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Abstrakt:

Denna uppsats amnar undersoka hur farg kan anvéndas i reklamfilm for att uttrycka en
varumarkesidentitet och starka filmers bildsprak. | detta syfte sa genomfordes en komparativ
bildanalys dar tre reklamfilmer fran féretaget Coca-Cola Company jamfordes utifran hur

filmerna anvénde sig av farg.

Studien fann att reklamfilmerna anvénder sig av fargnyanser for att kommunicera en specifik
varumérkesidentitet till konsumenten samt att reklamfilmerna anvéande sig av sina egna
varumarkesfarger i filmen for att 6ka kdnnedomen kring foretaget. | filmerna sa tillampades
aven ett flertal tekniker i fargkorrigering, ljussattning och scenografi for att med storre

sakerhet skapa en tilltalande fargpalett och bibehalla dskadarens uppméarksamhet.

Nyckelord: Fargteori, varumarkesidentitet, reklamfilm, komparativ analys, bildanalys
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Forord: For professionella filmskapare sa kan film stundvis tyckas vara frustrerande
subjektivt. Inom film sa finns det fa forutbestamda regler kring vad som ar ratt och fel och
asikter kring vad som &r bra eller daligt, fult eller vackert skiljer sig fran person till person. |
avsaknad pa konkreta regler finns det istallet litteratur och teori som kan hjalpa en att utveckla
en storre forstaelse for filmproduktion och darmed med storre sakerhet uppna 6nskad respons
fran askadaren. Exempelvis sa kan den ambitiose fotografen studera teorier om
bildkomposition for att battre forsta vad de flesta av oss finner tillfredstallande i en bild. Men
detsamma tycks vara betydligt mer svaratkomligt for ett nytt tillskott till det moderna, digitala
filmskapandet, fargkorrigering. | min egen efterstravan att beméstra fargkorrigering sa har jag
funnit fa kallor som forklarar effekten som farg har pa askadaren och rollen som farg spelar i
filmproduktioner. Den avsevarda mangd teori som existerar kring farg kretsar istéllet kring
andra konstmedium eller yrkesomraden sasom grafisk design, mode och arkitektur. Min
forhoppning med denna uppsats &r att till vis man minska denna kunskapslucka och ge
filmskapare storre mojlighet att gora informerade beslut nar det kommer till hur de kan

anvénda sig av farg i sina filmer.



1: Inledning:

1.1: Farg — Tolkningar och reaktioner:

Forskning i manniskans forhallande till farg ar extensiv och ger en tydlig bild av att farg ar en
kraftfull komponent i vart seende, med stor méjlighet for fysiologisk saval som emotionell
paverkan hos iakttagaren.'? 1 sin bok The Language of Color ger semiotikforskaren Theo Van
Leeuwen en beskrivning av den stora roll som féarg spelar for konstnarligt uttryck och
kommunikation. Forfattaren beskriver hur farg har anvénts for att forhoja konstnarliga uttryck
inom arkitektur, maleri och mode samt hur det anvants for att kommunicera komplexa,

symboliska och kulturella budskap inom exempelvis politiska organisationer eller religioner.®

Theo Van Leeuwen ger ocksa en lamplig sammanfattning av problematiken kring anvandning
av farg, da han ser pa farg som nagot med enorm kommunikativ potential men ocksa nagot
som &r of6rutsagbart, med en méangd olika faktorer som kan medfora att tva individer har
olika reaktioner och tolkningar till samma farger.* Utmaningen for de som vill ta tillvara pa
denna kommunikativa potential blir darav att lara sig hur man anvéander farg pa ett

framgangsrikt satt, med forutsagbara resultat.®

1.2: Farg i film:

| den konstant utvecklande varlden av filmproduktion sa ar det av storsta vikt att halla sig
uppdaterad och i fas med de senaste nyheterna, bade inom teknologi saval som i teori. Ett
omrade som omfattar bade teknologisk saval som teoretisk utveckling ar digital
fargkorrigering eller mer ként vid den engelska terminologin “color grading”. Fargkorrigering
har funnits i olika former under storre delen av filmens historia men man har inte uppnatt
nagon hogre grad av kontroll 6ver farger forran den digitala eran i borjan av 2000 — talet. Dar
man nu har mojligheten att med hog precision paverka bilden for att skapa specifika
utseenden och visuella stilar.® Dessa teknologiska utvecklingar ger nu filmskapare stérre
mojligheter att anvéanda farg och utnyttja dess kommunikativa potential bade for konstnérliga

filmproduktioner saval som for reklam och informationsfilm.

! Best, Janet, Color Design: Theories and applications, s.105 — 106.

2 Sherin, Aaris, Design Elements, Color Fundamentals: A Graphic Style Manual for Understanding How Color
Affects Design, s.79.

3 Van Leeuwen, Theo, The Language of Colour, s.2, 5.8 — 10.

4 Van Leeuwen, Theo, The Language of Colour, s. 2 - 5. .55 — 57.

5 O’Connor, Zena, Colour harmony revisited, s.269.

& Misek, Richard, The Look and How To Keep It, s.405.



1.3: Férg i marknadsfoéring:

| marknadsforingsteori sa har man upptackt att farg spelar en viktig roll i konsumentens
uppfattning av varumarken och produkter. Bl.a. sa har det observerat att farg har stor
paverkan i att bygga upp “brand awareness”, d.v.s. hur pass igenkdnnligt ett varumérke &r for
konsumenten, och att det ar vasentligt i att forst finga malgruppens uppmarksamhet. Mer sa
an andra visuella element sasom text eller bilder, pa grund av att vi uppfattar fargerna innan vi

hunnit avlasa och tyda exempelvis en bild eller en rubrik.”

Foretag kan ocksa gagna pa att anvanda sig av farger som vacker associationer hos
konsumenterna for att sammankoppla vissa 6nskvérda egenskaper med produkten. Pa sa satt
kan foretag skapa ett mer personligt forhallningssatt mellan produkten och konsumenten.
Fargerna blir alltsa ett verktyg for att pavisa de egenskaper som foretag vill associeras med

och kan pa sé& utgora ett viktigt steg i att forma en egen varumarkesidentitet.®

1.4: Varuméarkesidentitet:

Yongjun Sung och Jooyoung Kim, i deras verk Effects of Brand Personality on Brand Trust
and Brand Affect, definierar varumarkesidentitet som de méanskliga karaktérsdrag som ar
forknippade med ett varumirke.*® Associationerna till karaktarsdrag skapas genom
konsumentens kontakt med varumarket saval som genom vad som kommuniceras av foretaget

genom en mangd olika variabler sésom logotyper, prissattning, marknadsforing m.m.

Fordelen med att kommunicera en varumarkesidentitet ar att det har en paverkan pa vilken
produkt konsumenten kommer valja och att det bidrar till att produkten sarskiljer sig fran
konkurrenterna. Varumarkesidentitet ar ocksa en viktig komponent i att bygga upp en lojal
kundbas, genom att kunderna kan identifiera sig med eller uppskatta de karaktarsdrag som
foretaget utstralar och darigenom skapas en mer personlig relation mellan konsumenten och

varumarket.?

" Kauppinen-Rdisanen, Hannele. Strategic use of colour in brand packaging, s.665 — 668.

8 Shi, Tommy. The use of color in marketing: Colors and their physiological and psychological implications.
S.3.S.5.

% Ridgway, Jessica, Myers, Beth, Brand personality: consumer's perceptions of color used in brand logos. S.51
10 Sung, Yongjun, Jooyoung, Kim, Effects of Brand Personality on Brand Trust and Brand Affect, s.640

11 Sung, Yongjun, Jooyoung, Kim, Effects of Brand Personality on Brand Trust and Brand Affect, s.641

12 Sung, Yongjun, Jooyoung, Kim, Effects of Brand Personality on Brand Trust and Brand Affect, s.641- 642



1.5: Problemformulering:
Reklamfilmsproducenter har idag storre mojligheter att kontrollera och tillagga farger i sina

filmer. Man har darfor mer att gagna pa att inforskaffa sig en stérre forstaelse for hur kan man
anvanda sig av farg for att paverka askadaren pa satt som starker marknadsforingen i
reklamfilm. Formagan att kommunicera en varumarkesidentitet och att inge ett mer estetiskt
tilltalande intryck ar desto mer vardefullt i dagens samhélle dér det produceras enorma
mangder reklam. Foretag har svart att sticka ut i denna mangfald av marknadsforing, varav
varumarkesidentitet blir av storre vikt for att sarskilja sig fran konkurrensen. Att inge ett
tilltalande estetiskt intryck blir ocksa viktigt for att fanga askadarens uppméarksamhet och en

stor del av tittarens forsta intryck utgors just av fargerna i bilden.

En brist pa kunskap inom fargteori kan istallet leda till potentiell misskommunikation, dar
filmskapare omedvetet inger odnskade varumarkesassociationer hos askadaren. En reklamfilm
som saknar en intressevackande fargpalett har ocksa troligtvis svart att konkurrera med andra

foretags marknadsforing.

1.6: Terminologi:

For att underlatta diskussionen och analysen kravs det att ett antal termer definieras i forvéag.
For de begrepp och termer som saknar en svensk ekvivalent sa har jag valt att inte tillampa
direktdversattningar, eftersom svenska filmarbetare troligtvis &r mer bekanta med den

engelska terminologin.

Look: Refererar till nar koloristen medvetet paverkar bilden bort fran sina originella,
realistiska farger for att skapa en kansla eller referens till en specifik genre, eller tidsperiod.*3
Exempelvis sa skulle en look kunna vara att koloristen fargkorrigerar en bild for att matcha

stilen i gamla westernfilmer fran 60 - talet. 1*

Color correction: Arbetsprocessen dér koloristen forst bearbetar bildmaterialet med syftet att

uppna en bild med realistiska, naturliga farger och kontrastniva.

Color grading: Arbetsprocessen som efterfoljer ”color correction” dér koloristen tar den

korrigerade, realistiska bilden och skapar en “look”. 1°

13 Van Hurkman, Alexis, Color Correction Look Book — Creative grading techniques for film and video, s.1 — 2.
14vvan Hurkman, Alexis, Color Correction Look Book, s.1 — 2.
15 Hullfish, Steve, The Art and Technique of Digital Color Correction, s.1.s.71



2: Fragestéllning och syfte:

Syfte: Syftet med studien &r att forklara for reklamfilmsproducenter hur man kan anvénda sig
av farg for att skapa mer visuellt tilltalande reklamfilm och starka ett foretags

varumarkesidentitet.
Fragestallning:

- Hur anvénder sig Coca-Cola Company av férg for att starka sina reklamfilmers
bildsprak?
- Hur anvander sig Coca-Cola Company av férg for att uttrycka en varumarkesidentitet i

sina reklamfilmer?

