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MARKA GÖSTERGELERİNİN MARKA ESTETİĞİ BAĞLAMINDA YENİDEN 

İNCELENMESİ 

 

Dr. Öğr. Üyesi Ali Alper AKGÜN 

Pamukkale Üniversitesi İletişim Fakültesi,  

Halkla İlişkiler ve Tanıtımı Bölümü 

 

Öz 

Marka estetiği, tüketicilerle marka arasındaki olası tüm temas noktalarına uygulanan markaya 

özgü duyusal uygulamalardır. Bir gösteren vazifesi gören bu uygulamalar, anlam üretim sürecini 

başlatarak, her bir temas noktasını marka değerinin ve anlamın iletildiği birer göstergeye 

dönüştürür. İç içe geçmiş sayısız marka göstergesi bir araya gelerek tüketicilerin marka algısını 

oluştururlar. Estetize edilecek marka göstergelerinin bilinmesi ve yönetilmesi, markayla ilgili 

mesajların tutarlılığını sağlayarak, yaratılmak istenilen marka algısını güçlendirir. Çalışmada 

marka göstergelerine ait literatür, araştırma ve uygulamacılara konuyla ilgili açık, anlaşılır bir 

envanter sunmak amacıyla yeniden ele alınarak incelenmiş, konuyla ilgili mevcut durum mercek 

altına yatırılmıştır. Elde edilen sonuçlar özetlenip, eksiklikler ve çelişkiler ortaya çıkartılarak yeni 

bir düzenlemenin yapılmasına dair gereklilik, bu düzenlemede dikkate alınması gereken 

hususlarla birlikte ortaya konulmuştur. 

Anahtar Kelimeler: Marka Göstergeleri, Marka Estetiği, Marka Temas Noktası 

 

RECONSIDERATION OF BRAND MANIFESTATIONS IN THE CONTEXT OF 

BRAND AESTHETICS 

 

Abstract  

The aesthetics of a brand is specific sensory treatments of brand, applied to all possible touch 

points between consumer and brands. These treatments, which function as a signifier, initiate the 

process of meaning production and transform each touch point into a manifestation where the 

brand value and meaning are transmitted. Numerous interlaced brand manifestations come 

together to form consumer’s brand perception. Knowing and managing the brand manifestations 

to be aesthetized, ensure the consistency of brand messages, strengthen the brand perception. In 

this study, the literature of brand manifestations has been reconsidered in order to provide a clear 

and comprehensible inventory to the researchers and practitioners and the current situation on the 

subject has been scrutinized. The results obtained are summarized and the necessity for making a 

new regulation by revealing the deficiencies and contradictions is put forward together with the 

issues to be considered in this regulation. 

Keywords: Brand Manifestations, Brand Aesthetics, Brand Touchpoint 
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1.Giriş 

Marka bir algılar bütünüdür. Tüketicilerin markayla ilgili sahip olduğu algılar, tüketicilerin 

markayla ilgili deneyimlediği, iç içe geçmiş sayısız marka faaliyetleri sonucunda oluşturulmakta 

ve farklı marka deneyimleri süresince geliştirilmektedir. Tüketicilerin sahip oldukları marka 

deneyimleri, tüketicilerin markayla karşılaştığı her bir temas noktasında şekillenmektedir. 

Martenson (2008), temas noktalarını, markaların tüketicilerle iletişim kurduğu noktalar olarak 

tanımlamaktadır (Martenson’dan aktaran Singh ve Lamba (2011:151)). Marka algısını yönetmek 

isteyen marka yöneticileri, söz konusu bu noktalara ve bu noktalarda tüketicilerle kuracakları 

iletişime odaklanarak, onu etkinleştirecek faaliyetlere yönelmektedirler.  

Marka estetiği, marka temas noktalarında kurulan iletişimin etkinleştirilmesine yönelik temel 

faaliyetlerden biridir. Duyusal olarak biçimlendirilerek estetize edilen temas noktalarını, anlam 

kapılarına açan marka estetiği, bu temas noktalarını, birer marka göstergesi olarak görmektedir. 

