisan erken ergen cocuk grubu kisa zamanda giizellik endiistrisinin dikkatini
cekmeyi basarmistir. Dahil olduklar1 yas grubunu dikkate alan giizellik endiistrisi giizellik
ideallerini bu gruba yaymak icin Barbie bebekleri ve ardindan da Bratz bebekleri piyasaya
stirmiistiir. Bu iki bebek iizerinden biiyiik kar saglayan giizellik endiistrisi medyanin da

destegiyle 8-12 yas gruplarini pesinden siiriikleyecek olan Britney Spears ve Hannah
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Montana gibi geng giizellik ikonlarini yaratmigtir (Willett, 2010: 283-285).

Kozmetik endiistrisinin yeni pazarlama alanlarindan birisi olan internetin, erken
ergen yas grubu iizerinde de oldukea etkili oldugu gdzlemlenmistir. Ornegin Google arama
motoruna ‘“gilizellik yarigsmalar1” yazildiginda kiz g¢ocuklar1 i¢in binlerce dijital oyunun
ciktig1 goriilmektedir. Giizellik ideallerinin ve yarisma hirsinin kiiciik yaglarda pratik
edildigi bu dijital oyunlarda mevcut bedeninden sikayet¢i olan ve ekrandaki kiza benzemek
isteyen bir¢ok kiz ¢cocugunda “6zgiiven eksikligi’nin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Zira iinlii
kozmetik markalarindan biri olan Dove’un arastirma bulgularina gore, Tiirkiye de dahil
olmak tizere diinyanin bircok iilkesinde ergenlerin ve erken ergen ¢ocuk gruplarinin yarisi
Ozgiiven eksikligi yasamaktadir (Giizel ve Cizmeci, 2018: 123-124). Erken ergenlerin
Barbie ya da Bratz bebek gibi bebeklerle biiyiiyerek onlarin giizelliklerini taklit etmesi
sonucunda kozmetik markalari, {irlin kategorilerine ergen ya da erken ergen yas gruplarinin
dikkatini ¢ekecek kategoriler eklemistir. Ozellikle renkli kozmetiklerin bu yas grubu
arasinda oldukca dikkat c¢ekici oldugunu gozlemleyen kozmetik endiistrileri far paletleri,
ojeler, parlaticilar, renkli boyalar ve alliklardan olusan renkli ve biiylik makyaj paletleri
tasarlayarak ergen kozmetik pazarma sunmustur. Ornegin ¢alismamizin bu alt bashgma
yonelik arastirmamizda, diinyanin en biiyiikk online aligveris sitesi olarak kabul edilen
“AliExpress Online Aligveris Sitesi’nde giizellik ve moda oyuncaklari®® kategorisi altinda
bircok kozmetik ve giizellik markasinin ergen ve erken ergen yas gruplarma yonelik
kozmetik iiriinlerinin mevcut oldugu goriilmiistiir. Ozellikle kiz cocuklarma ydnelik olarak
hazirlanan kozmetik ve makyaj iirlinlerinin agirlikta oldugu bu kategoride renk ayrimi
tizerinden de bir kutuplagsma yasandig1 dikkat ¢ekmektedir. Hello Kitty, Disney c¢izgi film
kahramanlari, Barbie bebek gibi imgelerin kullanilarak renklendirildigi bu iirlinlerin en
biiyiik vaadi, ¢ok kii¢iik yaslardan itibaren ¢ocuklarin genellikle annelerinde gormiis oldugu

makyaj malzemelerini kullanarak “ideal giizellik” kavramina erismesini saglamaktir.

Giizellik ideali, ergenlere ve erken ergen yas grubuna; genclik dergileri (Trendy,
Blue Jean, Hey Girl vb.), ¢izgi filmler (Vinx Club, Bratz, Disney Prensesleri vb.), ergen ve
genclik filmleri/dizileri (High School Musical, Gossip Girl, Camp Rock), gen¢ ve ergen
ikonlar (Selena Gomez, Britney Spears, Hillary Duff) disinda, sosyal medya araciligiyla da
aktarilmaktadir. Instagram’da sosyal medya fenomenlerinin “nasil makyaj yapilir”, “favori

ojelerim” gibi konseptlerde olusturduklar1 kisa videolarin Youtube kanalindaki uzun

Phttps://tr.aliexpress.com/w/wholesale-children-makeup-
set.html?site=tur&g=y&SearchText=children+makeup+set&Catld=200218299 (Erigim Tarihi, 03.06.2019)
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videolara yonlendirmesi sonucunda bir¢ok ergen, bu videolardaki kozmetik {irlinlerini
almakta ve makya;j tavsiyelerine gore makyaj yapmakta, saclarmni sekillendirmektedir. Bu
durum sonucunda ergenlerin Youtube’daki makyaj videolarina olan bagliligini artirdigi gibi,
kiiciik yas gruplarmin tiiketici kitleler olarak yetistirilmesine de yardim etmektedir. Ornegin
daha once de belirttigimiz iizere ilk makyaj Youtuber’t olan Michelle Pan’in makyaj
malzemeleri kullanarak Barbie Bebek’e doniistiigii videoso 70 milyon kisi tarafindan
izlenmistir. Genel olarak baktigimizda erken ergen ve ergen pazarinin 2018 yilinda
ABD’deki pazar pay1 51 milyar olarak rapor edilmistir (Giizel ve Cizmeci, 2018: 125-128).
Karli bir pazar olarak goriilen erken ergen ve ergen pazarinin son 10 yil igerisinde hizli
biiyiime saglamasi sonucunda sosyal medya araciligiyla bu pazara olan yatirim yelpazesi
daha da cesitlenmektedir. Ornegin sosyal medya iizerinden yetiskinlerin ¢ocuklari icin
kullandiklar1 kozmetik iirlinlerini ya da aldiklar1 kiyafetler hakkinda tavsiyeler vermesi
Instagram iizerinden bir imaj olusturmak i¢in oldukca &nemli bir konuma gelmistir. Ote
yandan son yillarda g¢esitli kozmetik markalari, sosyal medya anneleri olarak
adlandirabilecegimiz takipgi sayist yliksek olan annelere ergen ve ¢ocuk kategorilerine dahil

tirlinlerini géndererek tanitimini yapmasini ve bu {irlinleri tavsiye etmesini istemektedir.
4.2.2. Erkek Tiiketici Grubu

Kiiresel kozmetik endiistrisinde erkek cinsiyetinin son yillarda kozmetik iiriinlerine
olan egilimi oldukca tartismali bir konudur. Zira erkekler caligmamizin genelinde de
gosterildigi lizere tarihin cesitli donemlerinde kozmetik {irlinlerini kadinlar gibi kullanma
egiliminde olmustur. Yakin tarihte kadinlarin giizellik ve cekicilikle anilmasi, bunu elde
etmek i¢in kozmetik iirlinleri kullanmasi; erkeklerin ise gli¢ ve gosterigsizlikle anilmas1 gibi
yanlig bir diisiince genel anlamda kabul gdérmiistiir. Diinya genelinde birgok kisi i¢in
kozmetik ve kadin iliskisi aslinda yanilsamalidir. Zira erkeklerin en eski ¢aglardan itibaren
kozmetik kullanmasiyla baslayan siire¢ kozmetigin endiistrilesmesiyle devam eden bir
etkinliktir. Ornegin Vigarello’ya gore (2013: 255), “20. yiizyilda esitlik ilkesiyle artik
yalnizca bir cinsiyeti tanimlamayan giizellik, her iki cinsiyet tarafindan da gelistirilebilir
hatta istenebilir hale gelir.” Kozmetik endiistrisinde bu talep dogrultusunda hareket eden
kiiresel kozmetik markalar1 nihayetinde erkek cinsiyetini hedef alan bir pazar yaratir. Bu
pazarin ilk temsilcisi ise daima bir 6ncli konumunda olan Estée Lauder olmustur. Lauder,
1970’lere dogru islerin degistigini fark etmis ve 1964’te tiras losyonu ve kolonyasi olan

Aramis’i satisa sunmustur (Tungate, 2013: 297). Daha sonra Biotherm, Clarins, Lancome,
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Shiseidio, Unilever, P&G hatta Adidas “erkek glizellik ve bakim iiriinleri’nin
sorumlulugunu istlenir. Estée Lauder’in onciisii oldugu erkek kozmetik pazari diger
markalarin da pazara dahil olmasiyla 1990’larda hiz kazanmistir. Erkek kozmetik pazarinda
sigramanin yasanmasindaki en onemli olay “metroseksiiel” teriminin kullanilmasiydi. Bu
terimin erkek bedeni lizerindeki gelmis ge¢mis en biiyiik temsilcisi olan futbolcu David
Beckham’dir. Etkili miktarda kentlilik (metro) ve yeni bir kimlik (seksiiel) igeren Beckham,
yarl mago ve ayna karsisinda giizel olan erkegi temsil etmekteydi. Bu erkek tipinin
yaratilmasi erkeklik normlarinin yeniden sekillenmesini sagladigi gibi erkek kozmetik

pazarinin biiyiik bir sigrama yasamasini saglamistir (Vigarello, 2013: 256).

1980’lerin baginda Unilever erkek kozmetik pazarinin biiyiimesini yakindan takip
etmis ve Axe erkek deodorantini c¢ikarmistir. Axe erkek deodoranti ile biiyiik basari
yakalayan Unilever 1990 yilinda bu seriden 120 milyon poundu bir ciro saglamistir. Kisa
stire icerisinde elli {i¢ iilkede pazarlanmaya baslayan Axe, diinyanin en biiyiikk erkek
kozmetik lriinii markasina ytlikseldi. Avrupa, Giliney Amerika ve Avusturalya pazarlarina
hakim olan Axe, 2002 yilindan itibaren ABD’de satilmaya baslanmistir (Jones, 2010b: 192-
193). Unilever 2009 yilinda Axe ile yakaladig1 basarty1 Dove Men+Care serisi ile devam
ettirmistir. Bu seri ile otuz bes yas istii erkekleri hedef almaktaydi. Serinin reklam
kampanyasinda kizlar1 tavlamak i¢in giizel kokmanin gerektigi vurgulanmaktaydi (Tungate,

2013: 301).

Deodorantlarin yan sira erkek pazarindaki asil biiyiime firsati kozmetik markalarinin
diger bir iirlin kategorisi olan tirag bigaklaridir. Parfiim disinda erkeklerin ilgi odaklarin tirag
bigaklari ve bakim iiriinleri olduguna dair gozlemler bir¢ok kozmetik markasini bu
kategoriye dogru kaydirmistir. Ana tirag Uriinleriyle baslayan kozmetik markalari, daha
sonra tirag sonrasi losyonlar, nemlendiriciler ve iyilestiriciler ¢ikarmaya baslamistir. Erkek
kozmetik pazarinda P&G’nin sahibi oldugu Gillette %70°lik pazar pay: tirag bakim {riinleri
kategorisinde hakim konumdadir. Ozellikle II. Diinya Savasi sonrasinda erkeklerin tiras
olma ve temizlik kiltiiriiniin yayginlagsmasinda biiyiikk bir rol oynayan Gillette, Latin
Amerika’daki erkek kozmetik pazarina girig yaparak biiyiik bagar1 elde etmistir. Kisa siirede
Unilever ve Colgate-Palmolive gibi markalarla yarisacak duruma gelen Gillette,
1970’lerden itibaren kiiresel bir kozmetik markasi haline gelmistir (Jones, 2008: 138).
Gillette’in en biiyiik rakibi Alman kozmetik markasi Beiersdorf’un sahibi oldugu genis

icerikli iiriin serisine sahip olan Nivea For Men’dir. Nivea sadece ¢ikarmis oldugu Q10
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Hommes kremi ile 2002 yilinda erkek kozmetik pazarinda %4’liikk bir pazar payr elde
etmistir (Vigarello, 2013: 256).

Kiiresel kozmetik endiistrisi kozmetik markalarinin erkek bakim ve kozmetik
pazarina dogru egilimleri sonucunda kiiresellesmeyi basarmistir. Parfiim ve tiras bakim
iriinleri ile baslayan erkek kozmetik pazar olusumu daha sonraki asamalarda cilt bakim
kremleri (6rnegin L’Oreal, Men Expert ve Lancome erkek serilerini ¢ikarmistir) ve
kirisiklik giderici kremler ile daha da zenginlestirilmistir.  Ozellikle Asya ve Latin
Amerika’nin da erkek kozmetik pazarina katilmasi bu siireci hizlandirmistir. Euromonitor
International’in raporuna gore 2004-2009 yillar1 arasinda yillik erkek bakim pazari, Latin
Amerika’da 2,44 milyar dolardan 4,87 milyar dolara yiikselmis ya da baska bir ifadeyle
%99,6 artmistir (Tungate, 2013: 305). Yine Euromonitor International’in 2010 raporuna
gore kozmetik endiistrisinde en hizli biiyiiyen kategorilerden birisi olan erkek kozmetik
pazari, 2014 yilinda 27 milyar dolar olan degerine 4 milyar dolar daha katki saglamistir
(Ramli, 2015: 121).

