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,,Wir werden dann nimlich einsehen, dass unser Versuch,
sich im Leben an die Dinge zu halten, nicht etwa die
einzige verniinftige Lebensart ist,... sondern das diese
unsere ,Objektivitit noch relativ jung ist.“

Vilém Flusser






Exposé

Konnen Gestalter konsumieren - kénnen Konsumenten
gestalten? Natiirlich, sollte man meinen, schliefilich
handelt es sich in beiden Fillen um Menschen mit
Bediirfnissen und der Fihigkeit, einfallsreich den Alltag
zu bewiltigen. Doch was heifit es, Dinge zu gestalten
und Dinge zu konsumieren und das auch noch wechsel-
seitig? Wie sehen unsere Bediirfnisse aus, die es zu
befriedigen gilt - ist dieses gar moglich? Wie sind die
Dinge beschaffen, die wir gestalten und konsumieren
und wie werden sie zukiinftig - im Wandel unserer
Gesellschaftsformen - beschaffen sein?

Ich mo6chte mit meiner Diplomarbeit eine Be-
trachtung unserer Produktkultur anstellen, mit ihren
,dinglichen‘und ,undinglichen‘ Facetten. Und ich mé6ch-
te Fragen beziiglich unserer Konsumkultur aufwerfen,
um uns als Gestalter und Konsumenten dariiber nach-
denken zu lassen, wie wir die Gegenwart und Zukunft,
im Ubergang vom Industrie- zum Informationszeitalter,
als verantwortungsbewusste und handlungsfihige Mit-
glieder einer Gesellschaft im wahrsten Sinne des Wortes
mit gestalten.

Jemandem (oder etwas) Schaden zufiigen; etwas tun,
das sich entgegen der urspriinglichen Absicht nachteilig



auswirkt, ist ein so genannter Birendienst. Da ich Bihr
heifie und mich hin und wieder solch einer Situation
ausgesetzt sehe, vor allem aber Ergebnisse von Gestal-
tungsprozessen oftmals diese Qualitit haben, nenne ich
meine Arbeit Bibrendienst. Der ,\Dienst’ im klassischen
Birendienst ist ein interessanter Aspekt, denn er setzt
Bediirfnisse und Handlungsentwiirfe, die kommuniziert
werden wollen und miissen, voraus. Ein Birendienst
kann folglich das Ergebnis einer Gestaltungsleistung
sein, die nicht den Vorstellungen der konsumierenden,
rezipierenden Allgemeinheit oder aber eines bestimm-
ten Auftraggebers entspricht - eine Dienstleistung also,
die durch Kommunikationsstorungen zwischen Produ-
zent und Konsument eine nicht geplante, eigenstindige
Aussage erhilt.
»In der Betrachtung der Dinge [...] muss immer,
damit ich tiberhaupt etwas sehe, ein anderer dabei
sein [...]. Gibe es diesen anderen nicht, dann gibe
es fiir mich iberhaupt keine Dinge, denn ich wiirde
sie nicht sehen.“
Wie fir das Wahrnehmen von Dingen andere, wie
Eltern, Lehrer, Freunde, gebraucht werden, wie V.
Flusser es beschreibt, so werden sie auch gebraucht, um
sich selbst wahrnehmen zu kénnen. Niemand erkennt
beispielsweise eine Holzkonstruktion als Sitzgelegen-
heit, wenn nicht in der Kindheit durch Bezugspersonen
das kulturell bedingte Deutungsmuster ,es handelt
sich um ein Sitzmébel* erlernt wurde. Und Menschen

benotigen andere Menschen, um sich selbsterkennend
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in ihnen zu spiegeln. Die Beziehung zwischen Gestalter
und Anwender ist hierfir ein treffendes Beispiel. Wir
nehmen wahr, dass der Gestalter ein Produkt entwirft,
hiufig auch entwickelt und anbietet, und der Anwender
nimmt das Angebot an, um das Produkt zu benutzen.
Dahinter steckt bekanntlich viel mehr. Je nach Struktur,
in der sich der Gestaltungsprozess abspielt, werden ent-
weder Markt- und Konsumforschung betrieben, es gibt
eine konkrete Nachfrage eines Kunden, der Gestalter
entdeckt eine neue Produktnische oder begreift das
Produkt ausschliefilich als personliches Ausdrucksmittel.
Der Anwender entwickelt seine Kaufabsicht aus ebenso
unterschiedlichen Griinden: Das Bediirfnis entsteht
unter dem Eindruck einer neuen Werbekampagne, das
Verlangen nach Prestige will befriedigt werden oder es
existiert eine konkrete Problemstellung, die durch den
Einsatz eines entsprechend gestalteten Gebrauchsge-
genstandes behoben werden kann. Dabei mag sich hin
und wieder die Frage nach der Funktionalitit eines Pro-
duktes und damit nach der Berechtigung seiner Existenz
und dessen Konsum stellen, die allerdings kaum zu be-
antworten scheint. Wie ist es sonst zu erkliren, dass sich
Menschen Trends der Modeindustrie aussetzen, die oft
nichts mit gesunder, bequemer Kleidung zu tun haben
oder der Verwendung so mancher Design-Objekte im
Alltag, die den Anwendern hochste Toleranz abver-
langen. Den i-Punkt setzen Schonheitsoperationen,
die trotz bekannter Risiken fiir Leib und Leben regen
Zuspruch erfahren. Jeder Mensch entwickelt durch
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seine individuelle und gesellschaftliche Prigung auch
eine personliche Auffassung von Funktionalitit und
Notwendigkeit. So beschreibt D. Steffen:

,»[...] Bediirfnisse und das, was wir meinen zu brau-

chen, werden wesentlich durch die Gesellschaft ge-

prigt, in der wir leben. Menschen bilden ihre Kultur

und ihre Gebrauchsgegenstinde so aus, wie sie sie

ausbilden wollen.“
Folglich ist die Beziehung zwischen Gestalter und
Anwender immer wechselseitiger Natur. Ob im ge-
sellschaftlichen Kontext oder vis-a-vis, der Gestalter
braucht den Anwender und umgekehrt. Beide lernen
durch die Rolle des jeweils anderen, Dinge und sich
selbst wahrzunehmen. Aber hier zeichnet sich schon
ab, dass dieses Rollenverhalten kein festgeschriebener
Zustand sein muss, wenn sich Gestalter und Anwender
gegenseitig befruchten und behindern. Erst die Wech-
selbeziehung zwischen beiden, vielleicht aber auch der
Rollentausch, erméglichen ein gutes Produkt.

Eine solche Dualitit setzt sich im gestalteten Ge-
genstand fort, welcher stets ein Produkt aus ,Dingen’
und ,Undingen‘ ist. Der Faktor Muaterialitit (Material,
Objekt) multipliziert mit dem Faktor Immaterialitit
(Erfahrungen, Bediirfnisse, Werte) ergeben das Produkt
der Design-Dienstleistung und damit die Moglichkeit
eines Birendienstes. So sind beispielsweise Gestalter im
Entwurfsprozess hiufig derart eng mit der Idee und dem
entstehenden Produkt verbunden, dass iiber personliche

Wahrnehmungen, Empfindungen und Einschitzungen
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hinaus, das selbstkritische Hinterfragen, der Abstand
zum Entwurf verloren gehen. Hier kénnen Produkt-
gebrauch und -identifikation fiir den Konsumenten
problematisch werden.

