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Abstract

The question of whether the relationship between sound and
meaning is arbitrary has recently been discussed in linguistics, has
led to the emergence of a new alternative for marketers. Sound and
shape symbolism, also known as the Kiki and Bouba effect, argues
that sounds and shapes are systematically selected for certain ob-
jects and features, and are seen as an important theory that can be
utilized by marketers in decisions such as brand name, brand logo
and packaging design. In this study, the important results obtained
in the theory of sound and shape symbolism are discussed and their
applicability in marketing decisions such as brand name, brand logo
and packaging design is examined. Based on the literature, what
sounds are matched with which product attributes and suggestions
that can be applied in marketing strategies, are presented. As a con-
tribution to the literature, suggestions about the subjects to be ex-
amined in the future studies were conveyed within the framework
of criticism towards the theory.
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L’utilisation de la théorie du symbolisme de son et de la forme, connu
sous le nom Kiki et Bouba en marketing

Résumé

Les discussions récentes en linguistiqgue concernant la question de savoir
si la relation entre le son et le sens est arbitraire suscite I'émergence d’une
nouvelle alternative pour les spécialistes du marketing. Le symbolisme du son
et de la forme, également appelé effet Kiki et Bouba, indique que les sons et les
formes sont systématiquement sélectionnés pour des objets et des caractéris-
tiques spécifiques et peuvent étre utilisés comme une théorie importante par les
spécialistes du marketing dans des domaines tels que le nom de marque, le logo
de marque et I'emballage. Dans cette étude, les résultats importants obtenus de
la théorie du symbolisme du son et de forme ont été discutés et leur applicabilité
dans les décisions marketing telles que la marque, le logo et les emballages ont
été examinées. Basé sur la littérature, correspondances entre les sons et les
caractéristiques des produits a été déterminé et des suggestions pouvant étre
appliquées dans les stratégies de marketing a été présenté. En tant qu’une con-
tribution a la littérature, les suggestions sur les sujets a examiner dans les études
futures sont mentionnées dans le cadre de la critique envers la théorie.

Mots-clés: Symbolisme du son, symbolisme de forme, effet Kiki et Bou-
ba, nom de la marque, logo de la marque.

0z

Son zamanlarda dilbilimde yeniden sorgulanan ses ve anlam arasindaki ilis-
kinin rastgele olup olmadigi konusu pazarlamacilar icin yeni bir alternatifin ortaya
cikmasini saglamistir. Seslerin ve sekillerin belirli nesneler ve ézellikleri igin siste-
matik olarak secildigini savunan ve ‘Kiki ve Bouba etkisi’ olarak da bilinen ses ve
sekil sembolizmi pazarlamacilar tarafindan marka ismi, marka logosu ve ambalaj
tasarimi gibi konularda yararlanilabilecek énemli bir teori olarak gériilmektedir.
Bu c¢alismada ses ve sekil sembolizmi teorisinde elde edilmis énemli sonuglara
yer verilerek marka ismi, marka logosu ve ambalaj tasarimi gibi pazarlama karar-
larinda uygulanabilirligi incelenmistir. Literatlir temel alinarak hangi seslerin hangi
urdin ozellikleri ile eslestirildigine yer verilmis ve pazarlama stratejilerinde uygu-
lanabilecek oneriler sunulmustur. Literatlire katki olarak gelecek calismalarda
incelenecek konular ile ilgili éneriler, teoriye yonelik elestiriler cercevesinde ak-
tarilmistir.

Anahtar kelimeler: Ses sembolizmi, sekil sembolizmi, Kiki ve Bouba etki-
Si, marka ismi, marka logosu
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Giris

Pazarlamacilar markalama surecinde yasanan basarisizliklarin ve basarilarin ardinda
yatan nedenlerin isimden logoya ambalajdan fiyata kadar genis eksende birgok faktérden
kaynaklandigini bilerek bu noktalarda iyilestirme yapabilmek adina her turli yaklasimi ele
almaktadir. TUketicilerin istek ve ihtiyaclarini anlamak icin yapilan pazarlama arastirmalari
ve tlketici davranisini etkileyebilecek faktdrlerin detayli olarak arastinimasi igin birgok tek-
nikten yararlaniimistir. Anketler, odak grup goérismeleri, gdzlem, etnografik arastirmalar
gibi tiketiciden direkt bilgi alinan ve davranislarinin gézlemlendigi yontemlerin yani sira
biling altinda yatan isteklerinin ve davranislarin da anlasiimasi igin nérobiyoloji, psikoloji,
psikodilbilim gibi bilim dallarn da cazip hale gelmistir. Bu alanlardaki gelismeler pazarlama-
cllar igin yeni stratejileri belirleme adina yon verici olmaya baslamistir.