4.2.3. Yetiskin Tiiketici Yas Grubu

Gilinlimiizde milyonlarca kadinin giinliik ritiiellerine yerlesmis olan kozmetik bugiin
diinyada en kazangli pazarlardan birisi haline doniismiistiir. Bunun sonucunda cinsiyet ve
yas gruplarina gore cesitlenmis olan kozmetik endiistrisi, insanlarin her anma sizmay1
basarmistir. Kisinin ¢ok kii¢iik yastan itibaren yiiziine ve bedenine 6zen gostermesini bir
zorunluluga doniistiiren kozmetik endiistrisi sayesinde giizel olmak ve giizel goriinmek
emege ve kaygiya doniismiistiir. Kozmetik {riinlerinin kullanimiyla ¢ekici ve glizel
goriiniime erisen kadinlar (kismen de erkekler), 6te yandan kendini her an hissettiren bir
kaygiyla da karsilagir. Medyanin reklam ve sdylemlerinde yaslanma tehlikesi, kirisikliklar
ve yavas yavas elinden kacip giden gengligin kadinlara sik sik hatirlatilmasi kadinin hangi
yasta olursa olsun yaslanma fobisinin yaratilmasmm saglamaktadir. Ozellikle kadimnlar
tizerinde etkili olan ve ¢irkinligin bir gostergesi sayilan yaslanma tehlikesi/yashlik kadinlar
icin bir saplanti halini almistir. Giiniimiiz toplumlarinda kadinlar iizerinde etkili olan bu
baskiya gore basta yiiz olmak ilizere bedenin kendisi yaslanacak bir yer degildir. Zira
kozmetik endiistrisi normlarina gore bunu kendisine smir olarak belirler ve gengligin
Otesinde bir gilizellik aranmamasi gerektigini tiim diinyaya kabul ettirmeye c¢alisir (Breton,
2018: 237-240). Kozmetik endiistrisinin giizellik ve genglik arasinda kurmus oldugu

dogrusal bag sonucunda kiiresel kozmetik endiistrisinin genel olarak hitap ettigi 25-45 yas
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arasindaki kadm tiiketici kitlesi i¢in yeni bir iiriin kategorisinin ortaya ¢iktigi
gozlemlenmistir. Bu {irlin kategorisine, “yaslanma karsit1 (anti-aging) iriinler” adi
verilmektedir. Yaglanma karsit1 {iriinler modern giizellik endiistrisinin en temel alanlarindan
birisidir. Zira modern toplumlarda tibbin ilerlemesi ve yasam kosullarmin iyilesmesi
sonucunda yashiligin etkilerini sinirlamaya katki saglamistir. Bu anlamda, giiniimiizde
ozellikle bir kadinin yasli olmas1 bir begeni kusuru, ya da saygi eksikligi olarak kabul

edilmektedir (Sagaert, 2017: 161).

Genel olarak kozmetik tirtinler gibi mevcut fiziksel goriiniimii gizler ya gelistirirken;
yaslanma karsit1 tirlinler daha ¢ok dnlem almasinin yani sira kliniksel bir tutum sergiler. Sag
bakim iirlinlerinin de dahil edildigi bu kategoride, genellikle giinese maruz kalinarak ya da
yasin getirmis oldugu birtakim lekeler ve kirisikliklar1 yok etme ya da azaltmak i¢in {iretilen
cilt bakim kremleri 6n plandadir. Ozellikle kadinlara yonelik pazarlanan yaslanma karsiti
rtinler film endiistrisi, televizyon ve son yillarda gelisen internet ve sosyal medyanin
gencglik ve giizellik arasindaki dogrusal iliskisine dair yaymis oldugu mesajlarla gittikge

daha ¢ok talep edilmeye baglamistir (Willett, 2010: 20).

II. Diinya Savasi’ndan sonra baby boom® neslinin giiniimiizdeki tiiketicilerinin
giiniimiizde yetigkin ve yasli yas grubunu temsil etmesi ve bunun sonucunda bu neslin cilt
kusurlarii ve kirigikliklarii yok etmesi sebebiyle 2006 yilinda ABD’deki yaslanma karsiti
iiriin pazarmi %7,4 oraninda artirarak 408 milyon dolara c¢ikarmistir (S. Kumar, 2005:
1270). Oldukga genis bir kitleye sahip olan bu grup, cilt bakim fiiriinlerindeki talep artisina
katkida bulunmasinin yani sira kozmetik {irtinlerinin kalitesine olduk¢a Gnem veren,
kozmetik markalarindan profesyonel tavsiyeler bekleyen ve teknolojik degeri yiliksek olan
cilt bakim {irlinlerini talep eden ve tercih eden bir karaktere sahiptir. Yaslanma karsiti
rtinler kategorisindeki ilk girisim Giliney Afrikali bir kimyager olan Graham Wuff
tarafindan gerceklesmistir. Kozmetik pazarinda cesitli losyon ve kremlerden farkli olarak
iyilestirici ve tibbi yonlerini kullanarak Wuff’un 1949 yilinda yaratmis oldugu Oil of Olay
yaglanma karsit1 Uriinlerin ilki olarak kabul edilmektedir. 1950 yilinda doktorlarin tibbi
acidan onayladigr Oil of Olay kozmetik ve klinik arasindaki bir yerde konumlanmis ve
reklam kampanyalarinda iirliniin tibbi 6zellikleri 6n plana ¢ikarilarak tanitilmistir. Oil of
Olay’in basarisinin ardindan birgok kiiresel kozmetik markasi yaslanma karsit1 iirlinlerine

yonelik kremler pazarlamaya baslamistir. Bunlarin arasinda en bilindik markalar olan Estée

%01946-1964 yillar1 arasinda ani dogum oranindaki artisi temsil eden terim (Tureng, 2019).
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Lauder, RoC ve Lancome gibi markalar yaslanma karsiti iiriinlerle 6n plana ¢ikan

markalardir (Willett, 2010: 21).

Son yillarda yaslanma karsiti iirtinlerin reklam kampanyalarma dikkat edilecek
olursa, tirtin tanmitimlarinda ciltteki kirisiklik ve lekelerin olusum sebebinin ultraviole 1sinlari
oldugu savunulmaktadir. Bu anlamda yaslanma karsit1 {iriinlerine yonelik talep artisinda
giines 1sinlar1 tehlikesi oldukca etkili olmustur. Ozellikle Asya ve Latin Amerika gibi
bolgelerde yasayan insanlarin bu tehlikeden korunmak i¢in cilt lekelerini 6nleyen ya da
azaltan igerikli cilt bakim kremlerini tercih ettikleri gozlemlenmektedir (Lopaciuk and
Loboda, 2013: 1083). Bu gibi tehlikelerden dolayi cildi korumak igin kozmetik iireticilerinin
yaslanma karsit1 iirlinlerinin iceriklerinde son yillarda oldukga farkli bilesenleri kullandiklart
goriilmektedir. Ornegin hasarli cildi onarmak igin bazi kozmetik markalar1 cilt bakim
iriinlerinde retinol ya da A vitamini bilesigi olarak adlandirilan bu igerik, baslarda akne ve
sivilce tedavisi i¢in kullanilmig olsa da son zamanlarda ince ¢izgi ve kirisikliklart tedavi
etmek amaciyla kirigiklik karsiti bakim tirtinlerinde de kullanilmaktadir. RoC’un yaglanma
karsit1 iirlinlerinde antioksidan etkisi gdsteren Q10’u kullanmasi da bu igeriklerden bir

digeridir (Willett, 2010: 21).

Cilt bakim iiriinleri kategorisinde yaslanma karsiti iiriinlerine ydnelik taleplerin
artmast sonucunda 2011 yilinda kiiresel kozmetik endiistrisinin dort biiyliik pazarindan
ticiinde biiyiik bir biiylime gerceklesmistir. Bu bolgeler ABD, Japonya ve Cin’dir (Lopaciuk
and Loboda, 2013: 1083). Biiyiime bdlgelerinden birisi olan ABD’de 2011 yilinda
gerceklestirilen bir arastirma yaslanma karsitt cilt bakim pazarmin 832 milyar dolara
ulastigini ve ABD’deki tiiketicilerin %69’unun nasil yaslandiklarinin genetikle alakali
olmasinin yani sira kullandiklar1 kozmetik iiriinlerinin yaglanmay1 6nlemekten ziyade, umut
verici oldugu fikrine sahip olduklarini gostermistir. Bu sonucun yani sira giizellik analisti
Kat Fay de, yaslanma karsit1 iiriinlerin kadinlara hi¢bir garanti vermemesine karsin birgok
kadinin gozle goriilebilir bir sonug¢ elde etme umuduyla yaslanma karsit1 lirtinleri almaya
devam ettigini belirtmistir. “Hi¢bir sey yapmamaktansa, bir sey yapmak iyidir” fikrini
benimseyen kadinlarin yaslanma karsiti krem kullanma yas araligimin 25-54 yas araligi
oldugunu saptayan Kat Fay’e gore bu iiriinlerin 25 yasinda kullanilmaya baslamas1 oldukg¢a
mantikli. Ciinkii Fay’e gore, “kadinlar yaslanma belirtileri ilk 25 yasinda gdrmekte ve
bunun i¢in 6nlem almaya calisiyor ve 55 yasina geldiginde ise yaslanmaya boyun egiyor.”

(Tungate, 2013: 216-217).
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Yaslanma karsit1 {irlinlerinde 6n plana ¢ikan kremler, yaglar ve serumlar disinda son
yillarda makyaj tiriinlerini de yaslanma karsiti iceriklerle iiretmeye dikkat eden kozmetik
firmalar1 Gzellikle cildin genis bir kismini uzun siire kaplayan fonddtenlerin yiizi
giizellestirirken iyilestirmesini 6n plana ¢ikarmaktadir. Markalarin bu egilimi dogrultusunda
“en iyi anti-aging 7 fondoten”i siralayan Vogue moda dergisine gore siralama su sekildedir:
Estée Lauder (Perfectionist Youth-Infusing Serum Makeup), Bobbi Brown (Extra SPF 25
Tinted Moisturizing Balm), Clarins (Extra Firming Foundation), La Mer (Soft Fluid Long
Wear Foundation SPF 20), La Prairie (Anti Aging Foundation SPF 15), Charlotte Tilbury
(Magic Foundation), Sisley (Sisleya Le Teint Anti-Aging Foundation) (Kurbetgi, 2017).

4.3. Uriine Yonelik Stratejiler
4.3.1. Siirdiiriilebilirlik

Son yillarda birgok faktoriin etkisiyle kozmetik markalar1 arasinda “trend” olarak
degerlendirebilecegimiz  siirdiiriilebilirlik  faktori 2000°li  yillardan itibaren ivme
kazanmigtir. Kozmetik endiistrisinin yani sira bir¢ok endiistri ve markanin kiiresel pazarda
ayakta kalmak ve tiiketici kitlelerini kendine ¢cekmek i¢in olusturduklart stratejilerden birisi
olan siirdiiriilebilirlik, en genel tanimiyla dogal kaynaklarin dogru bir yonetimi ile ¢evreci
bir yaklasim sergilemek, gelecek kusaklarin ihtiyaglari konusunda endigselenmek anlamina
gelmektir. Siirdiriilebilir kozmetik {iriin ise, ¢cevresel atik liretmeyen, insan sagligina zarar
vermeyen ve c¢evre dostu olan iirlinlerdir (Kahriman, 2016). Giiniimiizde medyanin
yardimiyla bilingli tiiketicilerin ¢ogalmasinin yani sira, kiiresel capta ekosistemle ilgili
yasanan krizler insanlar1 ¢evreye karst duyarli hale getirmis ve bir¢cok firmanin iiriinlerini

cevreye kars1 daha duyarli ve zararsiz iiretmesi talebini ortaya ¢ikarmistir.

Cevreye daha duyarli olan firlinlerin artmasiyla, yesil tiiketici sayisindaki artis
arasinda da dogrusal bir iliski gézlemlenmistir. Ornegin Mintel adli arastirma sirketinin
1991 yilinda yapmis oldugu arastirmaya gore, tiiketicilerin %39’unun yesil {iriinleri tercih
ettigi sonucuna ulasmistir. 2000’1i yillara dogru ¢evre konusunda artan endise, birgok
firmanin pazarlama islevini yeniden yapilandirmasinin yolunu agmistir. Kiiresel g¢apta
yasanan g¢evresel sorunlar karsisinda sadece tiretim ve kar arayisin1 devam ettiremeyecegini
anlayan {reticiler, ticari faaliyetlerinde hem c¢evre hem de toplum {izerindeki etkiyi dikkate
almaya baglamigtir. Kiiresel ¢apta yasanan ¢evresel sorunlar nedeniyle yesil tiiketicilerin

sayisinda Onemli bir artis yasanmasiyla birlikte birgok sirket yesil {iriin gelistirme ve
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tiketicilere bu {riinleri pazarlamanm yollarin1 aramaya baglamistir (Prothero and

McDonagh, 1992: 148-150).

Bu durumun sonucunda cesitli kozmetik iriinlerinin igerisinde ekosistemdeki
dengeyi koruyan ve saglifa zarar vermeyen tiriinleri tiikketmeye baslayan tiiketiciler, birgok
kozmetik markasinin stirdiiriilebilirlik faktorii iizerinden iiriinlerini yeniden yapilandirmasini
saglamistir. Bu durum karsisinda tiiketici kitlelerinin bagliligin1 devam ettirmek ve pazarda
ayakta kalmak isteyen bir¢ok kozmetik markasi siirdiiriilebilirlik faktorinii goz ardi
edememistir. Kozmetik firmalarinin g¢evreye karsi duyarli olmak i¢in marka genelinde
baslatmis olduklar1 faaliyetlerden birisi yesil pazarlama (green marketing) ya da diger

adwyla ¢evresel pazarlamadir.

