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0Oz

Aslen 1975 yilinda Zahavi tarafindan ortaya konulan “Handikap Ilkesi’ne dayanan “Maliyetli Sinyalizasyon
Teorisi” giiniimiizde gerek hayvan davranisini gerekse insan davranisini agiklamakta yararlanilan bir teoridir.
lletisim disiplini altinda incelendiginde Maliyetli Sinyalizasyon Teorisi, temelinde, iletisimsel eylem icerisinde
olan oyuncunun karsi tarafa diiriist sinyaller gondermesinin yarattigi maliyete odaklanir. Maliyetli
sinyalizasyon, ¢ogu zaman (0zellikle sinyal veren taraf agisindan) bir kayba yol a¢sa da zaman zaman séz konusu
maliyete sebep olan diiriist sinyallerin, sinyali alan tarafta giiven olusturmasi sebebi ile bir kazang da yaratabilir.
Diiriist sinyaller sayesinde tesis edilen giivenin yaratacagi kazang ile zayifligin ortaya ¢ikmasi sebebi ile olusan
kayip Oyun Teorisi kapsaminda da ¢alisilmaktadir. Tiirkce alanyazinda Maliyetli Sinyalizasyon Teorisi ile ilgili
ciddi bir bosluk bulundugu goriilmektedir. Bu derleme ¢alismasinda Maliyetli Sinyalizasyon Teorisi irdelenmis
ve bu teori dogrultusunda, teoriye Ornek teskil edebilecek pazarlama iletisimi kampanyalari ve kitle iletisim
araglari incelenmistir. Calisma dahilinde verilen kampanyalarin seciminde herhangi bir kriter kullanilmamas,
teoriye Ornek teskil edebilecek tartismali pazarlama iletisimi kampanyalar: incelenmistir. Calismada ayrica
kampanyalarin yer aldigi mecralarin sinyalizasyon giicii de ele alinmustir. Derleme mahiyetinde hazirlanan bu
galismanmin Maliyetli Sinyalizasyon Teorisi ile ilgili Tiirkce alanyazina katkida bulunmasi umulmaktadir.
Calismanin, bu konuda ileride yapilacak nitel / nicel calismalara altyap: olusturmasi: amaglanmustr.
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Abstract

Based on the "Handicap Principle” originally put forward by Zahavi in 1975, "Costly Signaling Theory” is a theory
that is used to explain both animal and human behavior. When examined under the communications discipline,
Costly Signaling Theory mainly focuses on the cost of the player who is in communicative action sending honest
signals to the other party. Although costly signaling often leads to a loss (especially for the signaling party), it can
also create a gain because the honest signals may also create trust in the receiving party. The gain created by the
trust established by the honest signals, and the loss due to the emergence of weakness are also studied within the
scope of Game Theory. It is seen that there is a serious gap in the Turkish literature regarding Costly Signaling
Theory. In this review study, Costly Signaling Theory was examined and in line with this theory, marketing
communication campaigns and mass media that could set an example for the theory were examined. No criteria
were used in the selection of the campaigns given within the study; the controversial marketing communication
campaigns that could set an example for the theory were examined. In the study, the signaling power of the
channels was also considered. It is hoped that this review study will contribute to the Turkish literature on Costly
Signaling Theory. The aim of the study is to provide a basis for future qualitative / quantitative studies on this
subject.
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Giris

Handicap (yetersizlik, 6ziirliilik) ilkesi ilk olarak Zahavi tarafindan 1975 yilinda ortaya konmus, basta pek ¢ok
elestiri alsa da 90’l1 yillardan sonra daha ¢ok kabul gormeye baslamistir (Zahavi & Zahavi, 1997, s. xv). Zahavi,
Handicap Ilkesi’ni agiklarken, genel olarak her sinyalin sinyal verene bir maliyet yiikledigini belirtir (s. 88). Al-
Shawaf ve Lewis, Handicap Ilkesi'nin mantigini su sekilde agiklamaktadir; hayvanlarin, viicut isaretlerinden
davranis ve iletisimlerine kadar pek ¢ok 6zrii (handicap) vardir ve bu 6ziirler hayvan hakkinda diiriist ve
giivenilir bilgi verirler. Kars: tarafa iletilen mesajin dogrulugunu saglayan, 6zelligin maliyetidir (Al-Shawaf &
Lewis, 2018, s. 1). Ornegin tavus kugunun heybetli ve siislii kuyrugu aslinda yirtict hayvanlara kargi onu daha
zayif kilmakta (6ziir yaratmakta) ayni1 zamanda metabolik olarak da bir yiik (maliyet) olmaktadir. Ancak disi
tavus kuslari, siislii ve heybetli kuyruklar1 (erkek agisindan daha maliyetli olsa da) daha gekici bulmaktadir.
Zira bu kuyruk kars1 tarafin fiziksel uygunlugu ve genetik kalitesini gosterir. Insanlar icin de benzer bir durum
s0z konusudur. Testesteron, erkeklerin bagisiklik sistemini bastiran ve onlar1 daha savunmasiz hale getiren bir
hormon olsa da testesteron seviyesi yiiksek erkekler kadinlar tarafindan daha gekici bulunmaktadir. Yiiksek
testesteron, saglik ve hayatta kalma sans1 agisindan erkek i¢in dezavantajli olmakla birlikte, testesteron seviyesi
yiitksek erkekler (derin ses, gii¢lii ¢ene ¢izgisi ve yliksek omuz-kal¢a orani gibi belirtecler testesteron
yiiksekligini gosterir) kadinlara “erkegin yeterli kalitede oldugu” sinyalini verir (Al-Shawaf & Lewis, 2018, s.2).
Yani taraflardan biri igin Oziir olusturan ozelligin maliyeti bu oOzellik sayesinde aktardigi bilginin
giivenilirliginin garantisidir.

Tiirkge alanyazinda Maliyetli Sinyalizasyon Teorisi ile ilgili ciddi bir bosluk bulundugu gériilmektedir. Bu
¢alisma, pazarlama iletisimini Maliyetli Sinyalizasyon Teorisi odaginda inceleyerek Tiirkge alanyazina katki
bulunmay1 amaglamaktadir.