Kiki ve Bouba etkisi olarak da bilinen ses ve sekil sembolizmi teorisi pazarlama-
da son zamanlarda arastirimaya baslanan bu yeni stratejilerden bir tanesidir. Dolayisiyla
bu calismanin konusunu ses ve sekil sembolizminin pazarlamada kullanimini arastiran
calismalar olusturmakta olup konuya yonelik literatlr taramasi yapilmistir. Gegmisten
glnidmuze teorinin nasll ortaya ¢iktigi, konu ile ilgili hem dilbilimde hem de pazarlama
literatUrinde yapilan énemli galismalar aktarilmistir. Bu teorinin pratikte uygulanabilirligi
ve evrensel gegerliligi teoriye yapilan elestiriler de géz énline alinarak agiklanmistir. Gele-
cekte yapilacak galismalar igin literatlrde eksik kalan ve arastirilabilecek noktalara yonelik
Oneriler verilmistir.

Marka isimlerinin belirlenmesi konusu isletmeler igin dnemlidir. Marka ismi, mar-
kay! pazarda fark edilir hale getiren, rakiplerinden ayiran unsurlardan bir tanesidir. TUketici
marka ile ilgili her duygusunu, deneyimini marka ile dzdeslestirir. Keller (1993)'e gore
marka isimleri guicld, olumlu ve 6zgin olmalidir. Kotler (2018) de iyi bir isim segmenin
markanin reklamini yapmada, marka deneyimi ile marka vaadini uyumlu hale getirmede
yararl olacagini belitmektedir. Genellikle ismin belilenmesi sézlik tarama, galisanlar ile
beyin firtinasi yapma gibi slregleri icerse de gliinlimUzde marka isimlerinin tescil ettiril-
mesi gittikge zorlasmaktadir. Her yil cok sayida markanin pazara girmesi sebebiyle etkil,
akilda kalici, glclt marka ismi bulmak daha da dnemli hale gelmektedir. GintmUzde din-
yada yaklasik olarak 200 milyonun Uzerinde isletme ve 40 milyonun da Uzerinde tescilli
marka bulundugu belirtimektedir. Ancak standart bir sozliikte yaklasik 100.000 kelime
bulunmaktadir (Phillips, 2012). Dolayisiyla rakipler arasinda ayirt edilebilir, 6zgiin marka
ismi belirlemek sanildigindan daha da énemli bir gabayr gerektirmektedir.

Marka isimlerini tescil ettirmenin zorlasmasinin yani sira globallesme ile birlikte
yeni pazarlara acilan isletmeler markalarini ve Grinlerini isimlendirirken artik daha gok de-
giskeni gz 6nline almak zorundadir. Hem Urlinde istenilen 6zellikler ile iyi 6zdeslesecek,
hem de farkli Ulkelerde yanlis anlamalara yol agmadan ayni 6zellikleri aktaracak isme sa-
hip olmak ve bunu yaparken de rakip markalardan ayirt edilebilir olmak mimktn madar?
Benzer sekilde bu isim ile uyumlu logo, ambalaj ve UGrinin gorsel ozellikleri ile en iyi
sekilde eslesen bir secim yapilabilir mi? Klink (2003)'e gore eger isimlerin altinda yatan ne-
denler iyi anlasilirsa bunu saglamak pazarlamacilar icin mimkinddr. Marka isimleri kendi
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icerisinde anlami da tasirsa kalabalik pazar ortaminda tlketicilerin o markanin Grinlerini
ayirt etmesi daha kolaylasir. Psikodilbilimin konusu olan ses ve sekil sembolizmi teorisi,
artin ozellikleri ile uyumlu iyi bir isim, logo, ambalaj segmede yardimci olabilir.

Ses sembolizmi, ses ve anlam arasinda dogal bir iliski oldugunu savunurken
bir parcasi olan sekil sembolizmi ise sesler, anlamlar ve gorsel sekiller arasinda do-
gal bir iliskinin varligina vurgu yapar (Svantesson, 2017). Son zamanlarda bu teoriye
yonelik dilbilimde yapilan arastirmalarin artmasi ile beraber pazarlamacilar igin de
markalama asamasinda verilen birgok kararin yeniden gézden gegirilmesi geredi
ortaya ¢cikmistir. Bireylerin biyolojik olarak yani kisisel istege bagli olmadan (Ohala
vd., 1997) bazi tatlar, kokular ve hatta renkler ile sesleri, sekilleri eslestiriyor olmalari
UrGn ambalaji, marka logosu, marka ismi, Grinin gorsel sekli gibi birgok dnemli ko-
nuda arastirmalarin artmasina sebep olmustur. Calismanin ilerleyen bolimlerinde
bu konuyla ilgili yapilan arastirmalara yer verilmistir. Oncesinde teorinin dilbilimdeki
yeri ve teoriye yonelik yapiimis dnemli deneysel calismalar aktariimistir.

