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Geleitwort

Die Beziehung zwischen Konsument und Konsumgut ist in zunehmendem
Male durch das Verschwinden des Gebrauchswerts charakterisiert. Das Kon-
sumgliterdesign hat seinen Anteil an dieser Entwicklung, wenn und indem es
die beiden anderen Funktionen des Produkts — die semantische und die #stheti-
sche Funktion — so einseitig in den Vordergrund riickt, daB das Design hyper-
trophiert.

Der Verfasser macht dies mit den Ergebnissen einer Dokumentenanalyse
anschaulich. In jeweils einem Jahrgang von zwei Zeitschriften mit hoher Ver-
breitung in konsumstarken Leserschichten hat er eine betrichtliche Anzahl von
Konsumgiitern gefunden, deren Design die Konsumenten daran hindert, das
Produkt in einer an dessen Idealtyp orientierten Weise mit Bedeutung zu verse-
hen.

Es zeigt sich, daB das hypertrophierte Design nur eine eindimensionale und
defizitdre Beziehung zum Objekt zuldBt. Sie resultiert aus zwei miteinander
korrespondierenden Faktoren, dem Sog der einseitigen Gestaltung des Produkts
auf der einen Seite und dem Druck der nach symbolischer Selbsterginzung
verlangenden Personlichkeitsdefizite der Konsumenten auf der anderen Seite.

Da die beiden Faktoren sich wechselseitig verstirken, beeinflut das Design
die Motivation. Und da die Kompensation innerer Defizite zwar als Faktum
akzeptiert, als Schwiche aber nicht ausgebeutet werden sollte, kann die Frage,
wieweit der Gebrauchswert beim Design in den Hintergrund treten darf, nicht
allein dem guten oder schlechten Geschmack der Beteiligten iiberlassen blei-
ben. Sie muB nach objektiven Kriterien entschieden werden.

Der Autor zeigt, dal das moglich ist.”

Stuttgart, Dezember 1998 Gerhard Scherhorn
Richard Sapper
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A. Einfiihrung

I. Ziel der Untersuchung

Betrachten wir die Gegenstidnde unserer alltiglichen Umgebung kritisch, so
stellen wir fest, daB allenthalben ein umfassendes und kaum etwas aussparendes
Asthetisierungsbestreben im Gange ist. Asthetik hat Hochkonjunktur, ,,von der
Theorie iiber den Alltag bis zur Umwelt und zum persénlichen Styling®.' Zu
denken ist hier beispielsweise an das Facelifting postmoderner oder pseudo-
postmoderner Art, dem zahlreiche Einkaufszonen, Boutiquen, Cafés und Muse-
en in den letzten Jahren unterzogen wurden.” Oder an die Bahnhofe, die zur
#sthetischen und emotionalen , Erlebniswelt mit GleisanschluB*® wurden, und
Kaufhduser, deren Verkaufskulissen derart &sthetisiert und emotionalisiert sind,
daf3 die angebotenen Produkte zur reinen Nebensache werden. Auch das Design
der Konsumgiiter selbst kann sich diesem Trend zur Sensation nicht entziehen.
Entsprechend der Architektur im GrofBen soll es elegant, chic oder grell und
witzig, einfach um jeden Preis anders sein; das Erlebnis wird als Marketing-
faktor instrumentalisiert So trifft man denn auch allerorts (in Geschiftsausla-
gen, Werbung etc.) auf ein Design, das versucht, den Anspriichen immer noch
postmoderner Vorgaben Geniige zu leisten. Design, das doch strenggenommen
nichts anderes bedeutet als Entwerfen oder Entwurf, présentiert sich somit
gewollt als Eigenwert im Sinn einer besonders betonten Gestalt. Es wird zum —
mehr oder weniger — reinen Selbstzweck.

In vielen Fillen 148t sich nun beobachten, dafl das Design von Konsumgii-
tern einer so extremen Ausprdgung unterzogen wird, daf} fiir den Betrachter
nicht mehr ohne weiteres erkennbar ist, welchen Zweck ein bestimmter Gegen-
stand erfiillen soll: so wird beispielsweise ein Wasserkessel mit dem 4stheti-
schen Anspruch einer Skulptur ausgestattet, taugt dabei jedoch nicht mehr zur
Erfiillung seines eigentlichen Gebrauchszwecks. Zahlreiche Anschauungsbei-

' Welsch, Wolfgang, Asthetisierung — Heil oder Unheil? Zwei Wege der Astheti-

sierung, Vortrag, gehalten fiir die Siemens AG am 16.12.1991, zitiert nach dem Manu-
skrizpt, S. 1.
Vgl. ebenda.
3 Klein, Hemjo, zitiert nach 0.V., Riecher fiir Rendite, DER SPIEGEL, 9/1993,
S. 125.



14 A. Einfiihrung

spiele fiir diese Zeiterscheinung sind im weiteren Verlauf dieser Untersuchung
ausfuihrlich dargestellt.

Ziel dieser Untersuchung ist es also, das bei unbefangener Betrachtung
iibertriebene, mit Reizen iiberladene Erscheinungsbild vieler Gebrauchsgegen-
stinde phidnomenologisch einzugrenzen, es zu beschreiben und seine Ursachen
zu ergriinden. Auf der Grundlage derart gewonnener Erkenntnisse iiber das von
uns so bezeichnete hypertrophierte Design und seine Konsumenten wollen wir
abschlieBend mogliche sinnvolle Alternativen nachweisen und damit einen
Beitrag zu einer rationalen, zukunftsorientierten Designpolitik sowie zu einem
verniinftigen Designbewuftsein leisten.

