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Sammandrag:

Detta lirdomsprov dr en del av en slutproduktion. Slutproduktionen syftar till att skapa en
visuell identitet for secondhandvarumirket ReVive Ateljé. Varumérket Revive Ateljé vixte
fram i kursen Entreprendrskap inom den kreativa branschen (2024-2025). Detta lardomsprov
undersoker hur farger kan anvindas for att forstirka héllbarhetsbudskapet for secondhand-
varumdrket. Syftet dr att skapa en fargpalett for varuméirket som stéder varumarkets karnvérde:
héllbarhet. Arbetets fragestdllning &r “Hur kan farger forstirka hallbarhetsbudskapet for ett
secondhandvarumarke?”. Arbetet baseras pd litteraturstudier inom férgteori, firgpsykologi och
varumérkesidentitet, med bocker och branschrelaterade artiklar som kéllor. Kéllor som tas upp
genom stora delar av arbetet &r till exempel Birren (2016) och Hibiti (2022). Genom teoretisk
analys identifieras firger och fargkombinationer som signalerar héllbarhet, miljomedvetenhet
och langsiktighet. Resultatet visar att jordnéra firgtoner och naturliga fargpaletter kan forstarka
intrycket av hallbarhet och trovérdighet. Arbetet dr begrénsat till en teoretisk tillimpning. Slut-
produkten, dér fargpaletten implementeras, dr en konkret tillimpning av lardomsprovets re-
sultat och visar hur fargteori och fargpsykologi kan praktiskt anvindas i utvecklingen av en

varumarkesidentitet.
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Abstract:

This thesis is part of a final production. The aim of the final production is to create a visual
identity for the secondhand brand ReVive Ateljé. The brand ReVive Ateljé was developed
during the course Entrepreneurship in the Creative Industry (2024-2025). This thesis explores
how colors can be used to strengthen the sustainability message of a secondhand brand. The
objective is to create a color palette for the brand that supports its core value: sustainability.
The research question of the thesis is: "How can colors enhance the sustainability message of
a secondhand brand?". The work is based on a literature review in the fields of color theory,
color psychology, and brand identity, using books and industry-related articles as sources.
Sources frequently referenced throughout the work include, for example, Birren (2016) and
Hibiti (2022). Through theoretical analysis, colors and color combinations that signal sustaina-
bility, environmental awareness, and long-term thinking are identified. The results show that
earthy tones and natural color palettes can strengthen the impression of sustainability and cre-
dibility. The work is limited to a theoretical application. The final production, where the color
palette is implemented, serves as a concrete application of the thesis results and demonstrates
how color theory and color psychology can be practically used in the development of a brand

identity.
Keywords:
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Miten véripsykologia vahvistaa secondhand tuotemerkkid Revive Ateljé.

Yrkeshogskolan Arcada: Film och Media, Online Media, 2025.

Tiivistelma:

Tédmai opinndytetyd on osa lopputuotantoa. Lopputuotannon tavoitteena on luoda visuaalinen
identiteetti secondhand-tavaramerkille ReVive Ateljé. Tavaramerkki ReVive Ateljé syntyi
kurssilla Yrittdjyys luovalla alalla (2024-2025). Tamé opinndytetyd tutkii, miten vérejd void-
aan kayttdd vahvistamaan secondhand-tavaramerkin kestidvin kehityksen viestid. Tavoitteena
on luoda tavaramerkille viripaletti, joka tukee tavaramerkin ydinarvoa: kestdvyyttd. Tyon
tutkimuskysymys on: "Miten vérit voivat vahvistaa secondhand-tavaramerkin kestavéin ke-
hityksen viestid?". Tyo perustuu kirjallisuustutkimukseen viriteorian, varipsykologian ja tav-
aramerkki-identiteetin alueilta, ldhteind kidytetddn kirjoja ja alaan liittyvid artikkeleita.
Lahteitd, joihin viitataan laajasti tyon aikana, ovat esimerkiksi Birren (2016) ja Hibiti (2022).
Teoreettisen analyysin avulla tunnistetaan vidrejd ja vériyhdistelmid, jotka viestivdt kes-
tavyydestd, ymparistotietoisuudesta ja pitkdjénteisyydestd. Tulokset osoittavat, ettd maanldhei-
set sdvyt ja luonnolliset vdripaletit voivat vahvistaa kestdvyyden ja uskottavuuden vaikutelmaa.
Tyo rajoittuu teoreettiseen soveltamiseen. Lopputuotos, jossa véripaletti otetaan kéyttoon, on
opinndytetyon tulosten konkreettinen sovellus ja osoittaa, miten viriteoriaa ja véripsykologiaa

voidaan kdytannossd hyodyntda tavaramerkki-identiteetin kehittdmisessa.

Avainsanat:

Kestdvyys, viripsykologia, tavaramerkki-identiteetti, viriteoria, secondhand, ReVive Ateljé,

visuaalinen viestintd



Innehall

1

3

4

5

INtrOAUKEION ... ————— 6
1.1 REIBVANS ...ttt ettt ettt st s ae e s h e e s bt e bt e bt e be e be e be e bt eate et e eateeheeeaeenbaenbean 6
1.2 BaKgrundsinfOrmMation .......ccuiiiieieiee it re e s e et e st e e be e e ba e e bae e saaeenateesaeenares 7
1.3 YT et e et e ettt e e e e tbeeeeeteeeeeea—aeeeabaeaeaataeeeaaaaaaeeataeaaaaataeeeanaaaeeaaraaaann 8
1.4 (o] § AT =0 1 = TSR 8
15 AVEIANSNINEAT ..ttt ettt e e e e e e ettt eee e e s e ua b ettt e e e e e s s s bebeeeeeaesaaassbbeteeeesaaannbbeeeeeeeesaanssrneaeens 8
1.6 1Y =] oo OO OO OO T OO PO PO UTU PRSI 8
1.7 KUNSKAPSKAIION ..ttt ettt e s e st e e st e e st eeeabeesabaeeabeesbaeesaeessseensseesaseennses 9
1.8 DT INIIONEY ..ttt ettt st s at e s h e e bt e bt e bt e b e e be e be e bt et e eateeateeheenhaenbaenbean 9
1.9 SEIUKEU ettt ettt st e st s at e sheesb e e s bt et e e be e beeabeeabeeabesabesaeesbeenbaenbeenbean 10

- o 11
2.1 (] =4 {=To ] E TSP PP TPUPPPPTN 11

0 O R €1 U [ Vo |- Tod == o T L=l o 1T = =Y o o PR RROPRRRN 12

2.0.2  FArENAIMONI ittt ettt b e b e bbbt et ea b e ateea b e s heesaeesbeenbeenteeteeat 14
2.2 FAIGPSYKOIOZ -ttt ettt ettt ettt et e st sae e s bt e s bt e bt et e e beeabe st e et e 19

2.2.1  Fargers emotionella PAVEIKAN .....ccuiiiiiiiiiiiiiieecee sttt e st e e st ra e e ba e e saae e 19

2.2.2  KURUIElla SKIIINQAEY ...ttt ettt et ettt saeesbeesbeenbeeteens 25

2.2.3  Farger och varumarkeSidentiTet. . .c.eiiiiiiieeiiiecciee ettt re et e s be e ste e e beeebaeesaaeenes 26
2.3 Tillampning inom hallbarhet och secondhandvarumarke ..........ccceeveeeiiienieeniee e 28

g o o] T o 30

RESURAL ....ceiii it ————— 37

D TS (T =T o o 40

365 1 oY 42



1 Introduktion

Hallbarhet har blivit allt viktigare i dagens samhélle. Fler konsumenter kréver att foretag
tar ansvar foOr sitt avtryck pd miljon och deras anstéllda (Mishra et al., 2024). Secondhand
varumirken har en ypperlig mojlighet i denna situation, dd deras affairsmodell bygger péd
att minska konsumtion av nyproducerade varor. For att hallbarhetsbudskapet ska kom-
municeras pd ritt sitt spelar de visuella elementen en stor roll, speciellt d& det kommer
till farger (Carleton University, 2021). Farger paverkar konsumenternas kdnslor och
beslut om ett varumairke och hjilper dérfor till med att skapa en stark visuell identitet som

far ett varumarke att sticka ut och associeras med hallbarhet (Solomon, 2006).

Forskning inom fargpsykologi visar att fargers psykologiska och kulturella betydelse kan
forstirka ett varumérkes budskap. Genom att vilja rétt farger kan varumérken kommunic-
era sina virderingar och skapa en anknytning till sin malgrupp. Detta kan i sin tur stirka

varumérkeslojalitet och medvetenhet (Carleton University, 2021).

