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Wir brauchen wieder mehr Mut zur Buntheit"

Farbdesigner Causse iiber die Macht der Farben.
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Sie fahren einen Roller in Tirkis. Warum diese Farbe?

Tiirkis symbolisiert in vielen Kulturen Hoffnung und Jugendlichkeit. Man kann nicht auf eine Lagune blicken, ohne sich zu entspannen.
Die Leichtigkeit und die Unbeschwertheit, die diese Farbe ausstrahlt, passt sehr gut zu dem Gefiihl, das man hat, wenn man sich auf
einem Scooter durch die Stadt bewegt.

Ist Tirkis Ihre Lieblingsfarbe?

Meine Lieblingsfarbe wechselt mehrmals am Tag. Morgens kann es das Orange der Verpackung meines Duschgels sein, spater vielleicht
das Blau meines Sakkos.

Die meisten Menschen legen sich aber doch genauer fest.

Wir wissen, dass iiber alle Kulturen hinweg Blau die beliebteste Farbe ist. Das kdnnte damit zu tun haben, dass Blau die Farbe des
Himmels ist.

Einmal ganz grundsatzlich: Was sind iiberhaupt Farben?

Farben sind physikalisch gesehen unterschiedliche Mischungen von elektromagnetischen Wellen. Diese Lichtmischung wird von den
Netzhauten unserer Augen in Nervenerregungen umgewandelt. Das Signal wird ins Gehirn geleitet, dort in den Sehzentren
weiterverarbeitet und uns schliefllich als Farbeindruck bewusst. Farben sind also nicht einfach da, sie entstehen im Kopf. Das erklart
auch, dass Farben etwas hdchst Subjektives sind. Jeder Mensch nimmt Farben ein wenig anders wahr.

Wobei es ja dann doch iiberraschende Ubereinstimmungen gibt. Zum Beispiel bei den beliebtesten Autofarben.

Umfragen zufolge ist die Farbe des Autos fiir 60 Prozent der Kéufer ein Hauptfaktor. Dennoch wéhlen die Menschen beim Autokauf
gerade nicht ihre Lieblingsfarbe, sondern entscheiden sich vor allem fiir diskrete, zurlickhaltende Tone. Vor wenigen Jahrzehnten war
Rot am beliebtesten. Mittlerweile ist es Weif3, gefolgt von Schwarz, Silber und Grau. Drei Viertel der Neuwagen hatten im Jahr 2016
eine dieser vier Farben.

Wie erklaren Sie sich diese Entwicklung?

In fritheren Zeiten gab es ganz einfach eine gréfiere Freude an bunten Farben, die ja auch fiir Reichtum standen. Erst im 19. Jahrhundert
wurde der dunkle Herrenanzug popular. Ab dem 20. Jahrhundert verlor auch die Damenmode an Farbe, man denke etwa an das ,kleine
Schwarze" von Coco Chanel. Man kann eine &hnliche Entwicklung tbrigens auch in der Architektur und beim Interieurdesign
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beobachten. Noch vor 50, 60 Jahren ware kein Mensch auf die Idee gekommen, die Wéande einer Wohnung weif} zu streichen.
Mittlerweile ist das absoluter Standard. Und eine dhnliche Entwicklung erleben wir jetzt bei den Autos. Ubrigens: Rein vom Standpunkt
der Sicherheit ist Weif3 eine gute Farbe. Wir wissen, dass weif3e Autos am seltensten in Unfélle verwickelt werden, wahrscheinlich weil
sie bei unterschiedlichsten Lichtverhaltnissen gut zu erkennen sind.

Ist Weif3 deswegen so popular?

Weif} ist eine Farbe, die sehr diskret ist, die nicht um Aufmerksamkeit bittet. Und genau darum geht es den meisten Menschen. Man will
unauffallig sein, da helfen nun einmal Farben wie Weif3, Schwarz, Silber und Grau.

Sie klingen ein wenig traurig.

Fast jeder Tourist, der Havanna besucht, schwarmt von den Farben der Autos in dieser Stadt. Die sind aber nur so bunt, weil sie aus
einer Zeit stammen, in der man eben noch Autos in knalligen Farben kaufte. In den 60er- und 70er-Jahren des 20. Jahrhunderts sah es
auf den Straf3en von Paris oder auch Stuttgart genauso aus. Die Menschen haben friiher die gro3e symbolische Wirkung, die Macht der
Farben, besser genutzt als heute.

Farbexplosion mal anders

Welchen Einfluss haben denn die Farben?

Wir wissen aus unzahligen Studien, dass Farben eine grofie Wirkung auf uns haben. Bergsteiger frieren weniger, wenn ihre Anoraks rot
sind — eine Farbe, die alle Menschen als warm empfinden. Menschen, die vor einem blauen Bildschirmhintergrund arbeiten, bringen
etwa doppelt so viele Ideen hervor wie Menschen vor einem roten Desktop. Farben verfiigen iiber eine unglaubliche Kraft.