»Designer sollten iiber alle Gegenstinde als kommu-

nikative Gegenstinde nachdenken*
Schmuck- und Gerit-Gestalter nehmen in der heutigen
Produktlandschaft eine ambivalente Position ein. Aus
dem Handwerk kommend und fiir die Industrie aus-
gebildet, bewegen sie sich als ,Briickentiere’ zwischen
den Polen Einzelstiick, Kleinserie und Massenprodukt.
Sie treffen mit ithrem geschniirten Erfahrungspickchen
kiinstlerischer, handwerklicher und computertechnolo-
gischer Auseinandersetzung auf eine Produktwelt, die
sich anfangs aus handwerklichen Strukturen zu industri-
eller Massenproduktion entwickelte und sich zukiinftig
zusehends dem virtuellen Raum widmen wird. Sie sind
damit sogar ,zweifache Briickentiere*, sowohl den Uber-
gang von einer Zunftgesellschaft zur Industriegesell-
schaft, als auch den ankniipfenden Wandel zur Informa-
tionsgesellschaft, reprisentierend. Von Briickentieren
spricht man in der Evolutionsbiologie. Sie verkorpern
mit ihren Eigenschaften Ubergangsstadien zwischen
zwei Wirbeltierklassen, da sie Merkmale beider Evolu-
tionsschritte aufweisen. Briickentiere, wie zum Beispiel
Quastenflosser und Schnabeltier, waren und sind an die
Lebensbedingungen optimal angepasste Lebewesen.
Auch wenn der Vergleich ein wenig hinken mag, so

sollte es mittlerweile Konsens sein, dass, um welchen
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Daseinsbereich es sich auch handelt, der absolute Bruch
mit der Vergangenheit, mit den Erfahrungswerten an-
derer Generationen, einen konstruktiven Aufbruch zu
neuen Ufern unméglich macht. Bleibt die Zuversicht,
dass Schmuck- und Gerit-Gestalter sich ebenso optimal
an die sich verindernden gesellschaftlichen Zustinde
,anpassen‘ werden, ohne die eigene Widerspriichlichkeit
aufzugeben.

Der ,Dienst‘ im Bibrendienst in Form von Schmuck
und Gerit, ist eine Allegorie. Er versinnbildlicht die
Tiicken und Chancen im Umgang mit Produkten, ob
aus Sicht des Gestalters oder Anwenders. Dabei lasse
ich Gedanken zu Dingen, Undingen, Bediirfnissen und
Wohlstand, Konsum und Luxus kreisen - versuche Ver-
gangenes und Zukiinftiges in Beziehung zu setzen und
mir und meiner Umwelt damit einen Bihrendienst zu

erweisen. Hoffe, es wird kein Birendienst daraus!
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Produktkultur im Wandel

Der Bediirfnis-Begriff spielt, wie eingangs erwihnt, eine
zentrale Rolle in der Betrachtung unserer Produktkul-
tur, denn er ist existentiell, individuell und manipulier-
bar und damit Kennzeichen unserer Kultur und Motor
unseres Wirtschaftssystems.

Der Okonom E.B.W. von Herrmann stellte im 19.
Jahrhundert eine Bediirfnisdefinition auf, die noch heute
zitiert wird, weil sie sehr vereinfacht: Ein Bediirfnis ist
das ,[...] Gefiihl eines Mangels mit dem Streben, ihn
zu beseitigen.“4 Nach A. Maslow wird er in mehrere
Ebenen mit unterschiedlicher Prioritit unterteilt - die
so genannte Bediirfnispyramide. Auf erster Stufe mit
hochster Prioritit sind die Grundbediirfnisse Nahrung,
Schlaf und Wirme angesiedelt. Sicherheit, Ordnung
und Schutz nehmen ihren Platz auf der folgenden
Stufe ein. Sind diese Bediirfnisse befriedigt, verlangt
der Mensch nach sozialen Kontakten, Freundschaft und
Liebe. Die vierte Ebene symbolisiert das Bediirfnis nach
Anerkennung und die Spitze der Pyramide driickt das
Verlangen nach Selbstverwirklichung aus. Ein akutes
Bediirfnis auf einer bestimmten Stufe, blendet die je-
weils dariiber liegenden aus.s Schon hier wird deutlich,

dass der Bediirfnis-Begriff ein sehr vielschichtiger ist,
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mit B. Brocks Worten ausgedriickt, ist er prinzipiell eine
offene Grofie und kann damit nie befriedigt, hochstens
zeitweise gestillt werden.

Das Bediirfnis Dinge zu besitzen, ist eine relative
Grofie schlechthin, denn es lisst sich in jede der ge-
nannten Ebenen einordnen.

wPrinzipiell brauchen Menschen Gegenstinde - seien

es materielle Objekte oder Worte -, um Bedeutung

verfiigbar zu halten.“?

Dinge stiften also Sinn und erméglichen Kommunika-
tion oder gehen aus einer solchen hervor, was uns dazu
veranlasst diese herzustellen, uns mit ihnen zu umgeben,
sie zu konsumieren. In den westlichen Industrielindern
herrscht eine Uberproduktion an Gegenstinden. Es
werden tiglich mehr Dinge hergestellt, als konsumiert.
Die Rede ist von der Uberflussgesellschaft. So dringt
sich die Frage auf, welche Dinge der hiesige Mensch
tatsichlich benétigt und ob man im Produktbereich
iiberhaupt noch von offenen Bediirfnissen sprechen
kann. Stehen die Dinge und vor allem die Art ihrer Her-
stellung in einem angemessenen Verhiltnis zu unseren
Bediirfnissen?

Die Bediirfnisfrage entstand mit unserer Arbeitstei-
lung und der Ausweitung und Effektivierung der materi-
ellen Produktion zu Beginn der industriellen Revolution
Ende des 19. Jahrhunderts.®* Mithsame Einzelwirtschaft
ermoglichte die Befriedigung der Grundbediirfnisse
weitestgehend aus eigener Hand. Die Ausbildung von

Industrie, der Einsatz v6llig neuer Maschinen und Tech-
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nologien sorgten fiir Arbeitsteilung, fiir eine Trennung
von Produktion und Gebrauch. Junge produzierende
Unternehmen hatten nun nicht mehr nur den Eigen-
bedarf einer Grofifamilie zu decken, und ehemalige
Bauern wurden plétzlich zu Konsumenten, angewiesen
auf die Produktionsstitten anderer. Daraus erwuchs
das Koordinations- und Informationsproblem, welche
Bediirfnisse der Produzierende zu befriedigen hat, wenn
es nicht mehr seine eigenen sind und welche Giiter der
Konsumierende benétigt, wenn er sie nicht mehr selbst
produziert.® Die logische Folge war die Notwendigkeit,
Strategien zu entwickeln, Menschen zum Kauf von
Giitern zu bewegen beziehungsweise ihnen zu vermit-
teln, was sie benotigen. Das war die Geburtsstunde des
Marketings. Mit fortschreitender Industrialisierung
und der Steigerung der Produktionszahlen musste dem
Kunden auch das ,Mehr‘ an Konsum plausibel gemacht
werden. In den 50er Jahren des 20. Jahrhunderts war das
in der jungen BRD kein allzu grofies Problem. Nach
den entbehrungsreichen Kriegs- und Nachkriegsjahren
entpuppte sich dank Marshallplan, Wihrungsreform
und Einfithrung der sozialen Marktwirtschaft das so ge-
nannte Wirtschaftswunder. Begriinder dieser Phase des
wirtschaftlichen Aufschwungs war Ludwig Erhard, der
folgenden Grundsatz formulierte: Die Wohlstandsmeh-
rung ist die Grundvoraussetzung fiir die ,,[...] Eroffnung
einer immer besseren und freieren Lebensfithrung fiir
das gesamte Volk“." Dieser Grundsatz war der Start-

schuss fiir ein Wirtschaftssystem, das bis heute Bestand
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hat. Die Grundvoraussetzung fiir die Existenz dieses
Systems ist ein permanentes Wirtschaftswachstum, an
dessen Grenzen wir bereits heute zu stofien scheinen
- heute, in einer Phase, die auch als Wohlstands- und
Erlebnisgesellschaft bezeichnet wird.