1.1 Relevans

Okad medvetenhet om miljofrigor hos konsumenter har lett till 6kad efterfrigan pa
héllbara produkter och tjénster (Mishra et al., 2021). For foretag som prioriterar hallbarhet
ar det viktigt att effektivt kunna kommunicera dessa varderingar till sin malgrupp. Farg
ar en av de viktigaste estetiska komponenterna inom grafisk design och ér ett av de forsta
visuella element konsumenter paverkas av da det kommer till ett varumérke. Férgerna
spelar stor roll i hur konsumenter uppfattar varumérket och deras virderingar (Stone,
2010). Darfor ar valet av rétt fargpalett ytterst viktigt for att kunna sticka ut ur mingden

och signalera ens stillning till hallbarhet

Mitt egna intresse for hallbart mode och design dr ocksé en stark drivkraft for detta arbete.
Genom att forska inom fargpsykologin kan jag tillimpa mina nya kunskaper till att skapa
ritt fargpalett for ett secondhand varumaérke. Den bista designen baseras néstan alltid pd
ndgon form av forskning (Stone, 2010). En stor del av att skapa effektiv design handlar

om att formedla réitt budskap till ritt person, pd rétt sétt. For att kunna gora detta krivs



forskning inom omrédet. Nir forskningen gors rétt kan man na virdefulla insikter om

méinskliga, kulturella, tekniska och emotionella aspekter inom omradet.

1.2 Bakgrundsinformation

Mitt slutarbete &r en del av ett storre projekt dar jag och tvd andra personer arbetar tillsam-
mans for att skapa en varumérkesidentitet for ReVive Ateljé. Affarsidén till ReVive At-
eljé utvecklade vi i en tidigare kurs, Entreprendrskap inom den kreativa branschen
(2024-2025). Under kursen skapade vi ett koncept, som inte bara dr en butik utan en
rorelse, som utmanar slit-och-slang-kulturen och frdmjar hallbart mode genom kreativitet

och gemenskap.

Min roll i detta projekt dr till exempel att vélja varumirkets farger, vilket &r en viktig del
av att forma den visuella identiteten och forstirka varumirkets budskap. ReVive Ateljé
kombinerar secondhandkldder med mojligheten att skrdddarsy (ens gamla eller nya kla-
der). ReVive Ateljé ger kunderna verktygen de behover for att delta i en mer cirkulér
modevirld. Med viardeorden héllbarhet, kreativitet och gemenskap stravar varumérket

efter ett tydligt mal; att skapa en plats dér klader far nytt liv.

Sloganen "Good luck finding my waste" speglar ReVive Ateljés vision om att uppmuntra
smartare konsumtionsvanor och gora hallbarhet till en sjélvklar del av modeindustrin.
Genom workshops, tillgidng till symaskiner och en skicklig sommerska pé plats, inspireras

kunder att ateranvénda och anpassa klader istéllet for att kdpa nytt.

Syftet med mitt arbete &r att anvdnda kunskap fran fargpsykologi for att vélja farger som
tydligt kommunicerar ReVive Ateljés hallbarhetsbudskap och forstarker varumirkets tre
kiarnvdrden. Féargerna ska inte bara locka ritt malgrupp utan ocksé bidra till att skapa en
varumirkesidentitet som kénns dkta, trovirdig och inspirerande. Resultatet kommer att
fungera som en grund for varumérkets visuella profil och hjdlpa ReVive Ateljé att nd ut

till och inspirera sina kunder att bli en del av denna rorelse.



1.3 Syfte

Att vélja ratt fargpalett krdver en grundldggande forstaelse Over fargteori och en tydlig
vision for hur varumarket ska uppfattas och sérskiljas. Medan vissa farger anvinds for att
skapa en enhetlig identitet, kan andra farger ha en mera funktionell roll, till exempel for
att sdrskilja produkter eller affirsomradden. En féargpalett skapas for att stodja ett brett
spektrum av kommunikationsbehov (Wheeler, 2017). Syftet med detta arbete r att skaffa
mig en forstaelse dver fargteori och fargpsykologi for att kunna skapa en fargpalett for
ett secondhand varumirke for att tydligt kommunicera deras vérderingar, speciellt

hallbarhet.

Jag kommer att undersdka hur farger kan fOrstdrka ett varumarkes héllbarhetsbudskap
och kommunicera foretagets engagemang for héllbarhet. Malet dr att analysera fargers
roll och hur strategiska fargval kan pdverka hur ett foretag uppfattas. Genom att utforska
teorier om fargpsykologi vill jag ta reda pé hur farger kan forma malgruppens intryck och

bidra till ett langsiktigt hallbart varumérke.

1.4 Forskningsfraga

Hur kan farger forstarka hallbarhetsbudskapet for ett secondhandvarumérke?

1.5 Avgransningar

Jag kommer inte att genomfGra nagot test om hur folk reagerar pa férger eller om
fargpaletten jag valt fungerar i praktiken. Istillet fokuserar jag pad teorier och tidigare

forskning om fargpsykologi for att besvara min forskningsfriga.

1.6 Metod

I detta arbete kommer jag att anvinda mig av en kvalitativ forskningsmetod med en kom-
bination av litteraturstudier och praktisk tillimpning. Jag borjar med att noggrant ga ige-
nom tidigare forskning och litteratur om fargpsykologi, fargteori och design. Jag analys-

erar bade bocker, vetenskapliga artiklar och branschrelaterade kéllor for att fa en



forstaelse om hur farger paverkar véar uppfattning, kénslor och varumaérkesidentitet, sir-

skilt i samband med hallbarhet och secondhandvarumaérken.

Efter att jag gjort min litteraturstudie kommer jag att tillimpa det jag kommit fram till for
att skapa en fargpalett for varumirket Revive Ateljé. Detta betydde att jag kommer att
gora en analys Over fargernas emotionella och psykologiska pdverkan och deras formaga
att kommunicera hdllbarhet. Genom att kombinera teoretisk kunskap med praktiskt arbete
kommer jag att skapa en fargpalett som stirker varumérkets identitet och hallbarhetsbud-

skap.

1.7 Kunskapskallor

Jag valde mina kéllor pa basen av deras relevans och trovérdighet. Jag anvinde mig hu-
vudsakligen av akademiska publikationer, designmanualer och branschrelaterade web-
bartiklar. I kapitel 2, Teori, fordjupar jag mig i vad jag har lart mig och vilka insikter jag
har fétt frdn den tidigare forskningen.

1.8 Definitioner

Hallbarhet

Hallbarhet handlar om ansvarsfull anvindning av naturresurser. Nir det hanteras pa rétt
satt mojliggdr det att sociala, affairsméassiga och ekologiska intressen kan samverka pa ett
etiskt produktivt sétt. Allt detta syftar till att stodja det 1dngsiktiga vilbefinnandet for
ménniskor, djur och natur. Hallbarhet ar ett mal som paverkar allt liv pd planeten och ar

darfor ett globalt initiativ.

Firgpsykologi

Fargpsykologi ér studien av hur farger pdverkar manskliga kédnslor, beteenden och beslut.
Inom marknadsforing och varumairkesidentitet anvédnds fargpsykologi for att skapa asso-
ciationer och forstarka ett varumirkes budskap, till exempel genom att koppla gront till

héllbarhet och blétt till palitlighet.



Secondhandvarumirke
Ett secondhandvarumirke ar ett foretag som séljer ateranvénda produkter, ofta inom
mode eller inredning. Dessa varumérken bygger pa cirkuldr ekonomi och hallbar kon-

sumtion.

Varumirkesidentitet

Varumérkesidentitet 4r den visuella och kommunikativa delen av ett varumérke. Var-
umadrkesidentiteten bestar av logotyp, farger, typografi, tonalitet och sé vidare. Den ska-
par en enhetlig och igenkdnnbar bild av varumirket och formedlar varumarkets vérderin-

gar och budskap till malgruppen.

Visuell kommunikation

Visuell kommunikation dr anvéindningen av visuella element, sdsom férger, bilder, grafik
och typografi, for att formedla ett budskap. Inom marknadsforing och design spelar
visuell kommunikation en avgoérande roll i att skapa attraktiva, begripliga och effektiva

budskap som nar fram till ritt malgrupp.

1.9 Struktur

Jag inleder mitt arbete med att presentera den forskning jag har gjort kring fargteori och
fargpsykologi. Jag gér igenom relevant litteratur och tidigare studier. Dérefter anvinder
jag mig av det jag lirt mig for att skapa en fdrgpalett anpassad till ett secondhand-
varumdrke. I resultatdelen beskriver jag hur de valda fargerna kan anvédndas for att stérka
varumirkets hallbarhetsbudskap. For att demonstrera varfor just dessa farger dr mest
lampliga, tar jag dven upp exempel pé firgval som inte skulle ha fungerat. Jag analyserar
vad som hiander om man anvénder farger som inte stimmer 6verens med hallbarhetsbud-
skapet. Slutligen reflekterar jag d&nnu Over fargpalettens funktion och hur den kan bidra

till ett visuellt ssmmanhédngande varumarke.
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2 Teori

Férg finns 6verallt runt omkring oss, men dr ofta det vi forstar minst av i var upplevelse
av varlden. Fast vi vet att farg dr en véldigt personlig upplevelse, har ménniskan ldnge

onskat kunna definiera, skapa och kontrollera farg (Elliot, 2018).

Med detta kapitel forsoker jag ge en bredare forstielse for farg som fenomen, fran dess
tekniska grunder till dess emotionella och kulturella betydelser. For att géra det mer be-

gripligt har jag delat upp kapitlet i tre delar.