Yesil pazarlama yonteminde, geridoniisiim ve asir1 ambalajlamadan kaginmak, tekrar
dolum ve kullanim, ambalajin ¢evreye olan etkisinin en aza indirgenmesi gibi bir¢ok faktore
dikkat edilmektedir (Siinnetgioglu, 2006: 76). Kamuoyunu etkileyen en 6nemli sorunlardan
birisi olan ambalajlama konusu dile getirilmistir. Kozmetik markalar1 i¢in iiriinii 6n plana
cikaran en Onemli etken olmasi nedeniyle vazgecilmez olan ambalaja olduk¢a Onemli
miktarda yatirim yapiliyordu. Ornegin Unilever kozmetik markasi ambalaj malzemeleri igin
yilda 100 milyon pound harcama yaptigini belirtmistir. Ancak Unilver 1970 yilinda ambalaj
malzemelerinin ¢evreye olan zarart nedeniyle artan gosteriler karsisinda marka biinyesinde
cevreyle ilgili yol gosterici ilkeler formiile etmis ve sirketlerini asiriya kagan
ambalajlamalardan uzak durmasi ve atik toplama isinden sorumlu yerel yoOnetim
yetkilileriyle isbirligi yapmalar1 konusunda zorlamistir. Bunun yani sira Unilever, ¢evresel
kaygilarla Oteki Unilever sirketlerini etkileyecek olan ambalaj degisikliklerine

gidilmemesini rica etmistir (Jones, 2010b: 530).

Cevreye zarar veren ambalajlama gibi bir¢cok yesil tliketici kozmetik {irlinlerinin
insan tizerindeki etkilerini 6lgmek icin kullanilan hayvan denekleri ve hayvan testlerini de
boykot etmektedir. Kozmetik markalar1 ortaya ¢iktig1 yillardan itibaren iirlinlerini piyasaya
sirmeden O6nce hayvanlarin iizerinde test etmektedir. Ancak yesil tiiketiciler ve hayvan
haklar1 savunuculari 6zellikle fare, si¢an, tavsan ve maymun iizerinden yapilan bu testlerin
hayvanlara zarar verdigi ve bu tlir uygulamalar1 etik bulmadigini belirterek kozmetik
markalarin1 protesto etmektedir. Bu protestolar sonucunda 1963 yilinda Beauty Without
Cruelty (Zulim Dis1 Giizellik) adli bir 6rgiit kurulmustur. Daha sonralar1 Avrupa geneline

yayilan ¢evreci ve hayvan haklarinin korunmasina yonelik protestolar sonucunda Birlesik
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Krallik, Hollanda ve Belgika’da kozmetik iirlinlerinin hayvanlar iizerinde test edilmesi
yasaklanmistir (Willett, 2010: 16-18). Kiiresel ¢capta kamuoyunun dikkatini ¢eken ve hayvan
haklarinin korunmasi c¢agrisinda bulunan bir¢ok oOrgiitiin protestolart sonucunda 2002
yilinda Avrupa Birligi Bakanlar Kurulu, kozmetik yonergesinde bulunan yedi degisiklik
Onerisini onaylanmistir. Bu yonergeye gore Avrupa Birligine bagli olan tiim iilkelerde
hayvan testleri yasaklanmustir. Ote yandan bu yonergede, 2009 yilma kadar Avrupa
Birligi’ne bagl tiim iilkelerde iirtinleri iizerinde hayvan testi yapilmis olan tiim markalarin
irlin satisinin yasaklanacagi ifadesi de yer almaktadir. Bu satis yasaginin en 6nemli 6zelligi
ise diinyanin herhangi bir yerinde bulunan iiriiniin de yasaklanmasini i¢ermesidir. Ancak
buna yasaklamalara ragmen, Cosmetic, Toiletry, and Fragrance Association (Kozmetik,
Tuvalet Bakim Malzemeler ve Parfiim Birligi), bazi hayvan testlerinin yapilmasi
gerektigini, zira insan sagligt ve giivenliginin, hayvanlardan daha 6nemli oldugunu
vurgulamistir (S. Kumar, 2005: 1269). Ancak Avrupa Birligi hayvan testlerinde bir adim
daha ileri giderek 2013 yilinda hayvan testi yapilan {iriinlerin satilmasini Avrupa Birligi
iilkelerinde  yasaklamistir. Avrupa disinda birgok pazarda hayvan testlerinin
yasaklanmasiyla ilgili hala yapilmasi gereken seyler var. Ornegin ABD’de hayvanlar
tizerinde deney yapilmasi yasak degil; zira Federal Food, Drug and Cosmetic Act (Federal
Gida, Ilag ve Kozmetik Yasasi), hayvanlar iizerinde test yapilmasi konusunda alternatifler
gelistirilmesini destekledigini, giivenlik i¢in hayvanlarin iizerinde test yapilmamasini
savunmasina ragmen, Federal Food, Drug and Cosmetic Act’in 2006’da giincellenen yasasi,
“yeni Uriinler arayan ireticilerin Uriin giivenligi i¢in hayvanlar {izerinde test

yapilabilecegini” belirtmektedir (Tungate, 2013: 316).

Kiiresel kozmetik markalarmin siirdiiriilebilirlik faktoriinii  dikkate alan ve
tiriinlerinde ¢evre dostu olan bir¢ok kozmetik markasi bulunmaktadir. Bu markalar
icerisinde en bilindik olan1 Body Shop’tur. Kurucusu olan Anita Roddick, anti-kapialist,
markalasmadan nefret eden bir pazarlama dahisidir. Her ne kadar markanin “dogalligi” sik
sik sorgulanmis olsa da, piyasada bulunan diger tiim “dogal” {irtinler gibi Body Shop
iriinleri de dogal ve sentetik bilesenlerin karigimindan olugmaktadir. Body Shop, liriinleri
konusunda seffaf davrandigini miisterilerine kanitlamak i¢in markanin web sitesindeki e-
takip boliimiinde tiim iirlinlerinin bilesenlerini ayrintili bir sekilde listelemektedir. 2003
yilinda Body Shop markasinin misyonu ve kiiresel kozmetik endiistrisi hakkinda
Independent gazetesine roportaj veren Roddick sunlari sdylemistir: “Kozmetik sektorii,

sikic1 ve yaraticiliktan yoksun, var olmayan ihtiyaglar uyduran ve erkekler tarafindan
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yonetilen bir alandir. Asil islevi ise kadinlar ellerindeki seylerle mutsuz etmektir; kadin
giizelliginin imkansiz ideallerini yansitarak kadinlarin kendilerine olan giivensizligi ve
stiphesinden faydalanir. Kiiresel kozmetik sektorii beyaz olmayan kadinlar1 nadiren 6vdiigi
icin de wrk¢idir ve bizi kendi viicutlarimiza yabancilastirir.” Roddick’in belirttigi bu
sozlerden hemen sonra 2006 yilinda Body Shop, kiiresel kozmetik devi L’Oreal’e satilmistir
(Tungate, 2013: 310-316). Unlii kozmetik markas1 L’Oreal, hayvan testlerini yasaklamayan
ve hatta destekleyen bir markadir. Avrupa Birligi’nin hayvan testleri hakkinda aldig1 karari
protesto eden L’Oreal, Body Shop’u satin alarak, Body Shop’un etik olarak algilanigini bir

nevi sarsmistir (Siinnetgioglu, 2006: 76).

Kozmetik markalar1 arasinda ¢evre dostu olarak bilinen bir diger kozmetik markasi
ise Aveda’dir. Body Shop’un misyonundan etkilenen ve dogalligin kozmetik markalari
arasinda On plana c¢ikmasindan giic alarak 1978’de kurulan ABD kokenli Aveda,
Hindistan’da c¢esitli bitkilerden yapilan ayurveda tibbini kesfederek bu markayr kurmustur.
Daha sonra marka 1997°de Estée Lauder kozmetik markasina satilmistir.(Tungate, 2013:
319). Uriinlerinin hepsinde yesil iiriin sertifikasina sahip olan Aveda, ayn1 zamanda
ambalajlarinda geridoniisiim malzemelerini kullanarak ¢evreci bir yapiya sahip oldugunun
mesajin1 vermektedir. Ote yandan Aveda, iiriinlerinin iiretiminde, iiretim enerjisini riizgar
enerjisinden saglayarak etik giizellik anlayisinda baslarda yer almaktadir (Barutoglu, 2017).
Aveda markasinin kurucusu Horst Rechelbacher, iriinlerinde koruyucu madde olarak
“antibakteriyel ve antifungal” bitki yapilar1 kullandigin1 belirtmesinin yani sira altin kuralim
“yiyemeyeceginiz bir seyi cildinize slirmeyin” ciimlesiyle belirtmektedir (Tungate, 2013:

319).

Elle dergisinin giizellik ve ¢evre dostu olarak belirledigi kozmetik markalar
arasinda, Body Shop ve Aveda disinda Axiology, Lush, Burt’s Bees, Tarte, Josie Maran, Dr.
Hauschka, Kiss My Face, Tata Harper gibi kozmetik markalarina da yer vermistir. Siralanan
bu markalarin genel Ozelliklerine bakildiginda ise, hepsinin ¢evreyi koruyan, geri
dontstiirtilebilir ambalajlar kullanan, ¢evre koruma orgiitlerine destek olan ve hayvan
haklarin1 koruyan, genellikle yeniden kullanilabilir enerji kaynaklarini tercih eden, liretimde
kadinlara oncelik tantyarak kadinlarin ekonomik 6zgiirliigline sahip olmasina destek olan ve
son olarak serbest ticaret ve adil ¢alisma kosullar1 yaratan markalar olarak taninmaktadir
(Barutoglu, 2017). Bu nedenle dogal, organik ve c¢evre dostu iirlinlerin kozmetik

endiistrisinin biiyiimesinde ve geleceginin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynayacagi tahmin
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edilmektedir. Mintel ve Euromonitor gibi arastirma sirketlerinin bulgularina gore, kozmetik
tirtinlerinin etiketlerinde bulunan “dogal” ve “organik” sembol ve yazilar1 2007 yilindan bu

yana iki katina ¢ikmistir (Tungate, 2013: 320).
4.3.2. Helal Kozmetik

Kiiresel kozmetik firmalarinin yatirimlarinda ve {irlin serilerinde tiiketici taleplerine
dikkate almasi sonucunda basta Birlesik Arap Emirlikleri (BAE) olmak {izere bir¢ok
Miisliiman iilkenin son yillarda kozmetik markalarindan talep ettigi “helal iiriin” yapisidir.
Helal kavrami, Islam hukukunda yasal olan anlamina gelmektedir. Helal iiriin ise; Islam
hukuku yasalarina gore kesilen hayvanlar ve igerisinde alkol olmayan iirlinler anlamina
gelmektedir (Ramli, 2015: 121). Helal iiriin olarak Miisliiman {ilkelerinde yayginlasan bu
trendin sadece Miisliiman iilkelerle smirli kalmayip diinya genelinde de talep artisi
yasandig1 saptanmistir. Muhafazakar kesimin gida, dekorasyon, tekstil ve teknolojide satin
alimlarda oldukga titiz davrandigi helal iiriin olgusu son yillarda kozmetik pazarinda da
yayginlagmaya baslamistir. “Vegan” ve “organik” etiketlerinden sonra son yillarda
kozmetik trlinlerinin lizerinde “helal” etiketini kullanan kozmetik markalari, helal tirlinlere
yonelik ciddi bir egilim oldugunu ifade etmektedir. Grand View Research adli arastirma
sirketi, 2015 yilinda helal kozmetik triinlerinin kiiresel pazar igerisindeki degeri 16,32
milyon olarak rapor etmis ve bu rakamin 2025 yilina kadar 52,02 milyon olmasim
ongordigiinii belirtmektedir. Helal kozmetik iirlinlerine yonelik egilim sonucunda sayist her
gecen giin artan helal kozmetik markalar kiiresel kozmetik pazarlarinda 6n plana ¢ikmaya
baslamigtir. Ornegin kozmetik endiistrisinde makyaj iiriinleri ile admi duyuran INIKA
Organic adli kozmetik markasi, kendisini “diinyanin en saglik kozmetik iriinleri” satan
kozmetik markas1 olarak tanitmaktadir. 25 iilkeye iirlinlerini pazarlayan ve Avusturalya
kokenli bu kozmetik markasinin tirtinlerinin %100 vegan ve helal oldugunu kanitlayan iist
diizey sertifikalart mevcuttur. Bir diger helal kozmetik markasi ise The Halal Cosmetics
Company’dir. Bu kozmetik markas1, hayvanlarm Islam dini acisindan zarar gdrmesinin
uygun olmadigimi ve saglik acisindan insanlar i¢in zararli olan paraben ve SLS gibi
maddeleri kullanmadiklarimi ifade etmektedir. Her iki firma da miisterilerinin genelde
Miisliman kadinlardan olustugunu ifade etmekte ve diinyanin bir¢ok iilkesine iiriinlerini
pazarladiklarini ifade etmektedir. Helal kozmetik {riinlerini en ¢ok tercih eden bolge olan
Asya Pasifik tilkeleri, 2016 verilerine gore helal kozmetik iiriinlerinin 4’te 3’linli (Serbetci,