Woher kommt die?

Farben wirken (ber biologische, kulturelle und psychologisch-personliche Faktoren.

Das miissen Sie genauer erklaren.

Rot wird in allen Kulturen als Farbe wahrgenommen, die Aggressivitat und Starke symbolisiert. Sogar im Tierreich ist das so. Bei Finken,
die auf Artgenossen mit rot gefarbten Federn treffen, erhéht sich zum Beispiel der Spiegel des Stresshormons Kortikosteron im Blut um
58 Prozent. Die Farbe Rot scheint also auch eine direkte physikalische Wirkung auf uns zu erzielen, ganz einfach iiber die Wellenldngen
des roten Lichts.

Was wiéren kulturelle Faktoren?

Rot warnt uns vor Gefahr. Aber diese Wirkung ist sicherlich auch erlernt. Schon als Kind versteht man, dass Verbotsschilder immer rot
sind. Rot ist auch die Farbe, die man mit italienischen Sportwagen verbindet. Aber das ist kein Naturgesetz, sondern ein historischer
Zufall. Beim beriihmten Gordon-Bennett-Cup im Jahr 1900 bekam das englische Team die Farbe Griin — British Racing Green —,
Frankreich Blau, Deutschland Weif} und Italien eben Rot. Deswegen wiirde ich, wenn ich mir einen Porsche kaufe, ihn nicht in Rot
wahlen. Das passt meines Erachtens nicht zu einem deutschen Sportwagen.

Welche Farbe dann?

Orange. Unbedingt. Was damit zusammenhangen kdnnte, dass ich in meiner Kindheit 6fters einen orangefarbenen Porsche gesehen
habe. Da waren wir iibrigens bei den persdnlichen Einflissen der Farbe. Ganz kleine Erlebnisse konnen erklaren, warum wir eine Farbe
mogen oder sie uns gliicklich macht.
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Sportwagen gibt es weniger oft in monotonen Farben.

Das stimmt. Wer einen Sportwagen fahrt, ist ein wenig mehr in der Logik des Spiels. Es geht um die Freude, um den Spaf3, nicht nur um
den Ernst des Lebens. AuBerdem sind viele Sportwagen einfach wunderschon. Ich kann mich gar nicht sattsehen an den eleganten
Linien eines Porsche 9171. Da muss man doch fast eine Farbe wahlen, die auch auffallt. Ich denke, wir brauchen wieder mehr Mut zur
Buntheit. Walt Disney hat einmal gesagt: ,Nur ein Leben in Farbe macht gliicklich.”

Jean-Gabriel Causse

Der Farbdesigner wurde 1969 geboren und lebt in Paris. Er berdt Mode- und Pflegemarken, aber auch Krankenh&user bei der
Farbauswahl und hat das Buch ,Die unglaubliche Kraft der Farben" vercffentlicht (Verlag: Hanser).

Porsche-Farben nach Wahl

Porsche bietet neben Serien- und Metalliclackierungen auch eine groe Anzahl an Sonder- und Individualfarben an. Bei den
Farbwiinschen der Kunden zeigen sich Unterschiede in Bezug auf die Herkunftsregion der Kaufer und teilweise auch auf die
ausgewahlte Modellreihe. Schwarz, Weif3 und Grau dominieren iiber alle Modellreihen hinweg in Europa und den USA. In Europa werden
der 911, der Cayenne und der Panamera am haufigsten in Tiefschwarzmetallic gekauft. In den USA ordern die Kunden lediglich den 911
und den Cayenne am haufigsten in der Serienfarbe Schwarz, bei allen anderen Modellreihen ist Weif3 am beliebtesten. In China
wiederum dominieren die Farben Wei3 und Mahagonimetallic. Den Cayenne zum Beispiel kaufen Chinesen am héufigsten in
Mahagonimetallic, den 911 in Weif3, gefolgt von der Sonderfarbe Lavaorange. Generell entscheidet sich etwa ein Prozent aller Kunden
fir eine Individualfarbe. Besonders bei der Beratung in der Exclusive Manufaktur an den Standorten Zuffenhausen, Leipzig, Atlanta, Los
Angeles, Dubai und Shanghai hat Porsche den Anspruch, dass der Kunde erst einmal alles anfragen darf. Der Designer und Architekt
Carlo Rampazzi zum Beispiel wahlte als farbliche Inspiration fiir seinen 911 Turbo einen hummerfarbenen Teller, den er in seiner Jugend
wahrend einer Reise an der Cote d'Azur gekauft hatte. Die Farbe erinnere ihn an den Sommer und an das Meer. Porsche hat seinen
Wounsch erfiillt.

Info

Text erstmalig erschienen im Porsche-Kundenmagazin Christophorus, Nr. 3871
Text: Jakob Schrenk // Fotos: Sven Cichowicz
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