Maliyetli Sinyalizasyon Teorisi ve Pazarlama iletisimi iliskisi

Insanoglu giinliik hayatin pek ¢ok alaninda, pek ¢ok davranisi ile sinyal verir; sinyaller sayesinde iletigim kurar.
Robin Hanson, insan davranisinin yiizde 90’inin “sinyalizasyon” ile agiklanabilecegini belirtir (Mercatus
Center, 2018). Gergekten de insanlarin (6zellikle de belli bir sosyoekonomik seviyenin {izerindeki insanlarin)
satin alma davranislar1 basta olmak {izere pek ¢ok davranisi sinyalizasyon teorisi ile agiklanabilir. Ornegin
Rolex marka bir saat ile ucuz bir saatin zamani belirtme fonksiyonlar1 arasinda bir fark yoktur. Benzer sekilde
insanlar sevdikleri miizik grubunun tisértiinii giyer (alt kiiltiire baglilik), rubik kiip ile oynar (zeka), bagis yapar
(goruntrliik ve altruizm), iinlii spor markalarin iiriinlerini giyer (sportiflik ve marka baglilig1), pahali arabalar
satin alir (liiks tiiketim ve itibar gorme istegi), Sarmagik Ligi* okullara gitmek i¢in ¢aba harcar (zeka, sayginlik
ve elitizm) ve bunlarin hepsi gevreye verilen bir mesaj, bir sinyalizasyondur (Julian, 2020).

Avlanma davranisindan dini ritiiellere kadar ¢ok cesitli insan davranislarina 151k tutmus olan Maliyetli
Sinyalizasyon Teorisi, “savurgan ancak olduk¢a goriiniir olan bazi 6zelliklerin ve davranislarin, bu 6zellik ve
davraniglarin altinda yatan ve tespit edilmesi gii¢ 6zellikler hakkinda fikir veren diiriist gostergeler olarak
agiklanabilecegi” fikrine dayanir (Soler, Batiste, & Cronk, 2014).

Maliyetli Sinyalizasyon, Halkla iliskiler ve Reklam

Halkla Iligkilerin sorumluluk alani kurumsal sosyal sorumluluk, isveren markasi, medya iliskileri, sponsorluk,
itibar yonetimi, kriz yonetimi ve benzeri pek ¢ok alani kapsar. Halkla iliskiler pratiklerinin diiriist, acik,
arabulucu ve etik bir yaklagimla yiiriitiilmesi 6nem tasisa da halkla iliskiler kamuoyu tarafindan zaman zaman
boyle algilanmayabilir. Amerika Birlesik Devletleri'nde (ABD), 2003 ve ardindan da 2012 yillarinda yapilan bir
aragtirmaya gore insanlar halkla iligkiler profesyonellerini “akilli, dostane yalancilar” olarak gormektedirler
(Callison, Merle, & Seltzer, 2014).

* Sarmagtk Ligi (Ivy Leauge) ABD’nin en iinlii iiniversitelerinden olusan, akademik miitkemmellik, seicilik ve elitizm ile bagdastirilan okullara verilen
isim.
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Seiffert-Brockmann, alanyazinda yer alan, daha 6nce yapilmus ilgili caligmalar 151$1nda, Maliyetli Sinyalizasyon
Teorisi’ni halkla iligkiler pratikleri agisindan asagidaki sekilde derlemis ve 6rneklemistir (2018).

Tablo 1
Maliyetli Sinyalizasyon Teorisinin Halkla Iliskiler Uygulamalarina Yansimalari

HalKla iliskiler, kuruluglar agisindan, zaman, kaynak, halktan elestiri alma riski ve verimli iletisim
1 kurma imkanlar (reklam ve pazarlama iletigimi gibi) agisindan maliyetlidir (Smith, Bird, & Bird,
2003).

Bu maliyetler isin kalitesine baglidir. Bagarili halkla iliskiler, bir kurulusun kalitesinin diiriist bir
isaretidir (Smith, Bird, & Bird, 2003).

Kuruluslar, kaynaklarin karsilik beklemeksizin paylasimi (6rnegin kurumsal sosyal sorumluluk
3 faaliyetleri) ve sponsorluk déhil olmak iizere maliyetli sinyalleri yayinlamak igin etkili yontemlere
sahiptir (Smith, Bird, & Bird, 2003).

Yeni paydas iliskileri igin isbirliginin faydalar1 arttik¢a, sinyal maliyetleri de artmalidir. (Martin,
2017)

5  Isbirligi yapanlar igin vazgegmenin faydalar arttikga, sinyal verme maliyeti de artar. (Martin, 2017)

Kuruluslar prososyal (toplum yanlis1) maliyetli sinyalleri uyguluyorlarsa, paylasma bigimleri maddi
odiilden uzaklagsmay igermelidir. (Bliege Bird & Power, 2015)

Kuruluslar toplum yanlis: sinyaller veriyorsa, daha maliyetli yollarla paylagim, isbirligine dayali
ortaklik olusumu igin giiven olusturmalidir. (Bliege Bird & Power, 2015)

Kaynak: (Seiffert-Brockmann, 2018)

Reklam agisindan bakildiginda, maliyetli sinyalizasyonun uygulamaya daha g¢ok yansidigi goriilebilir. Bir
pazarlama iletisimi formu olan reklam ciddi biitge gerektiren bir pratiktir. Reklam i¢in harcanan biitge,
miisteriye verilen bir tiir mesaj olarak goriilebilir. Bu mesaj basitce sundan ibarettir: Uretici iirettigi iiriin ya da
hizmete giiveniyordur ve bu iiriin ya da hizmeti belli bir maliyete katlanarak sunuyordur. Ogilvy Ingiltere’nin
bagkani Rory Sutherland bu durumu su kelimelerle ifade etmektedir:

“Reklami yapilan markalar: satin almak tiiketici agisindan son derece rasyoneldir. Uretici
(neredeyse tanim geregi) kendi iiriiniinii sizden daha iyi bilmektedir. Bu nedenle kendi iiriiniinii
tamitmak igin reklama harcadigi para kendi iiriiniine olan giivenin isaretidir. Bu, bir yaris sati
sahibinin kendi atina bahis oynamas: gibidir. Bu tiir bir degerli bilgiyi goz ardi etmek neden
mantikli olsun ki?” (Gasp Agency, 2017)

Rory Sutherland & @rorysutherland - Feb 8, 2014 v
Costly signalling theory explained in a single poster by UK artist @aled -
#ogilvychange

THE LARGER | MAKE THIs |
THE LESS THE CONTENT
MATTERS

O 14 0 237 Q 154 )

Sekil 1. Maliyetli Sinyalizasyon Teorisi - Kisa ve Oz
Bir Agiklama® ( (Sutherland, 2014)

® “Bunu ne kadar biiyiik yaparsam igerik o kadar az 6nemli olacak”
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Maliyetli Sinyalizasyon ve Pazarlama iletisiminde (Tartismali) Kampanyalar

