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Ozet

Bu c¢alismanin amaci reklamda siyah-beyazin kullanimini incelemektir.
Siyah-beyaz imgelerin  reklamda etkilerini  ¢oziimlemek  igin,
gostergebilimsel ydntemden yararlanarak, 2003-2004 yillari arasindaki
televizyon, dergi ve agikhava reklamlarini, renkli ve siyah-beyaz imge
kullaniminin reklam soyleminde yarattigi farklilik dizgelerini ele aldik.
Sonug¢ olarak, reklamda siyah-beyaz kullaniminin modern/eski,
rahatlk/rahatsizlik, hizin/nese, secgkin/siradan gibi karsitliklar yarattigini,
kimi zaman da markaya soylensel degerler yikledigini bulguladik.



The Use of Black-and-White in Advertising
Abstract

The aim of this work is to study the use of black-and-white images in
advertising. In order to analyse the effects of black and white images in
aavertising, we studied the television, newspaper and outdoor advertisements
through 2003-2004, the systems of differences in the advertising discourse, by
using the principles of semiotics. We concluded that black-and-white images in
advertising create the oppositions such as modern/old, melancholy/joy,
comfort/discomfort, elit/ordinary and sometimes attribute mythical values to the
mark.



Girig

Renk kullanimi gdrsel reklamlarda anlam yaratimini etkileyen ve belirleyen en
onemli 6gelerdendir. Kullanilan renkler, reklam iletisine etkileyicilik
kazandirmaya, istenen duygulari yaratmaya yardimci olur. Bu acidan renk
kullanimi reklamcilarin, verdikleri mesajin hem duygusal hem de gercekgi
niteliklerini daha da arttirmalarini saglamistir (Rutherford 1996: 89). Ayrica
insanlarin rengi baska gorsel dgelerden daha cabuk algilamasi (Kahneman ve
Henik 1981: 92), renkle kodlanmis nesnelerin bicimle, grafikle kodlanmis
nesnelerden (¢ kez daha hizli algilanmasi renkli reklamin dikkat cekmesini saglar
(Treisman 1982: 203). Dolayisiyla renkli reklamlarin renksizlerden daha farkedilir
olduklari 6ne surultr (Lachman v.d. 1979: 114 ). Reklam imgesi dilsel olmayan
dizlemde yaratilan cizgiler, renkler yoluyla duygulanim yaratir (Cornu 1990: 86).

Renk dramatik ve gizemli bir atmosfer yaratmak icin dogal goérinmeyen bir
bicimde kullanilabilir, renkler yumusak, pastel ya da carpici olabilir (Dyer 1982:
107). Renklerin bu tUr kullanimi disU andiran bir hava yaratmaya ya da nostaljik
bir gorlintd sunmaya bulyUk katkida bulunur. Renklerin reklamlarda anlam
yaratmak acisindan bu kadar etkin olmasina karsin, renk kullanimi kendi basina
anlamli da degildir, cinkld onemli olan rengin yaptigi bagintinin anlamliigidir
(Williamson 2001: 23).

Teknik olanaklarin renkli basima olanak vermedigi donemlerde reklamlarin siyah-
beyaz olmasi, reklamlarin gercekci gérinmesini ya da duygulara seslenmesini
sinirlandiran énemli bir etkenken (Rutherford 1996: 27), gintimduzdeki gibi renkli
imgelerin yogun olarak kullanildigi bir ortamda siyah-beyaz carpici anlamlar
yaratabilir, bu nedenle siyah-beyaz da reklamcilarin hizmetinde bir aractir.
Glntmduzde reklam, kimi zaman siyah-beyaz kullanimina yonelmekte, siklikla
renkli ve siyah beyaz arasinda oyunlar yaratmaktadir. Biz de bu calismada
reklamda siyah-beyaz kullaniminin yarattigi anlamlari ve mesaj stratejisindeki
islevini incelemeyi amaclamaktayiz. Bunun icin 2003-2004 vyillari arasinda
televizyon, dergi ve acikhava mecralarinda yayinlanan reklamlari degerlendirerek,
siyah-beyazin temel alanlarini saptadik. Reklamin kurdugu karsitlklardan
yararlanarak siyah-beyazin kullanim bicimlerini siniflandirdik ve bu yolla yaratilan
anlamlari saptamaya calistik. Siyah-beyaz imgelerin kullanim orani, reklamin
verildigi mecraya gore buyk farklilik gostermektedir. Ornegin inceledigimiz 100
televizyon reklaminda yalnizca 5 reklamin siyah-beyaz kullanimina yoneldigini
gormekteyiz. Acikhava reklamlar acisindan da bu oran gecerliyken, dergi
reklamlarinda siyah-beyazin giderek artan bir agirligi oldugunu bulguluyoruz. Bu
dergilerde inceledigimiz 100 reklam arasindan 20 reklamin siyah-beyaz
imgelerden yararlandig, yalnizca parfim reklamlari gdz 6nlne alindigindaysa bu
oranin iki katina ¢iktigi saptanmaktadir.
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1. Kavramsal Cerceve