Formuleringen att stirka sitt bildsprak” asyftar hér till hur farg anvénds for att paverka
filmens bilder till att battre tjana filmens syfte, d.v.s. att marknadsfora produkten som séljs i

reklamfilmen.

Avgransning: Undersokningen avgransar sig till att endast studera och jamfora tre
reklamfilmer. Detta beror pa att ett hogre antal hade inneburit ett al for omfattande arbete i

forhallande till uppsatsens tillsatta tidsperiod.

3: Tidigare forskning:

| nulaget sa finns det en brist pa forskning inom fargkorrigering och farg i reklamfilm. Istallet
har jag delvis behovt forlita mig pa existerande forskning om farg och marknadsféring med
fokus pa andra medier och yrkesomraden. En av dessa forskningsstudier ar Strategic Use of
Colour in Brand Packaging av Hannele Kauppinen-Raisénen.'® Syftet med hennes studie var
att summera litteratur fran forskningsfaltet kring farg och marknadsféring for att underlatta
framtida studier i &mnet. Forfattaren summerar resultaten fran forskningsstudier inom allméan
fargteori men aven mer specifik forskning gallande anvandningen av farg i
produktférpackningar.” | Strategic use of colour in brand packaging beskrivs tre olika
anvandningsomraden for farg som okar chansen att konsumenten koper ett foretags produkter.
Kauppinen-Raisanen beskriver har hur farg kan anvandas for att adra sig malgruppens
uppmarksamhet, inge en kansla av tillfredstallelse hos malgruppen och dven kommunicera

associationer till konsumenten.18

16 Kauppinen-Raisanen, Hannele. Strategic use of colour in brand packaging
17 Kauppinen-Raisanen, Hannele. Strategic use of colour in brand packaging. S.663
18 Kauppinen-Raisanen, Hannele. Strategic use of colour in brand packaging. S.665-669



Ytterligare en forskningsstudie var George Milnes Exciting red and competent blue: the
importance of color in marketing, dér forfattaren studerat hur malgruppens uppfattning av ett
objekt forandras baserat p& andringar i objektets farg.'® Milne genomférde ett experiment dar
informanter fick beskriva sina associationer till specifika fargnyanser saval som till logotyper
i olika fargnyanser. Pa sa satt kom han fram till att en stor mangd av informatorerna hade
delade associationer till specifika fargnyanser och att man kan utnyttja detta i sin
marknadsforing for att sammankoppla 6nskade associationer till sitt varumarke.?°

Utover Kauppinen-Raisanen och Milne sa har jag dven utnyttjat forskningsstudier som
specifikt avhandlat film och reklamfilm. | Learning and Applying Color Styles From Feature
Films av Su Xue och Julie Dorsey sa genomforde forfattarna ett experiment i syfte att
analysera fargkorrigering och kénda filmers looks.?! De ville undersoka hur man kan
aterskapa looks fran filmer och applicera dem pa nya bilder, samt hur looks paverkar
askadarens uppfattning om filmens stamning och kansla. Metoden for att genomféra denna
undersokning bestod av att studera bilder fran en stor samling filmer i olika genrer och
analysera valet av farger utifran tidigare teorier om fargkorrigering och filmers uppfattade
sinnesstamning.?? Resultatet av studien redovisade att looks har potentialen att inge tydliga
associationer till sinnesstamningar och filmgenrer. Man noterade &ven att korrelationen
mellan looks och associationer till sinnesstamningar i hog grad paverkades av hur visuellt

distinkt fargstilen var. 23

Slutligen sa har jag tagit lardom av forskningsstudien Innovations in The Language of Coca-
Cola Television. Studien grundar sig i en semiotisk bildanalysen av en nigeriansk Coca-Cola
reklamfilm. Syftet var hér att studera hur foretaget marknadsfor sig och hur de anpassar sin
marknadsforing for att tilltala en afrikansk publik. | deras analys sa fann de bl.a. att
reklamfilmen konsekvent anvénde sig av farger som var forknippade med Coca-Colas
varumarke. Forfattarna fann ocksa att filmen anvénda sig av farger som hade kulturella

associationer inom afrikansk kultur. Utover bildanalysen sa genomfordes aven ett antal

¥ Milne, George, Exciting red and competent blue: the importance of color in marketing, s.711
20 Milne, George, Exciting red and competent blue: the importance of color in marketing, s.724
21 Xue, Su, Dorsey, Julie, Learning and Applying Color Styles From Feature Films, s.255
22 Xue, Su, Dorsey, Julie, Learning and Applying Color Styles From Feature Films, s.256-257
23 Xue, Su, Dorsey, Julie, Learning and Applying Color Styles From Feature Films, 5.262



intervjuer. Har uppgav en stor andel av informanterna att de tilltalades av fargerna i

reklamfilmen. 2

4: Teori:
4.1 Fargers komponenter: red

red-purple red-orange

Alla farger kan identifieras och aterskapas -
efter dess varde i de tre parametrarna: — |‘ . orange

fargnyans, ljusstyrka och fargmaéttnad.

Fargnyans asyftar till fargens .
blue-purple yellow-orange

grundlaggande fargton — baserat pa '
| . yellow-green

I
priméarfargerna i fargspektrumet (se figur .

yellow

1.). Ljusstyrka refererar till hur mycket ljus
fargnyanser reflekterar, vilket avgor hur

blue-green

green

pass ljus eller mork fargen uppfattas vara.
Fargmattnad asyftar till hur pass intensiv Figur 1: Exempel pa farghjul som visar grundléaggande fargtoner

eller fargstark fargen uppfattas vara.?

Skillnaderna mellan olika féarger i ljusstyrka, fargnyans eller fargmattnad &r det som beskrivs
som kontrast. Beroende pa vilka eller vilken av dessa tre parametrar som skillnaden utgors av
sa blir resultatet olika former av kontrast, med olika effekter pa hur fargen eller

fargkombinationen uppfattas av askadaren.?®

4.2: Fargkomponenternas effekt pa iakttagaren:
Fargnyans: Fargnyans ar det som utgor storre delen av den fysiologiska och emotionella

effekten av alla parametrarna som tillsammans bildar en farg. Fargnyanser har potentialen att
vacka associationer till egenskaper och sammanhang, saval som att framkalla fysiologiska och

emotionella reaktioner.?’

Man kan sarskilja pa tva olika typer av associationer eller reaktioner till fargnyanser. Jag har
valt att beskriva ena som kanslomassiga associationer och andra som kulturella associationer.
Kénslomassiga associationer beskriver nar man associerar fargnyanser med kanslor och

egenskaper, sasom nar man forknippar blatt med en kéansla av lugn. Kulturella associationer &r

24 Kodak, Bernard, Oketch, Omondi, Matu, Peter. Innovation in the Language of Coca Cola Television, s.375.
5.378 — 379.

% Betty, Edwards, Om farg — Handbok och farglara, s44.

%6 Best, Janet, Color Design: Theories and applications s.337-340

27 \Van Leeuwen, Theo, The Language of color, s.9,s.11 - 12



istallet nar man forknippar fargnyanser med tidigare sammanhang eller tilldelar dem
symboliska inneborder, exempelvis sa skulle en svensk medborgare kunna ha en kulturell
association till kombinationen av gult och blatt genom att forknippa denna fargkombination
med svenska flaggan. Ofta s& gar det att forutsaga manniskors kanslomassiga associationer till
fargnyanser men detsamma géller inte i samma grad for kulturella associationer, som skiljer
sig beroende pa individens kulturella bakgrund.?®?° Trots dess okade komplexitet sa anvands
aven kulturella associationer inom kommunikation och marknadsforing, dar exempelvis
varumérken som vill uppfattas som mer miljévénliga kan anvanda sig av fargnyanser som

associeras med att varna om miljon.30%!

Fargmattnad: Theo Van Leeuwen beskriver effekten av fargméttnad som den fulldéndade
effekten av en fargs associationer, med detta menas att om man upplever en viss kansla nar
man ser rott sa upplevs den annu starkare ifall samma fargnyans har en hogre fargméttnad.
Detta innebér alltsa att effekten av fargmattnad pa askadaren till hog grad styrs av askadarens
associationer till fargnyansen. Van Leeuwen exemplifierar detta genom att beskriva hur farger
med hog fargmattnad kan uppfattas som exempelvis passionerade och dventyrliga men ocksa
som skrikiga och vulgara beroende pa vad askadaren associerar med fargnyansen. P4 samma
satt kan farger med lag fargmattnad darfor beskrivas som lugnande, subtila, stilistiska eller

deprimerande, ddampade och kyliga.®2

Om man forbiser denna underliggande subjektivitet sa kan man faststalla att en majoritet av
méanniskor upplever kanslor av energi och upphetsning vid observerandet av farger med hog
fargmattnad. | experiment som utforts i syfte att undersoka effekten av fargmattnad har man
uppmatt fysiologiska reaktioner sdsom dkad puls och forhojt blodtryck.®® Studier har ockséa
funnit att hoga nivaer av fargmattnad till stérre grad adrar sig uppmarksamhet fran askadaren,

med detta menas att dskadare i hogre grad minns och noterar farger med hég fargmattnad.®*

28 Best, Janet, Color Design: Theories and applications s.112.

29 Van Leeuwen, Theo, The Language of Color, s.25 — 26.

30'Vvan Leeuwen, Theo, The Language of Color, s.11

31 Kauppinen-Raisanen, Hannele. Strategic use of colour in brand packaging. S.667-668
32 \Van Leeuwen, Theo, The Language of color, s.61

33 Best, Janet, Color Design: Theories and applications s.113.5.117-118.

34 Kauppinen-Raisanen, Hannele. Strategic use of colour in brand packaging. S.670



Kontrast: Kontrast utgérs av skillnader mellan farger i antingen fargnyans, fargmattnad eller
ljusstyrka och spelar en vasentlig roll i hur askadaren avlaser bilder och kompositioner. Vara
6gon tenderar att uppmarksamma kontrastrika omraden eller objekt snabbare, vilket innebar
att filmskapare kan styra vad askadaren kommer uppfatta forst i bilden genom att anvanda sig
av tekniker som medfor okad kontrast for viktiga subjekt.®® En bild med en mindre rod cirkel
mot en stor bla bakgrund kommer innebara att askadaren genast uppméarksammar den réda
cirkeln, eftersom cirkeln skiljer sig fran bakgrunden. Desto storre skillnad mellan subjekt,
desto hogre niva av kontrast och darfor en hogre tendens att adra sig tittarens
uppmarksamhet.® Kontrast fyller ocksa flera viktiga sekundara syften, dar det b.la. bidrar till
att skapa separation mellan olika objekt, inge bilder med en kansla av djup och hjalper

askadaren att organisera eller gruppera objekt.®’

| fargkorrigeringsterminologi sa anvands begreppet kontrast ocksa for att beskriva en bilds
ljustonalitet, d.v.s. hur pass ljus eller mork bilden uppfattas vara och hur stora skillnaderna &r
mellan bildens ljusaste och mérkaste partier. En bild med lag kontrast skulle inte ha sarskilt
stora skillnader mellan dess mérkaste och ljusaste partier utan istéllet ha en jamnt fordelad
ljustonalitet. En bild med hog kontrast skulle istéllet ha kraftigt morka partier saval som starkt
ljusa partier och stricka sig 6ver hela ljustonalitets skala.®® Bilder med hdg och lag kontrast
kan aven beskrivas med begreppen “high key” och “low key”, som refererar till tva olika
ljussattningsstilar. Med high key menas en ljusstark bild med lag kontrast medan low key
beskriver mer kontrastrika och mérka bilder. High key-stilen forknippas ofta med romantik,
komedi, mode och reklam medan low key istéllet forknippas med drama, mystik och skréack.*
Edith Anderson beskriver liknande associationer utifran ett fargteoretiskt perspektiv, dar hon
beskriver hur mérka kompositioner inger kénslor av drama, mdrker och mystik medan ljusa

kompositioner antyder optimism och valméaende.*

For att tydligare beskriva bilders kontrast brukar ljustonalitet delas in i tre partier - shadows,

midtones och highlights. Shadows refererar till de mérkaste partierna i bilden, midtones