II. Gang der Untersuchung

Zundchst werden wir den vielfdltigen Interpretationsmoglichkeiten und
-schwierigkeiten des Begriffs Design nachgehen, eine Begriffsklarung vorneh-
men und so zu einer giiltigen und fiir diese Untersuchung geeigneten Designde-
finition gelangen. Wir nehmen dann eine Typologisierung der verschiedenen
Designauspragungen vor, die es dem Leser ermdglicht, sich zuverldssig und
gezielt im Wirrwarr der verschiedenen Designvarianten zu orientieren. Die
Typologisierung wird auch dazu dienen, unseren Untersuchungsgegenstand —
das hypertrophierte Designobjekt — zu konkretisieren und abzugrenzen. Im
darauffolgenden Abschnitt werden wir mit Hilfe einer Dokumentenanalyse
nachweisen, daB das zu untersuchende Phinomen in unserer Gesellschaft auf
eine breite Akzeptanz trifft.

An diese Analyse schlieft sich der Hauptteil der Untersuchung an; er ist der
Darlegung und Erforschung jener Beziehung gewidmet, die zwischen den Kiu-
fern/Konsumenten einerseits und den von uns als hypertrophiert bezeichneten
Konsumgiitern andererseits besteht. In diesem Zusammenhang werden wir auch
der Frage nachgehen, welche Motivationen den Konsumenten zum Kauf sol-
cher Objekte veranlassen konnen und welche individuellen oder auch ge-
samtgesellschaftlichen Ursachen den Konsumenten zu einem abnormen, nim-
lich auf hypertrophiertes Design gerichteten Nachfrageverhalten bewegen. Vor
dem Hintergrund der dabei gewonnenen Untersuchungsergebnisse werden dann
Ansitze zu einer Neuorientierung im Design aufgezeigt; dabei wollen wir Kon-
sument und Produzent, Designer und Designinstitutionen gleichermaflen be-
riicksichtigen.



B. Begriffsbestimmung

L. Zur Problematik des Begriffs ,,Design*

Design ist heute ein schillernder, sowohl undifferenziert als auch uneinheit-
lich verwendeter Begriff.' Die einen halten ihn in sozialistischer Tradition fiir
ein Tduschungsmanover der die kapitalistische Warenwelt beherrschenden
Unternehmer und einen Betrug am Kaufer, der auf den schonen Schein der
Ware hereinfillt, weil er mehr fiir sie bezahlt, als sie in Wirklichkeit wert ist.
Die anderen sehen im Design, namentlich im Industriedesign, eine Moglichkeit,
den dsthetischen und praktischen Wert der Gebrauchsgegenstinde des taglichen
Lebens zu erhohen und damit ein Stiick zur Verbesserung der allgemeinen
Lebensqualitit beizutragen:® , Design ist ein Teil unserer Lebensqualitit und
gestaltet ganz entschieden die Alltagswelt mit.“* Eine dritte Gruppe betrachtet
das Design als neuartiges Mittel, ein Produkt zu einem ,,Renner“ und Markter-
folg zu machen, sofern es nur gelingt, den Geschmacksnerv der jeweiligen
Zielgruppe zu treffen. Im Rahmen einer solchen Intention wird der Begriff
selbst oftmals auch als Zusatz zur Produktbezeichnung verwendet und soll eine
hohere Wertigkeit, eine besondere Qualitét des Produktes suggerieren. So ent-
stehen dann immer héufiger anzutreffende Bezeichnungen wie Designer-Jeans,
Designer-Rad, Designer-Brille, Designer-Uhr und Designer-Telefon (Abbild. 1
im Anhang).’ Den Hohepunkt einer solchen Verwendung bildet eine eigene
Marke namens ,,Design“, die fiir eine Hairstyling-Produktserie steht (Abbild. 2
im Anhang).

' Vgl. Trappschuh, Elke, Interview mit Dieter Rams, in: Rams, Dieter, Designer.

Die leise Ordnung der Dinge, Hannover, 1990, S. 181, sowie Skrypalle, Ulrich, Design
— ein Akzeptanzfaktor der. Benutzerfreundlichkeit, in: Helmreich, Reinhard (Hrsg.),
Biirokommunikation und Akzeptanz, Heidelberg, 1991, S. 14.

Zu dieser Haltung vgl. Haug, Wolfgang Fritz, Kritik der Warenésthetik, Frank-
furt, 1974, insbesondere S. 10, 18 und 26.

Als Initiatoren und Wegbereiter einer solchen Haltung sind hauptséichlich das
Bauhaus und die Hochschule fiir Gestaltung Ulm zu nennen. Im weiteren Verlauf der
Untersuchung wird hierzu noch naher Stellung genommen.

4 Rosenthal, Philipp, in: Rat fiir Formgebung (Hrsg.), Design x 50 Zitate (unpagi-
nierte Loseblattsammlung), Frankfurt, 1990.

Der Vermerk ,,Abbild.“ verweist jeweils auf den gesonderten Bildteil in An-

hang I. dieser Untersuchung (S. 190-225).
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