Forst presenterar jag fargteori, dér jag kort forklarar grundldggande begrepp, fargsystem
och fargkombinationer. Direfter foljer ett avsnitt om fargpsykologi, som utforskar hur
farger paverkar oss kinslomassigt och kulturellt. Slutligen kopplar jag teorin till praktiken
genom en kort tillimpning med fokus pa hur féargval kan anvédndas for att forstirka bud-

skap och péverka konsumenter.

Malet med kapitlet dr att ge ldsaren en uppfattning dver fargens roll inom visuell kom-

munikation, sarskilt i relation till hallbarhet.
2.1 Fargteori

Férgteori dr en viktig del av design och konst och bygger péd praktiska rad for hur man
blandar férger och hur olika fargkombinationer paverkar det vi ser (Farris, 2014). Redan
pa 1400-talet skrev konstndrer som Leone Battista Alberti och Leonardo da Vinci om
fiarg, men det var forst pa 1700-talet som férgteorin bdrjade utvecklas som ett eget om-
rade. Efter det har fargteorin vuxit fram som en egen tradition inom konsten, oftast utan

att ga in sa djupt pa den vetenskapliga sidan av hur vi ser férg.

Genom att forsta fargteorins grunder kan man strategist anvinda sig av farger for att vicka

specifika kénslor, skapa en viss stimning eller forstirka en viss estetik.
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2.1.1 Grundlaggande begrepp

Férgteori dr en samling riktlinjer for fargblandning och de visuella effekterna av specifika
fargkombinationer (Color, 2014). Fiargblandning baseras pa de priméra fargerna och delas
in 1 tvd modeller: den additiva fargmodellen, dér ljus blandas for att skapa olika nyanser,

och den subtraktiva fairgmodellen, dér bléck eller firgdimnen anvénds for att blanda farger.

Nér vi ldrde oss om primérfarger som barn var det ofta rétt, gult och blatt (RYB) som
gillde. Men tekniskt sett &r detta inte helt korrekt. Enligt modern fargteori, som har anvé-
nts sedan slutet av 1800-talet, &r det cyan, magenta och gult som utgér de egentliga
primérfargerna — farger som inte kan blandas fram frn andra, och som tillsammans ska-
par det bredaste spektrumet av synliga farger. Dessa anvinds ofta inom tryck, tillsammans

med svart, i det s kallade fyrfargssystemet (Hornung, 2020; Westland & Maggio, 2023).

Trots att det finns olika uppfattningar om vilka farger som &r de "rdtta" primérfargerna
foljer alla system anda samma princip: primérfarger dr grundldggande farger som inte kan
delas upp ytterligare och fungerar som byggstenar for alla andra farger (Holtzschue,
2016). Nér tva primérfarger blandas uppstér sekundarfarger. Dessa dr ofta mer lika varan-
dra eftersom de delar en gemensam primérfarg. Tertidrfarger skapas ddremot genom att
blanda en primérfarg med en intilliggande sekundérfarg pa farghjulet, vilket kriver en
mer noggrann och harmonisk blandning for att uppnd Onskat resultat. Mer om detta

senarc.

Niér vi gar frdn grundldggande férgteori till hur fargsystem anvénds i praktiken idag, ser

vi hur de tva fargmodellerna har olika anvdndningsomraden.

RGB-fargsystemet anvinds av digitala enheter som telefoner, datorer och kameror. Hir
skapas farger genom att ljus i rott, gront och blétt blandas, vilket resulterar i en additiv
fargblandning dir kombinationen av alla tre farger ger vitt ljus. RGB-modellen var ocksa
standard inom filmfotografi fore den digitala eran for att skapa fargbilder. I moderna pro-
gram som Adobe Creative Suite anvinds RGB-systemet for bildredigering, dar miljontals
farger finns tillgéngliga och kan justeras efter syfte (Hibit, 2022; Westland & Maggio,
2023).
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Figur 1. RGB firgmodell (Wikipedia, 2025).

Den andra vanliga modellen, CMYK, anvinds istdllet inom tryck. Till skillnad fran RGB,
som anvénder ljus, bygger CMYK-systemet pd blick, cyan, magenta, gult och svart (K).
Har skapas farger genom subtraktiv fargblandning, dér firgerna absorberar ljus och re-
flekterar specifika vdglangder. Svart tillfors dels for att skapa djup och morka nyanser,
dels for att minska mangden farg som behovs och dirmed tryckkostnader. CMYK anvé-
nds i sa kallat rastertryck, dir smé prickar av farg kombineras optiskt for att skapa onskad
nyans. Trots att fargspektrumet &r smalare dn i RGB, kan man med denna metod dndé
uppna stor variationsrikedom, men vissa farger, som purpur, gront och orange, kan vara

svéra att exakt dterskapa mellan systemen (Hibit, 2022).
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Figur 2. CMYK fiargmodell (Wikipedia, 2025)

De flesta ménniskor dr medvetna om att farg handlar om mer &n bara nyans. Det marks i
hur vi beskriver farger med ord som "flammigt r6d", "korsbérsrod" eller "blodrod".
Sddana beskrivningar visar att en firg kan ha flera egenskaper utdver sin grundkulor.
Manga férgskillnader uppstir genom kontraster mellan tre grundldggande egenskaper
som definierar alla farger: ljushet (ljust kontra morkt, eller vitt mot svart), méttnad (in-
tensiv kontra ddmpad) och kuldr (till exempel rod, orange, gul, gron, bla eller lila) (Color,
2014). Var och en av dessa egenskaper kan paverkas separat, antingen genom fargbland-

ning eller genom att andra sammanhanget dér fargen visas (Hornung, 2020).

2.1.2 Fargharmoni

Det sdgs att “Férger som ses tillsammans for att producera en behaglig respons ér i har-
moni med varandra”. Manniskor kan uppfatta ver 2,8 miljoner olika nyanser, vilket bety-
der att antalet mdjliga fargkombinationer dr praktiskt taget oéndligt. For att kunna defin-

iera vilka farger som passar bra ihop och skapar sa att sdga “fdrgharmoni”, har ménga
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fargteoretiker utvecklat formler, principer och riktlinjer. Farghjulmodeller har ofta anva-
nts som grund for dessa principer och for att beskriva relationer mellan farger (Farris,

2014).

Firghjulet

Férgteoretiker har sedan borjan av 1700-talet anvént sig av ett cirkuldrt diagram, dven
kallat farghjulet, for att organisera fargspektrumet. Detta diagram ger en mental karta
over hur nyanser av farger dr fordelade (Hornung, 2020). Firghjulet visar inte bara
primér-, sekundir- och tertidrfarger, utan dven deras olika nyanser, toner, kuldrer och
skuggor. Genom att visualisera firgerna pa detta sétt far man en tydlig 6verblick 6ver hur
de relaterar till varandra, pd samma sétt som fargerna i en regnbage, rott, orange, gult,
gront, blatt, indigo och violett. Varje farg pa farghjulet placeras bredvid de farger den
harmoniserar med, vilket gor det ldttare att identifiera olika harmoniska fargkombina-

tioner (Fargkoder, u.a.).

Figur 3. Féarghjulet (Istockphoto, 2025)

15



Monokromatisk

Monokrom innebér att endast en farg anvénds och att fargkombinationen bestar av olika
nyanser och toner av denna farg (Hibiti, 2022). Monokromatiska fargscheman bygger pa
en enda firg, men med variationer i nyanser och ljusstyrka, vilket ger ett enhetligt och
harmoniskt intryck. Trots avsaknaden av fargkontrast kan dessa scheman framsta som
eleganta och stilrena. De passar bra for projekt dér syftet ar att justera ljushet och morkhet
utan att introducera nya farger. Monokromatiska fargscheman ar sérskilt anvdandbara for

diagram och grafer, dir kontrast inte 4r det primédra malet (Fargkoder, u.4.).

Figur 4. Monokromatiskt firgschema (Férgkoder.se, 2025)

Analog

Analoga fiargscheman skapas genom att kombinera en huvudfirg med de farger som lig-
ger direkt bredvid den pa farghjulet. Dessa kan dven utdkas till fem firger genom att
inkludera de ndrmaste fargerna till de tva ursprungliga. Analoga farger bestar av tre intil-
liggande férger pé farghjulet, och dessa skapar en mjuk och harmonisk kénsla utan starka
kontraster. Ordet "analog" kommer fran ordet analogi, vilket betyder jimforelse, och
beskriver hur dessa farger, trots att de 4r mer varierade &n monokroma, 4nda harmoniserar
vél eftersom de ligger ndra varandra pé farghjulet. Analoga paletter erbjuder en stark
fargdiversitet och intensitet samtidigt som de behaller en kinsla av sammanhang. Dessa

fargscheman dr perfekta for att skapa bilder dér fargerna samspelar och passar sérskilt bra
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for att aterskapa sésongernas fargskalor, som host- eller varfarger (Fargkoder, u.a.; Hibiti,

2022).

