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Der Kolner Fotograf Martin Langhorst

dokumentierte diverse Farbstudien im

Berliner Studio von Hella Jongerius.

Das Interview mit ihr beginnt auf der
folgenden Seite. 4

The photographer Martin Langhorst

documented various color samples in

the Berlin studio of Hella Jongerius. The 5
interview with the Dutch designer starts

on the next page.
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HELLA |M
FARBLABOR :

»GOLOR ITSELF
IS NOT SELLING«

INTERVIEW PHOTOS
Gerrit Terstiege (terstiege@grid-magazin.de) ~ Martin Langhorst (www.martinlanghorst.de)

Hella Jongerius ist zuriick im Farblabor von Vitra und setzt die
farblichen Mal3stéabe der Kollektionen. Gerrit Terstiege traf sie in
ihrem Berliner Studio und sprach mit ihr iiber neue Farben fiir alte
Klassiker, weilles Leder und pinke Pantons.

Hella Jongerius is back in the Vitra color lab and will in future be
setting the color standards for all the company’s collections. Gerrit
Terstiege met her in her Berlin studio and talked to her about new
colors for old classics, white leather, and pink Panton Chairs.

FARBE/COLOR STRATEGIES
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GERRIT TERSTIEGE: Sie arbeiten gerade an
einem Projekt fiir KLM, das im néchsten Friih-
jahr vorgestellt wird. Werden wir farbenfroh
ausgestattete Flugzeuge zu sehen bekommen?
HELLA JONGERIUS: Uber mein Redesign des
Interieurs der Business Class fiir KLM kann
ich im Moment noch nichts sagen. Doch ap-
ropos Farbgestaltung: Ich werde meine Arbeit
als Art-Direktorin fiir Farben und Oberflichen
bei Vitra wieder aufnehmen — wobei ich nun
die komplette Kollektion betreue. 2007 habe
ich ja begonnen, als Farbberaterin fiir Vitra zu
arbeiten, und es hat drei Jahre gedauert, bis
wir die Farben der Kunststoffstiihle verdndert,
eine neue Lederauswahl zusammengestellt,
die Holz- und Metalloberflichen iiberarbeitet
und ein klareres Stoffkonzept entwickelt hat-
ten. Seinerzeit hatte ich mich ausschlielich
auf die Home Collection konzentriert, aber mit
meinem Neustart werde ich fiir das komplette
Programm zustindig sein, neben der Home
Collection also auch fiir die Classic und die Of-
fice Collection. Das ist eine ziemlich komplexe
Aufgabe. Im Bereich der Farben gibt es etliche
industriell bedingte Einschrinkungen, die man
beachten muss. So kann etwa die Gestellstruk-
tur eines Stuhls bei bestimmten Lichtverhalt-
nissen durchscheinen, fiir einige Kunststoffe
konnen keine hellen Farben verwendet werden,
andere lassen sich nicht mit Hochglanzfarben
kombinieren und so weiter. Abgesehen davon ist
es ziemlich schwer, ein richtig tiefes Schwarz zu
bekommen. Da sieht man sich schon mit einer
ganzen Reihe von Themen konfrontiert.

Kommt es dabei nicht manchmal zu Proble-
men im Hinblick auf die Farbkonzepte der
anderen Designer? Wenn beispielsweise die
Bouroullecs oder Konstantin Greic einen spe-

»Als ich vor vier Jahren bei
Vitra anfing, habe ich mir die
Farben angesehen und gemerkt,
dass dort mit 20 verschiedenen
Rot- und 12 unterschiedlichen
Griintonen gearbeitet wird.
Das war einfach nicht notig.«

