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Forord

Tio ldnga veckor med mycket jobb har forflutit sedan starten for denna uppsats. Frén
att i november ménad vara en grupp utan nagon vetenskap om vad uppsatsen innehéll
skulle vara stdr vi nu i1 januari manad med en féardig uppsats. En uppsats pa
kandidatniva ségs vara den forsta uppgiften i var utbildning vi som studenterna utfor
sjalvstandigt, sant med viss modifikation. Vi har haft nojet att ha tillgdng till tre
handledare, Marcus Bengtsson, Bjorn Carlsson och Roland Knutsson. Vi vill rikta ett
stort tack till vara handledare som stottat och hjélpt oss pd vigen mot att genomfora en
lyckad uppsats.

Ett stort tack till Ulla Brohed PR-ansvarig for Malmo Stadsbibliotek for att hon sa
vanligt ordnade sé att vi kunde genomfora intervjuer pa Malmé Stadsbibliotek.

Vi dgnar vidare ett stort tack till alla de respondenter som tog sin tid och stillde upp pé
véra intervjuer. Slutligen vill vi tacka alla pa Convince Communication AB som
bidragit med for oss virdefull information och resurser.

Vi bir med oss kunskapen om hur det dr att skriva en uppsats pa examensniva och
siktar mot nista stora steg 1 var utbildning, ndmligen magisteruppsatsen.

Eric Lundmark, Christina Lurell, Fredrik Soderstjerna
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Syftet med var forskning &r att undersdka huruvida ménniskors
uppfattning av en logotyp dr beroende av dess fargséttningen.

Vi har anvint oss av en kvalitativ ansats med ett induktivt
forhallningssitt. Empirin vi har anvént oss av har vi samlat in
genom tjugoatta intervjuer, vilka har legat till grund for vart
fortsatta arbete.

De teorier vi valt att anvidnda oss av behandlar farg i kombination
med kénslor, logotypers utformning, omedvetna och medvetna
fargupplevelser samt samspelet mellan fiarg och form. Dessa
teorier har anvints for att analysera vara intervjuer och for att
sedan dra slutsatser.

De tjugoétta intervjuer vi genomfort, angdende farg och logotyp,
har analyserats med hjilp av valda teorier.

Vi kan se klara skillnader 1 reaktionerna péd olika farger. Fargen
spelar ddrmed en viktig roll. Formen har dock en stor inverkan pa
respondenternas svar. Aven om vi kunde pévisa firgens relevans
vid logotyputformning, kunde vi inte hitta négra tydliga relationer
mellan enskilda farger och de kénslor fargerna frambringar.
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The purpose of our research is to see whether
people’s emotions toward a logotype are dependent
of the hue of the logotype.

We have used a qualitative inductive methodology.
The empirical we have used for the research is
collected through twenty-eight interviews, which
have formed the basis of our further analyses.

The theories we have used concern colour in
combination with emotions, design of logotypes,
unconscious and conscious experiences of colour and
the correlation between colour and shape. We have
used these theories to analyse our interviews and to
draw conclusions.

The twenty-eight interviews we have carried out,
concerning colour and logotype, have been analysed
by means of these theories.

We can clearly see the differences in reactions
between different colours. The conclusion is that
colour play an important role, but accordingly to the
results we can’t deny that we also found that shape
plays an important role. Even though we can proof
the colours relevance we couldn’t find any specific
relations between single colours and the emotions
they create.



1 Inledning

1 detta inledande kapitel ger vi en presentation samt ger en bakgrund till vart dmne, samtidigt
som vi ger en déverblick om vad undersékningen kommer att omfatta och dess syfte. Vi vill
genom detta kapitel ge dig som ldsare en god déverblick som gor det ldttare att folja med,

uppfatta och forsta undersokningen.

1.1 Bakgrund

Nagot som uppmiarksammas mer och mer 1 dagens foretagsklimat ar foretagsidentiteten. Bade
vinstdrivande och icke vinstdrivande foretag och organisationer har ett behov av att skapa sig
en stark foretagsidentitet, det vill sdga att foretaget vill uppmérksammas och profilera sig mot
sina malgrupper och intressenter, men dven till allménheten i stort. Ett foretags identitet ar
beroende av foretagets kultur och dess symbolsprék, det vill sdga vad foretaget sdger eller gor,
samt 1 vilken grad det nir de intressenter som foretaget vill paverka. For att lyckas sprida
foretagsidentiteten kravs att foretaget har en kommunikation bade inom foretaget och utat, for
att fi ut det budskap och den bild som foretaget onskar formedla, oavsett vilken slags
verksamhet som bedrivs. For det nystartade enmansforetag dr det grundaren som skall fora ut
budskapet om foretaget. Nir foretaget efter hand vaxer blir det viktigt att dven hitta andra
kanaler for formedlingen av budskapet. Dessa kanaler kan vara produkter, kunder, anstillda,
reklam, publicitet, symboler och varumdrken, samtliga av dessa blir budskapets
identitetsbérare. Det dr dven mycket viktigt att samordna dessa olika identitetsbirare sa att det

formedlade budskapet blir enhetligt.'

Ett foretag identifieras i méngt och mycket av intressenter och allminheten genom sitt namn
eller varumirke. Ytterligare en stark kélla till identifiering dr en logotyp, vilken dr den
symboliska kommunikationen av varumirket och namnet. Denna dterges i sa gott som all
kommunikation ett foretag utfor. I foretagens forsok att na allt fler individer har anvdandandet
av nya medier, sdsom Internet, blivit storre och vi nds av mer information dn négonsin

tidigare.” Ménga foretag som vi tidigare inte visste existerade kan vi idag stdta pa i vart

! Hinn, L och Rossling, G (1994)
* Jonsson, H (2002)



sokande av annan information via Internet. I denna forsta kontakt med ett foretag, ar det
viktigt att foretaget formedlar en positiv visuell bild och da bland annat i form av en logotyp. |

boken Identitet - om Varumirken, Tecken och Symboler skriver Hikan Jonsson”:

Konkurrensen om vad vara dgon skall bli varse har okat vésentligt, eftersom de nya medierna
har mangdubblat den informationsméngd vi utsitts for idag, jimfort med hur det sag ut for tjugo
ar sedan. Vi har darfér anpassat oss till att ta emot korta och symbolladdade budskap, pa
bekostnad av lidngre textmassor. Vi har tillignat oss ett nytt seende. De nya
kommunikationsformerna har skapat ett mediebrus som logotyperna med sitt kompakta format
dr bra pa att tranga igenom.

Som en foljd av detta har foretagen tvingats korta ner kdrnbudskapet for att inte tappa
koncentrationen hos ldsaren vid sin marknadsforing. I basta fall skall foretaget fi fram
budskapet genom att endast anvinda sig av en dvertygande logotyp, vilken skapar ett behov
for kunden att ta reda pad mer om foretaget. Forhoppningsvis ska dven upplevelsen 1 kontakten
med logotypen dven skapa kédnslor som har ett ekonomiskt virde for foretaget i dess forsok att
finna riskkapital och dugliga medarbetare.® Efter att ha insett logotypens relevans vid
foretagets kommunikation med dess intressenter, blev vi intresserade av hur en logotyp bor

skapas och vilka faktorer som bor beaktas vid skapandet.

Logotyper har funnits sedan 1800-talet och har sedan dess intdg okat i betydelse. Logotypen
personifierar ett foretag och skiljer det fran Ovriga aktorer i1 anvdndandet som ett
kommunikationsmedel och en identitetsbirare som ska sérskilja foretaget frin andra foretag.
Under 1800-talets industrialisering uppstod dagens samhélle med konkurrerande foretag vilka
behovde sérskilja sig frdn varandra. Logotypen blev ett av ménga vapen i striden mot
konkurrenterna. 1 takt med att foretag fatt mdjligheten att globaliseras har logotypen fatt
ytterligare betydelse for igenkdnnandet. Logotypens utveckling har givit att omgivningen
identifierar foretaget genom logotypens utformning. Detta har medfort att det skapats ett
behov av logotyper med allt béttre identifieringsmdjligheter som tilltalar allménheten p bista

mojliga sitt.’

Med den moderna marknadsforingsutvecklingen har mojligheten att kommunicera genom
annonser, TV, billboards etcetera, utvecklats. Fran en tid dd man endast kunde anvénda sig av
kommunikation i svart farg vid tryckning, har tekniken successivt gétt framét till en standard

som ger mojligheten att anvdnda en rad olika farger. Tekniken har séledes tvingat

? Jonsson, H (2002), sidan 61.
4 Jonsson, H (2002)
> Wikipedia http://en.wikipedia.org/wiki/Logotype (20051107)



marknadsforare att beakta fargséttningens relevans i kommunikationen, detta har gjort att

fargsattningen inom marknadsforingen har fatt en allt storre betydelse.

Redan under 1800-talet fanns ett vetenskapligt intresse for firger. Ar 1810 var forsta géngen
nagon tog upp fragan om fargernas natur och egenskaper pa ett vetenskapligt satt, da farglaran
»Zur Farbenlehre” av Goethe kom ut. Denna firglira ér idag fortfarande aktuell.® Goethe var
dd ocksa forst med att ta upp idéer om hur fargerna kunde paverka ménniskors kinslor och
tankar’. Den person som redan i slutet av 1600-talet hade upptickt att vitt ljus splittrades, nir
det f6ll genom en prisma till olika farger, var Isaac Newton. Han kom dock inte att forska
vidare om fdargernas egenskaper, utan holl sig till den optiska infallsvinkeln nér det géller
farger. Goethe var liksom Newton intresserad av farger, men holl inte med Newton om att

farger var en produkt av ljus utan hivdade att firger skulle betraktas som en egen enhet.®

For att kunna uppfatta de farger som sénds ut har vi vart fargsinne som finns till for tva saker,
att sdrskilja och att kinna igen. Den sdrskiljande funktionen ér till for att informera oss om
vilka objekt som finns i vart synfélt. Sdrskiljandet av farger péverkar oss ganska lite rent
kénslomdssigt. Daremot dr igenkénningsformégan av farger starkt knuten till vart kansloliv,
det vill sdga hur vi associerar, virderar och reagerar infor de firger vi ser pa saker och ting.’
Den senare funktionen, igenkidnningsformagan, &r sdrskilt viktig att ta hénsyn till vid
skapandet av en logotyp. Foretaget som har logotypen som identitetsbérare vill troligtvis
uppna vissa associationer och reaktioner hos personen som kommer i kontakt med logotypen.
Det finns dock foretag som inte & medvetna om funktionen som fargen fyller vid

utformningen av logotypen och dérfor ej ldgger sé stor vikt vid fargsittningen.

Ett problem nér det géller fargforskning dr mojligheten att verbalt formedla olika féarger till
andra individer s att de uppfattar fargerna pad samma sitt. Vad ar det for skillnad mellan
rodgult och gulrdtt till exempel?'® Ett siitt att svara pa denna friga dr att anvinda sig av olika
kulérsystem. Vid grafisk produktion kan man idag anvénda sig av foljande olika kuldrsystem,
PMS (Pantone Matching System), CIE (Commission Internationale d’Eclairage), RGB (Rétt,
Gront och Blatt) CMYK (Cyan, Magenta, Yellow och blacK) och NCS (Natural Color
System). Som figur 1.1 visar, dr de olika kuldrsystemen uppbyggda pa tva olika variabler,

upplevelseméssig koppling och fysikalisk exakthet.

® Wikipedia http://sv.wikipedia.org/wiki/Johann_Wolfgang_von_Goethe (20051108)
7 Sllstrom, P (1976)

¥ Holtzschue, L (2002)

° Hard, A; Svedmyr, A (1995)

% Sisefsky, J (1995)
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Figur 1.1 Kul6rsystems exakhet.
”Kélla: Johanssson, K; Lundberg, P; Rydberg, R (1998)”

Dessa olika kulorsystem ldmpar sig olika bra for olika anvdndningsomraden. Nagra
anvindningsomraden ar till malarfarg, farg pa tyger, bildbehandling, fyrfargstryck och tryck

med starka kulorer i bilder.'!

Fran en tid da logotypen endast fanns i svart och vitt, och inte hade behov av att vara fargsatt
som en foljd av att kommunikationsmedlen inte tilldt att fairger anvindes, finns idag logotyper
1 en rad olika férger. Efter att ha inhdmtat denna information borjade vi fundera 6ver vilken

betydelse fargsdttningen utav en logotyp kan ha.

1.2 Positionering — undersokningens relevans

Det finns olika sétt att utforma en logotyp. Den kan bestd av endast text eller figur eller en
kombination av dessa. Det gar trender i allt, sa ér dven fallet med logotypers utformning'?. Vi
diskuterade igenom olika infallsvinklar att unders6ka angdende en logotyps betydelse
gentemot foretagets intressenter, och efter en del efterforskning fann vi att det inte finns
ndgon forskning om vilken betydelse fargen/fargerna har pd en logotyp. Vi har dock funnit
olika teorier rorande fiarger och logotyper som enskilda &mnesomraden. Vi kommer nedan att

presentera ndgra av de studier vi finner relevanta for var uppsats.