Figur 5. Analogt firgschema (Firgkoder.se, 2025)

Komplementir

Komplementarfarger, som ligger mittemot varandra pa farghjulet, skapar stark kontrast
och visuell spianning, vilket bidrar till fargharmoni (Farris, 2014). Den komplementéra
relationen dr grundlédggande for fargseende och illusioner och géller oavsett om fargerna
ar rena eller utspadda, samt oavsett deras vérde eller mittnad (Holtzschue, 2016). Kom-
plementéra fargscheman anvénds ofta med en dominerande farg och en som accent, vilket
ger hog kontrast och ér effektfullt for att framhdva viktiga punkter i diagram och grafer
(Féargkoder, u.4.). Anvandningen av komplementéra farger kan kraftigt forstarka fargers
upplevelse. Kontrasten gor att fargerna verkligen sticker ut i kombination med varandra.
Till exempel framstir réda rosor som dnnu mer intensiva mot en gron bakgrund, och den
gula mitten av en pensé framhivs genom sina lila kronbladskanter. Kontrasten mellan
komplementférger fangar betraktarens uppmaérksamhet och skapar en kraftfull visuell

effekt som fér oss att stanna upp och titta (Hibit, 2022).
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Figur 6. Komplementirt firgschema (Fargkoder.se, 2025)

Triadisk

Triadiska fargscheman bestar av tre farger som &r jamnt fordelade runt farghjulet, vilket
skapar hog kontrast samtidigt som harmoni och balans bibehalls (Farris, 2014). Eftersom
fargerna dr lika avstand fran varandra, kan detta schema ge en livlig och energisk effekt.
For att mildra intensiteten kan du vilja en dominerande farg och anvédnda de andra tva
som komplement, eller vdlja mjukare nyanser av de tvd kompletterande fargerna. Tri-
adiska fargscheman ér sérskilt effektiva i grafiska presentationer som stapel- och cirkeldi-

agram, dir de hjdlper till att skapa tydliga jamforelser och kontraster (Fargkoder, u.4.).

Figur 7. Triadiskt firgschema (Fédrgkoder.se, 2025)
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Fargers betydelse dr formodligen lika viktig som deras estetiska vérde for att kunna anvi-
nda farg pé ett framgéngsrikt sdtt inom design (Westland & Maggio, 2023). Effektiv
fargdesign uppnas ofta nér fargvalen grundar sig bade pd fargharmoni och symbolisk
innebord. Darfor kommer jag i nésta stycke att gd igenom férgers betydelse och deras

paverkan.

2.2 Fargpsykologi

Mainniskor upplever firg pd manga olika sétt. Vi forsoker ofta dela upp ménniskans up-
plevelser i olika delar for att kunna studera dem, som kénslor, tankar och kroppsliga reak-
tioner. Men var reaktion pd firg ar ofta en blandning av dem alla. Var reaktion pé en férg
kan ocksé éndra beroende pé situation. Vi kan till exempel tycka om att ha en viss farg
pa véra kldderna, men inte vilja ha samma farg hemma pé vara viggar (Westland & Mag-

gio, 2023).

Vi bor darfor forsta att var reaktion pd farger dr komplex och istéllet fokusera pé att iden-
tifiera monster som kan ge farg mening. Férg far till exempel mening da vi upplever en
farg som sedan bearbetas i vart sinne, vilket gor att vi senare kan beskriva fargen med
vért sprak. Vi skapar associationer till vardagliga ting, som den blda himlen, anvénder
fargerna symboliskt utifrén kultur och historia (t.ex. lila for kunglighet) eller bedomer hur
vi uppfattar fargen (t.ex. behaglig, stark eller glad). Forskare har ocksd upptéickt att
mening kan hittas i olika nyanser av farger (t.ex. hur morka féarger &r starka, ljusa farger
ar Omtaliga och intensiva farger ar kraftfulla), inte bara enskilda farger. Detta dr grunden

till fargpsykologi.

2.2.1 Fargers emotionella paverkan

Forskning visar att vissa farger, sarskilt rott, skapar kénslor av upphetsning och stimulerar
aptiten, medan andra, som blatt, har en mer avslappnande effekt (Solomon, 2006).
Férgerna pé spektrumet kan i huvudsak associeras med tvd sinnesstimningar: de varma,
aktiva och spdnnande egenskaperna hos rod och dess nyanser, samt de kalla, passiva och
lugnande egenskaperna hos blatt, violett och gront (Birren, 2016). Fargtemperatursasso-
ciationer &r tydliga och ofta ndstan som klichéer: varma férger for tankarna till eld, sol
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och glod, medan kalla farger associeras med vatten, is och véxtliv (Hibiti, 2022). Om-
rdden med dessa farger tenderar att antingen hetsa upp eller ddmpa sinnesstamningen. P&
samma sitt dr ljusa farger aktiva, medan djupa farger ar mer passiva (Birren, 2016). Till
exempel McDonald's och andra snabbmatskedjor utnyttjar detta till sin fordel. De anvé-
nder sig av varma nyanser av gult, orange och rott eftersom de har visat sig 6ka aptiten.
Férgerna far oss inte bara att bestélla och dta mer, utan ocksd att dta snabbare. Malet dr
att fa folk att komma in, 6ka aptiten och fa dem att snabbt ldmna restaurangen sd nista

kund kan ta deras plats (Bleicher & Bleicher, 2023).

Farger paverkar alltsa ocksé var reaktionsforméga och forméga att utfora olika uppgifter.
Forskning har visat att minskliga reaktioner under rott ljus dr snabbare dn normalt medan
gront ljus far oss att reagera langsammare. Forskning tyder ocksa pd att médnniskor ofta
dras till ljusa miljéer och reagerar snabbare 1 dessa miljoer. Starkt ljus och starka farger
forbereder oss for att agera fysiskt men forsdmrar vér forméga att agera psykiskt. Mentala
uppgifter utfors battre i miljoer av mjukare och djupare farger (Birren, 2016). Dock finns
det sma biologiska skillnader. Kvinnor tenderar att dras till ljusare fargtoner och &r mer
kinsliga for subtila nyanser och monster. Vissa forskare menar att detta kan bero pé bi-
ologiska faktorer, eftersom kvinnor har béttre fargseende 4n mén, och mén ar 16 ganger
mer beniigna att vara firgblinda. Aven alder paverkar vér upplevelse och uppfattning av
farg. Nér vi blir dldre mognar vara dgon, och var syn far en gulaktig ton, vilket gor att
farger ser mattare ut for dldre personer (Solomon, 2006). Fast forskning kring fargers
aspekter dr svar, har man kommit fram till ett antal generella och universella reaktioner

pa farg som verkar vara gemensamma for de flesta ménniskor (Birren, 2016).

Rod

Rott dr en kraftfull och energifylld farg som péverkar bade kropp och sinne pé ett starkt
sétt. Den forknippas ofta med element som eld, kérlek, passion, men ocksa med vald och
fara, vilket gor att den har en bred symbolik. Historiskt har rott associerats med bade
Djavulen och Cupid, vilket speglar fargens tva sidor (Smashing Magazine, 2010). Fargen
kan ocksé fororsaka fysiologiska reaktioner, den kan dven hdja ens blodtryck, 6ka pulsen
och andningsfrekvensen. Den kan dessutom trigga nervositet och rastldshet, vilket gor

den mindre ldmplig i miljoer som kréver lugn och koncentration (Birren, 2016). Samtidigt
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har r6tt en formaga att vicka kreativitet och stimulera idéutveckling, vilket gér den anvi-
ndbar i sammanhang dir energi och inspiration behdvs. Personer med en extrovert per-
sonlighet dras ofta till roda nyanser, och fargen anvinds ibland &ven i terapisyfte for att

hdja humoret och rikta fokus utét (Birren, 2016).

Orange

Orange ir en energisk och livfull fiarg som ofta associeras med glddje, kreativitet och
livskraft. I sina mjukare toner pdminner den om host och natur, vilket gor att fargen kan
forknippas med fordndring (Smashing Magazine, 2010). Precis som rdtt har orange en
stimulerande effekt, men den upplevs som mjukare och mer behaglig. Fargen ger en varm
och hemtrevlig kénsla. Ljusa nyanser som persika och lax anses vara trevliga och anvénds

ofta i ssmmanhang som sjukhus, skolor och hem (Birren, 2016).

Gul

Gult ses ofta som den ljusaste och mest energigivande av de varma fargerna. Den forknip-
pas med glddje och solsken, men kan &ven kopplas till bedridgeri och feghet — att kalla
ndgon "gul" innebdr att man kallar dem feg. Gult dr ocksé en farg for hopp, vilket i vissa
lander symboliseras med gula band som sitts upp av familjer med anhoriga i krig. Des-
sutom dr gult fargen pa glorior och guld, vilket ger den en religios betydelse och kopplar

den till framtiden (Bleicher & Bleicher, 2023).

Gult, som ligger i mitten av de vagldngder som véra 6gon kan uppfatta, &r den ljusaste
fargen och fangar litt uppmirksamhet (Solomon, 2006). Fiargen uppfattas skarpt av dgat,
verkar glad och glodande. Damvi ser pé farger tenderar gult att verka ljusare &n vitt, vilket
gor fargen anvédndbar i ogynnsamma forhallanden som svagt ljus eller stora, hoga utrym-
men (Birren, 2016). Man har till exempel under manga &r malat brandbilar och andra
rdddningsfordon roda, ddrav uttrycket “brandbilsrod”. Men for ndgra &r sedan upptickte
man att denna rdda nyans dr svar att se i gryning och skymning nér ljuset dr svagt. Idag
anvénds ocksa gulgront for brandbilar, brandposter och rdddningsfordon eftersom fargen
syns bést pa 1dngt hall, oavsett ljusforhallanden eller tid pd dygnet (Bleicher & Bleicher,
2023).
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I design kan starka gula nyanser skapa en kénsla av gliddje och optimism, medan mjukare
gula toner ofta anvdnds som konsneutral farg for bebisar och sma barn. Ljusgult ger en
lugnare och mer stillsam kénsla av glddje, medan mdrkare gula och guldfirgade nyanser
kan ge ett antikt intryck och anvédndas i sammanhang dar man vill uttrycka bestandighet

(Smashing Magazine, 2010).

