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Özet

Bu çal›flman›n amac› reklamda siyah-beyaz›n kullan›m›n› incelemektir.
Siyah-beyaz imgelerin reklamda etkilerini çözümlemek için,
göstergebilimsel yöntemden yararlanarak, 2003-2004 y›llar› aras›ndaki
televizyon, dergi ve aç›khava reklamlar›n›, renkli ve siyah-beyaz imge
kullan›m›n›n reklam söyleminde yaratt›¤› farkl›l›k dizgelerini ele ald›k.
Sonuç olarak, reklamda siyah-beyaz kullan›m›n›n modern/eski,
rahatl›k/rahats›zl›k, hüzün/nefle, seçkin/s›radan gibi karfl›tl›klar yaratt›¤›n›,
kimi zaman da markaya söylensel de¤erler yükledi¤ini bulgulad›k.
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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
advertising, 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.
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Girifl

Renk kullan›m› görsel reklamlarda anlam yarat›m›n› etkileyen ve belirleyen en
önemli ö¤elerdendir. Kullan›lan renkler, reklam iletisine etkileyicilik
kazand›rmaya, istenen duygular› yaratmaya yard›mc› olur. Bu aç›dan renk
kullan›m› reklamc›lar›n, verdikleri mesaj›n hem duygusal hem de gerçekçi
niteliklerini daha da artt›rmalar›n› sa¤lam›flt›r (Rutherford 1996: 89). Ayr›ca
insanlar›n rengi baflka görsel ö¤elerden daha çabuk alg›lamas› (Kahneman ve
Henik 1981: 92), renkle kodlanm›fl nesnelerin biçimle, grafikle kodlanm›fl
nesnelerden üç kez daha h›zl› alg›lanmas› renkli reklam›n dikkat çekmesini sa¤lar
(Treisman 1982: 203). Dolay›s›yla renkli reklamlar›n renksizlerden daha farkedilir
olduklar› öne sürülür (Lachman v.d. 1979: 114 ). Reklam imgesi dilsel olmayan
düzlemde yarat›lan çizgiler, renkler yoluyla duygulan›m yarat›r (Cornu 1990: 86).

Renk dramatik ve gizemli bir atmosfer yaratmak için do¤al görünmeyen bir
biçimde kullan›labilir, renkler yumuflak, pastel ya da çarp›c› olabilir (Dyer 1982:
107). Renklerin bu tür kullan›m› düflü and›ran bir hava yaratmaya ya da nostaljik
bir görüntü sunmaya büyük katk›da bulunur. Renklerin reklamlarda anlam
yaratmak aç›s›ndan bu kadar etkin olmas›na karfl›n, renk kullan›m› kendi bafl›na
anlaml› da de¤ildir, çünkü önemli olan rengin yapt›¤› ba¤›nt›n›n anlaml›l›¤›d›r
(Williamson 2001: 23). 