Ein personliche Anmerkung zu den Weiitonen
des Plastic Chair und des Lounge Chair: Das
extrem helle Weil} des Plastic Chair wirkt auf
mich einfach zu grell. Und den Lounge Chair
verbinde ich stark mit schwarzem Leder. Viel-
leicht bin ich ja einfach konservativ, aber in
WeiB3 wirkt der Sessel auf mich wie ein vollig
anderes Produkt. Heikel — immerhin hat man
es mit einem Eames-Klassiker zu tun.
Charles Eames hat selbst eine weille Ausfiih-
rung kreiert, also ist das gar nicht meine Er-
findung. Er hat sogar ein extrem grelles, ein
auflerst weiles Weil3 verwendet. Ich habe die-
se Ausfithrung zusammen mit Vitra lediglich
iiberarbeitet. Meine Version ist viel blasser, und
die Schale ist aus einem anderen Holz gefer-
tigt. Eames hat seine weille Variante fiir ein
Boot entwickelt, fiir ein ganz spezielles Inte-
rieur also. Und er tauschte auch nur das Leder
aus, nicht das Holz fiir die Schale, daher wirkt
das Original sehr hart. Ich habe sehr helles Ei-
chenholz mit dem weiflen Leder kombiniert und
finde das eigentlich ganz schon. Und erfolgreich
ist diese Ausfiihrung auch.

Zum Gliick ist der Plastic Chair mittlerweile
in zwei WeilStonen erhiltlich.

Urspriinglich gab es sogar drei. Es war ein ziem-
lich gutes Konzept, und anfangs waren wir alle
sehr tiberzeugt davon — wir sind es eigentlich
noch immer. Aber die Handler und die Kunden
haben die Unterschiede nicht wirklich gesehen,
also haben wir uns dazu entschieden, eine Ver-
sion vom Markt zu nehmen. Jetzt gibt es nur
noch die strahlend weifle und die blassweif3e
Variante. Aber das urspriingliche Konzept mit
den drei Weifitonen war wirklich gut, denn
Weil} war ja Eames’ Farbe. Egal wo man ei-
nen Plastic Chair sieht, es ist immer ein weiller.

ziellen Farbton fiir ein Produkt ausgewihlt
haben, ist es dann Thre Aufgabe, aus die-
ser Vorgabe eine erweiterte Farbpalette zu
entwickeln?

Das ist ein sehr natiirlicher Prozess. Die De-
signer — die lebenden wie die toten — haben
alle ihre eigenen Farbpaletten und Textilien.
Das nenne ich die Farbbibliothek der Designer.
Meine Aufgabe besteht nun darin, ihre Kollek-
tionen mit der allgemeinen Farbbibliothek von
Vitra abzugleichen, damit wir letzten Endes nicht mit 25 verschiedenen
Rottonen und 10 unterschiedlichen Weillnuancen dastehen. Die Bouroul-
lecs zum Beispiel haben ihre eigene Farbbibliothek, und ich habe den
Uberblick iiber alle Farben aus der Vitra-Bibliothek. Wenn die Bouroul-
lecs nun irgendeine neue Farbe hitten, die — mal angenommen — einer
Farbe aus der Eames-Bibliothek sehr nahe kime, dann wiirde ich ihnen
einen Vorschlag dazu machen und wir wiirden das Ganze besprechen.
Letztendlich sind das alles exzellente Designer, sodass niemand vol-
lig abwegige Ideen vorschliagt. Wir respektieren einander, und ich bin
ganz sicher nicht diejenige, die sagt: »Oje, das ist aber eine grissliche
Farbe!« Bei Vitra arbeitet man genauso, wie ich es auch selbst tue. Man
erwartet von mir kein bis ins letzte Detail ausgearbeitetes Endergebnis.
Vielmehr recherchiere ich und mache dann einen Vorschlag, iiber den
wir alle gemeinsam diskutieren. An diesem Gesprich sind nicht nur die
Designer, sondern auch Rolf Fehlbaum und Eckart Maise beteiligt. Und
dabei kommen wir dann zu einer Losung.

FARBE/COLOR S TRATEGIES

“So three or four years ago,
| looked at the Vitra color range
and saw that there were 20
reds and 12 different greens,
and that just wasn’t necessary.”