Reklam imgesi kusku tanimaz bir bicimde istege bagl olusturuldugundan ve
hedef kitlenin okumasina yonelik olarak hazirlandigindan, imge yoluyla anlam
dretiminin en zengin érneklerini sunar (Barthes 2001: 70). Reklam imgesinin isik,
renk gibi olanaklarn da reklamda yaratilmak istenen anlama gdre yonlendirilir
(Burgin 1997: 79). Bu nedenle reklamda renkli ya da siyah-beyaz gorintd
seciminin basli basina bir anlami oldugu 6ne surdlebilir. Kuskusuz bu anlam
bagimsiz degildir, clnkl reklamlar kiltirimdzde varolan farklilk sistemlerine
gonderme yapar (Bignell 1997: 370). Gorsel cozimlemede varlik/yokluk karsithg
¢6zimlemenin temelini olusturmaktadir (Joly 1993: 44). Siyah-beyazin varligi da
rengin yoklugu anlamina geldiginden kuskusuz bir anlam iletmektedir.

Renk ve siyah-beyaz vyalnizca bicemsel ve estetik degiskenler degildir. Bu
nitelikler kendi baslarina gostergedirler, metinsel 6gelerle birlikte reklam
sOylemini olustururlar. Boylece, calismanin sonraki bélimlerinde gorilebilecedi
gibi, estetik gorinim vyaratmanin O6tesinde, reklamin yaratmayr amacladig
degerleri yaratmasina katkida bulunurlar. Dolayisiyla plastik gostergeler (renk,
doku, cerceveleme, aydinlatma) ikonik gostergeler ve metinsel 6gelerle birbirini
izleyen ve butlnleyen bicimde isler (Reymond ve Lugrin: 2000).

Jean-Charles Chebat (1989: 9) reklamin ikonik dilinin bircok bireysel degisken
tasiyan farkl yorumlara yol acabilecek gostergeler kullandigini belirtir, Cornu de
(1990: 11): "Okuma ve yaratma 6zgurliginin oldugu reklam uzaminda kultirel
duyarlihgimizin dinamigini olusturan bir imgelem arkeolojisi giicl kesfederiz" der.
Ancak reklamda tim gdstergeler bir tek ve ayni amaca hizmet etmelidir, ¢cinku
reklamin amaci hedef kitleye belli bir iletiyi aktarmaktir.

Siyah-beyaz kullanimi bir tUr ice kapanma olarak da degerlendirilebilir (Reymond ve
Lugrin: 2000). Artik televizyon, dergiler ve gazeteler renkli oldugu icin, siyah-beyaz
reklam fotografi, bizim evrenimizden ayrilir, boylece kullanildigi reklam da bir
olcude bizim evrenimizden ayriimis olur. Bu durum kimi zaman eskiye, kimi zaman
da seckinlige gonderme yapmak amaciyla kullanilir. Ancak her durumda 6zel bir
evren olusturmak sz konusudur. Siyah-beyaz fotograf imgesinin yananlamlari
temelde kullanimlarina ve gondermede bulunduklari evrene baglidir.

2. Siyah-Beyaz Kullanimiyla Yaratilan Karsitliklar

Reklamin karsitliklar sistemlerine dayanarak anlam yarattigini goz 6ndne alirsak,
reklamda siyah-beyaz kullaniminin anlamini da karsitliklar yoluyla inceleyebiliriz.