Ses Sembolizmi Teorisi ve Dilbilimdeki Yeri

Dilbilimin cevap aradigi temel sorulardan bir tanesi ismin altinda yatan faktor-
lerin ne oldugu yani nesnelerin neye gore adlandirildigr sorusudur. Kelimelerin anlam-
lartyla onlari olusturan sesler arasindaki iliskinin nasil olustuguna yonelik en eski go-
risler M.O. 400 vyilina yani Platon’un Cratylus eserine kadar dayanmaktadir (French,
1977). Cratylus eserinde Platon, Sokrates'in iki 6grencisi ile diyaloguna yer verir ve
sesler ile kelimelerin anlamlari arasindaki iliskinin rastgele olup olmadigini sorgular.
Yani nesneleri, hareketleri, duygulari, disUnceleri ifade ederken sectigimiz kelimeler
rastgele mi ortaya cikmistir yoksa belirli bir uyuma bagl olarak mi segilmistir sorusu-
na cevap aranir. ikinci fikri savunurken sdyle der Platon: “Tiim insanlarda Yunanlar-
da da barbarlarda da isimlerde igsel/dogal bir uygunluk vardir”. Ornegin “r" sesinin
birgok dilde benzer anlamlari ifade eden kelimelerde kullanildigini belirtir (Yorkston
ve Menon, 2004). Tekrar, aliskanlik, sureklilik bildiren kelimelerde siklikla “r" sesine
rastlariz. Latin dillerinde “re” on eki kullanildiginda tekrar yapilan eylemi ifade ettigini
gorirlz (reconstruction, reorganization gibi). Turkgenin aliskanlik ifade eden genis

zaman eki (yazar, gizer gibi) de bu érneklere ilave edilebilir (Ercilasun, 2015).

Her ne kadar eski zamanlarda dahi kelimeler ile sesler arasindaki iliskinin
rastgele olup olmadigi sorgulansa da yakin zamana kadar bu teorinin dikkate alin-
madigi, rastgele iliskinin varliginin kabul edildigi gértlmektedir (French, 1977). Bu
goristn en 6nemli temsilcisi olan De Saussure (2001), ses ile kelime arasinda
sistematik bir iliski olmadigini, tim dinyada gecerli tek bir dil s6z konusu olmadi-
gina gore bu fikrin kabul edilemeyecegini savunmaktadir. Dolayisiyla bu yaklasim-
dan vyola ¢ikilarak dilbilimde glinimUze kadar rastgelelik kurali hakim olmustur.
Ayni zamanda Juliet kurali olarak bilinen bu gorls ismini Shakespeare'in Romeo
ve Juliet eserinde gecen kelime ve isim Uzerine yazilmis diyaloglardan alir.

Ancak yakin zamanda yapilan galismalar sonucunda ses ile kelimelerin anla-
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mi arasindaki iliskinin rastgele olup olmadigi sorgulanmaya baslamistir. Edebiyattan
yola ¢ikilarak Joyce kurali veya dilbilimde yaygin olarak ses sembolizmi olarak bilinen
Platon'un bahsettigi seslerde i¢gsel uyumun varligina yonelik goris yeniden glinde-
me gelmistir. Daha fazla dilbilimci farkli dillerde incelemeler yaparak sesler ve anlam-
lar arasindaki benzerlikleri géstermeye baslamistir. Ornegin Ohala vd. (1997) birgok
dilde kicUklik ve buyUklik anlaminda kullanilan kelimeleri incelemis ve klgUklik
bildiren kelimelerin bircok dilde benzer seslere sahip oldugunu belirlemistir. ingiliz-
ce'de “teeny”, Ispanyolca’da “chico”, Fransizca'da “petit”, Yunanca'da “mikros”,
Japonca'da “shiisai” kelimeleri kiguklik ifade etmede kullaniimaktadir ve benzer
anli seslere sahiptir. Diger yandan bUyUklUk bildiren kelimelerde de fonetik agidan
benzerlikler vardir: “largeness” (ingilizce), “gordo” (ispanyolca), “grand” (Fransizca),
“makros” (Yunanca), “ookii” (Japonca) gibi. Orneklerden goriilmektedir ki diisiik
frekansli sesler (a, o, u gibi) blyuklik bildiren kelimelerde siklikla kullanilirken, aksine
kdgukltk bildiren kelimelerde yliksek frekansli sesler (e, i gibi) yer almaktadir.