Bugiin diinya ¢apinda pek ¢ok marka iiriin ve hizmetlerini tiiketici ile bulusturmak, taninirligini artirmak ve
triin ve hizmetini tanitmak icin yogun pazarlama iletisimi ¢alismalar1 siirdiirmektedir. Kiiresel pazarlama
iletisimi sektoriiniin bityiikliigiine bakildiginda 2019 yili itibari ile pazarlama hizmetlerinin yaklagik hacminin
450 milyar dolar (statista, 2019), halkla iliskiler pazarinin ise 2018 itibariyla 64 milyar dolar oldugu (statista,
2020) tahmin edilmektedir. Pazarlama iletisimi kampanyalarinin ve ¢aligmalarinin ¢ogu, kurumun, sunulan
triiniin ya da hizmetin olumlu 6zelliklerini ve/veya tiiketiciye faydalarini gostererek iiriine, hizmete ya da
tireticiye olan ilginin ve giivenin artmasina odaklidir. Bununla beraber tartismali pazarlama kampanyalarinin
say1s1 da azimsanamayacak kadar fazladir. Maliyetli sinyalizasyon agisindan bakildiginda bu tiir kampanyalar
hem mantikli hem de mantiksizdir; bu anlamda pazarlama iletisimi profesyonellerinin de tartigmali
kampanyalarin faydasi ve getirisi hakkinda bir fikir birliginde olduklarini séylemek zordur.

Burger King - Kiiflii Burger

Burger King’in Subat 2020’de ¢ikan “Kiifli Whopper (Moldy Whopper)” kampanyasi, maliyetli sinyalizasyon
agisindan giizel bir tartijmali kampanya ornegidir. INGO Isvigre reklam ajansi tarafindan yiiriitiilen
kampanya, baglatildig1 giinden itibaren milyonlarca goriintillenme® ve olumlu ve olumsuz pek ¢ok tepki
almigtar.

The Whopper sy =5

THE BEAUTY

OF NO ARTIFICIAL

PRESERVATIVES

Sekil 2. Burger King Kiiflii Burger (Moldy Burger)
Reklam Kampanyasi (Handley, 2020)

Born Social ajansi bagkani Ben Tyson, reklamin yayinlanmasindan itibaren 24 saat igerisinde Burger King ile
ilgili sosyal kanallardaki sohbetlerin hacminin ikiye katlandigini belirterek yorumlarin hem pozitif hem negatif
oldugunu belirtmistir (Handley, 2020). Kampanyay1 son derece yaratici bulanlar kadar kiiflii burgerin mide
bulandirict oldugunu belirtip, bu sebeple markanin bu tiir bir kampanya yapmasini mantiksiz bulanlar da

olmustur.

Gillette - The Best A Man Can Get

Burger King gibi tartismal1 bir kampanyaya imza atan bir bagka biiyiik marka ise Procter & Gamble’in en biiyiik
markalarindan biri olan Gillette markasidir. #MeToo hareketinden de ilham alinarak markanin ¢ok bilinir
slogan1 “The Best A Man Can Get (Erkek i¢in En lyisi)” yerine “The Best Men Can Be (Erkegin En lyisi)”
hashtag’ini kullanmaya baglamistir. Reklam kampanyasinda cinsel taciz, zorbalik ve benzeri toksik erkek
hareketlerini konu alan Gillette bu tiir zararli erkek davranislar1 hakkinda farkindalik yaratmak istedigini

¢ Ekim 2020 itibar ile sadece YouTube’da 2 milyondan fazla gériintiilenme

237



AUSBD, 2021; 21(1): 233-250

agiklamistir. Ancak bazi gevrelerce bu kampanyanin #MeToo hareketine zarar verdigi iddia edilmis ve
#BoycottGillette hashtag’i ile Gillette markas: boykot edilmistir.

Gillette kampanya ile ilgili kendi sayfasinda yayinladig: agiklamada sunu demektedir:

...... Bizim gibi markalarin kiiltiirii etkilemede rol oynadigini kabul etmemizin zamani geldi. Ve
erkekleri ellerinden gelenin en iyisi olmaya tesvik eden bir sirket olarak, erkek olmanin ne anlama
geldiginin olumlu, ulagilabilir, kapsayici ve saglkli versiyonlarini tesvik ettigimizden emin olma
sorumlulugumuz var. Bunu aklimizda tutarak, son birkag ay: gecmisimize ve gelecek iletisimimize
iyice bir goz atarak ve gormek istedigimiz erkek ve davranis tiirlerini yansitarak gecirdik. Daha iyi
olmaya, bizi daha iyi yapmaya ve birbirimizin daha iyi olmasina yardimci olmaya ¢abalamak igin
bu yolculuga tiim erkekleri davet ediyoruz.

Bugiinden itibaren, erkek olmanin ne anlama geldigine dair kliselere ve beklentilere aktif olarak
meydan okumaya soz veriyoruz. Yaymmladigimiz reklamlarda, sosyal medyada yayinladigimiz
gorsellerde, sectigimiz kelimelerde ve ¢ok daha fazlasinda.

Gillette, The Best Men Can Be kampanyasinin bir pargasi olarak, oniimiizdeki ii¢ yil boyunca
Amerika Birlesik Devletleri'nde her yastan erkege ilham vermek, onlari egitmek ve kendi kisisel “en
iyi”lerine ulasmalarina ve gelecek nesiller icin rol model olmalarina yardimci olmak igin
tasarlanmis programlar yiiriiten kdr amaci giitmeyen kuruluslara yilda 1 milyon dolar bagis
yapmay: taahhiit ediyoruz.

Sloganimiz, her giin daha iyi olmak icin hepimize ilham vermeye devam etmeli ve erkekler icin
hayran olunacak yeni bir standart yaratmaya yardimci olmals... Ciinkii bugiiniin erkek ¢ocuklar:
yarimin yetiskin erkekleridir.” (Gillette, 2019)

*NEW COLUMN*
I'm so sick of this war on masculinity & I'm
not alone - with their pathetic man-hating ad,
& Gillette have just cut their own throat.

Sekil 3. Gillette "The Best Men Can Be" hakkinda bir yorum’
(Bhattacharyya, 2019)

Nike — Believe in Something

Maliyetli Sinyalizasyon Teorisi'ne bir 6rnek olarak gosterilebilecek bir baska reklam da Colin Kaaepernick’in
yer aldig1 Nike reklamidir. Nike uzun yillardir reklam kampanyalarinda sporcular kullanan bir markadir. Nike
2018 yilindaki reklam kampanyasinda da Amerikan Ulusal Futbol Ligi (NFL) oyuncusu Kaepernick’i reklam
yiizii olarak kullanmustir.

