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Der unpolitische Gestalter?

Hat Design eine politische Dimension? Wie weit geht die Verantwortung eines Gestalters? Was hat sich in den letzen
50 Jahren verdndert - mit welchen Konsequenzen fiir Designer?

Wie politisch oder eben unpolitisch Gestaltung, Gestalter und Designer sind (oder sein kdnnten), laBt sich gar nicht so einfach
beantworten. Der Frage aber nachzugehen, ist nicht uninteressant! Sieht man einmal von den technischen Aspekten ab,
hat sich die Arbeit des Designers seit Entstehung der Profession im Grunde nicht allzu sehr verdndert. Sehr wohl aber die
Gesellschaft, die Umwelt und insbesondere die Wirtschaft.

Einer Grundannahme kann man sich nicht entziehen: Wir leben in einer von Menschen fir Menschen gemachten Welt.
Die uns naturlich gewordene Umgebung ist letztlich eine kinstliche - und da jedes Design (in das auch die Architektur an
dieser Stelle subsumiert wird) auf gréBtmdgliche Anwendung und Verbreitung angelegt ist, kann man nicht behaupten, sie
sei unpolitisch. Jede unserer Arbeiten wird von Menschen rezipiert und genutzt. Zudem gehen mit jeder Designproduktion
(und sei es »nur« eine semantische) unumgdnglich 6konomische, soziale und dkologische Aspekte einher. Die Dimension
des Politischen im Design ist eben explizit nicht beschrdnkt auf die Gestaltung eines Corporate Designs fir einen Staat oder
fur das Wahlplakat fir eine Partei.
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Die Dimension des Politischen im Design ist eben explizit nicht beschrankt
auf die Gestaltung eines Corporate Designs fiir einen Staat oder fiir das

Wahlplakat fiir eine Partei.

Vom Ende der Unschuld aus Wirtschaftswunderzeiten

DaB die meisten (oder fast alle) Gestalter, Grafiker und Gebrauchsgrafiker bis weit in die siebziger Jahre hinein keine kriti-
schen inhaltlichen Fragen gestellt haben, wurde mir rickblickend wéhrend der vielen Gespréche fir die Monografie-Reihe
fur designaustria klar. Konsum war gut und schén, Produkte und Dienstleistungen entstanden von Jahr zu Jahr neu oder
wurden nicht selten auch wirklich besser —meine Mutter erzdhlte mir einmal vom ersten SpUlmittel, das Fett vom Geschirr
I6ste! Man konnte mit Neuem werben, tatséchliche Vorteile herausarbeiten und in vielem wurde die Welt (bei Ausblendung
verschiedener Aspekte, die damals nicht auf der Agenda standen!) einfacher, besser und schéner. Es ist auch keine Sozi-
alromantik festzustellen, daB mit dem Wirtschaftswachstum und den Unternehmensgewinnen auch eine entsprechende
Lohn- und Einkommenssteigerung einherging. Die Schere zwischen den Armeren und Reicheren hielt sich noch in Gren-
zen. Werbung (und das war die Gebrauchsagrafik ja lange Zeit im wesentlichen) agierte noch mit einer gewissen Unschuld.
Wie auch der Konsum eine solche Unbeschwertheit hatte - man wuBte ja nicht, was alles in den Dingen steckte die wir uns
in die Wohnung stellten oder die auf den Tisch kamen. Freilich wollte man es auch nicht wissen und konnte es nicht ganz so
leicht. Es gab in der Gesellschaft und Politik eine Art unausgesprochenes Versprechen: Morgen geht es uns besser als heute!
Und die Gebrauchsgrafik, das Design, lebte gut damit und davon, trug seinen Teil dazu bei.

Kunst ist meist politisch - Design auch?