Sapir (1929) ve Newman (1930) gibi énemli dilbilimciler deneysel olarak
blyUklik ve klguklUk bildiren kelimelerdeki bu benzerlikleri kanitlayan ilk galisma-
lari yapmislardir. Calismalarda katimcilardan buytk ve kigUk boyuttaki nesneler
(masa ve at) ile anlamsiz ancak tek bir Gnll ses kullanimiyla ayrilan iki kelimenin
("mil” ve “mal” gibi) eslestiriimesi istenmistir. Sonuglar, blytk bir cogunlugun
kiicUk nesne ile yuksek frekansli sesi (“mil”), blyUk nesne ile ise disulk frekansli
sesi (“mal”) isimlendirdigini ortaya gikarmistir. Zamanla galismalar farkl anlamlar
ile de sesler arasindaki iliskileri incelemistir. Fonagy (1963), koyu ve agik, kalin
ve ince, hizli ve yavas, glzel ve cirkin anlamlar ifade eden kelimelerde disUk
frekansli ve ylksek frekansl sesler arasindaki farklihgr gézlemlemis ve burada da
ses sembolizminin etkili oldugu belirlemistir (aktaran Klink, 2000). Whorf (1956),
soguk ve sicaklik ifade eden kelimelerde de dustk frekansli ve ylksek frekansli
sesler agisindan farklilik oldugunu tespit etmistir.

Ses sembolizmini inceleyen galismalar sadece kelimeler ve sesler arasindaki
sistematik iliskinin varligini kanitlamakla sinirli kalmamis ve teorinin evrenselligini
de kanitlamaya calismistir. Korece, Japonca, Modern Yunanca, Fransizca, ispanyol-
ca, ingilizce, Almanca, Ruanda dili gibi birgok farkli dillerde ses sembolizminin var-
ligini ortaya koyan galismalar yapiimistir (Fonagy, 1963; Kim, 1977; Kimenyi 1987;
Joseph, 1994; Shinohara ve Kawahara, 2010). Bu calismalar ses sembolizmi etki-
sinin farkli dillerde de gézlemlendigini agiklamak agisindan dnemli bir yere sahiptir.

Ses Sembolizmi Teorisinin Pazarlamada Kullanimi

Ses sembolizminin pazarlama alaninda uygulanabilir olabilecegi gortsu ise ilk
olarak Klink (2000) tarafindan degerlendirilmistir. Klink (2000)'e gére eger isim ile anlam
arasinda sistematik bir iliski varsa o halde marka isimleri ile trtin dzellikleri arasinda
benzer iliskiden yararlanilabilir. Uriinde 6n plana cikariimak istenen dzellik, isimde dog-
ru seslerin secimi ile saglanabilir. Deneysel ¢alisma sonucunda teoride aktarildigr gibi
blytk ve kiclk, hizll ve yavas, maskilen ve feminen, agir ve hafif, sert ve yumusak
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gibi Urlin dzellikleri isimde yer alan disUk ve yiksek frekansli seslere gore farkli olarak
algilanmistir. Lowrey ve Shrum (2007) da benzer teoriyi test etmis ve daha kiguk,
daha hafif, daha hizli gibi 6zellikler s6z konusu oldugunda agzin on tarafindan gikan
UnlU seslerin (e, i) marka isminde kullanimi daha uygun olacagini belirtmistir. Dolayisiyla
yapllan galismalar Uriinde 6n plana ¢ikarimak istenen dzelliklere uygun olarak isimlerde
belirli seslerin kullanilabilecegini ortaya cikarmaktadir. Ornegin, tiiketicinin yogun ve bol
kremali bir dondurmadan bekledigi isim agzin arka tarafindan ¢ikan GnlU seslere (a, o, u)
sahip bir isimdir. Ylksek bir hiza sahip spor arabalar igin agzin 6n tarafindan ¢ikan UnlU
seslere (e, i) sahip isimler kullanilabilir. Tuvalet kagidinin yumusakligi daha fazla vurgu-

[N

lanmak isteniyorsa “e"”, “i" gibi Unld seslerin kullanimi daha dogru olacaktir.