7 “Erkeklik hakkindaki bu savastan ¢ok stkildim ve yalniz da degilim. Gillette, bu zavalli, erkeklere nefret kusan reklamiyla kendi bogazini kesti.”
238



AUSBD, 2021; 21(1): 233-250

Believe irésomethin

Even if it means s%gnflang

& Justdoit.

Sekil 4. Nike Reklam1: “Bir geye inan. Bu, her seyden
fedakarlik yapmak anlamina gelse bile” (Bain, 2018)

Nike'in bu se¢imi kamuoyundan ciddi tepkiler toplamistir zira Kaepernick, 2016 yilinda siyahilere yonelik
polis siddetini protesto etmek amaci ile milli mars esnasinda ayaga kalkmamais bir sporcudur. Kaepernick mag
sonrasi su agiklamasi ile giindeme oturmugtur:

“Siyahileri ve beyaz olmayan insanlar: ezen bir iilke icin ayaga kalkmayacagim. Bana gore bu
futboldan daha biiyiik bir sey ve benim agimdan baska yone bakmak bencillik olur. Sokakta cesetler
var ve insanlar cinayetten pagay: kurtariyorlar.” (Haislop, 2020)

Kaepernick tiim futbol sezonu boyunca milli mars sirasinda oturmus ya da diz ¢ékmiis, bu sekilde 1rk¢iligi ve
polis siddetini protesto etmistir. Kaepernick’in bu durusu pek ¢ok insani da pesinden stiritklemis ve Amerika
Birlesik Devletleri genelinde (tepki topladig1 kadar) pek ¢ok kisi tarafindan da destek bulmus, pek ¢ok sporcu
ve 6grenci de Kaepernick gibi ulusal mars esnasinda diz ¢okerek 1rk¢ilik ve siddeti protesto etmeye baslamustir.
Kaepernick’in davranisi 6zellikle muhafazakar kesim tarafindan son derece biyiik tepki ile karsilanmus,
Kaepernick’e kizginligini gostermek isteyen insanlar Nike iriinlerini yakarak sosyal medyada KaepernicK’i ve
Nike1 protesto etmeye baslamiglardir. Ancak Nike, bu protestolar: gormezden gelmis hatta bu protestolar
karsisinda alayci bir tavir sergileyerek #justdoitsafely hashtag’i ile iirinlerinin en giivenli sekilde nasil
yakilacagini paylagmistir.

(\)
HOW TO BURN OUR
PRODUCTS SAFELY

ALWAYS START YOUR FIRE OUTSIDE.

STAND AT LEAST 5 FEET FROM THE
OPEN FLAME.

KEEP THE CLOTHES YOU ARE WEARING
AWAY FROM THE FLAME.

ONCE BURNED, ALWAYS DOUSE THE
FIRE WITH WATER.

JUST DO IT SAFELY.

Sekil 5 Nike'in #justdoitsafely hashtag'i ile yaydig1
glivenli tiriin yakma talimati (Nike, 2018)
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Bu alayci tavri ile kamuoyunun daha da tepkisini ¢eken Nike maliyetli sinyalizasyonun en giizel 6rneklerinden
birini vermistir. Nike tiim reklam kampanyasi siiresince, gelen tepkiler sayica ne kadar ¢ok ve agir olursa olsun
asla geri adim atmamustir.

$83.83

Sept. 3: Nike
releases
Kaepernick ad

Sekil 6. Kaepernick kampanyasi sirasinda Nike'in hisse
senedi fiyatlar1 (Berr, 2018)

Kaepernick’li reklam kampanyasi Nike'in satislarini %31 oraninda artirmig, 163 milyon dolarlik medya
kazanimi, 6 milyar dolarin iizerinde marka degeri artis1 saglamis, ayrica D&AD 2019 6diil téreninde Nike’a
Graphite Pencil (Giimiis Odiil) kazandirmigtir (Gazan, 2019).

Bazi Diger Tartigmali Pazarlama Kampanyalari

Bagta Benetton'un pek ¢ok kampanyas: olmak tizere, Hans Brinker Hotel “Sikayetlerinizi Gormezden
Geldigimiz i¢in Uzgiiniiz”, “Sizi Rahatsiz Etme Konusunda Cok Iyi Oldugumuz i¢in Uzgiiniiz”, H&M’in
“Ormandaki En Havali Maymun®, Buckley’s’in “Tadi Cok Kotii ama Ise Yariyor”, Cadburry Picnic
Cikolata’nin “ Lezzetli Cirkin”, Dove'un “Ger¢ek Giizellik”, Mothercare’in “Giizel, Degil mi?®”, Victoria's
Secret'in "A Body for Every Body'”” kampanyalar1 tartismali kampanyalara 6rnek verilebilir. Bu kampanyalar,
kampanyalarin baglamasindan itibaren gerek geleneksel gerekse sosyal medyada ¢ok fazla ses getirmis ve
tartisilmis reklamlardir. Ozellikle kadin bedeni (Mothercare ve Victoria’s Secret) ve irk (H&M -“Havali
Maymun”) temali reklamlarin sadece kampanya siiresince degil, kampanya sonrasinda dahi siklikla
tartismalara konu oldugu dikkat ¢cekmektedir.

# Bu reklamda siyahi bir ¢ocuk iizerinde “ormandaki en havali maymun” yazan bir kazak, yanindaki beyaz ¢ocuk ise iizerinde “hayatta kalma uzmani1”
yazan bir kazak giymektedir.

° Mothercare’in bu reklaminda, kucaginda bebekleri olan anneler, dogum catlaklari, sezaryen izleri, dogum kilolar1 vurgulanacak sekilde
gosterilmektedir.

' Victoria’s Secret (VS), son derece zayif ve giizel viicutlu mankenleri ile hafizalara kazinmis ve mankenlerinin zayifli1 konusunda elestirilmis bir
firmadir. VS'nin “A body for everybody” kampanyasinda farkli viicutlarda farkli i¢ gamagirlar1 gosterilmektedir. Bununla beraber bu gorselde sisman,
seliilitli vb. kadin viicutlar: yine de yer al(a)mamaktadir.
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Think small.

STA

Sekil 7. Volkswagen "Kiigiik Diisiin" Kampanyasi (Bell, 2016)

Boyle bahanelere
takilmayin!

Vodafone, Tiirkiye nifusunun %698.6'sin kapsiyor...
Ve numara tasimanin 3. ylinda toplam 13 miyondan®

fazla numarayla yine birinci
Hadi, siz de Vodafone a taginin

Vodafone ¢gekmiyormus meger!