Birbiriyle tutarlı ve koordineli olarak şekillendirilen farklı marka göstergeleri, tüketicilere, tek bir 

marka konumlandırması içeren bütüncül bir marka hikayesini, estetiğin büyüleyici yapısından 

yararlanarak; yaratıcı, orijinal ve etkileyici biçimde aktarmaktadır. Tüketicilerin zihinlerinde 

biriken farklı marka göstergeleri, tüm marka faaliyetlerinin zihinsel çıktısı olan marka imajını 

meydana getirmektedir. Rekabetin görüntü ve anlamlar aracılığıyla gerçekleştiği günümüzde, 

görüntüleri meydana getirerek, satın alma kararında etkili olan marka göstergeleri, marka estetiği 

bağlamında “mükemmel müşteri deneyimlerinin kaynağı olarak, uzun vadeli rekabet avantajı 

sağlamaktadırlar” (Araujo, 2013:22). Marka estetiği uygulamaları aracılığıyla iletişim etkinliğini 

sağlamak isteyen markalar, öncelikle marka göstergelerinin bir envanterini çıkartmalı ve bu 

göstergeleri tanımlamalıdırlar. 

Marka göstergelerine ait literatür incelendiğinde, tüm farklı marka temas noktalarını ele alan 

farklı sayıda çalışmaya rastlanmış olsa da (Sundar, 2018: Aichner ve Gruber, 2017: Lemon ve 

Verhauef, 2016; Baxendalea vd., 2015 vb.), sahip olduğu öneme karşın, marka estetiği 

bağlamında duyusal olarak biçimlendirilerek, çağrışımlar oluşturan marka göstergelerine ait, 

yalnızca üç adet çalışmaya rastlanmıştır (Schmitt ve Simonson, 2000; Mazzalovo, 2010: 2012). 

Bu çalışmada, uygulamacı ve araştırmacılara yol gösterecek geniş bir envanter elde edebilmek 

için, marka estetiği bağlamında yapılan üç farklı çalışma ele alınıp incelenmiş, elde edilen 

sonuçlar özetlenerek yeni bir düzenlemenin yapılmasına dair gereklilik, bu düzenlemede dikkate 

alınması gereken hususlarla birlikte ortaya konulmuştur.  

2. Marka Estetiği ve Marka Göstergeleri 

Marka estetiği, işletmenin kendisine özgü duyusal uygulamaların, tüm temas noktalarında 

markaya ait değer ve anlamları aktarabilmesi amacıyla, birbiriyle uyumlu olarak ve kendine has 

bir tutarlılık içinde bir araya getirilerek, tüketiciyle iletişime geçilmesine yönelik eylemlerdir.1 

Marka estetiği, markanın söyleyeceklerini paydaşlara etkili biçimde aktarabilmek için estetikten 

yararlandığı uygulamalar bütünüdür. Duyusal biçimlendirmeler ile gerçekleştirilen estetik 

uygulamalar, markanın paydaşlarla temas kurduğu farklı noktalarda benzersiz ve yaratıcı estetik 

deneyimler sunup, onların ilgi ve dikkatlerini çekerek, iletişime açık hale getirmekte, onları 

çepeçevre sararak iletişime tüm kalpleri ve zihinleriyle dahil olmalarını sağlamaktadır. Bu tarz 

bir iletişim, mesaj bombardımanı altında bulunan tüketicilerle kurulacak iletişimin etkinliğini 

                                                             
1 Tanım, Mazzalovo’dan uyarlanmıştır (2012: 15-31,32) 
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arttırmaktadır. Tüketicileri iletişime hazır hale getirip, dikkatlerini sürekli tutmakla yetinmeyen 

marka estetiği uygulamaları, estetiğin semiyotik yapısından yararlanarak, duyusal 

biçimlendirmeler aracılığıyla içeriğe cisim vermekte (anlam oluşturmakta) ve içeriği (anlamı) 

iletmektedir (Kagan, 2008: 269).  

Anlam oluşturma ve iletme sürecinde, duyusal unsurların kullanılabileceği tüm temas noktaları 

ile ilgilenen marka estetiği uygulamaları, bu temas noktalarını birer marka göstergesi olarak 

görmektedir. Marka göstergeleri, her gösterge gibi bir gösteren bir de gösterilenden meydana 

gelmektedir. Marka göstergelerinin gösterenleri; markaların temas noktalarında 

kullanabilecekleri duyusal unsurlardan meydana gelmektedir. Bu unsurların marka estetiği 

uygulamaları ile markanın kendine has uyarlamaları doğrultusunda, farklı çağrışımlar yaratması 

gösterenleri, gösterilenlere açımlamakta ve anlam üretim sürecini başlatmaktadır. Gösterenlerin 

çağrışımları aracılığıyla ortaya çıkan duygusal ve kavramsal unsurlar (markanın değerlerini), 

marka göstergelerinin, gösterilenlerini meydana getirmektedir. Algı düzeyinde bir araya 

getirilerek anlamlandırılan gösteren ve gösterilenler, her bir temas noktasını, marka değerlerini 

ve vaatlerinin aktarıldığı birer göstergeye dönüştürmektedirler. 

