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Det borjade med kri-
tor i forskolan. | dag
anlitas

av reklambyraer och
varumarkesagare for
att radadem i hur
farger och fargtoner
ska anvandas for att
na ratt konsument-
grupper. Men
kunskapen om farg
och dess psykolo-
giska effekter ar
fortfarande lag
bland bade foretag
och grafiska form-
givare, menar hon.

TEXT Michael Dee
BILD KarenHaller,Angela Wright, National Gallery & The Broad
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et finns manga firgexper-
ter inom olika sektorer som
mode eller inredning men i de
flesta fall arbetar de med att
forsoka analysera trender, att
tycka och kdnna. Karen Haller
baserar ddremot sin verksam-
het pa psykologi och vetenskap
och har vid det hér laget 20 ars
studier bakom sig, i allt fran
fargdesign till barnpsykologi.
Hon &r starkt kritisk till hur
lite det 14rs ut om fiarg pa
designskolorna.

— Fokus ligger pa form,
funktion och typografi. Detta
trots att flera universitets-
studier har visat att farg ar
det vi registrerar allra forst.
Jag brukar sédga att farg ar det
hemliga séljarteamet. Proble-
met &r att firgundervisningen
pé designskolorna borjar och
slutar med fargcirkeln - men
den &r i forsta hand utformad
for att anvindas inom bild-
konst. Att anvénda firg inom
grafisk design ar betydligt mer
komplicerat dn sa.

Karen menar att vi uppfattar
farger pa tvi olika nivaer.

— Den ena dr psyKkologiskt
betingad och ir universell. Den
ar oftast omedveten och vi reagerar instinktivt. Den andra nivan ar
kulturellt betingad och ddrmed mer medveten. Det handlar om hur
farger betraktas i ett visst land eller en region. Till exempel i Kina,
dér vitt associeras med dod. S4 vitt vin sdljer ndstan ingenting i Kina
och det forklarar ocksé varfor Apples guldfargade Iphone har blivit
en hit dir. I islamska ldnder undviker man gront eftersom férgen
associeras med profeten Mohammed. Ett féretag och grafiska form-
givare maste alltsd gora grundlig research innan de ger sigin pa en
ny marknad.

Karen kommer ursprungligen fran Australien men 4r
numera bosatt i London. Hennes Kérlek till farg bérjade i férskolan.

— Jag minns att jag satt pa golvet med en massa Kkritor och blev
helt uppslukad av hur jag kunde anvinda de olika fargerna. Nir jag
blev lite dldre ville jag férdjupa mig i farg, varfoér vi uppfattar farg pa
ett visst satt. Jag méarkte snart att Iirarna inte kunde ge svar pd mina
fragor. Inte ens under min utbildning pé designskolan.

Det var forst nir Karen flyttade till London och bérjade studera
hos fiargpsykologen Angela Wright som hon fick svar pa sina fragor.

— Varumadrken och grafiska formgivare héller sig ofta till samma,
sdkra firgkombinationer eftersom de inte kan analysera varfor
andra kombinationer inte kinns rétt. Det beror pa att de endast litar
till fargcirkeln. I sjdlva verket ar det sa att alla fargtoner kan delas
in i fyra tonala grupper. Tva av dem &r baserade p4 gult och tva ar
baserade pa blatt — och alla farger dr det ena eller det andra.
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Fargpsykologen Angela
Wright. Hon upptéackte

de fyra tonala grupper-
na for 40 &r sedan och

fick dem vetenskapligt

belagda.

Madonna i bén, malning
av Giovanni Battista
Salvi, utford cirka 1640.
Det blaa fargpigmentet
lapis lazuli var valdigt
dyrt och konstnérer ville
framhéva det s& mycket
som mojligt och anvénde
déarfor starkt kontraste-
rande farger.

Karen berattar att Angela Wright stotte
pa de fyra tonala grupperna ndrmast av en
héindelse for ett 40-tal ar sedan.