Gron

Gront dr en farg som ofta forknippas med naturen, tillvéxt och fornyelse (Smashing Mag-
azine, 2010). Det &r en jordnidra farg som vicker kdnslor av lugn och harmoni och &r
sarskilt bra for miljoer dir koncentration eller vila star i fokus (Birren, 2016) Den groéna
fargen fungerar gront som en slags visuell paus, en paus fran dverdrivna intryck, vilket
gor det lampligt for aktiviteter som kriver stillhet, sdsom meditation eller fokuserat ar-

bete.

Tack vare sin gula underton innehaller gront ocksa en viss energi. Den hir kombinationen
mellan lugn och energi gor att gront bade upplevs som stabilt och livfullt pA samma géng
(Smashing Magazine, 2010). Bleicher och Bleicher (2023) beskriver hur grona véggar i
en stuga pd ett lager kan minska hemldngtan hos barn, eftersom fargen skapar en kénsla
av trygghet och nérhet till naturen. P4 samma sitt anviands grona interidrer ofta pa mindre
vérdshus och bed and breakfast-boenden, just for att skapa en varm och vidlkomnande

atmosfar.

I trafiksammanhang signalerar gront att det &r fritt fram att kora, och i vardagen forknip-

pas fargen ofta med miljovinlighet och héllbarhet (Budelmann & Kim, 2019).

Inom designvérlden anvédnds gront ofta for att skapa en kénsla av balans och trygghet.
Klarare grona nyanser kan ge ett piggt och frascht intryck, medan morkare toner, som till
exempel skogsgron, signalerar stabilitet och vélstdnd. Olivgrona nyanser, & andra sidan,
kopplas starkt till det naturliga och organiska (Smashing Magazine, 2010). Dessa egen-
skaper gor att gront ofta anvinds i sammanhang dir man vill formedla hallbarhet, rikedom

eller naturlighet.
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Fastdn den grona fargen oftast forknippas med behagliga upplevelser och kénslor kan den
1 vissa situationer vdcka motsatta reaktioner. Till exempel kan gront ljus som faller pa
ménsklig hud upplevas som obehagligt eller till och med franstdtande (Birren, 2016).
Gront ar alltsd en mangfacetterad farg som vécker bade kénslor av lugn, livlighet och

ibland ocksa avsky beroende pa fargens sammanhang.

Bla

BIé dr en firg som kan vicka manga olika kénslor och associationer, beroende pa nyans
och sammanhang. Inom det engelska spraket forknippas blatt ofta med sorg, till exempel
genom uttrycket "feeling blue". Samtidigt anvénds blatt ofta for att signalera lugn,
trygghet och ansvar. Ljusblda nyanser kan upplevas som fridfulla och vinliga, medan
morkare blaa toner, som marinblitt, ofta formedlar styrka och palitlighet (Smashing Mag-

azine, 2010).

I ménga kulturer har blétt ocksd andliga och religiosa betydelser. Ett tydligt exempel ar
hur Jungfru Maria i kristen konst ofta avbildas i bla kldder, vilket har gjort att fargen
kommit att symbolisera dygd, godhet och sanning (Bleicher & Bleicher, 2023). Intressant
nog har de centrala associationerna till blétt varit relativt stabila genom historien. Redan
under den egyptiska civilisationen, omkring 1300 f.Kr., stod blatt for lojalitet och tillfor-
litlighet. Under medeltiden kopplade kyrkan blétt till helighet, och fargen anvindes i
avbildningar av helgon. Idag ses blatt, sirskilt morkare nyanser, fortfarande som ett
uttryck for professionalism, drlighet och sjélvfortroende, sirskilt inom afférsvirlden och

politiken (Bleicher & Bleicher, 2023).

Blatt ar ocksa starkt kopplat till naturen genom himmel och hav, och dérfor kallas jorden
ibland for ’den bla planeten”. Samtidigt har blatt &ven en melankolisk sida. Den nyans
som ofta forknippas med fred och stillhet dr ocksa den farg vi anvénder for att beskriva
kénslor av nedstimdhet. Ett konstnérligt exempel pa detta dr Pablo Picassos sa kallade
"bld period", da han anvinde bla toner for att uttrycka béde sin fattigdom och sina kéins-

lomissiga svarigheter (Bleicher & Bleicher, 2023).
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Hur den bléa fargen upplevs paverkas i hog grad av vilken ton som anvénds. Ljusblétt
kan ge ett avslappnat och vinligt intryck, klarblatt kan kdnnas piggt och uppfriskande,
medan morkare bla toner ofta signalerar auktoritet och stabilitet. Darfor &r morkblétt ett
vanligt val i logotyper och grafiska profiler didr man vill bygga fortroende (Smashing
Magazine, 2010; Bleicher & Bleicher, 2023).

Lila

Forr 1 tiden togs fargdmnen for att skapa lila nyansen fran snéckor, vilket gjorde fargen
mycket dyr. Endast kungligheter och de mycket rika hade rdd med den lila firgen. Den
lila fargen symboliserar darfor kunglighet och formogenhet. Lila dr en kombination av
rott och blatt och bir pa egenskaper fran bada fargerna. Den forknippas dven med krea-
tivitet och fantasi. Inom design kan morka lila toner skapa en kénsla av lyx och dverflod.

Ljusa lila nyanser dr mjukare och kopplas ofta till varen och romantik (Smashing Maga-

zine, 2010).

Svart

Svart dr den mest kraftfulla av de neutrala fargerna, och dess betydelse varierar beroende
pa sammanhang (Smashing Magazine, 2010). Positivt forknippas svart med makt, elegans
och formalitet, medan fargen pd en mer negativ niva associeras med ondska, dod och
mystik. I manga vésterldndska kulturer dr svart traditionellt kopplat till sorg, medan det
dven symboliserar uppror i vissa andra kulturer (Bleicher & Bleicher, 2023). Nir svart
anvénds 1 design kan det formedla bade en konservativ och modern kénsla, beroende pa
vilka farger det kombineras med. Som den mdrkaste firgen representerar svart ocksa en
negation av alla andra farger, och associeras med anarki och protest (Bleicher & Bleicher,

2023).

I kombination med gult kan svart framkalla en av vara mest grundldggande instinktiva
reaktioner. En kombination mellan svart och gul ar fargerna for gift och fara. Till exempel
humlor, getingar och varningsskyltar som har dessa tva firger. Aven om de #r litta att
kdnna igen och ldsa, upplevs de inte som inbjudande och anvénds dérfor sillan i design

(Bleicher & Bleicher, 2023).
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Vit

Vitt dr den farg som star i kontrast till svart pa fargspektrumet, men precis som svart
fungerar det bra ihop med néstan alla andra farger. Ofta forknippas vitt med renhet, en-
kelhet och dygd, vilket till exempel aterspeglas i traditionen att brudar bér vitt pa sin
brollopsdag 1 vastvirlden. Férgen kopplas ocksé starkt till vardsektorn, dir ldkare och

tandlidkare ofta bér vita klader, och till godhet, dér &nglar ofta avbildas i vitt.

Inom design anvénds vitt ofta som en neutral bakgrundsfarg som later andra farger sticka
ut. Det ger ocksa en kénsla av renhet och enkelhet, vilket gor det populért inom minimal-
istiska designer. Beroende pa vilka andra designelement och farger det kombineras med,

kan vitt 4ven formedla en kénsla av vinter eller sommar (Smashing Magazine, 2010).

Brun

Brun dr en varm, naturlig firg som ofta forknippas med jord, trd och sten (Smashing
Magazine, 2010). Féargen dr egentligen en nyans av orange och fungerar som en neutral
ton med jordndra egenskaper. Enligt firgpsykologi har den bruna férgen en stark koppling
till kroppsliga kénslor, hemkinsla och tillhorighet (Bleicher & Bleicher, 2023). Fargen
formedlar kénslor av stabilitet och trygghet.