,Die Annahme, dass das Leben fiir die Menschen

immer schwerer wird, kennzeichnet bis heute die

Mentalitit des westdeutschen Wohlstandsbiirgers.“
Dieses Zitat zeigt sehr deutlich zwei typische Probleme,
welche in einer wohlhabenden, erlebnisorientierten
Gesellschaft entstehen: Zum einen wichst Unsicherheit.
Sie erzeugt Gruppenbildungen und typische Hand-
lungsstrategien. ,,Ohne kollektive Muster wiren viele
durch das Programm so zu leben, wie sie leben wollen,
philosophisch tiberfordert.“'* Zum anderen steigt die
Wabhrscheinlichkeit der Enttiuschung. ,Was erstre-
benswert ist, fordert zur Anhdufung heraus, damit aber
auch zu seiner Inflationierung“*s - mit anderen Worten:
Die enorme Vielzahl an Giitern erschwert uns die Wahl,
iiberfordert uns, Entscheidungen zu treffen und wenn
wir sie getroffen haben, erlischt recht schnell die Freude
am Gebrauchswert der erworbenen Ware angesichts der
zahlreichen neuen Moglichkeiten. Der urspriingliche
funktionale Zweck der Anschaffung, der ja lingst erfiillt
ist, weicht damit zugunsten des mit dem Kauf verbunde-
nen schnellen Glicksgefiihls, welches die Werbung ver-
spricht. Demoskopischen Untersuchungen zufolge, ist
die tiberwiegende Mehrheit zwar zufrieden mit dem er-

reichten Lebensstandard, es scheint aber nicht méglich,
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die Ubersittigung und das hohe aufrechtzuerhaltende
Konsumniveau in Lebenszufriedenheit umzuwandeln.
»Bediirfnisse entwickeln sich durch Nutzungsver-
sprechen und Marktkommunikation der Anbieter
schneller, als die jeweils erreichte Bediirfnisbefrie-
digung tber die Marktentnahme. Auf diese Weise
hilt insbesondere das Marketing die Menschen in
permanenter Unzufriedenheit.“’s
Enttiuschung und Unsicherheit sind die Begleiterschei-
nungen unseres Wohlstandes, wenn sich die zitierte Le-
benszufriedenheit nicht einstellt, woraus natiirlich auch
hiufig die Einschitzung resultiert, gar nicht wohlhabend
zu sein. Andere, sehr gravierende Begleiterscheinungen
unseres Uberflusses beginnen wir nun langsam zu spii-
ren: Ein konservatives Wirtschaftssystem, das auf einsei-
tig ausgerichtetes Wachstum angewiesen ist, um Wohl-
stand zu garantieren, wird sehr bald seine 6kologischen
und sozialen Grenzen erreicht haben. Diese Einsicht
spielte verstindlicherweise nach dem Zweiten Weltkrieg
keine Rolle, trat aber in den folgenden Jahrzehnten,
gekennzeichnet durch sehr starke demographische
Verinderungen, einen Wandel der weltwirtschaftlichen
Verflechtungen und deutlich auf Grofiindustrie zuriick-
fithrbare Umweltzerstorungen, stirker in Betracht.
Immerhin setzen heute 20 % der Weltbevélkerung (die
Industrienationen) derzeit mehr als 80% globaler Stoff-
strome (Entnahme und Verlagerung von Rohstoffen,
Emissionen, Abfallwirtschaft, Wasserverbrauch...) in

Bewegung, um materielle Bediirfnisse zu befriedigen.*
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Dass die natiirlichen Ressourcen an Rohstoffen, auf die
unsere Industrie angewiesen ist, bald zur Neige gehen
werden, dass durch den flichendeckenden Einsatz
modernster Computertechnologie nur noch wenige
hoch qualifizierte Fachkrifte Beschiftigung finden, dass
zu wenig Kinder geboren werden, die den Generatio-
nenvertrag aufrecht erhalten sollen, sind nur wenige
Fakten, die auf eine ,endliche Geschichte‘ hinweisen.
»Gesellschaften wie die unsrige, die nicht mehr ohne
permanentes Wachstum existieren konnen, sind ,[...]
Opfer von hierarchischen Pathologien’. [...] Allen Er-
fahrungen zufolge muss man bei ihnen von begrenzter
Lebenserwartung ausgehen.“7 Dabei soll das Wachstum
an sich nicht zwingend in Frage gestellt werden, sondern
prinzipiell die traditionellen Industriebereiche, Wert-
schopfungsmodelle und Marketingstrategien, auf wel-
chen unser Wirtschaftswachstum seit der industriellen
Revolution fufit. Denn anderseits ,,[...] lisst sich sagen,
dass eine radikale Senkung des Verbrauchsniveaus mehr
Schaden als Nutzen stiftete. Ganz abgesehen davon, dass
sie nicht durchsetzbar ist, wiirde sie die Stabilitit der
liberalen Demokratie nachhaltig gefihrden.“'®
Werbung und Marketing, die notwendigen Ver-
mittler in Fragen der Koordination und Information
zwischen Produzenten und Konsumenten, zwischen
Gestaltung und Anwendung, haben im Zuge der
Verinderung des Bediirfnisbegriffes und der Produk-
tionszahlen ebenfalls einen Wandel erfahren. Um den

Konsumzwang trotz relativer Bediirfnisbefriedigung
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zu erhalten, mussten sich Werbestrategien von einem
urspriinglich beschreibenden, empfehlenden Charakter
zu einem suggerierenden, Illusionen aufbauenden ent-
wickeln. Die konkreten Produkteigenschaften treten in
der Vermittlung hiufig in den Schatten konstruierter Be-
findlichkeiten. Dieses erfolgt nicht mehr durch Mund-
zu-Mund-Propaganda und Marktschreier sondern
per Einwegkommunikation. Die Werbebotschaft wird
iiber einseitig sendende Medien, wie Fernsehen, Funk,
Anzeige und Plakat iibermittelt, ohne dass eine direkte
Riickkopplung erfolgen kann - eigentlich ein Problem
fir die Unternehmen. Auch wenn die Sendedauer 24
Stunden pro Tag betrigt und man sich der Botschaften
auch riumlich, zumindest innerhalb der Stidte, kaum
entziehen kann, sind die Erfolge solch teurer Mafinah-
men nur indirekt an den Verkaufszahlen zu ermessen,
also viel zu spit, um die nichste Bediirfniskonstruktion
rechtzeitig fiir die neue Saison, fiir die nichste ,Laufzeit’
ins Leben zu rufen. Wenn es da nicht die Instrumente
der Markt- und Konsum-Motiv-Forschung gibe, mit
deren Hilfe strategische Unternehmer Riickmeldung
provozieren und frithzeitig versuchen, potentielle Be-
dirfnisse spezifischer Konsumentengruppen ausfindig
zu machen und in Text und Form zu gieffen. So holen
Institute per Fragebogen Meinungen ein und forschen
nach Verhaltensformeln und Ordnungsprinzipien. Ge-
paart mit Meinungsforschung kommen heute verstirkt
so genannte Moodboards zur Anwendung. Die Collagen