2017).
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Kiiresel kozmetik endiistrisinin yaklasik 334 milyar dolarlik satis hacmi
oldugunu ifade eden Institute of Personal Care Science of Australia (Avusturalya Kigsisel
Bakim Bilimleri Enstitiisti), helal kozmetik iirlinlerinin yillik 13 milyar dolarlik bir satig
rakamina ulastigini rapor etmistir (Ramli, 2015: 122). Bu trendin yiikselisi aslinda helal
kozmetik kategorisinin ortaya ¢ikmasinda ve yatirnm alani olarak kiiresel kozmetik
pazarinin genislemesine yardimci olan bir firsat olarak diisiiniilebilir. Diinya genelinde
Miisliiman niifusun yogunlugu ve bu toplumlarin islam hukuk kurallarina olan baglilig
distintildiigiinde, stratejik konumu ve niifus yogunlugu agisindan Ortadogu ve kozmetik
pazarlarina katki saglama potansiyeli bulunan bir¢ok Afrika iilkesi i¢in helal kozmetik {iriin

kategorisi oldukga biiyiik tasimaktadir.
4.3.3. inovasyon

Kiiresellesme hareketi ve teknolojik gelismeler sonucunda kiiresel kozmetik
markalar arasindaki rekabet gittikce yogun ve acimasiz hale gelmistir. Bunun sonucunda
kiiresel kozmetik markalarinin tiiketici kitlelerini kendine ¢ekmek ve iirlin tiiketimini
artirmak i¢in yararlanmis oldugu inovasyon ya da diger adiyla yenilik, tiim kozmetik
markalar1 i¢in her daim takip etmeleri gereken zorunlu bir platform haline gelmistir. En
basit tanimiyla inovasyon, “yeni veya biiyiik oranda degistirilmis {iriin veya siirecin yeni ya
da ileri bir pazarlama yonteminin ya da is uygulamalarinda, isyeri organizasyonunda veya
dis iliskilerde yeni bir organizasyonel yontemin uygulanmasidir.” Giiniimiizde kozmetik
markalarinin vazgegemedigi inovasyon, yogun rekabet markalarin siirdiiriilebilir bir politika
izlemesindeki en 6nemli aractir. Uretim siiregleri disinda tiiketim ve pazarlama kanallarinda
da olduk¢a etkili olan inovasyon, tiiketicilerin satin alma davranislarinda da etkili
olmaktadir (Bacaksiz, 2017: 385). Kozmetik endiistrisinde son moday1r ve trendleri
markalarina yansitmak ya da bunu iiretmek i¢in birbirini takip eden markalar tipki birer
atmaca gibidir. Her marka diger markalarin ¢ikarmis olduklar1 en son friinleri ve
endiistrideki en yeni bilesenleri atlayip atlamadigin1 her daim kontrol etmek zorundadir.
Zira yenilikten ve modadan geri kalmak bir markanin, kozmetik endiistrisindeki konumunu
tehlikeye atmak anlamina gelmektedir. Bu nedenden dolay: belirli araliklarla yeni iirtinler
cikaran ya da {riin serilerini gelistiren kozmetik markalar1 basarilarini devam ettirmeye
caligmaktadir. Eger pazarda ayakta kalmak ve basarili oldugunuz imajim1 tazelemek
istiyorsaniz, silirekli olarak tiretim ve pazarlama siireclerinizi yenilemek zorundasiniz.

Ornegin bir serinin devamin satisa sunarak ilgi ¢ekebilir ya da serinin kampanya mesajini
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sil bagtan degistirip tiim seriyi yeniden ambalajlayarak pazarlayabilirsiniz (Tungate, 2013:
200).

Kozmetik markalarinin yenilik konusunda birbirlerini siirekli takip ettigi ve
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 saglamak i¢in arastirma ve gelistirme (bundan sonra Ar-
Ge diyecegiz) etkinliklerini olduk¢a dikkate almakta ve biiylik miktarda yatirim
yapmaktadir. Giinlimiizde kozmetik markalarinin imajlar1 ve {iriin formiilasyonlar1 gegcmiste
oldugu gibi basit formlara sahip degildir. Tiiketicinin ilgisini ¢ekmek i¢in daha etkili ve

daha giivenli liriinler yaratan markalar Ar-Ge ¢alismalarini dikkate almaktadir.

Diinya genelinde iiriin gelistirme calismalarinda Avrupa kozmetik endiistrisi lider
konumdadir. Uriin gelistirme calismalarinda dzellikle bilim ve teknolojiye dayali bir misyon
belirleyen Avrupa kozmetik endiistrisi, Ar-Ge programlariyla tiiketici davranislari ve
giizellik taleplerinden cilt, sag, dis ve agiz boslugunun biyolojik farkliliklarina, yenilik¢i
teknolojik gelismelerden markalarin siirdiiriilebilir gelisim yontemlerine kadar genis bir
arastirma alanina sahiptir. Avrupa kozmetik endiistrisinin Ar-Ge ¢alismalari, insan ve ¢evre
icin en uygun malzemenin segilerek iiriinlerde gelistirilmesine ve tiiketicilerin siirekli olarak
degisen istek ve taleplerine uygun liriinler yaratmaya ya da iiriiniin gelistirilmesine yardimci
olmaktadir. Avrupa kozmetik endiistrisinin Ar-Ge ¢alismalarina ayirmis oldugu miktar 2,35
milyar Avro olarak tahmin edilmektedir. Avrupa kozmetik endiistrisinde Ar-Ge

calismalarinda siirdiiriilen inovasyon siireci her daim devam etmektedir (CosmeticsEurope,

2019).

Avrupa’da Ar-Ge g¢alismalari sayesinde inovasyon stratejilerini belirleyen kozmetik
markalarinin ¢alismalarini siirdiirdiigii en 6nemli bolge Fransa’da bulunan Kozmetik Vadisi
olarak kabul edilmektedir. 200°den fazla labarotuvar, 6 {iniversite ve 7700’den fazla
aragtirma gorevlisi ve gilizellik endiistrisinin her alaninda bulunan markalarin bulundugu
Kozmetik Vadisi, Silikon Vadisi’nin giizellik ve kozmetik endiistrisindeki diger adi olarak
kabul edilir. Diinya geneline yayilmis bir¢gok kozmetik markanin (6zellikle Fransiz
markalar) arastirma ve ambalajlama faaliyetleri bu bdlgede yiiriitiilmektedir. Kozmetik
Vadisi’nin genel miidiirii olan Jean-Luc Ansel “giimriik vergisinden muaf (duty free) olan
yerlerde satilan giizellik {iriinlerinin %80’i burada iiretiliyor” agiklamasmi yapmaktadir. Ote
yandan Kozmetik Vadisi’nin kozmetik markalar1 i¢in bir inovasyon kaynagi oldugunu
belirten Ansel, bolge genelinde ambalajlama islemi yapilirken, bilimcilerin de kirigikliklarin

derinligini ultrason kullanarak 6l¢lim yapmasi gibi bir¢ok yenilik iizerinde ¢alistiklarini da
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aciklamasina eklemektedir (Tungate, 2013: 205-206).

Kozmetik Vadisi’nin Ar-Ge c¢alismalariyla ilgili yapilan bir réportajda LVMH
(Louis Vuitton)’den Eric Perrier su sozleri sOylemistir: “Kozmetik Vadisi’nde Ar-Ge esastir.
Biiyiik endiistri liderleri, iiniversiteler ve kiiciik isletmeler, arastirma ekipleriyle birlestirilir.
Bu biitiinlesme kozmetik endiistrisinde kozmetik ve parfiim alanindaki iirlin inovasyonu
hakkinda biiyiik bir rol oynamaktadir. Farkli alanlardan olusan bu grup arasindaki etkilesim
sayesinde farkl1 teknoloji ve iiriin kategorilerinin gelistirilmesini miimkiin kilinir. Ornegin
kiiciik bir klinik arastirma ekibiyle biitiinlesen LVMH arastirma grubu yeni cilt bakimi
kremlerinin yaglanma karsit1 etkisini degerlendirmek i¢in lazer konfokal mikroskop
kullanmaktadir. Bunun yani sira Ar-Ge’nin kozmetik endiistrisindeki 6nemi ise, kozmetik
endiistrisindeki en son teknolojileri kozmetik markalariyla biitiinlestirmesinin yani sira,
pazarin ihtiyaglarina cevap veren kozmetik {irlinlerin de gelistirilmesini saglamaktadir.
Kiiresel rekabet piyasasinda markanizin iyi bir etki gostermesi i¢in kisa ve uzun vadeli Ar-
Ge projelerine yatirim yapmaniz sarttir. LVMH arastirma grubu 250 arastirmaciya sahip
olmasinin yani sira, her yil 650 {iriin gelistiriyor ve 50°den fazla bilimsel makale
yayinlamaktadir (CosmeticsandToiletries, 2013).” LVMH kozmetik markas1 gibi pek ¢ok
kozmetik endiistrisinde inovasyonun itici giicii olarak bilimsel gelismeleri kabul etmektedir.
Bu markalardan birisi de kuruldugu andan itibaren Ar-Ge c¢aligsmalari ve inovasyonu hep 6n
planda tutan L’Oreal’dir. L’Oreal’in sahip oldugu Ar-Ge ve inovasyon modeline gore,
sadece arastirmalar sonucun elde edilen veriler gii¢lii kozmetik {iirlinlerinin ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir. Arastirma ve Inovasyon modeli ekseninde ii¢ unsurdan olusan bu model ilk
olarak ileri-arastirma unsuru ile diinyada siirekli olarak cilt ve sag ile ilgili bilimsel bilgiler
toplayip yeni aktif maddeler kesfeder, ikinci olarak uygulamali arastirma ile bu bilgileri
farkli Uriin kategorilerine uyarlayarak yeni formiiller gelistirir ve son olarak gelistirme
unsuru sayesinde yenilenmis iirlin formiilleri sayesinde diinya genelindeki tiiketicilerinin
beklentilerini karsilar. Inovasyon anlayisinda daima bilim ve pazarlama arasindaki
iletisimden beslenen L’Oreal’in arastirma modeli ise diinya genelinde insanlarin sa¢ ve cilt
bilgisi hakkinda ulagmaya calistifi genis bilimsel veriler ilizerine kuruludur. Bdylece
diinyanin her bolgesindeki tiiketici nitelikleri ve talepleri hakkinda genis bilgi sahibi olan
L’Oreal inovasyonunu bu verilere gore belirlemektedir. Diinyada ¢apinda 6 bdolgesel
merkezde (Avrupa, ABD, Japonya, Cin, Brezilya ve Hindistan) Arastirma ve Inovasyon
Departmani, 18 arastirma merkezi, 16 degerlendirme merkezi ve 52 bilimsel ve teknik

mevzuat departmani ve 30 bilim dalinda (biyoloji, kimya, mikrobiyoloji, sosyoloji,
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dermatoloji, etnoloji vb.) 3870 ¢alisana sahip olan L’Oreal, bu bdlgelerdeki pazarlarda kisa
siirede hakim konuma erisme hakkini da kazanmaktadir. Arastirma ve inovasyon modelini
oldukca dnemseyen ve kiiresel pazarda hakim konuma erismek i¢in siirekli olarak bu modeli
gelistirmeye yonelen L’Oreal, Arastirma ve Inovasyon modeline 2015 yilinda Arastirma ve

Inovasyon i¢in 794 milyon avro yatirim yapmustir (Loreal, 2019).
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5. TARTISMA VE SONUC

Bu tez ¢alismasinin temel amaci, tarihsel siire¢ igerisinde kadinlarin ya da belirli
oranlarda erkeklerin giizel goriinme cabalarinda 6nemli bir konuma sahip olan kozmetigin
20. ylizyildan itibaren giizellik endiistrisinin ¢ikar ve prensipleriyle uyumlu bicimde

endiistrilesme ve kiiresellesme siireclerini ele almak ve analiz etmektir.

Tarih boyunca kadinlar bedenlerinde hissetmis olduklar1 estetik kaygilarini ortadan
kaldirmak ve giizel goriinmek icin kozmetiklerden yararlanmustir. Ote yandan 20. yiizyildan
itibaren giizellige iliskin fikir ve algilarin da degisimiyle birlikte giizellik bir endiistri haline
gelmis, bu endiistri adeta ideal kadin bedeni ve giizelligini belirler konuma ulasmistir. Bu
belirleme misyonunu yerine getirirken giizellik endiistrisi, kozmetikler ve kozmetik
endiistrisinden de biiylik fayda gérmiistiir. Kurulusundan itibaren resmi olmasa da kiiresel
bir nitelik tasiyan ve gesitli bolgelerde hakimiyet kurmaya ¢alisan kozmetik endiistrisi, tim
diinya tlkelerini sarsan diinya savaglart ve ekonomik krizlerden etkilense de her donemde

bliyiime hizini stirdiirmiistir.

Kozmetik, kisinin bedeninde hissettigi estetik kaygidan kurtulmak i¢in kullandigi
araclarin tiimiinii igermektedir. Anlasilabilecegi lizere kozmetik, giizellesme ihtiyacina
baglidir. Giizelligin algilanmas1 ve anlamlandirilmast ise zaman ve mekanin
farklilagsmasiyla degisim gostermektedir. Mevcut calismada giizellik algisiyla kozmetik
arasindaki kavramsal iliskiyi anlamak i¢in Oncelikle giizelligin farkli tarihsel ve felsefi
donemlerde nasil anlamlandirilarak degerlendirildigi ele alinmistir. Bu tarihsel
degerlendirme giizellik algisinin farkli donemlerde farkli diisiiniirler tarafindan bir 6nceki
doneme gore degisik kavramlarla iligkilendirildigini gostermekle kalmamis, ayn1 zamanda
giizellik algisinin beden kavrayislarinin ve bedenin estetik potansiyelinin belirlenmesinde de

etkili oldugunu gostermistir.