@ 06/12/2011 [0 MAKALELER ¢ 0 Comments

“Vodafone ¢ekmiyormus, Boyle bahanelere takilmayin!” diyen Vodafone, herkesten cok bu
“¢cekmeme"” meselesine takmig gézkmuyor mu? Bir sirket kendi hakkindaki bir kanaate bu
kadar “takmigsa” baskalarina “takmayin” demesi ne kadar inandirici olur insan disinmeden
edemiyor! Hakim oyuncuya saldiran, “meydan okuyan” bir marka, hakim firmanin kend

hakkindaki iddiasini basliga tasirsa sizce o kampanyadan hayir gelir miz..

Sekil 8. Vodafone'un "Vodafone Cekmiyormus" Kampanyasina
ile Ilgili Pazarlama 3.0 Internet Sitesinin Yorumu (2011)
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It
Avis is only No.2in rent a cars
So we try harder.

- .
T T—

Sekil 9. Avis "2 Numara" Reklam Kampanyasi (Theo, 2015)

NOT

A
Probably the best beer in the world. So we’ve changed it.

‘Probably the best beer in the world.” |
Once true, but today? Probably not. G
Somewhere along the line, we lost
our way. We focused on brewing
quantity, not quality. We became
one of the cheapest, not the best.
So, there was only one thing for it.

| We had to create a better beer. A new
Carlsberg, that’s been completely
rebrewed from head to hop. The
result? A perfectly balanced Danish
Pilsner with a crisper, fuller flavour
than before. Finally, a beer that
J lives up to its promise? Probably. ¥

y Responsiy” driahaware.couk o meten In pursuit of better beer. #newbrew . &~
Sekil 10. Calsberg "Muhtemelen Diinyanin En Iyi Biras1 Degil"
Kampanyasi (Fleming, 2019)

P> » o) cos/a20

Domino's® Pizza Turnaround
1.900.567 gérintleme - 21 Ara 2009 il 348 @1 837 A PALAS =4 KAYDET

Domino's Pizza @
2208 abone

“"Domino's Pizza Tumaround®

The true story of how Dominds listened to its harshest critics and made their best pizza ever.

Sekil 11. Domino's'un "Domino's'un Tad1 Karton Gibi"
Kampanyasi (Domino's Pizza, 2019)
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Maliyetli Sinyalizasyon ve Kitle iletisim Araglari
McLuhan’in iinli kitab1 “The medium is the message '

1»

yaymnlandig1 dénemde biiyiik ses getirmis, giiniimiizde
de hala iizerinde tartigmalarin siirdiigii bir eserdir. Eserin ana fikri iletilmek istenen mesaj kadar (belki mesajin
kendisinden de ¢ok) mesajin iletildigi aracin da dnemli oldugudur. Bir mesajin gazetede, sosyal medyada,
televizyonda, dergide ya da diger baska bir ortamda yayinlanmasi mesaja farkli anlamlar katabilir.

Pazarlama iletisiminde kanal se¢imi bu anlamda olduk¢a 6nemlidir. Mesaj kadar mesaj1 iletmek igin secilen
kitle iletisim aracinin da mesaji alan kitle {izerinde etkisi vardir. Reklamveren, reklaminda hedef kitlesi
tzerinde olumsuz hisler uyandiracak, triin ya da hizmetinin zayif tarafini gosterecek riskli mesajlar
kullanabilir. Bu, tam anlamiyla bir “maliyetli sinyalizasyon” 6rnegidir. Bununla beraber, reklamveren, mecra
seciminde de —az ya da ¢ok- bir miktar riski goz 6niinde bulundurmak zorundadir. Zira mecralarin da bir
sinyal giicii vardir. Daha agik 6rnek vermek gerekirse; halihazirda bir maliyetli sinyalizasyon drnegi sergileyen
bir reklamin (6rnegin “Vodafone Cekmiyormus”) televizyon gibi yiiksek sinyalizasyon giicline sahip bir
mecrada yaymlanmas: reklamin tiiketici tizerindeki etkisini daha da artirabilir. Bu sekilde kurgulanan bir
reklam kampanyasinda tiiketiciye verilmek istenen mesaj sudur; firma (Vodafone) kendine o kadar
giiveniyordur ki, hem bu séylemi acik acik dile getirmekten ve bir reklam slogani yapmaktan hem de bu
reklamu etki giicii son derece yiiksek olan bir mecradan yayinlamaktan ¢ekinmiyordur.

Thinkbox ve house51 (2020) tarafindan yapilan arastirma, sinyallerin reklam kanallar1 arasinda nasil
farklilastigini ve planlamacilarin markalari i¢in bunlar1 en iyi sekilde nasil kullanabileceklerini ortaya koymay1
amaglamaktadir. Arastirma, 3.600 kisinin katildig1 nicel bir arastirmadir ve televizyon, gazete, dergi, radyo,
sosyal medya ve video paylasim siteleri 6zelinde gerceklestirilmis, karantina sebebi ile sinema ve ev dis1 reklam
araglari arastirmaya dahil edilmemistir.

Tablo 2
Kitle Iletisim Araglarinin Sinyalizasyon Iletme Giigleri

Form sinyalleri finansal gii¢, irtin giiveni ve kalite ile ilgilidir. Sosyal
Reklam, "form" ve "sosyal" sinyalleri sinyaller ise sohret, popiilerlik ve basari ile ilgilidir. Her ikisi de degerli
harekete gegirir. sinyallerdir, ancak medyanin bu sinyalleri iletme yetenegi biiyiik 6l¢iide
degiskenlik gosterir.

Her bir medyadaki goreli performans, kategoriye gore az degisiklik
gostermektedir. Goreceli olarak en gliglii sinyal TV vasitasi ile ve agirlikl
olarak perakende, hizli titketim, mobil aglar ve sigorta alanlarinda

TV, test edilen tiim {iriin kategorilerinde ke )
goriilmektedir.

en giiglii form ve sosyal sinyalleri

2 saglamakta ve her kategoride sosyal medya
ve ¢evrimi¢i videodan daha iyi performans Sosyal medya ve video paylasim siteleri, test edilen kategorilerde sinyal
gostermektedir. yonlendirme olasili1 en diisiik reklam kanallaridur.

TV, geng izleyiciler de dahil olmak {izere tiim yas gruplari icin daha giiclii
form ve sosyal sinyaller vermektedir.