aus Bildern - Fotografien und Zeichnungen - mit
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Schliisselwortern versehen, simulieren einen Eindruck
von Lebensweise und Vorlieben bestimmter Personen-
gruppen oder schaffen eine Atmosphire fiir zukiinftige
Produkte. Als Leitlinie dienen sie Werbestrategen und
Produktionsabteilungen Massengiiter produzierender
Unternehmen, welche damit den Menschen, wenn auch
simuliert, stirker in Gestaltungsprozesse einbeziehen
wollen. Anschaulich wird es am Beispiel des Homepage
Redesign 2002, einem Medienprodukt der BBC. Hier-
fiir simulierte die BBC die zukiinftigen Nutzer in Form
sieben medialer Personen mit archetypischen Eigen-
schaften.” ,Konsum wird als Teil unserer personlichen
Freiheit erlebt.“° Doch was ist das fiir eine Freiheit,
die sich in den Genzen massenwirksam suggerierender
Werbestrategien einzelner Grofikonzerne bewegt?
Freiheit im Zusammenhang mit Konsum wird hiufig
auch mit dem Luxus-Begriff verbunden. Laut Duden ist
Luxus ein zur Lebenserhaltung nicht notwendiger, nur
zum Vergniigen betriebener Aufwand; auch von Prunk
und Verschwendung ist zu lesen.>* Wenn ich also frei
bin, mehr zu konsumieren, als zum Lebenserhalt erfor-
derlich ist, so fiihre ich ein luxuriéses Leben? W. Siebel
sagt: ,,Zeit und Raum zu haben, ohne Hunger leiden zu
miissen, sind Innbegriff von Luxus.“** Luxus wird indi-
viduell sehr unterschiedlich wahrgenommen, da dessen
Wahrnehmung eng an den Bediirfnisbegriff gekniipft
ist. So genannte Luxusgiiter spielen sehr hiufig die
wichtigste Rolle, um sich im sozialen Umfeld Ansehen

und Geltung zu verschaffen, um Selbstbewusstsein zu
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generieren. Schmuck und edle Gebrauchsgegenstinde
zihlen seit Menschengedenken zu den klassischen Pres-
tigeobjekten. Kostenintensive Markenprodukte kom-
plettieren heute dieses Bild. ,,Da vom Prestige vielfach
Einfluss und Macht abhingen, ist seine Erhaltung ein
wichtiges Ziel des Verhaltens.“* Dieser Zusammenhang
ging bereits aus der Betrachtung der Bediirfnispyramide
nach A. Maslow hervor. Es lisst sich somit festhalten,
dass die Ausbildung von - und das Streben nach den
Dingen, welche fiir die Existenz nicht unmittelbar von
Néten sind, urmenschliche Ziige tragen, um sich, iiber
damit gewonnenes Prestige, einen Platz inmitten der
Gemeinschaft zu sichern.
,Ob nun demonstrativ oder diskret in subtileren
Formen oder gar im klassischen Understatement-
die Lust, das Verlangen, sich durch bestimmte
Gebrauchsgiiter [...] von anderen abzugrenzen, sich
gewissermafien auszuzeichnen, mangelndes Selbst-
wertgefiihl zu kompensieren - Progressivitit oder
konventionelles Verhalten, Solidaritit, Kreativitit,
Macht, Potenz u.a.m. durch eben diese bevorzugten
Produkte auszudriicken, bleiben ungebrochen.“*
Doch wird hier nicht das existentiell Unwichtige zum
existentiell Wichtigen? Ist Luxus damit immer noch
Vergniigen oder schon Selbsterhaltungstrieb? Dinge
benétigt der Mensch sowohl zur Zubereitung von
Nahrung (untere Bediirfnisebene), als auch zur Selbst-
verwirklichung (Bediirfnisspitze). Dazwischen bewegen

sich verschiedene Vorstellungen von Luxusgiitern.
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Ebenso braucht er ein soziales Umfeld, da der Mensch,
mit welcher Bediirfnisfrage auch immer, kein Einzel-
ginger ist - schon gar nicht im Zuge der beschriebenen
Arbeitsteilung. Je mehr Selbstwertgefiihl und Prestige
jedoch iiber Dinge vermittelt werden, je wichtiger
also Gegenstinde, deren Besitz und Konsum werden,
desto unterentwickelter werden die Moglichkeiten und
Fihigkeiten sein, tiber soziale Kompetenzen Prestige zu
erlangen, was fiir den Erhalt gesellschaftlicher Struk-
turen elementar ist. Ich denke, existentell wichtig ist
nicht der Luxus, einen Fiinfkariter zu besitzen, sondern
der Luxus, Zeit und Raum fiir Familie zu haben. Doch

bleiben wir bei den Dingen.
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Gestaltung von Dingen

Dinge besitzen eine Materialitit. Um Ding sein zu
konnen, bedarf Material einer Formgebung. Dinge
gestalten, heifit ihnen Form und Funktion geben. Es
wird der Begriff Design gebraucht, welcher auch die
Entwurfszeichnung einschlieit. Ein Ding kann ein
praktisches Werkzeug sein, ein Erlebnis- oder Erin-
nerungsobjekt, ein Partner, da Menschen zur Personi-
fizierung neigen und stets Zeichen - Medium fiir eine
zwischenmenschliche Verstindigung.*s Die Bedeutung
von Dingen hingt nicht allein von Material, Funktion
und Form ab, sondern von der Intention des Formge-
bers - des potentiellen Sinnstifters und vom Gebrauch.
Design ist Deutung und Bedeutung. Die materielle
Produktion ist eine Produktion und Reproduktion von
Sinnstrukturen. *¢
»Dinge, deren Gestalt zweckbedingt ist, heiflen
Produkte. Und sobald ich mir der zweckbedingten
Gestalt bewusst bin, bin ich mir des Erzeugers der
Produkte bewusst geworden, [...] jenes anderen, der
das Produkt mit einer Geste schuf, die sich letzten
Endes an mich wendet.“*7
Die Interaktion zwischen Erzeuger und Anwender von

Produkten war vor der industriellen Revolution ein
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direkter, alltiglicher Prozess. Handwerker und Bauern
boten ihre Ware feil, Kiufer lieffen sie sich auf ihre Be-
diirfnisse abstimmen. Uber das Handeln, Feilschen und
Tauschgeschifte machen an zentralen Plitzen der Stidte
und Dérfer wurde kommuniziert. Mit dem Beginn der
preiswerten Massenproduktion von Gebrauchsgiitern,
aufgrund herausragender wissenschaftlich-technischer
Entwicklungen der ,Neuzeit' im ausgehenden 19. Jahr-
hundert, fand dieser wechselseitige Austausch ein jihes
Ende. Massenware konnte nicht mehr den individuellen
Anforderungen einzelner gerecht werden. Es war an der
Zeit, zwar glinstige, massenkompatible aber dennoch
formal und qualitativ hochwertige Produkte zu erzeugen
und Bedarfs- und Nutzungsfragen auf v6llig neue Weise
zu kommunizieren. Die Arts and Crafis-Bewegung,
um 1890 von England ausgehend, kritisierte noch die
billige Massenware. Sie lehnte erstmals historisierende
Stile ab und favorisierte die Verbindung von Kunst und
Handwerk, die einfache aber hochwertige Produkte fiir
jeden Lebensbereich vorsah. Weiterentwicklungen im
Maschinenbau sorgten fiir einen sprunghaften Anstieg
der Produktionszahlen, der sehr viel spiter als Wegwerf-
ware bezeichneten Giiter. Doch der in den 20er Jahren
des 20. Jahrhunderts vom Weimarer Baubaus formulierte
Anspruch - in den Produkten, handwerkliche Fihigkei-
ten, industrielle Fertigung auf héchstem Niveau und
soziale Verantwortung gegeniiber der Gemeinschaft
miteinander zu verbinden - findet seither seine An-