Im »Angewandtheitsgrad« auf der Skala zwischen Kunst und Werbung (um in der Kreativwirtschaft zu bleiben) ist irgend-
wo dazwischen das Design. Kunst ist im Grunde immer politisch — man kann dies, um ein Beispiel herauszugreifen, im Um-
kehrschluB aus der Kritik an Leni Riefenstahl ableiten. Ihr, die sich bis zum Ende ihres Lebens hartndckig als »unpolitische
KUnstlerin« sah, nahm das (zu Recht) keiner ab. Man ist, wie »Die Physiker«, zumindest ethisch-moralisch in der Pflicht
und Verantwortung fir das, was man erschafft, schreibt und entwickelt. Werbung ist auf den ersten Blick nur kommerziell

Man ist, wie »Die Physiker«, zumindest ethisch-moralisch in der Pflicht und
Verantwortung fiir das, was man erschafft, schreibt und entwickelt.

und durchaus unpolitisch - letztlich aber nicht weniger wie eine Riefenstahl! Schaut man, wo sich heute die wahre Macht
versammelt, landet man bei den Bérsen und den Konzernen (die wiederum in der Regel borsennotiert sind). Hier wird die
Weltpolitik gemacht. Wie und wo entsteht unsere Nahrung? Welche Arbeitspldtze werden geschaffen, verlagert oder abge-
schafft? Was geschieht mit Produkten nach ihrer Nutzung? Welche Staaten kénnen sich zu welchen Kosten finanzieren?
Polemisch oder Gberzogen ist es also nicht, denn wenn (nicht nur westliche) Staaten heute bedroht sind, dann am ehesten
von den Banken. Deren hervorragende Lobbyarbeit hat es im Gbrigen bis heute verhindert, daR ihnen Grenzen auferlegt
wurden. Der néchste Crash, das sagen nicht Apokalyptiker, sondern Insider, ist nur eine Frage der Zeit. FUr deren visuelle
Erscheinungsbilder, Print- und Online-Kommunikation, Recruiting, Werbung et cetera sind wir, die Designer, jederzeit gern
zu Diensten. Spdtestens wenn man also davon ausgeht, daR ein essentieller Teil der Politik von den groRen Unternehmen
beeinfluBt und bestimmt wird, kann man nicht mehr behaupten, Design habe keine politische Dimension.
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Die Marke als Tréiger und Erschaffer von Bedeutung

Wenn Unternehmen und ihre Produkte mittlerweile praktisch austauschbar sind, ist es schwierig, Gber Vorteile und Vorziage,
mit Funktionalitdt und Nutzen zu argumentieren. Macht man es doch, wird es nicht selten peinlich und ldcherlich. Vermutlich
deshalb sind wir im Grunde schon wieder einen Schritt weiter: Suchte man lange Zeit fir den Inhalt und die Funktion eine

Suchte man lange Zeit fiir den Inhalt und die Funktion eine bestmdgliche
Form, (...) geht es heute meist mehr um die Marke.

bestmdgliche Form, konnte sich also mit der (intelligenten und dsthetischen) Formgebung differenzieren und profilieren, geht
es heute meist mehr um die Marke. Sie ladt Form und Funktion mit Bedeutung auf. Deren Charakter, Ausstrahlung und Aura
schaffen Distinktion —und letztlich Wertschépfung beziehungsweise Gewinn. Zwischen dem Design, der MarkenfUhrung und
Werbung gibt es eine sehr interessante Parallele: Kdnnen beispielsweise verschiedene Mobiltelefone im Grunde das gleiche
(und hundertmal mehr, als man braucht), schafft der angebissene Apfel den Unterschied — auch im Preis. GréRe und Bekannt-
heit sind mittlerweile Werte fir sich — auch Prominenz ist beinahe etwas wie Bargeld. Bei banalen und gleichermaBen mas-
senhaft vorhandenen, fast identischen Produkten zieht man mit Vorliebe diesen Joker: In der Werbung wimmelt es von Te-
stimonials, was so einfallslos wie nachvollziehbar ist — eine Art werblich-kommunikative Allzweckwaffe bei austauschbaren
und nicht mehr verbesserbaren Produkten. Deutlich verbessert werden kdnnte vermutlich aber ihre 6kologische oder soziale
Seite. Bei BMW beispielsweise kommt die ordentliche Umsatzrendite nicht zuletzt durch den Einsatz vieler und schlecht be-
zahlter Leiharbeiter zustande. Von Apple braucht man gar nicht reden. DafUr stehen fur die Kommunikation/Werbung gefuhlt
unbegrenzte Mittel zur Verfigung.