2.1. Ge¢mis Zaman/Simdiki Zaman Karsitlgi

Renkli gérintinin gbreceli olarak dogal gériinmesi nedeniyle bize daha yakin
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gorindugunu, daha cok "simdiki zamana" iliskin oldugunu ileri surebiliriz. Buna
karsilik siyah-beyaz gorintl kullanimi, bircok reklamda gecmis zaman izlegini
yansitmak icin kullaniimaktadir. Bunun en vyaygin kullanimlarindan birincisi
eskiyle vyeniyi karsitlastirmak, ikincisiyse sdylensel bir gecmis izlenimi
yaratmakitir.

2.1.1. Modernlik/ilkellik Karsithgi

Siyah-beyaz imgenin temel olarak belirli bir ddneme 6zgu oldugu dustnulebilir.
Uzun zaman boyunca, teknik olanaklar, uygulayicilara ancak siyah-beyaz gorintu
elde etme olanagini sunabilmislerdir. Renkle anlatimsa daha cok resim alanina
0zgu kalmistir. Bu nedenle siyah-beyaz bir fotograf, eski gibi gorinebilmektedir.
Bu durum siyah-beyaz imgenin kullanildigi baglama gore degisir. Ancak bircok
durumda, Ozellikle ©Oncesi-sonrasi turd reklamlarda, siyah-beyaz/renkli
karsithginin eskilik/yenilik, ilkellik/modernlik karsitliklarina denk dustugu
saptanabilir. Bu durumlarda siyah-beyaz gorintl olumsuz bir anlam yaratmak,
tanitilan Urdndn kullaniimadigl evrenin gecmise iliskin ve i¢c karartici oldugu
izlenimini vermek amaciyla kullanilir. Bdyle reklamlarda genellikle baska 6geler
de renk kullaniminin vyarattigi anlami destekler. Ornegin Griin kullaniminin
oncesi/sonrasi Uzerine kurulu kimi deterjan reklamlarinda, siyah-beyaz evrende
reklam kisisi bakimsiz ve kotU giyimliyken, bunu izleyen renkli evrende bakimli
ve iyi giyimli oldugu goruldr. Kimi reklamlardaysa siyah-beyaz evren Grinin
gelisiyle asama asama renklenir.

2.1.2. Séylensel gecmis

Reklamlarda genellikle yeni olanin 6ne cikarilmasina karsin, siyah-beyazin
sagladigi eskilik izlenimi her zaman olumsuz bir anlam tasimaz. Gecmise, kdklere
saygl gibi degerler de one cikarilarak, siyah-beyaz imgeler araciligiyla gecmis
konusunda kimi zaman olumlu degerler yaratilabilir (Reymond ve Lugrin 2000).
Ancak boyle durumlarda markanin ginimuzde de ayni bicimde etkinligini
slrdlrdlGguni gosteren renkli fotograflarin bulunmasi iletinin dogru bicimde
aktarilmasina katkida bulunmaktadir. Ornegin Adidas markasinin reklam
kampanyasinda da tarihsellikle bagintili olarak ayri ayri renkli ve siyah-beyaz
reklamlara yer verilmistir. Bu kampanyada da siyah-beyaz goértntiden markanin
glclnd ve bir tarihi oldugunu gostermek icin yararlanilir. Muhammed Ali Klay'in
fotografi siyah-beyaz, David Beckham’inkiyse renkli kullanilarak, markanin
Muhammed Ali Klay'den Beckham'a kadar her dénemde, bircok UnlU sporcu
tarafindan yeglendigi anlatilir. Sana’'nin ellinci yili dolayisiyla hazirlanan
reklaminda, siyah-beyazdan yararlanilarak markanin koklGligunu anlatmak icin,
markanin eski televizyon reklamlarindan parcalar go6sterilir. Bir Audi
reklamindaysa 19. ylUzyll sonuna ait oldugu 6ne surilen goérinttlerden yola
cikilarak, markanin yilzyildan fazla bir zamandir gerceklesen gelisimine yer verilir
ve otomobilin, tim insanlikla birlikte evreler gecirmesi bir deger olarak sunulur.
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Boylece bu reklama 06zgl bir tarih yaratilarak "nesnel" tarihsellik yadsinir
(Williamson 2001: 170). Otomobilin gelisimi tim insanligin gelisimini temsil
edecek bicimde anlatilir.