hingerschaft. Die 60er und 70er Jahre markierten den
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Beginn einer neuen Sicht auf die Dinge: Gegenstinde
des Alltags, gestaltete Industrieware und Miill riickten
in den Mittelpunkt der Betrachtung als kiinstlerische
Ausdrucksmittel. Maler, Bildhauer und Architekten
bedienten sich lingst nicht mehr nur ihrer klassischen
Arbeitsmittel. Plotzlich wurden Stahlfisser (Christo,
56 Barrels, 1968) oder ein VW-Bus, 24 Schlitten, Ta-
schenlampen, Filzmatten und Fett (Joseph Beuys, Das
Rudel, 1969) museumsreif. Seit den 70er und verstirke
80er Jahren wurden gestalterische Fragen an o6kologi-
sche Aspekte gekoppelt. Erste industriell hergestellte
Recyclingprodukte erblickten das Licht der Welt. In
der Gestaltung von Schmuck vollzog sich ein ebenso
gravierender Wandel. Schmuck war nicht mehr nur
in handwerklicher Perfektion aus edelsten Materialien
gefertigtes schmiickendes Prestigeobjekt und vererb-
bare Wertanlage, sondern verstand sich zusehends
als eigenstindige kiinstlerische Gattung, die in vollig
neuem Materialeinsatz und ungewdhnlichen formalen
Losungen ihren Ausdruck fand. Neben dem Unikat und
der Kleinserie etablierte sich im Schmuck natiirlich auch
das Massenprodukt.

»Generationen von Ingenieuren und Designern

sahen und sehen in der Entwicklung neuer Produkte

ihre wichtigste Aufgabe.“*®
Innovation ist ein Begriff, der in den Ko&pfen vieler
Gestalter und Anwender herumgeistert und seit Beginn
der Massenproduktion ein wichtiger Motor fiir die

Steigerung der Produktanzahl ist. Der Wunsch nach
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Produkten, die es bis dato nicht gab, die véllig neue
Anwendungen und Materialeigenschaften eréffnen und
natiirlich dsthetisch neue Mafistibe setzen, ist allgegen-
wirtig. Wer nicht innovativ denkt und handelt, glaubt
man, gehort zum alten Eisen, ist langsam und riickwirts
gewandt. Produzenten, die stindig unter diesem Innova-
tionsdruck Entscheidungen treffen, um sich gegeniiber
starker Konkurrenz im In- und Ausland behaupten zu
konnen, sehen sich mit einem dhnlichen Problem kon-
frontiert, wie die Konsumenten, die bekanntlich unter
Konsumdruck leiden: ,Der Not der Konsumenten,
nichts mehr zu brauchen, steht auf der Seite der Produ-
zenten die Not gegeniiber, kaum noch etwas verbessern
zu konnen.“*? Folgen des Neuerungszwangs sind hiufig
gestalterische Mafinahmen, die nicht viel mit Innovation
zu tun haben, den Produktnutzen nicht erhéhen, son-
dern deren Ziel lediglich die Illusion ist. Beispielhafte
Mafinahme ist das Schaffen eines Zusatznutzens. Dabei
werden voll funktionstiichtigen Produkten, wie etwa
Zahnbiirsten, neue Zusatzfunktionen oder extra Bautei-
le (man beachte Federn und Kugelgelenke) verpasst, die
weder die Reinigung der Zihne verbessern, sie noch zu
medizinischen Instrumenten machen. Und im nu gibt
es eine weitere Produktklasse; die simplen Vorldufer-
modelle werden weiterhin produziert. Massenprodukte
sind stets dem schnellen Wechsel von Modetrends
ausgesetzt - ein weiterer Grund fliichtiger Produktli-
nien. Vor dem Einsetzen des Wirtschaftswunders der

50er Jahre war es iiblich beziehungsweise nicht anders
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denkbar, Giiter und Dienstleistungen gemeinsam zu
nutzen. Es sollte nur noch eine Frage der Zeit sein, bis
Privathaushalte kleinen Maschinenparks glichen. Inte-
ressanterweise wurden Forschungen durchgefiihrt, die
die Wirtschaftlichkeit elektrischer Haushaltsgehilfen
untersuchten. Die Forscher kamen zu der Auffassung,
dass die Wirtschaftlichkeitsberechnungen von z.B.
modernen elektrischen Kiichengeriten vor allem den
Herstellern als absatzférdernde Argumente dienen
und dass bei ohnehin kleinen Verarbeitungsmengen in
modernen Haushalten zu viel Arbeitszeit und Energie
fiir die Nutzung, Wartung, Reinigung und den Riistauf-
wand aufgebracht werden miissen. Manuelle Technik
in hochwertigen, multifunktionalen Produkten wire
hingegen effektiver und umweltfreundlicher.3°

Fiir den Kulturphilosophen V. Flusser zihlen Mas-
sengiiter nicht mehr zu den ,,wahren Dingen®“. Da diese
von informierten Automaten ausgespuckt werden®,
sind sie bereits ,Undinge“. Im derzeitigen Ubergang
von einer Industrie- zur Informationsgesellschaft
prophezeite er den Untergang der Dinge. ,,Alle Dinge
werden wertlos werden, und alle Werte werden sich
in die Informationen verschieben. ,Umwertung aller
Werte‘.“s* Vor allem Massenprodukte haben das Po-
tential, das Individuum ,Anwender* nicht befriedigen zu
kénnen, weil umfassende gestalterische Entwurfsarbeit
hiufig zugunsten wirtschaftlicher oder technologischer
Aspekte in den Hintergrund tritt. Nutzer reagieren mit

Enttduschung, wenn das Produkt nicht funktioniert
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oder gar frithzeitig Schaden nimmt. Oft arrangiert
man sich mit unzureichendem Design oder konsumiert
aufs Neue. Was aber viele Nutzer auszeichnet, ist die
Fihigkeit, diese Unzulinglichkeiten mit Hilfe anderer
Gegenstinde auszumerzen beziehungsweise sich die
Dinge anzupassen. Objekte wie Tropfenfinger fiir Kaf-
feekannen, Tischdeckenhalter, Bleistiftverlingerungen
oder Software-Plug-Ins (kleine Hilfsprogramme, die
Funktionen erweitern, Oberflichen verindern) werden
auch als Helfershelfer bezeichnet. Es sind Helfer der
eigentlichen Helfer. Ohne ihr Bezugsobjekt haben sie
keine funktionale Bedeutung.3* Losgeldst vom ,Mutter-
gegenstand' ist die Idee hinter Helfershelfern teilweise
kaum noch auszumachen - sie erhalten einen eigenstin-
digen, sinnfreien Objektcharakter. Helfershelfer sind
Unikate oder Massenprodukte - vom Endverbraucher
gebastelt, von Designern entwickelt - stets aber In-
dikatoren unzureichenden Designs und Sinnbild fiir
einen aktiven Eingriff des Anwenders in den scheinbar
abgeschlossenen Gestaltungsprozess. Das eroffnet den
Austausch und eine mogliche Anniherung zwischen
Gestaltern, Produzenten und Nutzern. Immer wieder
werden funktionsuntiichtige Produkte in einer weiteren
Entwicklungsstufe um die Funktion des Helfershelfers
erweitert, womit dieser wiederum unbrauchbar wird.
Helfershelfer ,,[...] konnen ihr ,Mutterprodukt® ver-
schonern oder verhunzen. Sie konnen es beschidigen
oder ihm erst zum Durchbruch verhelfen. Helfershelfer