Und wenn sich die Ausgangssituation auf diese
Weise darstellt, ist man ja geradezu verpflich-
tet, eine Auswahl verschiedener guter Weil3to-
ne anzubieten. Das zumindest war meine Idee.
Aber dann gibt es da eben noch die Realitit.
Und die sah so aus, dass sich den Konsumenten
dieses Konzept nicht erschlossen hat. Letzten
Endes darf man auch den Kontakt zum Markt
nicht verlieren.

Der Markt spielt eine groB3e Rolle bei der Farbgestaltung — klar. Farben
wirken sich sehr direkt auf den Absatz eines Produkts aus.

Nun ja, die Hersteller — und jetzt spreche ich nicht nur von Vitra, sondern
von Herstellern im Allgemeinen — verkaufen 90 Prozent ihrer Produkte
in Schwarz oder Weil. Ein Farbkonzept zu entwickeln ist also durchaus
eine Herausforderung. Manchmal ist das eine reine Marketingsache. Man
muss daher schon darauf achten, ein sinnvolles Konzept zu entwickeln,
das nicht blof ein reiner Marketing-Gag ist. Denn Farbe allein ist kein
Absatzgarant, Schwarz und Weil3 sind dagegen eine sichere Bank. Vor
diesem Hintergrund muss man eine ganze Welt von Weilitonen erschlie-
Ben und von dunklen Farben — und darf nicht einfach mal so mit Lind-
griin daherkommen. Fiir den Moment mag das vielleicht ganz nett sein,
fiir die Fotos in den Zeitschriften beispielsweise, aber in kommerzieller
Hinsicht funktioniert das nicht. Man muss daher mehr Optionen in Weif3
und Dunkel schaffen. Das ist nicht immer einfach, aber es ist interessant.
Mir macht es Spaf}!

01/2013



Welche Faktoren beeinflussen noch Ihre Farbkonzepte fiir Vitra?

Wir miissen mit industriell gefertigten Farben arbeiten, die nur einen Teil
des Farbspektrums abdecken. Wir konnen nur Farben benutzen, die stabil
sind. Vonseiten der Industrie wird da sehr viel getestet, weil die Farben in
allen Lichtverhiltnissen gleich bleiben sollen. Daher konnen wir fiir jeden
Lack und jedes Finish nur auf ein einziges Farbsystem zuriickgreifen,
weil sich das eben bewihrt hat. Die gro3en Chemiekonzerne wie BASF
und AkzoNobel investieren viel in die Zusatzeigenschaften ihrer Farben
und Lacke, in Kratzfestigkeit und Ahnliches, aber sie entwickeln nie neue
Rezepte fiir ein breiteres Farbspektrum. Aulerdem gehen sie beim Abmi-
schen ihrer Farben natiirlich sehr 6konomisch vor. Ich arbeite mit einem
Schweizer Farbenhersteller zusammen, der einen bestimmten Griinton
aus, sagen wir mal, zehn Komponenten zusammenmischt. Die grolen
Industriekonzerne stellen dieselbe Farbe aus nur drei Komponenten her.

Hat es schon mal den Fall gegeben, dass Sie eine Farbe, die Sie gerne
verwendet hatten, nicht realisieren konnten?

Ja, natiirlich. Manchmal entdeckt man eine schone Farbe — in der Natur,
in der Palette eines Kiinstlers, in einem Bild, wo auch immer —, die im
industriellen Farbsystem einfach nicht vorhanden ist. Fiir Vitra iberar-
beite ich die Kollektion von Prouvé und in dem Zusammenhang habe
ich auch in seinem Archiv gestobert. Dabei bin ich in einem Buch iiber
ein paar Farben gestolpert, fiir die ich Entsprechungen im System suchte.
Aber die gibt es nicht.

Wiirden Sie sagen, dass in puncto Farbe bei Vitra mehr moéglich ist als
bei anderen Herstellern?