3 Best, Janet, Color Design: Theories and applications s.336 — 337.

36 Best, Janet, Color Design: Theories and applications s.338

37 Van Hurkman, Alexis, Color Correction Hand Book, s.83. 5.89

38 Van Hurkman, Alexis, Color Correction Hand Book, s. 5.89-91.

3% Brown, Blain, Motion Picture and Video Lighting, s.53

40 Anderson, Edith, Colour — How to use Colour In Art And Design, s.42
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refererar till mittpartiet av bildens ljustonalitet och highlights hanvisar till de ljusstarka

delarna av bilden.*!

4.3 Féargscheman:

Féargscheman &r teoretiska modeller som beskriver vilka fargkombinationer som fungerar val
tillsammans och som i hégre grad uppfattas som tillfredstallande. Fargscheman baseras pa
teoretiska principer som forklarar vad manniskor uppfattar som balanserat och harmoniskt i
bildkompositioner.*? Angela Wright fran Colour Affects UK jamfor anvandning av
fargscheman med hur en kompositor skriver musik. Hon menar da att en enskild not sallan
uppmanar till ndgon starkare emotionell reaktion utan det ar forst nar ett flertal noter
kombineras till musik som lyssnaren far en kansla av sammanhang och betydelse.** Inom
olika designyrken forlitar man sig darfor ofta pa fargscheman for att med storre sakerhet
framkalla en positiv reaktion frn askadaren.** De fyra vanligaste fargscheman &r som
foljande:

- Analogt fargschema: Ett fargschema dér en stor del av fargnyanserna ar narliggande i

fargspektrumet for att uppna ett intryck av mindre kontrast.

- Monokromatiskt fargschema: Ett fargschema som endast anvénder sig av en enda
fargnyans men med olika variationer i ljusstyrka eller fargmattnad. Exempelvis en malning

som endast bestar av olika morkare eller ljusare nyanser av rét.

- Kompletterande fargschema: Ett fargschema som anvander sig av farger pa motsatt sida

av varandra i fargspektrumet for att uppnd maximal kontrast.

- Triadiskt fargschema: Ett fargschema som anvander sig av tre farger utplacerad i en

liksidig triangel i fargspektrumet.*

4.4: "Memory Colors”:

Memory colors anvands for att beskriva farger pa objekt som askadaren ar mer bekanta med.
Exempel pa memory colors skulle vara fargen pa en grasmatta, himlen eller hudtoner — d.v.s.
farger pa objekt som manniskor ser frekvent i sin vardag. Pa grund av att askadaren har en
tydlig uppfattning om hur memory colors bor se ut, sa ar de mer kéanslig for forandringar av

41'Van Hurkman, Alexis, Color Correction Hand Book, s.83. 5.94 -95.

42 Triedman, Karen, Colour The Professional’s guide, s.42-45.

43 Best, Janet, Color Design: Theories and applications s.158

44 Sherin, Aaris, Design Elements, Color Fundamentals : A Graphic Style Manual for Understanding How Color
Affects Design, s.17 — 20.

“ Triedman, Karen, Colour The Professional’s guide, s.46-47.
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dessa farger i fargkorrigering. Det innebér att publiken har lattare att se om fargen pa
exempelvis en karaktars hudtoner inte Gverensstimmer med verkligheten.*® Kolorister brukar
darfor agna mer tid at att bearbeta memory colors for att se till att de 6verensstaimmer med
publikens forvantningar. En vanlig teknik ar exempelvis att koloristen later hudtoner bevara

sin naturliga farg dven nar man paverkar resten av bilden med en look.*’

4.5: ”Brand Personality Scale:
| syfte att underlatta beskrivningen av foretags varumarkesidentitet sa utvecklade Jennifer

Aakers en modell bendmnd Brand Personality Scale(férkortat till BPS).

BPS modellen ar ett system éver 114 olika personlighetsdrag som tillsammans ger en
sammanfattning av olika slags personligheter. Dessa personlighetsdrag &r indelade i fem
storre karaktarsdimensioner som beskriver olika slags personlighetstyper. BPS modellen
anvénds for att genomfora tester och utreda vilken slags personlighet” eller
varumarkesidentitet malgruppen forknippar med foretag eller varumarken. Testet gar ut pa att
informatorer kollar pa alla 114 personlighetsdrag och rangordnar dem fran 1 — 5 utifran
huruvida personlighetsdraget 6verensstammer med deras bild av varumarket. Utifran
testresultaten kan man sedan placera varumarket i en eller flera av
personlighetsdimensionerna och &ven se vilka personlighetsdrag som ar bast beskrivande av

varumarket.*®

Uppriktighet: representerar varuméarken som &r originella, arliga och upplivande.
Upphetsning: representerar varumarken som ar ungdomliga, vagade och livfulla.
Kompetens: representerar varumarken som ar intelligent och palitligt

Sofistikation: representerar varuméarken som ar komplexa, glamorés och mer feminina.

Robusthet: representerar varuméarken som &r slitstarka, maskulina och tuffa.*®

46 VVan Hurkman, Alexis, Color Correction Hand Book, 5.393 — 394

47'\Van Hurkman, Alexis, Color Correction Hand Book, 5.396. Van Hurkman, Alexis, Color Correction Look
Book, s.9.

48 Aaker, Jennifer, Dimensions of Brand Personality, 5.349.

4 Ridgway, Jessica, Myers, Beth, 4 study on brand personality: consumers’ perceptions of colours used in
fashion brand logos, s.51.
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4.6: Farg och varumarkesidentitet:

Exciting red and competent blue: the importance of color in marketing av George Milne ar en
av flera studier som undersokt forhallandet mellan anvandningen av farg i marknadsféring
och uppfattad varumarkesidentitet. George Milne utformade sin undersokning utifran Jennifer
Aakers BPS modell och harledde att det finns en tydlig korrelation mellan valet av fargnyans i

marknadsforing och konsumentens uppfattning av foretagets varumarkesidentitet.>

Studien observerade att konsumenter delar samma associationer till fargnyanser som till
foretag som anvander sig av samma fargnyanser i sin kommunikation. Detta innebar alltsa att
om konsumenten associerar en rod fargnyans med spanning eller romantik sa kommer
konsumenten &ven beskriva samma association till en logotyp som anvénder sig av en identisk
rod fargnyans. Milne beskriver den bakomliggande processen som féljande: “Associations are
triggered in memory through color’s referential meaning, thus the color of a brand logo
should activate related color associations, which contribute to the perceptions of a brands
personality.””®!

Milne fann ocksa att fargmattnad och ljusstyrka paverkade vilken varuméarkesidentitet som
konsumenten associerade med fargnyanser. Hoga nivaer av fargmattnad gjorde att
konsumenterna uppfattade fargnyanser som narmare den upphetsande
personlighetsdimensionen och Iaga nivaer fick konsumenterna att uppfatta fargnyanser som
narmare den robusta eller kompetenta dimensionen. Foretag kan darfor utnyttja konsumentens
associationer till fargnyanser saval som till fargmattnad och ljusstyrka i kommunikationen av
en varumarkesidentitet.” They (har hanvisar George Milne till foretagsledare) can use this
information to create an ideal color choice. For instance, if a manager wants a very
sophisticated look for a brand, she should use a purple hue with a high value and low

saturation”.>?

4.6.1: Fargnyansers associerade personlighetsdimensioner:
| figur 2. redovisas resultaten av George Milnes studie som pavisar vilka associationer till

personlighetsdimensioner som fargnyanser framkallar.>3>

50 Milne, George, Exciting red and competent blue: the importance of color in marketing.

Ridgway, Jessica, Myers, Beth, A study on brand personality: consumers’ perceptions of colours used in fashion
brand logos.

51 Milne, George, Exciting red and competent blue: the importance of color in marketing, s.713

52 Milne, George, Exciting red and competent blue: the importance of color in marketing, s.717. s.719

53 Milne, George, Exciting red and competent blue: the importance of color in marketing, s.714. s.717.

4 Ridgway, Jessica, Myers, Beth, 4 study on brand personality: consumers’ perceptions of colours used in
fashion brand logos, s.51 — 53.
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Figur 2. — Tabell som redovisar associationer mellan fargnyanser och varumarkesidentitet enligt Jennifer Aakers BPS modell.

Fiirg: Personlighetsdimension Exempel pi personlighetsdrag
Vitt: Uppriktighet Associeras med fred, minimalism,
oskyldighet, renlighet
Gult: Uppriktighet & Upphetsande Associeras med optimism, vinlighet &
uppriktighet eller alternativt med
spinning och energi.
Rosa: Uppriktighet Associeras med omhéndertagande,
mjukhet & sympati.
Rott: Upphetsande Associeras med aktivitet, styrka och
ungdomlighet.
Orange_‘ Upphetsande Associeras med livlighet & socialitet.
Blatt: Kompetens Associeras med lugn, kommunikation,
logik & plikt.
Brunt: Kompefgns & Robusthet Associeras med hallbarhet, seriositet,
pélitlighet & stdd.
Svart: Sofistikering Associeras med makt, statlighet,
clegans & virdighet.
Lila: Sofistikering Associeras med lyx, virdighet, drbarhet.
Gront: Robusthet Associeras med miljd, natur, héllbarhet.

5: Metod och material:

5.1: Metod:

For att strukturera upp analysen och for att genomfora jamforelsen av de olika filmerna sa har

jag valt att tillampa mig av en komparativ metod. For att harleda hur filmerna har anvént sig

av farg sa har jag valt att anvanda mig av en kontextuell bildanalys.