Vermutlich trennt sich »das Grafische« schon einmal in zwei grundsétzliche Lager: die Gestalter und die Werber. Sie unter-
scheidet mehr als die Ausrichtung ihrer Arbeit - es ist eher der Blick auf die Welt. FUr die einen besteht die Zielgruppe aus (po-
tentiellen) Kdufern, Kunden, Konsumenten. Fur die anderen eben auch aus Menschen und die Erde ist mehr als ein Marktplatz.

Ist das Okologische und Soziale die neue politische Dimension?

Damit stellt sich die Frage nach dem Politischen in der Gestaltung neu und anders. Es ist weniger die Designleistung fir einen
Staat, ein System, ein »Regime«, das die Funktion und Definition des Politischen betrifft und erfGllt. Was kann Grafik, Design,
Grafikdesign leisten? Gutes Design versucht einen bestimmten Zustand (sei es ein Signet, Leitsystem oder Stuhl) zu verbes-
sern. Asthetisch, aber nicht weniger funktional. DaR sich »Design« zu einer Art »Marketing-Prafix« entwickelt hat, ist freilich
wenig zielfUhrend und hilfreich fir die »eigentlichen«, die wirklichen Gestalter. Denn vielleicht ist es ja heute gerade der 6ko-
nomische und soziale Aspekt, der die tatsdchliche und weitreichende politische Dimension in sich tragt.

Je néher man mit seinen Kunden im Bereich des KOnstlerischen ist, beispielsweise fUr Theater, Museenoder Kulturinsti-
tutionen et cetera arbeitet, desto mehr ist man dieser Fragestellung ein Stick weit enthoben - und damit eher jenen der
bildenden Kunst nahe. Wie kritisch ist man, visualisiert man Themen und Inhalte, provoziert vielleicht sogar? Doch diese
Branchen-Biotope sind rar und positiv betrachtet ist das groRe Potential f{r Verdnderung naturlich genau dort nicht, sondern
da, wo es weh tut! Man kann es drehen und wenden, wie man mag, es schén finden, reizvoll, oder unsdglich und absurd, aber
in der Konsequenz hat Design eine nicht geringe politische Dimension. Die kénnte durchaus auch so weit gehen, daR nicht
nur Kommunikation und Produkte gestaltet werden, sondern Prozesse. Von der Genehmigungsplanung bei Baugebieten und
Gebduden bis hin zu Entscheidungsfindungen in Demokratien—die eben genau von vielen Akteuren untergraben werden. Dort
wadre die besondere Kompetenz des Designers so notwendig wie wertvoll: sein prospektiver Blick, der »Mdéglichkeitssinn« -
keine FortfUhrung von Excel-Tabellen, Spalte fir Spalte, mit denen Konzerne, Universitdten und Ministerien gefOhrt werden,
sondern neue Optionen, Alternativen und Ansdtze. Wirklich neue. Das ist der essentielle Unterschied zu den sechziger und
siebziger Jahren: Wir wissen, welche Konsequenzen unser Handeln hat!