Duyusal unsurların biçimlendirilmesiyle (marka estetiği) şekillendirilen farklı marka 

göstergelerinin sergilenmesi, marka değerlerinin tüketicilere iletilmesini sağlamaktadır. Bu 

noktadan hareket eden Mazzalovo, markaların anlam ve değerleri aktarabilmek amacıyla, 

tüketicilerle temas kurduğu her bir farklı noktayı birer marka göstergesi olarak tanımlamaktadır 

(Mazzalovo, 2012: 22-23). Tüketicilerin markayla ilgili farklı deneyimleri, tüketicilerin 

zihinlerinde bir bütün halinde algılanarak anlamlandırılmakta ve markaya ait anlam ve görüntüleri 

oluşturmaktadır. İnsanların ürünlerin kendilerinden çok sahip oldukları görüntü ve anlamları satın 

aldığı günümüzde, rekabet; göstergelerle meydana getirilen bu görüntü ve anlamlarla 

gerçekleştirilmektedir (Akgün, 2018: 482). 

3. Marka Göstergelerinin Marka Estetiği Bağlamında İncelenmesi: 

Markanın kendine has duyusal yaklaşımı doğrultusunda şekillendirilen marka göstergeleri, estetik 

stratejinin uygulanabileceği ve yöneticilerin üzerinde düşünüp karar vermesi gereken temel 

değişkenleri göstermektedir. Her bir marka göstergesinden gönderilecek mesajların birbiriyle 

tutarlı, planlı ve koordineli olması, markaya ait mesajların zihinlerde anlamlandırılmasını 

kolaylaştıracak ve hızlandıracak, marka ile ilgili bilgileri, markayı çekici gösterecek tasarımlarla 

aktarma imkânı yaratacaktır. Bu açıdan marka yöneticilerinin markaya ait duyusal yaklaşımları 

uygulayabilecekleri farklı göstergeleri bilmeleri oldukça önemlidir.  

Marka göstergelerinin marka estetiği bağlamında incelenmesi, her marka temas noktasının değil, 

üzerinde estetik uygulamaların gerçekleştirilebileceği ve bu uygulamalar aracılığıyla, anlam 

üretiminin sağlanabileceği temas noktalarının ele alınmasının gerekli kılmaktadır. Literatür 

araştırmasında farklı marka temas noktalarıyla ilgili çalışmalara rastlanmış olsa da (Sundar, 2018: 

Aichner ve Gruber, 2017: Lemon ve Verhauef, 2016; Baxendalea vd., 2015 vb.), bu bağlamda ele 

alınan yalnızca üç farklı çalışma karşımıza çıkmıştır. Bu çalışmalardan ilki Schmit ve 

Simonson’un “Pazarlama Estetiği” (2002) adlı kitaplarıdır. Schmitt ve Simonson, “marka 

göstergeleri” kelimesini doğrudan kullanmasalar da, pazarlama estetiğinin uygulanabileceği 

noktaları belirterek marka göstergelerine vurgu yapmışlardır. Çalışmalarının başlangıcında Ürün 

Estetiği, İletişim Estetiği ve Uzamsal Tasarım Estetiği olmak üzere üç temel estetik alanda 

temellendirdikleri marka göstergelerini, bu alanların içinde kısaca göstererek bir sınıflama 
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oluşturmuşlardır. Schmitt ve Simonson, çalışmalarının ilerleyen kısımlarında başlangıçta adı 

geçmeyen farklı marka göstergelerinden de bahsetmişler, fakat bu göstergeleri herhangi bir 

tasnife tabi tutmaya gerek duymamışlardır (Bkz.Tablo.1).  
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 Ürün Estetiği İletişim Estetiği Uzamsal Tasarım Estetiği Davranış Estetiği 

Schmitt &Simonson 

(2000:24, 73) 

(Tasnifli) 

 Ürünün Hizmetin 

Ambalajlanması 

(Dış Görünümleri) 

 Malın/Hizmetin Özellikleri 

 Mesajı Oluşturan Renk, Müzik, Sunucunun 

Çekiciliği vb. Yüzeysel Etkenler. 

 Sunumlar Ambalaj, Etiketler, Fişler, 
Alışveriş Çantaları, Yer Döşemesi, 

Peçeteler, Çalışanların Dış Görünüşleri. 

 Yayınlar; Promosyon Malzemeleri, 

Reklamlar, Kartvizitler, Kırtasiye 

Malzemeleri. 