Det finns manga studentuppsatser vid ekonomihdgskolan i Lund som berdr marknadsforing ur
olika aspekter. Vad som har gjorts pa andra universitet och hogskolor i Sverige har vi dock ¢j

kunnat fa fram. Bland uppsatserna vi funnit i Lund, behandlar endast ett fatal logotyper och da

' Johansson, K; Lundberg, P; Rydberg, R (1998)
2 John, P (1989)



ur olika perspektiv. Uppsatserna Logotypen som kommunikationsmedel'® och Logotyper —
Fran budskap till tolkning', tar kort upp dmnet om en logotyps firgsittning men ingen av
uppsatserna har haft en ndrmare ingédng pa fargsittningens betydelse. De tar heller inte upp
frdgan om vilka kénslor som olika férger kan tdnkas frambringa. Bédda uppsatserna gér dock

géllande att en logotyps férg ar av betydelse.

Under senare &r har bland annat Meerum Terwogt & Hoeksam och Mahnke forskat kring
vilka effekter olika farger har pd médnniskan. Denna forskning har lett till att olika teorier om
fargers péverkan pa minniskan vixt fram. Dessa teorier avhandlas grundligt i vart
teorikapitel. Forskningen om olika fargteorier har koncentrerats kring bdde psykologiska och
fysiologiska effekter. De psykologiska effekterna pd minniskan bestar frimst av att farger
framkallar olika reflexbeteenden och vicker abstrakta associationer till liv hos oss. De fysiska
effekterna uppenbaras i att farger sétter i ging véra biologiska system."” En av dem som har
forskat angdende bade den psykologiska och fysiologiska inverkan av fargat ljus dr Heinrich
Frieling. I sin bok Gesetz der Farbe (Laws of Color) redovisar Frieling vad han fann vid sin
undersokning. Undersokningen gick till sa att deltagarna fick titta in i rott, gult, blitt och
gront ljus. Vid tolkningen av deras svar angaende firgerna anvinde sig Frieling av Wundts
”wind rose or emotions”. Wind rose gar ut pa att kénslor delas in i kategorier om  arousing-
calming, pleasant-unpleasant, tension-release”. Det Frieling kom fram till 1 sin undersékning
var, 1 en forkortad version, att rott ljus var uppviackande med foljd att blodtrycket blev
inkonstant, pulsen 6kade och en obehaglig kdnsla infann sig i form av nigot tryckande kring
halsen. Det skapade d@ven huvudvirk hos vissa forsokspersoner. Nagon form av vilbehag
kunde inte pavisas. Vid betraktandet av gult ljus uppfattade forsokspersonerna det gula ljuset
som kraftfullt och soligt, men fann inga lugnande och angendma komponenter med det gula
ljuset. Vid exponering av bldatt [jus fann forsokspersonerna detta vara behagligt, med en
lugnande effekt och att det upplevdes mycket rofyllt. Det gick inte att pavisa ndgra obehagliga
och uppvickande komponenter. Det sista forsoket gjordes med gront ljus vilket fanns vara
behagligt, angendmt och det fanns en lugnande effekt. Emellertid fann forsdkspersonerna att
det fanns ndgot provocerande over det grona ljuset. For att summera det kort kom Frieling
fram till att rott ar stimulerande, gult dr oroande och avslappnande pd samma gang samt att

det 6kar den motoriska aktiviteten 1 kroppen. Blatt ljus leder till lugn vilket gor det léttare att

BLundell, S; Sivenstrand, M; Westelindh, C (2004)
“Hansson, L; Nilsson, A; Olsson, K (2004)
' Rydberg, K (1991)
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koncentrera sig. Till sist konstaterades att gront ljus innehar lugnande effekter, men vissa

motstridiga tendenser pekar pa att det ocksa kan uppfattas som provocerande.'®

Vid forskning inom de psykologiska effekterna angdende farger, kan dessa delas in 1 tvé
kategorier vilka dr mycket relaterade till varandra. Dessa kategorier dr applied color
psychology och depth color psychology. Applied color psychology anvinds till exempel nir
det géller design av arkitektur i var omgivning och inom marknadsfoéring nir det géller
utformning av forpackningar och logotyper. Den andra kategorin, depth color psychology,
innefattar olika psykodiagnostiska test for att pavisa ménniskors karakteristika och
personlighetsdrag.!”” Vid anvindandet av Manhkes pyramid om ”Color experience”
kombinerar man bada dessa kategorier'®. Denna pyramid kommer vi att gd in mer pa under

teorikapitlet.

Det Meerum Terwogt & Hoeksam undersokt & om det finns ndgot samband mellan farger
och kénslor. De undersdkte om det fanns négon skillnad mellan sjudringar, elvadringar och
vuxna och deras preferenser dels for farger och dels for kénslor. Slutligen undersokte de om
det fanns ndgot samband d& dessa variabler kombinerades. Vid studien anvinde de sig av
primirfargerna rott, blatt, gult och gront, samt av vitt och svart. De kénslor som togs i
beaktande var ilska, glddje, sorg, rddsla, forvaning och avsky. Det Meerum Terwogt &
Hoeksam fann var att preferenser for olika farger och kénslor fordndras och ser olika ut vid
olika aldrar. De kom dven fram till att relationen mellan firg och kénslor &r mindre
meningsfull for en elvaaring dn for en sjudring, och att fiarg och kinslor dr konsekvent
relaterade till varandra oberoende av &lder. Resultatet av studien ledde till slutsatsen att
sannolikheten att kombinationen mellan kénsla och farg paverkas av ett antal faktorer. For
vuxna giller att effekterna av fargpreferenserna 1 forhdllande till kénslor inte &ar
overensstimmande mellan olika individer i lika hog grad som for barn. Detta forklaras av att
de ar uppvigda av andra faktorer. Vilka dessa andra faktorer skulle kunna vara dr dock inte 1

nuliget konstaterat."”

Mahnkes forsok att visa fargers kopplingar till olika kénslor bestod i att han gjorde tvé olika
studier, en i USA 1991-1993 samt en studie i Europa 1993%. De bada studier som Mahnke

presenterar i sin bok visar att skillnaden mellan amerikanska och europeiska respondenter ar

' Mahnke, F (1996)
7 Mahnke, F (1996 )
'8 Mahnke, F (1996 )
1 Meerum Terwogt, M; Hoeksma, J (2001)
* Mahnke, F (1996)
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minimal och kan dirfor bortses fran. Studien gick till sa att respondenten fick hora en kénsla
och sedan vilja valfri fargad penna fOr att rita ner den farg som bédst beskrev den sagda
kénslan. Respondenterna gavs innan testerna borjade vissa restriktioner for att oOka
reliabiliteten i undersokningen. De restriktioner som gavs, var att tdnka pd den givna kénslan
och inte nagra specifika objekt, samt att fargligga med mer &n en farg om det var sa att tva
farger passade bra in pa den kénsla som ndmndes. I tabellen nedan har vi sammanfattat de

kénslor som undersdkts, kopplat till de flesta respondenternas svar.

karlek rod, rod-violett

hat svart, rod

lugn bla, bla-gron, gron
sorg svart, gra

gladje gul, orange
gladlynthet orange, gul

liv Gron

ljus Gul

nobel bl4, bla-violett, violett

Tabell 1.1 Kénslor kopplat till farger.

Genom att studera resultatet av denna undersdkning kan vi se de generella attityderna till
olika féarger. Detta dr nagot vi kan ta med oss nir vi tolkar resultaten i var egen undersokning.
Ser vi till Mahnkes forskning &r det till exempel rimligt for oss att tro att en logotyp i svart

firg inte kommer att ge en glidjande kénsla p4 samma sitt som samma logotyp i gul firg”’.

Minniskor utsitts for stindig information. Mahnke hévdar att 80 % av den information som vi
tar emot kommer fran var omgivning®. Firger som finns runtomkring oss 4r av storsta vikt
vid var perception av omgivningen. De olika effekter som perceptionen av farger for med sig
for ménniskor dr att de &r visuella, associerande, symboliska, emotionella och fysiologiska. I
Mahnkes pyramid om “Color Experience” tar han upp sex olika steg angaende perceptionen
av farger. Nar nagon uppfattar farger ar det detsamma som att bli medveten om dem. I denna
medvetandeprocess samverkar ett antal faktorer, dels pa en omedveten nivd och dels pd en
medveten niva. De sex primédra faktorer som bildar pyramiden om Color Experience ér forst
de omedvetna Biological Reactions to a Color Stimulus och Collective Unconscious, och

dérefter de medvetna Conscious Symbolism — Associations, Cultural Influences and

I Mahnke, F (1996)
> Mahnke, F (1996)
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Mannerisms, Influence of Trends, Fashion, Styles samt Personal Relationships. De reaktioner
som vi far vid betraktandet av farger ar viktiga att vara medveten om vid utformandet av
logotyper.” Vi tycker det dr viktigt att veta att det 4r mycket mojligt att det finns omedvetna

reaktioner hos minniskor nér de betraktar logotyper.

Forutom forskning angaende firg har det dven forskats om en logotyps utformning med
hénsyn till dess form. Henderson & Cote tog med sin forskning fram riktlinjer for féretag som
skall vélja en logotyp for forsta gdngen eller byta ut en gammal logotyp. Henderson & Cote
tar 1 sin artikel upp vikten av att en logotyp inte skall vicka negativa vérderingar, skall vara
latt att kéinna igen och att den inte far skada ett foretags image. Det finns tre olika kategorier
av logotyper som Henderson & Cote delar in logotyper i. Dessa kategorier dr logotyper som
har high-recognition, low-investment och high image. Att en logotyp innehar High-
recognition innebér att den har en hog grad av korrekt igenkdnning, lag grad av falsk
igenkdnning och att den har en stor paverkan pa betraktaren. Om foretaget istillet viljer att
anvinda sig av en low-investment logotyp bor de istéllet ta hiansyn till att logotypen skall ha
en falsk igenkénning och en positiv padverkan pa betraktaren. Till sist dr det logotypen som
skall formedla en high image, vilken bor inneha en hdg positiv paverkan. I studien anvindes
endast logotyper 1 form av symboler och inte logotyper dér foretagsnamnet ingick i form av
bokstdver och ord. Detta gor att de riktlinjer som framkom vid studien kanske inte géller for
de logotyper som innehar foretagsnamn i sin logotyp. En andra begriansning med studien &r att
det endast togs hiansyn till om de intervjuade hade sett logotypen innan och inte om de visste

vilket foretag den tillhorde.>

Som vi har sett ovan finns det mycket forskning angdende firg. Det finns dock inte lika
mycket forskning angdende logotyper. Om vi till sist tittar pd forskning ddr farger och
logotyper kombineras, har vi inte funnit ndgonting alls. Det enda vi fann hér var att
Henderson & Cote sag ett omrade att forska vidare inom, angdende logotyper samt farg och
deras mening for igenkdnning och ihdgkommande. Om den undersdkning vi kommer att
genomfora leder till att de nuvarande fargteorierna inte kan goras gillande vid férgséttningen
av en logotyp, skulle detta kunna medfora ett nytt perspektiv vid skapandet av en logotyp och
vilka farger som boér anvdndas. Med detta anser vi att vi har en forskningsrelevant

undersokning.

3 Mahnke, F (1996)
¥ Henderson, P; Cote, J (1998)
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Malgruppen med denna uppsats dr de nya organisationer som skall inforskaffa sin forsta
logotyp eller de organisationer som skall forindra sin nuvarande logotyp. Aven om dessa
organisationer anlitar expertforetag for att utforma forslag till logotyper, ér det viktigt att vara
medveten om vad logotypen kan betyda for organisationen. Vi riktar oss dven till dem som
utformar logotyper. For skapare av logotyper som arbetar med fargséttning dr det vanligt att
efter ett antal ar 1 branschen ldra sig att fargsitta produkter pa kédnn. Dessa skapare saknar ofta
en gedigen utbildning vad det géller farger och foljer inte med i den forskning som bedrivs
angdende olika fragor nir det giller uppfattning av firg och firgsittning®. Vi vill med denna

uppsats forhoppningsvis vicka ett nytt intresse hos dessa personer.

1.3 Problemformulering

Den forskning vi anser bristfillig i dagsliget ar betydelsen av fargsattning vid utformandet av
logotyper. Som ndamnts tidigare finns det mycket forskning om farg och dess paverkan pa oss
ménniskor, samt en betydande del forskning angaende utformning av logotyper. Vért mal blev
att hitta en bro mellan dessa bada @mnesomraden. Med utgangspunkt fran det vi funnit om

tidigare forskning blev var overgripande forskningsfraga:
Firgen — vilken betydelse har den for uppfattningen av logotypen?

For att komma fram till ett svar pa denna frdga maste vi dels undersoka omradet om logotyper
och dels omradet om férgteorier. Slutligen maste vi gora en undersokning dir vi kombinerar
dessa tva omraden. Nér det géller logotyper finns det olika mojliga utformningar pé dessa att
ta hinsyn till. De kan visualiseras genom enbart en figur, enbart en text eller en kombination
av figur och text. Vid val av text i logotypen maste dven olika typsnitt tas i beaktande vid
utformningen. Vi tror att olika typsnitt kan innebéra att uppfattningen om logotypen kan
paverkas. Ett mjukt sirligt typsnitt ger ett mjukare intryck dn ett strikt och rakt typsnitt. Nar
det géller fargteorier kan bade den fysiologiska och psykologiska paverkan tas i beaktande.
Nir det géller den psykologiska inriktningen av problemet kan bade applied color psychology
och depth color psychology tas upp. For oss dr bada dessa infallsvinklar av storsta betydelse.
Applied color psychology ér aktuellt nér vi skall vilja farg for de logotyper som vi kommer att
ta hjélp av vid intervjuerna. Skall vi ta hénsyn till nyans och om denna dr uppblandad med vit

eller svart farg? Hur paverkas ménniskor av till exempel en r6d nyans utan uppblandning av

* Carlsson, B (20051111)

14



vitt eller svart? Nar det géller depth color psychology kommer de test in for att utvéirdera olika

manniskors uppfattning om farg och dé kanske 1 kombination med andra variabler.