Teoriye goére, agzin 6n tarafindan ¢ikan UnlU seslerin (e, i) yer aldigi marka
isimleri genellikle tlketiciler tarafindan daha olumlu olarak degerlendiriimektedir
(Duducuiuc ve Ivan, 2015). Agzin 6n tarafindan ¢ikan sesler 6zellikle kadinlar igin
daha dikkat gekicidir ve kadinlar ses sembolizmine karsi daha duyarhdir (Klink,
2009). Bu bakimdan kadinlara yonelik trlin/hizmet sunan isletmeler igin isim se-
¢iminde ses sembolizminden yararlanmanin daha 6nemli oldugunu sdéylemek
muimkdnddr. Ancak hedef kitlesi erkeklerden olusan bir Grinin daha kaliteli ve
daha pahali algilanmasi isteniyorsa, agzin arka tarafindan ¢ikan Unli seslere sahip
isimler tercih edilebilir (Duducuiuc ve lvan, 2015). Dahasi Baxter vd. (2015)'ne
gore, sadece Urln oOzellikleri ile marka isminin degil, markanin yizi olan UnlU
isminin de ses sembolizmi temelinde uyumlu olarak segilmesi gerekir.

Calismalar yalnizca Unli sesler Uzerinde degil Unslz seslere yonelik de
benzer arastirmalari yapmistir. Sonuglar Unll seslerde genel olarak daha etkili
ciksa da Unslz seslerde de ses sembolizminin etkisi gortlmistir. Ornegin,
nefes slrtlinmesi ile ¢ikan Unslz sesler (f, s, v, z) diger Unslz seslere oranla
daha kaguk, hizli, hafif Grin 6zellikleri ile uyumlu goéraltrken, duraksama ile ¢ikan
Unstliz seslerden “p”, "t", “k” ise daha sert dzellikler ile eslestiriimektedir (Klink,
2000). Baska bir arastirmaya gore, pazarda tamamen yeni olan UrUnlerde ozellikle

yumusak seslerin tercih edilmesi daha dogrudur (Favalli vd. 2013).

Sadece Urln ozelliklerinde degil seslerin yer aldigi her alanda ses sembo-
lizminden vyararlanilabilir. Coulter ve Coulter (2010)" e gére, agzin on tarafindan
ctkan UnlG seslere (e, i) ve nefes sirtinmesi ile gikan Unstlz seslere (f, s, v, z) sa-
hip rakamlar tlketiciler tarafindan daha ucuz algilanacaktir. Yapilan deneysel aras-
tirmanin sonuglarina gore, 10 dolardan 7,66 dolara inen bir trln, 10 dolardan 7,22
dolara inen bir Griinden aslinda daha az indirim yapilmis olmasina ragmen daha
ucuz olarak algilanmistir. Dolayisiyla bu calisma, ses sembolizmi ile Grlnlerin fi-
yatlarinda da istenilen alglyl yaratmanin mimkdin olabilecegini gdstermektedir.

GUnldmuUzde markalar, tiketimi artirmalari, toplumsal sorunlara 6nem verme-
meleri, gevreyi korumayi, strddrUlebilir olmayi gdzetmeden yogun pazarlama ¢aba-
larina devam etmeleri gibi sebeplerden etik agidan elestiriimektedir. Genel olarak,
toplumda markalara yonelik olumsuz disinceler oldugunu séylemek mimkindar.



lleti-s-im 31 « aralik/december/décembre 2019 333

Klink ve Wu (2017)"ya gdre, markalar bu olumsuz etkiyi dogru isme sahip olarak bir
acidan dnleyebilirler. Arastirmalarina gore, tlketiciler yliksek frekansli seslere sahip
marka isimlerini etik agidan daha olumlu olarak degerlendirmektedir.

Marka Logosu ve Marka ismi Uyumunda Sekil Sembolizminin Kullanimi

Ses sembolizmi literatlri icerisinde yer alan bir baska 6nemli alan Kiki ve
Bouba etkisi olarak da bilinen sekil sembolizmidir. Sekil sembolizmi, sesler ve an-
lamlari ile nesnenin gorsel 6zellikleri arasinda rastgele olmayan bir iliski oldugunu
savunur (Spence ve Ngo, 2012). Ramachandran ve Hubbard (2011), dilin gelisimi-
nin dogal secilim ile alakali olup olmadigini anlamayi amagladiklari ¢calismalarinda,
onceleri Koéhler (1929) tarafindan gelistiriimis biri yuvarlak digeri keskin kdseli iki
gorseli, Kiki ve Bouba isimlerinden biri ile isimlendirmelerini istemistir. Sonuglar,
katilimcilanin yuvarlak kdseli sekiller ile Bouba ismini, keskin kdseli sekiller ile Kiki
ismini eslestirdiklerini ortaya koymustur. Dolayislyla, daha keskin, sert sesler kes-
kin koseli gorseller ile eslestiriimistir. Calisma, dilde dogal etkilesimlerin varliginin
olabilecegini vurgulamasi acisindan énemlidir. isimlendirmede nesnenin sekilsel
yapisinin da etkili oldugunu soylemek mimkindur.