Gizellik algisi, kadin bedeni ve kozmetik arasinda yakin bir iligki bulunmaktadir.
Genellikle kadin bedeninin nasil degerlendirilecegi, ¢agin giizellik anlayisina baglidir ve
kadinlarin bu giizellik anlayisini kabul etmeleri, “ideal giizellige” uygun hale gelmeleri i¢in
onlara kozmetikler sunulur. Tezde bu nedenle giizellik algisinin tarihsel siire¢ boyunca
yasadig1 doniisiimlerin lizerinde Ozellikle durulmustur. Bu noktaya odaklanmak giizellik
algistyla kozmetikler arasindaki iligkinin, kadin bedeni iizerinde giizellik dolayimiyla bir

tahakkiim kurdugunu agiga ¢ikarmistir.
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Antik¢ag’da ‘iyi’ kavramiyla ve ahlakla iliskili olan giizellik algisinin asil nesnesi
erkek bedenidir. Ortacag’da ise Hiristiyanligin egemen hale gelmesi ve boylece giizellik
algisinin ‘haya’ ve ‘sadelik’ ile iliskilendirilmesinden dolay1 kozmetikler hakkinda olumsuz
fikirler 6n plana ¢ikmistir. Ronesans doneminde beden sahneye tekrar ¢ikmis ve giizellik
algis1 disi ve miikemmel olarak tasavvur edilen kadin bedenine yonelmistir. Modern Cag’da
giizelligin neredeyse tamamen bedenle iliskili hale geldigi ve kadinlarin bedenlerini ¢agin
giizellik algisina uygun hale getirmek i¢in siirekli olarak ¢aba sarf ettikleri goriiliir. Fransiz
Devrimi, Feminist Hareket ve Sanayi Devrimi gibi tiim diinyay1 etkisi altina alan ve biiyiik
kirilmalara yol acan siyasi, sosyal ve ekonomik olaylar, cagin giizellik algisini tekrar
degisime ugratarak kadinlar ile bedenleri arasinda kurduklari iligkinin estetik igerigini yeni
bir boyuta tasimistir. Calismada oldukga ayrintili bir sekilde ele alinan bu tarihsel siireg,
giiniimiizde bir tiiketim nesnesi haline gelen kadin bedeni ve giizelliginin ancak Modern
donemde en tam halini aldigin1 ve uzun bir tarihsel 6n hazirlik donemi gegirdigini

gostermistir.

Modern dénemden itibaren kitle iletisim araglar1 ve ¢esitli endiistri dallar1, glizelligi
iretilen ve tiiketilen bir iirlin haline getirerek metalastirmistir. Modern ¢ag ve seri liretim
mantiZinin bilesimiyle ortaya ¢ikan tiiketim kiiltiirli, bu metalagsma siirecine dnemli bir katki
saglamistir. Oldukc¢a genis kapsamli bir kavram olan tiikketim kiiltiirii, bu ¢alismada, giizellik
endiistrisinin olusumuna katki saglayan faktorlerden biri olarak kozmetikle olan baglantisi
tizerinden ele alinmistir. Tiketim kiiltiirii bu calismada, giizelligi alinip satilan bir {irlin
haline getirmesi ve kadinlari, bu giizellie ancak kozmetik {iriin ve hizmetlere yonelik
harcamalar yaparak ulasabileceklerine inandirmasi cercevesinde Onem arzetmektedir.
Dolayisiyla tiiketim kiiltiirii kadin bedeni {izerinde giizellik dolayimiyla tahakkiim kurmanin

en etkili yollarindan birini olusturur.

Giizellik endiistrisi, kadin bedeni ve giizelligi iizerinde tahakkiim kurmak icin
donemlere gore bazi ideal giizellik mitleri belirler. Ayrica o, belirlemis oldugu ideal giizellik
mitini toplum igerisinde dolasima sokmak igin ¢esitli aygitlardan yararlanir. Kozmetik
endiistrisinin de bu aygitlardan birisi olmas1 ve giizellik endiistrisinin normlarina gore
hareket etmesi sebebiyle tezde ilk olarak giizellik endiistrisine odaklanilmustir. Ote yandan
giizellik endiistrisi, kadin diinyasinda ideal giizellik mitini dolasima sokarak kadin bedeni ve
giizelliginde tahakkiim kurmak i¢in farkli aygitlarla da isbirligi icine girer. Giizellik

endiistrisinin ilkelerine uygun olarak isleyen moda, medya ve estetik cerrahi, kozmetik

196



endiistrisine benzer sekilde kadin diinyasinda ideal giizellik mitini dolagima sokarak kadinin
bedeninden daima kaygi duymasini saglar. Bununla birlikte kadinlar {izerinde yarattiklari bu
giizellik kaygisinin ¢oziimiinii onlara tavsiyeler, imajlar ve davranis kaliplar1 sunarak yine
kendileri belirler. Tezde varilan 6nemli bir sonug, giizellik endiistrisinin belirledigi “ideal
giizellik”in kadinlar iizerinde bir kaygi yaratmasidir. Gilizellik endistrisinin yarattigi bu
kaygidan kurtulma araglar1 kadinlara kozmetik endiistrisi tarafindan verilir. Moda, medya ve
estetik cerrahi de bu hususta aym islevi goriir. Dolayisiyla kadinlar {izerinde yarattiklar
yapay kayginin giderilme yollarin1 kadinlara yine kendileri verdikleri i¢in bu aygitlar

kadinlarin bedenleri tizerinde tahakkiim kurma mekanizmalaridir.

Modanin odak noktast daima kadin bedeni ve giizelligi olmustur. Cesitli donemlerde
yaratmis oldugu kadin temsilleri lizerinden kadinlara ideal giizelligin nasil oldugunu ve bu
giizellige nasil erisilecegini gosteren moda, kadinlar1 daima giizellesme cabasi igerisine
sokar. Giizel goriinme ugrasina giren kadmin ulastigi sonug ise hig bir pargasindan memnun
olmadig1 bir bedendir. Medya ise, televizyon programlari, giizellik yarigmalari, reklamlar ve
son yillarin en popiiler aygiti1 sosyal medya yoluyla seri olarak {irettigi ideal giizelligin seri
bicimde tiiketilmesini saglamaktadir. Ayn1 zamanda cinsellik ve c¢ekicilik kavramlarini
kullanarak toplum igerisinde kabul goren ideal kadin giizelligi ve kimligini olusturmaktadir.
Son on yillik siiregte sosyal medya, estetik ve giizelligin metalagmasina katkida bulunan en
popiiler mecralardan biri durumundadir. Sosyal medya, 6zellikle Instagram araciligiyla ideal
giizelligi kanitlanmis olan streotipler sunup kadinlarin davramiglarmi ve goriiniiglerini
diizenler. Bu diizenleme ile sosyal medya, kadin bedeni ve giizelliginin itaat altina
alinmasinin en etkili yolunu bulmustur. Estetik cerrahi ise kadinlarin ideal giizellige erismek
icin bedenleri tlizerinde en ¢ok risk aldigi aygitlardan birisidir. Kadinlar bedenlerinde
begenmedigi yerleri kalici olarak yok etmek ve ideal giizellige kavusmak i¢in son yillarda
estetik operasyonlardan daha fazla yardim almaktadir. Estetik operasyonlarina duyulan bu
ilginin daha ¢ok kadinlar diinyasinda karsimiza ¢ikmasinin kékeninde ise narsisizm duygusu

yatmaktadir.

Buraya kadar tartigilanlardan elde eden sonuglar net bir sekilde aktarmak gerekirse,
modern donemden itibaren giizellik endiistrilesir ve bdylece beden bir tiiketim nesnesine
dontisiir. Gilizellik endiistrisi kadin bedeni ve giizelligi iizerinde tahakkiim kurmak i¢in
cesitli aygitlarla isbirligi icerisine girerek ideal gilizellik mitini bir vaat olarak sunar.

Boylelikle kadin diinyasinda hakim konuma erisen giizellik endiistrisi, kadinlarin ideal
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giizellige erigmek i¢in hangi iiriin ve hizmetlerden yararlanmasi gerektigini belirlemekle
kalmay1p, giizellesme performanslarini ve davranislarini da itaat altma almistir. Ote yandan
giizellik endiistrisinin ¢ikar ve ilkeleriyle uyumlu isleyen ve kadin diinyasi {izerinde

tahakkiim kuran bir diger aygit kozmetik endiistrisidir.

Tarihte kadinlarin  giizellesmek i¢in yararlandig1 araglardan en Onemlileri
kozmetiklerdir. Gilizellik algisinin tarihsel duraklarda gecirdigi degisim ve doniisiimlere
bagl olarak kozmetikler hakkindaki yargilar da her donem farkli bir sekil almistir. Ideal
giizellige kozmetiklerin kullanilmasiyla erisilecegi fikrinin tam anlamiyla yerlestigi Modern
donemde, iiretimde bant sisteminin yayginlagsmasi, kitle iletisim araglarinin kozmetik
hakkinda yaydigi olumlu mesajlar ve giizellik endiistrisiyle kurulan dirsek temasi,
kozmetigin endiistriyel hale gelmesinde etkili olmustur. Bununla birlikte, insanlarin
bedenlerini popiiler imajlara uygun hale sokmak icin dis goriiniislerine yaptiklar
harcamalarin artmasi1 ve tiikketim kiiltiiriiniin toplum genelinde yayginlasmaya baslamasi
kozmetigin endiistrilesmesine yol acan diger etkenlerdir. Endiistrilesme siirecinde atilan en
onemli adim ise ilk kozmetik markalarinin ortaya ¢ikis siirecidir. Markalasmanin pazarlama,
dagitim ve tanitim siireclerinde dnemli bir faktor olarak kabul edilmesi; ayrica kozmetik
endiistrisinin resmi bir nitelik kazanmasinda etkin bir rol oynamis olmasi nedeniyle tezde ilk
kozmetik markalarmin tarihsel gelisimi iizerinde durulmus ve giinlimiize kadar uzanan

stirecteki konumlar1 gdsterilmistir.

Endiistrilesme siirecini tamamlayan kozmetik endiistrisi, ortaya ¢iktig1 ilk andan
itibaren kadin tiiketicileri kendine ¢ekmis ve ¢esitli kozmetik markalar1 lizerinden kadin
diinyasinda tahakkiim kurmustur. Elde ettigi basarimin ardindan I. Diinya Savasi, 1929
Ekonomik Bunalimi ve II. Diinya Savasi ile duraganlik donemine giren kozmetik enddistrisi,
yasanan tiim olumsuzluklara ragmen gelismeye devam etmistir. Duraganlik doneminde bile
kadin tiiketicileri kendisine bagimli kilmay1 basarmis bir endiistri olarak karsimiza g¢ikan
kozmetik endiistrisi, 1945 sonras1 donemde ise ABD’nin biiylik ekonomik gii¢ olarak kabul

edilmesiyle biiylik bir ivme kazanmistir.

ABD’nin atagiyla duraganlik donemini asan ve uluslararasi pazarlarda yeniden yer
alan kozmetik endiistrisi, ¢esitli kitle iletisim araglar1 ve giizellik endiistrisinin de destegiyle
diinyanin birgok bdlgesine yatirimlarin1 yaymayi basarmistir. Bu donemde ABD’nin
kozmetik piyasasinda etkin giic olmasi ve g¢esitli bolgelere pazarlanan bu iiriinlerin

Amerikan kiiltlirline yakin olmasi sebebiyle diinya genelinde Amerikan giizellik ve temizlik
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ideali yayginlasmis ve benimsenmistir. Kadin bedeni ve giizelligini, homojen giizellik
anlayis1 iizerinden tahakkiim altina alan ve kozmetik endiistrisinin kar oranlarini artiran
ABD, yatirnmlarin1 yeni ve yerel bolgelere dogru kaydirmistir. ABD’nin yerel yatirim
politikas1 sayesinde Amerikan giizellik ideali yerel bolgelerde de yayginlasmistir. Ancak
1970’lerden itibaren bu glizellik politikasi yerel bolgelerde hasar almaya bagslamistir.
Ozellikle 1980’lerde Amerikan kozmetik iiriinlerinin diinyanin farkli bélgelerindeki yerel
tiikketici talep ve ihtiyaglarim1 karsilayamamasi ve yeni toplumsal hareketlerin farkli etnik
koken ve Kkiiltiirleri 6n plana ¢ikarmasindan etkilenen kozmetik endiistrisi, homojen
giizellikten heterojen/cogul giizellik anlayisina gecis yasamistir. Kozmetik endiistrisinin,
giizellik ideali anlayisinda degisiklik yaparak yerellesme politikasini benimsemeye baglamis

olmasi endiistrinin kiiresel bir nitelik kazanmaya basladiginin isaretidir.