Bu markalar, gecmisi ve bugini gdsteren siyah-beyaz ve renkli gorintiler
araciligiyla, eski tarihsel gecmisin imgelerini kendi gdstergesel kurgusunun
ogeleri olarak degerlendirerek (Wernick 1996: 141) dindn, buglnln ve yarinin
markalari olarak sunulurlar. Gegcmise sayginin soz konusu oldugu reklamlarda
soylensel bir nitelik vurgulanir, markanin koklGlugu énemli bir ileti durumundadir.
Siyah-beyaz gorintiler, markanin ya da sirketin belli bir tarihinin olmasi gibi
gorinlr ve daha yeni olan rakiplerine karsi bir GstlnlUk olarak sunulur. Siyah-
beyaz ve renkli gortntllerin dogru bicimde birlikte kullanilmasi bir gelisme ve
sureklilik duygusu saglar. Bu nedenle siyah-beyaz/renkli imge karsithg evreni
ikiye bdlse de bu bdltinme bir streklilik ve battnleyicilik icerir, belirli bir gelenek
dUsuncesine gondermede bulunulur.

2.2. Nese/Hiiziin Karsithgi

Siyah-beyaz/gri evren, reklamda olumsuz anlamlar da icerebilir. Nesnel olarak
siyah-beyaz yalnizca bir golge ve i1sik oyunuysa da kullanima bagli olarak, renkli
goruntulerin sunduklariyla karsilastirildiginda bir tekdtzelik izlenimi verdigi
soylenebilir. Sikicihgi, tekbicimligi anlatmak icin kullanilan bu betimleme,
hUzUnld, esenliksiz bir evreni de anlatabilir. Bu durumda nese ve mutluluk
renklilige, hdzin ve mutsuzluksa siyah-beyaza denk duser. Floch da (1990: 96)
depresyon karsiti ilac tanitimlari Uzerine yaptigi calismada, ¢ok renkliligin esenlik,
renksizliginse esenliksizlik durumuyla baglantilandinldigini bulgulamistir.
Reklamlarda siyah beyaz ve renkli yan yana goruldiginde, genel egilim renkli
evrenin olumlanarak, tanitilan Grtnle birlestiriimesidir.

Bu tlr kullanimlarda siyah-beyaz gorintide bir dlclide rahatsizlik verici imgeler
vardir. Renkli gérintlyse modernlik, dinamizm ve 6zgUrlUk duygulari uyandirr.
Ornegin kimi televizyon reklamlarinda (riini kullanan kisiler renklenir ya da
hUzUnld, donuk renkler kullanilirken, Grln kullanilinca renkler canlanir, baska bir
evren yaratilmis gibi olur. Boylece enerji ve yasama sevinci de anlatilir. GorlntU
dUzeyindeki bu karsitlk, cogunlukla dilsel dizlemde de sUrdurilerek giclenir.

Toplumsal bir sorunun belirtiimesi yoluyla iletinin aktarildigl, bir sorumluluk
duygusu uyandirmak isteyen reklamlarda da siyah-beyaz kullanilarak esenliksiz
bir uzam vyaratilabilmektedir. Sosyal reklamlarda bunun &rnegi daha sik
gorulebilse de bir Grinun tanitiimasina yonelik reklamlarda da boyle bir yaklasim
benimsenebilmektedir. Bir UNO Ekmek reklaminda, siyah-beyaz bir kiclk kiz
fotografi, toplumumuzdaki kotl beslenme sorununu giindeme getirip, bu yolla
Urdndn niteliklerini anlatarak bdyle bir islev gorur.
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2.3. Seckinlik/Siradanlik Karsithgi

Siyah-beyaz gorintl reklamda kimi zaman ekonomik nedenlerle yeglenebilir.
Bu nedenle kicUk butceli ya da kotl kalitede kagida basilacak reklamlarda
siyah-beyaz kullanimina gidilebilir. Kimi reklamlardaysa, tam tersine, gonullU
olarak siyah-beyazin yeglenmesi gorsele bir seckinlik duygusu katar
(www.lapublicite.free.fr : 4.2.2004).