1.4 Avgransningar

Problemformuleringen i sig innehdller en rad avgransningar for att fa ett Overgripande
problem att undersoka. Det behdvs dock fler avgransningar for att undersdkningen i praktiken
ska vara mojlig att genomfora. Enbart fargens betydelse for en logotyp kan vara ett
omfattande omride. Det finns médngder av olika farger och ett antal sétt att kombinera de olika
fargerna pa en obegriansad méngd logotyper. Till vdr uppsats har vi valt att bara anvénda oss
av enfiargade logotyper. Om vi valt att anvdnda oss av flera farger skulle denna undersékning
bli svér att genomfora pa grund av den begriansade tid vi har for uppsatsen samt de begriansade
resurser vi har till vart forfogande. Vi skulle dd vara tvungna att visa fler varianter av samtliga
logotyper och analysera huruvida de olika firger som visades i varje logotyp passade ihop. Vi
hade vid en sddan omfattande undersokning antagligen behovt ta hjélp av nagot

undersokningsforetag.

Vi har dven valt att begrinsa oss till att endast anvénda logotyper med figur. Darmed viljer vi
bort logotyper som kombinerar figur och text, eller bara anvénder sig av text. [ vart mal att se
om férgen péverkar respondenten tror vi att text tolkas si olika av olika personer att

reaktionerna pa fargen blir lidande.

Niér det giller anvindandet av fargsystem vid intervjuer och enkéter kommer vi att anvidnda
oss av CMYK. Detta pa grund av att det ar ett av de kuldrsystem som oftast anvinds vid
grafiskt tryck.”® For att dven begrinsa oss till vilka firger som skall anvindas kommer vi
endast att anvinda oss av primérfargerna rott, gult och blétt, samt sekundirfargerna gront,
violett och orange.”’” For att kunna jamfora resultatet har vi dven valt att anvinda svart firg pa
en av logotyperna. Denna begransning till sju farger har vi gjort for att intervjuerna skall vara

genomfOrbara pa ett inte allt for tidskrdvande sétt.

26 Svensson, T; Toft, M (20051207)
T Krause, J (2002), s. 30
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1.5

Syfte

Syftet med var undersdkning &r att ta upp huruvida manniskors uppfattning av en logotyp ér

beroende av dess fargsittningen. Med denna undersokning vill vi dven bidra till kunskapslaget

for utformning av logotyper som i dagslidget dr relativt begrinsat nir det giller fokus pa

fargsattningen.

1.6

Kapitel 1

Kapitel 2

Kapitel 3

Kapitel 4

Kapitel 5

Disposition

Inledning: Vi borjar detta kapitel med att presentera grundliggande vad
undersdkningen handlar om och dess bakgrund. Darefter tas undersdkningens
relevans upp for att direfter foljas av en problemformulering dir vi presenterar
det problem vi funnit intressant att undersdka. Kapitlet behandlar vidare de

avgransningar vi valt att gora. Slutligen presenteras undersokningens syfte.

Metod: Detta kapitel ar till for att du som ldsare ska fa ta del av vart
tillvigagangssiatt vid undersokningen. Valda metoder for att genomfora

undersdkningen presenteras och vi diskuterar varfor dessa metoder blivit valda.

Teori: 1 detta kapitel presenterar vi de teorier vi anser relevanta som bakgrund
till vér unders6kning. Med hjdlp av dessa teorier ska vi ha en bra grund att sta pa

for att skapa det kommande empirikapitlet.

Empirisk analys: 1 detta kapitel analyseras den data vi samlat in med hjélp av de

teorier vi presenterat i foregaende kapitel.

Slutsats: Det sista kapitlet tar upp de slutsatser vi kunnat skapa efter att ha lagt
samman all information vi samlat. Slutsatsen sammanfattar i mangt och mycket
analysen 1 kapitel 4. Vidare ger vi forslag till fortsatt forskning inom omréadet

och néra besliktade omraden som har relevans for vart valda omrade.
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2 Metod

Detta kapitel presenterar och behandlar de metodval vi gjort. Ett overgripande
tillvigagangssdtt presenteras. Slutligen diskuteras validitetens och reliabilitetens relevans

och tilldmpningsformaga for var undersokning foljt av en kortare genomgang av felkdllor.

2.1 Metodval

2.1.1 Kvalitativ metod

Material att studera och utvédrdera behdvs vid genomforande av en undersokning. Detta
material gir under bendmning empiri. Man skiljer mellan tva olika former av empiri,
kvalitativ och kvantitativ data. Kvantitativ data ar i form av tal, antingen naturliga
mangdangivelser (kilo, meter, kronor etc.) eller symboler for ord (till exempel talet 5 som
symbol fOr ett svarsalternativ). Kvalitativ data dr i form av ord (meningar, texter etc.) som

formedlar mening.”® Metoden vid insamling av data kallas séledes kvalitativ eller kvantitativ.

I denna undersokning kommer en kvalitativ ansats att tillimpas. Den kvalitativa ansatsen ar
en relativt 6ppen metod for att samla in data, dér forskaren inte forsoker styra den information
som samlas in. Istdllet for att samla in stora méngder kvantitativa data, ldggs vikten pa ett
antal utvalda respondenters svar’’. Det #r det observerade fenomenet eller de manniskor som
intervjuas som 1 storsta utstrickning bestimmer vilken information man féar in. Forskaren
paverkar inte utgdngen av undersokningen med t.ex. fasta svarsalternativ till stillda fragor.
Resultatet av detta blir att ansatsen genererar en hog intern validitet. Med hog intern validitet
menas att det som mits verkligen &r det en forskare avser att mita, att resultaten som
genereras gir att lita pa da de inte ska ha paverkats av oidentifierbara variabler.”® Detta
stimmer bra for att nd den nyanserade beskrivning vi vill uppnd med undersokningen. Bristen
pa tidigare kunskaper inom dmnet dr dven det ett argument for den valda metoden da

problemstillningen kan anses ndgot oklar och i som foljd att det &r svart att hitta fornuftiga

2 Jacobsen, D I (2002)
¥ Bryman, A; Bell, E (2003)
% Jacobsen, D I (2002)
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fragor att stilla i ett frigeformuldr. Bryman & Bell’' nidmner deltagande observation och
kvalitativa intervjuer, tvd mycket olikartade metoder inom den kvalitativa forskningen, till
f6ljd av Silverman® som riktar kritik mot att anta kvalitativ forskning som ett generellt
synsitt. Bryman & Bell”® diskuterar emellertid dven denna kritik pa ett sddant sétt att om
svérigheter finns for att kunna bestimma vad kvalitativ forskning innebér sa kan denna inte
antas som en speciell forskningsstrategi. Vi anser emellertid att var undersékningsmetod klart
och tydligt kan bendmnas som kvalitativ forskning byggd pa kvalitativa intervjuer. Samtidigt
ger vi kritikerna visst gehor d& vi anser det svart att generalisera begreppet kvalitativ
forskning till f6ljd av att manga metoder inom den kvalitativa forskningen skiljer sig avsevart
at. For att dterkoppla till nagot tidigare nimnt kan undersékningen komma att lagga grund for
ett nytt tankesitt vid fargsittningen av logotyper. Den kvalitativa ansatsen anses ldmplig nér
malet 4r att utveckla nya teorier och hypoteser eller prva befintliga teorier.”* Nackdelarna
med den valda metoden é&r att den ofta dr resurskrdvande da ingdende intervjuer ofta tar lang
tid. I vart fall ar resurserna dessvirre begrinsade vilket leder till att unders6kningen endast
kommer att omfatta ett fatal respondenter. I kolvattnet av att ha fa respondenter i
undersdkningen finns risken for att undersdkningens resultat kan bli svara att generalisera i en
storre kontext, med andra ord den far en lig extern validiter”. Detta pa grund av att man
maste vara kritisk till om respondenterna kan anses vara representativa for befolkningen 1
stort.”® Ytterligare en nackdel kan vara att hantera den mingd information som fis genom
intervjuer och att intervjuerna riskerar att fi en sé kallad intervjuareffekt, det vill séga en
prigel frdn den som intervjuar som en foljd av den ndra kontakt som ofta uppstar mellan

intervjuare och respondent.

2.1.2 Forhallningssatt

Forhallningssattet en forskare kan ha nér han eller hon skriver och samlar in data kan vara

deduktivt, induktivt eller abduktivt.

Den deduktiva ansatsen dr vanligast vid kvantitativ datainsamlingsmetod och for att en

forskare ska anses arbeta deduktivt ska denne ha en Overgripande kunskap i &mnet. Nir

3! Bryman A; Bell, E (2003)
32 Silverman, D (1993)
3 Bryman, A; Bell, E (2003)
3 Jacobsen, D I (2002)
% Bryman A; Bell, E (2003)
Jacobsen, D I (2002)
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forskaren arbetar deduktivt kategoriseras informationen innan den samlas in.”” Foljden av
detta blir att frigestdllningar och svarsalternativ dr forutbestimda, direkt eller indirekt, for att
passa undersokningen och forskaren sjilv. For att besvara var problemformulering kommer vi
istéllet att arbeta med ett induktivt forhallningssitt vilket kan betecknas att arbeta i direkt
motsittning mot ett deduktivt forhallningssétt, det vill sdga motsatt vig, “fran empiri till
teori”. Den kvalitativa forskningsstrategin anses inneha ett induktivt forhallningssétt®®. Att var
undersdkning bygger pa en kvalitativ undersokning har dock inte styrt vért forhallningssatt till
att vara induktivt och innebér inte generellt att ett induktivt forhallningssétt ar lag for denna
forskningsmetod. Vi anser istillet att med kunskapen om de olika forhallningssétten ger oss
formagan och mojligheten att vélja. Formégan och mgjligheten att vélja dr daremot inskrénkt
eftersom det idag finns vildigt lite information i det &mne vi undersoker, fiargens betydelse for
logotypen, vilket medfor att det inte finns tidigare teorier att utgd ifrdn. Detta resulterar i att vi
blir tvingade att arbeta induktivt dvs. borja soka empiri och efter vi samlat in data, om sé ar
mojligt formulera teorier. Den induktiva ansatsen bygger just pd att forskaren utgar fran
empiri for att sedan systematisera data som samlats in och skapa alternativt formulera teorier.
Den induktiva ansatsen anses éterspegla verkligheten bittre 4n den deduktiva ansatsen.’® Att
arbeta induktivt innebdr dven att forskaren inte fir ha ndgra fOrutfattade meningar och
forviantningar. Véar instéllning &r att det dr av stor betydelse att vi inte skapar forutfattade
meningar genom den information vi funnit i undersdkningar om férger alternativ logotyper for
att kunna besvara vér fragestillning pd basta mojligt sitt. Malet med undersokningen &r att se
om det finns ett samband mellan logotypers fargséttning och hur logotypen uppfattas
kansloméssigt. Kan befintliga teorier inom fargforskningen stimma &verens med resultatet
undersdkningen generar? De befintliga teorierna far inte vinkla undersdkningen utan enbart
ligga som grund for en jaimforelse 1 analysen. Kritiken mot ansatsen dr emellertid enligt
modern psykologi att minniskan inte har kapacitet att samla in all relevant information. Det
resulterar 1 att det &r omojligt att ndgon skulle kunna gé ut i verkligheten med ett helt 6ppet
sinne, undersokare kommer medvetet eller omedvetet att avgrinsa informationen.* I kapitel
2.5.4 diskuterar vi emellertid mojligheten att vara helt objektiv vilket delvis talar mot den
induktiva ansatsen. Vi anser att vi forhaller oss till den induktiva ansatsen samtidigt som vi
for en diskussion om objektiviteten. En mer korrekt ansats vore mojligtvis den abduktiva
ansatsen som vi ej vill erkdnna oss att folja, atminstone inte medvetet. Med den abuktiva

ansatsen menas att forskaren gar fran teori via empiri tillbaka till teori igen. Forskaren kan 1

37 Jacobsen, D I (2002)
*¥ Bryman A; Bell E (2003)
39 Jacobsen, D I (2002)
%0 Jacobsen, D I (2002)
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forsta skedet studera teoretiska modeller vilka dr aktuella for &mnet men efter data och empiri
har insamlats kan forskaren tvingas omformulera de inledande hypoteserna. Detta kan ske dé

analys av data som samlats in leder till omvirdering av de i forvig utvalda teorierna.*!

2.1.3 Typ av data

Vid insamling av data skiljs det pa kvalitativ och kvantitativ data, det vill sdga vilken form
den bestér utav. Data skiljs dven &t beroende pé var den tillhandahalls och delas in utifran dess

ursprung i primér och sekundir data.*

Vi kommer frimst att arbeta utifrdn primir data som bestar av data som forskaren sjilv har
tagit fram genom att genomfora en faktisk undersokning, som i vart fall bestar kvalitativa
intervjuer. Sekundirdata betecknas som redan befintlig data, sdsom arsredovisningar, tidigare
undersokningar etc. Vid val av att behandla sekundirdata ar det av yttersta vikt att veta vem
som samlat in den, vad den samlats in for och pé vilket den blev insamlad. Detta for att
forskaren ska kunna virdera dess tillforlitlighet och att den passar for dndamalet.*’ Vid
anvindande av sekundirdata ska man dven vara kritisk till kéllorna**. Valet att framst
anvinda primirdata bygger pa att primérdata anses vara den mest tillforlitliga killan®, baserat
pa att forskaren helt kontrollerar insamlingen av data, samt att ytterst lite sekundirdata fanns
att tillgd. Genom att samla in primérdata far vi data som ar skrdddarsydd for uppsatsen och
dess problemstdllning. Sekundirdata ligger till grund for géllande teorier, tidigare

undersokningar, och fakta som behandlas i undersdkningen.

