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Es sind handfeste Gründe, die uns
der Farben-Physiologe nennt, wes-
halb wir alles daran setzen sollten,
mehr Aufmerksamkeit auf das The-
ma Farbe zu lenken. Dazu müsse
man sich nur einmal in den Städten
und auch auf dem Land umschauen.
Die Häuser sind weiß oder grau,
Autos meist Schwarz oder Silber, An -
züge grau bis Schwarz – alles in al -
lem langweilig. Und das über das
ganze Jahr. »Da muss doch Trauer
aufkommen«, sagt Erich Chiavi.
»Wir haben nun einmal vier Jahres-
zeiten. Der Frühling aktiviert, der
Som mer bringt die ganze Tragweite
der Farben, der Herbst spiegelt die
komplette Farbpalette der Wärme
und auch der Winter ist nicht farben-
los. Die Farben der Jahreszeiten
müs sen auch auf die Farbgebung
appliziert werden. Doch der Mensch
gibt sich monoton«, beklagt er.
Genau das aber sei der Zeitgeist.
»Al les wird immer langweiliger, im -
mer vorsichtiger, auch der Wort-
schatz befindet sich auf dem Rück -
zug und alles muss immer billiger
werden. Dass alles führt zu einer Ab -
nahme der Qualität insgesamt.« Für
Erich Chiavi sind auch Gratiszeitun-
gen ein Übel, weil es an Qualität
mangele. Das sei Verschwendung
pur. »So wird das Volk geistig elimi-
niert: Man giert nur noch nach Hype
und Sensationen. Gutes und Sinn-
volles bleibt dabei liegen.«
Und während man diesen Gedanken
nachgeht, setzt Chiavi noch einen
oben drauf: »26 Millionen Men-
schen in Europa haben keine Arbeit,

darunter etwa 5,5 Millionen junge
Menschen zwischen 16 und 24 Jah-
ren. Das ist doch keine Qualität!«
Doch die Politiker würden wieder
einmal nur das Dümmste und Ge -
ringste machen: Kosmetik statt der
Ursache auf den Grund zu gehen.
Dabei glaubt Erich Chiavi zu wissen,
woran es krankt. »Es ist der Wahn,
alles reglementieren zu wollen. Die
permanenten Bestrebungen zur Pro-
zessoptimierung und Rationalisie-
rung sind schuld am Qualitätsrück -
gang. Aber irgendwann ist ein Level
erreicht, wo es nicht mehr geht.«
Als hätte er im Juni schon gewusst,
was sich im August in Deutschland
abspielte. So geschehen bei der
Deutschen Bahn, wo rigorose Ratio-
nalisierung einhergehend mit Perso-
nalreduzierungen zum Kollaps im
Schienenverkehr führte, nur, weil
einige Mitarbeiter in der Urlaubszeit
krank wurden. 

Chiavi erforscht 
Farbbewusstsein

Raum- und Farbphysiologie nennt
Erich Chiavi das, womit er sich seit
Jahrzehnten beschäftigt. An diesen
Themen arbeitet er in seinem Atelier
in Davos, er ist zugleich überall auf
der Welt zu Hause, Mitglied mancher
wissenschaftlichen Runde und Gre-
mien, er lehrt an Hochschulen und
Universitäten und berät Unterneh-
men bei ihrem Erscheinungsbild und
ihrer Farbgebung. 
Als Physiologe erforscht er die physi-
kalischen und biochemischen Vor-

gänge und betrachtet dabei das Zu -
sammenwirken aller Vorgänge im
menschlichen Organismus. Das be -
deutet, dass er weit mehr als Farben
betrachtet. Denn wissenschaftlich
gesehen sind Farben nichts an deres
als in Wellenlängen zerlegtes Licht,
das durch unser Auge aufgenom-
men und im Gehirn in Farbreize
übersetzt wird. Und genau an dieser
Stelle wird es für ihn spannend.
Durch un ser Gehirn, das sämtliche
Körperfunktionen und Wahrneh-
mungen steuert, ist Farbe eines un -
serer relevantesten Verständigungs-,
Darstellungs- und Gestaltungs-Mit-
tel. Mit Hilfe der Farben lassen sich
Illusionen und Täuschungen erzeu-
gen, man kann Werte schaffen, Sta-
tus entwickeln, Ordnung herstellen,
Signale setzen, auch Krankheiten
heilen, Stimmung machen und Ge -
fühle provozieren.�
Weil Farben, so Erich Chiavi, »das
Barometer der Seele sind. Farbe ist
geeignet, die Stimmung ebenso zu
verändern, wie es Musik kann.«
Des halb weiß er auch, welche Far-
ben stimulieren, welche anregen
und die Kreativität anspornen. Doch
es ist nicht die Farbe allein. Für ihn
spielen auch die Formen dabei eine
ebenso große Rolle.