Marka, Uretim slrecinin yeniden yapilandiriimasinda karmasik bir nesne
veya yapl olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu karmasik nesne maddi degildir; bu nedenle,
glnldk karsilasmalar sirasinda hemen tanimlanamaz. Bunun yerine, bir ylz- yani
logo veya logolar- markayr gorindr kilar (Lury, 2004). Marka farkindaligina yardim-
cl olurlar, ¢linkd Keller (2001)'in da belirttigi gibi marka farkindaligi, marka ismi,
logo, sembol gibi marka ile iliskili hafizada kalan belirli gagrisimlar icermektedir.
GUnUmUzde birgok markanin ismini dahi kullanmadan sadece logosu ile tanitim
yaptigi, Urlnlerini pazarladigi da gortlmektedir. Dolayisiyla logonun, Grtinin gorsel
ve duyusal ozellikleri ile uyumlu olmasi markalar igin énemli bir konudur. Bu
bakimdan sekil ve ozelliklerin eslestiriimesine ydnelik psikodilbilim ve nérobilimde
yapilan calismalar pazarlamacilar icin cazip konulardan bir tanesidir.

Klink (2003)'e gore, marka ismi agzin 6n tarafindan ¢ikan Unla seslere (e, i)
sahipse logoda acik renklerin kullanimi daha dogru olacaktir. Ancak marka isminde
agzin arka tarafindan c¢ikan Unll sesler yer aliyorsa (a, o, u) marka logosunun koyu
renklerde olmasi gerekir. Bu durumda marka ismi ile marka logosu daha tutarli
olacaktir. Yine ayni calismada koseli ve yuvarlak sekillerin marka logosu ve marka
isim eslestirmesinde nasil bir degisiklik yarattigi konusu da arastirilmistir. Sonuglara
gore, genel olarak agzin 6n tarafindan ¢ikan Unl sesler yer alan marka isimleri igin,
nispeten daha kiguk ve kdseli sekillere sahip logolarin kullanimi uygundur.

Sekil Sembolizmi: Tatlar, Kokular, Sekiller ve Ambalajlarla Uyumu
Ramachandran (2003)'a gore insanlar sesleri ve sekilleri, tatlar ve renkleri

algiladiklari gibi algilarlar. Yapilan bir galismaya gore (Spence ve Gallace, 2011)
tUketiciler mineral suyu daha kdseli sekiller ile eslestirirken, normal suyu ise daha
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yuvarlak sekiller ile eslestirirler. Yani, sudaki farkli tat tlketicilerin sekilsel ter-
cihlerini etkilemektedir. Velasco vd. (2013)'ne goére tath tatlar daha gok yuvarlak
sekiller ve pes sesler ile uyumlu iken, eksi tatlar ise koseli sekiller ve tiz sesler ile
daha uyumludur. Spence (2012), aci tatlarin da genellikle koseli logolar ve sekiller-
le uyumlastinldigini dolayisiyla Starbucks kahvesinin logosunun yuvarlakligindan
yola c¢ikilarak ¢ok aci bir tada sahip kahve olmadigini tahmin etmenin mimkin
oldugunu belirtmektedir. Henlz kahve tatlari konusunda literatlrde calisma ya-
pllmamis olsa da aci tatlar ile koseli sekiller arasindaki iliski sebebiyle bdylesi bir
varsayim yapilabilir.

Dahasi yapilan deneysel calismalara gore, sadece tatlar degil kokular da
belirli sekillerle eslestirilebilir. Seo vd. (2010), sekiz farkli yemek kokusu (vanilya,
nane, balli kavunlu, parmesan peyniri, karabiber vb.) ile kdseli ve yuvarlak hatlara
sahip birden ¢ok farkl sekillerin uyumlulugunu arastirdiklari galismalarinda dnemli
sonugclar elde etmislerdir. Kokularin bir arada kullanildiginda farkli gorselleri ¢ag-
ristirdiklarini belirlemislerdir.