2.2 Overgripande tillvigagangssitt

For att besvara var problemstéllning valde vi att arbeta utifran intervjuer med helt vanliga
personer i alla aldrar, dock var ett krav att respondenterna skulle inneha en alder av 15 &r och
uppét. Inga krav fanns pa att respondenterna skulle inneha sirskilda fardigheter eller
kunskaper och vi valde medvetet att inte soka upp experter inom fargpsykologi eller
framstillande av logotyper. Detta for att fi respondenter med en sa neutral stillning som

mojligt som motsvarar kundbasen i ett konsumentforetag. Vi sdg risken med att experter

1 patel,R; Davidson, B (2003)

*2 Jacobsen, D I (2002)

# Christensen; Engdahl; Carlsson; Haglund (2001)
* Jacobsen, D I (2002)

* Christensen; Engdahl; Carlsson; Haglund (2001)
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mojligt skulle bidra till ett snedvridet resultat baserat pa normer som idag tillimpas vid

framstillning av logotyper och siledes spela ut var forsknings mal.

Intervjuer kan skilja sig at vésentligt beroende pa hur de genomfors. Intervjumetoden vi
tillimpade var den éppna individuella intervjiun*. Denna datainsamlingsmetod ldmpar sig for
relativt sma unders6kningsgrupper, vilket dr 6verensstimmande med vért fall, pa grund av att
den omfattar ett tidskrdvande arbete med att planera, genomfora och bearbeta insamlad data
genom hela processen’’. Bryman & Bell beskriver tvd angreppssitt for en forskare nir de
skall genomfora en intervju. Dessa tva angreppssitt ar ostrukturerade och semistrukturerade
intervjuer. Skillnaderna dem emellan dr att ostrukturerade intervjuer inte bygger pa nagon
direkt mall utan intervjun utférs som ett vanligt samtal, medan den semistrukturerade
intervjun har en mer eller mindre hérd mall med frdgor som ska ligga till grund for intervjun
och forhindra onddig information och att intervjun glider ifran sitt syfte.** Med en
semistrukturerad intervju ansdg vi oss fa den médngd data vi hade resurser for, vilket inte varit
fallet med en ostrukturerad intervju. Intervjun byggdes upp pa fyra grundfrdgor vilka
respondenterna fick svara fritt pd. De fyra grundfragorna stélldes for varje visad logotyp och

1od:

Vilken kénsla vicker logotypen?
Baserar du kénslan pé férgen eller pa formen?

Passar fargen pa logotypen eller skulle du foredra en annan farg?

W b=

Vilken bransch eller branscher tror du foretaget dr verksam inom?

Den forsta grundfragan &r tinkt att bidra med data som kan ge betydelse for att finna
kopplingar mellan olika respondenters uppfattning av en firg och vilka kénslor den firgen
vicker. Ordet kénsla i denna fraga géar under ett brett omrdde fran forklarande kénslor till
mindre uttalade kénslor, saisom tankar roérande ett visst foretag. Med den andra grundfragan
vill vi finna om respondenterna sjilva kan uppfatta om de paverkas till stor del av formen pé
logotypen eller fargen. Likheter mellan grundfraga ett och fyra for samma farg kan tyda pa att
formen har en underordnad roll gentemot fargen, eller vice versa. Grundfrdaga tre skapades for
att utrona om det finns vissa outtalade farger som respondenterna i storre utstrickning vill se
pa logotyper. Till sist ville vi finna om det uppstod kopplingar mellan en viss farg och bransch

genom att anvinda oss av grundfrdga fyra.

% Jacobsen, D I (2002)
*7 Jacobsen; D 1 (2002)
* Bryman, A; Bell, E (2003)
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Utover de fyra grundfragorna samlades viss fakta om respondenterna in:

Kon

Alder

Sysselsittning

Har du defekt fargseende?

Med dessa fakta om respondenterna ges oss mdjligheten att dela upp analys pa olika kon,
aldersgrupper och efter sysselséttning. Dessutom ger informationen om sysselséttning oss
mojlighet att vdrdera och sirskilja respondenters intervjusvar efter deras sysselsittning, det
kan visa sig betydelsefullt nir man virderar en marknadsforares svar och stdller det mot en
respondent vars sysselsittning dr gymnasiestuderande. Vi ansdg det dessutom viktigt att
utrona om véra respondenter hade ett korrekt fargseende. Ett defekt fargseende innebir att
respondenten har svart att uppfatta vissa farger eller inte alls uppfattar farg. Dessutom kan
respondenten uppfatta firg men inte korrekt, ett bra exempel &r gront som kan uppfattas som
brunt och tviartom. Ett defekt fiargseende bland respondenterna hade kunnat ge ett snedvridet

resultat.

Intervjuerna utfordes pd Malmo Stadsbibliotek mellan klockan tio och sexton den 13:e och
14:e december 2005. I samarbete med biblioteket fick vi tillgéng till ett bord lite avskiljt strax
innanfor entrén. Respondenterna var inte forutbestimda utan fangades slumpmassigt in for
intervju. For att kunna tolka respondenten pa ett optimalt sitt gér vi intervjuer ansikte mot
ansikte da detta ir att rekommendera®’. Méjligheten att genomfora intervjuer genom ett medel
sdsom telefon ansdg vi for var del inte vara ett alternativ eftersom vi vill sidkerstélla att
fargerna ser ut som de ska och att de kommer 1 rétt ordning 1 forhallande till logotyperna.
Positivt med att intervjua ansikte mot ansikte jamfort med att intervjua Gver telefon dr dven
den personliga kontakt som erhalls mellan respondent och intervjuare som bidrar till att
samtalen blir mer givande. Intervjun ansikte mot ansikte i vart fall skulle mojligen i ett perfekt
scenario genomforas i ett vitt, intetsigande rum som inte stor respondentens forsok att
koncentrera sig pa de farger och logotyper vi visar. Detta dr ndgot som vi emellertid inte kan
ta hinsyn till, utan istéllet far ses som en mojlig felkdlla. Det kan samtidigt diskuteras om det
perfekta scenariot skiljer sig allt for mycket fran den miljo logotyper i farg brukar befinna sig
1. Vi finner att vér intervjuplats dr en fullt acceptabel plats dir respondenterna inte &r
frimmande mot att uppleva farger och logotyper samtidigt som stérningar i periferin som kan

tankas paverka respondenterna ér relativt sma.

# Jacobsen, D I (2002)
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Intervjuerna baseras i grund och botten pa att respondenterna fick se fem olika logotyper
fargsatta 1 olika farger. Vi anvidnde oss av sju farger vilka samtliga fem logotyper fanns
upptryckta i. Olika respondenter fick se logotyperna i olika farger. Logotyperna i dess olika
farger presenterades mot en vit bakgrund pa ett speciellt tryckpapper i storlek A4 for
fyrfargsmaskiner, CMYK. For att ndrmare precisera hur vi gatt tillviga vid framtagning av

logotyper och farger presenteras detta i nedan angivna rubriker.

2.2.1 CMYK - ett fargsystem

Vid fargsattning av logotyper finns det ménga olika fargsystem vilka man kan anvénda sig av.
Négra av dessa fargsystem ndmnde vi redan i inledningen. Nér vi skulle bestimma oss for ett
fargsystem for att fargsétta véra logotyper till intervjun, valde vi att anvdnda oss av CMYK
vilket stir for Cyan, Magenta, Yellow och blacK. Efter samtal med en art director och en
copywriter om vilket firgsystem som oftast anvinds vid tryckning, upplyste de oss om att
CMYK eller PMS var de vanligast anvinda firgsystemen.”” Vi valde att anvinda oss av
CMYK pa grund av att det har en storre fysikalisk exakthet &n PMS (se figur 1.1). CMYK ér
ett subtraktivt kuldrsystem. Nar det giller CMYK fungerar det subtraktiva kulorsystemet sd
att primdrkuldrerna cyan, magenta och gult blandas och trycks pé en yta. Nér det infallande
vita ljuset, som finns runt omkring oss, traffar fargblandningen filtreras vissa delar bort av det
vita ljuset. Det som sker dr att man subtraherar kulorer frdn det infallande ljuset och saledes
far det subtraktiva kulorsystemet. Det &dr svart att filtrera bort allt ljus vid tryckningen pé
grund av att de firger som anvénds inte &r optimala. For att komma tillrdtta med detta
problem tillsdtts det dven ibland svart farg till fargblandningen som anvinds. Vid blandning
av primérkuldrerna uppstar sekundirkuldrerna rott, gront och blaviolett.”' For att vara mer

precisa har vi anvint oss av foljande fargkoder i CMYK for firgsittning av vara logotyper

%0 Svensson, T; Toft M (20051207)

3! Johansson, K; Lundberg, P; Ryberg, R (1998)
“http://www.answers.com/main/ntquery?method=4&dsid=2222&dekey=List+of+colors&gwp=8&curtab=2222
_ 1 &linktext=List%200f%20colors#wp-G (20051209)
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e BIla 100c 100m Oy Ok

e R&d Oc 100m 100y Ok

e Gul Oc Om 100y Ok

e Gron 100c Om 100y Ok

e Orange Oc 35m 100y Ok

e Violett 45¢ 100m Oy Ok

e Svart 0-100c 0-100m 0-100y 100k (0-100 vid ¢, m och y beror pé att vid 100k sé blir
det svart kulor oberoende av hur mycket blandning vi har utav Cyan, Magenta och

Yellow)

Vid val av férg till logotyperna som anvénts vid intervjuerna har vi valt att anvinda oss av
primédrfargerna, sekundarfiargerna samt svart. Vi anser att vi dd far ett ganska tdckande antal
kulorer utan att det blir for omfattande att genomfora undersokningen under den tidsrymd vi

har till forfogande.

2.2.2 Val av logotyper

For att kunna genomfora intervjuerna var vi forutom att vélja kuldrsystem och utvalda kulorer
1 detta, dven tvungna att vilja logotyper. For att respondenterna skulle paverkas s lite som
mojligt av tidigare erfarenheter valde vi logotyper som troligtvis skulle vara okdnda for
respondenterna. Detta for att de inte skulle kunna paverkas av olika uppfattningar avseende de
foretag som befinner sig bakom logotypen. For att undvika samma fenomen valde vi dven att
anvinda oss av logotyper som inte innefattar ndgon text, utan enbart bild. Vi tror att om
respondenten har mojlighet att uppfatta ett visst foretag bakom logotypen kan kanske svaret
pa frdgorna angdende fiargen kunna ge snedvridna svar. De logotyper vi har anvént oss av har
vi endast sett i svart figur med vit bakgrund och vet dérfor inte vilken férgséttning de
mojligtvis kan ha i verkligheten. For val av logotyper och av oss valda fargséttningar se

ndstkommande kapitel 2.2.3.

2.2.3 Presentation av logotyper och fargsattningar

Vi har nu diskuterat och beréttat om vart 6vergripande tillvigagangssétt och du som ldsare har
fatt veta att vi anvint oss av fem logotyper och sju farger fran fargskalan CMYK. Vi har med
avsikt valt att inte tidigare presentera vara logotyper och farger 16pande i texten. Detta for att

du som lésare istdllet ska 4 en presentation ldtt att f6lja och ga tillbaka till. Nedan presenteras
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samtliga fem logotyper i alla de sju farger vi valt att anvinda. Vi vill notera att det beroende
pa utskriftsteknik dr mojligt att denna presentation inte &r tryckt enligt CMYK da detta kréaver
speciella fyrfargsmaskiner vilka har mdjligheten att arbeta efter CMYK. Skillnaderna i
fargerna vid tryck mellan CMYK och andra fargsystem torde dock vara begriansade i den man
du som ldsare ska fa en godkénd atergivning av fiargerna. Om du som ldsare upplever denna
presentation pé en dataskdrm skiljer sig fargdtergivningen markant, detta till f6ljd av att en

datorskdrm inte kan aterge fargskalan CMYK utan jobbar utifrén en fargskala kallad RGB.

Logotyp 1 Logotyp 2 Logotyp 3 Logotyp 4 Logotyp S

Svart

Bla

Gron

Gul

Orange

Rod

Violett



2.3 Validitet & Reliabilitet, dess relevans for
kvalitativ forskning

Nér man bedriver vetenskapliga undersokningar maste den data som forskaren samlar in vid
datainsamlingen bearbetas noggrant och kritiskt. Jacobsen ndmner tva viktiga krav i1 detta

. . 33
sammanhang, ndmligen att™:

¢ Datan skall vara giltig och relevant (valid)

¢ Datan skall vara tillforlitlig och trovirdig (reliabel)
Andersen nimner riktlinjer som kan foljas **:

¢ Att man klargdr vilka upplysningar man har tillgang till i sitt val

¢ Att man klargdr vilka argument man har for sitt val

¢ Att man skriftligt dokumenterar sitt val och motiverar det, bade for sig sjilv och for dem
som skall anvinda unders6kningsresultaten.