Komparativ metod: Komparativ metod, dven kand som jamforande metod, anvands inom en

mangd olika forskningsomraden och lampar sig for studier som dmnar underséka samband

och skillnader mellan forskningsobjekt. Komparativ metod kan ocksa anvandas for att utreda

bakomliggande skal till likheter eller olikheter mellan forskningsobjekt.

Min anvéndning av den komparativa metoden efterliknar den klassiska compare-and-contrast

modellen som &r frekvent forekommande i b.la. filmessaer. Kerry Walk fran Harvard Writing

Center beskriver compare-and-contrast modellen som nar forfattaren jamfor tva eller flera
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subjekt utifrdn antingen dess delade likheter eller olikheter.> Inom filmteori s& anvénds ofta
compare-and-contrast modellen for att studera likheter och olikheter mellan tva filmer utifran
teoretiska aspekter eller perspektiv. Ett exempel dr kandidatuppsatsen Bildkompositionens
verkan pa emotion i film av Stefan Bors, som studerar skillnaderna i anvandningen av
bildkomposition mellan tva olika filmadaptioner.%® I mitt fall s& kommer underskningen ga
ut pa att studera de tre reklamfilmerna utifran ett antal analysfragor som relaterar till filmernas
anvandning av farg. Filmerna kommer sedan jamféras utifran resultatet av analysfragorna och
potentiella samband som framstar i resultatet av jamforelsen kommer diskuteras och utredas

utifran mitt underlag i farg och marknadsforingsteori.

Bildanalys: Bildanalys kan avse en méngd olika saker beroende pa undersokningsmaterial
och forskningsomradet. | kontexten av denna undersékning sa avgransas bildanalysen till den
snavare kontexten fargteori och avhandlar alltsa endast bildkomponenter som relaterar till

filmernas anvandning av farg.

5.2 Analysfragor:
| forskningsstudien Learning and applying Color Styles From Feature Films av Xue Su och

Julia Dorsey s& undersoktes huruvida dataprogram kan anvandas for att aterskapa filmers
color grading look. Som en del av undersokningen sa kravdes det att forfattarna tog reda pa
vad som utgor en films look, d.v.s. en films fargstil, vilket man harledde genom att studera
arbetsmetoderna hos verksamma kolorister.>” Eftersom min egen studie kréver att jag
analyserar reklamfilmers anvandning av farg sa har jag delvis utformat mina analysfragor
utifran tillvagagangssattet som anvandes av forfattarna av Learning and applying Color Styles
From Feature Films. Enligt Xue Su och Julia Dorsey sa ar de mest vasentliga komponenterna
som bor studeras for att beskriva en films farger foljande: filmens dominanta fargnyanser,
huruvida filmen anvander sig av ett fargschema, filmens kontrastniva och filmens

fargmattnad.
Mina analysfragor blir darfor som féljande.

- Vad finns det for dominanta fargnyanser i reklamfilmen?
- Hur anvénds fargscheman i reklamfilmen?
- Hur anvénds kontrast och fargmattnad i reklamfilmen?

- Hur anvands farg for att uttrycka en varumérkesidentitet?

55 Walk, Kerry, 1998, https://writingcenter.fas.harvard.edu/pages/how-write-comparative-analysis
56 Bors, Stefan, Bildkompositionens verkan pa emotion i film
57 Xue, Su, Dorsey, Julie, Learning and Applying Color Styles From Feature Films, s.255 - 256
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5.3 Analysstruktur och upplagg:
Analysen struktureras upp utifran ett sa kallat text-by-text system, sasom beskrivs av Kerry

Walk. Med detta menas att analysen kommer beskriva resultaten av analysfragorna for en film
at gangen. P4 sa satt blir strukturen att varje enskild film diskuteras i sin helhet innan man gar
vidare till nasta film, detta star i kontrast med den sa kallade point-by-point metoden dar man
istdllet skulle kontinuerligt jamfora alla filmerna samtidigt utifran en analysfraga i taget.*®
Efter att samtliga filmer har observerats utifran analysfragorna sa kommer filmerna jamforas

gentemot varandra i syfte att finna likheter i anvandningen av farg.

5.4: Metodkritik:
Genomfdrande:

For att mojliggdra undersokningen av filmernas farger ar det forst nédvandigt att sékerstélla
att fargerna dverensstammer med filmskaparnas ursprungliga intentioner. Samtliga filmer har
darfor behovts observerats pa en fargkalibrerad skarm och har behovts hamtas fran dess
ursprungliga kalla, med vilket menas Coca-Cola Companys YouTube kanal. Trots dessa
forsiktighetsatgarder sa bor det noteras att filmernas kontrastniva kan ha forandrats vid

nedladdningen fran hemsidan och att detta potentiellt paverkat analysens slutresultat.

Komparativ metod: En vanlig problematik som framstar i komparativa analyser ar gallande
séarskiljandet mellan vad som ar ett logiskt samband och vad som &r kausalitet. Kausalitet
hanvisar till nar resultatet av studien pavisar ett samband som ocksa understdds av ett
teoretiskt underlag. Logiskt samband &r istéllet nér resultatet av studien visserligen tycks
pavisa ett monster men dar forklaringen till sambandet saknar ett teoretiskt underlag. Néar det
handlar om logiska samband kan alltsd sambandet vara fullkomligt slumpmassigt.>® Av denna
anledning blir det alltsa viktigt att de samband som upptacks i denna forskningsstudie &r

valmotiverade och anknyter till etablerad teori gallande marknadsféring och férg.

Bildanalys: Uppsatsens bildanalys grundar sig delvis pa mina egna tolkning och déarav finns
alltid risken att nagot gar forbisett eller missuppfattas. Antalet reklamfilmer som studeras ar
ocksa relativt fa vilket kan paverka trovardigheten i slutresultatet och analysen. Bada dessa
aspekter bor tas i beaktning vid redovisningen av slutresultatet.

8 Walk, Kerry, 1998, https://writingcenter.fas.harvard.edu/pages/how-write-comparative-analysis
59 Denk, Thomas, Komparativ metod — forstaelse genom jamforelse, s72-73.
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5.5: Analysmaterial:

Coca-Cola Company ar vérldens storsta producent av laskedryck saval som ett av varldens
mest framgangsrika och igenkannliga varumarken. Ekonomitidsskrifter sasom Forbes och
Interbrand har ett flertal ganger placerat Coca-Cola Company hagt pa sina listor av vérldens
mest vardefulla och innovativa foretag.6%! Ett av skalen till denna marknadsdominans ar
foretagets konsekventa investeringar i bade traditionella och nya marknadsforingsinsatser.
Marknadsforing kostar foretaget uppemot fyra miljarder dollar per ar, en siffra som stadigt
okat over de senaste aren, allteftersom foretaget investerar i nya marknader och nya

plattformar for reklam.®?

Coca-Cola Companys varumarkesférger
som anvands i exempelvis logotypen och

produktforpackningarna, bestar av en rod

fargnyans bendmnd ”Coca-Cola Red”,

saval som vitt och svart.5 Figur 2: Coca-cola Companys varumarkesfarger

Coca-Cola Company anses intressant att undersoka pa grund av foretagets roll som en
innovatdr inom marknadsforing och reklamfilm. Coca-Cola Company har ocksa specifikt lyfts
fram for sin anvandning av farg i marknadsforingsteori och tidskrifter sisom i Innovations in
the Language of Coca-Cola Television, vilket ytterligare bidrar till att foéretaget beddmdes

lampligt for undersokningen.®*

8 Interbrand, 2015, https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2015/ranking/cocacola/,
(hdmtad 2019-01-27)

51 Forbes, 2018-06-06, https://www.forbes.com/companies/coca-cola/?list=powerful-brands#2a4a3dbb438c,
(hdmtad 2019-01-27)

52 Forbes, 2016-09-26. https://www.forbes.com/sites/greatspeculations/2016/09/26/coca-colas-advertising-and-
marketing-efforts-are-helping-it-to-stay-on-top/#346d448428d7, (hamtad 2019-01-27)

8 Nemer, Hanna, Coca-cola Company, 2016-10-06, https://www.coca-colacompany.com/stories/coca-cola-red-
our-second-secret-formula, (hdmtad 2019-02-10)

54 Benard, Kodak, Oketch, Omondi, Matu, Peter. Innovation in the Language of Coca Cola Television, s.375.
5.378 — 379.
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https://www.forbes.com/sites/greatspeculations/2016/09/26/coca-colas-advertising-and-marketing-efforts-are-helping-it-to-stay-on-top/#346d448428d7
https://www.forbes.com/sites/greatspeculations/2016/09/26/coca-colas-advertising-and-marketing-efforts-are-helping-it-to-stay-on-top/#346d448428d7
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5.5: Urvalsprocess:
Reklamfilmerna har valts genom ett slumpmassigt urval fran Coca-Cola Companys YouTube
kanal forutsatt att filmerna forst uppfyllt ett flertal utmarkande kriterier. Kriterierna var som

foljande:

- Reklamfilmerna behévde vara hamtade fran foretagets officiella YouTube kanal.

- Reklamfilmerna behévde vara producerade efter ar 2010. Motiveringen bakom detta
kriterium var att sakerstélla uppsatsens relevans for en malgrupp som bestar av nu
verksamma reklamfilmsproducenter. Om uppsatsen istallet hade studerat aldre
reklamfilmer sa hade resultaten potentiellt varit mindre givande for malgruppen.

- Ingen av filmerna har en anknytning till ndgon hogtid eller specifikt producerats for ett

evenemang, da detta potentiellt skulle ha en inverkan pa valet av farger i filmen.

6: Analys:

Film 1:” Coca-Cola — Permissibility”:
Beskrivning av bildsprak och handling: Filmen inleds med en bild av en ung kvinna som

star och arbetar bakom en bardisk i ett café. En kund, ocksa en ung kvinna, Kliver in i fiket
och gar mot bardisken. Kunden tycks ha svart att bestamma sig for vad hon vill ha och de tva
karaktarerna utbyter en kortare dialog. Bartendern ber att fa lana ett monstrat tygstycke som
kunden har anvéant for att knyta upp sitt har. Hon lagger sedan fram ett glasunderlagg pa
bordet, tacker glasunderlagget med tyget och rycker sedan tillbaka tyget for att plotsligt
avsloja en flaska Coca-Cola. En serie narbilder visar kundens forvaning och gladje medan
bartendern glatt ler och skrattar &t hennes fortjusning. Filmen avslutas med att visa kunden

som belatet dricker av sin Coca-Cola.