Was mir an Vitra gefillt, ist, dass sie wirklich eine Firmenphilosophie haben
und diese auch zu kommunizieren wissen. Vitra ist ein Unternehmen, das
stark von den Designern getragen wird, und lange Zeit hat jeder Gestalter
seine eigene Farbpalette mitgebracht. Als ich vor drei oder vier Jahren bei
Vitra anfing, habe ich mir die Farben angesehen und gemerkt, dass dort
mit 20 verschiedenen Rot- und 12 unterschiedlichen Griintonen gearbeitet
wird. Das war einfach nicht nétig. Es gab all diese Bibliotheken, die Farbbi-
bliothek von Eames, von Prouvé, von den Bouroullecs, von Morrison. Und
die alle zusammen ergaben dann die Vitra-Bibliothek. Dann sahen wir,
dass beispielsweise das Rot der Bouroullecs auch fiir Entwiirfe von Eames
verwendet werden konnte und dass wir auf diese Weise einige Farbiiber-
schneidungen vermeiden konnten. Dass Vitra diese Arbeit so ernst nimmt,
ist zweifellos etwas Besonderes. Woanders habe ich das noch nicht erlebt.

Anhand von Stoffmustern und Materialproben in verschiedenen Farbabstufungen
priift Hella Jongerius, wie Farben nebeneinander wirken und welchen Einfluss das
Material auf die Farbwahrnehmung hat. Eine Inspiration: Jasper Johns.

Fabric patterns and material samples in various color gradations reveal the impact
colors have together and how the material or shape of the product influences the
way we perceive color. An inspiration for Hella Jongerius: Jasper Johns.
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Inwieweit ist die Marketingabteilung in diesen Prozess involviert? Oft
hat ja das Marketing einen grofien Einfluss auf die Farbwahl.

Hier tiberhaupt nicht. Ich bin diejenige, die die Farbentscheidungen trifft.
Natiirlich gibt es bestimmte Kampagnen. Wenn zum Beispiel gesagt wird,
lasst uns den Panton Chair jedes Jahr in einer neuen Farbe herausbringen.
Ich glaube, das hat eine lange Tradition. Also mache ich das. Das ist ein
Teil meines Jobs. Aber ansonsten ist Farbe bei Vitra ein Designthema.

Nicht, dass das mein Wunsch wire, aber warum kann man den Panton
Chair eigentlich nicht in der Farbe seiner Wahl bekommen?

Nun, zunidchst einmal muss Vitra immer eine Mindestmenge an Farb-
granulat einkaufen, sodass das schon allein aus praktischen Griinden
nicht realisierbar wire. Auflerdem wiirden das die Panton-Erben auch
gar nicht wollen, immerhin steht und féllt ein Design mit seiner Farbe.
Es ist daher auch eine Frage des Respekts, den man dem Urherber des
urspriinglichen Farbkonzepts entgegenbringt.

Wird der Panton Chair denn heute nicht auch in Farben angeboten, die
zu Pantons Lebzeiten undenkbar gewesen wiaren? Mir kommt da gerade
diese rosafarbene Kinderausfiihrung in den Sinn.

In dem Fall haben die Panton-Erben der neuen Farbe zugestimmt. Viel
komplizierter ist beispielsweise die Farbarbeit fiir Eames, da wir an seine
urspriinglichen Vorstellungen gebunden sind. Panton liebte Farben, daher
kann ich in dem Bereich viel freier arbeiten. Und Prouvé ist der Typ des
Handwerkers, der viel mit Stahl arbeitete und eher rauere, schmutzigere
Farben verwendete. Auf diese Art und Weise versuche ich nachzuvoll-
ziehen, wie all diese Designer gearbeitet haben und welche Farben zu
ihren Entwiirfen passen.

Konsultieren Sie auch Trendscouts oder Farbtrendreports?
Nein. Ich vertraue auf meine Intuition.