Bryman & Bell™

namner emellertid att ménga kvalitativt inriktade forskare har haft en
diskussion om begreppen validitet och reliabilitets relevans for kvalitativa undersdkningar.
Néamns gor att de forskare som stéllt sig kritiska till begreppens relevans for kvalitativa
undersokningar snarare vill omformulera begreppens innebdrd én forkasta dem. Jacobsen och
Andersson ndmner validitet och reliabilitet mer generellt for bade kvalitativa och kvantitativa
undersokningar dir begreppen 1 storre utstrickning sammankopplas till kvantitativa

undersokningar. Var stdndpunkt dr att man inte nédvindigtvis behover forkasta begreppen

validitet och reliabilitet i de fall dess innebord for en kvalitativ undersokning gar att beskriva.

Begreppet validitet innebédr vilken grad man verkligen méiter det man avser att méta med
undersokningen. Har man verkligen fatt tag i den rétta informationen, och ar denna
information éverforbar till andra sammanhang?’® Begreppet reliabiliteten innebér huruvida
studien paverkas av tillfilligheter eller storningar som leder till att vart maétinstrument

genererar felaktig data. >’

33 Jacobsen, D I (2002)

> Andersen, I (1998)

>> Bryman, A; Bell, E (2003)
%6 Jacobsen. D I (2002)

>7 Andersen, I (1998)
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D& dessa begrepp dr vida diskuterade for kvalitativa undersokningar foresprékar vi en
utveckling alternativt anpassning av begreppen for den kvalitativa undersokningen. Bryman &
Bell®® omnimner Lincoln & Guba®™ och Guba & Lincoln® som har tagit fram specifika
metoder och termer for att bedoma kvaliteten i kvalitativa undersdkningar. Det bestér i

trovirdighet och dkthet foljt av fyra delkriterier":

o Tillforlitlighet, som en motsvarighet till intern validitet
e Overforbarhet, som svarar mot extern validitet
e Palitlighet, som kan jimforas med reliabilitet

e Mgjlighet att styrka och konfirmera/bekréfta, som motsvarar objektivet

Vi finner att dessa begrepp fullt virdiga att ersitta begreppen validitet och reliabilitet for att

bedoma kvaliteten 1 var undersékning.

2.3.1 Tillforlitlighet

Tillforligheten for forskning &r av hog relevans for dess trovardighet. Vér forskning och dess
resultat hade kunnat tidnkas fa en annan beskrivning om vi valt att utfora den pa ett annat satt
an det valda. Det vi vill pétala ir precis som Bryman & Bell® ndmner att en social verklighet
kan tdnkas ha fler tinkbara beskrivningar och att en beskrivnings trovardighet avgor i vilken

grad den accepteras av andra personer dn oss sjilva.

2.3.2 Overforbarhet

En kvalitativ forskning handlar i flesta fall om djup, istéllet for bredd som ar vanligt for den
kvantitativa forskningen. Kvalitativ forskning genom intervjuer, vilket ar fallet for var
forskning, innebér att vi gér en djupare undersokning med ett fatal respondenter. Resultaten
av en kvantitativ forskning &r oftast littare att generalisera for en storre population till f6ljd av
dess inriktning pa bredd istéllet for djup. Kvalitativ forskning dr den kvantitativa forskningens
motsats, dvs. dess resultat dr svéarare att generalisera for en stdrre population till foljd av dess

163

djup istéllet for bredd. Bryman & Bell” ndmner att kvalitativa forskare uppmanas att

*¥ Bryman, A; Bell, E (2003)
 Lincoln Y S; Guba E G (1985)
% Guba E G ; Lincoln, Y S (1994)
%' Bryman, A; Bell, E (2003)

52 Bryman, A; Bell, E (2003)

% Bryman, A; Bell, E (2003)
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producera fylliga redogdrelser av de detaljer som ingér i en kultur. Det skall ses som Guba &
Lincoln® menar att en noga beskrivning av hur forskningen gatt tillviga vid en kvalitativ
forskning ldgger grunden till andra och en sjdlv att bedoma hur pass 6verforbara resultaten &r
till en annan miljo. For var forskning som &r en relativt liten med fa respondenter pa en och
samma plats under en kort tid vill vi beakta att den inte kan anses ha en god dverforbarhet till
andra miljéer, mdjligen inte heller till en senare tidpunkt 1 samma milj6. Resultaten bygger pa
en samling enskilda individer som representerar enbart sig sjélva. Vi kan dra slutsatser utifran
dessa individer som grupp men inte beteckna gruppen som representativa for en storre
population. Overférbarheten till en senare tidpunkt i samma miljo anser vi iven den ha en l3g
overforbarhetsfaktor di antalet respondenter varit fa och tiden for forskningen varit kort. En
langre forskning i1 vir valda miljé hade kunnat generera i en hogre dverforbarhetsfaktor da
mojligheten att forma resultat for olika tidpunkter, olika aldrar etc. varit av storsta betydelse
for att se om det rdder skillnader eller likheter de emellan. Undersokningen skall dock inte
anses vara meningslos till f6ljd av detta. De resultat var undersdkning genererar kommer att
kunna brukas for framtida undersdkningar och studier om fargers paverkan for logotyper.
Som vi tidigare ndmnt dr d&mnet relativt outforskat och var undersékning kan om sa vill ses

som banbrytande inom dmnet.

2.3.3 Palitlighet

Lincoln & Guba® menar med begreppet palitlighet att forskarna ska ha ett granskande synsétt
och att en fullstindig redogorelse for hur forskningsprocessen ska skapas. Denna redogorelse
ska finnas tillgdnglig sa att externa bedomare med hjélp utav den kan fungera som granskare
av kvaliteten pa forskningen. En sddan granskning &r ofta stor i sin omfattning och krévande
for granskarna till foljd av den méngd data kvalitativa forskningar ofta genererar, men
samtidigt d4r den en bra teknik for att oka palitligheten for forskningen. En fullstindig
redogorelse kommer inte att skapas, dock har granskning skett av forskningen under
forskningsprocessen och en sista granskning skett byggd pd denna uppsats for att oka

palitligheten.

2.3.4 Mojlighet att styrka och konfirmera

Med insikt att vi som forskare inte kan vara fullstindigt objektiva hade vi kunnat pasta att

personliga vérderingar och teoretiska inriktningar inte fétt pdverka slutsatserna av

% Guba E G ; Lincoln, Y S (1994)
% Bryman, A; Bell, E (2003)
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undersdkningen. Guba & Lincoln®® menar med méjlighet att styrka och konfirmera just det att
personliga och teoretiska inriktningar inte ska fi4 péverka slutsatserna, att detta dr ytterst
relevant for att bedoma i vilken utstrickning resultaten gir att styrka och att det ar en
granskares uppgift att bedoma detta. Vi menar emellertid att varken vi som forskare eller en
granskare helt kan bedoma i vilken utstrickning personliga virderingar och teoretiska
inriktningar paverkat resultatet. Vart mal var att vara objektiva och vi anser att forskningen
inte latits styras av personliga vdrderingar och teoretiska inriktningar. Samtidigt inser vi att
det vore sjdlvmord att pastd detta da du som tar del av denna rapport kommer att granska den

medvetet eller omedvetet och pa egen hand bedoma objektiviteten.

24 Felkallor

Under véra intervjuer fanns det vissa parametrar som kan ha vridit resultatet av vara fragor at
nagot héll. De hindelser som kan ha pdverkat resultatet pd nagot sétt har vi forsokt att minska
1 storsta mdjliga mén. Det gér dock inte att utesluta att det finns effekter som kan inverka pé
resultatet. Vi vill lyfta fram négra av de felkdllor vi anser kan ha haft storst betydelse och

mojlighet att paverka undersékningen

Intervjuareffekt — 1 var vilja att hjélpa respondenten att komma igang med egna tankegangar
kan ledorden bli alltfor ledande. Genom att styra in respondenten pa vigar den sjilv inte sag

frdn borjan kan vi som intervjuare ha péverkat resultatet.

Respondenternas nervositet infor fragorna — Vid nigra av intervjuerna kunde vi se att
respondenterna trodde att vi antog att de skulle kdnna igen logotypen som visades upp.
Oviljan att behova skdmmas om det skulle visa sig vara en kdnd logotyp gjorde att svaren
blev kortare d&n om respondenterna hade pratat helt fritt om det forsta som kom till deras
tankar. Eftersom att meningen var att de fria tankarna skulle visa oss vilka kénslor som kom

till ytan ser vi blockeringarna i tankeverksamheten som en felkélla.

Storningsmoment runt intervjuplatsen — 1 vart forsok att skapa en séd storningsfri miljo som
mojligt, samtidigt som vi ville ha mojlighet att hitta ett varierat urval av respondenter, var vi
tvungna att kompromissa angaende avskildheten. Trots att respondenten satt med ryggen mot
bakgrundsorlet och hade en vit vigg framfor sig, gar det inte att bortse ifrén att stérande ljud

samt rorelser 1 periferin kan ha stort respondenten.

% Bryman, A; Bell, E (2003)
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3 Teori

Vi kommer i detta kapitel lyfta fram ett antal relevanta teorier for ndstkommande kapitel och
diskutera kort kring val av dessa teorier. Detta for att du som ldsare ska ha en mojlighet att

pa bdsta méjliga sdtt ta del av den empiriska analys som vintar i det kapitel som foljer.

3.1 The color experience pyramid

Vi anser det vara viktigt att kortfattat beskriva samtliga steg i pyramiden, alla stegen anvinds
inte 1 vér analys, men bidrar till att forklara det Oversta steget av pyramiden. Det dr i méngt
och mycket det Gversta steget som vi avser anvinda. Genom att ge en sammanfattad del av
varje steg i pyramiden Okas forstelsen for det Gversta steget som behandlar den personliga

instéllningen till en férg.

Personal

Relationship

Influence of Trends,
Fashion, Styles

/ Cultural Influences and Mannerisms \
/ Conscious Symbolism—Associations \
/ Collective Unconscious \
/ Biological Reactions to a Color Stimulus \

Figur 3.1 The color experience pyramid

“Kélla: Mahnke, F. (1996)”

Biological reactions to a color stimulus - Forsta steget 1 ’fargupplevelsepyramiden” &r de
medfodda reaktionerna fargerna paverkar. De flesta reaktionerna dr littast att se 1 djurriket,

dér de starka fdrgerna hos giftiga djur signalerar att de inte &r dtbara, ndgot som instinktivt gér
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att rovdjur héaller sig borta. Det &r vanligast att de inldrda reflexerna hos djuren péverkar deras
jakt eller deras parningsmetoder, men forsok har ocksa visat att fargat ljus kan paverka djur pa
andra sdtt. Genom att utsdtta rattor for rosa ljus ser man en Okad aggressivitet hos
forsoksdjuren. Ett annat experiment har givit insikten att hons som lever 1 ett rott ljus lagger
fler 4gg.®” De egenskaper som ljuset &stadkommer kan #dven appliceras p& méanniskor.
Sharpe®® beskriver ett experiment dir K Goldstein visade pa skillnaderna i att vistas i rum
med olika farger for hjarnskadade forsokspersoner. Det visade sig att forsokspersonerna
utforde befallningar fortare i ett rott rum én i ett gront. Att gron farg ska ha en lugnande effekt
ar nadgot som redan Goethe kunde konstatera, d4 han hidvdade att alla rum som man spenderar

mycket tid i bor vara tapetserade i gront for att lugna ner personen *.

For att sammanfatta det forsta steget i fargupplevelsepyramiden kan vi konstatera att véra
reaktioner pd de stimuli som péaverkar de biologiska reaktionerna &r utom var kontroll.
Firgerna paverkar oss utan att vi kan gora nagot 4t det”’. Denna del av pyramiden &r viktig for
oss, da fargen ger vara respondenter ett instinktivt intryck av den logotyp som visas for dem.
Det intrycket ger en uppfattning om logotypen som kan ge forsokspersonen en bild av hela

foretaget.

Collective Unconscious - Den andra delen av pyramiden innefattar minnen som ar medfddda.
Genom att vi genom livet skapar oss minnen kommer vi att koppla intrycket av farger till
saker vi upplevt, men enligt de jungianska psykologerna finns det ocksd medfodda minnen’".
Nyfodda barn har en medfodd bild av ett ménniskoansikte, bara genom att se tvd morka
punkter bredvid varandra dras barnets tankar till ett minniskoansikte. Att dessa medfodda
minnen dven giller sammankopplande av kéinslor och farger dr ndgot som inte &r bevisat, men
ses som en mojlighet.”” Eftersom bevisningen mellan sammankopplandet av kinslor och

farger 4r sa svagt, blir betoningen pé detta pyramidsteg svag.

Conscious Symbolism — Associations - 1 det tredje steget av pyramiden handlar det om att gora
medvetna kopplingar mellan farger som ses och de saker som forknippas med dessa férger.
Det finns universella kopplingar som géller i de flesta kulturer, sdsom att bl kopplas samman

med himmel och vatten samt att gron kopplas till naturen. Det har genom tiden varit populért

" Mahnke, F (1996)
% Sharpe, D (1974)
% Sallstrom, P (1976)
" Mahnke, F (1996)
"I Hall, C (1973)

72 Mahnke, F (1996)
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att genom fargsattning framkalla reaktioner hos méanniskor, till exempel genom att rulla fram
den “réda mattan” for viktiga personer.”” Genom att koppla de kinslor som olika firger
vicker till olika logotyper kan vi se péd vilket sitt foretag bor anvidnda féargséttning vid

logotypval.