Kozmetik endiistrisi, uluslararasi yatirimlarla pazar hacmini gii¢lendirmesine ve
yerel bolgelerdeki tiiketici talep ve ihtiyaclarini karsilamaya yonelik izlemis oldugu
politikalara ragmen resmi anlamda kiiresel bir nitelige sahip olamamistir. Kozmetik
endiistrisinin resmi olarak kiiresel bir nitelik kazanmasinda 1980 sonras1 hayata geg¢irilen
neo-liberal politikalar etkili olmustur. Bu politikalar ekseninde hareket eden kozmetik
endistrisi yatirnmlarin1 ulus devletlerin siir ve kurallarina takilmadan diinyanin gesitli
bolgelerine tasimistir. Bununla birlikte kiiresel bir nitelik kazanan kozmetik endiistrisinin
blinyesinde bulunan kozmetik markalari da CUS(Cokuluslu Sirket)’lara dontigmiistiir.
Kiiresel kozmetik markalari, orta ve kiiciik kozmetik markalariyla yaptiklar: sirket evlilikleri
sayesinde kiiresel kozmetik pazarinda pazar hacmini gii¢lendirmis, kar oranlarini artirmis ve
sadece mega kozmetik markalarinin kozmetik pazarinda rekabet halinde kalmasini
saglamistir. Kiiresellesen kozmetik markalari; pazar hacimlerini artirmak, mevcut tiiketici
kitleleri disinda yeni tiiketici kitlelerine hitap etmek ve en Onemlisi kar oranlarini artirip
maliyetleri diigiirmek igin yerel bolgelere dogru yatirimlarini tasimistir. Asya-Pasifik, Latin
Amerika ve Ortadogu bolgesi olarak belirlenen ii¢ ana bolge, kiiresel kozmetik endiistrisinin
Kuzey Amerika ve Avrupa bolgesi disinda yatirim yaptig1 ve kar sagladig: yerel bolgelerdir.
Tezde ii¢ baslik altinda toplanan bu bdlgeler, kozmetik endiistrisinin kiiresel bir nitelik
kazanmasimin somut bir 6rnegidir. Ayrica, kiiresel kozmetik endiistrisinin yatirim yapmis
oldugu bu yerel bolgelerde tiiketici talep ve ihtiyaglarina yonelik izlemis oldugu stratejilerin

degisiklik gosterdigini belirtmek i¢in bunlarin {izerinde 6zellikle durulmustur.

Yerel yatinm bolgeleri olarak belirlenen bu i{ic ana bolge {izerinden kozmetik
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endiistrisinin kiiresel sermaye, pazar, rekabet ve kar mantigina gore hareket ettigi agikca
goriilir. Bunun yam sira kiiresel kozmetik endiistrisi, yerel bolgelerdeki yatirimlariyla
sadece Batili iilkelerdeki mevcut tiiketici kitlesini kendine bagimli kilmakla kalmaz aksine
diinyanin ¢esitli bolgelerinde farkli kiiltiir ve giizellik ideali anlayisina sahip olan tiiketici
kitlelerini de kendisine bagimli kilmanin yollarim1 aramaktadir. Bu baglamda kozmetigin,
tiretimden pazarlamaya kadar birgok siirecte cesitli stratejiler gelistiren ve bu stratejileri
sadece Batil1 orta yas kadin gruplar {izerinde degil, ayn1 zamanda farkli cinsiyet, yas, inang
ve ideolojilere sahip olan tiiketici kitleleri lizerinde de tahakkiim kurmak i¢in kullanan bir

endstri oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Sonug olarak, giizellik kavramsal ve algisal acidan tarihsel siire¢ icerisinde degisim
ve doniisiime ugramis olsa da ancak modernlikle birlikte endiistriyel bir hale gelmistir. Buna
bagli olarak s6z konusu endiistri, giizellik mitinin belirleyicisi olmustur. Kozmetik
endiistrisi ise giizellik endiistrisi tarafindan belirlenen bu giizellik mitinin tasiyicilarindan ve
yayicilarindan biridir. Bu tezde kiiresel kozmetik endiistrisinin ve onun pazarlama
stratejilerinin  sosyo-ekonomik bir analizi yapilmistir. Ciinkii kozmetik endiistrisi,
giiniimiizde hem kadin bedeni {izerinde isleyen bir tahakkiim aygiti olmas1 hem de kiiresel
pazardaki konumu bakimindan g6z ardi edilemez bir etkiye sahiptir. Kozmetik endiistrisinin
kadin bedeni iizerinde tahakkiim kuran aygitlardan biri oldugunun agiga c¢ikarilmasi bu

analizin beden ¢aligmalarina yaptig1 dnemli bir katkidir.

200



6. KAYNAKLAR

Adorno, T. (2016). Kiiltiir Endiistrisi: Kitlelerin Aldatilis1 Olarak Aydinlanma, (¢ev. Ulner,
N.). Kiiltiir Endiistrisi Kiiltiir Yonetimi. (s. 47-107). Istanbul: iletisim Yaymnlar1.

Agamben, G. (2017). Ciplakliklar. (gev. Kilig S.). Istanbul: Alef Yaymevi.
Agcadag, 1. (2014). Sanal Alisveris. Mediterranean Journal of Humanities, 4(1), s. 21-33.

Agcadag, 1. (2017). Popiiler Kiiltiir Baglaminda Kozmetik Uriinleri Tiiketimi ve Yeni Bir
Satis Kanali Olarak Ag Pazarlama (Network Marketing) Sistemi. Sosyoloji Dergisi,
36, s. 157-169.

Aktan, S. (2018, Kasim). Milyarlarca dolarlik alisverisin yapildigi ‘Kara Cuma’ nasil
basladi ve neden bu ismi aldi?. Euronews Online Haber Kanali. 03.06.2019
tarihinde https://tr.euronews.com/2018/11/22/alisveris-ve-kampanya-cilginligi-
black-friday-yaklasiyor-ama-neden-kara-ve-neden-cuma adresinden alinmustir.

Aliexpress Online Aligveris (2019, Haziran). https://tr.aliexpress.com/w/wholesale-children-
makeup-
set.html?site=tur&g=y&SearchText=children+makeup+set&Catld=200218299
03.06.2019 tarihinde erisim saglanmustur.

Altay, D. (2005). Kiiresel Koyiin Medyatik Mimar1 Marshall McLuhan, Rigel, N ve Batus
G. (Ed.). Kadife Karanlik. (s. 9-48). Istanbul: Su Yaymevi.

Artun, A. (2014). Baudelaire’de Sanatin Ozerklesm§si ve Modernizm, (¢ev. Berktay, A.).
Modern Hayatin Ressami. (S. 7-86). Istanbul: Iletisim Yayinlar.

Bacaksiz, P. (2017). Tiiketicilerde Inovasyon Algist ve Kozmetik Uriinlere Dair Bir
Uygulama (Consumer Perception Of Innovation And An Application Of Cosmetic
Products). International Journal of Academic Value Studies, 3(15), s. 385-389.

Bakir, U. (2017). Giizel Ise “Evet” Reklam, Ikna ve Giizellik Kiiltirii. Istanbul: Say
Yayinlari.

Barutoglu, A. (2017, Ekim). Cevre Dostu Giizellik Markalar. Elle Tiirkive Kadin Moda
Dergisi Web Sitesi. 08.06.2019 tarihinde
https://www.elle.com.tr/galeri/guzellik/cevre-dostu-guzellik-markalari#10
adresinden alinmustir.

Baudelaire, C. (2014). Modern Hayatin Ressami, (gev. Berktay A.), Modern Hayatin
Ressamu. (. 199-203). Istanbul: Tletisim Yayinlari.

Baudrillard, J. (2010). Nesneler Sistemi. (¢ev. Adanir, O. Ve Karamollaoglu A.). Istanbul:
Bogazici Universitesi Yayinevi.

Baudrillard, J. (2011). Simiilakrlar ve Simiilasyon. (¢ev. Adanir, O.). Ankara: Dogu Bati
Yaylari.

201


https://tr.euronews.com/2018/11/22/alisveris-ve-kampanya-cilginligi-black-friday-yaklasiyor-ama-neden-kara-ve-neden-cuma
https://tr.euronews.com/2018/11/22/alisveris-ve-kampanya-cilginligi-black-friday-yaklasiyor-ama-neden-kara-ve-neden-cuma
https://tr.aliexpress.com/w/wholesale-children-makeup-set.html?site=tur&g=y&SearchText=children+makeup+set&CatId=200218299
https://tr.aliexpress.com/w/wholesale-children-makeup-set.html?site=tur&g=y&SearchText=children+makeup+set&CatId=200218299
https://tr.aliexpress.com/w/wholesale-children-makeup-set.html?site=tur&g=y&SearchText=children+makeup+set&CatId=200218299
https://www.elle.com.tr/galeri/guzellik/cevre-dostu-guzellik-markalari#10

Baudrillard, J. (2015). Tiiketim Toplumu Séylenceleri Yapilari. (¢ev. Senel, A.). Istanbul:
Ayrmt1 Yayinlari.

Baudrillard, J. (2016). Simgesel Degis Tokus ve Oliim. (¢cev. Adanir, O.). Istanbul: Bogazici
Universitesi Yayinevi.

Bauman, Z. (1999). Calisma, Tiiketicilik ve Yeni Yoksullar. (¢ev. Oktem, U.). Istanbul:
Sarmal Yayinevi.

Bauman, Z. (2017). Kiiresellesme Toplumsal Sonuclari. (cev. Yilmaz, A.). Istanbul: Ayrint1
Yaynlari.

Bayir, B. (2017, Haziran). Bloggerlar ve Giizellik Sektoriine Etkileri. Sosyal Medya
Kampiisii Online Haber Kanal. 05.06.2019 tarihinde
https://www.sosyalmedyakampusu.com/guzellik-sektorunde-bloggerlar-ve-etkileri/
adresinden alinmustir.

Beauvoir, S. (1993). Kadin “Ikinci Cins” Gen¢ Kizlik Cagi. (gev. Onaran, B.). Istanbul:
Payel Yaymevi.

Benjamin, W. (2017). Pasajlar. (cev. Cemal A.). istanbul: Yapi Kredi Yayinlar1.
Berger, J. (2018). Gorme Bigimleri. (¢ev. Salman, Y.). Istanbul: Metis Yaymcilik.

Berktay, F. (2016). Tek Tanrili Dinler Karsisinda Kadin Hiristivanlikta ve Islamiyette
Kadinin Statiisiine Karsilastirmali Bir Yaklagim. Istanbul: Metis Yayincilik.

Bircan, U. (2008). Giizel Nedir? Bir Sanat Ogretisi Olarak Estetik. Felsefe Sosyal Bilimler
Dergisi, 1(4), s. 38-45.

Bodei, R. (2008). Giizelin Bigimleri. (¢ev. Kundake1, D.). Ankara: Dost Kitabevi Yayinlari.
Bouillon, C. (2009). Deri Bedenin Ortiisii. (cev. Aygiin, O.). Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlar:.

Bozkus F. ve Yilmaz B. O. (2016, Eyliil). Kozmetikte Magazacilik Atagi. Ekonomist Online
Haber Kanali. 03.06.2019 tarihinde https://www.ekonomist.com.tr/kapak-
konusu/kozmetikte-magazacilik-atagi.html adresinden alinmistir.

Breton, D. (2018_). Yiiz Uzerine Antropolojik Bir Deneme. (¢ev. Tiirkay, O.). Istanbul:
Bogazici Universitesi Yayinevi.

Butler, H. (Ed.) (2000). Poucher’s Perfumes, Cosmetics and Soaps. Neatherlands: Kluwer
Academic Publishers.

Biiken, O. N. (2013). Etik, Estetik ve Giizellik Endiistrisi. Hacettepe Universitesi Tip Tarihi
ve Etik Anabilimdali Saghgin Sesi Gazetesi. 23, S.14.

Canpolat, N. (2005). Bilginin Arkeologu Michel Foucault, Rigel, N ve Batus G. (Ed.).
Kadife Karanlik. (5.75-138). Istanbul: Su Yayinevi.

Cevizci, A. (2011). Felsefe Sozligii. istanbul: Say Yayinlar1.

Cevizci, A. (2012). Felsefe Tarihi. istanbul: Say Yayinlar:.

202


https://www.sosyalmedyakampusu.com/guzellik-sektorunde-bloggerlar-ve-etkileri/
https://www.ekonomist.com.tr/kapak-konusu/kozmetikte-magazacilik-atagi.html
https://www.ekonomist.com.tr/kapak-konusu/kozmetikte-magazacilik-atagi.html

Chaudhri, S. K. & Jain, N. K. (2009). History of Cosmetics. Asian Journal of
Pharmaceutics. 3(3), s. 164-167.

Corbin, A. (2008). Bedenin Tarihi I: Rénesans’tan Aydinlanma’ya. (¢ev. Ozen, S.).
Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlar:.

cosmeticsandtoiletries (2013, Nisan). Research in Cosmetic Valley.
https://www.cosmeticsandtoiletries.com/research/methodsprocesses/Research-in-
Cosmetic-Valley-204562511.html 07.06.2019 tarihinde erisim saglanmuistir.

cosmeticseurope.eu (2019, Haziran). Innovation and Future Trends in the Cosmetics
Industry. https://www.cosmeticseurope.eu/cosmetics-industry/innovation-and-future-
trends-cosmetics-industry/ 07.06.2019 tarihinde erisim saglanmistir.

Cott, N. (2005). Kadinlarin Tarihini Yazmak, (¢ev. Fethi, A.), Duby G. ve Perrot, M. (Ed.),
Kadinlarin Tarihi V' Yirminci Yiizylda Kiiltirel Bir Kimlige Dogru. (s. 80-94).
Istanbul: Tiirkiye [s Bankasi Kiiltlir Yayinlari.

Coward, R. (1989). Kadinlik Arzulart “Giintimiizde Kadin Cinselligi”. (¢ev. Tiurker, A.).
Istanbul: Ayrint1 Yaynlari.

Crane D. (2018). Moda ve Giindemleri Giyimde Sinif, Cinsiyet ve Kimlik. (¢ev. Celik, O.).
Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

Croce, B. (1983). Estetik. (cev. Tunaly, 1.). Istanbul: Remzi Kitabevi.

Cam, E. (1987). Cok Uluslu Sirketler ve Gelisen Ulkeler. Istanbul Universitesi Iktisat
Fakiiltesi Mecmuasi, 45(1-4), s. 93-120.