Konnen Sie sich denn immer auf ihre Intuition verlassen? Wie konnen
Sie sich immer sicher sein, dass Sie die richtige Farbwabhl fiir einen
Kunsstoff oder ein Textil treffen?

Sicherheiten gibt es nicht — sonst wiirde es ja auch keinen Spal3 machen!
Wenn man sich immer sicher glaubt, kann man eigentlich aufhoren zu
gestalten. Die Spannung, die aus der Unsicherheit entsteht, macht das
Ganze ja erst interessant. Aber ich brauche Zeit. Manchmal dauert es
mehrere Wochen, bis ich die richtige Farbe gefunden habe. Ich sehe mir
ein Farbbeispiel morgens an. Dann lege ich es zur Seite. Ich sehe es mir
abends an. Dann beschiftige ich mich eine Woche lang gar nicht mehr
damit. Das Ganze braucht wirklich Zeit. Plotzlich hab ich die Losung
gefunden, und dann machen wir einen Test, aber auf einem Stuhl sieht
die Farbe plotzlich ganz anders aus, weil sie gldnzt und der Stuhl Run-
dungen hat. Und dann fidngt alles wieder von vorne an.

Man konnte sich fragen, warum man nicht einfach nur die Farben ver-
wendet, die beispielsweise Prouvé selbst zu Lebzeiten ausgewiihlt hat.
Weil man den Klassikern neues Leben einhauchen mochte. Wenn ich mir
die urspriingliche Farbpalette so ansehe und wir alles genau so machen
wiirden, wie Prouvé es gemacht hat, dann wiirden seine Mdobel heute
einfach sehr nach den 50er-Jahren aussehen.

Lassen Sie sich bei der Farbgebung vom Modedesign beeinflussen?
Ich glaube schon — und zwar beim Textil- wie beim Mobeldesign. Al-
lerdings kann man im Mdobeldesign nicht so dick auftragen, mit starken
Mustern und solchen Sachen, denn so etwas wollen die Leute an Mobeln
nicht sehen. Im Bereich der Accessoires kann man hingegen durchaus
mit vielen Schichten und Bestandteilen, Materialien und Farben arbeiten.
Wenn man sich mal anschaut, wie die Leute wohnen, merkt man schnell,
dass alle mehr oder weniger dieselben Mobel haben. Es sind letztlich die
Accessoires, die den Wohnrdumen Charakter verleihen.

WWW.JONGERIUSLAB.COM; WWW.VITRA.COM
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GERRIT TERSTIEGE: Your ongoing KLM
project will be presented next spring. Will
we see a lot of colors in the planes?
HELLA JONGERIUS: Well, my redesign of the
Business Class cabin interior for KLM is some-
thing | cannot yet talk about. But regarding
color concepts: | will restart as art director for
colors and surfaces for the whole Vitra range.
| already did that up until two years ago for
two or three years. Back then, | reworked only
the home collection, but when | now restart |
supervise everything, the classics, the office
and the home collection. It may be interesting
to take a look at how this works. Because it's
not just choosing a few colors, there are a lot of
restrictions. There are a lot of colors you can't
use because the structure shines through in
certain lighting conditions and some plastics
cannot be done in light colors, some cannot
be done in dark colors and so on, its difficult
to get a real deep black, you know. There are
many issues.

But doesn’t that sometimes interfere with
the color concepts of the other designers,
for example the Bouroullecs or Konstantin
Grcic? | mean, if they chose a shade for a
certain product, is it then your task to devel-
op a color range out of the existing color?
Well, it's something very natural. Most of the
time they have chosen a certain color range
and then | look at it and | say: “Well, maybe we
can better do this or that.” And then we con-
nect it to the other color libraries. You know,
the Bouroullecs have their color library, | build
all those Vitra libraries and | have the over-
view. And in the end all the designers are su-
per good designers, so nobody comes with
totally strange suggestions. | just give some
ideas, then they come back with ideas, so it's
an ongoing process. We have respect for each
other and I'm not the one who says: “Uh, this
is an ugly color!” That's the culture at Vitra that
you don't come up with an end result but you
also have a debate not only with the design-
ers but also with the technicians and with Rolf
Fehlbaum and Eckart Meise.