Teknik olanaklar›n renkli bas›ma olanak vermedi¤i dönemlerde reklamlar›n siyah-
beyaz olmas›, reklamlar›n gerçekçi görünmesini ya da duygulara seslenmesini
s›n›rland›ran önemli bir etkenken (Rutherford 1996: 27), günümüzdeki gibi renkli
imgelerin yo¤un olarak kullan›ld›¤› bir ortamda siyah-beyaz çarp›c› anlamlar
yaratabilir, bu nedenle siyah-beyaz da reklamc›lar›n hizmetinde bir araçt›r.
Günümüzde reklam, kimi zaman siyah-beyaz kullan›m›na yönelmekte, s›kl›kla
renkli ve siyah beyaz aras›nda oyunlar yaratmaktad›r. Biz de bu çal›flmada
reklamda siyah-beyaz kullan›m›n›n yaratt›¤› anlamlar› ve mesaj stratejisindeki
ifllevini incelemeyi amaçlamaktay›z. Bunun için 2003-2004 y›llar› aras›nda
televizyon, dergi ve aç›khava mecralar›nda yay›nlanan reklamlar› de¤erlendirerek,
siyah-beyaz›n temel alanlar›n› saptad›k. Reklam›n kurdu¤u karfl›tl›klardan
yararlanarak siyah-beyaz›n kullan›m biçimlerini s›n›fland›rd›k ve bu yolla yarat›lan
anlamlar› saptamaya çal›flt›k. Siyah-beyaz imgelerin kullan›m oran›, reklam›n
verildi¤i mecraya göre büyük farkl›l›k göstermektedir. Örne¤in inceledi¤imiz 100
televizyon reklam›nda yaln›zca 5 reklam›n siyah-beyaz kullan›m›na yöneldi¤ini
görmekteyiz. Aç›khava reklamlar› aç›s›ndan da bu oran geçerliyken, dergi
reklamlar›nda siyah-beyaz›n giderek artan bir a¤›rl›¤› oldu¤unu bulguluyoruz. Bu
dergilerde inceledi¤imiz 100 reklam aras›ndan 20 reklam›n siyah-beyaz
imgelerden yararland›¤›, yaln›zca parfüm reklamlar› göz önüne al›nd›¤›ndaysa bu
oran›n iki kat›na ç›kt›¤› saptanmaktad›r. 
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1. Kavramsal Çerçeve

Reklam imgesi kuflku tan›maz bir biçimde iste¤e ba¤l› oluflturuldu¤undan ve
hedef kitlenin okumas›na yönelik olarak haz›rland›¤›ndan, imge yoluyla anlam
üretiminin en zengin örneklerini sunar (Barthes 2001: 70). Reklam imgesinin ıflık,
renk gibi olanakları da reklamda yarat›lmak istenen anlama göre yönlendirilir
(Burgin 1997: 79). Bu nedenle reklamda renkli ya da siyah-beyaz görüntü
seçiminin bafll› bafl›na bir anlam› oldu¤u öne sürülebilir. Kuflkusuz bu anlam
ba¤›ms›z de¤ildir, çünkü reklamlar kültürümüzde varolan farkl›l›k sistemlerine
gönderme yapar (Bignell 1997: 370). Görsel çözümlemede varl›k/yokluk karfl›tl›¤›
çözümlemenin temelini oluflturmaktad›r (Joly 1993: 44). Siyah-beyaz›n varl›¤› da
rengin yoklu¤u anlam›na geldi¤inden kuflkusuz bir anlam iletmektedir.

Renk ve siyah-beyaz yaln›zca biçemsel ve estetik de¤iflkenler de¤ildir. Bu
nitelikler kendi bafllar›na göstergedirler, metinsel ö¤elerle birlikte reklam
söylemini olufltururlar. Böylece, çal›flman›n sonraki bölümlerinde görülebilece¤i
gibi, estetik görünüm yaratman›n ötesinde, reklam›n yaratmay› amaçlad›¤›
de¤erleri yaratmas›na katk›da bulunurlar. Dolay›s›yla plastik göstergeler (renk,
doku, çerçeveleme, ayd›nlatma) ikonik göstergeler ve metinsel ö¤elerle birbirini
izleyen ve bütünleyen biçimde ifller (Reymond ve Lugrin: 2000). 

Jean-Charles Chebat (1989: 9) reklamın ikonik dilinin birçok bireysel de¤iflken
tafl›yan farklı yorumlara yol açabilecek göstergeler kulland›¤›n› belirtir, Cornu de
(1990: 11): "Okuma ve yaratma özgürlü¤ünün oldu¤u reklam uzam›nda kültürel
duyarlılı¤ımızın dinami¤ini oluflturan bir imgelem arkeolojisi gücü keflfederiz" der.
Ancak reklamda tüm göstergeler bir tek ve ayn› amaca hizmet etmelidir, çünkü
reklam›n amac› hedef kitleye belli bir iletiyi aktarmakt›r.