Son yillarda Grtn tasariminda 6zellikle dokunsal tasarimlara yonelik dnemli
gelismelerin yasandigi gorilmektedir. Ornegin, ucuz kaplama teknolojilerinin ge-
listirilmesi, artik Grlin veya Urdn ambalajlarina daha gok duyularla iliskili ylzeysel
bir his vermenin de eskisi kadar pahali olmayacagi anlamina gelmektedir. Maliyet-
lerde yasanan bu disUs o hale gelmistir ki artik GrinUn verdigi hissi degistirmek
{riin ambalajinin rengini, seklini degistirmek kadar kolaylasmistir. Ornegin, ingiliz
ekmek markas| Hovis, ekmek ambalajinin dokusunu ekmegin kitirhgr gibi yaparak
tUketicilere satin aldiklari GrGntn nasil bir yapiya sahip oldugu ile ilgili dokunsal bir
mesaj vermektedir. Benzer sekilde bazi meyveli icecek markalari icilen meyveyi
simgeleyen ambalaj tasarimlari Gzerinde galismaktadir (Spence ve Gallace, 2011).
Urlin ve ambalaj tasarimina yonelik yapilan arastirmalar konunun isletmeler igin
onemini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla tiketicilerin belirli tatlar ve Grlnler igin
ambalaj ve tasarim beklentilerini bilmek bu galismalari kolaylastiracaktir. Bu an-
lamda Kiki ve Bouba etkisi markalara Griin tasarimi ve ambalaji konusunda da bilgi
vermesi acgisindan dnemlidir.

Spence (2012)'ye gore, slt ve krema Urlinlerinde daha yuvarlak ambalaj-
larin kullanilmasi gerekmektedir. Ancak meyve suyu gibi asit iceren veya daha
keskin, aci tatlara sahip Urlnlerde ise daha kdseli ve keskin hatlara sahip amba-
lajlama yapiimasi markalar icin daha dogru olacaktir. CtnkU bireyler belirli sekilleri
belirli tatlarla eslestirmektedir. Becker vd. (2011)'nin yapmis olduklar arastirma,
ambalajlama ve tatlar arasindaki iliskiyi agiklamada énemli sonuglara sahiptir. Ca-
lismada katiimcilara iki farkli sekle sahip (yuvarlak ve kdseli) ambalaji olan ancak
ayni yogurtlar verilmis ve tatlarini degerlendirmeleri istenmistir. Ozellikle tasari-
ma karsi duyarli olan katiimcilar secilmistir. Sonuglara gére, koseli hatlara sahip
ambalajdaki yogurt yuvarlak sekle sahip yogurda oranla daha yogun bir tada sahip
olarak degerlendiriimistir. Dolayislyla galismalar Grlin ambalajlarina gore tiketici-
lerin farkl tatlar algiladigini dogrulamaktadir.
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Ses ve Sekil Sembolizmi Teorisine Yonelik Elestiriler

Ses ve anlam arasinda rastgele bir iliski oldugunu savunan dilbilimcilere
gore (De Saussure, 2001; Blasia vd. 2016 vb.), dinyada 7000'den ¢ok dil oldu-
gu (Phillips, 2012) g6z 6nline alindiginda yapilan galismalar teorinin evrenselligini
aciklamaya yetmemektedir. Clnkl De Saussure (2001)'ye gore rastgelelik s6z
konusu degilse dilde bir evrensellik olmali ve tek bir dil var olmalidir. Dolayisiyla
yapllan galismalar mevcut benzerlikleri acgiklamada yetersizdir. Ancak Nuckolls
(1999)'a gore, calismalar az sayida olsa da yapilan arastirmalardan yiksek oran-
larda basarili sonuglarin elde edilmesi tesadifi degildir ve rastgelelik kuramini
benimseyen dilbilimciler tarafindan bu fenomen agiklanamamaktadir. Dolayisiyla
Ohala vd. (1997)'nin de belirttigi gibi biyolojik temelli bir egilimin varligi sz ko-
nusudur. Son zamanlarda yapilan néro-biyolojik ¢alismalar (Arata vd., 2010; Reuvill
vd., 2014) bu bulguyu destekler niteliktedir.