Ein Zeichen setzen

Doch dieses Potenzial, das Farben
mitbringen, werde viel zu wenig ge -
nutzt. »Wir sollten ein Zeichen set-
zen!«, fordert Chiavi und greift noch
einmal seine Kritik an der Monoto-

nität auf: »Der Mensch kann die Far-
be wiederentdecken und mit ihr die
Qualität, aber es braucht dazu etwas
Zeit.« Und dazu wohl auch jeman-
den, der die Menschen dabei berät
und zum Ziel führt. Chiavi kann das
und er macht es auch. Beispielswei -
se in Se minaren, bei denen er Krea-
tivität fördert so wie Talente entde -
cken und erwe cken will (wir werden
uns mit den Kreativseminaren noch
an anderer Stelle befassen).

Farben senden Zeichen

Erich Chiavi hat sein Leben lang mit
Farben gearbeitet, ihre Wirkung er -
gründet, sie gemessen und vermes-
sen, Harmonien gesucht und gefun-
den. Und dieses Wissen nutzt er
auch für seine Seminare. »Jede Far-
be löst ein Signal aus, sendet ein Zei-
chen. Dieses Wissen muss man nur
nutzen.« Dann ergebe sich Qualität
wie von alleine. Zwar in kleinen,
aber in sicheren Schritten.
»Ihr in der Druckindustrie übermit -
telt doch Kultur, Präzision und Qua-
lität. Ihr müsst vorangehen«, spornt
uns Erich Chiavi an. Was auch be -
deuten würde, dass wir intensiver
mit Agenturen und Kunden kommu-
nizieren und diskutieren müssten.
Und zwar nicht nur über die ver-
schiedenen Produktionstechniken,
über Papiere oder Preise. Sondern
über Farben, auch über außerge-
wöhnliche Farbharmonien, die mit
Echtfarben oder stark pigmentierten
Farben erreichbar sein können.   

Es geht um Qualität – um Lebensqualität

Es sind immer wieder befruchtende Diskussionen, die wir führen, wenn wir mit Erich Chiavi
zusammentreffen. »Ihr müsst Eurer Branche die Kreativität zurückgeben«, fordert uns Chiavi
auf. Natürlich hat er recht. Aber wie sollen wir das anstellen? Wir als einfache Fachzeitschrift,
die üblicherweise Trends und neue Techniken vermitteln will?

Von KLAUS-PETER NICOLAY
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Farbe nie isoliert betrachten!

Denn wenn es stimmt, dass Farben
wie die Musik Stimmungen beein-
flussen können, müssten fast alle
Medien und Drucksachen anders
konzipiert werden. Sie müssten in
Harmonien erblühen, weil eine Far-
be alleine weit weniger wirkt als im
Zusammenspiel mit anderen. Doch
einfach nur bunt ergibt noch keine
Harmonie. Dazu rät Chiavi, sich an
der Natur zu orientieren. Hier finde
man alles, was an Farben, Kombina-
tionen, Harmonien und Kontrasten
für alle denkbaren Einsatzzwecke
sinnvoll sei.
Ein hartes Stück Arbeit, das Chiavi
da Designern und Druckern aufgibt.
Drucker betrachten Farbe üblicher-
weise im CMYK-Modus und Desi-
gner setzen Farben eher nach eige-
nem Ge schmack oder generellen
Gesichtspunkten ein. »Wenn mir ein
Designer erzählt, er wähle Farben
nach dem aktuellen Trend aus, sollte
er seinen Beruf an den Nagel hän-
gen«, zürnt Erich Chiavi. Design
müsse die Trends setzen! »Aber wie,
wenn die Leute noch nicht einmal
wirklich wissen, wie Farbe wirkt?
Und wie, wenn sie sich tagtäglich