Comoglu, T. (2012). Kozmetikler. Marmara Pharmaceutical Journal. 16, s. 1-8.

Davila, F. (2000). Beauty and the Body: The Origins of Cosmetics. Plastic and
Reconstructive Surgery. 105(3), s. 1196-1204.

Debord, G. (1996). Gdsteri Toplumu ve Yorumlar. (¢ev. Ekmekei, A. ve Taskent, O.)
Istanbul: Ayrint1 Yaymlari.

Demirel, S. ve Yegen, C. (2015). Tiketim, Postmodernizm ve Kapitalizm Orgiisii, Ankara
Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi, 2(1), s. 115-138.

Desen, M. (2017, Nisan). Giizellik Endiistrisi’nin Yeni Kesfi: Influencer Marketing.
Creatorden Online Haber Kanab. 05.06.2019 tarihinde
https://creatorden.com/guzellik-endustrisinin-yeni-kesfi-influencer-marketing/
adresinden alinmustir.

DSD (2017, Mayis). Dogrudan Satis Nedir?. https://dsd.org.tr/dogrudan-satis-nedir/
02.06.2019 tarihinde erisim saglanmustir.

Duby G. ve Perrot M. (2005). Kadinlarin Tarithini Yazmak, (¢ev. Fethi, A.). Duby G. ve
Perrot, M. (Ed.), Kadinlarin Tarihi V Yirminci Yiizyilda Kiiltiirel Bir Kimlige Dogru.
(s. 9-13). Istanbul: Tiirkiye Is Bankas1 Kiiltiir Yayinlart.

203


https://www.cosmeticsandtoiletries.com/research/methodsprocesses/Research-in-Cosmetic-Valley-204562511.html
https://www.cosmeticsandtoiletries.com/research/methodsprocesses/Research-in-Cosmetic-Valley-204562511.html
https://www.cosmeticseurope.eu/cosmetics-industry/innovation-and-future-trends-cosmetics-industry/
https://www.cosmeticseurope.eu/cosmetics-industry/innovation-and-future-trends-cosmetics-industry/
https://creatorden.com/guzellik-endustrisinin-yeni-kesfi-influencer-marketing/
https://dsd.org.tr/dogrudan-satis-nedir/

Duerr P. H. (1999). Ciplaklik ve Utang: Uygarlasma Siirecinin Miti. (¢ev. Onur, T.) Ankara:
Dost Kitabevi Yayinlari.

Diinya (2012a, Eyliil). 200 milyar $'lik kozmetik pazarinda Tiirkiye'nin yildiz1 parliyor.
https://www.dunya.com/ekonomi/200-milyar-039lik-kozmetik-pazarinda-
turkiye039nin-yildizi-haberi-185245 28.05.2019 tarihinde erisim saglanmuistir.

Diinya (2012b, Kasim). En  biyik fabrikasini Endonezya’ya act.
https://www.dunya.com/dunya/en-buyuk-fabrikasini-endonezya039ya-acti-haberi-
190287 29.05.2019 tarihinde erisim saglanmustir.

Diinya (2014, Aralik). iran kozmetige servet harciyor. https://www.dunya.com/dunya/iran-
kozmetige-servet-harciyor-haberi-266776 20.05.2019 tarihinde erisim saglanmustir.

Eagleton, T. (2012). Estetigin Ideolojisi. (cev. Gdzkan, B., Hiinler, H., Armaner, T., vd.).
Istanbul: Doruk Yaymmcilik.

Eco, U. (1999). Ortacag Estetiginde Sanat ve Giizellik. (gev. Atakay, K.). Istanbul: Can
Yaynlari.

Eco, U. (2006). Giizelligin Tarihi. (gev. Akkoyunlu, C.). istanbul: Dogan Kitap.
Elcik, G. (2009). igdis Edilmis Giizellik. Cogito Dergisi, 58, s. 259-267.
Eldridge, L. (2015). Face Paint The Story of Makeup. New York: Abrams Books.

Elias, N. (2017). Uygarlik Siireci Sosyo-Olusumsal ve Psiko-Olusumsal Incelemeler Cilt I.
(cev. Atesman, E.). Istanbul: Iletisim Yayinlari.

Ertan, C. (2017). Dévmeli Bedenler. Ankara: Phoenix Yaymevi.

Etcoff, N., Orbach, S., Scott, J., Agostino, H.. [2005] 2006. Beyond Stereotypes: Rebuilding
the Foundaiton of Beauty Beliefs.

Etimolojiturkce, (2018, T.Y)). https://www.etimolojiturkce.com/kelime/kozmetik
18.04.2019 tarihinde erigim saglanmustir.

Featherstone, M. (2013). Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii. (cev. Kii¢iik, M.). Istanbul:
Ayrint1 Yayinlart.

Ferry, L. (2012). Homo Esteticus Demokrasi Caginda Begeninin Icadi. (cev. Cetinkasap,
D.). Istanbul: Pinhan Yayincilik.

Foucault, M. (2017). Cinselligin Tarihi. (cev. Tanridver, H.). Istanbul: Ayrmt1 Yaynlar1.

Fraisse, G. ve Perrot, M. (2005). Diizen ve Ozgiirliikler, (¢ev. Fethi, A.). Duby G. ve Perrot,
M. (Ed.), Kadinlarin Tarihi IV Devrimden Diinya Savasina Feminizmin Ortaya
Cikugi. (S. 13-19). Istanbul: Tirkiye Is Bankasi Kiiltiir Yaynlari.

Franchaiseborsasi (2018, Eyliill). Watsons Bayilik ve Tedarik¢i  Bilgileri.

https://www.franchiseborsasi.com.tr/watsons-bayilik-ve-tedarikci-bilgileri/
03.06.2019 tarihinde erisim saglanmustir.

204


https://www.dunya.com/ekonomi/200-milyar-039lik-kozmetik-pazarinda-turkiye039nin-yildizi-haberi-185245
https://www.dunya.com/ekonomi/200-milyar-039lik-kozmetik-pazarinda-turkiye039nin-yildizi-haberi-185245
https://www.dunya.com/dunya/en-buyuk-fabrikasini-endonezya039ya-acti-haberi-190287
https://www.dunya.com/dunya/en-buyuk-fabrikasini-endonezya039ya-acti-haberi-190287
https://www.dunya.com/dunya/iran-kozmetige-servet-harciyor-haberi-266776
https://www.dunya.com/dunya/iran-kozmetige-servet-harciyor-haberi-266776
https://www.etimolojiturkce.com/kelime/kozmetik
https://www.franchiseborsasi.com.tr/watsons-bayilik-ve-tedarikci-bilgileri/

Frith, K. (2014, May). Globalizing Beauty: A Cultural History of the Global Beauty
Industry. Written Notice, International Communication Association Annual
Conference. Seattle, s. 1-33.

Gedikli, A. (2011). Cok Uluslu Sirketler ve Dogrudan Yabanci Yatirimlarin Gelismekte
Olan Ulkelerin Kalkinmas1 Uzerine Etkileri. Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi, 6(1),
S. 96-146.

Giddens, A. (2014). Modernite ve Bireysel-Kimlik Ge¢ Modern Cagda Benlik ve Toplum,
(cev. Tatlican, U.). istanbul: Say Yayinlar1.

Giet, S. (2006). Ozgiirlesin! Bu Bir Emirdir Kadin ve Erkek Dergilerinde Beden. (gev.
Engindeniz, 1.) Istanbul: Dharma Yayinlari.

Globenewswire, (2018, Haziran). Global Cosmetic Products Market Will Reach USD 863
Billion by 2024: Zion Market Research. https://www.globenewswire.com/news-
release/2018/06/22/1528369/0/en/Global-Cosmetic-Products-Market-Will-Reach-
USD-863-Billion-by-2024-Zion-Market-Research.html  09.05.2019 tarihinde erisim
saglanmistir.

Godineau, D. (2005). Ozgiirliigiin Kizlar1 ve Devrimci Vatandaslar, (¢ev. Fethi, A.). Duby
G. ve Perrot, M. (Ed.), Kadinlarin Tarihi IV Devrimden Diinya Savasina Feminizmin
Ortaya Cikist. (S. 23-39). Istanbul: Tiirkiye Is Bankas1 Kiiltiir Yaymlari.

Goffman, E. (2014). Giindelik Yasamda Benligin Sunumu. (Cezar, B.). Istanbul: Metis
Yaymcilik.

Gokee H. ve Yigitcan M. (2016, Haziran). Dogrudan Satis Isinde Yabanci Istah1 Artiyor!.
Diinya Gazetesi Web Sayfas:. 28.05.2019 tarihinde
https://www.dunya.com/ekonomi/dogrudan-satis-isinde-yabanci-istahi-artiyor-
haberi-319330 adresinden alinmustir.

Gongen, A. M. (2013). Kiiresellesmenin Ekonomik Boyutu Kiiresellesmeyi Yoneten Ug
Ana Kurum: IMF, Diinya Bankasi, Diinya Ticaret Orgiitii. Stileyman Demirel
Univeristesi Fen Edebiyat Fakiiltesi Sosyal Bilimler Dergisi. 29, s. 117-134.

Grieco M. F. S. (2005). Viicut, Goriiniis ve Cinsellik, (¢ev. Fethi A.). Duby, G. ve Perrot,
M. (Ed.), Kadwinlarin Tarihi III Ronesans ve Aydinlanma Cagi Paradokslari. (S. 53-
87). Istanbul: Tiirkiye Is Bankas1 Kiiltiir Yayinlari.

Giindiiz, A. (2016). Boyanmanin Toplumsal Islevi. Anadolu Universitesi Sanat ve Tasarim
Dergisi. 10, s. 147-168.

Giizel, E. (2013). Kiiltiirel Baglamda Kadin ve Giizellik Tiirkiye de Bir Iktidar Alani Olarak
Elitler Uzerinden Giizellik Anlayisina ve Bir Tiiketim Nesnesine Déniisen Kadin
Sorununa Bakis. Yayimlanmamis Doktora Tezi, Yeditepe Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Giizel, E. ve Cizmeci, E. (2018). Filtreli Giizellik: Giizellik Hegemonyasinin Gozde Mekdnt
Instagram: Giizellik Kraligeleri ve Siiper Modeller. Istanbul: Postiga Yaynlari.

205


https://www.globenewswire.com/news-release/2018/06/22/1528369/0/en/Global-Cosmetic-Products-Market-Will-Reach-USD-863-Billion-by-2024-Zion-Market-Research.html
https://www.globenewswire.com/news-release/2018/06/22/1528369/0/en/Global-Cosmetic-Products-Market-Will-Reach-USD-863-Billion-by-2024-Zion-Market-Research.html
https://www.globenewswire.com/news-release/2018/06/22/1528369/0/en/Global-Cosmetic-Products-Market-Will-Reach-USD-863-Billion-by-2024-Zion-Market-Research.html
https://www.dunya.com/ekonomi/dogrudan-satis-isinde-yabanci-istahi-artiyor-haberi-319330
https://www.dunya.com/ekonomi/dogrudan-satis-isinde-yabanci-istahi-artiyor-haberi-319330

Haberler.com (2012, Eyliil). 4 Kitada Yer Alan Tek Kozmetik Zinciri Sephora.
https://www.haberler.com/4-kitada-yer-alan-tek-kozmetik-zinciri-sephora-3962884-
haberi/ 03.06.2019 tarihinde erisim saglanmstir.

Han, B. (2017). Seffaflik Toplumu. (gev. Bariscan H.). Istanbul: Metis Yayimncilik.
Han, B. (2018). Giizeli Kurtarmak. (gev. Filiz, K.). Istanbul: Insan Yaynlar.

Hegel, G. W. F. (2012). Estetik Giizel Sanat Uzerine Dersler 1. (¢ev. Altug, T ve Hiinler,
H.). Istanbul: Payel Yayievi.

Hersey, L. G. (2003). Cazibenin Evrimi. (¢ev. Ogdiil, R.). Istanbul: Say Yaynlari.

Higonnet, A. (2005). Kadinlar, Tasvirler ve Temsil, (¢ev. Fethi, A.), Duby G. ve Perrot, M.
(Ed.), Kadinlarin Tarihi V Yirminci Yiizyda Kiiltiirel Bir Kimlige Dogru. (s. 312-
365). Istanbul: Tiirkiye Is Bankas1 Kiiltiir Yayinlari.

Hunt, A. K., Fate, J. & Dodds, B. (2011). Cultural And Social Influences On The Perception
Of Beauty: A Case Analysis Of The Cosmetics Industry. Journal of Business Case
Studies. 7(1), s. 1-10.

Inceoglu, Y. ve Kar, A. (2016). Disillik ve Giizellik Sarmalinda Kadin ve Bedeni. Istanbul:
Ayrint1 Yayinlari.

Iyihisset.com (2018,  Subat).  Youtube’daki En Iyi Makyaj  Kanallar.
https://www.iyihisset.com/yasa/kultur-sanat/youtube-makyaj-fenomenlerinin-en-
iyileri 05.06.2019 tarihinde erigim saglanmustir.

Jones, G. (2008). Blonde and blue-eyed? Globalizing beauty, ¢.1945-c.1980. Economic
History Review. 61(1), s. 125-154.

Jones, G. (2010a). Beauty Imagined A History of the Global Beauty Industry. New York:
Oxford University Press.

Jones, G. (2010b). Unilever’i Yenilemek, (cev. Sensoy, U.). Istanbul: Tiirkiye Is Bankasi
Kiiltiir Yayinlar.