Siyah-beyaz kullan›m› bir tür içe kapanma olarak da de¤erlendirilebilir (Reymond ve
Lugrin: 2000). Art›k televizyon, dergiler ve gazeteler renkli oldu¤u için, siyah-beyaz
reklam foto¤raf›, bizim evrenimizden ayr›l›r, böylece kullan›ld›¤› reklam da bir
ölçüde bizim evrenimizden ayr›lm›fl olur. Bu durum kimi zaman eskiye, kimi zaman
da seçkinli¤e gönderme yapmak amac›yla kullan›l›r. Ancak her durumda özel bir
evren oluflturmak söz konusudur. Siyah-beyaz foto¤raf imgesinin yananlamlar›
temelde kullan›mlar›na ve göndermede bulunduklar› evrene ba¤l›d›r.

2. Siyah-Beyaz Kullan›m›yla Yarat›lan Karfl›tl›klar

Reklam›n karfl›tl›klar sistemlerine dayanarak anlam yaratt›¤›n› göz önüne al›rsak,
reklamda siyah-beyaz kullan›m›n›n anlam›n› da karfl›tl›klar yoluyla inceleyebiliriz.

2.1. Geçmifl Zaman/fiimdiki Zaman Karfl›tl›¤›

Renkli görüntünün göreceli olarak do¤al görünmesi nedeniyle bize daha yak›n
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göründü¤ünü, daha çok "flimdiki zamana" iliflkin oldu¤unu ileri sürebiliriz. Buna
karfl›l›k siyah-beyaz görüntü kullan›m›, birçok reklamda geçmifl zaman izle¤ini
yans›tmak için kullan›lmaktad›r. Bunun en yayg›n kullan›mlar›ndan birincisi
eskiyle yeniyi karfl›tlaflt›rmak, ikincisiyse söylensel bir geçmifl izlenimi
yaratmakt›r.

2.1.1. Modernlik/ilkellik Karfl›tl›¤›

Siyah-beyaz imgenin temel olarak belirli bir döneme özgü oldu¤u düflünülebilir.
Uzun zaman boyunca, teknik olanaklar, uygulay›c›lara ancak siyah-beyaz görüntü
elde etme olana¤›n› sunabilmifllerdir. Renkle anlat›msa daha çok resim alan›na
özgü kalm›flt›r. Bu nedenle siyah-beyaz bir foto¤raf, eski gibi görünebilmektedir.
Bu durum siyah-beyaz imgenin kullan›ld›¤› ba¤lama göre de¤iflir. Ancak birçok
durumda, özellikle öncesi-sonras› türü reklamlarda, siyah-beyaz/renkli
karfl›tl›¤›n›n eskilik/yenilik, ilkellik/modernlik karfl›tl›klar›na denk düfltü¤ü
saptanabilir. Bu durumlarda siyah-beyaz görüntü olumsuz bir anlam yaratmak,
tan›t›lan ürünün kullan›lmad›¤› evrenin geçmifle iliflkin ve iç karart›c› oldu¤u
izlenimini vermek amac›yla kullan›l›r. Böyle reklamlarda genellikle baflka ö¤eler
de renk kullan›m›n›n yaratt›¤› anlam› destekler. Örne¤in ürün kullan›m›n›n
öncesi/sonras› üzerine kurulu kimi deterjan reklamlar›nda, siyah-beyaz evrende
reklam kiflisi bak›ms›z ve kötü giyimliyken, bunu izleyen renkli evrende bak›ml›
ve iyi giyimli oldu¤u görülür. Kimi reklamlardaysa siyah-beyaz evren ürünün
gelifliyle aflama aflama renklenir.

