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MARKA ESTETİĞİ: KURAMSAL BİRÇERÇEVE293 

Dr. Ali Alper AKGÜN 

Pamukkale Üniversitesi, Bekilli Meslek Yüksekokulu 

Öz 

Tüketiciler, satın alma sürecinde markaların zihinlerinde var olan imajları arasında seçim yapmakta ve 

kendilerine arzuladıkları değerleri, yaşam tarzını ve kimlikleri sunan markalara yönelmektedirler. 

Markalar, kendilerine önemli bir rekabet avantajı sağlayan bu değerleri, tüketicilere marka estetiğinden 

yararlanarak iletmektedirler. Marka estetiği, markaların semiyotik anlamda edimleri olan görünümleri 

aracılığıyla anlam oluşturma ve yayma kapasitesine işaret etmektedir. Gerçekleştirilen literatür taraması 

sonucunda, yönetimsel düzeyde uygulamalarına sıklıkla rastladığımız marka estetiği kavramı üzerinde, 

teoride yeteri kadar durulmadığı gözlemlenmiştir. Çalışmanın amacı; söz konusu bu öneme sahip marka 

estetiği ile ilgili kuramsal bir çerçeve sunmaktır. Kronolojik yöntem ve tanımsal yaklaşımlardan 

yararlanan çalışma, uygulamacı ve araştırmacılara marka iletişiminin olmazsa olmaz unsuru olan marka 

estetiğini daha etkin uygulayabilmeleri amacıyla gerekli teorik bilgileri sunmaktadır. 

Anahtar Kelimeler: Marka, Estetik, Pazarlama 

1. Giriş:   

İzleyicilerin dikkatlerini ele geçirip, onları büyüleyen hayal dünyaları yaratan estetik, çekici ve eğlenceli 

hale getirdiği izleyici deneyimlerini unutulmaz kılmaktadır. Estetik, hayal gücünü harekete geçirerek 

çağrışımlar yaratmakta, böylece izleyicilere farklı anlam dünyalarının kapısını aralayarak, bu kapının 

ardında taşıdığı fikir ve değerleri izleyicilerle paylaşmaktadır. Geçmişte farklı siyasi rejimler, toplumsal 

davalar ve dini görüşleri yaymak için kullanılan bu güç, günümüzde markalar tarafından 

kullanılmaktadır. Marka yöneticileri, tüketicilere sunacakları estetik (duyusal) deneyimlerle, bir yandan 

onların dikkatini çekip, deneyimlerini zenginleştirirlerken diğer yandan ürünlere aslında sahip 

olmadıkları anlamlarla kuşatmaktadırlar. Markayı ürün olmaktan çıkaran bu anlamlar, markayı diğer 

markalardan ayıran ve onu farklı kılan önemli bir rekabet aracıdır. Bu nedenle marka yöneticileri, estetik 

deneyimleri ustalıkla tasarlamalı, tüketicilerin yaşayacakları her bir deneyimi, markanın zihinlerde 

oluşturmak istediği anlamları, markanın vaatlerini ve değerlerini tüketicilere aktaracak biçimde 

planlamalıdırlar. Marka yönetimi ve marka iletişimi açısından stratejik bir rekabet aracı olan ve 

insanların seçimlerinde rol oynayan marka estetiği kavramının sahip olduğu bu öneme karşın, 

gerçekleştirilen literatür taraması sonucunda yönetimsel anlamda uygulamaları görülen bu konuyla 

ilgili, İngilizce yazında çok az akademik çalışmaya rastlanırken (Mezzalovo, 2010; 2012), Türkçe 

yazında konuyu ele alan herhangi bir akademik çalışmaya rastlanmamıştır. Marka estetiğinin kavramsal 

anlamlandırılmasını, kullanılabileceği farklı alanları ve önemini anlamak, marka estetiği üzerinde söz 

sahibi olabilmek açısından önemlidir. Söz konusu bu unsurlara ayrı ayrı değinen bu çalışmada, 

uygulamacı ve araştırmacılara konuyla ilgili gerekli teorik bilgiler sunulacaktır.  