When | think of new colors and the Vitra
range | have some problems, personally
speaking, in regard to Eames’ Plastic Chair
and the Lounge Chair in white: The very
light white of the Plastic Chair seems to
me simply too bright. And when I think of
the lounge chair | think of the black leather
version. Maybe I’m too conservative, but in
white the Lounge Chair seems to me like an
entirely different product. Isn’t that a color
decision that touches the icon immensely?
Well, Charles Eames himself did a white one
so it's not my invention. And he did it in a very
harsh way, very white white. | just redid it to-
gether with Vitra, and my version is much paler
and comes with a different wood. Eames did
it for a special context, for a boat. And he only

FARBE/COLOR S TRATEGIES

»Manchmal entdeckt man eine
schone Farbe — in der Natur,
in der Palette eines Kiinstlers,
in einem Bild, wo auch immer —,
die im industriellen Farbsystem
einfach nicht vorhanden ist.«

“Sometimes you find a nice
color - in nature, in an art-
ist’s collection, in a painting,
wherever - but you can’t find
it in the industrial system.”

changed the leather color to white, he nev-
er changed the wood, that's why it seems so
harsh. | took very pale oak together with the
white leather and think it's very nice. And it's
also very successful.

Fortunately, for the Plastic Chair there are
two whites available now.

There were actually three whites. It was a very
good concept and at the beginning we all liked
it very much — we still do. But in practice deal-
ers and clients did not see the difference, so
we now decided that one version has to go.
We only keep the very bright white and the
soft white version. But actually the concept
of the three whites was really good. Because
white was Eames' color. If you see the plastic
chairs you always see them in white, in every
magazine, always. And with a starting point

like that you have to make a collection of good
whites. That was my idea. But then there is the
real world, and clients and consumers don't
see the point. And in the end you have to stay
connected to the market.

Of course the market have quite an impact
when making color decisions.

Well, companies — and I'm not just speaking
of Vitra but of companies in general — they sell
90 percent of their products in black or white.
So to do a color concept is challenging. Some-
times you only do it for the marketing. So you
have to be careful that it really makes sense, that
it's not just a marketing trick. Color itself is not
selling. Black and white sells. You have to open
up a world of whites, a world of darks and not
just come up with some lime green. Because
it's nice for the moment, for the pictures in the
magazines but not as a commercial idea. You
have to keep a modernist mind and give more
options in white and dark colors. It's quite a
struggle here, but it's interesting. | like it!

What else is influencing your color concepts
for Vitra?

Well, we have to work with industrial color reci-
pes which cover only a certain range of the color
scheme, not the full circle. We can only use
colors that are very stable. There is this heavy
testing in the industry because the colors have
to stay the same in every light condition. So,
for every lacquer, every finish there's only one
system we can refer to, because it's tested.
The big chemical companies such as BASF
and AkzoNobel invest a lot in secondary char-
acteristics of their paints, that they are scratch-
proof and so on, and every month or every year
they come out with new colors, but they never
develop new formulas for richer colors. Their
colors are also very economically mixed. | work
with a Swiss color company who, for example,
use ten ingredients to mix a certain green and
in the industry the same color is only made up
of three ingredients.

Has there actually been a case when you
couldn’t get the color that you wanted?
Yes, of course. Sometimes you find a nice color
— in nature, in an artist’s collection, in a paint-
ing, wherever — but you can't find it in the in-
dustrial system. For Vitra | currently rework the
Prouvé collection and in that context | also look
at Prouvé's archive. And in a book | saw some
colors and | tried to match them with the sys-
tem but | couldn't find them.