Cultural Influences and Mannerisms - Fargsittning skiftar mycket mellan olika kulturer,
nagot som gor att uppfattningen av de olika fargerna skiljer sig. I véstvérlden finns det dock
sa fa skillnader att de kan bortses ifrdn, ndgot som gor att forskning i Europa och USA kan
jamforas utan ndgon storre skepticism’. Genom de resultat som framkommer under véra
undersokningar kommer vi séledes att kunna dra slutsatser om attityder till farger i alla

vasterlandska lander.

Influence of Trends, Fashions, Styles - Det kommer med jamna mellanrum nya trender inom
fargsattning. Med korta intervall byts modefirger inom mode och konsumentprodukter,
samma princip géller inredning och arkitektur med skillnaden att perioderna mellan
trendskiften dr lingre. Aven om det rér sig om kortare perioder av uppskattning for vissa
fiarger, kan den langsiktiga synen pa dessa firger paverkas”. Gillande firgsittningen av
logotyper anser vi det vara farligt att anpassa den for mycket till géllande trender da detta
leder till alltfor frekventa byten. Det giller att hitta en grundfirg som kan 6verleva dessa

fluktuationer i popularitet inom farguppskattningen.

Personal Relationship - Som Oversta steg 1 pyramiden finns den personliga instillningen till
en sdrskild farg. Att personer skapar egna instillningar till firger 4r en kombination av
samtliga tidigare steg i pyramiden. Det &r sdledes en blandning av omedvetna och medvetna
reaktioner som styr instillningen till enskilda firger’®. Eftersom detta steg &r
sammankopplande for samtliga steg i pyramiden, faller det sig naturligt att det dr de

personliga tankarna angaende fargval hos vara respondenter som vi undersoker.

> Mahnke, F (1996)
™ Mahnke, F (1996)
* Mahnke, F (1996)
76 Mahnke, F (1996)
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3.2 Goethes fargforskning

Goethes vikt for fargforskningen har vi redan ndmnt under var bakgrund till denna uppsats.
Sedan farglaran ”Zur Farbenlehre” av Goethe kom ut, har denna firglira genom aren
utvecklats till ndgot av en bibel nir det kommer till liran om firger. Genom Séllstréms’’
oversittning av den klassiska boken har vi fatt ta del av Goethes tankar. Nedanstdende
rubriker presenterar en sammanfattning av Goethes syn pa de farger som vi har anvént oss av

1 var undersokning.

3.2.1 Gult

Tankarna gér som oftast till solljus, eftersom gult dr fargen ndrmast ljuset. Gult tillhor
tillsammans med orange och gulrétt plussidans farger. Att dessa farger ligger pa plussidan
innebér att de ger en varm och behaglig kidnsla. Den gula fargen kopplas dven ldtt samman

med guld, vilket gor att den ger ett ddelt och praktigt intryck.

Alla de positiva egenskaper den gula fargen har med sig verkar dock forsvinna s fort fiargen
blandas med ndgon annan. Genom att smutsas ner, tappar den sitt gladjande intryck och for
istillet tankarna till ndgot oangendmt. Den gula fargen uppfattas dven létt pa ett negativt sitt
om den visas upp pa underlag dir den inte kan lysa med full energi. Intrycket av smutsgult &r

ndgot som verkligen méste undvikas.

3.2.2 Blatt

Som vi tidigare ndmnde rdknas gult till plussidan, pa den motsatta delen av skalan hittar vi
blatt. Blatt ger en kénsla av kold och ett allmént sorgset intryck. ”Liksom gult alltid medfor

» 78 En stor skillnad mellan de bada

ljus, kan man sdga att blatt alltid for med sig morker
firgerna 4r att blatt uppfattas positivt dven nir den blandas med andra firger. Aven om
blandningen ger varmare farger och den bla nyansen tappar delar av sin kyla ger den en

positiv kéinsla.

7 Séllstrom, P (1976)
7 Sillstrom, P (1976) sid. 318
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3.2.3 Rott

De ljusare nyanserna av rott ger en behaglig och ungdomlig kénsla. Det dr dock 1 sin morkare
nyans som rott ger storst intryck. Genom historien har fdrgen rott anvints av regenter,
eftersom de framstélls som vérdiga och allvarliga i en r6d omgivning. Dessa egenskaper lyfts
fram av morkare toner av rott. For att beskriva denna nyans av rétt har den namngivits purpur.
Att denna farg, som Goethe kallar huvudfargen, inte finns representerad i regnbagen gor att

regnbagen inte kan anses vara ett exempel pa fargtotalitet.

3.2.4 Gront

Genom att blanda den positiva fargen gult och den negativa fargen blatt uppkommer fargen
gront. I en perfekt blandning kan inte vara 6gon se mer av vare sig gult eller blatt, och vi
uppfattar gront som en oblandad firg. Den lugnande effekten dr sd pédtagande att Goethe

foresprakade grona tapeter i alla rum som anvéndes till vardags.

3.2.5 Orange

Allt som giller for gult géller ocksa for orange, men 1 dnnu hogre grad. Det som ger orange
den varma kéanslan ér att den pdminner mycket om glodens och kvillssolens farg. Det finns en
enorm energi i fargen som gor att energiska och sunda méanniskor trivs sdrskilt bra med

orange.

3.2.6 Violett

Enligt Goethe finns det uppmuntran i den violetta firgen, men det dvervinns av kénslan av
angslan och oro. Genom att tunna ut fargen finns det en mojlighet att anvinda fargen pa
klddesplagg och dylikt, d& den har en tjusig livlighet. Livligheten i violett anses ocksa vara

anledningen till att det hogre présterskapet har tilldgnat sig denna farg.

3.2.7 Svart

Svart tenderar att ses pa ett annorlunda sétt dn de andra férgerna, Goethe ger ingen
uttdmmande bild av kédnslorna som den svarta fargen uppbringar. Det &r istéllet likheten med

kol, sot och aska som avhandlas.

34



3.3 Farger kopplat till kanslor

I en undersokning genomford av Meerum Terwogt & Hoeksma'”, studeras firgernas koppling
till olika kénslor. Genom att respondenterna forklarar vilken som é&r deras favoritfarg, ska
undersokningen sedan visa hur vidl respondenternas favoritfirger kopplas samman med
positiva kénslor. Studien dr uppdelad pd de olika dldersgrupperna: sjudringar, elvaaringar och
vuxna. Det som var intressantast for oss, var de slutsatser som forsoken pa de vuxna
respondenterna resulterade i. Att de vuxnas asikter var viktigare dn barnens beror pa att
barnens d&sikter om ett foretag blir asidosatta, da kopkraften finns hos de vuxna
respondenterna. Det finns dock intressanta saker att hitta &ven hos de yngre respondenterna,
eftersom de inte har hunnit firgas av upplevelser pa samma sétt som de &ldre respondenterna

ar barnens svar mer instinktiva.

Meerum Terwogt & Hoegsma™ antar i sin undersokning att respondenternas favoritkénslor,
sasom glddje och Overraskning skulle kopplas samman med deras favoritfarger. Bland de
vuxna respondenterna har tidigare undersokningar fastslagit att bla géller som en favoritféirg i
vastvirlden®. Det skulle betyda att lycka skulle vara kopplat till bla firg for de flesta
respondenterna, nagot som bara stimde in pd gruppen med sjudringar. Slutsatsen som dras
frdn undersdkningen &r att kopplingen mellan favoritfarg och positiva kénslor kan goras pd de
yngre respondenterna. Senare i livet tillkommer det dock andra oidentifierade faktorer, som

g0r att vuxna méanniskor inte gor kopplingen mellan favoritfarg och positiv kénsla.

Undersokningen visar att de flesta vuxna respondenterna véljer att koppla gron firg till
glidjekinsla, detta 4r nagot som inte stimmer Gverens med tankarna infor undersdkningen™.
Eftersom bade bla och r6d kom hogre upp pa skalan bland favoritfarger kan vi dra slutsatsen

att det dr oidentifierade faktorer som gor att den grona fargen kan kopplas samman med lycka.

" Meerum Terwogt M, Hoeksma, J (1994)
%0 Meerum Terwogt M, Hoeksma, J (1994)
1 Meerum Terwogt M, Hoeksma, J (1994)
%2 Meerum Terwogt M, Hoeksma, J (1994)
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3.4 Logotypernas utformning

Vi har valt att anvénda oss av Henderson & Cotes teori gillande utformandet av logotyper for
att dessa skall bli sa framgéngsrika som mojligt. Dessa logotyper valde vi for att det ar vil
beskrivet vilka kédnslor de framkallar. I den undersdkning Henderson & Cote genomforde
anvinde de sig bara av svarta logotyper mot en vit bakgrund®. Vi vill vid anvindandet av
denna teori se om resultatet de kom fram till dven géller for fargsatta logotyper, eller om

fargen paverkar betraktaren att uppfatta logotypen pé ett annorlunda sitt.

Vid skapandet av en bra logotyp &r det vissa variabler som bor tas i beaktande angéende
formen pa logotypen. Dessa variabler &r att den skall vara létt att kéinna igen, ha en positiv
kdnsloinverkan pa betraktaren, skapa en mening som delas av flertalet betraktare samt att
logotypen skapar en subjektiv familjdr ton. Nér det géller igenkdnning kan logotypen vicka
bade korrekt eller falsk igenkénning. Korrekt igenkdnning skall uppnés vid High-recognition
logotyper och vid High-image logotyper. Nér det diremot géller Low-investment logotyper
strdvar man ofta efter att betraktaren skall tycka att logotypen kinns igen utan att betraktaren
egentligen gor det. Skaparen av logotypen har dé lyckats att skapa en falsk igenkdnning i en
positiv bemirkelse.* Vi tycker att det hiir bor betonas att det ar viktigt att veta vad foretaget
vill uppné med logotypen for att vara medveten om en korrekt eller falsk igenkénning skall

uppnas.

Nér det giller en positiv inverkan av logotypen, &r detta viktigt s& att inte produkten eller
foretaget paverkas negativt. Vid skapandet av en mening dr det viktigt att ta i beaktande att
alla skall uppfatta logotypen pa samma sétt. Om logotypen dessutom kénns familjar brukar
det leda till att den uppfattas och tolkas snabbare. Det kan ocksd paverka vilken inverkan

logotypen har p4 betraktaren och dirmed logotypens mening.®

3.4.1 Betraktarens reaktion infor logotyper
Vid skapande av logotyper bor tre olika reaktioner beaktas, nimligen:
e Skapa en positiv inverkan

e Korrekt eller falsk igenkénning

e Familjir innebord

8 Henderson, P; Cote, J (1998)
8 Henderson, P; Cote, J (1998)
8 Henderson, P; Cote, J (1998)
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Skapa en positiv inverkan - Det Henderson & Cote fann i sin undersokning var att emotionella
reaktioner pd en logotyp 1 form av intresse och att den dr omtyckt kan uppnas pa en och
samma ging eftersom de dr mycket korrelerade nér det géller logotyper. De anser att detta kan
bero pa att logotyper dr ganska enkla konstruktioner och att det dirmed ar svért att atskilja
dessa reaktioner hos betraktaren. For att uppna dessa kénslor med en logotyp krédvs det att den
har en mattligt utarbetad design. Det som ocksa paverkar och dkar emotionella gensvaret pa
en logotyp, &r om den &ar naturlig samt visar ndgot representativt eller nagot organiskt.
Harmonin hos en figur paverkar ocksa den emotionella reaktionen vid betraktandet. En sadan

harmoni representeras av gyllene snittet®. *’

Korrekt eller falsk igenkdnning - En annan typ av reaktioner som bor beaktas vid val av
logotyp, dr om fOretaget stravar efter en korrekt eller falsk igenkénning. Att uppné en falsk
igenkdnning ar oftast billigare och ldmpar sig bést for de foretag som inte har de ekonomiska
resurser som kanske krdvs for att utveckla en unik logotyp. Det som skiljer logotyper at nér
det géller igenkdnningen &r naturligheten och harmonin i figuren. Nér foretaget vill uppné en
hogre grad av korrekt igenkdnning dr det bra att anvinda sig av naturliga element i logotypen.
Det som dven karakteriserar en logotyp med korrekt igenkénning dr att den dr mattligt
harmonisk, det vill sdga att den inte skall vara perfekt symetrisk eller vara i balans. Om
foretaget istdllet vill uppnéd en falsk igenkdnning skall de istéllet anvinda sig av brist pé
naturlighet och perfekt symmetri eller balans i logotypen. Om formatet pa logotypen bygger
pa gyllene snittet faller den in under denna kategori. Om foretaget skulle vilja uppna korrekt
och falsk igenkdnning pd samma gang dr detta fullt mdjligt pa grund av att korrelationen
mellan korrekt och falskt inte var stor. Om en kombination av korrekt och falsk igenkidnning
ar mélet med logotypen, ar det bra att stridva efter en mattlig nivd pa bade naturlighet och

symmetri.®

Familjdar innebérd - Det som ocksa paverkar utformningen av logotypen ar vilken familjér
innebord den framkallar. Foretaget vill troligtvis att alla skall uppfatta foretaget pd samma satt
och det dr da denna punkt blir aktuell. For att uppnd en hog grad av familjar innebord ar det
bra att vélja en unik och léttolkad design av ett familjért objekt. En familjar innebdrd dkar vid

anvidndandet av naturlighet 1 logotypen. Det som ocksd okar en familjar innebord é&r

% Gyllene snittet &r ett geometriskt forhallande som péstds vara estetiskt tilltalande for det minskliga 6gat.
%7 Henderson, P; Cote, J (1998)
8 Henderson, P; Cote, J (1998)
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anviandandet av gyllene snittet. En fordel med att skapa en hog familjair mening med

logotypen &r att den korrekta igenkinningen ocksa 6kar.*

3.4.2 Sammanfattning logotyp for logotyp av de olika reaktioner som

uppnas

3.4.2.1 Logotyp 1

Denna logotyp ér ett bra exempel pa de proportioner som gyllene snittet bygger pa. Dessa
proportioner gor att den blir mer tilltalande och skapar en mer positiv inverkan. Vid falsk
igenkdnning ar det bra med en logotyp med en hog grad av harmoni. Denna logotyp skapar pa

grund av gyllene snittet en familjédr innebord.