Dominanta fargnyanser: Fargpaletten i filmen bestar nastintill enbart av fargnyanser i rott,
gult och blatt. R6tt &r den vanligaste forekommande fargnyansen och anvénds i dekoren,
d.v.s. scenografin och kostymeringen, saval som i ljussattningen och fargkorrigeringen. Mest
markbart ar anvandningen av rétt i ljussattningen, dar stérre delen av filmens bilder paverkas
av ett starkt rott ljussken fran neonlampor i bakgrunden och forgrunden. Roda fargnyanser
framhavs i skadespelarnas hudtoner, vilket kan vara en effekt av ljussattningen eller nagot
som skapats i color grading. Scenografin och kostymeringen anvéander sig av flera objekt med
fargnyansen Coca-Cola Red, en av fargerna som konsumenten associeras med foretaget Coca-

Cola Company.
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Gula fargnyanser férekommer i scenografin, ljussattningen och kostymering om &n i mindre
grad &n det roda fargerna. De gula fargnyanserna anvands ofta i samband med de roda
fargnyanserna, vilket resulterar i stOrre variation och i att fargpaletten inte &r helt monoton,
d.v.s. dar en bild endast bestar av en enskild fargnyans med variationer i ljusniva och

fargmattnad.

Reklamfilmens blaa fargnyanser har skapats i ljussattningen genom anvéandningen av starka
neonblaa lampor vars ljussken belyser objekt i bilderna och reflekteras i glasytorna i
bakgrunden. Bartendern i filmen bar ocksa en ljusbla jeansjacka som star i kontrast mot de

dominanta roda fargnyanserna.

Anvandning av fargscheman: | filmen anvands en blandning av kompletterande och analoga
fargscheman. Det analoga fargschemat, som bildas genom anvéndningen av narliggande
fargnyanser i fargspektrumet, framtrader i bilder dar de enda framtradande fargnyanserna ar
rott och gult (se figur 4.). Det kompletterande fargschemat, som uppnas genom att anvanda
sig av fargnyanser som &r pa motsatt sida av varandra i fargspektrumet, framkommer i de

bilder dar de framtradande fargnyanserna &r rétt, gult och den kontrasterande blaa

Figur 4: Exempel pa analogt fargschema Figur 5: Exempel pa kompletterande fargschema

fargnyansen (se figur 5.). Ibland syns blaa fargnyanser enbart i yttersta utkanterna av bilden

och ibland anvénds blatt i hogre grad for mer kontrastrika bilder.

Storre delen av fargschemat har skapats genom anvéndningen av scenografi, kostymering och
ljussattningen. Férgkorrigering tycks ha anvénts for att understdja de farger som skapats vid
inspelningen snarare an att anvandas for att tilldgga nya fargnyanser till bilden. Exempelvis
sa har fargkorrigering anvants for att starka effekten av det analoga fargschemat, genom att

hudtonerna pa karaktarerna matchar samma roda farg som resten av bilden. Dessa tekniker
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bidrar till att stdrka upplevelsen av enhetlighet och effekten av det analoga fargschemat blir

darfor starkare 4n om filmskaparna hade bevarat karaktarernas naturliga hudtoner.®

Genom att paverka hudtonerna pa detta vis sa uppfattas ocksa det kompletterande fargschemat
som mer kontrastrikt. | exempelvis bilden dar kunden dricker sin Coca-Cola (Se figur 5.)
bidrar de réda hudtonerna till att bilden uppfattas som nastan enbart bestaende av variationer
pa tva fargnyanser, blatt och rétt, vilket skapar en valdigt kraftfull, kontrastrik bild. Man har
ocksa anvant sig av fargkorrigering for att tillagga en subtilt bla fargnyans i vissa av bildernas
skuggpartier. Vilket bidrar till att inge bilden med 6kad kontrast och separera den kvinnliga

karaktéren fran den rda bakgrunden.®®

Anvandning av kontrast och fargmattnad: Permissibility anvander sig av en ljustonalitet
som efterliknar high key-stilen, dar bilderna &r ljust belysta och inte innehaller nagra morkare
skuggpartier.®” Istallet uppstar storre delen av kontrasten i filmen till foljd av dess
kontrasterande fargnyanser. Varav den starkaste kontrasten ar mellan dess réda och blaa
fargnyanser eftersom dessa farger utgor varandras motsatser i fargspektrumet. Filmen
anvénder sig aven av kontrast mellan fargerna i sitt analoga fargschema for att skapa mer
intressanta kompositioner. Exempelvis sa kan man se hur filmen har anvént gula fargtoner
bakom skadespelaren sa att hon far strre separation mot den annars roda bakgrunden. (Se
figur 4)

Ut6ver att anvanda kontrast mellan fargnyanser sa utnyttjas ocksa kontrast i ljusstyrkan
mellan bakgrunden och karaktarerna for att skapa bade separation och en kénsla av djup.
Kontrast mellan forgrund och bakgrund bidrar ocksa till att rikta askadarens uppmarksamhet
mot karaktarerna, eftersom vara égon fokuserar pa det avvikande objektet. I bilden dar
kunden dricker sin Coca-Cola, anvander man sig av flera olika former av kontrast for detta
syfte. Utdver kontrasten i ljusvérdet sa har filmskaparna anvant sig av en betydligt storre
kontrast i fargmattnad mellan forgrund och bakgrund for att pa sa satt skapa ytterligare

separation och fokus mot karaktaren.5®

% Triedman, Karen, Colour The Professional’s guide, s.42-45.

5 Van Hurkman, Alexis, Color Correction Hand Book, s.83. 5.89
57 Brown, Blain, Motion Picture and Video Lighting, s.53

68 Best, Janet, Color Design: Theories and applications s.338



20

Filmen anvander sig av en hog fargméattnad med intensiva farger. Vissa utvalda objekt i bild
har ocksa en hogre niva av fargmattnad an resterande fargnyanser, vilket gor att dessa objekt
tilldrar sig storre uppméarksamhet.®® Objekten med hdgst fargméttnad ar neonlamporna i blatt

och rott.

Analys av anvandning av farg och uttryck av varumarkesidentitet: Filmens dvergripande
ljustonalitet efterliknar high key-stilen och skapar troligtvis kanslor av gladje och optimism i

enlighet med Edith Andersons teori om ljusa kompositioner.”

Féargnyanserna som anvands mest, rétt och gult, tillhor den upphetsande
personlighetsdimensionen och &ven den blaa fargnyansen hamnar narmare den upphetsande
dimensionen, pa grund av dess hoga fargmattnad och ljusstyrka. Darfor kan man havda att
filmskaparen framst uttrycker associationer till personlighetsdimensionen upphetsning, men
dven till kompetensdimensionen pa grund av anvandningen av blaa fargnyanser.’"2
Karaktarsdrag som potentiellt associeras med denna reklamfilm ar alltsa exempelvis
ungdomlighet, energi, och positivitet, vilket dven tycks aterspeglas i resten av
berattarkomponenterna i reklamfilmen som anvander sig av ungdomliga skadespelare, glad

positiv musik och en humoristisk, lattsam handling.

Man kan ocksa havda att Coca-Cola Company starker sin varumarkesidentitet genom att
konsekvent anvanda farger som associeras med deras varumarke, vilket leder till 6kad
kannedom for deras varumarkesidentitet och foretag.” Fargnyansen Coca-Cola Red, som &r
en av de farger som associeras med varumarket, tilldrar sig ocksa stérre uppmarksamhet fran

askadaren pa grund av att denna fargnyans har hogre fargmattnad an andra farger i bild.”

Reklamfilmen anvander sig av analoga och kompletterande fargscheman, vilket innebdr att
storre chans att dskadaren uppfattar bilderna som tillfredstallande. Filmskaparna skapar sina
fargscheman med hjélp av scenografi, ljussattning och kostymering. Med hjélp av
fargkorrigering sa understddjer och starker man effekten av fargschemat. Reklamfilmen
anvander sig ocksa av olika former av kontrast for att skapa storre separation och rikta

89 Kauppinen-Raisanen, Hannele. Strategic use of colour in brand packaging. S.670
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askadarens uppmarksamhet mot relevanta objekt i bild. Framst sa bestar denna kontrast av

skillnader i ljusstyrka och fargmattnad.

Film 2: ”Coca-Cola | Elevator”
Beskrivning av bildsprak och handling: Elevator foljer tva olika karaktarer, en kand

musiker som anlander till sitt hotell och en ung kvinna som arbetar med rumservice pa
hotellet. Filmen klipper mellan de tva olika berattelserna fram tills dess att karaktérernas

handling sammanstralar nar de moter varandra vid hissen i hotellobbyn.

Filmen inleds med att musikern kliver ut ur en limousin utanfér hotellet och méts av
beundrare och journalister. Han tvingar sig igenom folkmassan, varav efter han gar igenom
hotellobbyn och fram till hissen. Samtidigt sa ser man hur kvinnan kor en rumservicevagn
genom flera korridorer for att slutligen stanna inne i hissen. Hissddrren ska precis stangas nar
musikern rusar fram och precis hinner kldmma sig in. Hissen bérjar aka men hinner inte langt
forran maskineriet och luftkonditionering plotsligt slutar fungera. Bagge karaktérerna ar nu
fast i hissen och det blir allt varmare. Den kvinnliga karaktaren tar da fram tva flaskor Coca-
Cola frdn rumservicevagnen och racker fram ena till musikern. Askadaren far se hur de b&da

karaktarerna avnjuter varsin lask i en serie nérbilder.

Nar musikern druckit av sin Coca-Cola sa vander han sig mot kvinnan och kopplar ur sina
horlurar fran mobiltelefonen. Musik spelas nu fran hans telefon och ett bildmontage inleds dar
man ser hur karaktarerna borjar umgas med varandra och njuta av sin tid i hissen. De dansar,
skamtar och sjunger med i musiken. Efter en stund sa avbryts de bagge karaktarerna i sitt
dansande da en grupp fran raddningstjansten tvingar upp dérrarna och erbjuder att hjélpa
karaktarerna ur hissen. Musikern ska precis kliva ut ur hissdérrarna nar kvinnan stoppar
honom och innan de skiljs at sa tar dem en mobilbild tillsammans dar musikern stracker fram
en flaska Coca-Cola mot mobilkameran. Filmen avslutas med att kvinnan, som fortsatt med
sin arbetsdag, tar fram sin mobil for att kolla pa bilden och ser till sin forskréackelse att Coca-

Colaflaskan doljer hela musikerns ansikte.
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Dominanta fargnyanser: Reklamfilmens mest framtradande fargnyanser ar rétt och orange,

andra bidragande fargnyanser ar blatt, svart och vitt.

Bilderna fran filmens introduktionsscen, utanfor hotellet, ar neutralt balanserade. Med detta
menas att till skillnad fran senare scener sa har inte bilderna nagon tillagd fargnyans som
paverkar resten av fargerna i bilden (se figur 6.). Fargpaletten i introduktionsscenen bestar
huvudsakligen av dampade farger, d.v.s. farger med lag fargmattnad och farger utan nagon
utméarkande fargton, sasom beige, brunt, gratt och svart. Bland dessa mer dampade
fargnyanser sa finns dock flera tillagg av rétt i scenografin och kostymeringen. Exempelvis sa

ar reportrarnas mikrofoner roda, deras kameror har roda detaljer, den utrullade mattan vid

ingangen till hotellet &r rod m.fl.