Would you say that colorwise there are
more possibilities with Vitra than with other
companies?

| think what is nice about Vitra is that there is
a policy and that there is an idea to address
it. Vitra is a company that is driven by authors,
and for a very long time every author brought
in his or her own color range. So three or four
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years ago, when | came in, | looked at
their colors and saw that there were
20 reds and 12 greens, and that just
wasn't necessary. We had all those
libraries, the color library of Eames,
of Prouvé, of the Bourroullecs, of Mor-
rison. And altogether they made up
the Vitra library. So we saw that the
Bouroullecs' red, for example, could
also be used for Eames, and that we
could make some matches. That Vitra
takes this so serious is certainly some-
thing special. | don't see it elsewhere.

In what way is the marketing in-
volved? One would think that mar-
keting plays an important role in
choosing colors.

No. | am the one who decides on the
colors. Of course there are also pro-
motional activities. When they say, for
example, let's do the Panton chair in
a new color every year. That's quite a
longstanding tradition, | think. And |
do it. It's part of the job. But otherwise
color is really a matter of design.

Why isn’t it possible for customers
to order, for example, the Panton
chair in a color he or she likes?
Well, first of all, Vitra has to buy a mini-
mum of color granulates, so it's not
possible for practical reasons alone.
And then the Panton family wouldn't
want that as well, because a color
makes or breaks a design. So you have
to respect the author of the original
color ranges.

But aren’t there today colors used
for the Panton chair that haven’t
been used during Panton’s lifetime?
For example the pink one for the
children’s version?

WEell, here the Panton family agreed to
the new color. Color work for Eames is
more difficult, because we are bound
to Eames’ original ideas. Panton was
someone who liked colors, so here I'm
more free in my work. And Prouvé is
more of an industrial craftsman, a steel
guy, he used more raw, filthy colors. In
that way, | try to understand how those
designers all worked and what kind of
color would fit to their designs.

Do you tend to consult trend scouts
or trend reports for your work?
No. I think my intuition is the best-
shaped element of my talent.

How can you be sure of your intu-
ition at any time?

Nobody can, but that's the fun. If you
are sure, there's nothing more to do
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for you! But the tension is interesting.
However, | need time. It sometimes
takes a few weeks to find the right
color. | look at it in the morning. Then
I lay it down. | look at it in the evening.
Then | don't look at it for a week or so.
So it really takes time. Suddenly | have
it and then we spray it on, but on the
chair it looks totally different because
it has gloss, it has curves. And then it
starts all over again.

One could also think why not only
use the colors that, for example,
Prouvé chose in his lifetime?

Because the goal is to bring new life
into the classics. When | look at the
color palette and we would do it just

the way Prouvé did it, than it would
simply look fifties.

Is fashion design an influence for
you? For both furniture and textiles?
| think so, yes. But in furniture design
you can't use a lot of noise because
that's not what people are looking for
in a piece of furniture. You can use a
lot of layers and ingredients and ma-
terials and gloss and colors in acces-
sories. If you take a look into people’s
homes, in a way, they all have the same
furniture. It's only the accessories that
provide an identity to the homes.

WWW.JONGERIUSLAB.COM
WWW.VITRA.COM

Inspirationen fiir Farben
finden sich tiberall —

ob in der Natur, in
Gemailden oder Foto-
grafien, gesammelt
werden alle Nuancen,
die Hella Jongerius
interessant erscheinen. 6
Die Moodboards der )
Designerin schmiicken |
die Wiinde ihres Berliner D
Studios, in den Regalen
finden sich Farbtest-Ob-
jekte und Prototypen.

Inspiration for color is
everywhere; in nature,
paintings, and photo-
graphs. According to
Jongerius, however, not
all her preferred colors
can be used industrially.
The designer’s mood
boards adorn the walls of
her Berlin studio and the
shelves are crammed with
color samples and
prototypes.

FARBE/COLOR STRATEGIES
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