2.1.2. Söylensel geçmifl

Reklamlarda genellikle yeni olan›n öne ç›kar›lmas›na karfl›n, siyah-beyaz›n
sa¤lad›¤› eskilik izlenimi her zaman olumsuz bir anlam tafl›maz. Geçmifle, köklere
sayg› gibi de¤erler de öne ç›kar›larak, siyah-beyaz imgeler arac›l›¤›yla geçmifl
konusunda kimi zaman olumlu de¤erler yarat›labilir (Reymond ve Lugrin 2000).
Ancak böyle durumlarda markan›n günümüzde de ayn› biçimde etkinli¤ini
sürdürdü¤ünü gösteren renkli foto¤raflar›n bulunmas› iletinin do¤ru biçimde
aktar›lmas›na katk›da bulunmaktad›r. Örne¤in Adidas markas›n›n reklam
kampanyas›nda da tarihsellikle ba¤›nt›l› olarak ayr› ayr› renkli ve siyah-beyaz
reklamlara yer verilmifltir. Bu kampanyada da siyah-beyaz görüntüden markan›n
gücünü ve bir tarihi oldu¤unu göstermek için yararlan›l›r. Muhammed Ali Klay’in
foto¤raf› siyah-beyaz, David Beckham’›nkiyse renkli kullan›larak, markan›n
Muhammed Ali Klay’den Beckham’a kadar her dönemde, birçok ünlü sporcu
taraf›ndan ye¤lendi¤i anlat›l›r. Sana’n›n ellinci y›l› dolay›s›yla haz›rlanan
reklam›nda, siyah-beyazdan yararlan›larak markan›n köklülü¤ünü anlatmak için,
markan›n eski televizyon reklamlar›ndan parçalar gösterilir. Bir Audi
reklam›ndaysa 19. yüzy›l sonuna ait oldu¤u öne sürülen görüntülerden yola
ç›k›larak, markan›n yüzy›ldan fazla bir zamand›r gerçekleflen geliflimine yer verilir
ve otomobilin, tüm insanl›kla birlikte evreler geçirmesi bir de¤er olarak sunulur.
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Böylece bu reklama özgü bir tarih yarat›larak "nesnel" tarihsellik yads›n›r
(Williamson 2001: 170). Otomobilin geliflimi tüm insanl›¤›n geliflimini temsil
edecek biçimde anlat›l›r. 

Bu markalar, geçmifli ve bugünü gösteren siyah-beyaz ve renkli görüntüler
arac›l›¤›yla, eski tarihsel geçmiflin imgelerini kendi göstergesel kurgusunun
ö¤eleri olarak de¤erlendirerek (Wernick 1996: 141) dünün, bugünün ve yar›n›n
markalar› olarak sunulurlar. Geçmifle sayg›n›n söz konusu oldu¤u reklamlarda
söylensel bir nitelik vurgulan›r, markan›n köklülü¤ü önemli bir ileti durumundad›r.
Siyah-beyaz görüntüler, markan›n ya da flirketin belli bir tarihinin olmas› gibi
görünür ve daha yeni olan rakiplerine karfl› bir üstünlük olarak sunulur. Siyah-
beyaz ve renkli görüntülerin do¤ru biçimde birlikte kullan›lmas› bir geliflme ve
süreklilik duygusu sa¤lar. Bu nedenle siyah-beyaz/renkli imge karfl›tl›¤› evreni
ikiye bölse de bu bölünme bir süreklilik ve bütünleyicilik içerir, belirli bir gelenek
düflüncesine göndermede bulunulur.