TV'de reklam veren markalarin finansal TV reklamciliginin form sinyallerini yonlendirme yetenegi, test edilen diger
acidan giigli, kaliteli ve kendinden emin tiim kitle iletisim geride birakmaktadir (ortalama % 36 daha giglit).
olarak algilanma olasilig1 gok daha

yiiksektir. TV'de reklam veren markalar mali agidan daha giigli olarak

derecelendirilmektedir.

TV reklamcilig1, markalarin diger herhangi

TV, sosyal sinyaller verme konusunda ortalamadan % 23 daha gii¢liidiir.
bir mecradan daha fazla popiilerlik ve

4 o
bagar1 imaji aktarmasina yardimci TV reklamcihigi, markayr ¢ok sayida insanmn satin aldigr algisi
olmaktadur. yaratmaktadur.
TV, dergi ve radyoda reklam veren En giivenilir reklam araci olarak TV (%30), dergi (%29) ve radyo (%28)
markalar, verilen vaatleri yerine getirme goriilmektedir.

5 " a -
konusunda "en giivenilir" olarak Marka giiveni saglamada en az basarili olan mecra %19 ile video paylasim
algilanmaktadr. siteleridir.

Kaynak: (Thinkbox ve house51, 2020)

' “Arag Mesajdir”
243



AUSBD, 2021; 21(1): 233-250

Calismada (Thinkbox ve house51, 2020) televizyonun bir iletisim araci olarak baskinlig1 agik¢a goriilmektedir.
Calismada agikea belirtilmemis olsa da televizyonun hala en pahali kitle iletisim araci olmasi markalarin hedef
kitleye gonderdikleri sinyalin daha giiglii olmasini (markalar1 hedef kitle nezdinde daha giiclii gostermesi)
sagliyor oldugu fikrini destekleyebilir. Zira ayn1 arastirmada sosyal medya ve video paylasim siteleri hedef kitle
tizerinde -sinyalizasyon algisi olarak- en az etkiyi yaratmaktadir. Bu mecralar ¢ogu zaman bedava ya da diger
mecralara oranla daha diisiik maliyetlidir. Dolayisiyla bir markanin {iriin ya da hizmetini tanitmak i¢in daha
pahali mecralar segmesi o markanin daha giiglii oldugunun bir gostergesidir.

60% 56%
R 49% 4% 50%
0 re
" =l 43% " TV
40% 39% 389, 39% o ‘ 38% 37% » Gazete
‘ 32% 32% 32% A% ® Dergi
30% 27% 2?? i ® Radyo
‘ 21% 20% 19% 223% ® Sosyal Medya
20% - 1 = E
‘ ‘ | = Video Paylagim
10% L ’ | i
0% ‘ ] o

Form (Fitness) Giiven Finansal Giig Kalite

Sekil 12. Mecralara gore algilanan sinyal (Thinkbox ve house51, 2020)

Calismada vurgulanan bir baska unsur da insanlarin TV reklamlarinin daha goriiniir oldugunu diistinmeleri,
dolayisiyla “ortak bilgi ve kiiltiirel anlam” olusturmada televizyonu en basarili kitle iletisim araci olarak
gordiikleridir. Bu nedenle de televizyon halen, popiiler, kiitleye hitap eden tiiketici markalar1 olusturmada en
iyi yoldur (Thinkbox ve house51, 2020). Hayvanlar ve insanlar, riski azaltmak ve karar vermek i¢in maliyetli
sinyallerin sagladig1 "psiko-mantik"a ve sosyal zekaya giivenir; i¢gtidiisel olarak en yiiksek kaliteye ve en uygun
secenege dogru yonelir, bu kapsamda, sosyal medya ve video paylasim platformlar: verimli goriinse de bu
platformlar, tiiketicilerin riski azaltmasina ve marka tercihlerine olan giiveni en st diizeye ¢ikarmasina
yardimci olan bilgileri iletmede TV'den ¢ok daha az etkilidir (Thinkbox ve house51, 2020).

Maliyetli Sinyalizasyon Teorisine Farkh Bir Bakis Agisi: Pratfall Etkisi, Hale Etkisi, Boynuz Etkisi

1966 yilinda Aronson, Willerman ve Floyd tarafindan ortaya konan Pratfall Etkisi, bagkalar: tarafindan tstiin/
yetkin olarak kabul edilen kisinin kii¢iik hatalar yaptiginda daha c¢ekici algilanabilecegini, daha ¢ok
sevilebilecegini ifade etmektedir (1966). Ilgili calismada, 48 erkek denege dort bant kaydindan biri dinletilmis;
birinci kasette ¢ok yetenekli bir insan, ikinci kasette ortalama yetenekli bir insan, ti¢iincii kasette beceriksizce
utang verici bir hata yapan yetenekli bir insan ve son kasette ayn1 hatay1 yapan ortalama bir insan yer almistir.
Dinletilen kayitlarda yetkin kisi kendisine sorulan sorulara yiizde 92 oraninda dogru cevap verirken ortalama
kisi ytizde 30 cevap vermistir. Deney sonunda katilimcilarin ses kaydini dinledikleri insan hakkindaki izlenimi
incelendiginde en ¢ok sempati duyulan kisinin “kii¢iik hata yapan yetkin kisi” oldugu bulunmustur. Kii¢tik
hatalar yetkin insanlar1 daha sempatik kilarken, ortalama insanlar1 daha itici gosterebilmektedir.

Hale Etkisi (Halo Effect) ve Boynuz Etkisi (Horn Effect) insanoglunun diger kisilere karsi olan yargilarin
etkileyen diger bilissel yanilgilardan ikisidir. Her iki etki de, kisilerin fiziksel 6zelliklerinin, diger insanlar
tizerinde yarattiklari yetkinlikleri ve sevilebilir algisini etkileyebildigini agiklamaya calisir.