Das ist der essentielle Unterschied zu den sechziger und siebziger Jahren:
Wir wissen, welche Konsequenzen unser Handeln hat!
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Um noch einmal auf dieses Versprechen zurickzukommen, daB es uns morgen eben besser gehenwerde als heute —eines,
andem wir ja alle letztlich mitarbeiten. Vermutlich wird man dieses »besser« nicht erst morgen, sondern schon heute anders
definieren mussen. Unterscheidet man zwischen Lebensstandard und -qualitét dréingt sich beinahe schon eine Perspektive
auf. Spatestens die jahrliche Frage nach Weihnachtsgeschenken offenbart immer wieder die Tatsache: Wir haben alles! Ein
noch mehr ist hie und da vielleicht noch méglich und auch wirklich schén, im Grunde aber bleibt der Nutzen- und Lustgewinn
marginal bis kurzzeitig. Wenn es an etwas fehlt, dann vermutlich doch eher an Zeit, MuRe, Ruhe, fir sich, seine Kinder, den
Partner, fOr die Gesundheit ... Gestalter predigen ja chnehin gerne das »weniger ist mehr« anstelle eines »viel hilft viel« —wo-
mit der Schritt zur viel diskutierten, aber bislang wenig verdnderten Wachstumsthematik, -gldubig- und -notwendigkeit nicht
weit ist. Der zum Trotz kann man aber eines mit groBer Sicherheit sagen: Fir unser Leben, die Gesellschaft und die Umwelt
wadre ein klein wenig weniger letztlich so viel mehr! Beruhigend immerhin ist, daB selbst der Teufel im GroRen nichts erreichen
kannund es deshalbimKleinen anféingt. Lassen wir uns von Mephistopheles also motivieren und versuchen, auchimKleinsten
und Unscheinbarsten etwas zu veréindern.
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hat sich die Arbeit des Designers seit Entstehung der Profession im Grunde nicht allzu sehr verdndert. Sehr wohl aber die  Designforschung.
Gesellschaft, die Umwelt und insbesondere die Wirtschaft. www.designgruppe-koop.de
Einer Grundannahme kann man sich nicht entziehen: Wir leben in einer von Menschen fir Menschen gemachten Welt.
Die uns naturlich gewordene Umgebung ist letztlich eine kinstliche - und da jedes Design (in das auch die Architektur an
dieser Stelle subsumiert wird) auf gréBtmdgliche Anwendung und Verbreitung angelegt ist, kann man nicht behaupten, sie
sei unpolitisch. Jede unserer Arbeiten wird von Menschen rezipiert und genutzt. Zudem gehen mit jeder Designproduktion
(und sei es »nur« eine semantische) unumgdnglich 6konomische, soziale und dkologische Aspekte einher. Die Dimension
des Politischen im Design ist eben explizit nicht beschrdnkt auf die Gestaltung eines Corporate Designs fir einen Staat oder

fur das Wahlplakat fir eine Partei.

Vom Ende der Unschuld aus Wirtschaftswunderzeiten

DaB die meisten (oder fast alle) Gestalter, Grafiker und Gebrauchsgrafiker bis weit in die siebziger Jahre hinein keine kriti-
schen inhaltlichen Fragen gestellt haben, wurde mir rickblickend wéihrend der vielen Gespréche fir die Monografie-Reihe
fur designaustria klar. Konsum war gut und schén, Produkte und Dienstleistungen entstanden von Jahr zu Jahr neu oder
wurden nicht selten auch wirklich besser — meine Mutter erzdhlte mir einmal vom ersten SpUlmittel, das Fett vom Geschirr
|6ste! Man konnte mit Neuem werben, tatséchliche Vorteile herausarbeiten und in vielem wurde die Welt (bei Ausblendung
verschiedener Aspekte, die damals nicht auf der Agenda standen!) einfacher, besser und schéner. Es ist auch keine Sozi-
alromantik festzustellen, daB mit dem Wirtschaftswachstum und den Unternehmensgewinnen auch eine entsprechende
Lohn- und Einkommenssteigerung einherging. Die Schere zwischen den Armeren und Reicheren hielt sich noch in Grenzen.
Werbung (und das war die Gebrauchsgrafik ja lange Zeit im wesentlichen) agierte noch mit einer gewissen Unschuld. Wie
auch der Konsum eine solche Unbeschwertheit hatte - man wuBte ja nicht, was alles in den Dingen steckte die wir unsin die
Wohnunag stellten oder die auf den Tisch kamen. Freilich wollte man es auch nicht wissen und konnte es nicht ganz so leicht.
Es gab in der Gesellschaft und Politik eine Art unausgesprochenes Versprechen: Morgen geht es uns besser als heute! Und
die Gebrauchsgrafik, das Design, lebte gut damit und davon, trug seinen Teil dazu bei.

Kunst ist meist politisch - Design auch?