Jones, G. (2011). Globalization and Beauty: A Historical and Firm Perpective. Institute of
European and American Studies, Academica Sinica. 41(4), s. 885-916.

Kahriman, L. (2016, Ocak). Siirdiiriilebilir Kozmetik Nedir?. Linkedin Sosyal Iletisim Agu.
08.06.2019 tarihinde
https://www.linkedin.com/pulse/s%C3%BCrd%C3%BCr%C3%BClebilir-kozmetik-
ne-demektir-levent-kahr%C4%B1man adresinden alinmistir.

Kant, I. (2017). Giizellik ve Yiicelik Duygular: Uzerine Gozlemler. (gev. Fethi, A.). Istanbul:
Hil Yaynlar.

Kartal, C. (2016). Kiiresellesme Siirecinin Devlet Yapis1 Uzerine Etkileri. Ankara Barosu
Dergisi. 2, s. 89-327.

206


https://www.haberler.com/4-kitada-yer-alan-tek-kozmetik-zinciri-sephora-3962884-haberi/
https://www.haberler.com/4-kitada-yer-alan-tek-kozmetik-zinciri-sephora-3962884-haberi/
https://www.iyihisset.com/yasa/kultur-sanat/youtube-makyaj-fenomenlerinin-en-iyileri
https://www.iyihisset.com/yasa/kultur-sanat/youtube-makyaj-fenomenlerinin-en-iyileri
https://www.linkedin.com/pulse/s%C3%BCrd%C3%BCr%C3%BClebilir-kozmetik-ne-demektir-levent-kahr%C4%B1man
https://www.linkedin.com/pulse/s%C3%BCrd%C3%BCr%C3%BClebilir-kozmetik-ne-demektir-levent-kahr%C4%B1man

Kawamura, Y. (2016). Moda-loji: Moda Calismalarina Giris. (¢ev. Oziidogru S.). Istanbul:
Ayrint1 Yayinlari.

Kazgan, G. (2016). Liberalizmden Neoliberalizme. Istanbul: Remzi Kitabevi

Khraim, S. H. (2011). The Influence of Brand Loyalty on Cosmetics Buying Behavior of
UAE Female Consumers. International Journal of Marketing Studies. 3(2), s. 123-
133.

Knibiehler, Y. (2005). Viicutlar ve Yiirekler, (¢ev. Fethi, A.). Duby G. ve Perrot, M. (Ed.),
Kadm!arm Tarihi IV Devrimden Diinya Savasina Feminizmin Ortaya Cikugst. (s. 307-
347). Istanbul: Tiirkiye Is Bankas1 Kiiltiir Yayinlari.

Koray, M. (2011). Kapitalizm Kiiresellesirken Diinya Ahvali. Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

Kulak, O. (2018). Theodor Adorno: Kiiltiir Endiistrisinin Kiskacinda Kiiltiir. Istanbul: ithaki
Yayinlari.

Kumar, K. (2013). Sanayi Sonrasi Toplumdan Post-Modern Topluma. Ankara: Dost
Kitabevi Yayinlari.

Kumar, S. (2005). Exploratory analysis of global cosmetic industry: major players,
technology and market trends. Science Direct Technovation. 25, s. 1263-1272.

Kumar, S., Massie, C. & Dumonceaux, D. M. (2006). Comparative innovative business
strategies of major players in cosmetic industry. Industrial Management & Data
Systems. 106(3), s. 285-306.

Kurbetci E. (2017, Kasim). Giizellik Iksiri: En Iyi 7 Anti-Aging Fondéten. Vogue Tiirkiye

Kadn Moda Dergisi Web Sitesi. 07.06.2019 tarihinde
https://vogue.com.tr/makyaj/guzellik-iksiri-en-iyi-7-anti-aging-fondoten adresinden
alimmustir.

Lopaciuk, A. & Loboda, M. (2013, June). Global Beauty Industry Trends in the 21st
Century. Management, Written Notice, Knowledge and Learning International
Conference. Zadar, s. 1079-1087.

Loreal Tiirkiye (2019, Haziran). Aragtirma & Inovasyon.
https://www.loreal.com.tr/arastirma-inovasyon/inovasyon-modelimiz.htm
07.06.2019 tarihinde erisim saglanmustir.

Ogdiil, R. (2010). Sayilarla Belirlenen Giizel Beden. Yap: Kredi Yayinlar: Sanat Diinyamiz
Dergisi, 115, s. 4-11.

Oker, Z. (2005). Kurgusal Diinyani Gélgesinde Bir Unutkan Jean Baudrillard, Rigel, N. ve
Batus, G. (Ed.), Kadife Karanlik. (s. 193-256). Istanbul: Su Yayinevi.

Ozgen, 1. (2017). Tiiketim Kiiltiirii ve Medyada Giizellik Séylemi: Bir Alimlama Calismasi.
Global Media Journal TR Edition, 8(15), s. 1-28.

207


https://vogue.com.tr/makyaj/guzellik-iksiri-en-iyi-7-anti-aging-fondoten
https://www.loreal.com.tr/arastirma-inovasyon/inovasyon-modelimiz.htm

Ozgiinay, P. (2018). Kozmetik Pazarlamamin Gen¢ Niifus Uzerindeki Etkileri.
Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Gelisim Universitesi Saglik Bilimleri
Enstitiisii, Istanbul.

Pacteau, F. (2005). Giizellik Semptomu. (¢ev. Erol, B.) Istanbul: Ayrit1 Yayinlar1.

Panofsky, E. (2018). Ikonoloji Arastirmalart Ronesans Sanatinda Insancil Temalar. (gev.
Diiz, O.). Istanbul: Pinhan Yaymcilik.

Paquet, D. (2015). Ayna Ayna Giizel Ayna: Bir Giizellik Oykiisii. (Tiirkay, O.). Istanbul:
Yap1 Kredi Yayinlar.

Parish, C. L. & Crissey, T. J. (1988). Cosmetics: A Historical Review. Clinics in
Dermatology. 6(3), s. 1-4.

Penny L. (2018). Et Pazar: Kapitalizmde Kadin Bedeni. (¢ev. Ersoy, Y.) Istanbul: Pales
Yayinlari.

Prothero, A. & McDonagh, P. (1992). Producing Environmentally Acceptable Cosmetics?
The Impact of Environmentalism on the United Kingdom Cosmetics and Toiletries
Industry. Journal of Marketing Management, 8. s. 147-166.

Ramli, S. N. (2015). Immigrant Entreprencurs on the World’s Successful Global Brands in
the Cosmetic Industry. Science Direct Procedia - Social and Behavioral Sciences.
195, s. 113-122.

Ritzer, G. (2016). Biiyiisii Bozulmus Diinyay: Biiyiilemek: Tiiketim Araglarinin
Devrimcilestirilmesi. (¢ev. Payzin, F.). Istanbul: Ayrint1 Yayinlart.

Sabah (2014, Eyliil). Avon dogrudan satis1 online’a tasiyor.
https://www.sabah.com.tr/kadin/2014/09/11/avon-dogrudan-satisi-onlinea-tasiyor
05.05.2019 tarihinde erisim saglanmastir.

Sagaert, C. (2017). Kadin Cirkinliginin Tarihi. (cev. Keng, S.). Istanbul: Maya Kitap.
Sena, C. (1972). Estetik Sanat ve Giizelligin Felsefesi. Istanbul: Remzi Kitabevi.

Shon, A. (2005). Kadinlarin Tarihini Yazmak, (¢ev. Fethi, A.), Duby G. ve Perrot, M. (Ed.),
Kadinlarin Tarihi V' Yirminci Yiizyilda Kiiltiirel Bir Kimlige Dogru. (s. 94-119).
Istanbul: Tiirkiye Is Bankas1 Kiiltiir Yayinlari.

Simmel, G. (2013). Moda Felsefesi, (¢cev. Bora, T.). Modern Kiiltiirde Catisma (101-132).
Istanbul: Iletisim Yayinlar:.

Simmel, G. (2015). Bireysellik ve Kiiltiir. (cev. Birkan T.). Istanbul: Metis Yaymncilik.

SoftTasarim (2018, Ekim). Avon & Oriflame & Amway Dogrudan Pazarlama.
http://www.softtasarim.com/avon-oriflame-amway-dogrudan-pazarlama 01.06.2019
tarthinde erisim saglanmistir.

208


https://www.sabah.com.tr/kadin/2014/09/11/avon-dogrudan-satisi-onlinea-tasiyor
http://www.softtasarim.com/avon-oriflame-amway-dogrudan-pazarlama

Solak, G. (2018, Kasim). Alisveris Cilginhiginin Yasandig1 Black Friday’de Indirim Yapan
Markalar.  Listelist ~ Online  Haber  Kanall. 03.06.2019 tarihinde
https://listelist.com/2018-black-friday-indirimleri/ adresinden alinmistr.

Stinnetgioglu, I. (2006). Kozmetik Sektériinde Ambalajlamanin Rolii ve Onemi: Parfiim
Uzerine Gelistirilmis Bir Ornek Uygulama. Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi,
Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Izmir.

Senol, A. (2002). Diinden Bugiine Kozmetik. Tiirkiye Klinikleri Kozmetoloji Dergisi. 3(4),
s. 195-199.

Sentiirk, U. (2012). Tiiketim Toplumu Baglaminda Bos Zamanlarin Kurumsallastirdigr Bir
Mekan: Aligveris Merkezleri (AVM), Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti Dergisi, 13, s. 63-77.

Serbet¢i, E. M. (2017, Ekim). Makyajda Kalict Trend: Helal Kozmetik Uriinleri. Aysha
Muhafazakdr Moda Sitesi. 01.06.2019 tarihinde
https://www.aysha.com.tr/makyajda-kalici-trend-helal-kozmetik-urunleri/365873/
adresinden alinmustir.

Tez, Z. (2015). Ila¢ ve Parfiimiin Sihirli Diinyasi. Istanbul: Hayy Kitap.

Thébaud, F. (2005). Kadinlarin Tarihini Yazmak, (cev. Fethi, A.), Duby G. ve Perrot, M.
(Ed.), Kadinlarin Tarihi V Yirminci Yiizyilda Kiiltirel Bir Kimlige Dogru. (s. 31-80).
Istanbul: Tiirkiye [s Bankasi Kiiltiir Yayinlari.

Tunaly, I. (1998). Estetik. Istanbul: Remzi Kitabevi.

Tunali, 1. (2004). Grek Estetik’i Giizellik Felsefesi Sanat Felsefesi. Istanbul: Remzi
Kitabevi.

Tungate, M. (2013). Pazarlama Gériiniisiimiizii Nasil Degistirdi. (¢ev Cetin, F.). Istanbul:
Mediacat Kitaplari.

Turani, A. (1975). Sanat Terimleri SozIliigii. Ankara: Toplum Yaynlari.

Tureng Cokdilli Sozluk (2019, Haziran). https://tureng.com/tr/turkce-
ingilizce/baby%20boom 04.06.2019 tarihinde erisim saglanmigtir.

Ulagtiran, T. (2018, Kasim). Black Friday Cilginliginin Ardindaki Psikolojik Gergekler.
Pazarlamasyon Online Haber Kanali. 03.06.2019 tarihinde
https://pazarlamasyon.com/black-friday-cilginliginin-ardindaki-psikolojik-gercekler/
adresinden alinmustir.

Veblen, T. (20174). Aylak Sinifin Teorisi Kurumlarmn Iktisadi Incelemesi. (¢ev. Kirmizialtin,
E. Ve Bilir H.). Ankara: Heretik Yaynlari.

Veblen, T. (2017b). Kadin Giyiminin iktisadi Teorisi, (cev. Bilir, H.). Kirmizialtin, E. (Ed.)
Secilmis Makaleler (S. 13-25). Ankara: Heretik Yayinlari.

Vigarello, G. (2013). Giizelligin Tarihi. (¢ev. Atagay, E.). Ankara: Dost Kitabevi Yayinlart.

209


https://listelist.com/2018-black-friday-indirimleri/
https://www.aysha.com.tr/makyajda-kalici-trend-helal-kozmetik-urunleri/365873/
https://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/baby%20boom
https://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/baby%20boom
https://pazarlamasyon.com/black-friday-cilginliginin-ardindaki-psikolojik-gercekler/

Vigarello, G. (2016). Ortacag’dan 20. Yiizyila Sismanhigin Tarihi. (¢ev. Kayacan, Y.).
Istanbul: Dogan Kitap.

Waguet, D. ve Laporte, M. (2011). Moda (¢ev. Ergiiden, 1.). Ankara: Dost Kitabevi
Yaynlari.

Willett, J. (Ed.) (2010). The American Beauty Industry Encyclopedia. Connecticut:
Greenwood Publishing Group.

Wood, W. A. (2009). Kant. (Kovanlikaya, A.). Ankara: Dost Kitabevi Yayinlari.
Yayla, A. (2003). Giizellik Vaatleri. Piyasa Dergisi. 6-7, s. 115-121.

Yildirim, B. (2008). Bat: Sanatinda Insan Bedeni Ve Degisen Anlami. Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii, Istanbul.

210



OZGECMIS
Kisisel Bilgiler

Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi
Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Lisanstistii Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller
Tletisim
E-posta adresi

Tarih

: Asiye Ozge TUNCER

: Antakya / 07.04.1993

: Adnan Menderes Universitesi / Fen-Edebiyat Fakiiltesi /

Sosyoloji

: Adnan Menderes Universitesi / Sosyal Bilimler Enstitiisii /

Sosyoloji

: Ingilizce

: 0zge.tuncerQ7 @hotmail.com

211


mailto:ozge.tuncer07@hotmail.com