2.2.2 Kulturella skillnader

Var reaktion pd farg dr inte bara omedveten eller intuitiv, utan ocksa inlérd. Exempelvis
ar kopplingen mellan blatt och pojkar samt rosa och flickor ett kulturellt fenomen som
lars in genom familjen och forstdrks av marknaden. Om spédbarn och smé barn fick vélja
sjdlva, skulle de oftast foredra starka, enkla och méttade primarfarger, dir rod dr en favorit
for bada konen (Bleicher & Bleicher, 2023). Kulturella skillnader spelar en avgorande
roll 1 hur farger uppfattas och tolkas. Ett tydligt exempel dr hur sorg uttrycks genom férg:
1 vésterldndska kulturer dr svart den traditionella sorgfargen, medan vitt fyller samma
funktion 1 ménga Osterlindska samhéllen (Budelmann & Kim, 2019). Denna typ av kul-
turellt betingade fargsymbolik ér ofta inldrd och genomsyrar marknader och samhiéllen.
Samtidigt fordndras fargers innebdrd over tid och mellan olika kulturer, vilket gor att

fargers kraft och mening ar l&ngt ifrdn universella (Budelmann & Kim, 2019).
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Genom historien har farg kommit att bira psykologiska och symboliska betydelser som
formats av religion, tradition och vidskepelse. Enligt Birren (2016) har detta lett till en
fargsymbolik som speglar manniskans kénslor och kulturella utveckling. I den romersk-
katolska kyrkan har fargen exempelvis en ceremoniell betydelse: vitt symboliserar ljus,
oskuld och glddje; rott star for kdrlek och uppoftring; gront forknippas med hopp och
natur; lila representerar lidande och sjdlvfornekelse; och svart stir for dod och sorg
(Birren, 2016). Aven inom heraldiken har firger haft fasta betydelser: rétt for mod, blétt

for fromhet, gult for dra, gront for tillvaxt, och vitt for tro (Birren, 2016).

Utanfor den vésterldndska virlden bir farger ofta pa andra betydelser. I Kina ar rétt en
lyckobringande firg som symboliserar vilstand, och det dr vanligt att brudar bar rott pa
sin brollopsdag. Déremot symboliserar rott sorg i Sydafrika och har i flera afrikanska
lander blivit associerat med AIDS-medvetenhet genom RED-kampanjen (Smashing
Magazine, 2010). Aven gult har varierande innebord: det 4r sorgens firg i Egypten, sym-

boliserar mod i Japan, och dr kopplat till handel i Indien (Smashing Magazine, 2010).

Farger som vitt, lila och lavendel varierar ocksa i betydelse beroende pd sammanhang. |
stora delar av Ostvirlden &r vitt sorgens féarg och i1 Indien dr det traditionellt den enda férg
dnkor tillats béra. I Thailand &r lila sorgens farg for dnkor, men i andra sammanhang
representerar morklila rikedom och kunglighet, medan ljusare lila toner, som lavendel,

ofta forknippas med romantik (Smashing Magazine, 2010).

Sammanfattningsvis visar detta att fargers betydelse inte dr universell, utan starkt
paverkad av kultur och personliga upplevelser. Detta betyder att fargval inte bara handlar
om estetik, utan ocksa om att formedla ratt kénsla eller budskap till ratt malgrupp. Darfor

ar det viktigt att ta hansyn till kulturella skillnader nidr man viljer farger i ens design.

2.2.3 Farger och varumarkesidentitet

Varumirkesidentitet handlar om ett foretags formaga att kommunicera sin identitet och
sina produkter till konsumenterna genom visuella element som logotyper, forpackningar

och uniformer. Firg spelar en viktig roll for att skapa en enhetlig och igenkénnbar
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identitet (Hibiti, 2022). Férg ér en av de forsta sakerna en malgrupp ser, och det forsta de
kommer att tdnka pa nér det géller ett varumédrke (Carleton University, 2021). Nér du
tanker pd Starbucks, tdnker du péd gront, nédr du tdnker pd McDonald's, tainker du pd de
gula bagarna, och nir du tinker pd Facebook, tdnker du pé blétt. Dessa varumarkesfarger
syns genom hela varumirket. Om vi tar Starbucks som exempel: Vad om deras anstélldas
forkladen, sugror och logotyp pa muggarna, alla hade olika farger. Den starka kédnslan av
en enhetlig varumaérkesidentitet skulle minska. Facebooks webbplats édr full av bla ac-
center, logotypen ér bla och blatt finns genom hela anvindarupplevelsen. Féarger fungerar
som en utmérkt identifierare for ett varumirke och det ar viktigt att de relaterar till var-
umadrkets virderingar. De mest framgéngsrika visuella identiteterna anvinder farger som
formedlar idéer och kdnslor som dr i linje med varumirkets varderingar (Westland, 2023).
Till exempel anvénder Tiffany & Co. en distinkt ljusbla farg som formedlar klarhet och
lyx, medan UPS anvénder brun for att ge en kinsla av palitlighet och jordnéra effektivitet
(Hibit, 2022). Target (Amerikanska versionen av Tokmanni) anvédnder en stark rod farg
for att skapa en kénsla av sékerhet och kraft, vilket samlar deras breda produktutbud under

en enhetlig identitet.

Forskning har visat att anvéindning av en signaturférg kan leda till en 6kning pé 80 % i en
konsuments igenkdnning av ett varumérke. Faktum &r att &ven om du inte kan se Star-
bucks logotyp, dr chansen stor att du skulle kdnna igen en av deras kidnda drycker pé dess
karakteristiska grona sugror (Reboot, n.d.). Forskning visar ocksa att mdnniskans under-
medvetna gor en beddmning pa 90 sekunder om en produkt eller ett varumarke, baserat
pa fargval (Bleicher & Bleicher, 2023). Firg kan framkalla en kédnsla och vécka en asso-
ciation till ett varumérke. Distinkta farger maste véljas noggrant, inte bara for att bygga
varumérkesmedvetenhet, utan ocksé for att sticka ut fran konkurrensen. (Wheeler & Mey-

erson, 2024).

Farg och varumirkesidentitet dr inget nytt. Under tidigare &rhundraden anvédnde hérskare
farg for att hidvda sin makt och den enande kraften i sitt ledarskap (Hibit, 2022). Nyckeln
till att gora ett varumirke framgéngsrikt ar att sdkerstdlla att det "talar" till sin publik. En
designer maste forsta konsumenten i detalj, deras livsstil, behov och 6nskningar, innan

den kreativa processen pabdrjas, sa att de kan rikta sitt budskap till ratt malgrupp med ratt
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tonlage, det vill sdga hur ett varumédrke anvinder sprak for att uttrycka sin personlighet

och skapa kontakt med sin publik (Slade-Brooking, 2016).

2.3 Tillampning inom hallbarhet och secondhandvarumarke

Gilbert Brighouse mitte méinskliga reaktioner under féargat ljus (Birren, 2016). Han fann
att reaktionerna var 12 procent snabbare &n normalt under rott ljus, medan gront ljus
fordrojde responsen. Genom att anvinda sig av gront ljus i en secondhand butiksinredning
eller i specifika delar av butiken dédr kunderna kanske stannar ldngre och funderar dver
sina val, kan man frdmja en mer medveten kdpupplevelse. Grona toner kan uppmuntra
konsumenter att tinka efter innan de gor sina val och kanske se pa produkterna med mer

omsorg och eftertanke, snarare an att géra snabba impulskop.

Gront och blatt dr farger som ofta forknippas med héllbarhet och miljovinlighet
(Budelmann & Kim, 2019). Gront, sirskilt, symboliserar naturen, tillvixt och fornyelse
(Smashing Magazine, 2010), vilket gor det sérskilt lampligt for ett secondhandvarumérke
som vill férmedla en kénsla av héllbarhet, dteranvéindning och langsiktiga, genomténkta
val. Genom att anvdnda dessa firger kan varumirket skapa en stark koppling till

medvetna kunder som prioriterar miljovénliga och hallbara alternativ.

Férgen har en jordnéra kvalitet som vécker kénslor av lugn och harmoni (Birren, 2016),
vilket kan bidra till att skapa en inbjudande och avslappnad atmosfér i butiken eller pd
webbplatsen. Gront fungerar som en visuell paus fran dverdrivna intryck, vilket gor att
kunder kan kinna sig mer fokuserade och avslappnade, vilket &r perfekt for en shop-
pingupplevelse som inte bara handlar om konsumtion, utan ocksd om medvetenhet och
reflektion kring héllbarhet. Eftersom gront ocksa forknippas med miljovénlighet och
héllbarhet (Budelmann & Kim, 2019), kan fargen pé ett secondhandvarumairke forstérka
varumirkets budskap om att gora miljovénliga val genom att ateranvdnda klédder och
resurser. Den grona fargen kan dérfor hjélpa till att bygga en stark varumérkesidentitet

som talar till kunder som virderar bade stil och hallbarhet.

Brunt, som en varm och naturlig firg, kan anvéndas i ett secondhandvarumirke for att

forstirka kéinslan av stabilitet, trygghet och tillhorighet (Bleicher & Bleicher, 2023).
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Genom att anvinda bruna nyanser i varumérkets design kan man skapa en jordnira och
palitlig atmosfér som resonerar med kunder som vérdesitter hallbarhet och naturliga ma-
terial (Smashing Magazine, 2010). Brunt kan ocksé formedla en kénsla av hemkiénsla och
autenticitet, vilket dr centralt for ett varumirke som vill betona ateranvéndning och en

ndrmare relation till bade produkter och miljo.

Det kan ocksa vara bra att veta sina idealkunder och personlighetsdragen de besitter.
Fargpreferenser kan ge ledtradar om personligheten. Exempelvis tenderar extroverta att
foredra rott, medan introverta foredrar bltt (Birren, 2020). Rott stimulerar kroppen till
handling, medan gront och blatt uppmuntrar till eftertanke. Darmed uttrycker olika per-

sonligheter olika fargpreferenser, och samma férger passar inte alla.