2.2. Nefle/Hüzün Karfl›tl›¤› 

Siyah-beyaz/gri evren, reklamda olumsuz anlamlar da içerebilir. Nesnel olarak
siyah-beyaz yaln›zca bir gölge ve ›fl›k oyunuysa da kullan›ma ba¤l› olarak, renkli
görüntülerin sunduklar›yla karfl›laflt›r›ld›¤›nda bir tekdüzelik izlenimi verdi¤i
söylenebilir. S›k›c›l›¤›, tekbiçimli¤i anlatmak için kullan›lan bu betimleme,
hüzünlü, esenliksiz bir evreni de anlatabilir. Bu durumda nefle ve mutluluk
renklili¤e, hüzün ve mutsuzluksa siyah-beyaza denk düfler. Floch da (1990: 96)
depresyon karfl›t› ilaç tan›t›mlar› üzerine yapt›¤› çal›flmada, çok renklili¤in esenlik,
renksizli¤inse esenliksizlik durumuyla ba¤lant›land›r›ld›¤›n› bulgulam›flt›r.
Reklamlarda siyah beyaz ve renkli yan yana görüldü¤ünde, genel e¤ilim renkli
evrenin olumlanarak, tan›t›lan ürünle birlefltirilmesidir.

Bu tür kullan›mlarda siyah-beyaz görüntüde bir ölçüde rahats›zl›k verici imgeler
vard›r. Renkli görüntüyse modernlik, dinamizm ve özgürlük duygular› uyand›r›r.
Örne¤in kimi televizyon reklamlar›nda ürünü kullanan kifliler renklenir ya da
hüzünlü, donuk renkler kullan›l›rken, ürün kullan›l›nca renkler canlan›r, baflka bir
evren yarat›lm›fl gibi olur. Böylece enerji ve yaflama sevinci de anlat›l›r. Görüntü
düzeyindeki bu karfl›tl›k, ço¤unlukla dilsel düzlemde de sürdürülerek güçlenir.

Toplumsal bir sorunun belirtilmesi yoluyla iletinin aktar›ld›¤›, bir sorumluluk
duygusu uyand›rmak isteyen reklamlarda da siyah-beyaz kullan›larak esenliksiz
bir uzam yarat›labilmektedir. Sosyal reklamlarda bunun örne¤i daha s›k
görülebilse de bir ürünün tan›t›lmas›na yönelik reklamlarda da böyle bir yaklafl›m
benimsenebilmektedir. Bir UNO Ekmek reklam›nda, siyah-beyaz bir küçük k›z
foto¤raf›, toplumumuzdaki kötü beslenme sorununu gündeme getirip, bu yolla
ürünün niteliklerini anlatarak böyle bir ifllev görür. 
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2.3. Seçkinlik/S›radanl›k Karfl›tl›¤› 

Siyah-beyaz görüntü reklamda kimi zaman ekonomik nedenlerle ye¤lenebilir.
Bu nedenle küçük bütçeli ya da kötü kalitede ka¤›da bas›lacak reklamlarda
siyah-beyaz kullan›m›na gidilebilir. Kimi reklamlardaysa, tam tersine, gönüllü
olarak siyah-beyaz›n ye¤lenmesi görsele bir seçkinlik duygusu katar
(www.lapublicite.free.fr : 4.2.2004).

Seçkinlik yaratan kullan›m ço¤unlukla dergi reklamlar›nda, siyah-beyaz foto¤raf
arac›l›¤›yla uyguland›¤›ndan, temel olarak siyah-beyaz foto¤raf›n de¤erlerinden
yararlan›ld›¤› öne sürülebilir. Siyah-beyaz foto¤raf daha nostaljik ve zaman›n
bozamad›¤› bir imge gibi görülebilir. Ancak günümüzde siyah-beyaz foto¤raf›n,
sanatsal foto¤raf›n alan›na kayd›¤› söylenebilir (Bauret : 1992). 

Foto¤raf›n üretilmifl bir imge olarak saf gerçekli¤i yans›tmad›¤› düflüncesi
benimsenirse (Sontag 1979: 153) siyah-beyaz foto¤raf›n, do¤adaki renkleri
içermemesi nedeniyle, bozulmufl, gerçekten biraz daha uzaklaflm›fl bir imge
oldu¤u söylenebilir. Dolay›s›yla görüntü bizim renklendirilmifl dünyam›zdan ayr›l›r
(www.lapublicite.free.fr: 4.2.2004). Bu nedenle siyah-beyaz görüntü daha
do¤all›ktan uzak ve seçkin bulunabilir. Bu durumda imge dünyas›yla bir karfl›tl›k
yan›lsamas› yarat›lmak istenerek, biraz entellektüel bir hedef kitleye yönelindi¤i
izlenimi de uyan›r (www.lapublicite.free.fr: 4.2.2004).