Seckinlik yaratan kullanim cogunlukla dergi reklamlarinda, siyah-beyaz fotograf
araciigiyla uygulandigindan, temel olarak siyah-beyaz fotografin degerlerinden
yararlanildigi 6ne surllebilir. Siyah-beyaz fotograf daha nostaljik ve zamanin
bozamadigi bir imge gibi gorulebilir. Ancak glinimuzde siyah-beyaz fotografin,
sanatsal fotografin alanina kaydigi sdylenebilir (Bauret : 1992).

Fotografin dretilmis bir imge olarak saf gercekligi yansitmadigi disincesi
benimsenirse (Sontag 1979: 153) siyah-beyaz fotografin, dogadaki renkleri
icermemesi nedeniyle, bozulmus, gercekten biraz daha uzaklasmis bir imge
oldugu soylenebilir. Dolayisiyla gérintU bizim renklendirilmis dinyamizdan ayrilir
(www.lapublicite.free.fr: 4.2.2004). Bu nedenle siyah-beyaz gorintli daha
dogalliktan uzak ve seckin bulunabilir. Bu durumda imge dinyasiyla bir karsitlik
yanilsamasi yaratilmak istenerek, biraz entellekttel bir hedef kitleye yonelindigi
izlenimi de uyanir (www.lapublicite.free.fr: 4.2.2004).

Bircok durumda siyah-beyaz belli bir imaj yaratmak icin kullaniimaktadir. Bir
acidan bakilinca siyah-beyazin, yalinlk araciligiyla bir seckinlik kazandirdigi da
soylenebilir. Teknik ve maddi olanaklar renkli reklam yapmaya olanak tanirken
bdyle bir anlatimdan vazgecerek yalinligr secmek kimi zaman cesaret ister gibi
de gorunehbilir.

Siyah-beyazdan, 6zellikle Armani, Sicily's, Gucci, Calvin Clein gibi liks parfim
reklamlarinda, yogun olarak vyararlanilir. Bunun elverisli yonleri de, elverissiz
yonleri de vardir. Renkler, koku konusunda bir disince verecegi icin, parfim
reklamlarinin renkli olmasinin, Urlin konusunda bir ddstnce verebilecegi,
renklerle koku arasinda bag kurulmasinin saglanacagi, tlketicilerin renkleri
kokularla birlestirdikleri ileri strtlur (Favre ve November 1979: 52), siyah-beyaz
parfim reklamlarindaysa bu olanaktan yoksun kalinmaktadir. Bununla birlikte
siyah-beyaz imgeler, parfim tanitimi acisindan renkliye gore daha az bilgi verici
oldugundan, disglcine daha cok yer verir (Julien 1993: 238). Boylece kimi
zaman daha merak uyandirici bulunur, ayni zamanda da renklilerden farklilasma
olanagina kavusur.

Siyah-beyazin artan popdlerligi, Grinn bir stilden yola c¢ikilarak konumlanmasini
ongoren yeni bir egilimi belirtmektedir. Siyah-beyaz kullaniminin, rengin
olusturacagi anlama yapilan goéndermeyi silmesi, parfimde koku gostergesi
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acisindan yansiz olmasini gerektirmez. Kadin ve erkek parfimlerinin bircogunun
reklamlarinin siyah-beyaz olmasi nedensiz degildir (Julien 1993: 56). Gercekte
siyah-beyaz kokularin gorsel temsilinde 6énemli niteliksel islev gorir. Parfim
reklamlari Urdn icin imaj yaratmaya calisir (Dyer 1982: 123), seckinlik izlenimi
veren siyah-beyazin kullanimi da imaja katkida bulunan etkenlerdendir.