Férg spelar ocksd en avgorande roll i att skapa en enhetlig och igenkdnnbar identitet
(Hibiti, 2022). Genom att vélja en farg som gront, kan varumérket formedla kénslor av
héllbarhet, tillvéxt och natur, vilket passar perfekt for ett foretag som arbetar med éter-
anvindning och miljovinliga produkter. Precis som Starbucks forknippas med gront,
McDonald's med gult och Facebook med blitt, kan ett secondhandvarumirke anvinda en
stark och konsekvent férg for att skapa en omedelbar visuell koppling hos kunderna (Car-

leton University, 2021).

Genom att anvinda en farg som &r forknippad med hallbarhet och medvetna val kan var-
umadrket forstérka sitt budskap och skapa en starkare relation till sina kunder. Gront skulle
kunna vara en effektiv farg att anvénda for att representera varumérkets engagemang for
miljovédnliga produkter, samtidigt som den hjdlper till att gora varumirket Iatt
igenkdnnbart och minnesvért for malgruppen. Férgen skulle genomsyra hela varumarkets
visuella uttryck, fran logotypen till butiksinredningen och marknadsféringskampanjer,

och bidra till att skapa en enhetlig och effektiv varumérkesidentitet.
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3 Processen

Enligt Carleton University (2021) finns en allmén modell f6r hur man kan vilja ett var-
umadrkes farger. Carleton Universitys modell utgar frén att vilja tre farger, men det finns
fargscheman som kan innehalla fler antal farger. Da man arbetar med en fargpalett pa tre
farger bor man vélja en basfarg, en accentfarg och en neutral fairg. Med denna modell som

grund borjade jag med att vdlja Revive Ateljés basfarg.

Enligt Carleton University (2021) boér man, dd man véljer en basfirg, identifiera vilken
av varumdrkets virderingar eller egenskaper som &r viktigast. Basfargen ska spegla var-
umadrkets mest centrala drag, samtidigt som den tilltalar den ritta malgruppen. Féargen
fungerar inte endast som grund for varumérkesidentiteten, utan hjilper ocksa med valet

av ovriga varumarkesfarger.

I vart varumérke Revive Ateljés fall dr hallbarhet det viktigaste varumérket star for, och
det vi vill fora fram till var malgrupp. Med tanke pd min tidigare forskning kring
fargpsykologi och hur gron ofta forknippas med miljovanlighet och hallbarhet

(Budelmann & Kim, 2019) valde jag gron som varumérkets basfarg.

Nasta steg enligt Carleton Universitys (2021) modell var att vélja en accentfarg. Enligt
Carleton University (2021) dr accentfiargen avgérande men svér att vilja eftersom den
bade bor spegla varumaérkets viarden och personlighet, fungera visuellt tillsammans med
basfdrgen, samtidigt som den bor tilltala ens mélgrupp. Kreativitet dr Revive Ateljés an-
dra vérde ord. Min forsta tanke om en mdjlig accentférg var lila da fargen associeras med
kreativitet. (Smashing Magazine, 2010). I detta skede blickade jag tillbaka pa min tidigare
forskning inom fargteori. Nu var det dags att borja kombinera olika farger. For att kunna
definiera vilka farger som passar bra ihop och skapar sa att siga “fargharmoni”, har
manga fargteoretiker utvecklat riktlinjer (Farris, 2014). For att sjdlv lyckas skapa en
fargpalett med fdrgharmoni tog jag hjdlp av ett verktyg vid namnet
Paletton https://paletton.com/#uid=32x0F0khUjn9DsVepnFmhfTrlb9. Paletton ar ett

digitalt verktyg for att skapa och experimentera med fargpaletter. Det dr designat for bade
professionella designers, konstnérer och nybdrjare som vill experimentera med fargkom-
binationer. Med hjélp av ett interaktivt farghjul kan anvéndaren vilja en grundférg och
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automatiskt f matchande fargscheman. Paletton hjélper en att hitta harmoniska fargkom-
binationer (Paletton, 2025). Fran att prova mig fram med gron som grundfarg kunde jag
redan borja se hur lila kunde passa med den grona fargen och vad den tredje fargen borde
vara. Men fore jag gjorde ndgra definitiva beslut pd fargscheman valde jag att fortsétta

folja Carleton Universitys modell for hur man véljer ett varumarkes féarger.

Nista steg enligt modellen var att vélja en neutral farg. Enligt Carleton University kom-
mer denna firg att synas i de flesta av designelement, eftersom den troligtvis fungerar
som bakgrundsfarg. Med detta i d&tanke bor man vélja en farg som inte drar till sig onddig
uppmaérksamhet. Vanligtvis dr neutrala fairgen en nyans av gritt, beige, vitt eller naturvitt.
Svart kan ocksd vara ett alternativ, men det tenderar att ta dver for mycket. Jag ville
fortsatta lagga vikt pa héllbarhet och valde hér brun eftersom det dr en naturlig farg som
ofta forknippas med jord och trdd (Smashing Magazine, 2010). Jorden associeras med
naturen och fargen brun férmedlar dérfor ocksa kénslor av stabilitet och trygghet. Mitt
beslut om den bruna fargen baserade sig ocksa pa faktumet att firgschemat som jag hade
fatt fram med Paletton visade att en nyans av orange skulle skapa ett harmoniskt tri-
adschema. Och eftersom Férgen brun dr egentligen en nyans av orange och fungerar som

en neutral ton med jordnéra egenskaper (Bleicher & Bleicher, 2023) passade den perfekt

som Revive Ateljés neutrala fargval.

Figur 8. Skdrmdump av triad fargschema pd verktyget Paletton (Paletton, 2025)
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I manga fall véljs en ljusare firg som den neutrala fargen, detta tog jag ocksa i beaktande
och konstaterade att vi antagligen skulle behdva en férgpalett baserat pa fler farger én tre.
En ljusare farg lattar stimningen, gor fargpaletten mera snéll och inbjudande (618 Media,
2022). I Revive ateljés fall kunde en ljusare nyans av gron eller brun passa bra in i

paletten.

For att forsdkra mig om att fargvalen jag gjort hittils stimde med resten av branschen tog
jag en titt pa Tilda Puranens lardomsprov “En fungerande varumérkesidentitet for ett
hallbart varumarke” (2023). I sitt arbete har Puranen analyserat vilka farger olika nit-
butiker som séljer kldder anvidnder sig av, och konstaterat att nitbutiker med héllbart

mode anvinder sig oftast av vildigt naturnéra farger och manga olika toner av beige.

Figur 4. Fargpalett 1 for snabbmode

Figur 5. Fargpalett 2 for hallbart mode

Figur 9. Skdrmdump av Puranens ldrdomsprov (Puranen, 2023)

Detta bekriftade att jag varit pd rdtt spdr med mina fargval och forstirkte idén att en
ljusbeige farg kunde passa in i Revive Ateljés fargpalett. Jag gick vidare till att borja vélja
ritt nyanser av fargerna. Jag borjade med att leta efter inspiration pé plattformen Pinterest
med sokorden “green brown beige purple color palett”. Jag sparade bilder som anvénde

sig av ratt farger och som formedlade en kénsla av harmoni.
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golorpalettesu

Figur 10. Inspirationsbilder fran Pinterest anslagstavla (Pinterest, 2025)

Efter att jag tagit inspiration fran bilderna pa Pinterest borjade jag skapa Revive Ateljés
egna fargpalett. Enligt Smashing Magazine (2010) dr nyanser av olivgron mera kopplade

till naturen. Detta tog jag i beaktande da jag valde nyansen av gron.
Efter feedback frin mina teammedlemmar i slutproduktionen och finjusteringar kom jag

fram till en slutlig fargpalett. Med tva basfarger olivegron och brun, en accentfirg ljuslila

och tvé neutrala farger ljusgron och ljusbeige.

#5A663D

Figur 11. Fdrgpalett version 1 for Revive Ateljé

Jag fragade ocksd ChatGPT om mina firgval fungerade i min fargpalett med tanke pa

varumirket Revive Ateljé och fick till svar:
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De farger du har valt ser ut att skapa en harmonisk och naturlig palett med bade jordnidra
och lugna toner, vilket kan passa bra for ett hdllbart varumérke. Har dr mina tankar om

varje férg i paletten:

1. #5A663D (Morkare olivgron) - Olivgront formedlar en kénsla av hallbarhet, natur och

stabilitet. Det &r en bra farg for att forstirka varumirkets engagemang for héllbarhet.

2. #C9D4B7 (Ljus gronbeige) - Denna farg kénns frasch och naturlig, vilket passar per-
fekt for ett hallbart varumérke som vill formedla en kdnsla av gron energi eller miljova-

nlighet.

3. #D3B8E4 (En ljus lavendel/lila) - Lila farger ger ofta en kénsla av kreativitet och in-
novation, vilket kan passa bra for att formedla védrderingar som héllbarhet genom design

och nytdnkande. Den hér fargen ger ocksa en kinsla av lyx eller omtanke.
4. #EFEAE3 (Ljusbeige) - Denna féarg ér neutral och lugn, vilket ger en bra balans till de
andra mer framtrddande fdrgerna. Den fungerar som en basfirg som gor att de andra

fargerna sticker ut samtidigt som den behéller en naturlig och jordnéra kénsla.