nur in Schwarz kleiden? Die Desi-
gner haben das Schwarz ja erst eta -
bliert und hoffähig gemacht«, zwei-
felt Chiavi am Farbverständnis vieler
Designer.
Zweifellos, das räumt auch der Farb-
physiologe ein, sind Designer gele-
gentlich zu bestimmten Farben ge -
zwungen – vor allem bei Farben für
ein vorgegebenes Unternehmens-
CI. »Ich kann diese Argumente ver-
stehen und sehe auch die Schwierig-
keiten bei der Umsetzung. Aber sie
schaffen die Tatsache nicht aus der
Welt, dass ältere Menschen Farben
anders bewerten als junge, dass un -
terschiedliche Kulturen Einfluss auf
die Farbwahrnehmung haben und
dass Farbe nie isoliert betrachtet
werden darf. Schließlich kommt sie
auch in der Natur nur in Kombina-
tionen, Szenarien und Harmonien
vor. Diese Ensembles erzielen die
eigentliche stimulierende Wirkung.«
Wer das anders sehe, ignoriere die

Er kenntnisse der Wissenschaft, sagt
Chiavi lapidar. 

Farben sind individuell

Dabei rät er sogar davon ab, die Far-
ben eines Logos auf der ganzen Welt
einsetzen zu wollen. »Bestimmte
Farben haben in anderen Kulturkrei-
sen wie beispielsweise dem Orient
oder in Asien eine ganz andere Sym-
bolik und Bedeutung als in Europa«,
führt er aus. »International agieren-
de Unternehmen, die ein veränder-
tes farbpsychologisches Konzept für
ihre Niederlassungen auf anderen
Kontinenten einsetzen und der Stim-
mung der jeweiligen Kul tur anpas-
sen, haben erwiesenermaßen Er fol -
ge, sogar Vorteile – keine Nachteile.
Warum also sollten andere nicht
davon lernen?«
Dabei sei die grafische Darstellung
das Zünglein an der Waage. Durch
sie müsse ein höheres Niveau er -

reicht werden. »Farben sind wie kein
anderes visuelles Gestaltungsmittel
geeignet, zu vereinfachen und die
Wahrnehmungen der Menschen auf
das Wesentliche zu konzentrieren.
Deshalb sollten sich Werbung und
grafische Industrie bewusst werden,
dass Farben je nach Zielgruppe un -
terschiedlich einzusetzen sind.«
Das ist es also, was Erich Chiavi da -
mit meint, wenn er sagt, dass unse-
re Branche dazu geeignet ist, Qua-
lität und Gefühl für die Farbe zu
ver mitteln. Kommunikation über
gra  fische Medien dient nämlich der
Beeinflussung und Manipulation. So
möchte jeder Absender einer Druck -
sache, dass der Empfänger von der
Botschaft angeregt wird. Wie anders
als mit Farbe und Haptik soll dies
erreicht werden können? 
Erich Chiavis Aufforderung passt da -
her zu dem, was wir via Digitaldruck
an Drucktechnik zur Verfügung stel-
len können. .

»Die meisten Mitmenschen, auch
die in den Chefetagen, erkennen die
wuchtige Wirkung der Farben nicht
im Ansatz und verschwenden oft
Unsummen in unnütze Anstrengun -
gen. Dabei kostet die richtige Farbe
keinen Stutz mehr als die falsche
Farbe«, sagt der Farbphysiologe
Erich Chiavi.  

Krün
Rod Wir stellen die Fakten klar und bringen sie in die richtige Reihen  folge.
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Zwar lässt sich Individualität nicht
über Software steuern, doch kann
Farbe, richtig eingesetzt, entschei-
dend dazu beitragen, die Wahrneh-
mung der Menschen zu stimulieren.
»Aber die meisten Mitmenschen,
auch die in den Chefetagen, erken-
nen die wuchtige Wirkung der Far-
ben nicht im Ansatz und verschwen-
den oft Unsummen in unnütze An -
strengungen. Dabei kostet die richti-
ge Farbe keinen Stutz mehr als die
falsche Farbe«, sagt Chiavi.