kénnen dienen, schaden, verletzen, vergolden oder nur
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ein klein wenig helfen. Hiufig verwundern sie auch
nur.“3 Als eine sehr spezielle Form der Helfershelfer
gelten so genannte Chindogus. Seit ca. 20 Jahren befassen
sich findige Konsumenten mit ,,nutzlosen Erfindungen®.
Von Japan ausgehend, ist das Entwickeln von Produkten,
die angeblich keinen praktischen Nutzen haben, eine
Antwort auf das Wesen der Massenprodukt-Kultur. Die
Mitglieder der internationalen Chindogu-Gemeinschaft
verweisen darauf, dass ihre Erfindungen keine Funktio-
nen erfiillen, einfach zu handhaben und nicht kiuflich
sind, aber uns morgen schon im Supermarkt begegnen
konnten.3+ Chindogus diirfen von ihren Schopfern nicht
vermarktet werden. Passiert es dennoch, so wird ihnen
dieser Status aberkannt. Chindogu-Erfinder arbeiten
in der Regel mit herkommlichen Produkten oder Be-
standteilen solcher, um mittels Neukombination und
Modifikation diese ,nutzlosen Erfindungen‘ zu kreieren.
Chindogus spielen die Rolle des klassischen Birendiens-
tes - in ihrer Anwendung konnen sie durchaus einen
gewissen Nutzen erfiillen, doch gleichzeitig schaffen sie
damit ganz neue Probleme.
»Der Mensch ist sozusagen eine Art Prothesengott
geworden, recht groflartig, wenn er alle seine
Hilfsorgane anlegt, aber sie sind nicht mit ihm
verwachsen und machen ihm gelegentlich noch viel

zu schaffen.“3s
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Gestaltung von Undingen

yundinge dringen gegenwirtig von allen Seiten in
unsere Umwelt, und sie verdringen die Dinge. Man
nennt diese Undinge ,Informationen‘ [...] Nicht die
Informationen, die in allen Dingen stecken, die also seit
je her gelesen und entschliisselt werden wollen, sondern
undingliche Informationen.“3® V. Flusser beschreibt
hiermit den viel zitierten Ubergang von der Industrie-
gesellschaft mit ihrer Vielzahl an produzierten Gegen-
stinden zu einer Informations- oder auch Mediengesell-
schaft, die sich iiber elektronische, nicht mehr greifbare
Daten mitteilt. Diese massive kulturelle Verinderung
betrifft alle Lebensbereiche und ist vergleichbar mit
dem Kulturwandel, der mit der industriellen Revolution
einherging. Fiir einen grofien Teil von uns ist Online-
Banking so alltiglich geworden, wie damals der Traktor
in der Landwirtschaft. Der virtuelle Marktplatz Internet
verkorpert heute, was der Wochenmarkt in Stidten und
Dérfern der Vergangenheit leistete - nimlich Kom-
munikation, Austausch und Handel, allerdings in einer
vorher nie da gewesenen uneingeschrinkten Form.
»WIir sind immer weniger daran interessiert Dinge
zu besitzen, und immer mehr daran, Informationen

zu verbrauchen. Zugleich ist ein immer grofierer
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Teil der Gesellschaft mit dem Herstellen von In-
formationen mit den ,Services‘, der Verwaltung, der
Programmierung, und ein immer kleinerer mit dem
Herstellen von Dingen beschiftigt.“37
An dieser Stelle mochte ich den Begriff Unding, wie
V. Flusser ihn gebraucht, erweitern, indem ich wieder
einen Schritt zuriick gehe und auch die Informationen,
die gewissermafien noch mit Dingen zusammenhingen,
aber weder vordergriindig etwas mit Material und Form
zu tun haben, noch elektronisch sind, einbeziehen. Es
handelt sich hierbei um immaterielle Giiter wie mensch-
liche Beziehungen, herausfordernde Aufgaben, kreative
selbstbestimmte Titigkeiten und intensives produktives
Erleben.3* Undinge beziehungsweise Informationen
schliefflen damit sowohl die Internet-Seite, als auch
Dienstleistungen wie die Seniorenpflege ein. All diese
immateriellen Giiter benétigen eine spezifische Gestalt,
um reibungslos zur Anwendung kommen zu konnen,
denn auch hier lauert die Gefahr des Birendienstes.
Die Schnittstelle zwischen Designer und Anwender,
zwischen der Dienstleistung und dem Kunden - das so
genannte Interface - will gestaltet werden. Es handelt
sich quasi um gestaltete Objekte oder Hilfsmittel, wel-
cher Art auch immer, die es dem Anwender erleichtern
oder erst ermoglichen andere Objekte oder Undinge
sinnvoll zu gebrauchen oder zu betreiben. Sehen wir
uns den Bereich Dienstleistung an, so fillt auf, dass
Deutschland oft als Dienstleistungswiiste bezeichnet

wird, obgleich nahezu jeder gewerbliche Bereich mit
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ihm zu tun hat. Man nennt Dienstleistung auch Service,
was nichts anderes als Kundendienst, Kundenbetreuung
bedeutet. Das besondere am Produkt Service ist eine
nicht greifbare, korperlose Form. Dienstleistungen kann
man nicht lagern, sie werden fast gleichzeitig erbracht
und verbraucht. Und vor allem sind die Kunden an der
Erstellung von Dienstleistungen beteiligt.? Sie spielen
die ihnen bekannte Rolle fiir die ,,Produktinszenierung
in einer Dienstleistungsauffithrung“+ mit spezifischer
Kulisse.

Im Moment scheint die Vorstellung noch recht
abstrakt, dass Undinge die Dinge ablosen werden.
Doch wenn wir uns die heute schon starke Prisenz von
Firmen im Internet, die dortige Zunahme virtueller
Ausstellungen, die Normalitit des Kontakt kniipfens
und das Ermoglichen von internationalen Videokonfe-
renzen zwischen Wissenschaftlern oder Politikern iiber
dieses elektronische Netz (um nur weniges zu nennen)
vor Augen fithren und uns an V. Flussers Einschitzung
erinnern, Massenprodukte, die uns heute vorwiegend
begleiten, seien im Gegensatz zu handwerklichen Pro-
dukten, keine ,wahren Dinge‘ mehr, so miissen wir zu
der Einsicht kommen, dass der virtuelle Raum, natiirlich
auch im Zuge der beschriebenen Ressourcenknappheit,
enorm an Bedeutung gewinnen wird. W. H. Davidow
kommt zu folgender Betrachtung: ,,Bis zum Jahre 2015
werden die westlichen Industriestaaten in dieser Revolu-
tion entweder ganz vorne dabei sein oder aber zu nach-