Ancak siyah-beyazin bu kullanimi yalnizca liks Urlnlerin reklamlarina 6zgu
degildir. Bir gazetenin tartismali bir kisilikle yapilan dizi roportaji duyuran
reklamlarinda da mavimsi siyah-beyaz kullanilarak ciddi ve entellektiel, ayrica
huzurlu bir hava yaratilmak istenmesi, siyah-beyazin IUksten ¢ok sanatsal olanin
bir gdstergesi olarak degerlendirildigini distndurtr. Siyah-beyazin bir seckinlik
izlenimi uyandiriimak icin kullanildiginin en acik kanitlarindan biri, 2004 yilinin ilk
aylarinda televizyonda yayinlanan bir Cola Turka reklaminda gordlebilir. Bu
reklamda mizahi bir anlatim yaratilarak Grindn tanitimimin seckin bir parfim
markasininkini andirmasi saglanir, siyah-beyaz goérintltler kullanmasi da bu
seckinlik yanilsamasini ya da abartisini vurgular.

3. Siyah-Beyaz ve Renkli Gorintinin Birlikte Kullanimi

Gorsel reklamlar genellikle kitle yoluyla iletilen kiltlirimuz melezlemenin en sik
yararlanilan imgeleri arasinda yer alir (Messaris 1996: 8). Bunun bir érnegi olarak
kimi reklamlarda siyah-beyaz ve renkli goérinti ayni imge UGzerinde kullanilir,
Reklam fotograflarinda renkliyle siyah-beyazin birlikte kullanimi, kitle kiltiriinde
postmodernizmin yonelimlerinden biri olarak da gortlmektedir (Solomon-
Godeau 1999: 235). Bu nedenle vyalnizca siyah-beyaz ya da yalnizca renkli
kullanima  karsilik, siyah-beyaz ile renklinin  birlikte  kullaniminin
modernizm/postmodernizm karsithgina denk dUistigl soylenebilir. Genellikle
renkli (riin siyah-beyaz fotografin bir parcasini olusturur. Ornegin Givenchy,
bircok parfim reklaminda, reklam kisisi ve arka plan siyah-beyaz, Urlinse renkli
yansitilir. Bir otomobil reklamindaysa, Grlndn fabrikada Uretim slreci genel
olarak siyah-beyaz gorUntllerle sunulurken, makinelerin cikardigr kivilcimlar
renkli gosterilerek carpici bir etki yaratilir.

Reklamlarda siyah-beyaz fotograf Uzerinde 06gelerin renklendirilmesi, gozU
istenen noktaya yonlendirmeyi saglamanin etkili bir yoludur. Reklamcilar drtn ve
arka plan arasinda buyUk bir gorsel karsitlik olmasinin daha iyi sonu¢ verecegini
uzun suUreden beri bilirler (Hill 1989: 84). Nesne ve arka duzlem arasindaki
karsithk ne kadar blyUk olursa, nesneyi o kadar cabuk algilariz (Lachman v.d.
1979: 92). Siyah-beyaz reklamlarda renkli gosterilen Urin cok daha carpici
gorinir. Siyah-beyaz ve renkli arasindaki karsitliktan yararlaniimasinin temel
nedeni Urdnd reklamin merkezine yerlestirmektir. Boylece Uriln, rengi ve 1sigi
kendinde toplar ve reklamdaki cogunlukla dikkat cekici insan imgelerine karsin,
reklamin gercek kahramani gibi belirir, reklama renk ve isik getirir.
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Sonug

Reklam sodylemi genellikle karsitlik sistemlerine dayanarak aktarmak istedigi
iletiyi vurgular. Karsitliklar gérsel dizlemde de yansimasini bulur, siyah-beyaz ve
renkli gortntd kullanimlari da bu tutumun &rneklerini olusturur. Ancak
reklamlarda siyah-beyaz yeglenmesinin farkli anlamlari vardir, eskilik,
soylensellik, sikinti, hizin ya da seckinlik esinleyebilir. Siyah-beyaz bir gorintyU
hizunlU ya da seckin olarak degerlendirmeye gdtiren yol karmasiktir, cinkl bu
yolla yaratiimak istenen anlam, reklamin baglamina gore degismektedir. Bu
nedenle siyah-beyaz reklam gorintisind siniflandirmakta bir kesinlik
belirtmeden dnce, siyah-beyaz/renkli gorintl araciligiyla belirtilen karsithklari
saptamak gerekmektedir.
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