— Grundlig som hon &r fick hon det sen
vetenskapligt belagt av researchteam pa
flera universitet. Med kunskap om de olika
grupperna dr det mycket littare att arbeta
med firg. For toner inom samma tonala
grupp 4r alltid i harmoni med varandra
medan toner skapar disharmoni. Jag brukar
dra jamforelsen med en symfoni dir man
reagerar om det smyger sig in falska toner.

Karen forklarar hur fargsystemet
fungerar psykologiskt och hur formgivare
kan anpassa sina paletter for att fa fram
sitt budskap pa bésta sétt.

— Det finns fyra tonala grupper och
fyra grundldggande personlighetstyper.
Varje personlighetstyp kdnner en stark
tillhérighet med en specifik tonal grupp.
Den forsta tonala gruppen, den klargula,
anvinds ofta till branding inom leksaker,
PR, sport och ndjen. Den attraherar
personlighetstyp ett, som motiveras
externt och dr ungdomlig i sinnet. De dr
intelligenta men vill inte dras in i langa
akademiska debatter.

Personlighetstyp tva attraheras av
tonal grupp tv4, bltt baserade farger med
procentdelar av gratt.

— Tonerna ir svala och attraherar
personer som &dr lugna och samlade. Starkt
motiverade inifrdn men ocksé kénsliga for
vad andra kénner. De vill aldrig ldngst fram
iledet utan ar hellre motorn som driver pa
bakifran. Dessa fiarger anvinds sillan i bran-
ding eftersom de 4r recessiva.

Grupp tre, gult baserade farger med
procentdelar av svart, attraherar personlig-
hetstyp tre som karaktiriseras som vénlig,
traditionell och pélitlig men starkt motive-




rad, driven pé ett sdtt som inte alltid ar direkt uppenbart.

— Dessa fargtoner, som olivgront och brand orange, fungerar
bést for storre eller viletablerade foretag men om de anvands pa fel
sitt kan framsta eller gammaldags eller dversittaraktiga.

Den fjdrde och sista personlighetstypen attraheras av tonal grupp
fyra, blatt baserade med svart och vitt.

— Tonerna dr inte svala utan intensivt klara, vildigt ljusa eller
vildigt morka. Personligheterna dr likadana. Allt &r svart eller vitt.
De dr valmotiverade och ofta véldigt effektiva. I branding anvinds de
bést for att signalera sofistikation och precision men om de anvands
pé fel sétt framstir de som ovénliga, materialistiska och dyra.

Aven om bade Angela wight och Karen missionerat for att
sprida kunskap om de tonala grupperna &r det fortfarande féarg-
cirkeln som géller.

— Den anvindes inom konsten f6r att fa farger att sticka ut, till
exempel i malningar av madonnor dir den bla klddseln kontrastera-
des med orange. Men inom grafisk design och framfor allt branding
handlar det inte om att sticka ut maximalt, utan om att skapa réatt
emotionella koppling till konsumenten.

Intervju x Karen Haller

P4 foretag och design-
kontor diskuteras det
ofta om man och kvinnor
uppfattar farger péa olika
satt. Karen kommenterar.

— Jag tror att man
ser precis lika manga
toner som kvinnor men
de kategoriserar dem
som en. Méan forenklar
saker. Om jag visade 20
olika blatoner for man
skulle de sannolikt kalla
samtliga “blatt”. Kvinnor
ar mer detaljerade och
ser nyanser men det ar
en generalisering.

KarenHaller
X

Karen Haller &r en av véarldens ledande
fargspecialister och anlitas av varumar-
ken som Fiat, Dove, Dulux, Logitech och

Orange Mobile. Hon haller ocksa egna

kurser i fargpsykologi, undervisar pa
hogskolor och lar ut via sin blogg.
Hon har en omfattande utbildning, med
studier pa bland andra International
School of Colour and Design och
Kensington & Chelsea College. Innan
hon startade eget jobbade hon pa
ericsson.com och bodde tre manader
i Stockholm.