Farben steuern Energien

»Farben wie Schwarz oder Grau sind
einfach nur geisttötend, wenn sie
nicht in einem positiven, energeti-
schen Zu sammenhang mit anderen
Farben stehen«, führt der Farbphy-
siologe aus. Schwarz ist als Kontrast-
verstärker ja gar nicht so schlecht.
Aber nur Schwarz-Weiß?
»Farben sorgen für eine Verände-
rung des Energieflusses im Körper.
Deshalb ist es auch nicht gleichgül-
tig, welche Farbe der Raum hat, in
dem Sie den Tag verbringen, oder
welche Farbe Ihre Kleidung oder Ihr
Auto hat«, erläutert er. »Farbe löst
Behaglichkeit aus. Kälte löst nichts
aus.« Und es sei erstaunlich, wie viel
Einfluss Farben nicht nur auf unse-

ren visuellen Alltag haben. »Schwar-
ze Autos zum Beispiel werden um
vier bis acht Grad heißer als Autos in
anderen Farben. Das be deutet ein
Mehr an Klimatisierung.« Ob das
denn sein müsse, ist dann eine eher
rhetorische Frage.

Die Hügelstadt: ›Vision Hill‹

Solche Erkenntnisse, die mit Farben
in direktem Zusammenhang stehen,
faszinieren ihn. Deshalb hat Erich
Chiavi auch etwas gegen die »Archi-
tektur mit dem Lineal« und erst
recht gegen »vertikale Städte«.
Hochhäuser sind ihm ein Greuel und
das Schlimmste an Einfallslosigkeit,
weil sie am Bedürfnis der Menschen

vorbeigehen. Wolkenkratzer, so hoch
sie auch sein mögen, scheinen tech-
nisch kein Problem darzustellen,
menschlich aber schon, sagt er. Sie 
werfen Schatten statt Licht zu ge -
ben, Hochhäuser seien zugig und
hätten keinerlei Ausstrahlung. 
Für den eloquenten Bündner besteht
seine Mission darin, Menschen via
Farbe Freude zu bereiten und damit
zu einem angenehmeren Leben bei-
zutragen. Deshalb hat er auch eine
›Hügelstadt‹ für 50.000 Menschen
ersonnen und ge plant. »Da ist alles
drin, was Menschen brauchen: Ar -
beit für 20.000, Freizeit, Lebens-
raum, Geborgenheit und Freude an
den Farben.« Und zu dem ist das Pro-
jekt äußerst nachhaltig konzipiert.

Denn ihm geht es, wie er ausdrück -
lich sagt, »um Qualität – um Lebens-
qualität.«
Zwar hat die Hügelstadt selbst auch
eine Höhe von 150 Metern, doch
vergleichbar mit einem Wolkenkrat-
zer ist sie bei einer Länge von 3,5 km
und einer Breite von 1,5 km nicht.
Chiavi beschäftigt sich seit mehr als 
fünf Jahren mit diesem Projekt. Kon-
struktiv basiert die begrünte Hügel-
stadt auf einem neuen, aber bereits
erprobten Werkstoff aus Waben.
»Einem Schweizer Produkt«, wie der
Bündner betont.

Wir brauchen verrückte Leute

Erich Chiavi, der Farben-Physiologe,
der um die Vorgänge der Zellen, Ge -
webe und Organe sowie ihrem Zu -
sammenwirken im Gesamtorganis -
mus Mensch weiß, ist vor dem Hin -
tergrund dieser Vision auch Men-
schenfreund und Philosoph. 
Deshalb mag man Erich Chiavi für
eine Ausnahmeerscheinung halten,
vielleicht für ein Genie, für einen
bunten Vogel oder auch für jeman-
den, der es mit seinem Wissen um
die Farbe übertreibt. Vielleicht hal-
ten ihn einige auch für einen Spin-
ner. Das weiß er selbst nur zu genau
und antwortet mit einem Zitat des
Nobelpreisträgers Georg Bernard
Shaw: »Was wir brauchen, sind ein
paar verrückte Leute. Seht Euch
doch nur an, wohin uns die Norma-
len gebracht haben!«

V www.eric.chiavi.ch
Chiavis ›Hügelstadt‹ für 50.000 Menschen bietet alles, was Menschen brau -
chen: Arbeit, Freizeit, Lebensraum, Geborgenheit und Freude an Farben.

Farbphysiologe, Denker oder Philo -
soph? Erich Chiavi hat wohl von
allem etwas. Wie sonst käme er auf
die Idee, eine ganze Stadt bauen zu
wollen, die den Bedürfnissen der
Menschen entspricht und zudem
noch nachhaltig ist?
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