Im »Angewandtheitsgrad« auf der Skala zwischen Kunst und Werbung (umin der
Kreativwirtschaft zu bleiben) ist irgendwo dazwischen das Design. Kunst ist im
Grunde immer politisch—man kann dies, um ein Beispiel herauszugreifen, im Um-
kehrschluR aus der Kritik an Leni Riefenstahl ableiten. Ihr, die sich bis zum Ende
ihres Lebens hartndckig als »unpolitische Kinstlerin« sah, nahm das (zu Recht)
keiner ab. Manist, wie »Die Physiker«, zumindest ethisch-moralischin der Pflicht
und Verantwortung fur das, was man erschafft, schreibt und entwickelt. Werbung
ist auf den ersten Blick nur kommerziell und durchaus unpolitisch - letztlich aber
nicht weniger wie eine Riefenstahl! Schaut man, wo sich heute die wahre Macht
versammelt, landet man bei den Bérsen und den Konzernen (die wiederum in der
Regel bdrsennotiert sind). Hier wird die Weltpolitik gemacht. Wie und wo entsteht
unsere Nahrung? Welche Arbeitspldtze werden geschaffen, verlagert oder ab-
geschafft? Was geschieht mit Produkten nach ihrer Nutzung? Welche Staaten
kdénnen sich zu welchen Kosten finanzieren? Polemisch oder Uberzogen ist es
also nicht, denn wenn (nicht nur westliche) Staaten heute bedroht sind, dann am
ehesten von den Banken. Deren hervorragende Lobbyarbeit hat es im Gbrigen
bis heute verhindert, daR ihnen Grenzen auferlegt wurden. Der néchste Crash,
das sagen nicht Apokalyptiker, sondern Insider, ist nur eine Frage der Zeit. Fir
deren visuelle Erscheinungsbilder, Print- und Online-Kommunikation, Recruiting,
Werbung et cetera sind wir, die Designer, jederzeit gern zu Diensten. Spdtestens
wenn man also davon ausgeht, daB ein essentieller Teil der Politik von den groRen
Unternehmen beeinfluRt und bestimmt wird, kann man nicht mehr behaupten,
Design habe keine politische Dimension.
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Die Marke als Tréiger und Erschaffer von Bedeutung

Wenn Unternehmen und ihre Produkte mittlerweile praktisch austauschbar sind,
ist es schwierig, Uber Vorteile und Vorzige, mit Funktionalitdt und Nutzen zu ar-
gumentieren. Macht man es doch, wird es nicht selten peinlich und lacherlich.
Vermutlich deshalb sind wir im Grunde schon wieder einen Schritt weiter: Suchte
man lange Zeit fir den Inhalt und die Funktion eine bestmégliche Form, konnte
sich also mit der (intelligenten und dsthetischen) Formgebung differenzieren und
profilieren, geht es heute meist mehr um die Marke. Sie lédt Form und Funktion
mit Bedeutung auf. Deren Charakter, Ausstrahlung und Aura schaffen Distinktion
- und letztlich Wertschdpfung beziehungsweise Gewinn. Zwischen dem Design,
der MarkenfOhrung und Werbung gibt es eine sehr interessante Parallele: Kdn-
nen beispielsweise verschiedene Mobiltelefone im Grunde das gleiche (und hun-
dertmal mehr, als man braucht), schafft der angebissene Apfel den Unterschied
- auch im Preis. GroRe und Bekanntheit sind mittlerweile Werte fur sich - auch
Prominenz ist beinahe etwas wie Bargeld. Bei banalen und gleichermaBen mas-
senhaft vorhandenen, fast identischen Produkten zieht man mit Vorliebe diesen
Joker: In der Werbung wimmelt es von Testimonials, was so einfallslos wie nach-
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vollziehbar ist - eine Art werblich-kommunikative Allzweckwaffe bei austausch-

baren und nicht mehr verbesserbaren Produkten. Deutlich verbessert werden
kénnte vermutlich aber ihre 6kologische oder soziale Seite. Bei BMW beispielswei-
se kommt die ordentliche Umsatzrendite nicht zuletzt durch den Einsatz vieler
und schlecht bezahlter Leiharbeiter zustande. Von Apple braucht man gar nicht
reden. Dafur stehen fur die Kommunikation/Werbung gefUhlt unbegrenzte Mittel
zur Verfigunag.

Vermutlich trennt sich »das Grafische« schon einmal in zwei grundsdtzliche
Lager: die Gestalter und die Werber. Sie unterscheidet mehr als die Ausrichtung
ihrer Arbeit - esist eher der Blick auf die Welt. FUr die einen besteht die Zielgruppe
aus (potentiellen) Kaufern, Kunden, Konsumenten. Fir die anderen eben auch aus
Menschen und die Erde ist mehr als ein Marktplatz.