2. Marka Estetiği Tanımı:  

Estetiğin ayrı ve bağımsız bir disiplin ve araştırma alanı olarak doğuşunda en büyük etkiyi yapan ve 

“estetik” kelimesini ilk kez kullanan Baumgarten’ın, bu araştırma alanı için seçtiği kelime; “duyusal 

algıya ait olan” anlamına gelen “aisthetikos” kelimesinden türemiştir. Estetik üzerine odaklanan farklı 

disiplinlerde yürütülen çalışmaların genelinde kavram; güzellik alanı ile ilgili değerleri konu alan sanat 

                                                     

293 Bu çalışma, Pamukkale Üniversitesi Bilimsel Araştırma Projeleri Koordinasyon Birimi tarafından 2018KKP036 proje numarası ile 
desteklenmiştir. 
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felsefesi ile ilintili olarak kullanılmış olsa da Baumgarten, estetiği; -düşünce veya mantığın aksine- 

bilginin (içeriğin) duyusal biçimde aktarıldığı somut bilginin bir alanı olarak, sanatsal deneyimi 

vurgulamak amacıyla kullanmıştır (Veryzer, 1993: 224-225). Marka estetiği, estetik üzerine odaklanan 

farklı disiplinlerde yürütülen çalışmaların genelinde kullanılan sanat felsefesi tanımının aksine, kelimeyi 

Baumgarten’in ilk kullandığı anlam ve içerik ile ilintili olarak kullanmaktadır. Marka estetiği; -markanın 

neyi simgelediğini ve ne anlama geldiğini gösteren- marka değerlerinin (içeriğinin) duyusal biçimde 

aktarılmasıdır (Mezzalovo, 2010: 4). Marka estetiği; işletmenin kendisine özgü duyusal uygulamaların, 

tüketicilerin marka ile temas kurdukları tüm fiziki ara yüzlerde (ürün, reklam, web siteleri vb.), markaya 

ait değer ve anlamların aktarılabilmesi amacıyla, birbiriyle uyumlu olarak ve kendine has bir tutarlılık 

içinde bir araya getirilerek, tüketiciyle iletişime geçilmesine yönelik eylemlerdir (Mezalovo, 2012: 

15,31-32). Mezzalovo, markaların anlam ve değerleri aktarabilmek amacıyla, tüketicilerle temas 

kurdukları farklı noktaları; “marka göstergeleri“ olarak tanımlamaktadır. Marka göstergeleri; –her 

gösterge gibi- gösteren ve gösterilenlerden meydana gelmektedir. Marka göstergelerinin gösterenleri; 

markaların kullanabilecekleri somut duyusal unsurları ifade etmektedir. Gösterenlerin işaret ettiği 

gösterilenler ise; çağrışımlar aracılığıyla tüketicilerin zihinlerinde oluşan soyut duygu ve düşüncelerden 

oluşmaktadırlar. Marka göstergelerinin gösterenleri ve gösterilenleri algılama düzeyinde bir araya 

gelerek anlamın ortaya çıkışını sağlamaktadır. Marka göstergelerinin gösterenleri; marka estetiğini, 

gösterilenleri ise; markanın değerlerini ifade etmektedir (Mezzalovo, 2012: 22-23). Tüketicilere 

aktarılmak istenen marka ile ilgili değerler, markaların estetik aracılığıyla biçimlendirilmesi ve farklı 

marka göstergelerinin sergilenmesiyle tüketicilere iletilmekte ve tüketicilerin markayla ilgili 

deneyimleri sonucunda algılanarak anlamlandırılmaktadırlar. Gösteren ve gösterilenlerin bir araya 

geldiği her temas noktası, markayla ilgili anlamları ileten noktalardır. Temelinde marka estetiğinin var 

olduğu bu anlamlar, aralarında çok fazla fark bulunmayan ürünler arasında soyut ve yapay farklılıklar 

yaratıp, ürünleri benzersiz ve vazgeçilmez kılarak, insanların markalarını tercih etmelerini sağlamaya 

çalışan ve rekabette farklılaştırmayı sağlayan temel unsurdur. Anlam üretimi kadar markanın kimlik 

ifadesiyle de ilgili olan marka estetiği; marka kimliğinin daha iyi algılanabilmesi ve aktarılabilmesi için 

marka değerleri ile uyumlu biçimde şekillendirilmelidir. Değerleri olmayan bir markanın tüketicilere 

iletecek anlamları olmayacak, marka kimliği; belli estetik kodların ötesine geçemeyecektir (Mezzalovo, 

2012: 51).  