 Ortamın Deneysel Özellikleri 
(kaç kat, kaç asansör, trafikle 

ilgili konular-yani daha çok 

mimariyi ilgilendiren konular); 

 İşletme İçi Ortam/Mal 

Varlıkları(Binalar, Ofisler, 
Perakende Satış Yerleri, Şirket 

Araçları vb.) ile karşılıklı 

etkileşim 

- 

Mazzalovo 

(2010, 2012) 

 Ürünün Rengi 

 Ürünün Biçimi 

 Ürün Malzemeleri 
 Ürünün Tarzı 

 Ürünün Sınıfı 

 Ürünün Adedi, 

 Ürünün Performansı 
 Ürünün Dayanıklılığı, 

 Ürünün Fiyatı 

 Ürünün Erişilebilirliği 

Geleneksel İletişim Stratejileri 

 Reklam 

 Halkla İlişkiler 

 Etkinlikler 
 İnternet 

Tanıtıcı İşaret Sistemleri 

 Logo 

 Mağaza Tabelaları 
 Etiketleme 

 Paketleme 

 Antetler 

Fabrika Satış Noktaları 
 Konum 

 İnternet 

 Yapılar 

 Işık 
 Dekorasyon 

 Pencereler 

 Satış Tarzı 

 Resepsiyonist 
 Yerleşim Düzeni 

 Kıyafet Kodları 

 Üniformalar 

 Organizasyon Şeması 

İşletme Davranış 

Göstergeleri 
 Sosyal ve Ekolojik 

Faaliyetler 

 Şirket ve Çalışan 

Davranışları 
 İşletme ile İlgili Varlıkların 

(Vakıflar, dernekler, 

tedarikçiler, aracılar vb.) 

Davranışları 
 Etik Şemaları 

Mevcut Tüketicilerin 

Göstergeleri 

 Mevcut Tüketiciler Kim 
 Neler Yapıyorlar 

 Sosyal Medya 

 
Marka Göstergeleri (Tasnifsiz) 

Schmitt &Simonson 

(2000:72) 

 Ambalajlar 

 Ürünler 
 Şirket Mühürleri 

 Mağaza Sertifikaları 

 Kartvizitler 

 

 Videolar 
 Haberler 

 Ambalajlar 

 İnternet siteleri 

 

 Ofis Binaları Üzerindeki İşaret Tabelaları 
 Sokaklardaki İşaret Tabelaları 

 Üniformalar 

 Taşıma Araçları 
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(Tasnifsiz)  Faturalar 

 Sesli Kutlama Mektupları 

 Antetli Kağıtlar 
 Bilgilendirici El Kitapları 

 

 TV Reklamları 

 Yazılı Reklamlar 

 Satış Noktaları 
 Satış Bültenleri 

 Kuponlar 

 

 Fabrikalar 

 Sergi Salonları 

 Ofisteki Ses ve Kokular 
 Ofis Binaları Üzerindeki İşaret Tabelaları 

 Sokaklardaki İşaret Tabelaları 

Tablo.1. Literatürde Marka Estetiği Bağlamında Ele Alınan Marka Göstergeleri 
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Bu çalışmalardan ikincisi ve üçüncüsü ise Mazzalovo’ya aittir. Mazzalovo’nun 2010 yılındaki 

“Marka Estetiği: Yeni Bir Marka Yönetimi Yaklaşımı” adlı bildirisi, 2012 yılında yayınlanan 

“Marka Estetiği” adlı kitabının duyurumu niteliğindedir. Her iki çalışmada da marka estetiği 

bağlamında marka göstergelerine değinen Mazzalovo’nun, konuyla ilgili yaptığı tasnifler 

arasında bir fark bulunmamaktadır. “Marka Göstergeleri” kelimesini doğrudan kullanan 

Mazzalovo, Schmit ve Simonson’un marka göstergelerini temellendirdiği üç alana, işletmenin 

davranışları, diğer müşteriler ve sosyal medyayı da içine alan yeni bir alan olan Davranış 

Estetiği’ni ekleyerek yeni bir liste oluşturmuştur. Tüm bu listeler Tablo.1.de görülmektedir.  

Tablo.1.de yer alan söz konusu çalışmalar tek, tutarlı ve ayrıntılı geniş bir tablo ortaya koymak 

amacıyla incelendiğinde aşağıdaki sonuçlar ortaya çıkartılmıştır: 

1-) Schmitt ve Simonson’un (2000) herhangi bir tasnife tabi tutmadığı marka göstergelerinin, 

marka göstergelerinin temellendirildiği estetik alanlar içinde tasnif edilmesi, araştırmacı ve 

uygulamacılara çelişkileri olmayan tutarlı bir yol haritası sunabilmek açısından önemli ve 

gereklidir.  