Karen berittar att hon dagligen reagerar
pé hur varumérken och formgivare anviant
farg pa fel sitt.

— Firg ir det mest effektiva marknads-
foringsvapnet som finns. For vi k6per
utifrdn vira emotionella behov och
motiverar det med logik. Sa farg fungerar
pé det omedvetna planet. Man kan koppla
till sig folk med férg och sedan med ord och
former, logo, design som férmedlar samma
budskap. Affisch, forpackning, webbsida.
Om fargen kommunicerar samma sak till
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Fargcirkeln ar
i forsta hand
utformad for att
anvandas inom
bildkonst - inte
grafisk design.

omedvetna som text och grafisk design gor
till det medvetna d& vet konsumenten om
de vill kdpa, klicka pa 1anken och engagera
sig djupare. Konsumenten forstar klart vad
du forsoker sdga. Men om fargerna séger en
sak medan, logotyp, text och grafik sdger en
annan blir konsumenterna forvirrade och
vet inte vilket de ska tro pa. D4 vinder de sin
uppmadrksamhet mot nigot annat.

Det finns inget som heter ritt eller fel
farger inom branding, sdger Karen.

— Det handlar helt enkelt om varu-
markets identitet och vilken konsument-
grupp man vill né. Ett varumirke som &r
svartvitt signalerar att det &r “aspirational”,
av hog kvalitet, innovativt och branschl-
edande. Det dr inte mjukt och gosigt men det
ir inte darfér som det appellerar. Om samma
varumdirke plotsligt 14gger sig till med

Defyratonalagruppernaochdefyrapersonlighetstyperna

poppiga, glada firger attraherar det fel konsumentgrupp. Och den

egentliga konsumentgruppen sdger samtidigt, “ni férstar mig inte”.

Karen undervisar om firg bade p& hdgskolor och via sin blogg
men Kunskapen om fargpsykologi dr véaldigt 1ag sdger hon.

— Nir jag startade eget foretag for 10 r sedan och sa att jag
sysslade med applicerad fargpsykologi frdgade folk: Vad tusan &r
det? Nu ar det fler som talar om fargpsykologi d&ven om de inte
riktigt forstar det. Det finns ett litet antal hogskolor som
undervisar i fargpsykologi men det handlar oftast om en halv
dagunder en tre ar 1&ng utbildning. Och det 4r ndgot som
behdver dndras pa. x

g

@ ® %

0?@
e
L DI

gl

COVE
N 12 )

Fargcirkeln
levde vidare i
den moderna
konsten, som

hér i Grén, Bla,
R6d av Ellsworth
Kelly, utférd
1983.

49
L4

@
<
?

= @O
-] ‘ i _'l.l =
g 9 i
= # /I
= 3 Y
Grupp ett Grupptva

Den forsta gruppen &ar varm och gulba-
serad. Det &r farger som himmelsbl3,

vattenmelonsrdd, babyrosa, smérbloms-

gul. De kan vara bleka men det centrala
ar att tonerna ar klara. Grupp ett och
personlighetstyp ett kopplas starkt med
varfarger.

56

Den andra gruppen ar baserad pa blatt.

Tonerna ar kalla och de har allihop pro-
centdelar av gratt i sig, som lavendel,
dammig rosa, salviagron. Dessa farger
kopplas till sommar, nar farger bleknar
i solen och svala koncept blir mer
attraktiva.

Grupp tre

Den tredje gruppen ar den gulbaserad
men har procentdelar av svart i sig, vare
sig det ar lite eller mycket. Det &r farger
som paminner om hoést, som rostrod,
saffransgult, olivgront, bréand orange.
Véarens varmt gula har intensifierats och
blivit mer mogen.

Gruppfyra

Den fjarde och sista gruppen ar associe-
rad med vinter, svart och vitt och det &ar
toner som bla magenta och midnatts-
bla. Det &r intensiva toner som befinner
sig pa extemer av spektrat - valdigt ljusa
eller valdigt morka.