3. Marka Estetiğinin Alanları ve Marka Göstergeleri  

Marka Estetiğinin Alanları; markanın bir iletişim kaynağı olarak mesajlar gönderebilen, birbirleriyle 

etkileşim içinde bulunarak, tüketicilerin marka algısını etkileyen ve marka estetiğini meydana getiren 

farklı temel estetik alanlarını ifade etmektedir. Marka Estetiğinin Alanları, bünyesinde farklı marka 

göstergelerini (ara yüzleri) barındıran temel estetik kategorilerdir. İletişimde kaynak olarak kullanılarak 

tüketicilere markayla ilgili mesajlar gönderecek farklı estetik alanlar ve farklı ara yüzlerden 

gönderilecek aynı mesajlarla oluşturulacak sinerji, markanın zihinlerde anlamlandırılmasını 

kolaylaştıracaktır. Bu nedenle marka yöneticileri, farklı marka göstergelerini ve farklı marka alanlarını 

birbirleriyle planlı ve koordineli biçimde şekillendirmelidirler. Bu noktada farklı estetik alanların ve bu 

alanlarda kullanılabilecek göstergelerin bilinmesi oldukça önemlidir. Schmitt ve Simonson, “Pazarlama 

Estetiği” adlı kitaplarında, ürün estetiği, iletişim estetiği ve uzamsal tasarım estetiği olmak üzere üç 

temel estetik alandan bahsetmektedir. Ürün estetiği: ürünün dış görünümlerinden, iletişim estetiği; 

mesajı oluşturan renk, mimik, sunucunun çekiciliği gibi yüzeysel etkenleri içeren yan mesajlardan, 

uzamsal tasarım estetiği ise; insanların içinde bulundukları ve karşılıklı etkileşim içinde oldukları 

ortamın deneysel özelliklerini muhteva eden sembolizmden oluşmaktadır (İşletme içi-ortam-

malvarlıkları vb. bina-ofis-şirket araçları-satış yerleri vb.) (Schmitt ve Simonson, 2000: 24-25). 

Mezzalovo “Brand Aesthetics” adlı kitabında, Schmitt ve Simonson’un ele aldığı üç temel estetik alana,  
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“Davranış Estetiği” adı altında yeni bir estetik alan eklemiştir. Bununla beraber, tüketicilerin marka 

algısını oluşturan estetik alanları; işletme ile tüketici arasındaki tüm ara yüzleri içine alacak şekilde 

genişletmiş ve bu estetik alanlarda kullanılabilecek farklı marka göstergelerine yer vermiştir. 

Mezzalovo’nun yer verdiği marka estetiği alanları ve birer marka göstergesi olan ve tüketicilerin marka 

ile temas kurabileceği tüm ara yüzler tablo.1.de gösterilmektedir.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo.1. Marka Estetiğinin Alanları ve Marka Göstergeleri (Mezzalovo, 2010: 15) 

Mezzalovo’nun eklemiş olduğu Davranış Estetiği alanı, işletme davranışlarının ve mevcut müşterilerin 

göstergelerinden meydana gelmektedir. İşletme davranışlarının göstergeleri, çalışanların ve işletme ile 

ilişkili aracı tedarikçi vb. varlıkların davranışlarını içine almaktadır. Mevcut müşterilerin göstergeleri 

ise; tüketicilerin markayla ilgili konuşmalarını, markayı tüketenlerin kim olduklarını ve ne yaptıklarını 

kapsamaktadır. Mezzalovo, bu kategorinin doğrudan kontrol edilemeyip, iletişimciler tarafından da 

genelde görmezden gelindiğini buna karşın tüketicilerin satın alma kararlarında etkili olduğunu 

belirtmekte ve düşüncesini Lacoste’dan verdiği bir örnekle desteklemiştir. Varoşlarda yaşayan ve suça 

karışan kişilerin üzerlerinde görüntülenen taklit Lacoste t-shirtler, markanın farklı anlamlara yol 

açmasına neden olduğunu ve marka için çok büyük bir sorun teşkil ettiğini belirtmiştir. Kontrol edilen 

veya edilemeyen tüm konuşma eylemlerini içine alan davranış estetiği, yüz yüze ilişkiler ve medyayla 

olan ilişkiler sonucunda şekillenmektedir. Mezzalovo, davranış estetiğinin ortaya çıkardığı hedonik 

yönlere değil, yarattığı anlamlar açısından etkilerine vurgu yaptığının altın çizmektedir. Benzer bir 

hatırlatmayı, ürün estetiği alanında yer alan ve anlam üzerinde etkili olabilecek adet, fiyat, erişilebilirlik 

vb. konularına yer verdiğinde yapmaktadır (Mezzalovo, 2012: 56-59) 

 

 