Ses sembolizmine yonelik elestirilerden bir digeri de teorinin seslerden gok
harflere odaklandigi yoniindedir. Ornegin, Doyle ve Bottomley (2011) etkinin sa-
dece harflere bagl oldugunu belirlemek amaciyla Kiki ve Bouba’'da yer alan “i"”
ve “0" harflerini maniplle ederek yazimlarini degistirmislerdir. Sonugta etkinin
gbzlemlenemedigini belirtmislerdir. Ancak Namibya'da yazi dili olmayan bir kabi-
lede yapilan calisma (Bremner vd. 2011) Kiki ve Bouba etkisinin varligini ortaya

koymus ve sadece seslerin dnemli oldugunu belirlemeye yardimci olmustur.
Sonug

Keskin ve gucli yapiya sahip oldugunu disindiginden dolayr “K" harfi
ile bir marka ismi arayisina baslayan George Eastman, tamamen uydurma Kodak
ismini tescil ettirdiginde (Bati ve Unal, 2010), henliz pazarlama literatiiriinde dil-
bilimin etkilerine yonelik yeterli bir galisma bulunmamaktaydi ancak pazarlama-
cilar seslerin ve harflerin 6Gneminden ¢oktan haberdardilar. Dilbilim ses ile anlam
arasinda rastgelelik kuramini savunmaya devam ederken (De Saussure, 2001),
antik felsefecilerin dahi ylzyillar 6nce deginmis oldugu ses ile anlam arasindaki
sistematik iliski (Svantesson, 2017), yakin zamanlarda Sapir (1929), Kéhler (1929),
Newman (1930) gibi dilbilimciler tarafindan yeniden giindeme getirilmis ve de-
neysel galismalar ile desteklenmeye baslamistir.

Dilbilimde ses ve sekil sembolizmine yonelik tartismalar strerken Spence
(2012)'ye gore, pazarlama alaninda yeterli calisma olmasa dahi su ana kadar ya-
piimis galismalarin sonuglari pazarlamacilar igin umut vericidir. Belirli seslerin ve
sekillerin (yuksek ve dlstk frekansli sesler, yuvarlak ve keskin koseli vb.) belirli
artn ozellikleri (hizlilyavas, soguk/sicak, maskilen/feminen, sert/yumusak vb.) ile
eslestiriliyor olusu 6zellikle pazara yeni bir Grtn sirecek markalar icin isim belirle-
mede yeni bir alternatiftir. Yaraticigin temel alindigi marka ismi ve logosunun se-
¢im slregleri daha ¢ok belirli bir yéntem etrafinda gerceklestirilebilir, bdylece hem
slire¢ daha kisa slrecek hem de Urln 6zelliklerini daha iyi aktaran bir isim tercih
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edilmis olacaktir. Teorinin biyolojik temelli oldugu dustnuldigtnden ézellikle glo-
bal pazarlarda faaliyet gostermek isteyen isletmeler igin yeni bir isim arayisi veya
mevcut ismin terciime ettirilmesi gibi stregler de azalacaktir. Teori ayni zamanda
son zamanlarda gelisen duyusal pazarlama calismalarina da yardimci olmaktadir.
Tatlar, kokular ve Uriintn ambalajina yonelik dokunsal ézellikler ile ilgili calismalar
(Seovd. 2010; Spence ve Gallace, 2011; Becker vd. 2011; Spence, 2012; Velasco
vd., 2013 vb.) Urln tasariminda hangi 6zelliklere uygun hangi tasarimlarin tercih
edilmesi gerektigine yonelik bilgi vermektedir. Ayni zamanda mevcut markalarin
tasarim tercihlerinin anlasilmasi agisindan da énemli bir bakis agisi sunmaktadir.

Ses ve sekil sembolizmi, pazarlama alanindaki galismalarda ele alinan ko-
nulardan biri olsa da konu ile ilgili nispeten az sayida calisma olmasi daha fazla
calisma yapilmasi geregini ortaya ¢ikarmaktadir. Birgok farkli Grin 6zelligi, tatlar,
kokular, sekiller vb. oldugu distnuldiginde yapilan galismalar belirli bir siniflan-
dirma yapabilmek i¢in gok sinirlidir. Daha fazla Grtn kategorisinde daha fazla 6zel-
lik veya calismalarda yer verilen ozellikleri desteklemek adina yapilacak daha gok
calisma teorinin pazarlamada kullaniimasina yonelik dnemli bilgiler sunacaktir.
Ozellikle konu sesler tizerine oldugundan ve elestiriler de genellikle teorinin ev-
renselligine vurgu yaptigindan farkl dillerde yapilacak galismalar evrensellik ko-
nusuna da agiklama getirecektir. Pazarlama alaninda ambalaj tasarimina yonelik
calismalar olsa da bu teori ile bir arada kullanimi (izerine daha fazla yogunlasarak,
mevcut drlnlerdeki tasarimlarin (6rnegin renk secimleri, sekilsel secimler gibi)
altinda yatan nedenleri, basari ve basarisizliklari incelemek de mUimkindur.
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