Ist das Okologische und Soziale die neue politische Dimension?

Damit stellt sich die Frage nach dem Politischen in der Gestaltung neu und anders. Es ist weniger die Designleistung fir
einen Staat, ein System, ein »Regime«, das die Funktion und Definition des Politischen betrifft und erf0llt. Was kann Grafik,
Design, Grafikdesign leisten? Gutes Design versucht einen bestimmten Zustand (sei es ein Signet, Leitsystem oder Stuhl)
zu verbessern. Asthetisch, aber nicht weniger funktional. DaR sich »Design« zu einer Art »Marketing-Préfix« entwickelt
hat, ist freilich wenig zielfOhrend und hilfreich fir die »eigentlichen«, die wirklichen Gestalter. Denn vielleicht ist es ja heute
gerade der 6konomische und soziale Aspekt, der die tatsdchliche und weitreichende politische Dimensionin sich tragt.

Je ndher man mit seinen Kunden im Bereich des Kinstlerischen ist, beispielsweise fir Theater, Museenoder Kulturinsti-
tutionen et cetera arbeitet, desto mehr ist man dieser Fragestellung ein Stick weit enthoben - und damit eher jenen der
bildenden Kunst nahe. Wie kritisch ist man, visualisiert man Themen und Inhalte, provoziert vielleicht sogar? Doch diese
Branchen-Biotope sind rar und positiv betrachtet ist das groRe Potential fir Verdnderung naturlich genau dort nicht, son-
dernda, wo es weh tut! Man kann es drehen und wenden, wie man mag, es schén finden, reizvoll, oder unsdglich und absurd,
aber in der Konsequenz hat Design eine nicht geringe politische Dimension. Die kénnte durchaus auch so weit gehen, daB
nicht nur Kommunikation und Produkte gestaltet werden, sondern Prozesse. Von der Genehmigungsplanung bei Baugebie-
ten und Gebduden bis hin zu Entscheidungsfindungen in Demokratien - die eben genau von vielen Akteuren untergraben
werden. Dort wdre die besondere Kompetenz des Designers so notwendig wie wertvoll: sein prospektiver Blick, der »Még-
lichkeitssinn« - keine FortfOhrung von Excel-Tabellen, Spalte fur Spalte, mit denen Konzerne, Universitdten und Ministerien
gefUhrt werden, sondern neue Optionen, Alternativen und Ansétze. Wirklich neue. Das ist der essentielle Unterschied zu den
sechziger und siebziger Jahren: Wir wissen, welche Konsequenzen unser Handeln hat!

Um noch einmal auf dieses Versprechen zuriGckzukommen, daB es uns morgen eben besser gehenwerde als heute - ei-
nes, an dem wir ja alle letztlich mitarbeiten. Vermutlich wird man dieses »besser« nicht erst morgen, sondern schon heute
anders definieren missen. Unterscheidet man zwischen Lebensstandard und -qualitdt drdngt sich beinahe schon eine Per-
spektive auf. Spdtestens die jahrliche Frage nach Weihnachtsgeschenken offenbart immer wieder die Tatsache: Wir haben
alles! Ein noch mehr ist hie und da vielleicht noch maglich und auch wirklich schén, im Grunde aber bleibt der Nutzen- und
Lustgewinn marginal bis kurzzeitig. Wenn es an etwas fehlt, dann vermutlich doch eher an Zeit, MuRe, Ruhe, fir sich, seine
Kinder, den Partner, fOr die Gesundheit ... Gestalter predigen ja ochnehin gerne das »weniger ist mehr« anstelle eines »viel
hilft viel« —womit der Schritt zur viel diskutierten, aber bislang wenig verdnderten Wachstumsthematik, -gldubig- und -not-
wendigkeit nicht weit ist. Der zum Trotz kann man aber eines mit groBer Sicherheit sagen: FUr unser Leben, die Gesellschaft
und die Umwelt wdre ein klein wenig weniger letztlich so viel mehr!

Beruhigend immerhin ist, daR selbst der Teufel im GroRen nichts erreichen kann und es deshalb im Kleinen anféingt. Las-
senwiruns vonMephistopheles also motivierenund versuchen, auchimKleinstenund Unscheinbarsten etwas zu veréndern.
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