4. Marka Estetiğinin Önemi:   

Marka kimliği içinde yer alan marka estetiği, yaşanan teknolojik gelişmelerle ürünlerin kolaylıkla taklit 
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yoludur. Marka estetiği, marka yöneticilerinin dikkatini amaçlara yöneltip, yönetim faaliyetlerinin 

amaçlara uygun bir şekilde gerçekleştirilmesini sağlayarak, marka yönetiminin etkinliğini 

arttırmaktadır. Yöneticiler, markanın farklı ara yüzlerde kullanılabileceği duyusal unsurlara karar 

vermeden önce, marka konumlandırmasını ve vaatlerini belirlemekte, markayla ilgili planlar 

oluşturarak, duyusal unsurları bu plan dâhilinde, birbiriyle bütünleşik ve koordineli biçimde marka 

vaatlerini iletebilecek şekilde kurgulamaktadırlar. Temas noktalarında tüketicilere sunulacak farklı 

estetik deneyimlerin amacına ulaşabilmesi için, benzersiz ve yaratıcı içeriklere sahip olması 

gerekmektedir. Tüketicilere benzersiz deneyimler sunan markalar, tüketicilerin ilgi ve dikkatini çekerek, 

onları çepeçevre sarmakta, uyandırdığı çağrışımlarla onları duygusal ve entelektüel olarak 

etkilemektedirler (Hirschman, 1983: 51-52). Tüketicilerin duyularına, kalplerine ve zihinlerine hitap 

eden bu deneyimler, tüketicileri memnun ederek, markanın olumlu duygularla eşleştirilmesine ve maruz 

kaldıkları yoğun mesaj bombardımanına rağmen markaların uzun süre akılda kalmasına yol 

açmaktadırlar. Tüketicilerin markalarına karşı pozitif bir tepki oluşturmalarını sağlayan bu deneyimler, 

fiyat ve fonksiyonları eşit iki ürün arasında tercih yapacak olan tüketicilerin, tercihlerini kendilerinden 

yana kullanmalarını sağlamaktadır. Tüketiciler, satın alma tercihlerinde kendilerine eşsiz duyusal 

deneyimler sunan işletmelerden kolay kolay vazgeçememektedirler. Üstelik tüketiciler, kendilerine 

ayrıcalıklı duyusal deneyimler sunan bu markaların, kendilerine daha yüksek yaşam kalitesi sunacağı 

düşüncesiyle ve daha yüksek fiyata sahip olacakları algısıyla hareket ederek yaşadıkları eşsiz 

deneyimlerin karşılığını ödemeye hazırdırlar. Yüksek maliyetlere sahip olmayan estetik çekicilik, 

işletmelere ürünü piyasa değerinin üzerinde fiyatlandırma imkânı tanıyarak, onlara rekabet avantajı 

sağlamaktadırlar (Baisya ve Das, 2008: 45-50, 84-88).   

5. Sonuç: 

Marka estetiği, ürünlerin anlamlarını değiştirmekte ve onlara aslında hiç sahip olmadıkları anlamlar 

iliştirmektedirler. Günümüzde rekabet, göstergelerle meydana getirilen bu görüntü ve anlamlar 

aracılığıyla gerçekleştirilmektedir. İnsanlar, ürünlerin kendilerinden çok, sahip oldukları görüntü ve 

anlamları satın almaktadırlar. Tüketimin göstergelerin tüketimine dönüştüğü bu ortamda, modern 

pazarlama; göstergelerin yaratılması ve yönetilmesi haline gelmiştir. Marka estetiği ile üretilen görüntü 

ve anlamlar günümüzde, ekonomik anlamda gerçekleşen üretim kadar hatta ondan daha fazla değer 

kazanmıştır. Bu noktada önemi artan marka estetiği, marka yönetimi için elzem hale gelmiştir. Marka 

estetiği ile ilgili teorik bilgi ve kavramları ele alan çalışma, kavram üzerinde söz sahibi olabilmek için 

gerekli temel bilgilere yer vererek literatüre katkı sağlamaktadır. Marka Estetiği faaliyetleri sonrası artan 

gösterge ve imajların yoğun ve hızlı akışı, gerçekle sanal arasındaki karışıklığa yol açmış, hayatın her 

alanına yayılan gösterge ve imajlar, yaşamın estetikleşmesine öncülük etmiş, gerçeklikle hayal gücünün 

bir arada olduğu bir hiper gerçekliğe yol açmıştır. Marka estetiğinin neden olduğu bu hiper gerçekliğin 

ve sonuçlarının eleştirel olarak ele alınması, bununla beraber Sanayi 4.0’ın konuşulduğu günümüzde 

sanal gerçeklik içinde marka estetiğinin konumu konuyla ilgili gelecek çalışmalarda tartışılabilecek 

konular arasında yer almaktadır. 
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