Figur 6: Scen fran utanfor hotellet — exempel pa neutralt balanserad bild

Till skillnad fran de neutralt balanserade bilderna i borjan av filmen sa ar scenerna fran
insidan av hotellet och hissen paverkade av en ljusorange fargnyans (exemplifieras i figur 7.).
Detta ar den dominanta fargnyansen som medverkar i nastintill hela filmens speltid och
paverkar alla andra farger i bild. Utéver den orangea fargnyansen s anvands aven blatt pa
som en dominant fargnyans, dar samtliga scener som visar hisschaktet och miljon utanfor
hissen paverkas av en stark bla fargnyans. Svarta och vita fargnyanser féorekommer i
kostymen och scenografin, sasom i huvudkaraktarernas kladesplagg, detaljer i vaggarna pa

hissen samt frdn lamporna som &r placerade pa vaggarna i hissen (se figur 8.).

Figur 7: Scen inuti hotellet — Exempel pd anvédndningen av  Figur 8: Exempel pa hur filmen anvander sig av svart och vitt i
orangea fargnyanser i color grading. kostym/scenografi
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Anvandning av fargscheman: Med undantag for introduktionsscenen utanfor hotellet sa
anvander sig Elevator av ett analogt fargschema bestaende av orangea och roda fargnyanser.
Aven introduktionsscenen hade potentiellt kunnat beskrivas som ett analogt fargschema, da
fargpaletten huvudsakligen bestar av liknande dampade fargnyanser i brunt, beige och svart,
men mojligheten forsvinner genom anvandningen av de mer intensiva roda fargnyanser som

star i kontrast med resten av fargpaletten.

Scenerna som utspelar sig i hotellet &r paverkade av en orange fargnyans som troligtvis &r
tillagd i postproduktion via color grading. Ljuskallorna som syns i bild, och vars ljussken
belyser karaktérerna, avger inte samma orangea farg utan lyser istallet neutralt vitt. Inte heller
anvands orange i scenografin eller kostymering. Daremot sa innehaller filmens dekor ett

flertal objekt och kladesplagg i rott som ar narliggandes den orangea fargnyansen.

Anvandning av kontrast och fargmattnad: Filmen tillampar en high key-stil d.v.s. dar man
anvander sig av relativt 1ag kontrast och bilderna &r ljusa med fa mérka skuggpartier.
Undantaget ar bilderna fran hisschaktet som ar jamforelsevis morka och kontrastrika,

troligtvis for att dessa bilder ska inge en kénsla av oro och dramatik.”

Kontrast i ljusstyrka anvéands for att skapa separation och leda blicken mot relevanta delar av
bilden. I scenerna inuti hissen, som utgor storre delen av filmen, sa ar karaktarerna
konsekvent ljusare an bakgrunden. Effekten av detta blir att karaktarerna uppfattas som
distinkta gentemot bakgrunden och att askadaren fokuserar pa karaktaren. I hisscenerna sa ar
ocksa ljussattningen pa karaktarerna mer kontrastrik, med storre skillnader i ljustonaliteten
mellan mérkare och ljusare partier, i jamforelse med den mer platta kontrastldsa
ljussattningen i bakgrunden. Aven detta bidrar till att skapa storre intresse och fokus mot

karaktarerna hos askadaren.’®

Anvandningen av kontrast i ljusstyrka exemplifieras bast i produktbilderna, dar man far se
karaktérerna dricka sin lask. Filmskaparna har anvant ljussattning for att for att skapa
separation mellan karaktéren, produkten och bakgrunden genom att anvanda ett starkt
ljussken vid konturerna pa subjekten i forgrunden. Pa sa satt skapas en tydlig separation fran
bakgrunden och det bidrar &ven till att subjektet i férgrunden har stérre kontrast med en

75 Brown, Blain, Motion Picture and Video Lighting, s.53
76 VVan Hurkman, Alexis, Color Correction Hand Book, s.83. s.89
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varierande ljustonalitet.”” Man anvander sig av starkt ljus i konturerna, morkare skuggpartier
i haret och mer latt ljussatta midtones for karaktarens ansikte. | jamforelse sa har bakgrunden

en mer jamn ljussattning med mindre skillnader mellan moérka och ljusa partier. Samma

principer tillampas for bade den kvinnliga och manliga karaktaren.

Figur 9: Produktbild — Exemplifierar anvéndning av olika slags kontrast

| produktbilden s& ser man aven hur reklamfilmen anvander sig av kontrast i fargméttnad och
fargnyans i syfte att skapa mer intressanta kompositioner och styra askadarens
uppmarksamhet till produkten. Etiketten pa Coca-Colaflaskan ar fargen med hogst
fargmattnad i bild, vilket bidrar till att adra sig uppmarksamhet fran askadaren, och den
orangea fargnyansen som tidigare paverkat kvinnans hudtoner och flaskan avtar gradvis mot
mitten av bilden till mer neutrala, realistiska fargnyanser vilket ytterligare bidrar till att
sdrskilja subjektet frén resten av bilden.”® Med flera olika slags kontraster, inom béde
anvandningen av ljusstyrka, fargnyans och fargmattnad sa skapas en storre skillnad mellan
karaktaren och produkten gentemot resten av bilden vilket leder till att man i hogre grad

uppmarksammar dem.”®

Elevator anvénder sig av en hog niva av fargmattnad for scenerna inuti hotellet och hissen,
men en lag niva av fargmattnad i bilderna utanfor hotellet. Kontrast i fargmattnad anvéands
konsekvent for att uppmarksamma de roda fargnyanserna som anvands i scenografin och
kostymen, da de réda fargnyanserna alltid innehar hogst niva av fargméattnad. Nagot som &r
sérskilt markbart i scenerna utanfor hotellet, dar de réda fargnyanserna &r de enda fargerna
med nagon hogre niva av fargmattnad.

77Van Hurkman, Alexis, Color Correction Hand Book, s.83. 5.89
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Analys av anvandning av farg och uttryck for varumarkesidentitet: Elevator anvander
sig av en lag niva av kontrast och ar ljussatta i enlighet med high key-stilen, vilket askadaren
troligtvis associeras med gladje, komedi och romantik.8° Reklamfilmen brukar sig av ett
analogt fargschema i orangea och réda fargnyanser som inger ett harmoniskt, enhetligt intryck
pé grund av att fargpaletten bestar av narliggande fargnyanser.®! Filmskaparna anvander sig
av kontrast i bade ljusstyrka, fargmattnad och fargnyans for att effektivt styra askadarens
uppmarksamhet och skapa mer intressevéackande bilder. Reklamfilmen anvénder sig ocksa av
en hog niva av fargmattnad vilket tidigare studier visar att askadare till hogre grad uppfattar

som upphetsande, samt att det bidrar till att intensifiera intrycket av fargerna.8282

Anvandningen av fargscheman och mer kontrastrika bilder tillampas inte fran filmens forsta
borjan utan istéallet forst nar karaktarerna traffats och handlingen har etablerats. Mojligtvis
beror detta pa att filmskaparna ville starka handlingen eller retoriken i reklamfilmen genom
att gora filmens bildsprak mer tilltalande nar karaktarerna mots och produkten introduceras.
Tidigare forskning i Coca-Cola Companys reklamfilmer har pavisat en liknande anvandning
av farg. Studien Innovations in The Language of Coca-Cola Television, som namndes tidigare
I uppsatsen, noterade att man anvande sig av farger som associerades med vérderingar och
egenskaper for att starka reklamfilmens retorik. Exempelvis sa anvénds vitt, en farg som
enligt forfattarna forknippas med oskyldighet, for att fa barnkdren i filmen att verka oskyldig

och ren fran synd.®

Reklamfilmens mest framtradande fargnyans, orange, anknyter till den upphetsande
personlighetsdimensionen och kan darfor troligtvis associeras med egenskaper sasom
ungdomlighet, livfullhet och optimism. Utéver den orangea fargnyansen sé anvands ocksa rott
frekvent i filmens dekor, vilket &r ytterligare en farg som anknyter till den upphetsande

personlighetsdimensionen. &8¢

Ratt, tillsammans med vitt och svart ar farger som kan associeras med Coca-Cola Company

och dess anvéandning i reklamfilmen stérker foretagets varumarkesidentitet. Reklamfilmen gor

8 Brown, Blain, Motion Picture and Video Lighting, s.53.
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lite for att uppmarksamma anvéndningen av vitt och svart men gor desto mer for att framhéva
Coca-Cola Companys réda fargnyanser. Fran filmens forsta borjan sa anvands foretagets
distinkta Coca-Cola Red fargnyans och dessutom pa ett sadant satt att det blir den mest
uppmarksammade fargnyansen i bild, da det ar den fargnyans som har starkast fargmattnad.®’
Coca-Cola Red fargnyansen blir &ven desto mer utmérkande nar den stalls i kontrast gentemot
de andra mer dampade fargnyanserna sasom gratt, beige och svart. Genom att anvanda sina
varumarkesfarger pa detta vis sa starker Coca-Cola Company sin varumarkesidentitet genom

att pavisa ett samband hos konsumenten mellan dessa fargkombinationer och foretaget.®

I reklamfilmen anvéands &ven en morkbla fargnyans som platsar i kompetensdimensionen av
Jennifer Aakers BPS modell.®® Daremot sa tycks det osikert att havda att denna blaa firg
skulle gora nagot intryck pa konsumenten eftersom den endast forekommer i ett fatal

sekunder.

Film 3:”Coca-Cola: The Great Contest”
Beskrivning av bildsprak och handling: | The Great Contest demonstrerar en kock vilka

matratter och ingredienser som passar val med olika Coca-Cola Company produkter.

Filmen inleds med en serie etableringsbilder som visar kocken i sitt kok och en nérbild som
visar fyra olika Coca-Cola laskedrycker uppstallda pa ett bord. Man far se hur kocken tillagar
en matratt samtidigt som han talar till kameran. Han presenterar matratten och tar langsamt en
stor klunk Coca-Cola. Ett antal Coca-Cola Company produkter visas tillsammans med olika
matvaror i en korg. Kocken plockar upp en Coca-Cola Zero flaska ur korgen, skruvar av
korken och lyfter fram den mot kameran. Han staller sedan ned flaskan pa bordet och gar ut ur
bild. Filmen avslutas med ett flertal bilder av Coca-Cola laskedrycker tillsammans med

grafik.