Birçok durumda siyah-beyaz belli bir imaj yaratmak için kullan›lmaktad›r. Bir
aç›dan bak›l›nca siyah-beyaz›n, yal›nl›k arac›l›¤›yla bir seçkinlik kazand›rd›¤› da
söylenebilir. Teknik ve maddi olanaklar renkli reklam yapmaya olanak tan›rken
böyle bir anlat›mdan vazgeçerek yal›nl›¤› seçmek kimi zaman cesaret ister gibi
de görünebilir. 

Siyah-beyazdan, özellikle Armani, Sicily’s, Gucci, Calvin Clein gibi lüks parfüm
reklamlar›nda, yo¤un olarak yararlan›l›r. Bunun elveriflli yönleri de, elveriflsiz
yönleri de vard›r. Renkler, koku konusunda bir düflünce verece¤i için, parfüm
reklamlar›n›n renkli olmas›n›n, ürün konusunda bir düflünce verebilece¤i,
renklerle koku aras›nda ba¤ kurulmas›n›n sa¤lanaca¤›, tüketicilerin renkleri
kokularla birlefltirdikleri ileri sürülür (Favre ve November 1979: 52), siyah-beyaz
parfüm reklamlar›ndaysa bu olanaktan yoksun kal›nmaktad›r. Bununla birlikte
siyah-beyaz imgeler, parfüm tanıtımı aç›sından renkliye göre daha az bilgi verici
oldu¤undan, düflgücüne daha çok yer verir (Julien 1993: 238). Böylece kimi
zaman daha merak uyand›r›c› bulunur, ayn› zamanda da renklilerden farkl›laflma
olana¤›na kavuflur. 

Siyah-beyaz›n artan popülerli¤i, ürünün bir stilden yola ç›k›larak konumlanmas›n›
öngören yeni bir e¤ilimi belirtmektedir. Siyah-beyaz kullan›m›n›n, rengin
oluflturaca¤› anlama yap›lan göndermeyi silmesi, parfümde koku göstergesi
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aç›s›ndan yans›z olmas›n› gerektirmez. Kad›n ve erkek parfümlerinin birço¤unun
reklamlar›n›n siyah-beyaz olmas› nedensiz de¤ildir (Julien 1993: 56). Gerçekte
siyah-beyaz kokular›n görsel temsilinde önemli niteliksel ifllev görür. Parfüm
reklamlar› ürün için imaj yaratmaya çal›fl›r (Dyer 1982: 123), seçkinlik izlenimi
veren siyah-beyaz›n kullan›m› da imaja katk›da bulunan etkenlerdendir.

Ancak siyah-beyaz›n bu kullan›m› yaln›zca lüks ürünlerin reklamlar›na özgü
de¤ildir. Bir gazetenin tart›flmal› bir kiflilikle yap›lan dizi röportaj› duyuran
reklamlar›nda da mavimsi siyah-beyaz kullan›larak ciddi ve entellektüel, ayr›ca
huzurlu bir hava yarat›lmak istenmesi, siyah-beyaz›n lüksten çok sanatsal olan›n
bir göstergesi olarak de¤erlendirildi¤ini düflündürür. Siyah-beyaz›n bir seçkinlik
izlenimi uyand›r›lmak için kullan›ld›¤›n›n en aç›k kan›tlar›ndan biri, 2004 y›l›n›n ilk
aylar›nda televizyonda yay›nlanan bir Cola Turka reklam›nda görülebilir. Bu
reklamda mizahi bir anlat›m yarat›larak ürünün tan›t›m›n›n seçkin bir parfüm
markas›n›nkini and›rmas› sa¤lan›r, siyah-beyaz görüntüler kullanmas› da bu
seçkinlik yan›lsamas›n› ya da abart›s›n› vurgular.