3.4.2.2 Logotyp 2

En logotyp som é&r representativ for ett objekt skapar en positiv inverkan pa betraktaren.
Denna logotyp skapar genom att vara representativ en korrekt igenkédnning och en familjér

mening.

3.4.2.3 Logotyp 3

Denna logotyp dr méttligt utarbetad, vilket leder till att den skapar en positiv inverkan. Pa

grund av sin mycket harmoniska utformning lampar sig denna logotyp for falsk igenkdnning.

% Henderson, P; Cote, J (1998)
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3.4.2.4 Logotyp 4

En organisk utformning pa logotypen skapar pa samma sitt som en representativ utformning
en positiv inverkan pa betraktaren. Nér det géller korrekt igenkdnning lampar sig en organisk
utformning. Aven vid malet att forsdka uppnd en familjéir innebord limpar sig en organisk

utformning.

3.4.2.5 Logotyp 5

Precis som logotyp 3 dr dven denna logotyp mattligt utarbetad och skapar pa samma vis en
positiv inverkan. Denna logotyp &r harmoniskt utformad vilket ldmpar sig for falsk

igenkdnning.

3.5 Uppfattning av farg jamfort med form

Vid beskédande av ett foremal uppfattar en individ bade foremalets farg och form. En fraga
som kan stillas dr vad vi som betraktare uppfattar forst eller mest, firg eller form? Arnheim™
menar att det dr fargen som framkallar den forsta kdnslan hos betraktaren medan det ar
formen som stimulerar intellektet. Detta dras till sin spets av Sisefsky’' som menar att firgen
ar overordnad formen. Han grundar detta pa att en betraktare uppfattar farg fortare dn form.
Det han menar ar att en individ behover lidngre tid pa sig for att uppfatta och tolka form dn

farg.

% Arnheim, R (1974)
! Sisefsky, J (1995)
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3.6 Sammanfattning

For att kunna analysera och dra slutsatser fran vara intervjuer har vi valt tidigare nidmnda
modell och teorier. I sammanfattningen &mnar vi belysa varfor vi gjort dessa val och i vilket

sammanhang de troligtvis kommer att vara relevanta.

Mahnkes Color Experience-pyramid har vi valt pd grund av att denna modell forklarar hur
farg och kinslor hinger samman, se figur 3.1. Vart mil med denna modell dr att kunna visa
hur farg paverkar manniskor bdde pd en medveten och pad en omedveten nivd och dédrmed
kanske forklara vissa av de svar vi kommer att f4.”> For att sedan se om de kanslor som vi
kommer fram till vid intervjuerna stimmer 6verens med de farger de forknippas med har vi
dels valt att anvinda oss av Meerum Terwogt & Hoeksma™ fann vid sina studier angdende
farg och kénslor, och dels av Goethes fargldra dér han tar upp sin syn pa de olika farger vi
anvéander oss av vid intervjuerna. Stimmer dessa teorier angéende farg och kinslor dverens
med svaren 1 vid vara intervjuer, kommer vi att kunna dra slutsatsen att géllande fargteorier

dven kan goras gillande vid utformandet av logotyper.

De logotyper som vi har valt att anvénda oss av vid var undersokning kommer fran Henderson
& Cotes undersokning angende logotyper’. Detta val har vi gjort pa grund av att vi vet vilka
kénslor logotyperna framkallar nir de ej ar fargsatta. Dessa logotyper ér dven okdnda sa att de
inte skall kunna paverka respondenten i sitt svar angdende farger. Genom att fargsitta dem

vill vi unders6ka om de framkallar samma kénslor eller om de uppfattas annorlunda.

Arnheim och Sisefskys forklaringar angdende uppfattningen av fiarg jaimfort med form kan
kanske dven forklara de resultat vi kommer att komma fram till i analysen. Darav har vi dven

tagit med dessa.

%2 Mahnke, F (1996)
% Meerum Terwogt M, Hoeksma, J (1994)
4 Henderson, P; Cote, J (1998)

40



4 Empirisk analys

1 detta kapitel kommer vi att framfora en empirisk analys byggd pd den data som samlades in
vid de tidigare namnda intervjuerna. Analysen bygger pa ett understod utifran de teorier som

presenterades i foregdende kapitel.

Personliga fargpreferenser verkar styra manga av respondenterna, nagot som kan antas efter
att ha studerat Mahnkes fargpyramid. Enligt pyramiden sammanfattas alla de olika stegen 1
det Gversta steget, som r den personliga relationen till firgen”. Ar logotypen firgsatt i en
farg som ger respondenten antingen starkt positiva eller negativa uppfattningar, kan vi anta att
respondenten kommer att ge mer uttdmmande svar. De resultat som utmérker sig mest &r
svaren géllande den violetta fargen. Det finns respondenter som har positiva kénslor angdende
logotypen som visas for dem, dir den storsta anledningen &r att den violetta firgen &r en
favoritfarg, samtidigt ogillar ndgra respondenter den visade logotypen pa grund av avskyn
infor fargen. Detta dr ndgot som avhandlas mer utforligt under analysen av den violetta

fargen.

Enligt det forsta steget av Mahnkes fargpyramid finns det biologiska aspekter som styr
ménniskors kéinslor angdende fdrger. De undersdkningar som tidigare ndmnts visade att
miénniskor agerade olika i grona rum jimfort med roda rum’. Agerandet som
forsokspersonerna utforde pa olika sétt skiljde dem at, men var inget som de undersokta
personerna sjilva uppfattade. I var undersokning kunde vi se att svaren varierade hos en
logotyp som skiftades mellan olika farger. Trots att svaren skiljde mellan de olika fargerna
hivdade respondenterna att det var formen som avgjorde hur de uppfattade logotypen. Som
tidigare ndmnts menar Rudolf Arnheim’ att firgen bara uppfattas omedvetet hos
respondenten, det dr sedan formen som analyseras av hjarnan. Eftersom det dr formen som
aktivt analyseras 1 hjdrnan leder det oss till att tro att respondenterna kdnner att det dr formen
pé logotypen som har paverkat dem, nir det i sjilva verket dr en kombination. Sisefsky”®
talade om att en individ behdver langre tid pa sig for att uppfatta form 4n farg. Da vi ej hade

nagon bestdmd tidsbegransning for respondenternas svar har vi goda skil att tro att har de fatt

% Mahnke, F (1996)
% Mahnke, F (1996)
%7 Arnheim, R (1974)
% Sisefsky, J (1995)
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tillrackligt med tid att analysera bade farg och form, det ger oss beldgg for att Arnheims teori

gar att applicera pd var undersokning.

4.1 Farger

Vid analysen av férger tar vi ej hdnsyn till vilken logotyp som férgen visats i samband med.
Vi vill hidr se om kénslorna som fargerna vécker blir samma oavsett vilken logotyp som

fargen kombineras med.

4.1.1 Rott

Enligt Goethes teorier hamnar den rdda fargen inom det varma spektrumet, dessutom séger
Goethe att rott star for en ungdomlig kédnsla. Efter att ha synat respondenternas svar i var
undersokning kan vi konstatera att teorierna stimmer vildigt bra. Virmen som de olika
logotyperna utstralar nir de &ar fargsatta 1 rott ar pataglig. Kopplingarna till den ungdomliga
kénslan Goethe talar om &r att manga respondenter ser logotypen som ett tecken pd ett
nytinkande foretag. Andra ord som nidmns &dr fOrdndring och véndpunkt. De flesta
reaktionerna angiende den roda fargen dr positiva, samtidigt som det dr en farg som vicker
uppmadrksamhet. Att nytdnkande dr kopplat samman med den roda fargen ges tecken pa nér

respondenterna ser de flesta logotyperna som att tillhora foretag aktiva inom databranschen.

4.1.2 Gront

Goethe uppfattar den grona firgen som lugnande, och beridttar bland annat att rum déar
ménniskor ofta vistas ska vara tapetserade i gront’. Grén har enligt Meerum Terwogt och
Hoeksmas undersdkning visat sig vara den firg som de flesta vuxna minniskorna kopplar
samman med glidje'®”. Ingen av respondenterna i var undersdkning niamner sirskilt att firgen
skulle kopplas ihop med nagra positiva kéinslor, snarare &r det sd att de uppfattar firgen som

nagot intetsdgande. Det finns till och med respondenter som tycker att fargen ar trakig.

Den starkaste kopplingen enligt var undersokning visar pd att logotyper med gron farg direkt

kopplades ihop med natur och miljo. Att gront skulle kopplas till natur och miljo dr dock inget

% Sallstrom, P (1976)
19 Meerum Terwogt, M, Hoeksma, J(1994)
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som forvanar, Mahnke papekar att det finns universella kopplingar som giller for de flesta

kulturer, och kopplingen mellan firgen gron och naturen 4r en sidan'®".

4.1.3 Gult

Den gula fargen uppfattas av Goethe som den firg som &r ndrmast ljuset. Genom att gult &r
klart lysande fors tankarna automatiskt till solens strdlar. Darfor dr gult den firg som é&r
varmast av alla farger'*. I var undersdkning kan vi dock ana att den varma firgen inte ar
idealisk for en logotyp, gensvaret &r varken positivt eller negativt hos véra respondenter.
Istdllet blir svaren att logotypen skulle passa battre i nadgon kallare fiarg. Genom att ha en
klarare, kallare farg skulle kontrasterna mot den vita bakgrunden bli storre, nagot som skulle
oka logotypens synlighet. Det visar sig ocksa svart att hitta nagra sérskilda branscher som
skulle anvénda sig av en logotyp i denna farg. Svaren skiljer sig s& markant att det inte gér att

skonja ndgra monster.

4.1.4 Violett

Det finns tydliga tecken pa att violett dr en farg som vicker kédnslor. Goethe ser det som en
farg som uppmuntrar, inda uppviger det inte den negativa delen som oroar och dngslar'®. I
var undersokning kan vi se att firgen vicker uppmaérksamhet. Tvirtemot vad Goethe
foresprakar viager dock de positiva asikterna lite tyngre &n de negativa bland respondenterna.
Samtidigt kunde vi notera att négra av respondenterna avskyr den logotyp som visas for dem

bara for att de tycker att fargen dr s& avskyvird. Av de farger som vi undersokt, har violett

varit den som visat de skarpaste reaktionerna.

Nar det géller att koppla fargen till ndgon sérskild bransch verkar manga av respondenternas
tankar kopplas till asiatiska objekt. Det faktum att Thai-Air’s och Resias logotyper dr violetta
ar nagot som kan ligga till grund for fenomenet att kopplingen mellan asiatiska objekt och den
violetta fargen gors. Mgjligtvis ar det sé att resor till Asien ses som avkoppling, d& vi ocksé

kunde se kopplingar till hdlsovard och vilbefinnande.

""Mahnke, F (1996)
192 Sillstrom, P (1976)
' Sillstrom, P (1976)
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4.1.5 Orange

Orange anses ocksa vara en varm férg, déar associationerna gér till solnedgéngar och eldens
glod'™. Just den varma kinslan 4r ndgot som nagra av respondenterna uppmirksammat. De
ger dock inga klara tecken pd att se fargen som positiv vid fargsittning av en logotyp. Det
som skulle kunna tydas som ett genomgdende tema &r att nigra respondenter uppfattar
logotyper 1 orange farg som konservativa och tidldsa, ndgot som tyder pé historiska vingslag
inom foretaget. Det finns dock tecken pé att respondenterna hellre ser en kallare farg vid

fargsdttning av logotyperna, hér ses blatt och gront som de vanligaste alternativen.

4.1.6 Blatt

Enligt Goethe ska bla farg ses som motpolen till gul. Bla ses darfér som den kallaste fargen,

och for som firg alltid med sig morker'®

. I var undersokning kunde vi se att de flesta
respondenterna sdg klara kopplingar mellan den bl firgen och kinslan av konservatism och
tradition. De flesta associationerna sdgs som positiva, med makt och rikedom som exempel,
medan det fanns respondenter som kdnde bakatstravartendenser nir de sdg den bla fargen. |
enlighet med de kénslor respondenterna sammankopplade fargen med, kunde méinga se firgen

forknippad med bankvisendet.

P& samma sétt som Mahnke ndmner att det finns en inkodad koppling for minniskor mellan
gron farg och natur finns det ocksa starka kopplingar mellan firgen bld och tankar pa
vatten'”. Nagra respondenter i vér undersdkning sig kopplingar till vigrorelser nir de blev

visade logotyper i blé farg.