Dominanta fargnyanser: Coca-Cola: The Great Contest anvéander sig huvudsakligen av roda
och orangea fargnyanser men inkluderar dven gratt, gront och svart i sin fargpalett. Man
skulle kunna beskriva anvandningen av dessa farger som en slags fargkodning, dér fargerna
som anvands i filmen dverensstammer med fargerna pa produkterna som marknadsfors i
filmen. De fyra produkterna som marknadsfors & Coca-Cola Original, vars paketering &r rod,
Coca-Cola Zero, vars paketering ar rod och svart, Coca-Cola Light, vars paketering &ar

silvergra och Coca-Cola Life, vars paketering ar gron.
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cocé’-cola.gr/food coca-cola.gr/food

Figur 10: Visar produkterna som marknadsférs i reklamfilmen.  Figur 11: Exemplifierar en kontrastrik ljustonalitet.

Rott och orange anvands i scenografin, kostymeringen, ljussattningen och fargkorrigeringen.
Samtliga bilder har en subtilt tillagd réd fargnyans, bakgrunden ar belyst med orangea lampor,
karaktaren bar en rod skjorta, flera av ingredienserna i matlagningen ar réda m.m.
Ljussattning skiftar fran bild till bild, mellan att vara neutralt balanserad och vara ett latt
rodaktigt ljussken, detta kan vara en effekt som skapats vid inspelningen eller i
postproduktion. Gratt, gront och svart anvands mer subtilt och sparsmakat i scenografin, dar

endast ett fatal objekt bér dessa fargnyanser.

Anvandning av fargscheman: Filmskaparna har valt att anvénda sig av ett analogt
fargschema, bestaende av roda, gula och orangea fargnyanser, under storre delen av filmens
speltid. Fargschemat varierar i sin intensitet, dar vissa bilder ar tydligt fargkoordinerade i rott
och orange med bade ljussattning, dekor och fargkorrigering, medan andra ar mer subtilt
fargkoordinerade dar fargschemat huvudsakligen uttrycks genom dekoren och ljussattningen.
Exempelvis sa varierar ljussattningen av skadespelaren, dar man i narbilder anvander sig av

ett orange ljussken medan man i helbilder istéllet anvéander sig av ett mer neutralt, vitt ljus.

Anvandning av kontrast och fargméattnad: Reklamfilmen anvénder sig av en mer
kontrastrik, dramatisk ljustonalitet med bade morka skuggor och starka highlights.
Bakgrunden &r forhallandevis mérk med endast ett fatal mindre lampor, medan forgrunden
har en stark belysning och en avsaknad pa morkare skuggpartier. (Se figur 11). Pa sa vis
skapas en stor kontrast mellan huvudkaraktéren, som &r ljust belyst i forgrunden gentemot den

morka bakgrunden, vilket leder till att 8sk&daren fokuserar p& karaktaren.°

% Best, Janet, Color Design: Theories and applications s.338



28

Filmskaparna har starkt kontrasten
ytterligare genom att placera karaktaren sa
att han ar omgiven av de mérkare delarna
av bakgrunden snarare &n de omraden som

ar belysta, vilket bidrar till en starkare

kontrast mellan forgrund och bakgrund. | Beo-cola.gr/tood

bilden dar karaktaren dricker sin Coca- Figur 12: Produktbild — Visar hur reklamfilmen anvander sig av

Cola s& har ljussattning anvants for ett kontrast i ljusstyrka och fargnyans.

liknande syfte. Starka ljuskéllor belyser konturerna av glaset med Coca-Cola samtidigt som
resten av bilden behalls férhallandevis mork, vilket resulterar i att man fokuserar pa

produkten.®t

| Coca-Cola: The Great Contest skiljer sig nivan av fargmattnad mellan olika bilder, dar vissa
bilder anvander sig av en betydligt lagre fargméattnad. Bilderna med l&gre fargmattnad
innefattar bl.a. produktbilderna for Coca-Cola Zero, en produkt med svart paketering.
Mojligtvis kan anledningen for den laga nivan av fargmattnad i dessa bilder vara att man inte
vill franta uppmarksamhet fran produkten, vars paketering inte innehaller nagra starka
fargnyanser som gar att framhava. Fargnyanserna med hogst fargmattnad i filmen ar rott och
orange, vilket innebar att dessa ar filmens mest framtradande fargnyanser. Sarskilt hog
fargmattnad har de orangea lamporna i bakgrunden, vilket kan ses som problematiskt da det

adrar sig uppmérksamhet mot bakgrunden snarare an karaktéren.®2

Analys av estetik och uttryck for varumarkesidentitet: Filmskaparna har anvant sig av en
hog kontrastniva, med morka skuggpartier saval som starka highlights. Man har utnyttjat
kontrasten mellan den ljusa forgrunden och morka bakgrunden, for att effektivt framhéva det
viktigaste subjektet i bilden, sasom exempelvis huvudkaraktaren eller produkterna som
marknadsfors. Generellt sett sa anvander sig filmen av en hog fargmattnad, vilket uppfattas
som engagerande, men detta varierar mellan olika bilder dar vissa har betydligt lagre
fargmattnad.®® Som tidigare namndes sé kan detta mojligtvis bero pé att man inte vill franta
uppmarksamhet fran de av produkterna som har en avsaknad av definierade fargtoner.
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Reklamfilmen anvénder sig av ett analogt fargschema i rétt och orange som framhavs av
filmens dekor, ljussattning och fargkorrigering. Color grading har anvants i flera av filmens
bilder for att framhava effekten av fargschemat. Exempelvis sa har man manipulerat fargerna

i skadespelarens hudtoner for att efterlikna de kringliggande orangea fargnyanserna.

Coca-Cola: The Great Contest framhdver Coca-Cola Companys varumarkesidentitet genom
att anvanda sig av farger som askadaren associerar med varumarket sen tidigare. Mest
noterbart ar dess anvéndning av fargnyansen Coca-Cola Red, som utgor en stor del av filmens
fargpalett men man anvénder sig dven av vita och svarta fargnyanser. Ibland anvands &ven
alla tre fargnyanser i konjunktur med varandra sasom i huvudkaraktarens skjorta som bestar
av r0da, vita och svarta fargnyanser. Ytterligare en intressant anvandning av farg ar faktumet
att fargerna pa produktforpackningarna i reklamen ocksa ar representerade i filmens
fargpalett. Nagot som inte nodvandigtvis aterkopplar till varumarkesidentitet men som

antyder en bakomliggande design i urvalet av filmens farger.%

Filmens mest framtradande fargnyanser, orange och rétt, aterkopplar till den upphetsande
personlighetsdimensionen. Man kan darfor harleda att askadaren potentiellt associerar

reklamfilmen med Kkaraktarsdrag sdsom ungdomlighet, optimism och socialitet.%%

7: Jamforelse och resultat:

1: Vad finns det for dominanta fargnyanser i reklamfilmerna: 1 alla reklamfilmerna sa har
de mest framtriddande fargnyanserna varit nirliggande “varma” farger i rott, orange eller gult.
Sarskilt sa har roda fargnyanser varit vanligt forekommande i samtliga filmer, dar man ocksa
ofta specifikt anvander sig av Coca Cola Companys egen rdda fargnyans. Filmerna anvander
sig av liknande tekniker for att skapa sin fargpalett, dar filmskaparna brukar sig av en
kombination av scenografi, ljussattning, kostym och fargkorrigering. Exempelvis sa har
samtliga filmer anvant sig av fargkorrigering for att tillsatta nya fargnyanser i postproduktion

i syfte att stérka eller sitt analoga fargschema. Mest markant &r den starkt orangea fargnyans
som anvénds i Coca-Cola: Elevator, dar i princip hela fargschemat skapas i fargkorrigeringen.
Resten av filmerna &r mer subtila och anvander sig istéllet av fargkorrigering for att

manipulera skadespelarnas hudtoner narmare fargerna i fargschemat, eller for att tillagga

9 Kauppinen-Réisanen, Hannele. Strategic use of colour in brand packaging, s.665 — 668.

% Milne, George, Exciting red and competent blue: the importance of color in marketing, s.714. s.717.

% Ridgway, Jessica, Myers, Beth, A study on brand personality: consumers’ perceptions of colours used in
fashion brand logos, s.51 — 53.
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fargnyanser i bildernas skuggpartier. Ljusséttning anvands for ett liknande syfte, d.v.s. for att
tillagga fargnyanser som starker det analoga fargschemat. | Coca-Cola: The Great Contest ser
vi exempelvis hur man anvénder sig av starkt orangea lampor for att bakgrunden ska smalta in

med de kringliggande fargnyanserna i bilden.

2: Anvander sig reklamfilmerna av fargscheman, och om ja, vilka fargscheman: |
filmerna som undersokts sa anvander sig majoriteten av scenerna utav nagon form av klassiskt
fargschema. Mest forekommande var anvandningen av analoga fargscheman och da med
varma fargnyanser sasom rétt, orange eller gult. Undantaget ar Permissibility som dven
anvande sig av ett kompletterande fargschema, med en neonbla fargnyans som stod i kontrast
till den annars varma, roda fargpaletten. Oftast sa skapades filmernas fargschema genom en
kombination av scenografi, kostym, ljussattning och fargkorrigering. Coca-Cola: Elevator
avviker har fran de andra filmerna, da fargschemat framst skapades i postproduktion med
hjalp av color grading. Daremot sa anvénde sig samtliga filmer av fargkorrigering for att till
viss grad starka effekten av det analoga fargschemat, genom att paverka skadespelarnas

hudtoner for att vara mer narliggande resten av fargnyanserna i fargpaletten.

3: Hur anvander sig reklamfilmerna av fargmattnad och kontrast: | alla reklamfilmerna
sa kan man observera att filmskaparna anvant sig av kontrast i ljusstyrka for att skapa
separation, djup och for att styra dskadarens uppméarksamhet. Utéver kontrast i ljusstyrka sa
har reklamfilmerna dven anvant sig av skillnader i fargméttnad och fargnyans. Pa sa satt blir
bilderna &nnu mer kontrastrika eftersom skillnaderna blir stérre &n om man enbart brukar sig
av kontrast i ljusstyrka. I reklamfilmernas produktbilder, d.v.s. bilden dar produkten visas upp
for malgruppen, anvands flera olika former av kontrast samtidigt for att framhéva produkten.
Detta exemplifieras i produktbilderna fran Coca-Cola: The Great Contest dar filmskaparna
anvant sig av bl.a. kontrasterande fargnyanser for att paverka askadaren ytterligare. 1 dessa
produktbilder sa har reklamfilmen anvént sig av mer neutrala farger vid produkten och
skadespelarnas ansikten, medan resten av bilden har en tillagd rod fargnyans. Pa sa satt skapar
man 6kad kontrast och darmed fokus mot produkten samtidigt som man tar hénsyn till

askadarens memory color preferens for skadespelaren och produkten.
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4: Hur anvander sig reklamfilmen av farg for att uttrycka en varumarkesidentitet:
Reklamfilmernas mest framtradande fargnyanser tillhorde den upphetsande
varumarkesidentitetspersonligheten och uttryckte darfor associationer till egenskaper sasom
ungdomlighet, mod, energi och aventyr.®” Samtliga reklamfilmer anvinde sig av Coca-Cola
Companys varumarkesfarger och anvande sig ofta av kontrast i fargmaéttnad for att framhava
dessa farger framfor andra fargnyanser i bild.?® Coca-Cola Companys varuméarkesfarger
anvands bade enskilt och i kombination, d.v.s. dér alla deras fargnyanser anvéands samtidigt i
ett enskilt objekt, sasom ett kladesplagg, snarare an att fargnyanserna ar utspridda i olika

sektioner av scenografin.