5. #5D422F (En ddmpad brun) - Denna farg har en jordndra kénsla, vilket kan kopplas

till naturlighet och stabilitet. Den passar bra for att skapa en solid grund for varumarket.

For att ta reda pd vilken av de tva neutrala fargerna skulle passa bést som bakgrundsfirg

tog jag hjilp av ett verktyg for att kolla fargkontrast (https://coolors.co/contrast-

checker/5a663d-c9d4b7). Med hjilp av verktyget kom jag fram till att den ljusbeige
fargen skulle fungera bést som bakgrundsfarg, med bruna fargen som text. Da skulle till-

rackligt med kontrast skapas for att all text enkelt skulle kunna lésas.
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Text color Background color [4

#5A663D B coew
Quote n. 15
Poor Try a thing you haven't done three times. Once, to get over
3 o 99 e the fear of doing it. Twice, to learn how to do it. And a third
time, to figure out whether you like it or not.
Virgil Garnett Thomson
Small text * Large text * &

Poor contrast for small text (below 18pt) and good contrast for large text
(above 18pt or bold above 14pt). Click to fix

Figur 12. Firgkontrast mellan de tvd grona nyanserna (Coolors, 2025)

Text color Background color [2
#5D422F . #EFEAE3
Quote n. 15
7 68 Very good Try a thing you haven't done three times. Once, to get over
° Ahhk the fear of doing it. Twice, to learn how to do it. And a third

time, to figure out whether you like it or not.
Virgil Garnett Thomson
Small text * ok k Large text 1 223
Good contrast for small text (below 18pt) and great contrast for large text

(above 18pt or bold above 14pt). Click to enhance

Figur 13. Firgkontrast mellan de tvd bruna nyanserna (Coolors, 2025)

Da fargpaletten skulle tillimpas i praktiken konstaterade vi med mina teammedlemmar
att den lila fargen inte estetiskt passade in i de visuella elementen. Detta ledde till att vi
slopade den lila fargen men beholl resten av fiargerna och fokuserade dnnu starkare pa
hallbarhetsbudskapet. Féargpaletten innehdll nu tvd basfarger eller primérfarger olivgron

och jordbrun och tvé neutrala farger eller sekundéirfarger ljusgron och ljusbeige.

35



#5A663D

Figur 14. Firgpalett version 2, slutliga versionen, for Revive Ateljé
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4 Resultat

Som jag tidigare nimnt i mitt arbete ar farg en av de forsta sakerna en malgrupp lagger
maérket till och dérfor dr det viktigt att de relaterar till varumaérkets vérderingar. De mest
framgangsrika visuella identiteterna anvander féarger som representerar idéer och kénslor

som stimmer §verens med varumirkets virderingar (Westland, 2023).

Genom att anvénda sig av fargen gron formedlar varumirket Revive Ateljé en kénsla av
héllbarhet, ateranvdndning och 14ngsiktiga, genomténkta val. Detta gor den grona fargen
sérskilt passande for just detta secondhandvarumérke da den hjélper skapa en stark kop-

pling till medvetna kunder som prioriterar miljovénliga och hallbara alternativ.

Genom att anvénda bruna nyanser i varumirkets design skapar Revive Ateljé en jordnéra
och palitlig atmosfar som resonerar med kunder som virdesétter hdllbarhet och naturliga
material. Kénslan av trygghet, tillhorighet och autenticitet stirks ockséd av de bruna nyan-
serna och &r en viktig del da varumirket vill betona ateranvdndning och en néra relation

till deras produkter och miljon.

I Revive Ateljés fall anvénds dessa farger genom hela varumairkets visuella identitet, fran
logon, hemsidan och bilder till butiksinredningen och marknadsféringskampanjer. Detta
bidrar till att skapa en enhetlig och effektiv varumérkesidentitet som formedlar varumaér-

kets varderingar, med fokus pa hallbarhet.
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Figur 15. Skdrmdump av Revive Ateljés hemsida

Papperspase Prislapp Gatuskylt

Figur 16. Revive Ateljés mockups
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Figur 17 & 18. Revive Ateljés instagram

Genom att anvidnda oss av farger som associeras med naturen kan vi forstirka héllbar-
hetsbudskapet. Vi kan alltsd med hjélp av strategiskt fargval forstirka hallbarhetsbud-

skapet for ett secondhand varumérke.
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5 Diskussion

Syftet med mitt arbete var att fordjupa mig i hur farger kan anvéndas for att forstarka
héllbarhetsbudskapet for ett secondhandvarumirke, i detta fall secondhandvarumérket
Revive Ateljé. Jag ville forstd hur fargteori och fargpsykologi kan stirka kommu-
nikationen av ett foretags virderingar, sérskilt hdllbarhet. Genom att kombinera teori och
praktisk tillimpning har jag ftt en djupare forstaelse for hur fargval paverkar konsument-

ers uppfattning och kénslomissiga reaktioner i koppling till ett varuméirke.

Under arbetets gang larde jag mig att farg inte bara &r ett estetiskt val utan ocksa ett strat-
egiskt verktyg. Teorin jag tog upp visar att farger har bade kulturella och kinsloméssiga
associationer. Till exempel har gront och blatt en lugnande och trygghetsskapande effekt,
vilket gor dem sirskilt 1dmpade for varumérken som vill formedla stabilitet, ansvarsta-
gande och miljomedvetenhet (Birren, 2016; Hibiti, 2022). Dessa associationer stimmer
bra dverens med hallbarhetsvirderingar. Darfor dr den grona fargen central i fargpaletten
for ett secondhandvarumirke, bade for fargens koppling till naturen och for dess

psykologiska effekt.

En annan sak jag kom fram till med mitt arbete var hur kon och alder kan paverka hur vi
upplever farger. Det dr nagot som litt gloms bort, men som kan spela roll for hur en
fargpalett uppfattas. Jag hade gédrna gitt djupare in pd det hdr. Sérskilt eftersom
secondhand varumérken ofta lockar en bred malgrupp. Hér ser jag att jag kunde ha forbét-
trat min metod. Ett frageformulér hade till exempel varit ett smart sétt att ta reda pa hur

olika kon och aldersgrupper ser pa farger och om deras associationer skiljer sig at.

Min forskningsfrga “Hur kan farger forstarka hallbarhetsbudskapet for ett secondhand-
varumirke?” har jag delvis besvarat genom att analysera hur firger paverkar var upp-
fattning och vara kénslor. Farger som gront och jordtoner stdrker sdrskilt intrycket av
autenticitet, langsiktighet och miljomedvetenhet. Genom att anvénda farger som naturligt
associeras med miljé och natur kan man alltsd forstirka ett hallbarhetsbudskap. Strate-
giska fargval blir ddrmed ett viktigt verktyg for att bygga en trovérdig varumérkesiden-

titet inom hallbarhetsomradet.

40



Samtidigt insdg jag under skrivandet att det inte alltid racker att vélja de "ratta" fargerna.
Hur farger anvénds tillsammans i en helhet dr minst lika viktigt. En farg som fungerar bra
i en logotyp kanske inte ger samma effekt pa en webbplats eller i sociala medier. Detta &r

ndgot jag kunde ha fordjupat mig ytterligare i.

Ett etiskt dilemma jag stotte pa under arbetet var hur firg kan anvéndas pa bade positiva
och negativa sitt. A ena sidan kan firgval forstirka ett varumérkes hallbarhetsbudskap, 4
andra sidan finns det en risk for att farger anviands for greenwashing. I dagens samhélle
har grona nyanser, jordndra toner och naturliga material blivit starkt forknippade med
miljovénlighet, men dessa visuella signaler dr ingen garanti for att ett varumarke faktiskt
arbetar héllbart. Allt fler foretag anvénder dessa visuella uttryck for att ge intryck av

miljoansvar, trots att deras faktiska atgérder inte alltid lever upp till det (Vollero, 2022).

For ett varumirke som Revive Ateljé, dar hdllbarhet dr en grundldggande vérdering, ar
det déarfor avgorande att den visuella identiteten stods av drliga och konkreta handlingar.
Det ar viktigt att inte bara anvinda fargpsykologi for att forstdrka budskapet, utan ocksé
att kommunicera drligt och undvika att vilseleda sina kunder. Dagens konsumenter &r mer
kritiska och medvetna, och varumirken som Overdriver eller vilseleder i1 sin hallbar-
hetskommunikation riskerar snabbt att forlora sin trovirdighet. Dérfor blir det allt viktig-

are att kombinera férgval och visuell design med en genuin kommunikationsstrategi.

Sammanfattningsvis lyckades jag med hjélp av mitt arbete skapa en fungerande fargpalett
for ReVive Ateljé. Paletten stoder bade varumairkets virderingar och tilltalar malgruppen.
Under processen fick jag ocksd vérdefulla insikter om férgers psykologiska paverkan och

hur jag kan anvinda dem pa ett medvetet sitt for att forstirka ett varumirkes budskap.
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