2-) Schmitt ve Simonson (2000), marka göstergelerini üç temel estetik alanda temellendirirken, 

Mazzalovo (2010-2012), dört temel estetik alana yer vermiştir. İki yazarın ele aldığı marka 

göstergeleri arasındaki fark, bununla sınırlı değildir. Yazarların birinin değerlendirmeye tabi 

tuttuğu unsur, diğeri tarafından değerlendirilmeye alınmadığı gibi (Schmitt ve Simonson; Ofisteki 

Ses ve Kokular / Mazzalovo; Şirket Davranışları), her ikisi tarafından ele alınan unsurlar, farklı 

marka estetiği alanları altında da karşımıza çıkabilmektedir (Schmitt ve Simonson; Çalışanların 

Dış Görünüşleri-İletişim Estetiği/ Mazzalovo; Üniformalar, Kıyafet Kodları- Uzamsal Tasarım 

Estetiği). Oluşturulacak marka göstergeleri envanterinde bu hususun düzenlenmesi 

gerekmektedir. 

3-) Listesinde adet, fiyat, erişilebilirlik vb. gibi unsurlara yer veren Mazzalovo, bu unsurların 

yalnızca hedonik yönleri ile değil, yarattığı anlamlar açısından etkilerine de vurgu yapmak için  

listesine aldığının altını çizmiştir. (Mazzalovo, 2012: 58). Anlamsal çağrışımlara açık olmakla 

beraber, duyusal unsurlar içermeyen ve hedonik boyutu bulunmayan fiyat gibi unsurları, amacı 

araştırmacı ve uygulamacılara çelişkiden uzak, tutarlı bir envanter hazırlamak olan çalışmada, 

marka estetiği bağlamında bir marka göstergesi olarak ele almak, doğru bir yaklaşım olarak 

görünmemektedir. Mazzalovo’nun da çalışmasında, bu hususta açıklama yapmış olması, konuyu 

doğrular niteliktedir. Bu unsurların oluşturulacak envanter listesinden çıkartılması gerekmektedir.   

4-) Yazarların listelerinde yer alan göstergelerde, birbiri içinde yer alabilecek unsurların varlığı 

dikkat çekmektedir. Oluşturulacak listede bu unsurlar düzenlenmelidir (Mazzalovo’nun 

tasnifinde Fabrika Satış Noktalarında ayrı ayrı yer alan pencereler ve dekorasyon; birbiri içinde 

yer alabilir vb). 

5-) Pazarlama iletişiminde kullanılan farklı temas noktaları ile ilgili kaynaklar, dikkatlice gözden 

geçirilerek, Schmitt ve Mazzalovo’nun sınıflamalarında yer almayan farklı duyusal özellikler 

atılarak envanter genişletilmelidir.  

4. Sonuç 

Tüketicilerin ürünlerin kendilerinden çok, sahip olduğu anlam ve değerleri satın aldığı 

günümüzde, marka estetiği bağlamında, markanın sahip olduğu anlam ve değerleri tüketicilere 

aktaran marka göstergeleri, büyük önem arz etmektedir. Çalışmada marka estetiği bağlamında 
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marka göstergelerine ait literatür, araştırma ve uygulamacılara konuyla ilgili açık, anlaşılır bir 

envanter sunmak amacıyla yeniden ele alınarak incelenmiştir. Yapılan az sayıda çalışmada, var 

olan eksiklik ve çelişkiler ortaya konulmuştur. Ortaya çıkartılan eksiklik ve çelişkilerden sonra, 

marka estetiği bağlamında “mükemmel müşteri deneyimlerinin kaynağı olarak, uzun vadeli 

rekabet avantajı sağlayan” marka göstergeleri hakkında, araştırmacı ve uygulamacılara yol 

gösterecek, kapsamlı bir envanterin hazırlanması büyük önem arz etmektedir. Çalışma, söz 

konusu envanterin hazırlanmasına dikkat edilmesi gereken noktalara da ışık tutmaktadır. 

Yapılacak düzenlemelerde, anlamsal çağrışımlara açık olsa da, duyusal unsurlar içermeyen ve 

estetik uygulamalara kapalı olan unsurların, marka estetiği bağlamında bir marka göstergesi 

olarak ele alınmaması gerektiği özellikle vurgulanmakta, bu noktada, marka temas noktaları ile 

marka estetiği bağlamında ele alınan marka göstergeleri farklılaştırılmaktadır.  
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