8: Slutsats:

8.1: Coca-Cola Companys fargdesign” i reklamfilm.
Resultaten av studiens analys pavisar att Coca-Cola Company gér medvetna val i utformandet

av fargerna i sina reklamfilmer samt att fargpaletten i filmerna ges stor prioritet. Bilderna
utanfor hotellet i Coca-Cola: Elevator tjanar som ett gott exempel pa hur pass langt foretaget
ar villiga att ga for att utéva kontroll éver fargerna i filmen. Det &r inte en slump att bilden
enbart innehaller réda fargstarka farger utan nagot som kraver en stor mangd resurser och tid
for att genomfora. | alla filmerna som undersokts i studien sa ser man att foretaget har utévat
stor kontroll 6ver filmens farger och anvant sig av en mangd olika tillvagagangssatt for att
skapa sin 6nskade fargpalett. I alla filmerna sa ser man ocksa liknande fargpaletter och
anvéandningar av fargscheman. I Innovations in the Language of Coca-Cola Television, som
namndes tidigare i uppsatsen, sa noterade forskarna ett liknande resultat, d.v.s. att
filmskaparna anvande sig av en varm fargpalett med roda fargnyanser. Att det finns sa pass
patagliga likheter mellan flera reklamfilmer som producerats i olika lander &r synnerligen
intressant. Enlig mig sa ar detta ytterligare ett tecken pa att foretaget lagger stor emfas vid en
genomténkt “fargdesign” i sina reklamfilmer, och att denna design dessutom ska vara enhetlig

for alla olika grenar i foretaget.

8.2: Hur anvander sig Coca-Cola Company av farg for att starka sina reklamfilmers bildsprak:
Overlag sa kan man observera att reklamfilmerna anvander sig av ett flertal olika former av

kontrast i filmens farger for att styra askadarens uppmarksamhet och att man lagger stor vikt

vid att skapa balanserade fargscheman. Det finns en stark koordination i designen av

9 George, Exciting red and competent blue: the importance of color in marketing, s.714. s.717.

Ridgway, Jessica, Myers, Beth, A study on brand personality: consumers’ perceptions of colours used in fashion
brand logos, s.51 — 53.

% Kauppinen-Raisanen, Hannele. Strategic use of colour in brand packaging. S.670
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filmernas farger mellan produktionens olika faser, dar varje steg bidrar till att skapa ett mer
enhetligt intryck. En kombination av ljussattning, kostym, scenografi och fargkorrigering
anvands i samklang for att maximera effekten av fargschemat. Exempelvis sa anvands
fargkorrigeringen for att ytterligare framhéva fargerna som skapats av ljussattningen eller for

att inge nya fargnyanser i bilderna.

Filmernas analoga fargschema inger bilderna med ett harmoniskt och tilltalande intryck, med
mindre kontrast mellan olika fargnyanser.®® Ljusséttningen i filmerna efterliknar high key-
stilen som ocks& bidrar till ett mer enhetligt intryck pa grund av sin laga kontrastniva.'® Ljusa
kompositioner kan ocksa i hogre grad uppfattas som positiva och energiska, vilket stiammer
val 6verens med associationerna till den upphetsande personlighetsdimensionen.
Reklamfilmerna anvander sig av en hog fargmattnad som gor att askadaren uppfattar fargerna
som mer engagerande och upphetsande, vilket ytterligare anknyter till den upphetsande
personlighetsdimensionen.11192 Man kan alltsé harleda att filmskaparna utnyttjar samtliga
fargkomponenter for att 6ka chansen att konsumenten associerar fargen med en viss
personlighetsdimension. Vilket éverensstammer med den rekommendation som George Milne
framhaver i sin studie Exciting red and competent blue: the importance of color in marketing,
d.v.s. att foretag kan utnyttja alla fargkomponenter for att tydliggéra sin kommunikation till

konsumenten.

| Coca-Cola: Elevator tillampar man en férandring av filmens farger, dar man gradvis
introducerar mer tilltalande anvéndning av farg med hjélp av fargscheman, hogre fargméttnad
m.m for att Overensstdmma med vandpunkter i filmens handling. Jag ser detta som ytterligare
ett tecken pa att filmskaparna ar medvetna om effekten som filmens farger har pa askadaren,
och att de utnyttjar dessa férandringar i fargpaletten for att understddja filmens handling. |
Coca-Cola: Elevator:s fall sa blir effekten har att bilderna uppfattas som mer tilltalande nar
karaktérerna och produkten introduceras, vilket potentiellt fyller en slags retorisk funktion déar

askadaren far en bild av att Coca-Cola leder till gladje och romantik.

9 Triedman, Karen, Colour: The Professionals Guide, s.47

100 Anderson, Edith, Colour — How to use Colour In Art And Design, s.42

101 Milne, George, Exciting red and competent blue: the importance of color in marketing, s.717. 5.719
102 \/an Leeuwen, Theo, The Language of color, s.61
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8.3: Hur anvander sig Coca-Cola Company av férg for att uttrycka en varumarkesidentitet i
sina reklamfilmer:
Coca-Cola Company uttrycker associationer till den upphetsande personlighetsdimensionen

genom upprepad anvandning av fargnyanserna rott, orange och gult. Potentiella egenskaper
som associeras med varumarket blir ddrmed exempelvis ungdomlighet, mod, energi och
aventyr. Foretaget anvander sig ocksa frekvent av sina egna varumarkesfarger i sina
reklamfilmers fargpalett, vilket innebdr att konsumentens faststéller ett tydligt samband
mellan dessa farger och Coca-Cola Companys varumérke. Eftersom samtliga reklamfilmer
anvander sig av samma fargnyanser och varumaérkesfarger blir resultatet en enhetlig, tydlig
varumérkesidentitet, vilket potentiellt medfor ett flertal fordelar for foretaget. Enligt Effects of
Brand Personality on Brand Trust and Brand Affect innebér en enhetlig varumérkesidentitet
att konsumenten har lattare att sarskilja Coca-Cola Company fran andra laskedrycker och att
konsumenten potentiellt utvecklar en lojalitet till foretagets produkter.%® Kauppinen-Raisanen
menar ocksa pa att konsumenten potentiellt identifierar Coca-Cola Companys marknadsféring

snabbare eftersom de kanner igen foretagets varumarkesfarger fran reklamfilmerna. 1%

Framtida studier skulle forslagsvis kunna undersdka huruvida andra aspekter av Coca-Cola
Companys kommunikation och marknadsfoéring anknyter till samma
personlighetsdimensioner som deras farger. | nuldget kan jag endast spekulera kring varfér
foretaget valt att anvanda sig av farger som anknyter till just den upphetsande dimensionen
och huruvida detta Gverensstammer med foretagets resterande kommunikation eller ej.

| reklamfilmen Coca-Cola: The Great Contest sa observerades det att fargpaletten i filmen till
viss del 6verensstammer med fargerna pa produkterna som marknadsfors. Jag havdar att detta
till vis man efterliknar funktionen och anvandningen av varumarkesfarger i reklamfilmen,
eftersom fargerna anvands for att starka askadarens association till en viss aspekt av foretaget.
| det har fallet ar associationen alltsa till produkterna snarare an dess varumarkesidentitet.
Forslagsvis utgor dven detta ett damne for framtida studier, dar man kan underséka huruvida

detta ar vanligt forekommande och vad effekten blir pa konsumenten.

193 Sung, Yongjun, Jooyoung, Kim, Effects of Brand Personality on Brand Trust and Brand Affect, s.641- 642
104 Kauppinen-Raisanen, Hannele. Strategic use of colour in brand packaging, s.666 — s.668.
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9: Diskussion:

Resultaten som redovisats i slutsatsen bor diskuteras utifran studiens valda metod och dven
utifran den bakomliggande empiri som anvants det i teoretiska underlaget. Forskningen kring
fargassociationer och varumarkesidentitet ar inte nédvandigtvis slutgiltig och ar till viss grad
generaliserande. George Milne och Jessica Ridgway har inte studerat askadarens associationer
till farger i flera olika medier, utan enbart i ett enskilt experiment dar askadaren observerat en
logotyp. Déarav kan resultatet potentiellt fordndras om man istéllet skulle undersoka férg i
film. Resultatet fran Milnes studie ar ocksa generaliserande, da olika individer kan ha olika
associationer till fargnyanser beroende pa en mangd olika faktorer sasom visningskontext
eller kulturell bakgrund. Detta gor det orimligt att for mig att med fullkomlig sékerhet pasta
att alla kommer associera fargnyanser med samma identitetsdimensioner eller egenskaper.
Inom denna studie s& har jag ocksa avgransat mig till att enbart studera vilken
varumarkesidentitet som uttryckts av fargerna i reklamfilmen men det hade varit gynnsamt att
studera flera aspekter utifrdn samma perspektiv. Pa sa vis hade man kunnat bekrafta huruvida
andra aspekter av foretagets marknadsforing uttryckte samma varumaérkesidentitet vilket hade
kunnat validera mina resultat kring filmernas anvandning av farg. Forslagsvis kan en sadan

undersdkning genomfdras i framtida studier.

Trots dessa tillkortakommanden anser jag att undersékningen lyckats presentera ett intressant
perspektiv pa Coca-Cola Companys anvandning av farg som kan vara av varde for
producenter av bade reklamfilm och spelfilm. Studien visar att farg spelar en mangfacetterad
roll, dar reklamfilmerna anvander sig av farg for att fylla ett flertal olika syften. Farg anvands
for att bade starka reklamfilmernas marknadsforing, saval som for att tjana narrativa
funktioner och vagleda askadarens uppmarksamhet. Det &r tydligt att farg ar nagot som ges
stor vikt och att foretaget som undersokts tillgodoser stora resurser for att ha fullt férfogande
over fargerna i sina filmer. Vilket jag anser ar nagot som framtida filmskapare kan ta lardom
av. I rollen som reklamfilmsproducent sa forvantas det att vi ska kunna leverera filmer som
trumfar konkurrerande marknadsforing, bibehaller malgruppens intresse, och som fascinerar
och Overtygar. For att lyckas med denna svara men stimulerande uppgift sa kan en storre
medvetenhet kring anvandningen av farg vara den avgdérande skillnaden som leder till

framgang och det som ger filmen sin egen, unika identitet.
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