industriellen Entwicklungslindern verkiimmert sein.
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Wir stehen vor der Alternative: Wirtschaftlich-tech-
nische Avantgarde oder ckonomische Leibeigenschaft;
hohe Lebensqualitit oder wachsende Verarmung - der
Westen muss seine Wirtschaft transformieren, oder er
wird zum Friedhof des Industriezeitalters.“4 Wird im
Wandel der Gesellschaftsformen die industrielle Pro-
duktion auf dem Priifstand stehen, so trifft es damit auch
das Industrie-Design und angrenzende Design-Berei-
che, die sich parallel zur Industrialisierung ,evolutionir*
herausbildeten. Ebenso evolutionir spriefien heute aller-
orten die Medienhochschulen mit ihren gestalterischen,
technischen und wirtschaftlichen Vertiefungsrichtungen
und lduten damit eine neue Produkt- und Wirtschafts-
Ara ein. Sicher wird es in dieser neuen Ara weiterhin
Dinge geben, wie es auch heute das klassische Handwerk
oder landwirtschaftliche Grofi- und Kleinbetriebe gibt.
Offenbar scheint aber ein weitgehender Konsens darin
zu bestehen, dass Arbeitsweise und Technologien der
Zukunft ,postindustriell“ und ,,neohandwerklich“# sein
werden, sich somit auch die Beschaffenheit der Dinge
stetig dndert. Wird die lukrative Ausbildungsrichtung
der niichsten Jahrzehnte das Elektronische Handwerk
sein? Nach der industriellen Revolution gab man der
Verbindung aus Handwerk und angewandter Naturwis-
senschaft den Namen Technologie. Kommunikologie wird
als zukiinftige Bezeichnung fiir die Zusammenlegung
der Kiinste und der angewandten Geisteswissenschaften
gehandelt. Beide verkorpern Hoffnungen und Gefahren
fir die nichste Zukunft der Gesellschaft.+
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,Der neue Mensch ist kein Handelnder mebhr,
sondern ein Spieler.[...] Das Leben besteht nicht
mehr aus Handlungen, sondern aus Sensationen.
Der Mensch will erfahren, erleben und geniefien. Er
ist handlos, da er Dinge nicht mehr behandelt und
begreift.“#
Auch nach V. Flussers Auffassung verindern sich
zwangsldufig mit den Dingen die Verhaltensweisen der
Menschen. Zum einen werden wir durch eine Erlebnis-
gesellschaft geprigt, zum anderen nimmt die Bedeutung
der greifenden menschlichen Hand, die uns durch ihre
Daumenfunktion von anderen Tieren unterscheidet, ab,
auch wenn diesem Daumen im Zuge der Handy-Manie
eine neue Rolle zugewiesen wurde. Dank fortschrei-
tender Mediatisierung unserer Lebenswelt werden
das Erscheinungsbild und die Funktion von Ein- und
Ausgabehilfen zusehends Gestaltungsprozessen unter-
worfen sein miissen. Momentan ist die Tastatur das
international gingige, auch formal einheitliche Einga-
be-Medium, doch schon heute gibt es Prototypen, die
per Sprache Befehle iibertragen lassen. Forschungspro-
jekte befassen sich mit Interaktionen zwischen Auge und
Hirn , welche uns in Zukunft Spezialbrillen bescheren,
mit deren Hilfe das ,Wiinsche-von-den-Augen-ablesen
in nahe Ferne zu riicken scheint. Wenn also die Hand
nicht mehr greifen muss, sondern die Tastatur bedient
oder auch bespielt, um Handlungsentwiirfe umzusetzen,
dann treten die Finger als ,,Organe der Entscheidung® in
Kraft.#s Entscheidungen zu treffen, bedeutet eine Wahl
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zu haben und wihlen zu konnen, bedeutet frei zu sein.
Freiheit ist bekanntlich systemabhingig. Wenn ich von
ihr ,Gebrauch mache’, kann ich das nur in den Gren-
zen des Systems tun, in dem ich gerade lebe. Es gibt
also keine absolute Freiheit. In Gestaltungsprozessen
hat der Anwender die freie Wahl in den Grenzen, die
der Gestalter ihm und natiirlich sich selbst setzt. Und
auch der Gestalter kann letztlich nur in den Grenzen
des Anwenders agieren. Kommunikation mit direkter
Riickkopplung erméglicht ein wechselseitiges verschie-
ben dieser Grenzlinien. V. Flusser sprach in diesem
Zusammenhang von einer Aufspaltung der Gesellschaft
in die Programmierenden und die Programmierten,
wobei sich die Programmierenden in den Grenzen eines
,Metaprogramms‘ bewegen. Sein Fazit daraus war eine
klassenlose Gesellschaft der Zukunft.+¢
»Service-Produkte leben, sie lassen sich nicht scha-
blonisieren und nie endgiiltig standardisieren. Sie
stehen in einer permanenten Wechselbeziehung zu
ihrer Umwelt, werden sich mit dieser entwickeln

und entfalten, werden an ihr lernen und wachsen.“4
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Gestaltung von Produkten

Ding x Unding = Produkt - eine Milchmidchenrech-
nung oder Grundlage jedes guten Designs? Das Ma-
terielle ist sichtbar und greifbar. Wir sind mit Dingen
relativ gut vertraut, weil sie uns schon lange begleiten.
Die grofiere Unbekannte in dieser Gleichung ist das
Immaterielle. Wissen und Emotionen, Personlichkeit
und Absicht hinter Produkten ergeben die andere
Grofle, die uns ebenso lange begleitet, sich aber vollig
anders mitteilt. Sie ist variabel, nicht kontrollierbar,
sie ist fliichtig - so fliichtig wie der virtuelle Raum, der
zukiinftige Schauplatz unserer Handlungen. Mc Luhan
zufolge, sind Personen und Gegenstinde bald Faktoren
eines virtuellen Ganzen, das keinem hierarchisierenden
Ordnungsmodell unterliegen kann.* Fehlen Ordnungs-
modelle, wie wir sie in der Dingwelt, zur Orientierung
und Sinnkonstruktion nutzen, ist es nur konsequent,
zukiinftig kombinatorische und vielseitig wandelbare
Produkte herzustellen - Produkte, die sich zwischen
Virtualitit und Realitit bewegen. W.H. Davidow sieht
in der Virtualitit den wirtschaftlichen Schliisselfaktor
des erfolgreichen Unternehmens im 21. Jahrhundert.#
Dieses Unternehmen arbeitet ohne Hierarchien in

Zeitabliufen, da simtliche Elemente, wie Entwurf,

39



Fertigung, Service und Lieferung, durch elektronische
Vernetzung und Wechselwirkung zeitgleich in den
Entwicklungskreis eintreten und damit Zeit, Energie
und Kosten gespart und die Teilnahme aller an Ent-
scheidungsprozessen geférdert werden. Er nennt dieses
Prinzip Simultanstrategie.s> Das hiefle Produktionspro-
zesse zu dematerialisieren, eine Forderung, die auch
der internationale Factor 10 Club formuliert. In seinen
Studien gelangt er zu der Einschitzung, dass die indus-
trialisierte Weltwirtschaft um einen Faktor 10 demate-
rialiesiert werden miisste, um die globalen Stoffstrome
um 50 % zu senken. Je hoher die Ressourcenintensitit
einer Ware ist, also der zur Herstellung erforderliche
Material- und Energieeinsatz, desto héher muss auch
ihr ,Umweltpreis‘ sein.s*