3. Siyah-Beyaz ve Renkli Görüntünün Birlikte Kullan›m› 

Görsel reklamlar genellikle kitle yoluyla iletilen kültürümüz melezlemenin en s›k
yararlan›lan imgeleri aras›nda yer al›r (Messaris 1996: 8). Bunun bir örne¤i olarak
kimi reklamlarda siyah-beyaz ve renkli görüntü ayn› imge üzerinde kullan›l›r.
Reklam foto¤raflar›nda renkliyle siyah-beyaz›n birlikte kullan›m›, kitle kültüründe
postmodernizmin yönelimlerinden biri olarak da görülmektedir (Solomon-
Godeau 1999: 235). Bu nedenle yaln›zca siyah-beyaz ya da yaln›zca renkli
kullan›ma karfl›l›k, siyah-beyaz ile renklinin birlikte kullan›m›n›n
modernizm/postmodernizm karfl›tl›¤›na denk düfltü¤ü söylenebilir. Genellikle
renkli ürün siyah-beyaz foto¤raf›n bir parças›n› oluflturur. Örne¤in Givenchy,
birçok parfüm reklam›nda, reklam kiflisi ve arka plan siyah-beyaz, ürünse renkli
yans›t›l›r. Bir otomobil reklam›ndaysa, ürünün fabrikada üretim süreci genel
olarak siyah-beyaz görüntülerle sunulurken, makinelerin ç›kard›¤› k›v›lc›mlar
renkli gösterilerek çarp›c› bir etki yarat›l›r. 

Reklamlarda siyah-beyaz foto¤raf üzerinde ö¤elerin renklendirilmesi, gözü
istenen noktaya yönlendirmeyi sa¤laman›n etkili bir yoludur. Reklamc›lar ürün ve
arka plan aras›nda büyük bir görsel karfl›tl›k olmas›n›n daha iyi sonuç verece¤ini
uzun süreden beri bilirler (Hill 1989: 84). Nesne ve arka düzlem aras›ndaki
karfl›tl›k ne kadar büyük olursa, nesneyi o kadar çabuk alg›lar›z (Lachman v.d.
1979: 92). Siyah-beyaz reklamlarda renkli gösterilen ürün çok daha çarp›c›
görünür. Siyah-beyaz ve renkli aras›ndaki karfl›tl›ktan yararlan›lmas›n›n temel
nedeni ürünü reklam›n merkezine yerlefltirmektir. Böylece ürün, rengi ve ›fl›¤›
kendinde toplar ve reklamdaki ço¤unlukla dikkat çekici insan imgelerine karfl›n,
reklam›n gerçek kahraman› gibi belirir, reklama renk ve ›fl›k getirir.
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Sonuç

Reklam söylemi genellikle karfl›tl›k sistemlerine dayanarak aktarmak istedi¤i
iletiyi vurgular. Karfl›tl›klar görsel düzlemde de yans›mas›n› bulur, siyah-beyaz ve
renkli görüntü kullan›mlar› da bu tutumun örneklerini oluflturur. Ancak
reklamlarda siyah-beyaz ye¤lenmesinin farkl› anlamlar› vard›r, eskilik,
söylensellik, s›k›nt›, hüzün ya da seçkinlik esinleyebilir. Siyah-beyaz bir görüntüyü
hüzünlü ya da seçkin olarak de¤erlendirmeye götüren yol karmafl›kt›r, çünkü bu
yolla yarat›lmak istenen anlam, reklam›n ba¤lam›na göre de¤iflmektedir. Bu
nedenle siyah-beyaz reklam görüntüsünü s›n›fland›rmakta bir kesinlik
belirtmeden önce, siyah-beyaz/renkli görüntü arac›l›¤›yla belirtilen karfl›tl›klar›
saptamak gerekmektedir. 
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