Hale Etkisi genellikle Edward L. Thorndike ve Solomon Asch’in ¢aligmalariyla agiklanmaktadir. Thorndike

1915 yilinda yaptig1 deneysel ¢alismada oncelikle amirlerin astlarini 6zelliklerine gére siralamasini istemis
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ardindan memurlarin fiziksel 6zellikleri ile liderlik ve zeka gibi fiziksel olmayan 6zellikleri arasinda (amirin
bakis agisi ile) bir korelasyon olup olmadigini incelemistir (1920). Thorndike yaptig1 deneyin sonuglarina
dayanarak daha gekici, yapili, uzun boylu astlarin amirleri tarafindan “daha iyi” olarak nitelendirildigini ortaya
koymustur. Solomon Asch ise 1946’da ilk izlenimin etkisini ortaya koyarak Hale Etkisi'ni destekleyen bir
¢alisma yapmustir. Asch, deneyinde belirli bir kisi tanimlayan sifatlardan olusan iki liste kullanarak, birinci
listede olumludan olumsuza, ikinci listede ise olumsuzdan olumluya giden sifatlar okumustur. Katilimcilarin
deney konu kisiyi derecelendirirken sifatlarin diziliminden etkilendigi, 6nce olumlu 6zellikle okundugunda
kisiyi daha olumlu degerlendirdigi goriilmiistiir (Asch, 1946). Her iki calisma da ortaya koymaktadir ki
insanlarin diger kisiler hakkindaki izlenimi ve yargisi rasyonel olmayan etmenlerden etkilenmektedir. Ornegin
yakisikli / giizel olmak ile zeka arasinda, bilinen ve ispat edilmis herhangi bir bilimsel korelasyon olmamasina
ragmen yakigikli / giizel insanlar daha zeki algilanabilmektedir. Yani giizellik bir hale etkisi yaratmaktadir.
Boynuz Etkisi ise genel olarak Hale Etkisinin tam tersi olarak ifade edilebilir.

Pratfall, hale ve boynuz etkileri genellikle kisilerarasi iletisim agisindan ele alinsa da maliyetli sinyalizasyon
agisindan degerlendirildiginde markalarin hedef kitle tarafindan olumlu/olumsuz algilanma nedenlerini de
aciklayabilir. Dikkat edilirse maliyetli sinyalizasyon 6rnegi olarak yukarida yer alan markalarin téimii belli bir
hedef kitlesi olan, taninmig markalardir. Bu durumun, markalarin kusurlarini (!) kapattig1 hatta tiiketici
nezdinde bu kusurlarin olumlu algilanmasina bile sebep oldugu diisiincesini dogurabilir. Elbette, bu ¢alisma
kapsaminda incelenen sinirli sayida Ornekle boyle bir genellemeye gitmek “genelleme hatasi (hasty
generalization)”na sebep olabilir. Bu nedenle bu kapsamda yapilacak daha fazla ¢alismaya ihtiyag
bulunmaktadir.

Sonug Yerine

Pazarlama kitaplarinin pek cogunda reklamin temel olarak 3 amag tasidig: belirtilir: bilgi vermek, ikna etmek
ve hatirlatmak. Geleneksel reklamlar da pek ¢ok sekilde tiiketiciye hitap etmeye galisir; sosyal kanit, korkuya
bagvuru' (fear appeal), mizaha / cinsellige basvuru, tinli kullanimi, empati uyandirma, soruna ¢6ziim (pain
solution), az bulunurluk, referans, kanit sunma ve daha pek ¢ok yontem bunlar arasinda sayilabilir. Bununla
beraber markalarin zaman zaman, kendilerini zor durumda birakacak, marka degerini diisiirme riski tastyan,
tartismali kampanyalara da imza atti1 goriilmektedir. Iste bu kampanyalar, Maliyetli Sinyalizasyon Teorisi'ne
iyi birer 6rnek olusturabilmektedir.

Agiktir ki maliyetli sinyalizasyon (adindan da anlasilabilecegi tizere) sadece hayvanlar ya da insanlar igin degil
markalar i¢in de oldukga riskli bir sinyal verme yontemidir, yani verilen mesaj, mesaj veren igin ekstra bir
maliyet yaratmaktadir. Finans jargonundaki “risk-getiri” terimi aslinda maliyetli sinyalizasyonu da kismen
agiklamaktadir. “Risk-getiri” yaklasimina gore bir yatirnmdan elde edilen getiri miktar1 ile o yatirnmda
tstlenilen risk miktar1 arasindaki bir iliski bulunmaktadir; getirinin artmasi arzu ediliyorsa géze alinmasi
gereken risk de artmalidir. Markalarin da zaman zaman (risk alarak) maliyetli sinyalizasyonu bir iletisim
yontemi olarak kullandiklar1 goriilmektedir. Alinan riskin boyutu, markanin bilinirligine, hedef kitlesi
tarafindan sevilirligine, markanin hedef kitlesinin demografisine, pazarlama iletisimin yapildig1 mecraya, hatta
reklamin yapildig: iilkenin siyasi yapisina bile bagli olabilir; tiim bu etmenler deneysel olarak incelenmeye
degerdir.

Bu galisgmanin amaci Maliyetli Sinyalizasyon Teorisi ile ilgili Tiirk¢e alanyazina katkida bulunmak (zira
Ingilizce alanyazinda teori ile ilgili cok cesitli ve ¢ok sayida caligma bulunmasina ragmen, Tiirkge alanyazinda

'2 Pazarlamada, korku, mizah ve cinsellik kullanimi igin kullanilan Ingilizce “appeal” kelimesinin Tiirk¢e alanyazinda “sekicilik” olarak gectigi de
goriilmektedir (“korku ¢ekiciligi” gibi).
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teori ile ilgili yapilmis calisma neredeyse bulunmamaktadir) ve gercek pazarlama iletisimi kampanyalarindan
ornek vererek teorinin daha iyi anlasilabilmesidir. Bu ¢aliymada, maliyetli sinyalizasyonun teorisinin
aciklanmasina ve pazarlama kampanyalarindan o6rnek verilmesine ek olarak, pazarlama iletisimi
kampanyalarin yapildigi kitle iletisim araglarinin sinyalizasyon iizerindeki etkisine de deginilmistir.

Sinirliliklar ve Gelecekteki Calismalar

Bir derleme mahiyetinde hazirlanmis olan bu ¢alisma, Maliyetli Sinyalizasyon Teorisinin gercek hayatta
pazarlama iletisiminde nasil yansidig1 iizerine odaklanmustir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, sosyal medya
iletisiminden reklama, direkt pazarlamadan etkinlik yonetimine kadar pek ¢ok alani kapsayan bir kavramdir.
Bu ¢aligma dahilinde ise Maliyetli Sinyalizasyon Teorisi, pazarlama iletisimi, agirlikli olarak da reklam
kampanyalari iizerinden ele alinmigtir. Calisma dahilinde verilen kampanyalarin segiminde herhangi bir kriter
kullanilmamistir. Bu anlamda ¢aligmanin en 6nemli sinirhiliklarindan biri bu; yani 6rnek / kampanya
se¢imidir. Maliyetli sinyalizasyonun bagka alanlardaki ornekleri ele alinarak farkli ve daha genis ¢apli
aragtirmalar yapilabilir.