Technische Losungen wund Neuentwicklungen
drosseln den Material- und Energieaufwand. Langle-
bigkeit und Multifunktonalitit und ein kontextfreies,
modulares, demontierbares Design, wodurch Produkte
recycelbar und - wichtiger - reparierbar sind, stellen
,dingliche’ Moglichkeiten dar, Industrieprodukte zu
dematerialisieren.s* Auf der anderen Seite miissen neue
Marketingstrategien greifen. Schon heute geben Firmen
Riicknahmegarantien fiir Produkte beziehungsweise
deren Bauteile und das Leasen und Vermieten, ist neben
dem Verkauf von Giitern immer wichtiger geworden.
Werden in Zukunft, dank hoher Produktqualitit, auch
die Aufarbeitung und Reparatur von Konsumgiitern fiir

den Kunden attraktiver, so kimen wir den Erkenntnis-
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sen der Vereinigung Factor 10 Club einen grofien Schritt
niher. W. R. Stahel ist sogar der Uberzeugung, dass,
verkaufe man statt Giitern deren Nutzen bzw. Resultate,
mindestens die gleichen Umsitze und Gewinnmargen
zu erwirtschaften seien, als beim heutigen Verkauf der
Giiter. Und dabei werden Ressourcen geschont. Er
spricht von einer Giiter- und damit Werterhaltung,
die unsere derzeitige Giiterschaffung beziehungsweise
Wertschopfung ersetzen miisse, wodurch eine Verlage-
rung der Lohnnebenkosten von Arbeit auf Energie und
somit die Sicherung der sozialen Systeme gewihrleistet
werde.5? Die Virtualitit riickt auf den Plan, wenn es um
Entwurfs- und Kommunikationsprozesse geht, wenn
Herstellungsprozesse optimiert werden. Dank elektro-
nischer Informations- und Kommunikationsmedien ist
es sowohl dem Gestalter, als auch Kunden mdéglich, den
Entstehungsprozess eines Produktes zu initiieren und
zu begleiten, wo immer sich beide befinden. In einer
yreflexiven Konsumkulturs+ gestaltet der Konsument
mit seinen Kompetenzen das Produkt mit. Gestalter,
Konsument und gegebenenfalls Produzent agieren
zeitgleich und global miteinander, ohne dass bereits
Material und Ort eine Rolle spielen. Ist die Entwurfs-
phase abgeschlossen, kann das individuelle Produkt in
Kundennihe verhiltismifig kostengiinstig, 6kologisch
und sozial vertriglich hergestellt werden. Lange Trans-
portwege, breitgeficherte Produktauslagen, Lagerkapa-
zititen, zentralisierte Herstellungsprozesse, wie in der

industrialisierten Massenproduktion {iblich, und die
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damit einhergehende ,Universal-Gestaltung‘ gehoren
der Vergangenheit an. Man produziert nur auf Bestel-
lung in entsprechend kleiner Stiickzahl und ist in der
Lage, flexibel auf regionale und individuelle Eigenarten
zu reagieren. Die Rede ist vom ,virtuellen Design®
in einem dezentralisierten Produktionsprozess, das
kundenspezifische und unmittelbare Herstellung von
Produkten vor Ort leistet.5 Der Kunde profitiert,
indem er in den Entwurfs- und Herstellungsprozess ein-
bezogen wird. Er hat das Wissen um die Herkunft des
Materials und die Besonderheiten der Produktion, trigt
somit auch mehr Verantwortung. Voraussetzung fiir ein
solches Wirtschaften ist allerdings ein Werte- und Ver-
haltenswandel bei den Verbrauchern. Will der Verbrau-
cher heute tiberhaupt die Verantwortung fiir die Qualitit
der Konsumgiiter mit tragen? In der Lebensmittelbran-
che hat sich, dank zahlreicher Lebensmittelskandale,
bereits herumgesprochen, dass Uberproduktion und
Preisdumping die Qualitit der Nahrung stark herab-
setzen und lingerfristig unsere Gesundheit gefihrden,
ganz zu schweigen von der nicht artgerechten Haltung
unserer ,Nutztiere‘. In der Gestaltung und Herstellung
von Produkten werden seit geraumer Zeit vorrangig Re-
cycling-Fragestellungen mit echten Innovationen beant-
wortet. Doch auch bei Recycling-Produkten handelt es
sich um Massenware. Die zunehmenden Verflechtungen
der Weltwirtschaft auf Ebene international agierender
Grofikonzerne, die Rede ist von der Globalisierung, ver-

unsichern einen grofien Teil der hiesigen Bevolkerung.

42



Fusionen und technologische Rationalisierungsmafinah-
men grofier Industriebetriebe ziehen kontinuierlich den
Abbau von Arbeitsplitzen nach sich. Tagesentwicklun-
gen an internationalen Borsen wirken sich unmittelbar
auf Konjunkturdaten aus. Neue Abhingigkeiten, Ver-
einheitlichung und Entmiindigung sind die abstrakten
Begriffe, die in vielen Kopfen kreisen. Doch der
Verbraucher verbraucht und dieses tut er heute ,total
global‘. Selbstverstindlich kaufen wir im Winter Zitro-
nen, selbstverstindlich schlafen wir in Bettwische aus
Asien und selbstverstindlich planen wir voller Vorfreu-
de den Urlaub in der Siidsee. Doch ,zu Hause‘ mochte
alles so bleiben wie bisher - genauer gesagt wie seit ca.
50 Jahren - ich erinnere an den Ausspruch L. Erhards.
Nur ist es leider ein Irrtum zu glauben, mich einerseits
von weltwirtschaftlichen Entwicklungen, mit direktem
Einfluss auf unsere Sozial- und Arbeitsmarkepolitik,
abschotten zu konnen, wihrend ich andererseits global
konsumiere. Offenbar ist den Konsumenten im Alltag
nicht bewusst, dass sie mit ihrem Kaufverhalten die regi-
onalen Wirtschaftsstrukturen stark beeinflussen. Fiir die
wirtschaftliche Stabilitit einer Region ist bekanntlich ein
starker Mittelstand wichtiger, als Industrie-Konzerne,
die Produktionsanlagen in Schwellenldndern unterhalten
und im ,Mutterland‘ keine Steuern zahlen. Gefragt ist
also eine neue Konsumkultur, eine Konsumkompetenz.
Es handelt sich auch hier um einen evolutioniren
Prozess, denn Gesellschaft verindert sich stets lang-

samer als Wirtschaft und Soziales. Die erste Hiirde
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besteht in der Bedarfsreflexion. Wir sollten unsere
unterschiedlichen Bediirfnisse vergleichen, um sie kri-
tisch mit Abstand betrachten zu kénnen und Priorititen
festzulegen. Vielleicht konnte ein ,Bediirfnis-Tagebuch*
niitzen, denn das geschriebene Wort ist oft tiberlegter
als das gedachte. Eine Bedarfsanalyse ermoglicht also
den tiberlegteren Umgang mit der Warenwelt, eine be-
dachtere Wahl. Wenn nun Konsum von Produkten, d.h.
eine Wechselwirkung zwischen Gestalter und Anwender,
zum Genuss wird und andererseits das Bewusstsein fiir
die immateriellen Moglichkeiten des Prestige-Gewinns
ins Blickfeld riicken, wie das Spannen sozialer Netze, die
einen 'Teil des Warenkaufs tiberfliissig machen, so handelt
es sich um Konsumkompetenz, welche die beschriebene
Unzufriedenheit und Enttiuschung verhindert.s® Auf
dem Wege zu einer neuen Konsumkultur spielt auch die
Zeitsouverinitit eine zentrale Rolle, denn Uberlegung
und Genuss verlangen nach Zeit. Konsumkompetenz
heifit auch, eine Kultur des Geniefiens, statt des Ver-
zichts.s7

Werden wir als Verbraucher und Gestalter zukiinftig
in der Lage sein, eine solche Konsumkultur mit zeitge-
mifler, individualisierter Produktkultur zu vereinen, so
steht einem sozial und 6kologisch verantwortungsvollen
Verhalten nichts mehr im Wege - Birendienste garan-

tiert ausgeschlossen.
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