4.1.7 Svart

De flesta respondenter vi frdgade uppfattade inte svart som en farg Sverhuvudtaget. Detta
gjorde att intrycket de fick var att logotyperna kéndes kalla och trakiga. I vissa fall sdgs ocksé
foretaget ge an bild av att vara fattigt, eftersom logotypen utstralar fargloshet. Som regel sager
sig respondenterna bara titta pa formen nar logotypen ar svartfargad. Vid frigan om de hellre
skulle se logotypen i en annan firg dr de flesta eniga om att i stort sett vilken annan farg som

helst skulle vara bittre.

14 Henderson, P; Cote, J (1998)
1% Henderson, P; Cote, J (1998)
1% Mahnke, F (1996)
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4.2 Logotyper

Vid analysen av de logotyper som visats for respondenterna har vi undersokt om fargen spelar
ndgon roll eller om logotypen formedlar samma kénsla oavsett fargvalet hos denna. Genom
att analysera svaren bade utifrdn farg samt utifran logotyp, hoppas vi finna om féargen é&r

viktigare &n formen vid utformningen och hur pass viktig fargen ir.

4.2.1 Logotyp 1

Enligt Henderson & Cote beskrivs logotyp ett som en bra beskrivning pa det gyllene snittet.
Huruvida det gyllen snittet ar viktigt for en logotyp ger Henderson & Cote ingen storre
beskrivning av.'”’” Det vi kan avldsa av respondenternas svar ér att logotypen ger en obehaglig
kénsla. Forklaringen till den obehagliga kinslan forklaras ofta av respondenten med att

logotypen for tankarna till en orm.

4.2.2 Logotyp 2

Genom att ge logotypen ett naturligt utseende hiavdar Henderson & Cote att det emotionella
gensvaret 0kar. Denna logotyp ses som representativ for ndgot specifikt, samtidigt som den ér
naturlig. Sdledes menar Henderson & Cote att denna logotyp ska f4 respondenterna att kdnna

1% Under vér undersékning kunde vi se att respondenterna forknippade

positiva kénslor.
logotypen med en kotte péd ett barrtrdd. Liknelsen med en kotte blev som storst i de fall
logotypen var fargad i gront. 1 alla farger, men framforallt den grona fiargen gjorde

respondenterna kopplingar till foretag inblandade i natur eller miljofrdgor. Manga av

197 Henderson, P; Cote, J (1998)
1% Henderson, P; Cote, J (1998)
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respondenterna som sett logotypen i andra farger d4n gront, ansag &dnda att logotypen skulle

gora sig bist 1 gront.

4.2.3 Logotyp 3

Genom att ha en relativt enkelt sammansatt logotyp kan foretaget f& betraktarna att kéinna ett
intresse av logotypen samtidigt som de fattar tycke for den'”. Aven om denna logotyp enligt
beskrivningen skulle kunna fungera som en positiv bild av foretaget sdger de flesta
respondenter i vdr undersokning att de far negativa kdnslor av denna logotyp. Det som
utmirker svaren pd kinslorna angdende denna logotyp ér stelhet och hardhet, nigot som
skulle kunna uppfattas som positivt men respondenterna siger att logotypen ger ett
opersonligt intryck. Vi kan se ett monster 1 att de flesta respondenterna vill se denna logotyp i

en bla firg, ndgot som 1 dnnu storre utstrickning skulle ge logotypen en konservativ stimpel.

4.2.4 Logotyp 4

E\

"

Genom att titta pa formen péd denna logotyp, gick manga av respondenternas tankar till en 16k.

Henderson & Cote séger att organiska former hjélper till att ge respondenten positiva kinslor
vid bevittnandet av logotypen''®. Enligt var undersokning har logotypen haft 6nskad effekt.
De flesta svaren tydde pé att logotypen gav en lugnande kinsla, och att det fanns spirituella
drag over formen. Vid frdgan om vilken bransch respondenten tyckte att logotypen passade
inom, kom till och med kristna samfund upp som forslag. De svar som gavs angdende
logotypen var mer betonade pa formen dn pé fargen, anledningen till detta tolkar vi som att

linjerna 1 figuren blir sa tunna att fargen inte sticker ut.

1% Henderson, P; Cote, J (1998)
"9 Henderson, P; Cote, J (1998)
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4.2.5 Logotyp 5

Precis som logotyp nummer tre dr detta en relativt enkel logotyp som inte for tankarna till
nagra direkta foremal. Logotypen ger en korrekt igenkdnning genom att vara symetrisk och 1

111
balans

. Att respondenterna inte kénner igen nigot sérskilt nir de ser logotypen gor att de féar
ett opersonligt intryck av den. Genom att tolka svaren kunde vi se att de varmare fargerna
(rdd, gul och orange) hjilpte respondenterna att fa en positivare bild av logotypen. Detta &r

nagot som understryks av att de flesta respondenterna ville se logotypen i en rod farg.

" Henderson, P; Cote, J (1998)
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5 Slutsats

[ detta kapitel kommer vi att framfora ett antal slutsatser vi kunnat skapa, samtidigt som vi
kort diskuterar vissa specifika svarigheter och mdéjliga problem som dok upp. Sist vill vi ge
forslag till vidare forskning inom dmnet och ndra besliktade dmnen som kan bidra med

vdrdefull information och kunskap for forskning inom vart dmne.

Formen tycks ha en stor inverkan pa respondenternas svar, dven om vi kunnat urskilja
fargernas paverkan hos respondenterna. Var bedémning &r att respondenterna hade littare att
analysera form an farg, detta mojligen till f6ljd av att respondenterna fick studera logotypen
under allt for l&ng tid. Vi antar att detta dr en foljd av tidigare ndmnda teori att firg uppfattas
snabbare dn form men déd en individ far studera ett objekt under allt l&ngre tid tar intellektet
over och individen borjar analysera formen. Respondenterna var dven motsigelsefulla nir de
blev tillfrigade om det byggde svaren pa firg eller form. Overlag tyckte respondenterna att de
byggde sina svar pd formen men samtidigt kunde vi urskilja ett monster mellan olika
respondenters svar for bade farg och form. Resultatet blir att respondenterna i hog grad byggt
sina svar baserade pa en kombination av farg och form. Vi har dven kunnat urskilja att
personliga preferenser verkar ha styrt ménga respondenters svar. Detta dr nigot vi klart och
tydligt kunnat uppfatta da en respondent personligen inte gillat en firg och svaren direfter
blivit influerade av detta faktum. Utover detta fann vi att respondenterna 6verlag hade svart

att uttrycka kénslor for det vi presenterade framfor deras 6gon.

Vi har kunnat urskilja att vissa farger ger storre intryck hos respondenterna én andra. Violett
jdmte svart dr ett bra exempel pa detta. Violett vicker kénslor om @n bade positiva och
negativa medan svart forhaller sig mer kdnsloneutral och respondenterna paverkas inte
ndmnvart utav denna farg. Det kan vidare diskuteras och unders6kas om hur bekanta
respondenterna dr med de olika fargerna som ingatt 1 var undersdkning. Svart dr en firg som
normalt anvdnds for textutskrifter och kan antas vara den fiarg som i storst utstrickning
anvinds vid utskrifter och tryck. Violett & andra sidan dr en mindre vanlig firg och det kan
tdnkas att respondenterna inte dr allt for bekanta med denne farg. Séledes kan vi stdlla oss
frigan om respondenterna reagerar i storre utstrickning pd violett dn svart till foljd av att

respondenterna dr mindre bekanta med denne farg?
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Att gront kopplades till natur och miljo ar i sig inte revolutionerande och fargen anvénds
flitigt 1 branscher som ar ndra sammankopplade till natur och milj6. Intressant fér den grona
fargen ar att den uppfattades som trakig. Teorierna vi anvinde oss talade om att fargen gront
skulle vicka en lugnande kénsla eller en lyckokénsla och detta var inget vi fann tecken pa
bland respondenternas svar. Roda fargen stod for virme, ungdom och fordndring samtidigt
som blatt stod for konservatism, tradition, makt och rikedom, dessa svar var heller inte direkt
revolutionerande. Vad som ddremot var intressant var att ndgon form av samband tycks finnas
mellan r6tt och blétt. De respondenter som fick se logotyper i rott och foredrog den i nagon
annan farg, valde ofta blatt som en béttre farg. Intressant nog géllde rod som en bra farg for de
respondenter som inte tyckte om logotypen i blatt. Goethes teori talade om gult som motpol
till blatt, av svaren vi fick verkar ju snarare r6tt och blitt vara motpoler. Ej heller
overraskande sd kopplade méanga blda logotyper till branscherna data, bank, forsidkringar och
industri. Gul var neutral, hdvdade sig daligt och precis som den svarta firgen ansags den stel
och trdkig. Respondenterna fattade aldrig nigot direkt tycke for dessa tva farger pa
logotyperna. Négot mera intressant fann vi i orange som utdver sin utstrdlande virme gav
upphov till en kinsla av konservatism, tidldshet och historiska vingslag. Detta &r kénslor som
brukar forknippas med den blaa fargskalan och vi var mycket dverraskade av att finna detta
for logotyper fargsatta med orange. Utdver orange s& kom violett att bli en intressant farg.
Violett dr en fiarg som véckt starka reaktioner hos véra respondenter, bade positiva och
negativa. Vi kan dra slutsatsen att vill man vécka starka reaktioner hos vara respondenter ska
violett anvidndas for ingen holl fargen som neutral utan snarare som en ytterlighet pa positivt

eller negativt.

Var forskning ma vara for liten for att genera svar pa vad de olika fargerna formedlar for en
bredare publik men vi har klart och tydligt kunnat se att fiargen pd logotyper har stor
betydelse. Likheter forekom i respondenternas svar for en logotyp i olika fargsittningar. Skiljt
frdn dessa likheter, som kan tdnkas bero pa formen pa logotypen, genererade de olika fargerna

klart olika uppfattningar och kénslor.
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5.1 Vidare forskning

Vad vi har beforskat dr enbart ett litet omrdde inom logotyper och dess féargsittning och
undersokningens storlek var relativt liten. Att forlita sig pa den analys och slutsats vi
producerat och anta att den dr mojlig att applicera pa en befolkning utéver de respondenter
vilka har deltagit i unders6kningen har vi svart att finna underlag for. En utdkad undersokning
med en stérre mdngd respondenter hade dkat mojligheten att kunna applicera resultatet for en
befolkning i stort. Vad var undersokning didremot ger dr ett intressant underlag for nytt
tankande och vidare forskning. Om resurserna funnits hade det enligt oss varit av intresse att

genomfora var undersokning i en storre skala och mer detaljerad.

Vi vill {orsla en vidare forskning i &mnet dir det fokuseras mer uttommande om farg, dvs. ett
battre och vidare fokus pé fargséttning vid logotyper. I var forskning har det behandlats sju
farger tillhorande fargsystemet CMYK for en enfargad fargsittning av fem olika logotyper.
Vilka resultat kan finnas for ytterligare farger, for andra fargsystem, mellan olika fargsystem
och inte minst for logotyper innehdllande mer @n enbart en farg? Vidare kan logotyper delas
in 1 figurbaserade logotyper och textbaserade logotyper mer eller mindre figurativa. Vilken
paverkan skulle fargsittningen fi pa textbaserade logotyper, figurbaserade logotyper eller de
tva stillda mot varandra? Textbaserade logotyper kan i sin tur leda till frdgestéllningar om
olika typsnitts paverkan, precis som figurbaserade logotyper kan leda till fragestdllningar om
huruvida olika sorters figurativa logotypers paverkan kan variera. Vi presenterade vart
material mot en vit bakgrund och ett antal respondenter papekade att deras svar mojligen
kunde bli annorlunda beroende pd i vilken kontext den sattes i. Detta skapar utrymme for
fragestillningar om huruvida kontexten runt logotypen har inverkan och paverkar
uppfattningen. En mojlig infallsvinkel &r att byta ut bakgrunden mot en annan farg, material

etc. eller dndra den storre kontexten, dvs. vilken omgivning materialet presenteras 1.
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Bilaga 1

Personliga data om intervjupersonerna

Kon

Man

Kvinna
Kvinna
Kvinna
Kvinna
Kvinna
Man

Kvinna
Man
Man
Man
Man
Kvinna
Kvinna
Kvinna
Kvinna
Man
Kvinna
Kvinna
Man
Kvinna
Man
Man
Man
Man

Man

Kvinna
Kvinna

Alder

22
23
80
26
43
44
31

20
38
32
33
54
20
22
70
81
65
29
22
67
30
72
24
17
26

22

18
18

Yrke

Student

Student

Pensionér

Arbetslos

Student

Underskoterska
Marknadsundersokare
Frilansjournalist
Frilansande inom designkritik
Studerande

Arbetslos

Konsult, ingenjor
Arbetslos

Foretagsledare inom medicin
Studerande

Studerande

Pensionér

Pensionér

Pensionér

Studerande

Studerande

Pensionér

Studerande

Pensionér

Studerande

Studerande (Finland)
Studerande

Séljare 1 kladesbutik
Studerande

Tidigare optiker
Studerande (gymnasium)
Studerande (gymnasium)

Defekt fargseende

Nej
Nej
Nej
Nej
Nej
Nej
Nej

Nej
Nej
Nej
Nej
Nej
Nej
Nej
Nej
Nej
Nej
Nej
Nej
Nej
Nej
Nej
Nej
Nej
Nej

Nej

Nej
Nej
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