Bu ¢alisma bir arastirma degil bir derlemedir. Bu sebeple ¢aligmada nitel ya da nicel herhangi bir yontem
kullanilmamustir. Alanyazin incelendiginde goriilecektir ki, hélihazirda Maliyetli Sinyalizasyon Teorisi
kapsaminda, pazarlama alaninda yapilmis son derece az sayida bilimsel ¢aligma mevcuttur. Dolayisiyla bu
konuda yapilacak nitel ya da nicel aragtirmalarin son derece ilgi ¢ekici sonuglar ortaya koymas: muhtemeldir.
Ozellikle, iletisimde maliyetli sinyalizasyon kullaniminin, marka / sirket imajina, karma ve bilinirligine
katkisinin somut sonuglarla ortaya konmasi gerek bilimsel gerekse pratik agidan katma deger yaratacaktir.
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Extended Abstract

Purpose

First put forward by Zahavi in 1975, the Handicap Principle started to be accepted more after the 90's (Zahavi
& Zahavi, 1997, p. Xv). Al-Shawaf and Lewis explain the logic of the Handicap Principle as follows: animals
have many handicaps, from body markings to behavior and communication, and these handicaps provide
honest and reliable information about the animal. Costly signaling theory also applies for human; costly signals
affect human perception, too.

It is seen that there is a serious gap in the Turkish literature regarding Costly Signaling Theory. In this review
study, Costly Signaling Theory was examined and in line with this theory, marketing communication
campaigns and the signaling power of mass media were examined. In the selection of the campaigns, no specific
criteria wew used and mainly the controversial marketing communication campaigns that could set an
example for the theory were examined. In the study, the signaling power of the channels was also considered.

This review study will hopefully contribute to the Turkish literature on Costly Signaling Theory. The aim of
the study is to provide a basis for future qualitative / quantitative studies on this subject for future researches.

Design, Methodology, and Findings
This study is not a research but a review. For this reason, no qualitative or quantitative method was used in the
study.

Research Limitations

This review study, focuses on how Costly Signaling Theory is reflected in marketing communication in real
life. Integrated marketing communication is a concept that covers many areas, from social media
communication to advertising, direct marketing to event management, and so on. In this study, Costly
Signaling Theory is handled in the context of marketing communication, mainly advertising campaigns. No
criteria were used in the selection of the campaigns given within the study. In this sense, this is one of the most
important limitations of the study.

Implications

Human beings give signals in many areas of daily life with many behaviors, communicates by means of signals.

Robin Hanson states that 90 percent of human behavior can be explained by "signaling” (Mercatus Center,

2018). Indeed, many behaviors of people (especially people above a certain socioeconomic level), the

purchasing behavior, can be explained by the signaling theory. For example, there is no difference between the
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time display functions of a Rolex watch and a cheap watch. Similarly, people wear the t-shirt of their favorite
band (subcultural commitment), play with the Rubik's Cube (intelligence), donate (visibility and altruism),
wear products of famous sports brands (sportiveness and brand loyalty), buy expensive cars (luxury
consumption and reputation, strive to go to The Ivy League schools (intelligence, dignity and elitism), and all
of these are a message to the environment, a signalization (Julian, 2020).

The Costly Signaling Theory, which has shed light on a wide range of human behaviors from hunting behavior
to religious rituals, is based on the idea that " Costly signaling rests on the idea that wasteful but highly visible
traits and behaviors can be explained as honest indicators of underlying qualities that are otherwise difficult to
detect (Soler , Batiste, & Cronk, 2014)”.

In general, the budget spent on marketing communications is a subtle message to the customer. This message
simply consists of this; the producer trusts the product or service it produces and offers this product or service
at a certain cost. Rory Sutherland, president of Ogilvy England, expresses this situation with the following
words:

“A consumer preference for buying advertised brands is perfectly rational. The manufacturer
knows more about his product than you do, almost by definition. Therefore, the expensive act of
advertising his own product is a reliable sign of his own confidence in it. It is like a race horse
owner betting heavily on his own horse. Why would it be rational to disregard valuable
information of that kind?” (Gasp Agency, 2017)

Most of the marketing communication campaigns focus on increasing the interest and trust in the product,
service or producer by showing the positive characteristics of the product or service offered and / or the benefits
to the consumer. However, there are also many controversial marketing campaigns showing the weaknesses
or disadvantages of the products and/or services. In terms of costly signaling, such campaigns are both logical
and unreasonable; In this sense, it is difficult to say that marketing communication professionals agree on the
pros and cons of controversial campaigns. Among these campaigns include Burger King Moldy Burger, Gillette
- The Best A Man Can Get, Nike - Believe in Something, and many more.

McLuhan's famous book "The medium is the message" made a tremendous impact at the time it was published
and still does. The main idea of the book is that the medium through which the message is transmitted is as
important as the message to be conveyed (perhaps more than the message itself). Broadcasting a message in a

newspaper, social media, television, magazine or any other medium can add different meanings to the message.

Media selection in marketing communication is very important in this sense. The mass media chosen to convey
the message has an impact on the audience. Research by Thinkbox and house51 (2020) aims to reveal how
signals differ between advertising channels and how planners can best use them for their brands. The research
is a quantitative study with 3,600 people participated and it was carried out specifically for television,
newspaper, magazine, radio, social media and video sharing sites, cinema and outdoor advertising tools were
not included in the study due to the quarantine. According to the study;
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1. “Advertising drives fitness’ and ‘social’ signals.

2. TV drove the strongest fitness and social signals in all product categories tested and outperformed
social media and online video across every category.

3. Brands which advertised on TV were significantly more likely to be perceived as financially
strong, high quality and confident.

4. TV advertising helped brands convey popularity and success more than any other medium.

5. Brands advertising on TV, magazines and radio are perceived as most trusted to deliver on
promises made” (Thinkbox ve house51, 2020)

As the study suggests costly signaling also applies for the media.

Originality

The aim of this study is to contribute to the Turkish literature on costly signaling theory (although there are
many studies on the theory in the English literature, there is almost no study about it in the Turkish literature)
and to explain the theory better by giving examples from real marketing communication campaigns. In this
study, in addition to explaining the Theory of Costly Signaling and giving examples from marketing
campaigns, the effect of mass media is also examined in terms of signaling effect.

In most of the marketing books, it is stated that advertising has three basic purposes: to inform, to persuade
and to remind. Traditional advertisements try to convey their messages via social proof, fear appeal, humor /
sexuality appeal, celebrity endorsement, empathy, pain solution, scarcity, reference, evidence presentation and
many other methods. However, from time to time, it is seen that the brands also make controversial campaigns
that may put them in a difficult situation. These campaigns can serve as good examples of costly signaling
theory.

Aragtirmaci Katkisi: Sebnem Ozdemir (%100).
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